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Tiivistelma

Digitaalisen markkinoinnin murros on muuttanut vahvasti perinteisen markkinoinnin keinoja
viimeisen kahden vuosikymmenen aikana. Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi
on noussut yhdeksi keskeisimméksi digitaalisen markkinoinnin muodoksi tilla aikaviélill4. Sa-
malla asiakkaan roolin huomioiminen osana markkinoinnin toimenpiteitd on noussut yhi tér-
kedmmaksi osaksi kokonaisvaltaista markkinointia. Sosiaalisen median kautta pystytdén ta-
voittamaan ja sitouttamaan asiakkaita tehokkaasti, mikd on vaikuttanut sosiaalisen median
markkinoinnin kasvuun. Liiketoimintaympéristdissd on muodostunut ajatus markkinointistra-
tegioista, jotka pohjautuvat sosiaalisen median markkinointiin. Kuitenkin sosiaalisen median
markkinointia on tutkittu vain vahén strategisesta nakokulmasta.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen késitys sosiaalisen median
markkinoinnista yrityksien strategisena tyokaluna. Tutkimusta késiteltiin kahden osaongelman
kautta:

1. Miten yritykset hyddyntévit sosiaalisen median markkinointia toiminnassaan?

2. Miten yritykset voivat ldhestya sosiaalisen median markkinointistrategioita?

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineistoina tutkimuksessa kéytettiin
markkinoinnin asiantuntijaorganisaatioiden avoimia blogiaiheisia tekstejd. Aineiston analy-
soinnissa kdytetiin siséllonanalyysid. Sisdllonanalyysi valikoitui aineistoin analysointimenetel-
miksi, koska sen avulla pystytddn muodostamaan hyva yleiskuva tutkittavasta aiheesta.

Teoreettisen viitekehyksen avulla pystyttiin tunnistamaan keskeisimmaét osa-alueet, jotka
liittyvit yritysten sosiaalisen median markkinointiin strategisesta nakokulmasta. Viitekehyk-
sessd pystyttiin my0s tdsmentdmain sosiaalisen median markkinointistrategian keskeisimmat
tekijit. Sosiaalisen median markkinointistrategia voidaan jakaa strategioiden tunnistamiseen,
muodostamiseen sekd strategian onnistumiseen ja mittaamiseen. Tamén tutkimuksen teoria-
osuus keskittyi raamien 18ytdmiseen sosiaalisen median markkinointiin strategisesta nékokul-
masta. Empiriassa 16ydettyjen tulosten avulla pystyttiin vahvistamaan teoriassa tunnistettuja
nékokulmia, mutta [0ytdméin my0s uusia osa-alueita, jotka vaikuttavat sosiaalisen median
markkinointistrategioihin ja sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteisiin.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Markkinointi on muuttunut paljon viimeisen vuosikymmenen aikana (Constantinides
2014, 41). Digitaalinen markkinointi ja sen my6té teknologinen kehitys on tuonut jatku-
vasti uusia 1lmioitd markkinointiin (Soegoto & Utomo 2019; 1, 6). Ostokdyttdytymisen
muutos ja asiakkaan roolin muuttuessa yha merkittdvammaksi osaksi markkinointia, yri-
tykset kdyttavit vihenevissd méérin perinteisid markkinoinnin keinoja, joilla pyritdan ta-
voittamaan suuria massoja. Sosiaalisesta mediasta ja uusien markkinointiteknologioiden
ymmartdmisestd on tullut vélttimatonta yrityksille strategisella tasolla. (Constantinides
2014; 41, 51.)

Sosiaalisen median markkinointia (engl. Social media marketing, SMM) voidaan pi-
tdd vanhempana ilmioné kuin ehka uskoisi. Krausin ym. (2019, 416) mukaan, SMM voi-
daan katsoa alkaneen jo vuonna 2003 kun LinkedIn lanseerattiin. SMM on noussut vuo-
sien varrella olennaiseksi osaksi yrityksien liitketoimintaa ja markkinointia (Chanthinok
ym. 2015, 32; Felix R. ym. 2017, 1; Yadav & Rahman 2017, 2). Yleisesti SMM:lla tar-
koitetaan sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi Facebookissa, LinkedInissa tai
Instagramissa, tapahtuvaa markkinointia ja markkinointiviestintdd, jossa markkinoija on
vuorovaikutuksessa kohderyhménsi kanssa (Lahtinen ym. 2022, 234). Markkinoinnin si-
sdlloissd huomio on siirtynyt sosiaalisen median myo6td yhd enemmén kaupallisista ndko-
kulmista kohti sosiaalisia aspekteja, jotka korostavat yrityksen ja asiakkaan vélistd vuo-
rovaikutusta (Wilbowo ym. 2021, 15). Yrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus so-
siaalisessa mediassa onkin muuttunut 2010-luvun aikana yhd monimutkaisemmaksi ja
titvilmmaksi (Li ym. 2020, 51). Sosiaalisen median myo6td asiakasta ei voidakaan endd
pitdé vain passiivisena toimijana (Malthouse ym. 2013, 270), vaan sosiaalinen media on
muuttanut yrityksen ja asiakkaan vilisid valtarakenteita. Asiakkaisiin on esimerkiksi yha
vaikeampi vaikuttaa perinteisen markkinoinnin keinoin. (Constantinides 2014, 40.) Yri-
tyksen ndkdkulmasta sosiaalinen media voidaan ndhdd vilineend, joka vaatii nykyédn
prosessien tarkkaa koordinointia ja suunnittelua (Chanthinok ym. 2015, 33).

Liiketoimintaymparistdissd on yhd vahvemmin muodostunut ajatus markkinointi-
strategioista, jotka pohjautuvat sosiaaliseen mediaan (Wu ym. 2020, 1185). Bufferin
(2019) toteuttamassa raportissa tutkittiin globaalisti markkinoijien sosiaalisen median ni-

kemyksid. Raportin mukaan ldhes 60 prosenttia vastaajista piti sosiaalisen median roolia



erittiin tirkeind osana yrityksen markkinointistrategiaa. Oztamurin ja Karakadilarin
(2014, 515) mukaan useat yritykset kédyttavit sosiaalista mediaa, mutta yrityksen suori-
tuskyvyn kannalta sosiaalinen media tulisi ndhda strategisena tydkaluna. Sosiaalisen me-
dian markkinointistrategian (engl. Social media marketing strategy, SMMS) voidaan
néhda linkittyvén yrityksen kilpailukykyyn ja kykyyn luoda arvoa asiakkaalle. SMMS:1la
nidhdidn myo6s olevan positiivinen vaikutus yrityksen sosiaalisen median tehokkuuteen ja
koko yrityksen suorituskykyyn (Tafesse & Wien 2018, 15; Wu ym. 2020, 1189). Monet
yritykset hyodyntivétkin jo SMM:a osana strategiaansa (Chanthinok ym. 2015, 32). Toi-
saalta yrityksilld on ollut haasteita integroida ja omaksua SMMS osaksi toimintaansa
(Pour ym. 2021, 655). Menestyminen modernin markkinoinnin kentélld edellyttdd yha
enemmain yrityksiltd laadukkaan SMMS:n luomista (Vui¢ ym. 2020, 35), joten on kes-
keistd ymmértdd, miten sosiaalisen median markkinointistrategia vaikuttaa yritysten
markkinoinnin suorituskykyyn. (Chanthinok ym. 2015, 32).

Nykyisestd kirjallisuudesta 10ytyy vain vdhén tietoa SMM:sta strategisella tasolla
seka sitd holistisena, yhtend kokonaisuutena, késittelevina viitekehyksend (Felix R. ym.
2017, 1.) Nain ollen onkin mielekésti tutkia sosiaalisen median markkinointistrategiaa
laajana kokonaisuutena osana yritysten liiketoimintaa. SMM:n eri aktiviteeteista ja eri
osa-alueista 10ytyy tutkimuksia, mutta SMM:a on tutkittu niukasti strategisesta nikokul-
masta. Tama tutkimus pyrkiikin 10ytdméén keskeisimmit osa-alueet ja tekijat SMM:sta,
joiden avulla pystytddn tunnistamaan, muodostamaan, hallinnoinmaan sekd mittaamaan

SMMS:ta.
1.2 Tutkielman tarkoitus, osaongemat ja rajaus

Témin tutkielman tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen késitys sosiaalisen median mark-
kinoinnista yrityksien strategisena tyokaluna. Tutkimus voidaan jakaa kahteen alakysy-
mykseen:

1. Miten yritykset hyddyntavét sosiaalisen median markkinointia toiminnassaan?

2. Miten yritykset voivat ldhestyé sosiaalisen median markkinointistrategioita?

Koska strategista sosiaalisen median markkinointia on tutkittu suhteellisen vdhén, tdssi
tutkimuksessa pyritdin muodostamaan laaja nikemys aihealueesta. Tdma tutkimus kes-
kittyy 10oytdmadn keskeisid tekijoitd, jotka liittyvit sosiaalisen median markkinointiin

strategisesta ndkokulmasta.



Ensimmaéiseen osaongelmaan vastataan teorialuvussa 2.1 sekd empirian avulla. Tut-
kimuksessa kisitelldén sosiaalisen median markkinointia laajana kokonaisuutena yrityk-
sien ndkokulmasta. Lisdksi teorian ja empirian avulla pyritddn 10ytiméén keskeisimmat
osa-alueet ja ndkokulmat, jotka liittyvét sosiaalisen median markkinointiin strategisesta
nikokulmasta. Osaongelmaan kaksi vastataan teorialuvussa 2.2 sekd empiriassa. Tutki-
mus pyrkii késittelemdén sosiaalisen median markkinointistrategiaan liittyvia tekijoitad
aina strategioiden tunnistamisvaiheesta niiden hallintaan ja mittaamiseen. Tutkimus kiy
lépi strategian muodostamisprosessia seké olennaiset osa-alueet sosiaalisen median mark-
kinointistrategioista.

Téassd tutkielmassa kiytetty kirjallisuus pohjautuu pddosin journaaliartikkeleihin,
jotka on otettu markkinointiin liittyvistd artikkelitietokannoista. Teoriassa kdytetyt artik-
kelit kidsittelevit laajasti eri osa-alueita sosiaalisen median markkinoinnista ja niiden stra-
tegioista. Tutkimuksen kannalta keskeinen tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen késitys
tutkittavasta aiheesta, joten ldhteitd on pyritty valitsemaan niin, ettd ne eivét rajoitu liialti
esimerkiksi tiettyihin toimialoihin, sijainteihin, yrityksen kokoon tai toimintatapoihin.
Lihteissd on otettu huomioon ajallinen merkitys ja tutkielmassa kaytetyt lihteet ovat 1dh-
tokohtaisesti tuoreita.

Tutkielman empiriaosuus toteutetaan laadullisena sisdllonanalyysina. Laadullisen
tutkimuksen avulla pyritdén saamaan syvillistd ymmarrystéd tutkittavasta aiheesta. Ai-
neistonkeruumenetelménd kaytetddn valmiita aineistoja. Tutkimuksessa kéytetdén suo-
malaisten markkinointialalla toimivien yritysten, kuten esimerkiksi markkinointi-, vies-
tintd-, media-, ja konsulttitoimistojen blogitekstejd, jotka kédsittelevit sosiaalisen median
markkinointistrategiaa. Aineistojen tarkoituksena on muodostaa laaja ja kattava asiantun-
tijoiden ndkemys tutkittavasta aiheesta.

Tutkimus tarkastelee yritysten sosiaalisen median markkinointia strategisesta ndko-
kulmasta ja sen tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen kisitys aihealueesta. Néin ollen,
tutkielman tarkoituksen vuoksi ei ole mielekéstd tarkastella kaikkia sosiaalisen median
markkinoinnin osa-alueita yksityiskohtaisesti. Teorialuvuissa jétetddn tarkastelun ulko-
puolelle esimerkiksi orgaanisen sosiaalisen median ja maksetun mainonnan eroavaisuu-
det. Liséksi aihetta on rajattu niin, ettd teorialuvuissa ei késitelld taktisen ja brindildhtoi-
sen mainonnan eroavaisuuksia. Tutkielmassa ei myo6skdin oteta huomioon yrityksen ko-

koa, toimialaa, toimintatapaa tai maantieteellisti sijaintia.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa johdannolla, jota seuraa teoriaosuus. Teorialuku on jaettu kahteen alalu-
kuun ja siind kisitellddn sosiaalisen median markkinointia ja sen strategiaa kokonaisval-
taisesti yritysten ndkokulmasta. Luvussa 2.1 kdydéén lépi sosiaalisen median ja markki-
noinnin madrittelyd tdmén péivin yrityskentdssd sekd pyritddn 16ytdmaan keskeisimmit
tekijét, jotka vaikuttavat sosiaalisen median markkinointiin strategisesta ndkokulmasta.
Luvussa 2.2 kédydéddn lapi sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Alaluvuissa kdy-
ddén lapi sosiaalisen median markkinointistrategian tunnistamiseen, muodostamiseen ja
rakenteeseen liittyvid tekijoitd. Liséksi luvussa késitelldén strategian onnistumiseen ja
mittaamiseen liittyvié tekijoitd. Alaluvussa 2.3 esitelldéin tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys, missd yhdistetddn keskeisimmat 10ydokset teorian pohjalta.

Luvussa 3 késitelladn metodologisia valintoja tutkimuksen toteuttamiseen. Luvussa
kaydaén lapi tutkimusote (luku 3.1) laadullisesta tutkimuksesta ja perustellaan, miksi se
on mielekds tutkimustapa tdssi tutkimuksessa. Alaluvussa 3.2 esitelldén aineiston keruu
eli tutkimuksessa kdytetyt aineistot. Aineiston analysoinnissa (luku 3.3) perustellaan tut-
kimuksessa kdytetty siséllonanalyysi. Tdmén luvun tarkoitus on tuoda ymmarrysté vali-
tusta aineiston analysointimenetelméstd. Alaluvussa esitellddn myos operationalisointi-
taulukko (taulukko 2), missé esitetddn teorian ja empirian yhteys toisiinsa seka tutkimus-
kysymyksiin. Luku 3 piittyy tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, alalukuun 3.3,
missd kdydddn 1dpi keskeisid huomioita, joita tulee ottaa huomioon yleisesti tutkimuk-
sissa, mutta myos tissd tutkimuksessa, kun tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

Luvussa 4, asiantuntijoiden ndkemys strategiseen sosiaalisen median markkinointiin,
kdydaan lapi keskeiset 10ydokset aineistoista. Luku on jaettu kahteen alalukuun sosiaali-
sen median markkinoinnin toimenpiteisiin seka strategiseen ndkokulmaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnista. Luvussa 5 on esitetty keskeiset johtopdétokset teoriasta ja empiri-
asta. Luvussa kdydéén jasennellysti osaongelmien kautta lépi teoriassa ja empiriassa 10y-
dettyjd havaintoja, joiden avulla pyritddn 16ytdmadn merkityksid ndiden vilille sekd tun-
nistamaan uusia havaintoja. Tutkielma pééattyy lukuun 6, eli yhteenvetoon, missé kidydéan

lapi tiivisti koko tutkimuksen keskeisimmait asiat.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI STRATEGISENA
TYOKALUNA

2.1 Sosiaalisen median markkinointi
2.1.1 Sosiaalinen media

Ennen SMM:n médérittelyd on hyvd ymmartdd mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan.
Appel ym. (2019, 80) mukaan sosiaalinen media on “kokoelma ohjelmistopohjaisia digi-
taalisia tekniikoita — esitettynd yleensd sovelluksina ja verkkosivustoina — jotka tarjoavat
kéyttdjille digitaalisia ympdristojd, joissa he voivat ldhettdd ja vastaanottaa digitaalista
sisdltod tai tietoa tietyntyyppisen onlinessa toimivan verkkoyhteisén kautta.” Arnaboldi
ja Coget (2016, 48) nostavat kolme teknistd ominaisuutta sosiaalisesta mediasta esille:

1. Sosiaalinen media on monikanavainen ja avoin kommunikointiviline kaikille.

2. Sosiaalisen median etuna on sen nopeus. Sosiaalisessa mediassa tieto liikkuu

kayttdjien kesken viiveettomasti.
3. Sosiaalista mediaa voidaan pitdd edullisena kommunikointivdlineend. Suurin

osa sosiaalisen median alustoista on ilmaisia.

Arnaboldi ja Coget (2016, 48) méirittelyn mukaan sosiaalinen media liitetddn Web
2.0 alustoihin, joiden avulla on mahdollista luoda ja jakaa siséltod Internetissd. Thacke-
rayn ym. (2008, 339) mukaan alkuperdinen Web 1.0 viittaa perinteisiin Internet-sivuihin,
joissa on mahdollisuus ainoastaan yksisuuntaiseen kommunikointiin. Toisin sanoen sivun
julkaisija tuottaa yleisdlleen materiaalia ilman, ettd lukijan on mahdollista kommunikoida
takaisin sivun julkaisijalle. Kehityksen my6td 2000-luvulla on alettu puhumaan Web 2.0
sivuista, jotka mahdollistavat kiyttdjdn olemaan vuorovaikutuksessa niin sivuston julkai-
sijan kuin muidenkin kéyttdjien kanssa tuottamalla itse sisdltdd sivustolla ja jakamalla
sitd muiden kanssa. Web 2.0 suureen nousuun on vaikuttanut erityisesti sosiaalisen me-
dian alustat. Misirliksen ja Vlachopouloun (2018, 270) mukaan Web 2.0 yhdessé sosiaa-
lisen median kanssa on laajentanut markkinoinnin kenttdd sekd uudelleen miérittdnyt
markkinointistrategioita.

Sosiaalisella medialla on ollut positiivinen vaikutus esimerkiksi markkinointikustan-
nuksien pienenemiseen seké asiakassuhteiden kehittimiseen (Parveen ym. 2016, 2224).
Petersin ym. (2013, 282) mukaan, sosiaalista mediaa voidaan pitdd viestintdvilineend,

jonka avulla toimijat kommunikoivat ja ovat vuorovaikutuksessa keskenédédn. Lisédksi se
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mahdollistaa monikanavaisen kommunikoinnin niin yksiléiden kuin ryhmien vélilld (Ar-
naboldi & Coget 2016, 47). Sosiaalinen media ndhddin edullisena keinona tavoittaa asi-
akkaita ja se tarjoaa yrityksille useita eri vaihtoehtoja asiakkaiden sitouttamiseen (Appel
ym. 2019, 79; Broekemier ym. 2015, 37). Tehokkaan sitouttamisen kannalta yrityksille
on noussut keskeiseksi tunnistaa ketd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat (Kraus ym.
2019, 417).

Lepkowska-Whiten (2017, 340) mukaan sosiaalisen median alustat auttavat yrityksid
my06s kasvattamaan branditietoisuutta. Riippumatta siitd kdytetddnko sosiaalista mediaa
suoraan esimerkiksi taktiseen mainontaan kuluttajille tai branditietoisuuden lisddmiseen
suurelle yleisolle, yrityksien tulisi pyrkid persoonalliseen viestintdén, jonka tarkoituksena
on luoda suhteita (Weinberg & Pehlivan 2011, 276). Sosiaalinen media sopii erinomai-
sesti myOs yrityksen sisdiseen kommunikointiin. Sen avulla voidaan parantaa kommuni-
koinnin tasoa yrityksen sisilld, jonka tarkoitus on kasvattaa yhteistyotd, tyontekijoiden
uskollisuutta ja sitoutumista. (Arnaboldi & Coget 2016, 50.)

Sosiaalisen median alustat eroavat toisistaan merkittdvésti ja jokaisella on omat omi-
naisuutensa (Arnaboldi ja Coget 2016, 48). Ashleyn ja Tutenin (2015, 20-21) mukaan
sosiaalisen median kanaviin voidaan luokitella esimerkiksi mikroblogit kuten Twitter, so-
siaaliset verkostot kuten Facebook sekd kuvien, videon tai ddnen jakamiseen liittyvit
alustat kuten YouTube. Muita sosiaalisen median kanavien muotoja voi olla esimerkiksi
sosiaaliset applikaatiot ja pelit, wikisivustot sekd keskusteluforumit. Markkinoijien kay-
tetyimmat sosiaalisen median kanavat globaalisti maaliskuussa 2020 olivat Facebook
(94%), Instagram (76%), LinkedIn (59%), Twitter (53%) ja YouTube (53%) (Statista,
2020a). Facebook omistaa myds esimerkiksi Instagramin ja mainonta tapahtuu néissé yh-
teisesti Facebook Adsin kautta. Tarkasteltaessa sosiaalisen median mainontaa eri mainos-
alustojen osalta, Facebook Adsia voidaan pitdd ylivoimaisesti suurimpana mainosalus-
tana. Facebook Adsin markkinaosuus sosiaalisen median mainosalustoista oli esimerkiksi
Saksassa, Ranskassa, Espanjassa ja Italiassa vuonna 2019 arviolta noin 75%. (Statista
2020b).

Suosituimpien sovellusten joukkoon voidaan nostaa my6s TikTok. TikTok oli
vuonna 2020 toisella neljannekselld eniten tuottava sovellus App Storessa (Forbes
14.9.2020) ja silld oli 689 miljoonaa aktiivista kdyttdjdd tammikuussa 2021 (Statista
2021). TikTokia voidaan pitdd mielenkiintoisena erityisesti sen kdyttdjaryhméan osalta.
Yl1i 60% kayttdjistd on Z sukupolvea, eli myohemmin kuin vuonna 1996 syntyneiti (For-

bes 7.7.2020) ja esimerkiksi Yhdysvalloissa TikTok oli teini-ikdisten toiseksi suosituin
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sosiaalisen median alusta syksylld 2020. Saman tutkimuksen mukaan Snapchat oli suosi-
tuin sosiaalisen median alusta teini-ikdisten keskuudessa. (Marketingcharts, 2020.) Mark-
kinoinnin nidkokulmasta TikTokia ja Snapchatia voidaan pitdd huomionarvoisina alus-
toina, jos liikketoiminnan pddasiallinen kohderyhmé on nuoret kuluttajat. Vaikka monet
markkinoijat hyddyntivit jo suurimpia sosiaalisen median alustoja mainontaan, nuorten
kohderyhmin suosimat sosiaalisen median alustat, kuten Snapchat, voivat tarjota mah-
dollisuuksia pienemman kilpailun vuoksi ja tarjota korkeampaa tuottoa markkinoijalle.
(Smart Insights 18.3.2020.)

Weinbergin ja Pehlivanin (2011, 278) mukaan markkinoijat ovat tunnistaneet, etti
asiakkailla on erilaisia kéyttdtapoja ja -tarkoituksia eri sosiaalisen median alustoissa.
Niéin ollen asiakkaat reagoivat eri tavalla riippuen siitd mitd sosiaalisen median alustaa
kiytetddn. Yangin ja Wangin (2015, 170) mukaan sosiaalisen media kanavissa tulee huo-
mioida niiden eroavaisuudet. Facebookissa pystytddn rakentamaan paremmin suhteita
monimuotoisen ja syvallisen siséllon avulla. Facebookissa on mahdollista esimerkiksi ja-
kaa kuvia ja videoita sekd kommunikoimaan niin yhteisdjen kuin yksiléiden kesken (Ar-
naboldi & Coget 2016, 48). Twitterid voidaan pitdd enemméin minimalistisena ja sielld
pystytddn luomaan vain 140 merkin julkaisuja, joka rajoittaa kattavan ja monipuolisen
sisdllon tuottamista (Arnaboldi & Coget 2016, 48; Yang & Wang 2015, 170). Arnaboldin
ja Cogetin (2016, 48) mukaan LinkedInia voidaan pitdd ammatillisena versiona Faceboo-
kista, joka painottuu ty6- ja liike-eldméén. Weinberg ja Pehlivan (2011, 278) ehdottavat-
kin, ettd yritykset voivat vastata sosiaalisen median alustojen eroavaisuuteen rakenta-
malla erilaisia yhdistelmid siithen, milld tavoin asiakkaisiin ollaan yhteydessd ja mité so-

siaalisen median kanavia kdytetddn markkinoinnissa.

2.1.2 Johdatus sosiaalisen median markkinointiin

Felixin ym. (2017) mukaan, SMM:a voidaan pitdé poikkitieteellisend ja monialaisena ka-
sitteend, jonka tavoitteena on sosiaalisen median kanavia hyddyntdmaélld luoda arvoa asi-
akkaille, tyontekijoille, yhteisoille sekd muille sidosryhmille. Tutenin (2020) méaérittelyn
mukaan, SMM:ssa hyddynnetédén sosiaalisen median kanavien liséksi eri sosiaalisen me-
dian ohjelmia ja teknologioita, joiden avulla yritykset pyrkivit luomaan, kommunikoi-
maan ja toimittamaan tarjoomiaan, joilla on arvoa eri sidosryhmille. Chanthinok ym.
(2015, 34) madrittavat SMM:n viestintévilineeksi sekd keinoksi, jolla yritykset edistavét

tuotteiden tai palvelujen myyntid ja pyrkivédt saavuttamaan kilpailuetua. Yangin &
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Wangin (2015, 183) mukaan SMM tulisi keskittyd yhteyden ja suhteiden luomiseen asi-
akkaiden kanssa. Koska yrityksen ja asiakkaan vélinen valtarakenne on muuttunut niin,
ettd asiakkailla on yhd enemmaén vaikutusmahdollisuuksia, tehokas SMM edellyttia yri-
tyksiltd uusien SMM-keinojen ja -teknologioiden ymmartamistd (Constantinides 2014,
51).

Yadav & Rahman (2017, 3) mukaan SMM tarjoaa yrityksille monia eri keinoja arvon
luontiin. Arvoa voidaan luoda esimerkiksi panostamalla yrityksen ja asiakkaan véliseen
vuorovaikutukseen, jakamalla tietoa asiakkaille ja personoidun tarjooman avulla. Bairdin
ja Parasnisin (2011, 33) mukaan, kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa sosiaalisen median kautta vain, jos he kokevat saavansa arvoa siitd. Sosiaalinen
media voi tuottaa arvoa yritykselle my0os epédsuorasti esimerkiksi suusanallisen viestinndn
muodossa asiakkaiden vililld, positiivisten suositusten tai sosiaalisen median yhteisdjen
kautta (Kraus ym. 2019, 417; Yadav & Rahman 2017, 3). Kuluttajat kdyttavit sosiaalista
mediaa yhd enemmin saadakseen sosiaalisista verkostoista mielipiteitd, arvosteluja tai
suosituksia (Baird & Parasnis 2011, 34). Asiakkaiden tekemét kommentoinnit kokemuk-
sistaan yrityksesté ja sen palveluista tai tuotteista vaikuttaa viimekddessi potentiaalisten
asiakkaiden ostopadtoksiin (Micu ym. 2017, 1094). Voidaan siis todeta, ettd SMM:ssa
korostuu aktiivinen suhteiden luonti ja niiden ylldpitdminen eri sidosryhmiin (Felix ym.
2017, 4; Yadav & Rahman 2017, 3). Aktiivisen suhteiden luonnin ja ylldpitdmisen kan-
nalta on kuitenkin tarkedd, ettd yritykset tuottavat jatkuvaa ja mielenkiintoista siséltod eri
sosiaalisen median tileilleen. Sen avulla yritykset saavat nopeasti palautetta sisdlloista,
viestintatyylistd sekd yleisesti toiminnastaan suoraan asiakkailta. (Yang & Wang 2015,
183.)

Ashleyn ja Tutenin (2015, 15) mukaan, SMM voidaan yhdistdd moniin eri markki-
nointitoimiin kuten esimerkiksi briandin hallintaan, markkinatutkimukseen, asiakkuuden-

hallintaan ja myynnin edistimiseen (Kuvio 1).
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Brandin hallinta

Markkinointiviestinta

Sosiaalisen median

.. . Asiakkuudenhallinta
markkinointi

Myynnin edistaminen

Markkinatutkimus

KUVIO 1 Sosiaalisen median markkinointi

Lisdksi markkinointiviestintd voidaan yhdistdd osaksi SMM:a, jolloin sosiaalista mediaa
kéytetddn jatkuvaan viestintddn. SMM sopiikin erinomaisesti asiakkaiden tavoittamiseen.
Li ym. (2020, 54) toteaakin, ettd sosiaalinen media on muuttunut viestintdvélineesta tyo-
kaluksi, jonka avulla yritykset voivat hankkia asiakas- ja markkinatietoa. Sosiaalinen me-
dia on parantanut erityisesti tiedon saatavuutta. Yrityksien on mahdollista saada tietoa
helpommin nykyisistd ja uusista asiakkaista. Sosiaalisesta mediasta saadaan tietoa myos
kilpailijoiden toiminnasta. Kilpailijoiden toimintaa voidaan seurata ndiden sosiaalisen
median sivustojen kautta, jonka kautta saadaan tietoa esimerkiksi kilpailijoiden julkai-
suista, aktiivisuudesta ja brindistd. Sosiaalinen media on helpottanut yrityksid pysyméaian
paremmin ajan tasalla markkinatilanteesta sekd uusista kehittyvista trendeistd. (Parveen
ym. 2016, 2224.)

Tehokas SMM mahdollistaa yrityksien kilpailla myds isompien toimijoiden kanssa
(Lepkowska-White 2017, 339). SMM:n avulla yritykset pystyvit laajentamaan asiakas-
kuntaa maantieteellisesti sekd tavoittamaan uusia markkina-alueita. Toisaalta SMM on
mahdollistanut yrityksille tehokkaan tavan tavoittaa kapeita niche asiakassegmentteja.
(Broekemier 2015, 44.) SMM ei tulisi ndhda yrityksissé erillisend prosessina, vaan pi-
kemminkin viimeisend vaiheena strategisella tasolla, jonka avulla pyritddn edistimiin

yrityksen tuotteiden ja palveluiden menekkid, parantamaan yrityksen nidkyvyyttd tai
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ohjaamaan liikennettd yrityksen verkkosivulle (Constantinides 2014, 43). Strategisesta
ndkokulmasta SMM edellyttid aktiivista vuorovaikutusta ja resurssien vaihdantaa yrityk-
sen ja asiakkaan vililld (Li ym. 2020, 53). Onnistuminen SMM:ssa pohjautuu loppujen
lopuksi aktiiviseen ja jatkuvaan tyOstdmiseen sosiaalisessa mediassa (Yang & Wang

2015, 183).

2.1.3 Sosiaalisen median markkinoinnin keinot yrityksille

Yritykset kdyttavit sosiaalista mediaa hyviaksi erityisesti sen tavoittavuuden takia. Ash-
leyn ja Tutenin (2015, 23) mukaan erilaisten sosiaalisten median alustojen avulla, kuten
Facebookin, YouTuben ja Twitterin, yritykset pystyvit tavoittamaan suuria massoja.
My0s Gautamin ja Sharman (2017; 1,5) mukaan yritykset kédyttdvit SMM:a tavoittaak-
seen laajemmin asiakkaita, mutta samalla pystytdén panostamaan pitkdaikaisten suhtei-
den luontiin ja asiakkaiden sitouttamiseen. Yritysten tulisi luoda toimia, jotka kannusta-
vat kuluttajia sitoutumaan yritykseen sosiaalisen median kautta (Tafesse & Wien 2018,
15).

Kuluttajien sitoutumista sosiaalisen median kautta ei pystytd kuvaamaan yksiselittei-
sesti vaan se on riippuvainen siitd, tarkastellaanko sitoutumista yrityksen ja markkinoijan
vai kuluttajan nidkokulmasta. Yrityksen ndkokulmasta sitoutuminen sosiaalisessa medi-
assa tarkoittaa kuluttajan aktivoimista yritystd kohtaan. Tall6in kuluttaja esimerkiksi tyk-
kda ja kommentoi yrityksen siséltoihin tai jakaa niitd eteenpdin omille verkostoilleen.
(Syrdal & Briggs 2018, 17.) Yritykset voivat esimerkiksi tuottaa tunteisiin ja kokemuk-
siin vetoavaa sisdltod. Lisdksi kuluttajien sitoutumiseen voi vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen aktiivinen ldsndolo sosiaalisessa mediassa. Asiakkaita voidaan myds motivoida ja
palkita olemaan sddnnoéllisesti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Tafesse & Wien
2018, 15.) Kuluttajien ndkdkulmasta sitoutuminen yritykseen sosiaalisessa mediassa koe-
taan mielentilana, joka herittdd tuntemuksia yrityksen sisdltdjd tai itse yritystd kohtaan.
Téllainen mielentila kannustaa kuluttajia olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa
ja vaikuttaa haluun osallistua esimerkiksi siséltdjen tykkddmisen, kommentoimisen tai
jakamisen muodossa. (Syrdal & Briggs 2018, 17.) Asiakkaan sitoutumisen voidaan aja-
tella viime kédessa linkittyvédn kuluttajan ostopditoksentekoon. Esimerkiksi Bairdin ja
Parasnisin (2011, 35) tutkimuksen mukaan 49 prosenttia kuluttajista uskoo, ettd heidian
sitoutumisensa johtaa tulevaisuudessa todenndkdisesti ostoihin kyseisen yrityksen

kanssa. Toisaalta tutkimuksessa nousi myods esille, ettd sellaisten kuluttajien
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osallistaminen sosiaalisessa mediassa, jotka ovat jo valmiiksi erittdin sitoutuneita yrityk-
seen, ei valttimatta lisda uskollisuutta tai kasvata ostotiheytta.

SMM sisélloissé tulee ottaa useita eri asioita huomioon kuten siséllon laatu, ajoitus
ja tyyli. Sisdllot ovat riippuvaisia esimerkiksi asiakkaiden mieltymyksistd, mainostetta-

vista tuotteista ja palveluista seki yrityksen toimialasta (kuvio 2). (Kraus ym. 2019, 422.)

* Monimuotoisuus

- Laatu - + Innovatiivisuus

*  Visuaalisuus

*  Kommunikaation tyyli

Sosiaalisen median .
- Tyyli - »  Kommunikaation sévy

sisillot

* Oikea-aikainen ajoittaminen

- Ajoitus - *  Kaytettavissa olevat resurssit

« Julkaisukalenterin
suunnitteleminen

1 1 1

Siséllét riippuvaisia kohdeyleiséstd, kohdeyleison mieltymyksistd, mainostettavista tuotteista seka yrityksen toimialasta

Kuvio 2 Sosiaalisen median sisallot

Yangin & Wang (2015, 183) ehdottavat, ettd sisdllot tulisi olla innovatiivisia, jotka osal-
taan heréttivit asiakkaiden positiivisia mielikuvia yrityksestd ja nostavat sitouttamisen
tasoa yritykseen. Pour ym. (2021, 672) mukaan SMM onnistumiseen vaikuttaa keskei-
sesti luovan sisdllon tarjoaminen, joka on myds hyvin visuaalisesti suunniteltu. Tafessen
ja Wienin (2018, 15) tutkimuksen mukaan yritysten tulisi panostaa laadukkaaseen sisil-
toon, koska silld on huomattavasti suurempi merkitys sosiaalisen median suorituskykyyn
verrattuna esimerkiksi aktiiviseen ldsndoloon sosiaalisessa mediassa. SMM:ssa on tér-
kedd tarjota monimuotoista sisdltdd esimerkiksi linkkien, videoiden, tekstien, valokuvien
tai infograafien muodossa (Yang & Wang 2015, 183). Monimuotoisen siséllon tuottami-
nen lisdd mahdollisuuksia sille, ettd asiakkaat esimerkiksi jakavat siséltdjd eteenpéin.
(Kraus ym. 2019, 419.) Baird ja Parasnis (2011, 35) mukaan yritykset voivat myos pyrkid
esimerkiksi vaikuttamaan kuluttajiin emotionaalisella sisdlloll4, joka motivoi heitd jaka-
maan kokemuksiaan muiden kanssa. SMM siséltdjen elementit muuttuvat ajan kanssa ja

yritykset kdyttévit paljon aikaa luodakseen tehokkaita sisdltoja. Vaikka SMM sisilloissd
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esimerkiksi kéytettdvit tekstit ovat useinkin lyhyité, niiden tekemisté saatetaan pitad yri-
tyksisséd haastavana ja aikaa vievind. (Kraus 2019, 424.)

SMM sisidltoja luodessa tulee ottaa huomioon erityisesti yrityksen tyyli kommuni-
kointityyli sekd kommunikaation sidvy (engl. tone of voice) (Kraus ym. 2019, 418-419).
Liséksi Pour ym. (2015, 672) mainitsevat, ettd sisdllon tulisi sopia kohdeyleis6on. Kom-
munikaation sdvylld tarkoitetaan yrityksen pyrkimyksid luoda yhtendisté, bréndin persoo-
naan ja olemukseen perustuvaa kommunikointia (Delin, 2007, 6). Kommunikaation séavy
tulisi siséllyttdd SMM:iin aina kun yritys kommunikoi yleisolleen riippumatta kaytetta-
véstd kanavasta, alustasta tai kohderyhmastd (Kraus ym. 2019, 418—419). On kuitenkin
huomioitava, ettd kommunikaation sdvy ei rajoitu ainoastaan SMM:iin, vaan sitd kiyte-
tadn kaikissa asiakkaiden kosketuspisteissa kuten esimerkiksi nettisivuilla, mainonnassa,
sahkdposteissa, esitteissd, asiakastapaamisissa tai laskuissa (Delin 2007, 10).

Koska sosiaalisen median avulla kuluttajat pyrkivét kasvattamaan sosiaalista pai-
omaansa ja psykologista hyvinvointiaan, sisdllon oikea-aikainen ajoittaminen seki yri-
tyksen ja asiakkaan vilinen vuoropuhelu korostuu (Ashley & Tuten 2015, 15). Kraus ym.
(2019, 421) pohtivat myds SMM siséltdja yrityksen rajoitettujen resurssien ndkdkulmasta
ja tunnistavat osaamisen ja ajan puutteen keskeisiksi tekijoiksi. Yritykset voivat kokea
haastavana esimerkiksi viithdyttivin SMM sisdllon tuottamisen sekd asiakkaiden tavoit-
tamisen ja sitouttamisen tehokkaasti SMM sisdllon avulla. Luovan ja mielenkiintoisen
siséllon luominen vie paljon aikaa, jota voidaan helpottaa esimerkiksi SMM tukityoka-
luilla. Pour ym. (2021, 672) ehdottavat, ettd yrityksien tulisi esimerkiksi kehittdd omaan
SMM:in sopiva sisdltdjen julkaisukalenteri. Tukitydkalujen avulla pystytddn luomaan te-
hokkaammin siséltdjd sekd tunnistamaan helpommin halutun kohdeyleisén ominaisuuk-
sia ja kayttdytymistd. Lisdksi sdédnndllisen SMM siséllon tuottaminen ja siitd saatu data
auttavat yrityksid ymmaértimadn kenelle sisdltod halutaan luoda ja mitké halutut kohde-
ryhmit ovat.

Sosiaalisen median datassa ndhddin paljon potentiaalia yrityksille (Arnaboldi &
Coget 2016, 50). Sosiaalisesta mediasta saadaan paljon erilaista tietoa, jota pystytdén seu-
raamaan ja analysoimaan. Yritykset ja markkinoijat kdyttdvit sosiaalisen median dataa
esimerkiksi asiakkaiden kdyttdytymisen seurantaan, brindiuskollisuuden mittaamiseen ja
sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden seuraamiseen. (Misirlis & Viachopoulou
2018, 270.) Sosiaalisen median markkinointidata auttaa yrityksid myds asiakkaiden ja
potentiaalisten kohderyhmien tavoittamisessa ja sen avulla pystytddn luomaan tehok-

kaampia ja kohdennetumpia markkinointitoimia (Kraus ym. 2019, 425; Lepkowska-
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White 2017, 339). Kohdennetuilla markkinointitoimilla yritykset pystyvit tuottamaan
esimerkiksi kuluttajille oikeanlaisia ja oikeanaikaisia sisiltojd, joka edesauttaa kuluttajien
sitouttamisessa yritykseen (Kraus 2019, 425).

Asiakasdata korostuu etenkin osana SMM:n paitoksentekoa. Vaikka yritykset pyrki-
vit kerddmadn dataa asiakkaiden kdyttdytymisestd, on myos tarkedd pyrkid tunnistamaan
datan avulla ymparistossé tapahtuvia muutoksia. (Micu ym. 2017, 1094.) Tima on muut-
tanut yrityksien tapaa kohdistaa ja kdyttdd olemassa olevia resurssejaan (Li ym. 2020,
54). Sosiaalisen median data mahdollistaa resurssien tehokkaamman allokoinnin niille
toimenpiteille, joiden potentiaali on kaikkein suurin (Tafesse & Wien 2018, 16). Dataa
pystytddn myos hyodyntiméédn sosiaalisessa mediassa esimerkiksi suunnittelun tukena,
markkinoiden ennustamisessa seki kilpailijoiden toiminnan seuraamisessa. Datan avulla
yritykset pystyvit paremmin kehittimadn brindi-imagoaan ja luomaan tarjoamia. (Arna-
boldi & Coget 2016, 50.)

Krausin ym. (2019, 425) mukaan yritysten tulisi pohjata SMM péaatoksentekoa tilas-
tolliseen dataan yksildiden mielipiteiden ja aavistusten sijaan. Koska dataa on saatavilla
paljon, sen analysoimisessa on tirkedd maarittdd keskeisimmét mittarit (engl. key per-
formance indicators, KPI). Ndin saadaan kasvatettua datan hyodyntdmisen tehokkuutta.
[lman suunnittelua ja keskeisimpien mittarien méérittelya yritykset eivét valttimatta mit-
taa oikeita mittareita, joka johtaa viime kddessé siihen, ettd saatavilla olevaa dataa ei
saada hyddynnettyd. (Misirlis & Viachopoulou 2018, 270.)

SMM:lla voidaan ndhdé olevan suuri vaikutus asiakkaiden ostokdyttaytymiseen (Pri-
ansa & Suryawardani 2020, 81). Goldmanin ym. (2020,7) mukaan, SMM tarjoaa mah-
dollisuuden houkutella uusia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai
palveluista mutta sen avulla voidaan myds tavoittaa nykyisid asiakkaita. SMM kayttdmi-
nen on keino luoda parempaa asiakasarvoa sekd rakentaa ja ylldpitdd asiakassuhteita
(Yadav & Rahman 2018, 3896). Sosiaalinen media on my0s hyvé tapa ylldpitdd kustan-
nustehokkaasti asiakassuhteita. Tarjoamalla ldpindkyvaa ja rehellista sisdltod sekd panos-
tamalla asiakkaiden sitouttamiseen niin yritykseen kuin tuotteisiinkin pystytédén vahvis-
tamaan asiakassuhdetta. (Broekemierin ym. 2015,45.) SMM:ssa yrityksien tulisi muistaa
arvolupausten lunastaminen ja panostaa luotettavuuteen. Kuluttajat pystyvit helposti tut-
kimaan yrityksen hinta- ja laatuvaatimuksia, kuten etsimélld korvaavia tuotteita kilpaili-
joiden valikoimasta, mutta ehkd vield tirkedmpidnd, tarkastamalla annettuja palautteita

niin tuotteista kuin yrityksestd (Constantinides 2014, 43).
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Kuten aiemmin mainittu, asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen ja viestinndn
rooli on korostunut SMM:ssa (Yadav & Rahman 2017, 3). Sosiaalinen media antaa ku-
luttajille mahdollisuuden tulla kuulluksi. Sen avulla kuluttajat voivat olla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen, mutta myds toisten kuluttajien kanssa, jotka ovat olleet vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa. Kuluttajien on mahdollista vaihtaa ajatuksia ja trendeja keskenéddn
sekd tarjota lisdinformaatiota toisilleen niin yritykseen kuin sen tuotteisiin ja palveluihin
liittyen. (Yadav & Rahman 2018, 3896.) Kiyttdjien luoma siséltdé on noussut tirkedksi
osaksi kuluttajien ostopéétdstd. Kuluttajat kokevat muiden kayttijien kirjoittamat arvos-
telut ja informaation hy6dyllisend ja luottamusta herattavana tekijand. Arvostelujen mai-
rilld koetaan my0s olevan positiivinen vaikutus tuotteiden myyntiin. Néin ollen yritysten
tulisi panostaa verkkosivustonsa ja sosiaalisen median alustojen véliseen yhteyteen ja tar-
jota aktiivisesti kéyttdjien luomaa sisdltod asiakkailleen eri kanavissa. (Yan ym. 2016,
71.)

Myynnin kannalta on oleellista tunnistaa miten myynninedistdminen ja hintojen alen-
nukset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat kuluttajien ostopédidtokseen (Bhatti 2018, 50).
Alennuskampanjoita voidaan pitdd tdrkeédnd osana yritysten SMM aktiviteetteja. Alen-
nukset nostattavat myyntivolyymii, joten yritysten on hyvé osata luoda kannattavia stra-
tegioita alennuskampanjoihin. (Lv ym. 2020; 1.) Yritysten voi olla kuitenkin haastavaa
tunnistaa mikd on optimaalisin hinta tai alennus, jolla asiakas on valmis ostamaan tuot-
teen (Xie ym. 2018, 1). Liian suuret alennukset voivat esimerkiksi pienentii asiakkaiden
ostohalukkuutta ja kampanjan tehokkuutta. Alennuksien voidaan ajatella kiihdyttdvén
myyntituottoja lyhyelld aikavélilld, mutta niiden ndhdédén kehittdvén yrityksen vakautta
pitkalld aikavilillad. (Lv ym. 2020; 1, 15.) Xie ym. (2018, 1) mainitsevatkin, ettd yrityksen
maineella on keskeinen rooli kuluttajan ostopditoksen kanssa. Lv ym. (2020, 15-16) mu-
kaan sosiaalisen median kdyttiminen osana alennuskampanjoita tuo nikyvyytti ja voi
kasvattaa myds suusanallista viestintdd kuluttajien kesken. Informaation jakamiseen tih-
tadvat alennuskampanjat tai korkealaatuiset mainossiséllot voivat kannustaa kuluttajia ja-
kamaan siséltoja toisilleen.

Saavuttaakseen tehokkuutta SMM:ssa Yadav ja Rahman (2017; 2018) ehdottavat,
ettd yritysten kannattaa panostaa vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Liséksi yritysten
tulisi kiinnittdd huomiota esimerkiksi tarkkoihin tuotekuvauksiin verkkosivustolla, per-
sonoituihin ostosuosituksiin seké tarjota trendikkditd tuotteita, joiden avulla on mahdol-
lista kasvattaa suusanallista viestintdd asiakkaiden vélilld. Yritysten on myds mahdollista

luoda tehokkaampia ja asiakasldhtoisempid strategioita vertaamalla omia SMM:n
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aktiviteetteja kilpailijoihinsa. SMMS:a voidaan ldhestyé yrityksissd usealla eri tavalla.
Chanthinok ym. (2015, 34) ehdottavat, ettdi SMMS:ssa voidaan kdyttdi neljaa eri dimen-
siota, joiden avulla strategia pystytddn luomaan: asiakasviestintdkanavien keskeisyys, tie-
toisuuden lisidminen monimuotoisista tuotevalikoimista, proaktiivinen kilpailijoiden op-
pimiskyky seki reagoiminen markkinoihin oikea-aikaisesti. Erityisesti markkinoiden oi-
kea-aikaisella reagoinnilla on suuri merkitys markkinointistrategian onnistumiselle. Li-
sdksi onnistumiseen vaikuttavat eri seikat, kuten osaaminen sekd asiakkaan huomioon
ottaminen osallistavana tekijand. SMMS:ta késitelldédn tarkemmin l4pi seuraavassa lu-

vussa.

2.2 Strateginen sosiaalisen median markkinointi
2.2.1 Madrittely

Sosiaalisen median luonne pohjautuu siihen, ettid ihmiset kayttiavét sitd ollakseen vuoro-
vaikutuksessa toistensa kanssa. Yrityksien ndkokulmasta sosiaalisen median perimmai-
nen tarkoitus on antaa kohdeyleisolle syy, jotta he haluavat olla vuorovaikutuksessa yri-
tyksen kanssa. Sosiaalisen median markkinointistrategia (engl. social media marketing
strategy, SMMS) antaa suuntaviivat sille, mitd ja millaisia toimia yritys ldhtee tekeméén
varmistaakseen sen, ettd kohdeyleiso haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja
asiakkaat kokevat suhteen kannattavaksi. (Thackeray ym. 2012, 167.) Wu ym. (2020,
1189) madrittelyn mukaan yritykset kayttdvit SMMS:a tuotteiden mainostamiseen, bréin-
diarvon luomiseen, SMM:n ymmarryksen lisidmiseen esimerkiksi markkinatutkimuksien
avulla sekd kommunikointiin parhaimman SMM:n suorituskyvyn saavuttamiseksi.
SMMS auttaa yrityksid paremmin tavoittamaan tavoitellut asiakkaat sekd ymmartdmaén
paremmin markkinoiden kilpailutilannetta.

Li ym. (2020, 54), madrittivait SMMS:n yrityksen integroiduksi toimintamalliksi,
jossa arvioidaan huolellisesti asiakkaiden motivaatioita yritystd kohtaan sosiaalisessa me-
diassa, pyritddn asiakkaiden sitouttamiseen sekd muutetaan sosiaalisen median yhteys
strategisiksi keinoiksi markkinointitulosten saavuttamiseksi. Toisin sanoen SMMS:n tar-
koituksena on sosiaalisen median resursseja hyodyntimalld ja kiyttamélld saavuttaa tiet-
tyjd asetettuja markkinointitavoitteita. Voidaan néhda, ettd SMMS:lla voi olla positiivi-
nen vaikutus yrityksen suorituskykyyn. Wu ym. (2020, 1189) mukaan SMMS:lla on mah-

dollisuus saavuttaa esimerkiksi myynnin kasvua, asiakastyytyvidisyyttd, pienentyneité
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markkinointikustannuksia sekd kasvattaa markkinaosuutta. Thackeray ym. (2012, 167)
korostavat SMMS:ssa halutun kohdeyleison sitouttamista markkinointitavoitteiden saa-
vuttamiseksi. SMMS:n tarkoitus on luoda rajat sille mitd markkinointitoimenpiteilld ha-
lutaan viestid, mutta toisaalta my0s tunnistaa niitd tekijoitd mitd asiakas haluaa kuulla
(Ashely & Tuten 2015, 18). SMMS ei tulisi luoda ainoastaan sen olemassaolon tai toteut-
tamisen vuoksi vaan yrityksien tulisi pyrkid luomaan onnistunut strategia, jonka avulla
pystytddn paremmin vastaamaan ymparilld tapahtuviin muutoksiin (Vui¢ ym. 2020, 35).

SMMS rooli korostuu etenkin pk-yrityksilld, silld niilld on tyypillisesti rajatummat
resurssit kdytdossd markkinointiin verrattuna suuriin yrityksiin. Néin ollen, pk-yritysten
tulee 10ytdd keinoja, joiden avulla luoda SMM tehokkaaksi. Toisaalta rajatut resurssit
voivat jo itsessddn kannustaa yrityksid luomaan tehokkaampaa SMM:a. (Kraus ym. 2019,
415.) Pour ym. (2021, 672) mukaan SMM tavoitteiden tulee sopia yhteen markkinointi-
tavoitteiden kanssa. Lisdksi tutkimuksen mukaan SMMS kehittdmisessd on keskeisti
madrittad yrityksien tavoitteiden luonne, yrityksen ja asiakkaiden vilinen vuorovaikutuk-

sen taso sekd asiakkaiden sitoutumisen taso.

2.2.2 Strategioiden tunnistaminen

Ashelyn ja Tutenin (2015, 18) mukaan, keskeistd markkinointitavoitteiden ja tulosten saa-
vuttamisessa on useiden eri strategiavaihtoehtojen tunnistaminen. Tunnistamalla eri
SMMS:ta pystytddn helpommin vertailemaan vaihtoehtoja ja niiden tehokkuutta. Li ym.
(2020, 65) ehdottavat, etté erilaisilla strategioilla tulisi olla eri tavoitteet. SMMS:a luo-
dessa, markkinointitavoitteet voivat riippua eri tekijoistd, kuten yrityksen toimialasta ja
koosta (Felix ym. 2017, 1). Toisaalta, vaikka yritykset olisivatkin kooltaan samankokoi-
sia ja samalla toimialalla, lihestyminen SMMS:an voi olla tiysin erilainen (Oztamur &
Karakadilar 2014, 519). Jos yritys toimii esimerkiksi muualla kuin Suomessa, SMMS
tulisi radtdloida kuhunkin maahan omaksi kokonaisuudekseen (Yang & Wang 2015, 170).
Strategian valinnan ja tavoitteiden erot voivat johtua myods muista tekijoistd kuten esi-
merkiksi kdytettdvissd olevista resursseista ja kyvykkyyksistd (Li ym. 2020; 57). SMMS
valintaan vaikuttavat lisdksi kdytetyt sosiaalisen median kanavat sekd vuorovaikutuksen
taso yrityksen ja asiakkaiden vélilla (Yang & Wang 2015, 170). Broekemier ym. (2015,
45) mukaan yritykset, joilla on vihemmaén resursseja kaytettdvissi, tulisi panostaa enem-

mén asiakassuhteiden kehittdmiseen ja ylldpitdmiseen sosiaalisen median avulla.
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On myds huomioitavaa, ettd yritykset voivat luoda kokonaisvaltaisen SMMS:n
ohella pienempiin kokonaisuuksiin liittyvid strategioita. Pan ym. (2019, 84) esimerkiksi
esittavat tutkimuksessaan sosiaalisen median sisdltostrategian. Artikkeli ldhestyy sosiaa-
lisen median sisdltOstrategioita sen perusteella millaista sisdltod yrityksien tulisi luoda
sosiaaliseen mediaan. Erilaisia siséltdstrategioita voidaan tunnistaa sen mukaan, pyrkiikod
yritys esimerkiksi luomaan myyntipainotteista, asiakaskeskeistd, informatiivista tai va-
kuuttavaa sisdltod sosiaaliseen mediaan. Muita sosiaaliseen mediaan liittyvid strategioita
voi olla esimerkiksi dataan tai branddykseen liittyvét strategiat (Moi1 ym. 2015; Tsimonis
& Dimitriadis 2013).

Markkinatutkimuksen avulla pystytddn myds helpommin tunnistamaan potentiaalisia
SMMS:ta. Panostamalla markkinointitutkimuksiin pystytddn tarkastelemaan ympéris-
tossd tapahtuvia muutoksia, tarkastelemaan markkinoiden kehittymisti ja seuraamaan kil-
pailutilannetta markkinoilla. Markkinointitutkimuksissa huomionarvoista on keskustella
myds asiakkaiden kanssa ja kerdtd heiltd suoraa palautetta, jotta pystytddn tunnistamaan
mitd asiakkaat odottavat yritykseltd. (Wu ym. 2020, 1189; 1191.) Erilaiset strategiat joh-
tavat viimekddessa eri tasoihin asiakasymmaérryksen suhteen seké asiakkaan sitouttami-
sen kannalta (Li ym 2020, 65). Eri strategiavaihtoehtojen tunnistamisen ohella markki-
noijien tulisikin pohtia, missd olosuhteissa ja tilanteessa tietty strategia on tehokkaammil-

laan (Ashely & Tuten 2015, 18).

2.2.3 Strategian muodostaminen

Tafessen ja Wienin (2018, 15) mukaan SMMS:ssa tulee olla selkeésti ilmaistuna mitka
strategian tavoitteet ovat sekd miten strategia toteutetaan. Liséksi Tafesse ja Wien mai-
nitsevat, etti strategian muodostamisessa méadritelldin esimerkiksi kohdeyleiso, kéytetyt
kanavat, toimintatavat ja strategian rakenne. SMMS:n muodostamisessa yrityksen tulee
analysoida omia tarpeitaan ja resursseja sekd yhdistida SMM:n tavoitteet saumattomasti
osaksi strategiaa ja strategisia tavoitteita (Constantinides 2014, 45).

Wu ym. (2020, 1190-1191) tunnistavat eri keinoja tehokkaan SMMS luomiseksi.
Yrityksien tulee pysyé trendien mukana esimerkiksi tunnistamalla uusia teknologioita ja
markkinointitekniikoita. Pysymaélla trendien mukana pystytdan hallinnoimaan prosesseja
ja kustannuksia. Toisaalta Tafessen ja Wienin (2018, 4) mukaan sosiaalisen median tek-
nologioiden hallinnan liiallinen painottaminen voi viedd huomioarvoa pois tehokkaista

sosiaalisen median prosesseista. Lisdksi Wun ym. (2020, 1190-1191) mukaan
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asiakastyytyvéisyyden huomioon ottaminen on myo0s tirkedd SMMS:ssa. Asiakastyyty-
véisyyteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille kattavia ratkaisuja, tar-
jouksien muodossa tai kehittimaélla tasaisesti uusia ideoita ja tuotteita.

Jotta SMMS pystytddn muodostamaan, Li ym. (2020) ehdottavat, ettd apuna voidaan
kayttdd kolmea strategioita erottavaa kriteerid: yrityksen sosiaalisen median strategiset
tavoitteet ja sosiaalisen median kéyton luonne, yrityksen ja asiakkaiden vélisen vuorovai-
kutuksen luonne, ja saavutettu asiakkaiden sitoutumisen taso. Naistd kolmesta luokitte-
lusta voidaan muodostaa nelja eri SMMS:n tasoa: sosiaalisen kaupan strategia, sosiaali-
sen sisdllon strategia, sosiaalisen seurannan strategia sekd sosiaalisen CRM:n strategia.
Liséksi Effin & Spil (2016, 6) mukaan SMMS:ssa voidaan tunnistaa kolme eri kypsyys-

tasoa: alullepano, levidminen ja maturiteetti. (Kuvio 3).
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Kuvio 3 Sosiaalisen median markkintointistrategian eri tasot (Muokattu Li ym. 2021, 58; Effing & Spil 2016,
7)

Sosiaalisen kaupan strategiassa sosiaalisen median aktiviteetit perustuvat yrityksen
tarjontaan ja asiakkaan ostoihin. Asiakkaan sitoutuneisuus yritykseen on matala ja strate-
giassa korostuu myyntitaidot sekd useiden myyntikanavien hallinta, jotta sosiaalisesta
mediasta saadaan synergiaetuja. (Li ym. 2020, 58) Kiytettdessd myyntiin pohjautuvaa
strategiaa, missd panostetaan vain vdhdn asiakkaan sitouttamiseen, pystytdén kasvatta-
maan lyhyen aikavélin tuottoja (Pan ym. 2019, 83). Kun yritys kéyttda sosiaalisen kaupan

strategiaa tai sosiaalisen sisdllon strategiaa sen SMMS voidaan yhdistdd alullepanon
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kypsyystasolle. Alullepanon kypsyystasolla yritykselld ei vélttdmattd ole selkeitd tavoit-
teita eikd kdytdantdji SMM:in. Téllaisille yrityksille on kuitenkin olennaista, etti ne tun-
nistavat kohdeyleisonséd sekd keskeisimmit kanavat, joiden kautta SMM:a toteutetaan.
Alullepanon vaiheessa yritykset ovat usein vasta alkuvaiheessa SMM:n suhteen ja sen
toteuttaminen pohjautuu vahvasti yksiloiden aloitteisiin. (Effing & Spill 2016, 6.)

Sosiaalisen sisdllon strategiassa yritys luo itse aktiivisesti sisdltod sosiaaliseen medi-
aan tavoittaakseen asiakkaita. Toisaalta yritys pyrkii kannustamaan asiakkaita vuorovai-
kutukseen keskenddn esimerkiksi kommenttien vaihdon tai sisdllon jakamisen muodossa.
(Li ym. 2020, 59.) Asiakkaiden vilinen vuorovaikutus voi lisitd heidin tyytyvidisyyden
ja sitoutumisen tasoa yritystd kohtaan (Sashi 2012, 268). Yrityksen on mahdollista luoda
lisdarvoa ja parantaa suorituskykyéén ottamalla asiakkaat huomioon toimintoja tuottavina
objekteina strategiaa suunnitellessa ja osallistamalla heiti osaksi sosiaalisen median pro-
sesseja (Derham ym. 2011, 8; Li ym. 2020, 58). Oztamurin ja Karakadilarin (2014, 513)
mukaan, mitd enemméin ihmiset puhuvat ja kirjoittavat yrityksestd positiivisessa valossa
sosiaalisessa mediassa, sitd paremmat mahdollisuudet strategian onnistumiselle on. Sosi-
aalisen sisdllon strategiassa korostuvat markkinointiviestinndlliset ominaisuudet ja kak-
sisuuntainen viestintd (Li ym. 2020, 58). Strategian avulla pystytdan luomaan helpommin
kaksisuuntaista kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaiden vélilld. Onnistunut kaksisuun-
tainen kommunikaatio voi parantaa esimerkiksi yrityksen asiakkuudenhallintaa. (Wu ym.
2020, 1189.) Kypsyystason nikokulmasta sosiaalisen siséllon strategiaa sekd sosiaalisen
seurannan strategiaa voidaan yhdistid levidmistasolle. Levidmistasolla yrityksen sisdlld
on muodostunut selkeitd kaytdntdjd seka resurssien allokoimista SMM:in. Yritykselld voi
my0s olla asetettu tavoitteita SMM:in ja tunnistettu joitakin keskeisid mittareita. Toisaalta
levidmistasolla SMM:in asetetut tavoitteet voivat olla vahvasti sidoksissa yrityksen mui-
hin tavoitteisiin ja suunnitelmiin. (Effing & Spill 2016, 6.)

Myos sosiaalisen seurannan strategiassa korostuu kaksisuuntainen viestintd. Asiak-
kaiden kommunikoidessa yrityksen suuntaan ja toisille asiakkaille, yritys pyrkii oppi-
maan asiakkaan kayttdytymismalleja. (Li ym. 2020, 60.) Tuottamalla korkealaatuista si-
saltod yritys voi vaikuttaa asiakkaiden kiyttdytymiseen ja asenteisiin sekd saada koh-
deyleisOnsi sitoutumaan. Yritykseen sitoutuneet asiakkaat osallistuvat keskusteluihin ja-
kamalla omia mielipiteitddn sekd jakavat yrityksen sisdltod oman verkostonsa kanssa.
(Ashley & Tuten 2015, 17.) Pan ym. (2019, 83) mukaan kayttimaéll4 asiakasldhtdista stra-
tegiaa pystytddn kasvattamaan asiakasuskollisuutta ja lisdédméén mahdollisesti pitkédn ai-

kavélin tuottoja. Sosiaalisen seurannan strategiassa tavoitteena on asiakastyytyvédisyyden
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parantaminen ja asiakassuhteiden kehittiminen vahvemmaksi (Li ym. 2020, 60). Sosiaa-
lisen seurannan strategia ja sosiaalisen CRM-strategia voidaan linkittdd ylimmaélle
SMMS:n kypsyystasolle eli maturiteettitasolle. Effingin ja & Spilin (2016, 6—7) mukaan
maturiteettitasolla yritys panostaa merkittavésti resursseja SMM:in ja pystyy asettamaan
useita tavoitteita milld mitataan SMM:a ja sen strategian onnistumista. Yrityksen
SMM:ssa korostuu selkeét tavoitteet, joita mitataan aktiivisesti. Lisdksi yritys kiinnittda
erityishuomiota sisiltoihin ja niiden suunnitteluun.

Sosiaalisessa CRM-strategiassa tarkoituksena on rakentaa niin yritystd kuin asiakas-
takin hyodyttidva vuorovaikutukseen perustuva suhde. Asiakkaat luovat arvoa ja kéyttavét
resurssejaan yhdessé yrityksen kanssa. (Li ym. 2020, 60.) Sosiaalisen CRM-strategian
pohjana voidaan ajatella olevan siirtyma perinteisestdi CRM:sta kohti sosiaalista CRM:a.
Perinteisen asiakkuudenhallinnan sijaan, sosiaalisessa CRM:ssa on tarkoitus nimen-
omaan kehittdd yhteisty6hon ja vuorovaikutukseen perustuvia toimia, jotka tuottavat ar-
voa niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. (Bairdin ja Parasnisin 2011; 30, 36.) Yrityksen
tulee tidlloin muuttaa toimintatapojaan sosiaalisessa mediassa, miten se on yhteydessa ja
vuorovaikutuksessa asiakkaisiin sosiaalisessa mediassa, jotta pystytdin luomaan strategi-
sia valintoja yhdessé (Sashi 2012, 267). Constantinidos (2014, 51) ehdottaa, ettd asiak-
kaita voi kannustaa osallistumaan esimerkiksi yrityksen tuotanto- ja innovaatioprosessei-
hin. Sosiaalisessa CRM-strategiassa nousevat keskioon yrityksen CRM-valmiudet, jotka
linkittyvit asiakassuhteiden hallintaan ja innovaatioihin (Li ym. 2020, 60).

SMMS:n muodostamista voidaan tarkastella edelld mainitun kuvion 3 kautta, jossa
kuvattiin SMMS:n muodostamista sen strategian eri tasojen ja kypsyysvaiheiden kautta.
On kuitenkin hyvé muistaa, ettd tdimé on vain yksi tapa, miten yritykset voivat ldhestyd
SMMS:n muodostamista. Esimerkiksi Ananda ym. (2016, 175) tarkastelevat SMMS:n
strategian muodostamista kolmen eri pilarin kautta. Ensimmaéinen pilarin kuvaa laajasti
sosiaalisen median paatoksid, joiden avulla pystytddn pdiattdmadn keskeiset kanavat
SMM-toimenpiteiden suorittamiseksi. Toinen pilari kuvaa miten erilaiset siséllot vaikut-
tavat kuluttajien kokemuksiin ja asenteisiin. Viimeinen pilari kuvaa sosiaalista vaikutta-
mista, jossa markkinoijat kasvattavat markkinointitoimien vaikutusta kuluttajiin verkos-
tojen avulla. Journaalien lisdksi saatavilla on useita blogiteksteja erilaisten SMMS:n muo-
dostamiseen alan johtavilta toimijoilta, jotka tarjoavat SMM:n hallintaan liittyviéd ohjel-
mistoja yrityksille, kuten esimerkiksi hootsuite.com, sproutsocial.com. (Hootsuite

14.5.2021; Sproutsocial 7.10.2021).
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2.2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin hallinnointi ja rakenne

Felixin ym. (2017; 1,6) mukaan SMMS kasittdd esimerkiksi yrityksen paitoksenteon,
kulttuurin, hallinnoinnin ja rakenteen SMM:ssa. SMM:n hallinnointia ja rakennetta tar-
kasteltaessa keskiosséd on yrityksen organisaatiotasot ja tyontekijoiden vastuualueet. Pe-
tersin ym. (2013, 281) mukaan sosiaalisen median hallinnointi tulisi ndhdi samalla vii-
valla muiden medioiden kanssa, jossa yritys pyrkii saavuttamaan markkinoinnillisia ta-
voitteitaan. Felixin ym. (2017; 1, 6) mukaan SMM tulisi integroida yrityksessa niin, ettd
se tukee olemassa olevaa yritysrakennetta, mutta myos olemassa olevaa SMMS:a. Sosi-
aalisen median alustojen monimutkaisuus voi jo itsessddn aiheuttaa haastavuuksia sen
hallintaan.

Thackeray ym. (2012,167) ehdottavat, ettd yrityksen omat kiytdnnot ja menettelyta-
vat tulisi ottaa huomioon jo SMMS:n suunnitteluvaiheessa. Yrityksessd voidaan méérit-
tdd esimerkiksi selkedt vastuualueet tyontekijoille mitid kukakin tekee. Lisdksi SMM:n
hallinnoimisessa tulisi asettaa rajat siséllon suhteen, miké ja millainen siséltd on hyvak-
syttdvdd (Felix ym. 2017, 6). Strategian jalkauttamista henkildstolle voidaan pitdd myds
tarkednd. Ashelyn ja Tutenin (2015, 16) mukaan, markkinoinnin parissa tydskentelevit
henkil6t saavat usein vain vdhén tietoa siitd miten erilaisia strategioita tulisi toteuttaa.
Tamai voi vaikuttaa pitkédssd aikajuoksussa negatiivisesti esimerkiksi asiakkaan sitoutta-
miseen tai brandiarvoon.

Wun ym. (2020; 1185, 1190) tutkimuksen mukaan innovaatio-, markkinointi- seké
yrittdjdorientoituneisuudella on positiivinen vaikutus SMMS:n. Yrityksen sisélld voidaan
kannustaa innovaatio-, markkinointi ja yrittdjdorientoituneisuuteen esimerkiksi kasvatta-
malla riskinottokykyd, luomalla proaktiivisesti innovaatioita, luovuudella seké paranta-
malla ja kehittdmaélld olemassa olevia tuotteita ja palveluita. Parveen ym. (2016, 2224)
mukaan positiivinen vaikutus yrittdjdorientoituneisuuden ja sosiaalisen median vélill4 pa-
tee myOs toisin pdin; sosiaalisen median kdyttd yrityksissd kasvattaa itsessddn yrittdjé-
orientoituneisuutta. Sosiaalisen median teknologioiden omaksuminen osaksi yrityksen

toimintaa voi kasvattaa innovatiivisuutta, proaktiivisuutta ja riskinottokykya.
2.2.5 Strategian onnistumisen mittarit

Yrityksen tulisi maarittdd SMMS:n onnistumisen mittarit (Thackeray ym. 2012, 167).
Vaikka dataa on saatavilla suuria méaarid monista eri paikoista, yrityksien on ollut haas-

tavaa saada suoraan mitattua SMMS:n tehokkuuden onnistumista (Kumar ym. 2013,
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194). Néin ollen Tafesse ja Wien (2018, 15—16) ehdottavat, ettd yritysten tulisi tarkastella
keskeisten sosiaalisen median prosessien vaikutusta yrityksen suorituskykyyn. Valittujen
sosiaalisen median prosessien mittarit tulisi liittyd saumattomasti SMMS:n tavoitteisiin.
Pour ym. (2021, 667) mukaan SMMS onnistumiseen vaikuttaa useita eri tekijoité.
Pourin ym. tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan mittareita, jotka vaikuttavat keskeisesti
SMMS onnistumiseen. Mittareita 10ytyi kuusi kappaletta: strategia, prosessit, teknologia,

sisdllot, tehokkuuden mittaaminen seké ihmiset (Kuvio 4).

Onnistumisen mittarit sosiaalisen median
markkinointistrategiassa

Sisallot Prosessit lhmiset

Strategia

Kuvio 4 Onnistumisen mittarit sosiaalisen median markkinointistrategiassa (Muokattu Pour ym. 2021)

Pourin ym. (2021; 672) tutkimuksen mukaan siséllolla oli kaikkein suurin painoarvo so-
siaalisen median markkinoinnissa ja keskeisimpind alakategorioina sisélldissd pidettiin
visuaalisuutta ja luovia siséltdja. Sisdlloissd tulee kiinnittdd myds huomiota interaktiivi-
suuteen, kohdeyleisdon sekd sosiaalisen median sisédltokalenteriin. Kumar ym. (2019,
421) ehdottavat, ettd SMM tukityokalut voivat auttaa yrityksid 10ytdmdan tehokkaita ta-
poja tuottaa SMM sisiltojd. Tukityokalujen voidaan 16ytdd esimerkiksi kohdeyleison
kayttaytymiseen ja ominaisuuksiin liittyvid asioita.

Prosesseja pidettiin toiseksi tirkeimpand mittarina ja alakategorioina mainittiin oi-
keiden kanavien valinta sekd sosiaalisen median markkinoinnin hyvéksyminen olen-
naiseksi osaksi prosesseja. Yrityksen resurssit kuten esimerkiksi raha, aika ja tyontekijit
voidaan myos liittdd prosesseihin. (Pour ym. 2021, 672.) Thackeray ym. (2012, 166—-167)

ehdottavat nelivaiheista prosessia SMM:in strategisesta ndkokulmasta. Ensimmaisessi
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vaiheessa tunnistetaan mikd on yrityksen kohdeyleis6 ja mihin segmenttiin keskitytidn
SMM:ssa. Toisessa vaiheessa pyritddn perustelemaan syyt sille, miksi valittua kohdeylei-
s0d halutaan sitouttaa. Kolmannessa vaiheessa esitetdédn strategia kohdeyleison sitoutta-
miseksi ja miten pystytddn saavuttamaan maéaéritellyt tavoitteet. Neljinnessi vaiheessa va-
litaan kéytettavit teknologiat, eli minka kanavien avulla pystytddn parhaiten tavoittamaan
haluttu kohdeyleiso.

Pourin ym. (2021, 672) mukaan ihmisid voidaan pitdd avaintekijoind, jotta
SMMS:ssa voidaan onnistua. Koska SMMS saattaa aiheuttaa paljon muutoksia operatii-
viseen toimintaan, on keskeisti, ettd tyontekijét hyvaksyvét sosiaalisen median osana toi-
mintoja. Niin pystytddn vihentdméin muutoksesta aiheutunutta vastarintaa. Liséksi on
olennaista, ettd tyontekijdt ovat tietoisia heiddn rooleistaan ja vastuualueistaan, jotka kos-
kevat SMM:a. Li ym. (2020, 62) mukaan SMMS:n onnistumisessa nousee tirkedksi myos
kehittdéd operatiivista ja teknistd huippuosaamista, jonka avulla pystytdin késitteleméaan
ja hyodyntdmaiin esimerkiksi sosiaalisesta mediasta kerdttya dataa.

SMMS vaikuttaa kaikkiin tekijoithin SMM:ssa. SMMS madrittdd usein yrityksissa
ylin johto ja sen tulisi olla yhteydessd koko yrityksen tavoitteisiin. SMMS:ssa médritel-
l44n esimerkiksi SMM:n tavoitteet, keinot vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa seké
keinot asiakkaiden sitouttamiseen. (Pour ym. 2021, 672.) Strategian luomisessa tavoittei-
den asettamista voidaan pitdd keskeisend tekijdnd. Li ym. (2021 , 66) mukaan tavoitteiden
asettaminen ohjaa strategian kehittdmistd, toteuttamista ja valvontaa. Toisaalta, jotta yri-
tys pystyy asettamaan tavoitteita SMMS:an, yrityksen on tarkasteltava ensin omia resurs-
seja ja kyvykkyyksid (Constantinides 2014, 45).

Teknologia SMMS:n onnistumisessa viittaa yrityksen infrastruktuuriin ja esimer-
kiksi kéytettidvissd oleviin resursseihin ja inhimillisiin kyvykkyyksiin. Inhimillisten ky-
vykkyyksien osalta yrityksen tulisi pyrkid kdyttdmaén sellaisia SMM:n teknologioita mi-
hin henkil6st6llad riittdd kyvykkyydet. (Pour ym. 2021, 673.) Lin ym. (2021, 61) mukaan
yrityksien tulisi omaksua sosiaalisen median teknologiat niin, ettd ne pystyvat hyodynté-
méén sitd datan analysoimiseen.

Jatkuvan ja suunnitelman mukaisen tehokkuuden mittaamisen avulla pystytdédn tun-
nistamaan miten SMMS on onnistunut ja miten se on viimekéddessd vaikuttanut asiakkai-
den sitoutumiseen ja myyntiin. Asiakkaiden sitoutumisen tasoa ja myyntid voidaankin
pitdd olennaisina mittareina SMMS:n onnistumisessa. (Pour ym. 2021, 673.) SMM ja
SMMS tehokkuuden mittaamiseen voidaan kayttdd useita eri mittareita esimerkiksi ta-

voittavuus (ihmisten lukumaiiré, jotka ovat ndhneet yrityksen siséltdod), nédyttokerrat
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(siséltdjen katselukertojen lukuméérd) ja sitoutuminen (kommenttien, jakojen tai arvos-

telujen lukuméérd) sekd konversiot (Marklein & Paine 2013; Thackeray ym. 2012, 167).

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen késitys sosiaalisen median mark-
kinoinnista yrityksien strategisena tydkaluna. Osaongelmia tutkimuksessa on kaksi kap-
paletta: 1. Miten yritykset hydodyntivit sosiaalisen median markkinointia toiminnassaan?
2. Miten yritykset voivat ldhestya sosiaalisen median markkinointistrategioita? Teoreet-
tisen viitekehyksen avulla pyrittiin kdsittelemédan sosiaalista mediaa ja sen markkinointia
laajasti sekd luomaan strateginen nikemys yrityksille SMM:sta.

Teoriassa késiteltiin luvussa 2.1 laajasti sosiaalisen median ja sen markkinoinnin osa-
alueita yleisestd yrityksien ndkdkulmasta. Pyrkimyksend oli 10ytdd toimintoja ja proses-
seja, joilla on keskeinen merkitys yrityksien SMM:in etenkin strategisesta nikokulmasta.
Kirjallisuuskatsauksen avulla SMM:ssa nousi esille muun muassa SMM:n péétoksente-
koprosessi, sosiaalisen median vaikutus eri markkinointitoimiin, keskeisimmét sosiaali-
sen median kanavat, asiakkaiden tavoittaminen ja sitouttaminen sekd siséltdjen ja datan
merkitys SMM:ssa.

Luvussa 2.2 kisiteltiin SMM:a strategisesta ndkokulmasta. Kirjallisuuskatsauksessa
kéytiin 14p1 strategioiden tunnistamista, muodostamista, hallinnointia sekd sen onnistu-
mista ja mittareita. Teoriassa méadriteltiin SMMS:n rooli yrityksissé ja pyrittiin [0ytdméén
keinoja, miten yritykset voivat tunnistaa strategioita. Luvussa 2.2.3 esitettiin keskeinen
kuvio SMMS:n eri tasoista. Kuvio oli muokattu Lin ym. (2021, 58) sekd Effingin & Spil-
lin (2016, 7) tekemisté tutkimuksista missa tarkasteltiin ert SMMS:n muodostamista asi-
akkaan sitoutuneisuuden ja vuorovaikutuksen tason kautta. Lisdksi teoriassa késiteltiin
SMM hallinnointia ja rakennetta seki strategian onnistumista ja sen mittaamista.

Kuviossa 5 on esitetty teoreettinen viitekehys sosiaalisen median markkinoinnista
yrityksien strategisesta ndkokulmasta, joka tarkastelee ja yhdistdd SMM:n ja sen strate-
gian yhdeksi kokonaisuudeksi. Ylhdélld ndhddén etenemisprosessi strategiavaiheesta
markkinointivaiheeseen ja siitd aina strategian onnistumisen mittaamiseen. Teorialuvut
jaettiin kahteen osaan sosiaalisen median markkinointiin seki sosiaalisen median mark-
kinointistrategiaan, jotka on esitetty erillisind kokonaisuuksinaan kuviossa.

Kuvion vasen puoli kisittelee strategiaprosessin kulkua tunnistamisvaiheesta strate-

gian valintaan. Strategiaprosessi ldhtee liikkeelle eri strategiavaihtoehtojen
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tunnistamisesta, jossa tarkastellaan yrityksen tavoitteita sekd sisdisid resursseja ja kyvyk-
kyyksid. Luvuissa 2.2.3 kasiteltiin SMMS:n muodostamiseen liittyvid keskeisia tekijoita.
Strategian muodostamisessa on keskeistd pohtia strategiaa sen tavoitteiden, rakenteen ja
toteuttamisen nikokulmasta. SMMS:n muodostamista voidaan ldhestya asiakkaiden si-
toutumisen ja vuorovaikutuksen tason kautta. Muita strategian muodostamiseen liittyvid
tekijoitd ovat esimerkiksi kdytettdvat kanavat, kohdeyleison médrittiminen, sosiaalisen

median kdyton sekd sen sisdltdjen luonne.



32

Strateginen nakokulma sosiaalisen median markkinoinnista
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Kuvion oikea puoli kisittelee yrityksen SMM:a strategisesta ndkdkulmasta. Kuvio pyrkii
tarjoaamaan kokonaisvaltaisen késityksen siitd, millaisia vaikutuksia valituilla SMM:n
tavoitteilla ja toimilla on yritykselle. Teoriassa nousi useaan otteeseen esille asiakkaan
kokeman arvon merkitys SMM:ssa (Baird & Parasnis 2011, 33; Tuten 2020; Yadav &
Rahman 2017, 3; Oztamur & Karakadilar 2014, 515), joten kuviossa on esitetty SMM:n
tavoitteiden ja toimenpiteiden vaikuttavan suoraan asiakkaan kokemaan arvoon. Viime-
kddesséd asiakkaan kokema arvo ja sitd varten luodut SMM:n tavoitteet ja toimenpiteet
vaikuttavat saavutettuun lopputulokseen SMM:ssa. Tama on esitetty oikealla nékyvéssa
laatikossa.

Kuvion alaosassa ndhdédén omana kokonaisuutena strategian onnistuminen ja sen
mittaaminen. Luvussa 2.2.5 esitettiin keskeisid prosesseja Pourin ym. (2021) tutkimuk-
sesta, jotka vaikuttavat strategian onnistumiseen ja sen mittaamiseen: sisdllot, prosessit,
ihmiset, strategia, teknologia ja tehokkuuden mittaaminen. Namé kuusi osa-aluetta ovat
keskeisesti sidottu SMMS:n ja SMM:n, ja niilld on merkittivd vaikutus molempiin. Li-
saksi ndiden kuuden prosessin avulla yritykset pystyvét tunnistamaan SMM:n toimivim-
pia kdytdntdjddn ja se ohjaa SMM:a strategisesta ndkdkulmasta (Pour ym. 2021, 672).
Néin ollen strategian onnistumista ja sen mittaamista on luonnollista tarkastella omana
kokonaisuutena kuviossa.

Vaikka kuviossa 5 esitetty strateginen nikokulma sosiaalisen media markkinnoista
yrityksissa kdsittelee laajasti SMM:a ja SMMS:a, tarkastelun ulkopuolelle jitettiin yksi-
tyiskohtaisempi katsaus SMM :sta. Teoriaosuus pyrki luomaan kokonaisvaltaisen ja yhte-
ndisen késityksen SMM:in strategisesta ndkokulmasta. Ndin ollen teoriassa kasiteltiin ai-
healueita SMM:sta, joiden koettiin olevan keskeisid SMMS:ssa. Kirjallisuuskatsauksessa
el esimerkiksi kisitelty tarkemmin kanavaratkaisuja tai mahdollisia teknologioita, joita
yrityksien SMM:ssa on mahdollista kdyttdd. Teorialuvussa jitettiin my0s tarkastelun ul-
kopuolelle esimerkiksi orgaanisen sosiaalisen median ja maksetun mainonnan seka brén-

dildhtdisen ja taktisen mainonnan eroavaisuudet.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusote

Téssi tutkimuksessa kaytetdan laadullista sisdllonanalyysid. Tutkimusmenetelméan valin-
nassa on keskeisti, ettd aineiston perusteella voidaan vastata tutkimuskysymyksiin. Laa-
dullista tutkimusta voidaan pitdd kattotermind erilaisille ldhestymistavoille (Saiadana
2011, 3). Fischerin (2005, 16) mukaan, laadullinen tutkimus on tulkitseva ja kuvaileva
tapa ymmartidd ihmisen toimintatapoja tietyssd tilanteessa. Laadullisessa tutkimuksessa
my0s pyritddn tunnistamaan ja kuvailemaan ihmisen vuorovaikutusta tutkittavaan ilmi-
00n. Tyypillisesti laadullisin metodein keritty tieto koostuu esimerkiksi tekstimateriaa-
leista tai visuaalisista materiaaleista (Saiadana 2011, 3).

Laadullinen tutkimus on sopiva tutkimusmenetelmi, kun halutaan monitahoista ja
laajaa ymmarrystd ilmidstéd (Fisher 2016, 16). Tutkimuksen tulokset ovat riippuvaisia tut-
kimuksen tarkoituksesta ja ne siséltidvit uusia havaintoja, késityksid ja ndkemyksii tut-
kittavasta aiheesta. (Saiadana 2011, 4). Laadullisessa tutkimuksessa nousee keskioon, etti
valittuja aineistoja tarkastellaan siitd ndkdkulmasta mikéd on teorian ja tutkimuskysymys-
ten kannalta relevanttia (Alasuutari 2011, 28).

Tamai tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Haysin (2004) mukaan tapaustutki-
mus tarkastelee thmisid, aiheita tai asioita. Kysymyksiin pyritdén 10ytdmédn vastauksia
tarkkojen kuvausten ja tulkintojen avulla. Tapaustutkimuksen avulla tutkija ymmértaa
paremmin ilmion yhteyttd kontekstiin (Farquhar 2012). Tapaustutkimuksessa voidaan pi-
tad lahtokohtana, ettd tutkimuskysymys, tutkimusasetelma ja aineistojen analyysit perus-

tuvat tapauksille, joita tutkitaan (Eriksson & Koistinen 2014).

3.2 Aineiston keraaminen

Tassd tutkimuksessa kdytetddn ainestoina valmiita aineistoja; markkinointi-, viestinta ja
mediatoimistojen blogikirjoituksia. Digitaalinen muutos on tuonut paljon uusia laadulli-
sia aineistoldhteitd tutkimuksiin. Internetin kautta pystytdén kerddmaédn aineistoja esimer-
kiksi yritysten sivustoilta, blogeista, sosiaalisesta mediasta. (Saidana, 2011, 57.) Tutki-
musongelmat mairittelevit vahvasti sen, miten tutkimusaineisto hankitaan. Tutkijan on
myos arvioitava, miten aineisto sopii kyseiseen tutkimukseen. Tyypillisesti laadullisessa

tutkimuksessa kéytetdén esimerkiksi haastatteluja sekd havainnointia, mutta ndiden
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liséksi on olemassa valmiita aineistoja, jotka voivat olla erilaisten organisaatioiden tilas-
toja tai dokumentteja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Koska tdssé tutkimuk-
sessa on tarkoitus luoda kokonaisvaltainen késistys sosiaalisen median markkinointistra-
tegioista, erilaiset markkinointialalla toimivien yritysten blogiaiheiset tekstit sopivat hy-
vin tutkimuksen tarkoitukseen.

Aineistojen keruuta varten tutustuin kymmeniin Suomessa toimivien markkinoin-
tialan yritysten, kuten markkinointi-, viestintd-, media- ja konsulttitoimistojen, blogikir-
joituksiin, jotka késittelivét sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Tutkimusaineis-
toa kerdttiin alustavasti yli 20 eri ldhteestd, mutta aineistosta karsittiin lopulta pois sellai-
sia ldhteitd, jotka eivit olleet tdysin relevantteja tutkimuksen kannalta tai aineistosta 10y-
tyi paljon toistoa. Lopulliseksi aineistoksi valikoitui 11 tutkimusaihetta késittelevéad blo-

gikirjoitusta (taulukko 1).

Taulukko 1 Aineistot

Nro | Yritys Julkaistu Tekstissd kéytetty | Linkki2 Haettu
viittaus
1 Digimoguli 31.10.2019 | Aineisto 1 https://digimoguli.fi/blogi/so- | 21.11.2021

siaalisen-median-strate-
gia-kuntoon/

2 Kubla - Aineisto 2 https://kubla.fi/blogi/some- 27.11.2021
strategia/

3 Kubo - Aineisto 3 https://www.kubo.fi/nain- 27.11.2021
syntyy-kiinnostava-ja-
motivoiva-somestrate-
gia/

4 Mysome - Aineisto 4 https://mysome.fi/somestrate- | 28.11.2021
gia/

5 Parcero 6.11.2017 Aineisto 5 https://parcero.fi/blogi/nain- 28.11.2021
ylitat-tavoitteesi-so-
siaalisen-median-mark-
kinoinnissa/

6 Mbe - Aineisto 6 https://mbe.fi/palvelut/somes- 6.12.2021
trategia/

7 Salescommuni- | 18.2.2019 Aineisto 7 https://www.salescommunica- | 11.12.2021
cations tions.fi/blog/mika-on-so-
siaalisen-median-strate-
gia

8 Folcan 8.10.2021 Aineisto 8 https://www.folcan.fi/so- 18.12.2021
siaalisen-median-strate-
gia-opas-tulokselliseen-

somettamiseen/
9 Digimarkki- - Aineisto 9 https:/www.digimarkki- 18.11.2021
nointi nointi.fi/blogi/rakennat-

yrityksellesi-sosiaalisen-
median-strategian

10 Viestintapiritta | 27.4.2016 Aineisto 10 https://viestinta- 19.12.2021
piritta.fi/blogi/somes-
trategia-abc/
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11 Lmsomeco 8.2.2021 Aineisto 11 https://Imsomeco.fi/blogi/so- 27.12.2021
siaalisen-median-strate-

gia/

Tutkimusaineiston tarkoitus oli muodostaa kokonaisvaltainen kisitys tutkittavasta ai-
heesta. Aineistojen valikoinnissa kéytettiin mittareina muun muassa tekstin merkityksel-
lisyys tutkittavaan aiheeseen, tekstin pituus, tekstin ajankohtaisuus seki yrityksen toimia-

laa.

3.3 Aineiston analysointi

Téssi tutkielmassa kéytetddn aineiston analysointimenetelméana siséllonanalyysid. Sisdl-
l6nanalyysid voidaan hyodyntdd useissa erilaisissa tutkimuksissa ja loppujen lopuksi
useat eri laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmét pohjautuvat jollain tavalla sisél-
l6nanalyysiin (Sarajirvi & Tuomi 2017, 78.) Sisdllonanalyysilld tarkoitetaan erilaisten
aineistojen kuten esimerkiksi tekstien, medioiden tai visuaalisten materiaalien tarkaste-
lua. Analysoimalla ja tarkastelemalla aineistoa pyritdén 10ytdmaiin ilmeisié tai piilevid
merkityksid aineistosta. Ilmeisilld merkityksilld tarkoitetaan havaintoja, joita pystytddn
suoraan l0ytamédn aineistosta. Piilevilld merkityksilld tarkoitetaan epdsuoria merkityksié
tai tulkintoja, jotka voivat olla esimerkiksi vihjailevia tai subtekstuaalisia. Sisdllonana-
lyysit voivat olla kvantitatiivisia, kvalitatiivisia tai ndiden yhdistelmid. (Saidana 2011,
10.) Sisdllonanalyysi aloitetaan lukemalla aineistoa ldpi, jotta saadaan muodostettua
yleiskuva. Siind on kuitenkin tyypillistd, ettd aineistoa analysoidaan jo sen keruu vai-
heessa. Aineistoa kerétddn ja analysoidaan siithen asti, ettd aineistosta ei pystytd 16yti-
madn uusia nikokulmia tutkittavaan 1lmioon. (Seitamaa-Hakkarainen 2014.)

Tamin tutkimuksen sisdllonanalyysi toteutetaan teoriasta operationalisoidulla ldhes-
tymistavalla. Siind on tarkoituksena luokitella aineisto késitteisiin teoriassa loydettyjen
kokonaisuuksien pohjalta. Lisdksi operationalisoidussa ldhestymistavassa voidaan myds
kayttdd hyodyksi koodausluokkia. Sisdllonanalyysin luokitteluja tehtdessa ei ole kuiten-
kaan yksiselitteistd ohjetta tulisiko luokittelut johtaa teoriasta, aineistoista vai molem-
mista. Sisdllonanalyysin lopullisena tavoitteena on saada kokonaisvaltainen nikemys ai-
neistoista. (Seitamaa-Hakkarainen 2014.)

Taulukossa 2 on esitetty tutkimuksen operationalisointitaulukko. Taulukon tarkoitus
on 10ytad teoriassa esitettyjen kokonaisuuksien yhteys empiriaan. Teoria pystyttiin jaka-

maan kahteen osaan sosiaalisen median markkinointiin ja strategiseen sosiaalisen median


https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalisen-median-strategia/
https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalisen-median-strategia/
https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalisen-median-strategia/
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markkinointiin. Empiriaa varten muodostettiin teoriaa yhdistettivat pidteemat ja ndiden

alle aineistoissa kisiteltaviat alaluokat.

Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuskysymys

Teoreettinen viitekehys

Empiria ja mittarit

Luoda kokonaisvaltainen
kasitys sosiaalisen median
markkinoinnista yritysten
strategisena tydkaluna.

Miten yritykset hyddynta-
vat sosiaalisen median
markkinointia toiminnas-
saan?

2.1 Sosiaalisen median
markkinointi

Teema 1:
Sosiaalisen median
markkinointi yrityksissa

Alaluokat:

e Sosiaalisen median
markkinoinnin rooli yri-
tyksissa

e Toimenpiteet

e Asiakkaiden tavoitta-
minen ja sitouttaminen

Miten yritykset voivat Ia-
hestya sosiaalisen median
markkinointistrategioita?

2.2 Strateginen sosiaalisen
median markkinointi

Teema 2: Sosiaalisen
median markkinointistra-
tegia

Alaluokat:

e  Strategioiden tunnista-
minen

e  Strategioiden muo-
dostaminen

e Strategioiden hallinta
ja rakenne

¢ Mittaaminen ja onnis-
tuminen sosiaalisen
median markkinoin-
nissa ja strategioissa

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa on otettava huomioon, ettd ne ovat yksittdisen tutkijan tai tutkijoiden ra-

kentamia. Tutkimus ja sen tulokset ovatkin riippuvaisia tutkijasta ja samoilla aineistoilla

toinen tutkija pystyisi tuottamaan erindkoisen tutkimuksen ja tuloksia. Tutkimukset ovat-

kin aina yksil6llisid, jotka eivit voi koskaan tarjota tdysin objektiivista totuutta. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkimuksen aineistojen kannalta on kuitenkin kes-

keistd pohtia, miten luotettavina aineistoja voidaan pitdd. Aineistoja tarkasteltaessa tutki-

jan kannattaa pohtia mistd ndkokulmasta aineistoja tarkastellaan ja mikd niiden suhde on

tutkittavaan aiheeseen (Alasuutari 2022; 72, 111).
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Téssd tutkimuksessa kdytetdéin aineistoina markkinoinnin asiantuntijaorganisaatioi-
den kirjoittamia blogiaiheisia tekstejd. Blogitekstit ovat kirjoittaneet ldhtokohtaisesti hen-
kilot, joilla on tyokokemusta tutkittavasta aiheesta seki asiantuntijandkemysté tistd. Luo-
tettavuuden arvioimisessa on otettava huomioon millaisessa kontekstissa tekstit ovat kir-
joitettu (Alasuutari 2022, 111). Tdmén tutkimuksen aineistossa on otettava huomioon,
ettd useissa blogitekstissd on viimekddessé tarkoitus myydé kyseisen asiantuntijaorgani-
saation palveluja. Aineistojen analysoinnissa onkin otettava huomioon sisillon kriittisyys
sekd puolueettomuus nidkokulma. Toisaalta timén tutkimuksen aineistojen tarkoitus on
tuoda laajalti asiantuntijaorganisaatioiden ndkemyksia tutkittavasta aiheesta, joten aineis-
tot koostuvatkin ennemmin ndkdkulmista kuin objektiivisista totuuksista. Blogitekstien
subjektiivisuuden tunnistamisen liséksi tutkimuksen luotettavuutta ja objektiivisuutta on
pyritty parantamaan aikaisempaan tutkimukseen perustavalla teoreettisella viitekehyk-
selld, jonka avulla ainestoa on jdsennetty ja tulkittu.

On huomioitavaa, ettd erilaiset ldhteet antavat erilaista tietoa. Kun tarkastellaan eri-
laisia 14hteitd niin niiden luotettavuudessa voi olla eroavaisuuksia ja ne liittyvit enemmaén
tai vahemmaén tutkittavaan aiheeseen (Alasuutari 2022, 38). Tdssé tutkimuksessa kdytetyn
analysointimenetelmén eli sisidllonanalyysin etuna on se, etti tutkimus aineistoa 1dhto-
kohtaisesti kerdtddn niin kauan, kunnes aineistossa alkaa tulla toistoa ja uutta tietoa ei
endd esiinny. Taméi vastaa hyvin ongelmaan erilaisten léhteiden tiedon luonteesta ja luo-
tettavuudesta.

Koska tutkimuksen materiaalina kédytetdén julkisia Internetisti keréttyjd blogiaiheisia
kirjotuksia, tutkimuseettisten kysymysten rooli ei ole merkittdva tdssd tutkimuksessa.
Tutkimusaineisto ei sisdlld arkaluontoista materiaalia kuten henkilStietoja tai salausta
vaativia yrityksen litketoimintaan liittyvid tietoja. Tdmén tutkimuksen materiaalien kisit-
telyssd et siis tarvitse ottaa huomioon tietosuojaperiaatteita. Tutkimusprosessi ja kiytetyt
aineistot sekd teoriatausta on tuotu esiin avoimesti, mikd mahdollistaa tutkimustavan ja

tehtyjen tulkintojen arvioinnin myds ulkopuolisten lukijoiden toimesta.
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4 ASIANTUNTIJOIDEN NAKEMYKSIA STRATEGISEN
SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNISTA

4.1 Sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteet

Luvussa 2.1 nostettiin esille, ettd sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa viiteen
eri osa-alueeseen: brandin hallinta, markkinointiviestinté, asiakkuudenhallinta, myynnin
edistiminen sekd markkinatutkimus (Kuvio 1). Monet aineistot késittelivét néiti osa-alu-
eita yleiselld tasolla, mutta monissa aineistossa mentiin syvemmélle yksittdisiin osa-alu-
eisiin. Tutkimusaineiston perusteella pystyttiin hyvin tunnistamaan nédiden osa-alueiden
elementtejd.

Useissa aineistoissa nousi esille, ettd yrityksien tulisi pyrkid tunnistamaan sosiaalisen
median tirkeyden osana markkinointiaan. Aineiston 8 mukaan sosiaalista mediaa ei tulisi
nihdi nykyéén vain ylimiardisend toimenpiteend mitd tehdiin, koska kaikki muutkin te-
kevit sosiaalisen median markkinointia. Sosiaalista mediaa tulisikin hy6dyntdd aktiivi-
sesti niin, ettd sen avulla pystytddn tavoittamaan ja olemaan vuorovaikutuksessa asiak-
kaiden kanssa. Aineistossa 7 nostetaan esille aktiivisuuden merkitys sosiaalisessa medi-

assa:

Ota osaa keskusteluun sosiaalisessa mediassa ja haasta seuraajiasi, jopa silloinkin kun
et akuutisti tarvitse heiddn huomiotaan. Muutoin he eivdt kuuntele sinua silld hetkelld,
kun oikeasti tarvitset heitd. Ja vastavuoroisesti myos sinun tulee kuunnella aktiivisesti,

mistd sosiaalisessa mediassa puhutaan.

Toisaalta sosiaalisessa mediassa ei riitd ainoastaan mainosten ja julkaisujen julkaisemi-
nen aktiivisesti vaan yritysten tulisi pyrkid aktiviisisuuteen my0s ndiden jdlkeen. Teori-
assa nousi esille, ettd kuluttajien sitoutumiseen voi vaikuttaa positiivisesti yritysten aktii-
vinen lidsnéolo sosiaalisessa mediassa (Tafesse & Wien 2018, 15). Aineistossa 3 kiteyte-

taan aktiivisuuden eri tasot:

Huolehtiminen on kevyimmillddn kommenteista tykkddmistd, raskaimmillaan 24 tuntia
vuorokaudessa somessa pdivystdvd asiakaspalvelu. Parhaimmillaan kysymyksiin ja kom-
mentteihin vastaamalla saadaan aikaan luottamuksellista dialogia. Sen avulla on mah-

dollista saada asiakkaista ainutlaatuista tietoa...
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Loppujen lopuksi sosiaalisen median tekemisen tulisi olla yhtendisti. Aineistossa 8 nos-
tetaan esille, ettd kaikessa tekemisessd sosiaalisessa mediassa pitdé olla jokin punainen
lanka mitd seurataan. Huolimattomalla ja suunnittelemattomilla julkaisuilla voi viime ké-
dessd olla jopa haitallinen vaikutus yrityksille.

Aineiston 1 mukaan sosiaalinen media soveltuu asiakkaiden sitoutumisen ja asiakas-
tyytyvédisyyden rakentamiseen. Kuten teoriassa mainittiin Gautamin ja Sharman (2017;
1,5) mukaan yritykset kdyttivit SMM:a tavoittaakseen laajemmin asiakkaita, mutta sa-
malla sen avulla panostetaan pitkdaikaisten suhteiden luontiin seké pyritddn sitouttamaan

asiakkaita. Aineistossa 5 nostetaan esiin samankaltaisia ajatuksia:

Markkinoinnissa ensin ldhdetddin tavoittamaan massoja, luodaan tunnettuutta ja pyritddn
mahdollisimman laajaan ndkyvyyteen. Tdamdn jdlkeen kohderyhmdd ldhdetddn sitoutta-

maan brdndiin, jonka jdlkeen tavoitellaan tuloksia, kuten myyntid.

SMM:a ei kuitenkaan voida pitdméién ndin yksinkertaisena kokonaisuutena. Yritysten tu-
lisi muistaa jo budjetointivaiheessa uusasiakashankinnan ja retargetoinnin vilinen suhde.
Pelkka retargetoinnin hyddyntdminen ei esimerkiksi riitd pitkalla aikavililld vaan ndiden
kahden osa-alueen vaan ndiden kahden osa-alueen on hyvé olla tasapainossa. Sosiaalisen
median markkinoinnissa on lisdksi tirkedd kokeilla jatkuvasti uusia kanavia ja mainos-
muotoja. (Aineisto 5.)

Yritysten tulisi tuntea myos asiakkaansa. Sosiaalinen media on erinomainen alusta
oikeiden kohderyhmien tavoittamiseen. Aineistossa 6 esimerkiksi mainitaan sosiaalisen
median positiiviseksi puoleksi, ettd se tavoittaa yritykselle tarkedt kohderyhmait oikeassa
kanavassa. Lisdksi aineistossa nostetaan esille sosiaalisen median eduiksi muun muassa
oikea-aikaisen tavoittamisen ja sisdllot. Yrityksien on kuitenkin tdrkedd tunnistaa ketd
asiakkaat ja potentiaaliset kohderyhmit ovat. Aineiston 7 mukaan, yritykset voivat tutus-
tua omiin kohderyhmiin ja syvemmin ostajapersooniin. Ndiden lisdksi 7 mainitsee kilpai-
lijaseurannan. Aineiston mukaan kilpailijoita seuraamalla voidaan esimerkiksi tutkia,
millaista kieltd heiddn sisélldissddn kdytetddn. Néin yritykset pystyvét paremmin suun-
nittelemaan myds omia siséltdjd. Sisdltojen tulee kuitenkin olla uniikkeja. Aineistossa 7

huomautetaankin, ettei kilpailijoiden sisdlloistd kannata ottaa liikaa mallia.
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Kuviossa 2 kéytiin ldpi sosiaalisen median siséltdjd, joissa keskeisimpind element-
teind olivat sisdltdjen laatu, tyyli ja ajoitus. Niitd pystyttiin tunnistamaan tutkimusaineis-
toista. Esimerkiksi aineistossa 6 mainitaan, ettd sisdltdihin vaikuttaa niin visuaalisuus
kuin kiytetyt tekstit. Somemarkkinointiin liittyvat sisdllot eivét aina tarvitse olla tuote-
tai palvelukeskeisid, vaan yritykset voivat luoda useita erilaisia sisiltdjd. Aineistossa 6
kiy myo0s ilmi, ettd siséllot voivat olla esimerkiksi oman alan julkaisuja, uutisia ja tiedot-
teita, blogeja, tarinoita, tyontekijdtarinoita tai rennompia yrityksen toimintaan liittyvid
julkaisuja. Lisdksi erityisesti asiantuntijaorganisaatioissa oppaiden ja referenssitarinoiden
laatiminen voi olla oiva tapa luoda kohderyhmié kiinnostavia sisilt6ja.

Aineistossa 7 mainitaan my0s kilpailijaseurannan merkityksen sisélloissé. Kilpaili-
joita seuraamalla voidaan esimerkiksi tutkia, millaista kieltd heidédn sisdlloissddn kéyte-
taan. Ndin yritykset pystyvit paremmin suunnittelemaan myos omia sisdltdja. Sisdltojen
tulee kuitenkin olla uniikkeja. Aineistossa 7 huomautetaankin, ettei kilpailijoiden sisél-
16istd kannata ottaa liikaa mallia. Viimekédessé oikeilla kanavavalinnoilla, siséllgilla ja
kohderyhmituntemuksella pystytddn erottumaan kilpailijoista (Aineisto 8).

Aineiston 5 mukaan digimarkkinointia voidaan ldhestyd myyntifunnelin kautta,
joissa tunnistetaan kontaktipisteet kuluttajan kanssa eri kanavissa (vrt. Colisev ym. 2019).
Kanavaratkaisuja mietittdessd tulee miettid kohderyhmien, joiden kanssa halutaan olla
vuorovaikutuksessa. Aineistossa 7 nostetaan esille, ettd esimerkiksi LinkedIn on huomat-
tavasti erilaisempi ymparistond verrattuna Instagramiin. Eri kanavissa tulisi kéyttad eri-
laisia siséltdja jo teknisistikin syistd. Vaikka jokaiseen kanavaan ei tarvitsisikaan tehdd
tiysin uusia sisdltdja niin on suositeltavaa, etti niitd muokataan kanavakohtaisesti.

Sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden takaamiseksi, tuleekin miettid tar-
kasti mitkd kanavat ovat keskeisid. Téhin voidaan vastata miettimélld missd kanavissa
yrityksen potentiaaliset asiakkaat viettavét aikaa (Aineisto 2). Aineiston 5 mukaan on

kuitenkin hyvé muistaa, ettd sosiaalisen median markkinointi vaatii monikanavaisuutta:

Yleensd on parempi valita useampi kanava, jotta kampanjalle saadaan toistoa eri
kanavissa. Kuluttajat vaativat useita kosketuspisteitd tuotteeseen, ennen kuin se jid mie-

leen.

Aineiston 5 mukaan kanavien vilistd budjetointia mietittdessd, voidaan pohtia ndiden

tuottoastetta. Esimerkiksi taktisemmassa mainonnassa, jossa tavoitteet ovat tuotteiden
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myynnissd yritysten tulisi tunnistaa ne kanavat, jotka ovat tehokkaimpia téhén tarkoituk-

secn.

4.2 Strateginen nikokulma sosiaalisen median markkinointiin
4.2.1 Strategioiden tunnistaminen

Teoreettisen viitekehyksen avulla pystyttiin tunnistamaan SMMS:n eri vaiheita ja strate-
giaprosessi ldhtee liikkeelle eri strategiavaihtoehtojen tunnistamisella. Teorian perus-
teella 16ydettiin neljd eri osa-aluetta, jotka voidaan siséllyttdd SMMS:n tunnistamiseen:
tavoitteet, kdytettdvissd olevat resurssit, kyvykkyydet ja teknologia (kuvio 5).
Tavoitteiden asettamiseen SMMS:n osalta nousi paljon erilaisia asioita esiin. Aineis-
ton 7 mukaan strategia ei perustu ainoastaan sithen, kuinka usein péivitetdén tai mainos-
tetaan missakin kanavassa, vaan tavoitteissa tulee olla litketoiminnallinen ndkokulma mu-
kana. Aineistossa 3 nostetaan esille, ettd yritykset voivat tarkastella mihin eri liiketoi-
minta-alueisiin tai markkinointiviestinndn osa-alueisiin sosiaalinen media sopii. Tami
edellyttdd aineiston 3 mukaan organisaation, strategisten tavoitteiden ja asiakkaiden tar-
kastelua. Somestrategian tuleekin sopia yhteen liiketoimintastrategian kanssa (Aineisto
6). Aineiston 4 mukaan viimekiddessa SMMS ohjaa kaikkea tekemisti sosiaalisessa me-
diassa ja strategian muodostaminen auttaa etenkin yrityksid, joiden SMM on vield alku-
tekijoissd. Aineistossa 11 mainitaan, ettd tavoitteiden osalta voidaan l&hted esimerkiksi
litkkkeelle niin ettd asetetaan vain muutamia pitkén ja lyhyen aikaviélin tavoitteita.
Aineiston 6 mukaan tavoitteita voidaan ldhted myos tarkastelemaan peruslaatuisten

kysymysten kautta:

Kuten kaikessa viestinndssd, tdassdkin kannattaa aloittaa perusteista. Ketd haluamme ta-

voitella ja miksi? Entd mitd kanavia hyédynndmme ja millaisia viestejd sielld jaamme?

Aineiston 6 mukaan on kuitenkin tdrkedd, ettd yritykset asettavat selkeét tavoitteet
SMMS:n. Strategian laatimisprosessia voidaan pitdé ty0ldéni ja aineistossa 7 nostetaan
esille, ettd titd ongelmaa voidaan ldhestyd esimerkiksi rakentamalla strategiaa pienem-
pien osien kautta. Teoriassa nostettiin esille, etti SMMS voidaan jakaa pienempiin stra-
tegioihin kuten sisdltoon, dataan tai brinddykseen liittyviin strategioihin (Pan 2019,84;

Moi ym. 2015; Tsimonis & Dimitriadis 2013). Aineistossa 7 nostetaan myos esille, etti
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tavoitteiden asettamista voidaan pitdd yhtend keskeisimmisté osa-alueista SMMS:ssa. Li-
sdksi tavoitteiden asettamisessa tulisi pyrkid realistisuuteen. Strategiasta ei aineiston 7
mukaan saada hyotyé, jos yritys asettaa SMMS epirealistisia tavoitteita, joita ei pystytd
valituilla budjeteilla tai muilla resursseilla toteuttamaan. Aineistossa 9 nostetaan esille,
ettd SMMS:a tulee pohtia niin lyhyen kuin pitkénkin aikavilin tavoitteiden kautta. Lyhy-
elld aikavililld voidaan tavoitella tuottoja, mutta pitkélld aikavaililld tarkastellaan tavoit-
teita kasvun ndkokulmasta.

Aineistossa 3 nostetaan esille, ettd yrityksen resurssit maarittelevit sen, kuinka mo-
nessa sosiaalisen median kanavassa voidaan toimia. Yritykset voivat panostaa esimer-
kiksi korkeintaan kahteen kanavaan samanaikaisesti, jolla varmistetaan se, ettd pystytdén
toimimaan ketterdsti. Tamai toimii yrityksille, joilla on kdytdssd pienet resurssit. Aineis-
ton 6 mukaan yrityksien tulisi ottaa huomioon miten paljon sosiaaliseen mediaan voidaan
resursoida aikaa. Ajan kdyton suhteen yrityksissi voidaan pohtia, toteutetaanko SMM:a
sisdisesti vai onko jarkevad hankkia lisdresursseja ja kiyttad esimerkiksi mainos- tai me-
diatoimistoja apuna. Toisaalta, vaikka yritykset joutuvat miettimdén resurssejaan
SMMS:ssa, aineiston 8 mukaan strategian avulla pystytdin sddstimain huomattavasti ai-
kaa ja rahaa.

SMMS:ssa tulee pohtia mitd tehtdvid ja asioita on kenenkin vastuulla. 9 mukaan
SMMS sisiltdd toimintasuunnitelman missd on méiritelty vastuuhenkil6t jokaiselle teh-
taville. SMMS:ssa voidaan hyddyntdd myos sisdisesti eri osastojen kyvykkyyksid. Ai-
neiston 8 mukaan esimerkiksi myyntitiimin ottaminen mukaan SMMS:n suunnitteluun
pystytddn lisddmadn ymmarrysti asiakkaista ja ostopadtosprosessista.

Teknologioiden osalta aineistoissa nousee esille kanavavalintojen merkitys osana
SMMS tunnistamista. Aineiston 6 mukaan strategiaprosessissa tavoitteiden asettamisen
jalkeen suunnitellaan mitd kanavia sosiaalisessa mediassa tulisi hyddynté, jotta tavoit-
teisiin pddstddn. Aineistossa mainitaankin, ettd yksittdisten kanavien vélilld on paljon
eroavaisuuksia kuten esimerkiksi Twitter ja LinkedIn keskittyvit enemmaén asiantuntija-
siséltdihin, kun taas Facebook ja Instagram sopivat rennompiin siséltdihin. Toisaalta ai-
neistossa 10 nostetaan esille, ettd strategioiden tulee olla ketterid, jotta pystytdén vastaa-
maan jatkuviin muutoksiin esimerkiksi kanavien osalta. Tata viittimaa tuetaan myds ai-
neistossa 5, missd mainitaan, ettei yritysten tulisi pelata varman péélle, kun pohditaan
potentiaalisia kanavia. Testaamalla uusia kanavia on mahdollista esimerkiksi tavoittaa
asiakkaita halvemmalla verrattuna mainontaan pelkdstddn suurimmissa kanavissa. Kui-

tenkin aineiston 5 mukaan yrityksien tulee vilttda tilannetta missad hukutaan kdytettavien
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kanavien paljouteen. Potentiaalisten sosiaalisen median kanavien kaytdssé tulisi pohtia
my0s sisdltdjen merkitystd strategian tunnistamisvaiheessa. Aineistossa 10 mainitaan,
ettd SMMS:ssa tulee suunnitella itse kanavien kdyttod, mutta myds siséltdjen roolia stra-
tegiassa ja kanavissa.

Neljan osa-alueen liséksi strategioiden tunnistamisprosessiin 19ydettiin myds uusia
osa-alueita. Aineistossa 9 nostetaan esille kilpailija-analyysin merkitys jo strategioiden
tunnistamisvaiheessa. Kilpailija-analyysissd nostetaan esille kilpailijoiden sosiaalisen
median tilien analyysin lisdksi verkkosivuston analysointi. Verkkosivustoilta pystytdin
tarkistamaan, onko kilpailijat asentaneet tarvittavat analytiikan tyokalut sivustolle, joilla
mainontaa mitataan. Lisdksi niin verkkosivustolla kuin sosiaalisen median tileilld voidaan
tehda siséltdanalyysi siitd millaista sisdltod kilpailijat julkaisevat ja peilataan siséltdja jo-
kaiseen ostoprosessin eri vaiheeseen. Aineistossa 10 tuetaan myos kilpailijoiden seuran-
taa osana tavoitteiden maarittdmisti. Kilpailijaseurannan avulla voidaan erottua SMM:ssa

seki 10ytid teemoja sisdltoihin.

4.2.2 Strategioiden muodostaminen

Teoreettisessa viitekehyksessd tunnistettiin strategian muodostamisen osa-alueiksi kana-
vat, kohdeyleisot, sosiaalisen median kdyton luonne, siséllot, vuorovaikutuksen taso seké
sitoutumisen taso (vrt. Li ym. 2021; Tafesse & Wien 2018). SMMS:n muodostamisesta
pystyttiin laajalti tunnistamaan samoja elementtejd miti 16ydettiin teoreettisessa viiteke-
hyksessd. Aineiston 4 mukaan SMMS:ssa mééritellddn kaytettdvat kohderyhmat, tavoit-
teet, toimenpiteet sekd vaiheet miten strategia etenee. Aineistossa 2 nostetaan esille sa-
moja elementtejd, kuten esimerkiksi kohderyhmien méérittely ja kdytettdvat sosiaalisen
median kanavat. Aineisto 5 tukee edelld mainittuja aineistoja ja sielld nostetaan esille
tavoitteiden, kohderyhmien, kanavien seka sisdltojen maérittely.

Aineistoista pystytddn tunnistamaan my0ds uusia osa-alueita, joita ei noussut esille
teoreettisessa viitekehyksessd. Aineistoissa 2 ja 5 nostetaan esille budjetoinnin merkitys
SMMS:n muodostamisessa. Budjettien osalta yrityksen tulee selvittdd kanavakohtaiset
mediabudjetit, kokonaisbudjetti sekd kuukausibudjetti (Aineisto 2). Lisdksi aineistossa 5
mainitaan aikataulutuksen merkitys SMMS:ssa. Aikataulutuksessa voidaan pohtia kam-
panjoiden ja jatkuvan tekemisen julkaisuaikatauluja. Aineisto 5 nostaa my0s esille mitta-

reiden médrittelyn osana SMMS:n muodostamista. Mittareiden roolia pidettiin
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teoreettisessa viitekehyksessd merkittdviana osana koko SMMS:n onnistumista, joten sitd
kisitellddn omana kokonaisuutenaan myohemmin tulosluvussa.

Aineiston 11 mukaan kohderyhmien maéérittelyd voidaan pitdd yhtend tarkeimpéna
osa-alueena SMMS:ssa. Aineiston 2 mukaan SMMS:ssa kohderyhmien tunnistaminen
voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: Asiakassegmenttien ja ostajapersoonien tunnis-
taminen. My0s aineistossa 8 nostetaan ostajapersoonien huomioon ottaminen osana koh-
deryhmien madrittelyd. Kohderyhmien méérittelyssd voidaan esimerkiksi pohtia koh-
deyleison ikéé, kiinnostuksen kohteita sekd kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa. Ai-
neistossa 3 korostetaan, ettd kohderyhmia ja kdytettidvié sosiaalisen median kanavia tulisi
ajatella l&helld toisiaan. Kohderyhmi maédérittelee vahvasti SMMS:ssa mitéd sosiaalisen
median kanavia kéytetddn. Kohderyhmit linkittyvit myos vahvasti siséltdihin. Esimer-
kiksi aineiston 3 mukaan kohderyhmitutkimuksen avulla pystytddn tunnistamaan mil-
laista siséltod ja millainen dialogia valitulle kohderyhmélle kannattaa rakentaa. Myos
aineistossa 11 korostetaan sitd, kuinka kohderyhmien méérittely vaikuttaa vahvasti kana-
vien valintoihin seki siséltdihin.

Kun maédritellidin SMMS:n muodostamisessa kéytettidvid kanavia, aineiston 7 mu-
kaan kanavien médrittely tulisi tehdé vasta tavoitteiden méérittelyn jilkeen. Aineiston 5
mukaan kanavavalinnat ovat sidoksissa kohderyhmiin, mutta myos toimialaan. My®ds ai-
neistossa 8 mainitaan, ettd kanavalintoja tulisi pohtia sen kautta missi potentiaaliset asi-
akkaat ovat, mutta toisaalta tulisi pohtia myos niiden tehokkuutta ja hydtyjé. Lisdksi ai-
neiston mukaan kanavavalinnoissa voidaan pohtia sen ominaisuuksia ja vallitsevaa kult-
tuuria, jonka avulla voidaan tunnistaa, millaista sisdltoa kyseisessd kanavassa on jarkevaa
julkaista. My®s aineistossa 10 tunnistetaan kohdeyleison ymmartdminen osana kanavien
valintaa. Aineiston mukaan yritykselld tulisi olla hyvé kohderyhmétuntemus ja tuntemus
siitd, miten kohderyhma kéyttdé sosiaalista mediaa. Liséksi eri kanaville voidaan méairi-
telld keskeisimmaét mittarit milld mitata kanavan toimivuutta. Vaikka useissa aineistossa
nostettiin esille monikanavaisuuden merkitys, uusien kanavien valintaa ei voida véltti-
méttd pitdd yksinkertaisena prosessina. Esimerkiksi aineistossa 7 mainitaan, ettd perintei-
simmilld toimialoilla uusien kanavien kayttdonotto voi olla jadykempii. Aineiston 10 mu-
kaan yritykselld tulisi olla my6s hyvd ymmaérrys orgaanisen ja maksetun sosiaalisen me-
dian eroista kanavakohtaisesti.

Siséltdjen roolia voidaan pitda tdrkednd osana SMMS:n muodostamista (vrt. Ananda
ym. 2016, 175). Useissa aineistoissa nostettiin my0s sisdltdjen merkitys ja niiden suun-

nittelu tiarkedksi osaksi SMMS:a. Aineistoissa nousi esille muun muassa
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sisdltosuunnitelma- tai konsepti sekd julkaisukalenteri (Aineistot 3,8,9,10 & 11.) Aineis-
ton 10 mukaan sisiltdjen suunnittelussa osana SMMS:a voidaan ldhted liikkeelle yrityk-
sen nykyisisté sisdlloisti. Nykyisisté sisdlloistd voidaan tutkia esimerkiksi, miten sisidllon
ovat toimineet ja miten niiden avulla on saatu tavoitettua kohderyhméda. Aineistossa 6
nostetaan esille, ettd kohderyhmien ja kéytettdvien kanavien ohella on keskeistd pohtia
sisdltdjen teemoja, joita halutaan kayttdd mainonnassa. Aineiston 3 mukaan kohderyh-
mien madrittelyn jilkeen yritys voi keskittyd sisdltojen suunnitteluun ja tdhén sopii hyvin

sisdltokonseptin luominen:

Hyvd visualisoitu sisdltokonsepti toimii paitsi sometiimin innostajana myos helpottaa ide-
ointia. Sisdltékonsepteja ei kuitenkaan kannata naulata paikalleen, vaan niitd tulee ke-

hittdd mittareiden, palautteen ja tulosten perusteella jatkuvasti.

Aineiston 10 mukaan sisdltokonseptin tarkoitus on erityisesti tukea sisdltdjen suunnitte-
lussa. Siséltokonsepteissa ei vilttdmattd suunnitella ainoastaan siséltdjé, joita julkaistaan
tiettynd ajankohtana ja tietyin teemoin, vaan sisdltokonsepteissa tulisi myds huomioida
aineiston 3 mukaan, ettd yritykset luovat myds sellaisia sisdltokonsepteja valmiiksi, jolla
pystytddn vastaamaan ajankohtaisiin asioihin ja jotka ovat nopeita toteuttaa kaytantoon.
Aineiston 8 mukaan sisdltosuunnitelmien etuna on, ettd se maérittelee pohjan sisdlloille
eikd uusia julkaisuja tarvitse miettid aina alusta alkaen uudelleen. Néin pystytdédn sdista-
madn aikaa. Sisdltojen osalta aineistossa 4 mainitaan, ettd yrityksien tulee tunnistaa mitka
sisdllot toimivat missékin kanavissa, ettei resursseja kiytetd tehottomasti. Aineiston 8
mukaan yritykset voivat analysoida jo kdytettyjen siséltdjen toimivuutta eri kanavissa.
Sisdltojen toimivuuden osalta mittareina voidaan kédyttdd esimerkiksi yksittdisten julkai-
sujen tai mainosten ndkyvyyttd ja sitoutumista niihin. Aineistossa 9 nostetaan esille hie-
man erilaisia 1dhestymistapoja, jotka auttavat sisdltosuunnitelman rakentamisessa. Ai-
neistossa mainitaan esimerkiksi ostajapersoonien tunnistaminen, sisdisten henkildiden
haastatteleminen, jotka toimivat asiakasrajapinnassa seka kilpailija-analyysi.
Sisdltokonseptin ohella aineistossa 3 nostetaan esille myos julkaisukalenterin merki-
tys, kun muodostetaan SMMS:a. On hyvé ottaa huomioon, ettd yrityksen tuottamat sisél-
16t tdhtaavit eri tavoitteisiin. Aineisto 8 nostaa esille esimerkiksi myynnin edistdmiseen,
sitoutumiseen sekd brandiin liittyvét siséllot. Aineiston 8 mukaan nditi olisi hyva jaksot-

taa ja apuna voidaan kéyttdd 1/3 tekniikkaa:
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Yksi helppo tapa jaksottaa tuotettua sisdltéd on ottaa kiyttéon 1/3 tekniikka:

o [/3 sisdllostd edistid myyntid ja markkinoi yrityksen tuotteita tai palveluita
e /3 inspiroi, viihdyttdd tai opettaa ja tuo lisdarvoa asiakkaalle

o [/3 edistdd haluttua brindikuvaa

Julkaisukalenteri sopii hyvin sosiaalisen median siséltdjen suunnitteluun ja sen avulla py-
sytddn tehokkaammin ajan tasalla tulevista julkaisuista sekd pystytddn ketterdsti reagoi-
maan muutoksiin (Aineisto 3). My0s aineistossa 11 korostetaan samoja ajatuksia. Aineis-
ton mukaan julkaisukalenterin luominen vaikuttaa positiivisesti esimerkiksi sisdltojen
tekoon, aikatauluttamisen seké julkaisuihin.

Kanava- ja siséltdvalintojen jdlkeen aineiston 5 mukaan strategiassa pohditaan mihin
nditd kanavia kdytetddn. Tami voidaan yhdistda teoreettisessa viitekehyksessd 16ydettyi-
hin osa-alueisiin SMMS:n muodostamisessa: vuorovaikutuksen luonteeseen seké halut-
tuun asiakkaiden sitoutumisen tasoon. Kun yrityksen pohtivat mihin sosiaalisen median
kanavia kdytetddn aineiston 5 mukaan kampanjoissa voidaan kéyttdd yhté tavoitetta kuten
esimerkiksi ndkyvyyden lisddmista. Jatkuvalla SMM:lla voi olla useita eri tavoitteita, ku-
ten esimerkiksi kuluttajien sitouttaminen ohjaamalla heitd kampanjasivustolle tai reagoin-
nit julkaisuihin. Aineistossa 5 nostetaan kuitenkin esille, ettd jos jatkuvassa mainonnassa
on useita eri tavoitteita niin yrityksen tulee huolehtia, ettd kéytettdvit budjetit ovat riitta-

van suuria tavoitteiden saavuttamiseksi.

4.2.3 Mittaaminen ja onnistuminen SMM:ssa ja strategioissa

Teoriassa nousi esille, ettd vaikka markkinointidataa on saatavilla paljon, yrityksien on
ollut haastavaa saada suoraan mitattua SMMS:n onnistumista (Kumar ym. 2013, 194).
Aineiston 11 mukaan mittareiden méérittelyssé on tarkedd, ettd ne ovat konkreettisia, niitd
on helppo mitata ja ne pohjautuvat asetettuihin tavoitteisiin. Aineistossa 3 nostetaan esille
millaisia SMMS:n mittarit voivat esimerkiksi olla. Mittarit voivat olla esimerkiksi tavoi-
tellun kohderyhmén kasvu, kohderyhmin keskiméirdinen ostoksien summa, julkaisuihin
sitoutuminen, asiakkaiden kommentit ja keskustelut yrityksen sosiaalisen median kana-
vissa tai suositteluaste. SMMS:n mittarit ovat kuitenkin sidoksissa tavoitteisiin. Aineis-

tossa 7 madritellddn SMMS:n perusmittareiksi seuraajamairit, sitoutumisasteet, saapunut
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litkkenne verkkosivustolle eri sosiaalisen median kanavista sekd tavoittavuus. Sisdlloille
voidaan luoda omia mittareita strategian sisélle. Aineiston 10 mukaan siséltdjen onnistu-
mista voidaan mitata esimerkiksi tavoittavuusluvuilla tai sisdltdjen tykkdys- ja klikkaus-
madrilld. Strategian onnistumiseksi aineistossa 8 mainitaan esimerkiksi ROI (engl. return
on investment), trendien seuraaminen, eri kanavien algoritmeissa tapahtuvien muutosten
tunnistaminen sekd potentiaalisten uusien sosiaalisen median kanavien tunnistaminen.
Aineiston 3 mukaan ongelmaksi usein muodostuu SMMS:n mittareita méaritettaessa, ettd
ne ovat toiminnallisuuteen perustuvia tavoitteita kuten julkaisujen tykkdysmaarit, jonka
avulla on vaikea ymmartid, onko SMMS onnistunut. Aineistossa 7 mainitaankin, etté esi-
merkiksi seuraajamiirid mittaamalla ei pystytd juurikaan vastaamaan miten se vaikuttaa
myyntiin. Mittareiden médrittelyyn voidaan tehdd esimerkiksi analyysi, jonka avulla pys-
tytddn tunnistamaan SMMS:an relevantit mittarit (Aineisto 3).

Aineistossa 2 nostetaan esille tarkemmin mittaamiseen liittyvid tekijoité, joita yritys-

ten tulisi ottaa huomioon:

Some strategian mittaaminen voidaan tehdd tarkasti Google Analyticsin avulla kunhan
“maalipisteet” ovat varmasti mddriteltynd tarpeeksi tarkasti. Tamdn liséksi on hyvd tar-
kistaa, ettd Facebookin, Instagramin ja LinkedInin analytiikan on asennettu oikein yri-
tyksesi sivustoille. Ndin saat kaikista yrityksesi verkkosivustolla vierailevista asiakkaista

tiedot talteen ja voit aloittaa esimerkiksi muistuttavan eli remarketing-mainonnan.

Aineistossa 2 huomautetaan myds, ettd yritysten on suositeltavaa ottaa raportointiin liit-
tyvid ohjelmistoja kéyttdon, silld ne helpottavat huomattavasti analysointia ja seurantaa.
Aineistossa mainitaan esimerkiksi Googlen Data Studio.

Aineiston 8 mukaan strategiaa tulisi pdivittié sosiaalisesta mediasta saadun datan pe-
rusteella. Saadun datan avulla pystytddn tunnistamaan, jos jokin julkaisu tai kanava ei
toimi toivotulla tavalla ja pystytddn allokoimaan resursseja paremmin toimiviin kanaviin.

Aineiston 3 mukaan SMMS vaatii jatkuvaa mittaamista ja analysointia:

Somestrategian kehittamiseksi kannattaa luoda vuosikello, jossa on mddritelty kuukau-
sittain ja neljdnnesvuosittain tehtdvdt tulosten mittareiden seuranta ja analysointi, sisdl-

tokonseptien kehittiminen ja somestrategian pdivittiminen.
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Aineistossa nousi hieman erilaisia nikemyksid millaisella aikavélillda SMMS:n onnistu-
mista tulisi mitata ja millaisella aikavalilla SMMS:a tulisi péivittdd. Strategiaa voidaan
paivittdd aineiston 8 mukaan 2—4 viikon vélein. Tdmén avulla pysytddn todennikdisesti
paremmin perilld mitd muutoksia kdytdnnon tasolla on tehty lyhyelld aikavélilld. Toi-
saalta esimerkiksi aineiston 2 mukaan sopiva seuranta aikavili strategialle on 3 kuukautta
ja aineiston 10 mukaan SMMS:n tavoitteiden toteutumista tulisi seurata vihintdan muu-
taman kerran vuodessa. Aineistossa 1 mainitaankin ettd sosiaalisen media strategian to-
teutustapoja on paljon erilaisia. Ndin ollen voidaan todeta, etti sopiva seurantavili riippuu
vahvasti siitd millaisen strategian yritys on valinnut.

Tutkimusaineistoissa nousi esille, ettdi SMMS:a voidaan pitdé jatkuvana prosessina
mitd tulisi kehittdd saatujen tuloksien perusteella. (Aineisto 1, 3 & 10) Aineistossa 3 ki-
teytetddn SMMS ketterdksi suunnitelmaksi mitd péivitetdén ja parannetaan jatkuvasti
henkildston kanssa. Aineistossa 10 kuitenkin huomautetaan, ettdi SMMS:n eri osa-alu-
eiden laadintaan ei tulisi kédyttdd litkaa aikaa vaan jo suunniteltuja toimenpiteitd voidaan
viedd nopealla aikataululla kdytdntoon. Aineiston 1 mukaan, jatkuvalla tuloksien analy-
soinnilla voidaan tunnistaa mitké toimivat ja mitka eivét. Esimerkiksi parhaiten toimivia
siséltdja ja julkaisuja voidaan kopioida ja kun parhaiten toimivat kanavat on tunnistettu,
nithin pystytdédn allokoimaan enemmén resursseja. Aineiston 2 mukaan on myos tiarkedd
tunnistaa ne kanavat ja julkaisut, jotka eivét toimi ja lopettaa niiden kaytto.

Teoriassa nousi esille, ettd markkinoinnin parissa tyoskentelevét henkil6t saavat
usein heikosti tietoa siitd, miten erilaisia strategioita tulisi toteuttaa (Ashley & Tuten
2015, 16). Aineiston 3 mukaan strategian onnistumisen takaamiseksi SMMS:n tulisi olla
visuaalisesti miellyttdvd sekd helposti ymmarrettavd. Tdmédn avulla pystytddn lisddmédn

henkildston kiinnostusta strategiaa kohtaan.

Ideaalitilanteessa sosiaalisen median strategia on niin houkutteleva ja helposti sulatet-
tava, ettd sen voi laittaa esille, vaikka tiimin toimitilaan. Ndin kaikki nékevdt halutun
suunnan jatkuvasti ja voivat palata virkistdmddn muistiaan helposti yhteisistd pelisddn-

noistd.

Aineiston 10 mukaan SMMS:ssa ei riitd pelkdstdén esimerkiksi kanavien ja siséltdjen
suunnittelu vaan yksi keskeisimmistd osa-alueista on myds jalkauttaa strategia henkilos-
tolle. HenkilGstolld aineistossa viitataan muun muassa, markkinoinnin, viestinndn ja

myynnin osastoihin. SMMS:n hallinnoimiseksi aineistossa 7 mainitaan, etti strategiassa
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on méadritelty toimintatavat, pelisddnndt sekd toteutustavat. SMMS:ssa tulisikin mééritella
selkedt vastuualueet sekd huomioida yrityksen nykyiset kdytdnnét ja menettelytavat
(Thackeray ym. 2012, 167). Aineistossa 10 korostetaan toimintatapojen yhtendisyytta,
jolla tarkoitetaan esimerkiksi yhtendisen savyn kéyttdmista sisdlloissd, mutta myds kom-
munikoinnissa sosiaalisen median kanavissa. Jotta operatiivinen toiminta pysyy yhtenii-
send ja toimintaa pystytddn kehittdmiin organisaatiossa, yrityksessa tulisi valita yksi hen-
kilo, joka pitdd huolen, ettd toteutetut toimenpiteet pysyvit yhtendisend ja noudattavat
strategiaa.

Aineiston 7 mukaan myo0s yksittdisten tyontekijoiden tulisi myds tietdd roolinsa.
Strategian hallintaan vaikuttaa pdivittdinen operatiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa.
Aineiston 11 mukaan roolien méérittiminen helpottaa péivittdistd toimintaa. Esimerkiksi
sisdltokalenterissa voidaan méadrittdd, kuka julkaisee postauksia, vastailee kommentteihin
eri tileilld seki raportoi. Aineiston 10 mukaan yrityksien tuleekin myds huomioida, etti
sosiaalista mediaa ei kdytetd pelkéstdén markkinointiin vaan sitd kdytetddn myos tyonan-
tajakuvan luomiseen sekd kommunikointiin eri sidosryhmien kanssa. Aineiston mukaan
vuorovaikutus voi liittyd esimerkiksi brandiin, yhteisdjen kanssa kommunikointiin tai
vaikka sisdiseen vuorovaikutukseen missi organisaation tyontekijit toimivat sanansaat-

tajina verkostoilleen.



51

5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoitus oli luoda kokonaisvaltainen kisitys sosiaalisen median markki-
noinnista strategisesta nakokulmasta ja aihetta késiteltiin yritysten ndkokulmasta. Tutki-
muksen osaongelmat jaettiin kahteen osaan: 1. Miten yritykset hyddyntivét sosiaalisen
median markkinointia toiminnassaan? 2. Miten yritykset voivat ldhestyé sosiaalisen me-
dian markkinointistrategioita?

Tutkimuksen kannalta oli keskeistd kisitelld aihetta laajasta nikokulmasta ja rajaa-
matta tutkimusta tietyille toimialoille tai yritysten kokoon riippuvaisiksi. Teorialuvuissa
pyrittiin 10ytdméédn keskeisimmaét osa-alueet sosiaalisen median markkinoinnista ja sen
strategioista. Empiriaan valittu aineisto pyrki tuomaan asiantuntijoiden yleisluonnollisen
nidkemyksen tutkittavaan aiheeseen. Kéytetyt aineistot olivat markkinointi-, media-, ja
viestintdtoimistojen luomia, joiden oletetaan tydskentelevén laaja-alaisesti erilaisten yri-
tysten kanssa. Tdma auttoi tukemaan teoriassa hankittua yleisti kisitystd sosiaalisen me-
dian markkinoinnista ja sosiaalisen median markkinointistrategioista.

Tutkimuksen ensimméiinen osaongelma oli, miten yritykset hyodyntévit sosiaalisen
median markkinointia toiminnassaan. Teoreettiseen viitekehykseen pystyttiin [0ytdméén
kolme keskeistd osa-aluetta mitd sosiaalisen median markkinointi on strategisesta nako-
kulmasta. Ensimméinen osa-alue oli toimenpiteet sosiaalisen median markkinoinnissa.
Sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteet vaikuttavat esimerkiksi vuorovaikutuk-
seen yrityksen ja asiakkaan vililld (Yafdav & Rahman 2017, 3), mutta myos suhteiden
luomiseen (Parveen ym. 2016, 2224). Toimenpiteiden tarkoitus on kuitenkin vaikuttaa
my0s asiakkaiden ostopéddtoksentekoon ja sitd kautta yrityksen myyntiin (Baird & Paras-
nis (2011, 35). SMM:ssa toimenpiteet johtavat toiseen keskeiseen osa-alueeseen
SMMS:ssa, eli asiakkaan kokemaan arvoon, mitd késiteltiin tdssd tutkimuksessa asiak-
kaiden sitoutumisen ja tavoittavuuden kautta (Tafesse & Wien 2018; Ashley & Tuten
2015). Kolmas keskeinen tunnistettu osa-alue mité késiteltiin oli saavutettu vaikutus so-
siaalisen median markkinoinnissa. Asiakkaan kokema arvo johtaa loppujen lopuksi saa-
vutettuthin hyotythin SMM:ssa, joka voi ndkyéd esimerkiksi myynnin kasvuna, kilpai-
luetuna, alentuneina mainoskustannuksina ja asiakastyytyvéisyytend (Wu ym. 2020,
1189). Kuviossa 1 (s.15) tunnistettiin, ettd toimenpiteitd varten SMM voidaan jakaa kar-
keasti brandin hallintaan, markkinointiviestintdin, asiakkuudenhallintaan, myynnin edis-
tdmiseen sekd markkinatutkimukseen (vrt. Ashley & Tuten 2015). Aineistoissa nousi

esille my6s SMM:n rooli moniulotteisena markkinoinnin keinona.
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Niin teoriassa kuin empiriassa korostui vahvasti asiakkaan roolin huomioiminen
SMM:ssa. Teoreettisessa viitekehyksessd pystyttiin tunnistamaan, ettd toimenpiteiden
tarkoitus on luoda vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vililld. Toimenpiteilld pysty-
tddn lisdédmadn myyntid, luomaan ja ylldpitiméén suhteita sekd lisidmain tietoisuutta eri
sidosryhmille. Aineistot tukivat vahvasti vuorovaikutuksen merkitysté yrityksen ja asiak-
kaan vélillda. SMM:ssa ei riitd ainoastaan aktiivinen julkaiseminen ja mainostaminen eri
sosiaalisen median kanavissa vaan yritysten tulisi pyrkid olemaan jatkuvasti vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden kanssa esimerkiksi vastaamalla asiakkaiden kommentteihin, seuraa-
malla keskusteluja, tykkddmalld kommenteista. Tarkedd vuorovaikutuksen rakentami-
sessa on luottamuksellisen dialogin rakentaminen. Vahvan asiakassuhteen luominen aut-
taa esimerkiksi saamaan asiakkailta tirkeda tietoa yrityksen suuntaan.

Yritykset hyodyntivit sosiaalista mediaa etenkin sen tavoittavuuden takia. Suurim-
pien sosiaalisten median kanavien, kuten esimerkiksi Facebookin, Instagramin, YouTu-
ben ja Twitterin kautta pystytdin tavoittamaan suuria massoja. (Ashley & Tuten 2015,
23.) Aineistoissa nousikin esille, ettdi SMM:ssa ldhdetdédn ensin tavoittamaan suuria mas-
soja, joiden avulla saadaan tunnettuutta yrityksille. Tdméan jilkeen pystytddn tunnista-
maan kiinnostuneita asiakkaita, joita l1&hdetddn sitouttamaan yritykseen ja brindiin. Vii-
meisessd vaiheessa pyritddn tavoittelemaan suoraa myyntid. Téhdn auttaa esimerkiksi
kontaktipisteiden suunnittelu, jossa voidaan pohtia millaisia asiakkaita ja kohderyhmid
tavoitetaan eri kanavissa polun eri vaiheessa, eli tavoitellaanko nikyvyytté, sitoutumista
val myyntid. Aineistoissa nousi esimerkiksi esille, ettd yritysten tulisi miettid jo budje-
tointia laadittaessa, miten jaotellaan panostuksia uusasiakashankinnan ja retargetoinnin
vilille.

Teoriassa ja aineistossa nousi esille sisdltdjen ja kanavien merkitys SMM:ssa. Teori-
assa kuviossa 2 (s.17) esiteltiin sosiaalisen median sisdlt6jd tarkemmin. Sieltd nousi esille,
ettd sisdltojd suunniteltaessa, niiden laatu, tyyli ja ajoitus on korostuneessa roolissa
(Kraus ym. 2019, 422). Sisdllot ovat kuitenkin riippuvaisia my0s kohdeyleisostd (Pour
ym. 2015, 672). ja kéytetyistd kanavista Aineistojen mukaan siséltdihin vaikutti muun
muassa visuaalisuus sekd niiden monipuolisuus. Sisdltojen ei tarvitse aina liittyd pelkas-
tddn tuotteisiin, vaan yritykset voivat julkaista esimerkiksi myds uutisia, tiedotteita tai
blogeja. Kilpailijaseuranta voidaan liittdd myos sisdltojen suunnitteluun. Aineistoista kévi
ilmi, ettd kilpailijoiden sisdltdjd seuraamalla yritykset pystyvit suunnittelemaan omia si-
saltojddn paremmin. Kanavavalintojen osalta aineistoissa nousi esille myds monipuoli-

suus kuten sisdlloissdkin. Kanavia tulisi kuitenkin suunnitella tehokkuuden
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ndkokulmasta. Vaikka on suotavaa nékyd useammassa kanavassa samanaikaisesti, on
kuitenkin huomioitava missé asiakkaat viettdvét aikaa ja mikd on resurssien kdyton suh-
teen jarkevad. Kuitenkin on suositeltavaa, ettd yritykset kokeilevat rohkeasti uusia kana-
via ja erialaisia siséltoja.

Toimenpiteet johtavat SMM :ssa asiakkaan kokemaan arvoon. Tata kisiteltiin laajalti
asiakkaiden sitoutumisen ja tavoittavuuden kautta. Teorian mukaan yrityksien tulisi pyr-
kia sellaisiin toimenpiteisiin SMM:ssa, jotka johtavat viimekédessa asiakkaiden sitoutu-
miseen yritykseen (Tafesse & Wien 2018, 15). Sitoutumisella tarkoitetaan, ettd asiakas
esimerkiksi on aktiivinen yrityksen suuntaan seuraamalla, tykk&admailld, kommentoimalla
yritykset julkaisuja tai jakamalla niitd eteenpdin omille verkostoilleen (Syrdal & Briggs
2018, 17). Asiakkaiden sitoutumista voidaan pitdd tirkednd osa-alueena silld se johtaa
loppujen lopuksi siihen, ettd ndmé asiakkaat ostavat todennékdisemmin yrityksen tuot-
teita ja palveluita (Bairdin & Parasnisin 2011, 35). Asiakkaiden sitoutumista pohditta-
essa, yrityksien tulisi hyodyntéa sosiaalisen median dataa. Teoriassa nousi esille, ettd da-
tasta pystytddn saamaan tietoa esimerkiksi asiakkaiden kéyttdytymisestd ja brandiuskol-
lisuudesta (Misirlis & Viachopoulou 2018, 270). Sosiaalisen median data auttaakin mer-
kittavasti SMM:n toimenpiteiden suunnittelussa.

Tutkimuksen toinen osaongelma oli, miten yritykset voivat ldhestyd sosiaalisen me-
dian markkinointistrategioita. Tutkimuksen kannalta oli mielekésti jaotella titd karkeasti
eri vaiheisiin ja luoda ndiden sisille keskeisid alakategorioita. Ensimmaéinen vaihe kisit-
teli strategiavaihtoehtojen tunnistamista. Toisessa vaiheessa perehdyttiin itse strategioi-
den muodostamiseen. Néiden liséksi oli keskeistd tarkastella strategian onnistumista, hal-
lintaa ja mittaamista omana kokonaisuutenaan. Taéméi osa-alue vaikuttaa keskeisesti niin
SMMS:n eri vaiheisiin, mutta myds SMM:n osa-alueisiin.

Teoriasta pystyttiin tunnistamaan neljd osa-aluetta, jotka voidaan yhdistdi strategia-
vaihtoehtojen tunnistamiseen: tavoitteet, kdytettdvissd olevat resurssit, kyvykkyydet ja
teknologia. Tunnistamalla erilaisia strategioita pystytdén vertailemaan vaihtoehtoja ja nii-
den tehokkuutta. Huomioitavaa oli, etté strategiavaihtoehdot ovat yritysriippuvaisia. Stra-
tegiavaihtoehtoihin vaikuttaa esimerkiksi toimiala ja yrityksen koko, kédytettdvissd olevat
resurssit ja kyvykkyydet (Felix ym. 2017, 1; Li ym. 2020, 57). Aineistoissa nostettiin
esille, ettd tavoitteiden asettamisessa on tarkeda ottaa liikketoiminnallinen ndkdkulma huo-
mioon ja niitd tulisi asettaa niin pitkélle kuin lyhyelle aikavilille. Tavoitteiden tulee tukea
my0s yrityksen muita strategioita kuten esimerkiksi litketoimintastrategiaa. Tavoitteiden

asettamisessa on tidrkedd, ettd ne ovat realistisia, eli niitd on mahdollista toteuttaa
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suunnitelluilla budjeteilla ja resursseilla. SMMS:n laatimisprosessia voidaan pitéd ras-
kaana, joten aineistoista nousi esille, ettd tdhdn voidaan vastata jakamalla strategiaa pie-
nempiin osa-alueisiin. My0s teorian puolella nostettiin esille, etti strategiaa voidaan pilk-
koa pienempiin osiin. Erilaisia strategioita voi olla esimerkiksi sisdltd-, brandi tai data-
strategiat.

Kaytettdvissd olevien resurssien osalta aineistossa nousi esille esimerkiksi aikaan,
rahaan ja tydvoimaan liittyvid tekijoitd. Yritysten tulisi miettid miten paljon on jarkevai
sisdisesti resursoida sosiaaliseen mediaan. Yritykset voivat myos miettid vaihtoehtoisesti
tulisiko SMM ulkoistaa. Teoriassa tunnistettiinkin osaamisen ja ajan puutu keskeisiksi
tekijoiksi erityisesti siséltdjd suunniteltaessa. Luovan ja mielenkiintoisen sisdllon suun-
nittelu vie paljon aikaa, joten tihdn suositellaan kiytettdvan esimerkiksi tukitydkaluja
apuna (Kraus ym. 2019, 421). My®ds sosiaalisen median data hyddyntdminen voi auttaa
yrityksid etenkin rahallisten resurssien kohdentamisessa tehokkaimmille toimenpiteille
SMM:ssa (Tafesse & Wien 2018, 16).

Teknologiat keskittyivit vahvasti kanavavaihtoehtojen suunnitteluun. Yritykset hyo-
dyntévit eri kanavia, mutta myds erilaisia ohjelmistoja ja teknologioita osana SMM:a.
Teoriassa nostettiinkin esille, ettd yrityksien on tirkedd tunnistaa eri teknologioita. Ai-
neistoissa nostettiin esille, ettd tavoitteiden asettamisen jédlkeen siirrytddn suunnittele-
maan kaytettivid sosiaalisen median kanavia. Teknologioiden osalta kanavavaihtoehdot
tulisi méaéritelld niin, ettd strategia pysyy kuitenkin ketterénd. Néin pystytddn vastaamaan
nopeasti tarvittaessa muutoksiin. Teoriassa nostettiin esille, ettd pohdittaessa kyvykkyyk-
sid osana SMMS:ta, yritysten tulisi pyrkid kdyttdmaan sellaisia SMM:n teknologioita mi-
hin henkil6stolla riittdd osaaminen (Pour ym. 2021, 673).

Aineistojen perusteella pystyttiin tunnistamaan kilpailija-analyysi uudeksi osa-alu-
eeksi strategiavaihtoehtojen tunnistamiseen. Kilpailija-analyysissd voidaan tarkastella
esimerkiksi kilpailijoiden verkkosivustoa ja sosiaalisen median tilejd sekd niiden sisil-
tojd. Nama auttavat esimerkiksi erottautumisessa sekd omien siséltojen luomisessa.

Strategioiden muodostaminen oli myds yksi tutkimuksen keskeisimmistd osa-alu-
eista. Teoriassa nousi esille, ettd strategian muodostamiseen vaikuttaa vahvasti strategian
rakenne, tavoitteet ja toteuttaminen. Tastd pystyttiin jakamaan strategian muodostamista
edelleen pienempiin osa-alueisiin: kdytettavit kanavat, kohdeyleiso, sosiaalisen median
kayton luonne, siséltdjen luonne, vuorovaikutuksen luonne seké haluttu asiakkaiden si-
toutumisen taso. Aineistoista pystyttiin tunnistamaan samoja elementtejd osana SMMS:n

muodostamista. Aineistoista nousi esille myds uusia osa-alueita. Budjetoinnin merkitys
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mainittiin useammassa aineistossa. Budjetoinnin osalta yritysten tulisi mééritelld esimer-
kiksi kokonaisbudjetti, kanavakohtaisetbudjetit sekd kuukausibudjetti. Toinen uusi 10y-
detty osa-alue oli aikataulujen suunnittelun merkitys SMMS:n muodostamisessa. Aika-
taulujen suunnittelussa nousi esille esimerkiksi julkaisu- ja sisdltokalenterit.

Teoriassa ja aineistossa SMMS:n muodostamisen rooli nihtiin hieman erilaisena.
Teoriassa nostettiin esille enemmén koko strategian muodostamista, kun taas aineistoissa
nousi esille useiden eri osa-alueiden merkitys strategian muodostamisessa kdytdnnon ta-
solla. Teorian puolella kuviossa 3 (s.24) kaytiin 1dpi, miten SMMS pystytddn muodosta-
maan kéyttdmalld apuna asiakkaan sitoutuneisuuden ja vuorovaikutuksen tasoa. Kuvion
avulla yritykset pystyvit pohtimaan erilaisia strategiavaihtoehtoja ja millaisia toimenpi-
teitd eri strategiat vaativat SMM:n osa-alueille.

Kohderyhmien méérittely ja tunnistaminen nousi useassa aineistossa esille. Kohde-
ryhmien méérittelyssé linkittyy vahvasti myos sithen mitd kanavia valitaan ja millaisia
siséltdjd tehdddn. Kohderyhmid voidaan tunnistaa esimerkiksi muodostamalla erilaisia
asiakassegmenttejd ja ostajapersoonia. Kohderyhmitutkimusta voidaan kéyttdd apuna,
kun mietitdén, millaisia sisdlt6ja tai dialogeja rakennetaan kohderyhmélle. Kanavavalin-
toja mietittdessd aineistoissa korostui sen sidonnaisuus kohderyhmiin. Sosiaalisen median
kanavavalinnoissa tulee pohtia sitd missd potentiaaliset asiakkaat ovat, mutta myos itse
kanavan tehokkuutta ja hyotyjd. Jokaiselle kdytetylle kanavalle tulisi médritelld myds
kriittisimmdt mittarit ja tunnusluvut milld mitataan kanavan toimivuutta.

Kohderyhméamadrittelyn ja kanavavalintojen jdlkeen voidaan alkaa ty0stdmaéaén sisél-
tojd. Sisdllot ovat vahvasti riippuvaisia molempiin edelld mainittuihin osa-alueisiin. Mo-
nissa aineistoissa nostettiin esille sisdltdjen suunnittelun tirkeys osana SMMS:a. Sisilto-
suunnittelussa on tirkedd muodostaa sisdltosuunnitelma ja julkaisukalenteri, joiden avulla
pysytddn paremmin perilld suunnitelluista toimenpiteisté siséltdjen osalta. Sisélt6ihin liit-
tyvit suunnitelmat ja kalenterit sddstdvat myos huomattavasti aikaa.

Kuten teoriassa esitettiin kuviossa 3 (s.24) vuorovaikutuksen ja asiakkaan sitoutunei-
suuden tasojen kautta eri SMMS:n muodostamista, aineistoissa nostettiin esille, ettd tdta
voidaan pohtia kanavien kdyton luonteen kautta. Sosiaalisen median kanavia voidaan
kayttdd esimerkiksi jatkuvaan mainontaan tai yksittéisiin julkaisuihin. Kanavien kéytolla
tulee olla my®ds erilaisia tavoitteita mihin niiden kdyt6lla pyritdén. Aineistossa nostettiin
esille, ettd kanavien avulla voidaan pyrkid esimerkiksi sitouttamaan asiakkaita, nosta-

maan myyntid, kasvattaa yrityksen nidkyvyyttd tai ohjata liikkennettd verkkosivustolle.
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Strategioiden tunnistamisen ja muodostamisen ohella kolmas keskeinen osa-alue oli
strategioiden mittaaminen ja onnistuminen. SMMS:n onnistumisen kannalta on tarkeda
tunnistaa mittarit, joiden avulla pystytdén seuraamaan strategian onnistumista. Teoriassa
kuviossa 4 (s.28) nousi esille, etté strategian onnistumisen mittarit voidaan jakaa kuuteen
eri osa-alueeseen: sisillot, prosessit, ihmiset, strategia, teknologia ja tehokkuuden mittaa-
minen (Pour ym. 2021). Ndma kuusi osa-aluetta kattaa laajalti SMM:n ja SMMS:n osa-
alueita, jotka viimekéddessd vaikuttavat SMMS:n onnistumiseen. Teoriassa nousi esille,
ettd yritysten tulisi tunnistaa niiti prosesseja ja mittareita, jotka liittyvét keskeisesti kéy-
tettyyn SMMS:an. Kun teoriassa mittareiksi tunnistettiin laajoja yrityksen sisdisiin pro-
sesseihin liittyvid mittareita niin aineistossa nousi esille enemmaén konkreettisia mitta-
reita. Kdytetyt SMMS:n mittarit voivat olla esimerkiksi kohderyhmien tavoittamiseen ja
sitoutumiseen liittyvid mittareita kuten tavoittavuus, tykkddmiset ja kommentoinnit jul-
kaisuihin. Liikenteeseen ja myyntiin liittyvit mittarit nousivat myds esille aineistoissa.
SMMS:n mittareita voi niin ollen olla myos esimerkiksi liikenteen médrd sosiaalisesta
mediasta verkkosivustolle, ROI ja myynti. Tarkeintd mittareiden maéirittelyisséd oli kui-
tenkin se, ettd ne liittyvit saumattomasti asetettuihin tavoitteisiin.

SMMS:n mittaamisen osaaminen ei yksistdin riitd strategian onnistumiseen vaan
mittaamisesta saatua tietoa tulisi osata myods hyodyntdd. Aineistossa nousi esille, ettd
SMMS:a voidaan pitdé jatkuvana prosessina mité tulisi kehittdé saatujen tuloksien avulla.
SMMS:a tulisikin pdivittdd ja kehittdd jatkuvasti. Aineistoista 10ytyi eroavaisuuksia sii-
hen, miten usein SMMS:a tulisi péivittdd. Aineistojen mukaan SMMS:a voidaan paivittaa
jopa muutaman viikon vélein tai pisimmillddn muutaman kerran vuodessa. Keskeistd on
kuitenkin tunnistaa, millainen strategia on valittu ja strategian valintaan peilaten pohtia,
miten usein strategiaa tulisi pdivittdd tai siind onnistumista seurata.

SMMS: rakennetta ja hallintaa tarkasteltaessa teoriassa ja empiriassa nousi esille
strategian jalkauttamisen merkitys henkilostolle. Ongelmaksi teoriassa nousi esimerkiksi,
ettd useinkaan henkilostolld ei ole riittavisti tietoa, miten SMMS:a tulisi toteuttaa, joka
voi vaikuttaa negatiivisesti pitkdlld aikavélilli SMM:n tuloksiin (Ashley & Tuten 2015,
16). Aineistojen mukaan strategian hallintaan vaikuttaakin vahvasti henkildston paivittai-
nen operatiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa. Aineistossa nostettiin esille, ettd hen-
kilostolle tulisi olla selkedsti madriteltynd strategian tavoitteet, pelisddnnot ja toteutusta-
vat. Henkilostolle tulisikin olla selvilld millainen rooli heilld on strategian toteuttamisessa

yksildina.
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Teoriaosuus kisitteli sosiaalisen median markkinointia ja sen strategioita yhtené suu-
rena kokonaisuutena. Painopiste tutkimuksessa oli strategisessa nikokulmassa myds so-
siaalisen median markkinoinnissa. Loyddsten perusteella voidaan todeta, ettd vastaavan-
laisia kokonaisuuksia on tutkittu vain vihén aikaisemmin ja tutkimukset ovat keskittyneet
rajatumpiin nékokulmiin, jotka ovat keskittyneet enemmédn joko sosiaalisen median
markkinointiin tai sosiaalisen median markkinointistrategiaan. Huomioitavaa on, ettd laa-
jaa konkreettisemmalle tasolle vietyjd sosiaalisen median markkinointistrategian muo-
dostamiseen liittyvié tutkimuksia 16ytyi erittdin vdahan. Yhdessa teoreettisessa viitekehyk-
sessd l0ydettyjen havaintojen sekd empiriassa saatujen tulosten perusteella pystyttiin en-
sinndkin tunnistamaan keskeiset osa-alueet, jotka liittyvdt sosiaalisen median markki-
nointiin strategisesta nikokulmasta. Toiseksi empirian avulla pystyttiin 16ytdiméén teorian
laajojen kokonaisuuksien tueksi kdytinnonlédheisempié asioita tutkittuun aiheeseen. Niin
pystyttiin muodostamaan yhtendinen késitys koko tutkittavasta aiheesta.

Tamaén aiheen tutkimuksessa oli lahtokohtana muodostaa riittdvén yleismuodollinen
kisitys yrityksille sosiaalisen median markkinoinnista strategisesta ndkdkulmasta. Tutki-
muksen hyddynnettdvyys ei rajoitu tietyille toimialoille, yrityksen kokoon, maantieteel-
liseen sijaintiin tai kohderyhmiin. Tdmén tutkimuksen hyotynid on liikkeenjohdollisesta
ndkokulmasta, ettd yritykset pystyvit hyodyntdméén tutkimuksessa késiteltyd sosiaalisen
median markkinointistrategiaa yhtend kokonaisuutena, mutta myos eri osa-alueiden
kautta omaan liiketoimintaansa peilaten. Loydosten perusteella yrityksien tulisi suunni-
tella sosiaalisen median markkinointistrategioita niin, ettd otetaan huomioon oman yri-
tyksen tavoitteet, resurssit, osaaminen, kohderyhmait sekid myytivét tuotteet ja palvelut.
My®s sosiaalisen median markkinoinnista 16ydettiin keskeisimmaét toimenpiteet, joita yri-
tysten tulisi ottaa huomioon osana markkinointiaan. Tutkimus auttaa yrityksid l0ytdméan
keinoja muun muassa sisillon suunnitteluun, kanavaratkaisuihin, asiakkaiden sitouttami-
seen ja tavoittamiseen seké sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen strategisesta
nikokulmasta.

Tutkimuksen kannalta selkedksi haasteeksi nousi sosiaalisen median markkinoinnin
ja strategioiden laajuus. Namé kokonaisuudet Strategioiden ja sosiaalisen median mark-
kinoinnin eri alueita kuten esimerkiksi strategiavaihtoehtoja, kanavaratkaisuja, siséltdja
tai mittaamista on mahdollista tutkia huomattavasti laajemmin. Tutkielmaan jouduttiin
titvistimédn suuria kokonaisuuksia yhteen, joka avaa mahdollisuuksia jatkotutkimukselle
erityisesti edelld mainituille osa-alueille. Tutkimuksen empiria toteutettiin asiantuntijaor-

ganisaatioiden ndkokulmasta, missd asiantuntijat ldhtokohtaisesti suunnittelevat ja
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toteuttavat markkinointia asiakasyrityksille. Télld pyrittiin saavuttamaan mahdollisim-
man kokonaisvaltainen ndkemys tutkittavasta aiheesta. On kuitenkin huomioitavaa, etti
tutkimuksen keskittdiminen suoraan asiakasyrityksien ndkokulmaan voisi tuoda erilaisia

niakokulmia aiheeseen.
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6 YHTEENVETO

Tamin tutkimuksen tarkoitus oli luoda kokonaisvaltainen kisitys sosiaalisen median
markkinoinnista yrityksien strategisena tydkaluna. Sosiaalisen median markkinoinnin
tutkimisessa oli ldhtkohtana tutkia aihetta strategisesta nakokulmasta. Tutkimus jaettiin
kahteen osaongelmaan: 1. Miten yritykset hyodyntivét sosiaalisen median markkinointia
toiminnassaan? 2. Miten yritykset voivat ldhestya sosiaalisen median markkinointistrate-
gioita? Tutkimus oli mielekidstéd jakaa kahteen osaan teorialuvuissa: 2.1 Sosiaalisen me-
dian markkinointi ja 2.2 Strateginen sosiaalisen median markkinointi. Molempia osaon-
gelmia tutkittiin myds empirian avulla.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineistoina tdssd tutkimuksessa
kiytettiin valmiita blogiaiheisia tekstejd markkinointi-, viestinti-, ja mediatoimistojen
verkkosivuilta. Aineiston analysointimenetelméné kiytettiin sisdllonanalyysid missa tar-
koituksena oli muodostaa alan asiantuntijoiden kirjoittamista blogiteksteistd yleismuo-
dollinen kisitys tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksessa pyrittiin teorian avulla tunnistamaan keskeisimmat osa-alueet sosiaa-
lisen median markkinoinnista strategisesta ndkokulmasta ja sosiaalisen median markki-
nointistrategioista. Teorian avulla tunnistettiin keskeisiksi sosiaalisen median markki-
noinnin osa-alueiksi toimenpiteet, asiakkaan kokema arvo ja saavutetut hyddyt. Sosiaali-
sen median markkinointi pystyttiin yhdistimdin myos useisiin eri markkinoinnin osa-
alueisiin kuten esimerkiksi brindin hallintaan, markkinointiviestintidn, asiakkuuden hal-
lintaan, myynnin edistdmiseen ja markkinatutkimukseen. Nédihin osa-alueisiin liittyen so-
siaalisen median markkinointia tutkittiin esimerkiksi asiakkaan sitoutumisen ja tavoitta-
vuuden, sisdltdjen, kanavien seké tiedon hyddyntdmisen nidkokulmasta.

Sosiaalisen median markkinointistrategiat pystyttiin teorian 16ydosten perusteella ja-
kamaan strategioiden tunnistamiseen, muodostamiseen seki strategian onnistumiseen ja
mittaamiseen. Tunnistamisvaiheessa keskioon nousi tavoitteiden asettamiseen, resursoin-
tiin, osaamiseen ja teknologioihin liittyvét tekijoitd. Sosiaalisen median markkinointistra-
tegian muodostamisessa kéytiin 14pi syvemmin keskeisten osa-alueiden merkitysta stra-
tegian rakenteen, tavoitteen ja toteuttamisen kautta. Teorian avulla pystyttiin tunnista-
maan selkeiti strategian muodostamisprosesseja. Yhdessé teorian ja empirian avulla 16y-
dettiin keskeisimmait tekijit, joiden avulla strategia voidaan muodostaa kuten esimerkiksi
kanavaratkaisut, sisdllot, kohdeyleison tunnistaminen ja valinta sekd toimenpiteisiin ja

vuorovaikutukseen liittyvit tekijat. Sosiaalisen median markkinointistrategiaan liittyi
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keskeisesti my0s niissd onnistuminen ja mittaaminen. Teorian ja empirian avulla pystyt-
tiin 10ytdméaan keskeisimmat osa-alueet, jotka vaikuttavat strategiassa onnistumiseen. Oi-
keiden mittareiden tunnistaminen, niiden hyddyntdminen ja jatkuva seuranta nousi kes-
kioon tilla osa-alueella. Sosiaalisen median markkinointistrategian onnistumisen kan-
nalta oli keskeistd strategian jatkuva kehittdminen ja péivittiminen. Henkildston roolia
voitiin my0s pitdd tdrkednd tekijéni strategian onnistumisessa.

Tutkimuksen avulla saatiin muodostettua yleismuodollinen kédsitys sosiaalisen me-
dian markkinoinnista strategisesta nikokulmasta. Tutkimuksen etuna on sen yleistettd-
vyys yrityksen toimialaan, tuotteisiin, kohderyhmiin, kokoon tai muihin resursseihin kat-
somatta. Vaikka tutkimusaihe olikin laaja ja kisitteli kahta suurta kokonaisuutta, sosiaa-
lisen median markkinointia ja sosiaalisen median markkinointistrategioita, yhdessa teori-
assa loydettyjen kokonaisuuksien ja empirian tulosten perusteella saatiin tutkimusai-

heesta muodostettua yksi suuri kokonaisuus.
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