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1 JOHDANTO

Sosiaalisen media on eri muodoissa tullut merkittavaksi osaksi ihmisten arkipdivad. Myos yritykset
ovat alkaneet kayttéa entistd enemman sosiaalista mediaa markkinointiin. Tama kay ilmi Tilastokes-
kuksen tekeméan tutkimuksesta, jonka mukaan mukaan vahintdan 10 henkil6a tydllistavista yrityk-
sisté 63% kayttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalista mediaa kayttavien yrityksien méaara on noussut nel-
jassa vuodessa 25 prosenttiyksikolla (SVT 2017). Yleisimmin sosiaalista mediaa hyédynnettiin yrityk-
sen imagon kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin. Myds asiakkaiden mielipiteiden ja kysymyk-
sien seka arviointien vastaanotto oli kaytdssa 58 prosentissa yrityksissa. (SVT 2017).

Sosiaalisen median tavoitteellinen hyddyntadminen ja mittaaminen markkinoinnissa on aiheena ajan-
kohtainen, silla sosiaalinen media vakiinnuttanut asemansa mygs digitaalisena viestintdkanavana ja
sen valityksella viestinnan toteuttaminen on mahdollista eri muodoissa. Sosiaalisen median avulla
myds yrityksen markkinointia voidaan toteuttaa monipuolisemmin verrattain perinteisiin median ka-
naviin. Merkittavin ero perinteisiin kanaviin on sosiaalisen median mahdollistama vuorovaikutteisuus.
Vuorovaikutteisuuden avulla markkinointia voidaan toteuttaa tavoilla, joilla voidaan mahdollistaa pa-

remman asiakasarvon luominen.

Téasséa tyossa tarkastellaan, kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyddyntéa ja mitata tavoitteellisesti
yrityksen markkinoinnissa. Sosiaalisen median tavoitteellista hyddyntamista ja mittaamista kasitel-
laan tassa tydssad markkinoinnin kilpailukeinojen nékdkulmasta ja tassa tydssa sosiaalisen median
hyddyntamista kasitellaan yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille kohdistettuna markkinointina. Sosiaa-
lisen median markkinoinnin kilpailukeinoina sovelletaan Salmenkiven ja Nymanin kehittdmaa CREF-
mallia (Salmenkivi ja Nyman 2007). CREF-mallissa kilpailukeinoina kasitetdan kaksisuuntainen mark-
kinointi, ansaintamallit, kokemuksellisuus ja l6ydettavyys. Naita kilpailukeinoja soveltamalla markki-
noinnissa voidaan yritykselle luoda sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita sekd mittareita. So-
siaalisen median tavoitteiden mittaamiseen sovellettiin Chris Murdoughin sosiaalisen median mittaa-
misen teoreettista viitekehystd (Murdough 2009), jossa maaritellaan sosiaalisen mediaan hyodyntéa-
miseen liittyvat paamaarat, tavoitteet ja mittarit. Murdoughin teoreettisen viitekehyksen hyddynta-
miselld pystytédan arvioimaan konkreettisesti, kuinka edella mainittuja tavoitteiden mittaaminen tuo-
daan kaytantéon. Sosiaalisen median tavoitteelisen mittaamisen tarkoituksena on, etté oikein asete-

tuilla mittareilla voidaan arvioida, kuinka hyvin markkinoinnin tavoitteet ovat toteutuneet.

Varsinaiseen sosiaalisen median kasitteeseen perehdytaan tyon toisessa luvussa. Sosiaalisen median
kasitteen tarkempi maaritteleminen on tarpeen, silla sosiaalinen median on laaja-alainen termi ja se
siséltdd monia eri alikasitteitd. Tassa luvussa kdymme myds lapi tarkemmin sosiaalisen median yleis-

tymisté suomalaisissa yrityksissa.

Kolmannessa luvussa kaydaan lapi markkinoinnin kasitetta ja sosiaalisen median hyddyntéamista
CREF-mallin nakoékulmasta seka tarkastellaan Murdoughin sosiaalisen median mittaamiseen liittyvaa

teoreettista viitekehystd. Murdoughin teoreettisessa viitekehyksessa kéasitelladn, kuinka sosiaalista
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mediaa voidaan mitata tavoitteellisesti. Kyseisessa teoreettisessa viitekehyksessa hyddynnetaan eri-

naisia prosessivaiheita, joiden avulla sosiaalisen median tavoitteita voidaan mitata ja arvioida.

Neljannessé luvussa kaydaan lapi case-yrityksen sosiaalisen median tavoitteita, joita pyrittiin selvit-

tamaan teemahaastattelun avulla. Tassa luvussa kaydaan lapi myds sosiaalisen media mittaamiseen
tehdyn analytiikkasovelluksen ensimmaisen kehitysversion toteuttamiseen liittyvien prossessivaihei-

den soveltamista ja toteuttamista kdytanndssa. Tassa ensimmaisessa analytiikkasovelluksen toteut-

tamisessa pyrittiin ottamaan huomioon Murdoughin teoreettisen viitekehyksen mukaiset prosessivai-
heet seké yrityksen sosiaalisen median tavoitteet. Luvussa esitetddn myos esimerkkeja tunnuslu-

vuista, joita yritys voi kayttaa sosiaalisen median mittareina.

Viidennessa luvussa tarkastellaan sosiaalisen median mittaamiseen liittyvia johtopaatoksia ja pohdi-
taan, kuinka opinndytetytn ensisijaiset tavoitteet toteutuivat. Tassa luvussa esitetddn myds toimin-

nallisen tyon jatkokehitykseen liittyvia toimenpiteitd ja ehdotuksia.

Tyolle on asetettu kolme tavoitetta, joista ensimmaisend tavoitteena on luoda kéasitys, miten sosiaa-
lisen median markkinointia voidaan toteuttaa tavoitteellisesti CREF-mallin kilpailukeinoja hyddyn-
tden. Toisena tavoitteena on maarittdd, miten tavoitteellisia mittareita voidaan luoda tukemaan yri-
tyksen paamaaria. Kolmantena tavoitteena on opastaa luomaan sosiaalisen median tavoitteellisen
mittaamisen toteuttamista analytiikkasovellusta hyédyntéaen, tassa viimeisessa tavoitteessa hyddyn-

netddn Chris Murdoughin sosiaalisen median mittaamisen teoreettista viitekehysta.
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MITA SOSIAALISELLA MEDIALLA TARKOITETAAN

Jotta sosiaalisen median kasite voidaan ymmartaa kokonaisvaltaisesti, on tarkeda tietdd mitd sosiaa-
linen median kasite pitaa sisallaan. Sosiaalista mediaa voidaan maaritella monella eri tapaa. Kangas,
Toivonen ja Back (2007) maarittelevat sosiaalisen median termin yleiskasitteilld, jotka pitavat sisal-

l[&&n median ja sosiaalisuuden kasitteet:

e Medialla tarkoitetaan joukkoviestinnan kayttamista viestintéavalineena tai kanavana esi-
merkkeja tastd ovat sanomalehdet, televisio, radio ja internet.
e Sosiaalisuudella tarkoitetaan ihmisten valista vuorovaikutusta ja kuulumista tiettyihin ryh-

miin. (Kangas, Toivonen Ja Back 2007, 10.)

Chaney (2009) méérittelee samat yleiskéasitteiden termit hieman eri tavalla:
e Medialla tarkoitetaan blogeja, sosiaalisia verkostoja, wikisivustoja, mikroblogeja ja vide-
ojakopalveluita sekd muita tiedotusvalineitd, jossa markkinointiviestintdé voidaan toteuttaa.
e Sosiaalisuudella tarkoitetaan ihmisten vélista toimintaa yhteyksien, suhteiden, vuorovai-
kutuksen valityksella. (Chaney 2009, 38.)

Molemmissa maarittelyissa korostuvat osittain samat asiat, tosin eroavaisuutena Chaney on maari-
tellyt median koskemaan padaasiallisesti vain verkkoteknologioihin perustuvia alustoja. Kun taas Kan-

kaan ym. artikkelissa median yleiskasitteella tarkoitetaan kaikkia joukkoviestinnan valineita.

Sosiaalinen media koostuu myos ydinkasitteistd. Naiden kasitteiden mukaan sosiaalinen media pe-
rustuu Web 2.0-konseptiin, sisaltéon ja ihmisten véliseen vuorovaikutukseen. Keskeisessa roolissa
sosiaalisen median verkkopalveluissa osassa on siis Web 2.0-konsepti. Web 2.0-konseptilla viitataan

teknologioihin, jotka mahdollistavat sosiaalisen median toiminnot. (Kangas ym. 2007, 12.)

Toisena merkittdvana sosiaalisen median osa-alueena nahdaan sisallét, joita kayttajat voivat tuottaa
ja jakaa sosiaalisessa mediassa:

e Uusi sisaltod, kuten kuvat, videot, danet tai tekstit

e Muokatut sisallét, kuten koosteet, musiikin uudelleen sovitetut mallit

e Luokitellut sisalldt, kuten arvostelut, suosittelut, avainsanat.

(Kangas, ym. 2007, 13.)

Kolmas merkittéva sosiaalisen median osa-alue ovat ihmiset eli kayttéjat. He muodostavat sosiaali-
sessa mediassa yhteistja omien henkilokohtaisten kiinnostuksien mukaan. lhmiset tuottavat ja
muokkaavat sisaltdja seka ovat vuorovaikutuksessa muihin ihmisiin. Ihmiset voivat luoda sosiaalisen
median palveluihin kdyttajatunnukset tai esiintyd anonyymina sosiaalisen median palveluissa. (Kan-
gas, ym. 2007, 14.)



8 (47)

Sosiaalinen

media

KUVIO 1. Sosiaalisen median kasite (mukaillen Kangas, ym. 2007, 11.)

Teknologisesta nakdkulmasta katsottuna sosiaalinen media perustuu edelld mainittuun web 2.0-kon-
septiin. Web 2.0-teknologiat mahdollistavat verkkopalveluiden sek& sovelluksien toteutustapoja ja
toimintoja. Naiden Web 2.0-sovelluksien ja verkkopalveluiden toteuttamiseen voidaan kayttaa erilai-
sia ohjelmointikielia ja rajapintoja. Taten Web 2.0-konseptiin perustuvien verkkopalveluiden toteut-
taminen on mahdollista eri paatelaitteilla. Esimerkkind Web 2.0-konseptin hyédyntamisesta ovat eri-
laisien toimintojen ja tietojen tuominen verkkosivustolle tai sovellukseen muista digitaalisista lah-

teista. Esimerkkeja ndista toiminnoista ovat mainokset ja erilaiset RSS syotteet. (Hintikka 2008, 6-9.)

Web 2.0-konsepti mahdollistaa my6s erilaisten sosiaaliseen mediaan laskettavien ominaisuuksien
toteuttamisen verkkosivuilla tai sovelluksissa. Oleellinen ero kuitenkin sosiaalisen median ja web 2.0-
konseptin valilla on, etté sosiaalisessa mediassa ihmisten vélinen vuorovaikutuksellisuus, tiedon ja-

kaminen ja yhteisollisyys ovat merkittavassa roolissa. (Hintikka 2008, 25.)

Sosiaalinen media voidaan Antikaisen, Backin ja Nakin (2008) mukaan kasittaa eraénlaisena julkai-
sualustana, joissa ihmiset voivat tuoda esiin omia mielipiteitaan tai jakavat tietoa. Téallaisia sosiaali-
sen median alustoja ovat esimerkiksi blogit, wikisivustot, yhteiso- ja verkostopalvelut. Ihmisten tai
yritysten blogit voivat linkittya toisiinsa ja yhdessa nama muodostavat tiettyihin aihepiireihin keskit-
tyneitd yhteisdja. Blogit eroavat wikisivustoista siind maarin, etta wikialustoissa yksittainen tiedon
tuottaja ei valttamatta ole keskeisessa roolissa vaan tietoa ja sisaltdd tuotetaan yhdessa muiden

tuottajien kanssa. (Antikainen, Back ja Nakki 2008, 12.)
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YhteisO- ja verkostopalveluissa kayttajat luovat kayttdjatunnuksen ja profiilin sosiaalisen median pal-
veluun. Naissé palveluissa keskeisesséa roolissa on verkostoituminen muiden kayttajien kanssa. Yh-
teisd- ja verkostopalveluissa voidaan jakaa ja tuottaa monenlaista sisaltéd muille verkostoon kuulu-
ville jasenille. Myds kayttajien palveluun luomia siséltdja on mahdollista kommentoida tai arvostella.
(Antikainen ym. 2008, 29.)

Yhteiso- ja verkostopalvelun méaaritelménad Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan tarkoitetaan
vuorovaikutuksellisia verkostoja ja palveluita, jotka ovat lokeroitu yhteisdkasitteen alle. Syyna tdman
kasitteen yleistymiseen on heiddn mielestddn Howard Rheingoldin teos The Virtual Community
(1993), joka méaadrittelee virtuaaliset yhteisét seuraavasti;

"Sosiaaliset yhteenliittymat, jotka syntyvat, kun tarpeeksi suuri maaré ihmisia keskustelee julkisesti
riittvan kauan ja riittavalla tunteella muodostaakseen henkilokohtaisten suhteiden verkostoja
kyberavaruudessa”. Itsessadn yksittdinen verkostopalvelu ei ole yhtendinen kayttajayhteisd vaan
pikemminkin tytkalu, joka mahdollistaa kayttajien vuorovaikutuksellisen toiminnan ja yhteistjen
muodostumisen yhteisien intressien ympadrille. Kéyttajien vélinen yhteydenpito auttaa
muodostamaan uusia verkostoja ja yllapitéad verkossa tai verkon ulkopuolelta syntyneité verkostoja.

(Salmenkivi ja Nyman 2007, 107.)

Yhteiso- ja verkostopalveluille tyypillinen kayttajaprofiili muodostuu kayttajan luodessa tunnukset
palveluun ja kayttajan lisatessa kayttajaa kuvailevia tietoja palveluun. Kayttaja voi palvelusta
riippuen méaaritella kenelle kayttajan luoma profiili on nakyvilla ja mité tietoa kayttaja haluaa
itsestaan naytettavan muille kayttajille. Kayttajan identeetti palvelussa muodostuu kayttajan
tarpeista, arvoista, maantieteellisisté tekijoista, kiinnostuksenkohteista ja mieltymyksista.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 108-112.)

Verkosto- ja yhteisopalvelut tayttavat myds seuraavat tunnusmerkit:
1. Mahdollisuus rakentaa oma profiili palveluun.
2. Mahdollisuus tarkastella toisten kayttajien profiileja palvelussa.

3. Mahdollisuus viestia toisten kayttajien kanssa palvelussa. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 108.)

Kokonaisuudessaan sosiaalisen media on hyvin laaja ja vaikeasti maariteltava kasite. Kuitenkin
asiasta on kirjoitettu paljon ja Aaltodoc-julkaisuarkistossa julkaistussa lopputydsséa Erkkola (2009)
tiivistda hyvin sosiaalisen median késitteen kasiteanalyysissaan seuraavasti; "Sosiaalinen media on
teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilét ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityk-
sia sisdltdjen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotannon kautta. Samalla
sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vai-

kutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin”. (Erkkola 2009, 83.)
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2.1 Sosiaalisen media kayttdminen yrityksissa.

Tilastokeskus on tutkinut suomalaisten yritysten sosiaalisen median kayttéa. Tutkimuksessa yritysten
sosiaalisen median kayttaja yrityksiksi katsottiin sellaiset yritykset, joilla oli sosiaaliseen mediaan
luotu kayttajaprofiili, kayttajatili tai kayttolisenssi, riippuen kaytettavan sosiaalisen median vaatimuk-

sista ja tyypista. (STV 2017)

Sosiaalinen media kaytdssa, % yrityksista
70

60
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40
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1
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2013 2014 2015 2016 2017
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o

o

KAAVIO 1. Sosiaalisen median kaytto yrityksissa. (STV 2017).
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan yritysten sosiaalisen median kayttoé on tasaisesti lisdédntynyt
vuodesta 2013 vuoteen 2017. Vuonna 2013 38 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa. Kun vuonna

2017 jo 63 prosenttia yrityksista kaytti sosiaalisesta mediaa. (STV 2017)
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Tilastokeskus on my®@s tutkinut erilaisten sosiaalisen median alustojen suosiota yrityksissa:

Sosiaalisen median alustojen kayttdminen yrityksissa
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KAAVIO 2. Sosiaalisen median kayttaminen yrityksissa (STV 2017.)

Yrityksien sosiaalisen median alustojen kayttssa oli vaihtelevuutta. Kuitenkin yleisimmat tavat kayt-
téa sosiaalista mediaa olivat yhteisdpalvelut, joita vuonna 2017 kéaytti 61 prosenttia sosiaalista me-
diaa kayttavista yrityksista. Blogeja ja mikroblogeja kaytti vuonna 2017 17 prosenttia yrityksista.
Multimediasisaltoja jaettiin 24 prosentissa sosiaalista mediaa kéyttavissa yrityksissa. Wikipohjainen
tiedon jakaminen oli kaytossa 6% yrityksissa, tima edellda mainittu tapa kayttaa sosiaalista mediaa
on ainoa, joka ei ole lisdnnyt suosiotaan sitten vuoden 2013. Kun taas yhteisdpalvelujen kaytté on

lisdéntynyt 27 prosenttiyksikkod vuodesta 2013 vuoteen 2017 mennessa. (SVT 2017.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN HYODYNTAMISEEN JA MITTAAMISEEN LIITTYVAT TEO-
RIAT

3.1 Markkinoinnin kasite

Bergstrom ja Leppanen (2014) nakevat markkinoinnin keskeisend osana yrityksen liiketoimintaa ja
kokonaisvaltainen markkinointikasitys koostuu markkinoinnin osaamisalueista, jotka pitavat sisallaan
markkinoinnin strategian ja taktiikat. Markkinointia ei tdssa nakdkulmassa néhda irrallisena toimin-

tona yrityksen muista toiminnoista. (Bergstrém ja Leppéanen 2014, 20.)

Strategin(_en - Taktiset
markkinointiajattelu markkinointitoimenpi

e Arvon tuottaminen teet

asiakkaille, muille « Markkinointimix eli

Markkinointi sidosryhmille ja yritykselle kilpailukeinojen yhdistelmé

KUVIO 2. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergstrom ja Leppanen 2014, 20.)

Markkinoinnin osaamisalueet kasittavat markkinoinnin johtamisen, markkinaympariston hallinnan,
asiakkuuksien hallinnan, kilpailukeinojen hallinnan, tarjooman hallinnan, verkostojen ja suhteiden
hallinnan. Naiden eri osaamisalueiden kautta yrityksen markkinointia voidaan tarkastella kokonais-

valtaisesti. (Bergstrom ja Leppéanen 2014, 11.)
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KUVIO 3. Markkinoinnin osaamisalueet (mukaillen Bergstrom ja Leppénen 2014, 11.)
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Opinnaytetytn paaasiallisena tarkoituksena on tarkastella sosiaalista mediaa markkinoinnin tavoittei-
den nékodkulmasta ja tyon tarkoituksena ei ole suoranaisesti kasitella kaikkia markkinoinnin osa-alu-
eita kokonaisvaltaisesti, vaan tassa tydssa keskitytaan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin liittyvaan

markkinointiin ja sen tavoitteellisen mittaamiseen.

Tarkemmin tassa opinnaytetydssa markkinointia kasitelladn markkinoinnin tavoitteiden ja kilpailukei-
nojen nakokulmasta. On kuitenkin huomioitava, ettéd markkinointi pitéa sisalladn muutakin kuin pelk-
kaa markkinointiviestintaa ja se tulee ndhda kokonaisvaltaisena osana yrityksen toimintaa, jolla on
merkittava rooli esimerkiksi yrityksen liikeidean muodostumisessa seka yrityksen tarjooman méarit-
tamisessa. Lisdksi on huomioitava, ettd markkinoinnin osaamisalueet (ks. Kuvio 3.) kuvastavat Berg-
stromin ja Leppéasen ndkemystéd modernista markkinoinnissa, ja siten markkinointia ei valttamatta
toteuteta yrityksissa kyseisen mallin mukaisesti, vaan markkinointia voidaan toteuttaa yrityksen itse

parhaaksi ndkemalla tavalla resurssit huomioon ottaen.

3.1.1 Markkinoinnin kilpailukeinot 4P- ja CREF -malli

Markkinoinnin kilpailukeinoina tarkoitetaan niita tekijéita, joilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijois-
taan. Salmenkiven ja Nymanin mukaan perinteisesti oppikirjoissa mainitaan perinteisesti markkinoin-

nin 4P-malli. 4P-mallin mukaiset kilpailukeinot voidaan esittda yksinkertaistetusti seuraavasti:

e Myytava tuote tai palvelu (Product)

e Tuotteelle tai palvelulle mééaritelty sopiva hinta (Price)

e Sijainti, joka maarittelee missa tuote tai palvelu on saatavilla (Place)

e Markkinointiviestinta, joka madrittelee milla tavalla tuote tehdaan tunnetuksi ja haluttavaksi
(Promotion).

(Salmenkivi ja Nyman 2007, 218.)

Bergstrémin ja Leppasen (2014) mukaan kyseisté 4P-mallia on kritisoitu sen liiallisesta tuotelahtei-
syydesté ja siksi 4P-mallista on tehty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmid. Naita laajennettuja kilpai-
lukeinoja voivat olla esimerkiksi henkildstd, asiakkaat, palveluymparistd, yrityspolitiikka, suhdetoi-
minta ja markkinointiprosessi. Palvelumarkkinoinnissa voidaan kayttaé laajennettuja markkinoinnin
kilpailukeinoja eli 7P-mallia, jossa edella mainittujen 4P-mallin kilpailukeinojen liséksi tuodaan kolme
taydentavaa kilpailukeinoa, joilla tarkoitetaan seuraavia keinoja:

e Henkilosto ja asiakkaat

e Toimintatavat ja prosessit

e Palveluymparistd ja muut ndkyvat osat.

(Bergstréom ja Leppéanen 2014, 166-168.)

Bergstromin ja Leppéasen mukaan internettia hyddyntavassa markkinoinnissa on ehdotettu kilpailu-
keinoiksi personointia, osallistamista ja verkostoitumista. Verkkopalveluita ja teknologiaa hyddyntéa-

vissé kanavissa markkinoinnin kilpailukeinoiksi on perinteisen 4P-mallille sijaan esitetty korvaavia
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malleja, kuten SIVA-malli ja CREF-malli. SIVA-mallissa tuote korvataan ratkaisulla, markkinointivies-
tinnén korvaa tieto, hinnan korvaa arvo ja sijainnin korvaa saavutettavuus. Kuitenkin on hyva ottaa
huomioon, ettéa kilpailukeinojen kayttaminen voi olla toimialasidonnaista. (Bergstrom ja Leppanen
2014, 167-168.)

Salmenkivi ja Nymanin luoman CREF-mallin tarkoituksena on haastaa perinteisia markkinointimalleja
ja sité voidaan soveltaa paremmin nykyaikaiseen sosiaalisen median markkinointiin verrattuna perin-
teisimpiin markkinointimalleihin. Kirjan tekijdiden mukaan CREF-mallin tarkoituksena ei ole tarkoi-
tusta luoda taydellista mallia, vaan pikemminkin sen tavoitteena on vastata digitaalisuuden ja inter-

netin luomiin haasteisiin markkinoinnissa. (Salmenkivi ja Nyman 2017, 219.)

Promotion, Collaboration,
Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen markkinointi
Price, Revenue Model,

Hinta Ansaintamalli
Product, Experience,
Tuote Kokemus
Place, Findability,
Sijainti Loydettavyys

KUVA 1. CREF-malli (Salmenkivi, Nyman 2007, 20.)

Chaneyn (2009, 15) mukaan ennen internetin ja sosiaalisen median yleistymistd markkinointivies-
tint& perustui yksisuuntaiseen viestintéan, jossa yritys viesti yleisemmin passiiviselle asiakkaalle.
Salmenkiven ja Nymanin mukaan naiden perinteisten medioiden rinnalle ovat tulleet internetin yleis-
tymisen myota digitaaliset markkinointi kanavat ja sosiaalinen media. Digitaaliset kanavat haastavat
perinteiset markkinointimallit ja mediat. Eniten tdéhan ovat vaikuttaneet maailman laajuiset ilmiét,
joiksi Salmenkivi ja Nyman nimeavét digitaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden lisdédntymisen.

Taten erityisesti internetin yleistyminen on mahdollistanut maailmanlaajuisen tiedonvalityksen ja si-
ten myds mediasisaltdjen levittdminen on lisédntynyt. Sosiaalisessa mediassa sisaltdja syntyy niin
nopeasti, ettei niitd ehdita kuluttaa sitd mukaa kuin siséltéja syntyy. Kuitenkin digitaalisuus voi mah-
dollistaa uusien liiketoiminta mallien hyédyntamisen seka digitaalisten palveluiden ja verkostojen

syntymisen. Teknologian mahdollistamana péasy internettiin on saatavilla yha useammilla ihmisilla
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seka kayttajilla on mahdollisuus luoda sisaltéa ja olla vuorovaikutuksessa toisiinsa ilman rajoituksia,
tastéa johtuen mediakanavien maarat ovat kasvaneet rajusti ja kayttajat ovat pirstaloituneet useiden
medioiden kayttajiksi heidan henkildkohtaisten tarpeiden mukaisesti. (Salmenkivi ja Nyman 2007,
218)

3.1.2 Kaksisuuntainen markkinointi (Collaboration)

Collaboration sanalla Salmenkivi ja Nyman tarkoittavat yhteistyota, myotavaikuttamista ja yhteistoi-
mintaa. Nain ollen kaksisuuntaisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden osallistamista
mukaan yrityksen toimintaan sek& asiakkaiden aktivoimista mukaan yrityksen markkinointiin. Sal-
menkiven ja Nymanin mukaan yrityksen on tarke&a pitda vuorovaikutteista keskustelua ylla asiakkai-
den kanssa, silla asiakkaat voivat tietda tarpeistaan enemman kuin tuotteitaan tai palvelujaan myyva
yritys. Dialogin kdyminen asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta seka
mahdollistaa asiakaskohtaisen tiedonkeruun eri asiakaskanavissa. Vuorovaikutteisuus asiakkaiden
kanssa antaa tietoa missa asiakkaat ovat ja mité he ajattelevat yrityksesta, sen tuotteista ja palve-
luista. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 221-225.)

Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa voidaan kayttda myds osallistamisen keinoja, jossa potentiaali-

sia asiakkaita voidaan houkutella mukaan mielenkiintoisilla palkinnoilla tai muilla kannustimilla, kuten

erilaisilla kampanjoilla. Naita osallistamisen tapoja on useita, kuitenkin esimerkkina voidaan mainita

seuraavat keinot:

1) Tiedon kerdaaminen yleisolta tai asiakkailta.

2) Asiakkaiden osallistaminen tuotteiden ja palveluiden suunnitteluun tai tuotantoon.

3) Asiakkaan kontrollin hyddyntaminen; jolloin asiakkaat paattavat mitéd ominaisuuksia palveluun
tai tuotteeseen tuodaan.

4) Mahdollistaminen kertomaan kokemuksistaan; Yrityksen sidosryhmia tai asiakkaita voidaan osal-
listaa kertomaan kokemuksistaan tai &dénestaméan asioista.

5) Asiakkaita voidaan osallistaa rahoittamaan eri tyyppisia projekteja.

6) VYleisda voidaan osallistaa jakelemaan digitaalisia sisaltéja tai palveluita.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 247-248.)

Naisté edella mainittujen osallistamisen eduista Salmenkivi ja Nyman mainitsevat seuraavasti:
e Mahdollisuus saada kilpailuetua tietamalla asiakastarpeista.
e Saada valmiit ostajat yrityksen palveluille tai tuotteille.
e Asiakkaiden ja sidosryhmien toiminta yrityksen palveluiden markkinoijina.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 230.)

Salmenkivi ja Nymanin mukaan kaksisuuntaiseen markkinointiin liittyy myds yhteistoiminta-ajattelu.
Yhteistoiminnassa asiakas on osana kehittaméasséa palvelua. Mitd enemman asiakas on voinut vaikut-
taa tuotteeseen tai palvelun ominaisuuksiin sitd todennakéisemmin ne vastaavat asiakkaan tarpeita.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 221-222.)
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Chaneyn mukaan sosiaalista mediaa ei tule mydskaan nahda pelkastaén kanavana mainostaa tuot-
teita tai palveluita, vaan sitd voidaan myds hyddyntéad mahdollisuutena osallistua keskusteluihin asi-
akkaiden kanssa. Chaneyn mielesta tassa vuorovaikutuksellisessa keskustelussa peruspilareina toimi-
vat aitous ja lapinakyvyys. Yrityksen asiakkaat tulisi ndhdé yksil6ina ja heita tulisi kohdella kuin
kumppaneita, jos heidan kanssaan pyritdan luomaan yhdessa parempia palveluita. (Chaney 2009,
42.))

Kaksisuuntaiseen markkinointiin liittyy olennaisesti myos viraalimarkkinointi eli niin sanottu puskara-
dio. Talla tarkoitetaan sellaista markkinointia, jossa markkinointiviesti leviad ihmiselta toiselle. Inter-
netin yleistyessa tastd markkinointi tavasta on tullut tehokkaampaa, koska digitaalisissa kanavissa
kuvat, viestit ja videot jaavat elamaan erilaisiin digitaalisiin kanaviin. Taméan viraalimarkkinoinnin
haasteena on, ettd ihmiset ovat ndhneet kaikenlaista markkinointiviestintéa ja viestin pitéa olla oma-

perdinen tai poikkeuksellinen, jotta ihmiset levittéavat sité. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 234-235.)

Viraalimarkkinoinnissa onnistumisen maarittelevat Salmenkiven ja Nymanin mukaan seuraavat teki-
jat:

e Tuotteen tai yrityksen kiinnostavuus.

e Markkinoinnin hauskuus, ravisuttelevaisuus tai erilaisuus.

e Aiheen ajankohtaisuus.

e Videolla esiintyvien henkildiden kiinnostavuus ja tunnettavuus.

e Onnistunut levittdminen verkottuneiden ihmisten tai mielipidevaikuttajien kautta.

(Salmenkivi ja Nyman 2007, 237.)

3.1.3 Ansaintamallit (Revenue Model)

Ansaintamalleilla tarkoitetaan, sita kuinka yritykset saavat rahaa tarjoamalla palveluitaan tai tuottei-
taan asiakkaillensa ja saavat siten katettua liilketoimintaansa liittyvat kulut. Yritykset voivat itse val-
mistaa tuotteitansa ja myyda niita jalleenmyyjille tai loppukayttajille. Yritykset voivat jalleenmyyda
toisen yrityksen tuotteita tai palveluita, vuokrata tai myydéa kayttdoikeuksia tuotteisiin seka palvelui-
hin. Yleensa péaasialliset ansaintamallit siséltyvat yrityksen liikeideaan. Yritys voi myds kayttaa

useita ansaintamalleja eri tuotteille ja palveluille. (Bergstrom ja Leppé&nen 2014, 257-259.)

Toisaalta kaikissa ansaintamalleissa sindnsa tuotteille ei itsessaan ole valttamatta maaritelty suora-
naisia hintoja, vaan tulot voivat tulla yritykseen mainosrahoitteisesti tai lisiominaisuuksien seka pal-
veluiden valitykselld. Muiksi ansaintamalleiksi Salmenkivi ja Nyman mainitsevat tulojen jakamisen
palveluiden toimittajien kesken, virtuaalisien tuotteiden myynnisté syntyneet tuottojen saamisen,
tuotetuen tarjoamisen, sponsoroinnin, lahjoittamisen, tiedon myymisen seka tuotteet ja palvelut

joilla ei ole vield ansaintamallia. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 262-263.)
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Joissakin ansaintamalleissa Salmenkiven ja Nymanin mukaan tuotteen tai palvelun hinta ei ole valt-
tamatta keskeisessa roolissa markkinoinnissa vaan hintaan vaikuttavat hintamielikuvat, omat tai kil-
pailijoiden tuotteiden ominaisuudet, kierratys, eettiset arvot sekd muuttuneet kayttd- ja kulutustot-
tumukset. Syina tahan Salmenkivi ja Nyman mainitsevat hinnan merkityksen vdhenemisen ostopéaa-

tésprosessissa ja hinnalla kilpailemisen vaikeutumisen. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 251.)

Oleellisimpina tekijoind hinnan merkityksen véhenemiseen lansimaisessa markkinoinnissa johtuu Sal-
menkiven ja Nymanin mukaan seuraavista tekijoista:
e Vaurastuminen ja kulutustottumuksien muutos
e Hintamielikuvien muokkaaminen
e Tuotteisiin ja palveluihin liitettyjen lisdarvojen ja merkityksien lisdédntyminen, kuten:
0 Eettisyyteen ja vastuullisuuteen liittyvéat arvot.
o0 Emotionaalisuuteen ja kokemuksellisuuteen liittyvat merkitykset
o Markkinoinnilla luodun tarinan tuoma merkitys.
o]

Asiakkaan kokemat palvelu- tai laatumielikuvat.

Hinnalla kilpailemisen vaikeutumiseen Salmenkiven ja Nymanin mukaan vaikuttavat seuraavat asiat:
e Tuotteiden ja palveluiden ilmaisuuden trendit seka niiden ilmaisuuden kayttaminen markkinointi-
keinona.
e Geneeriset ja brandittdmat halpatuotteet.
e Hintojen lapinakyvyys, erilaiset suosittelu ja vertailusivustot.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 255.)

3.1.4 Ansaintamallien mittaaminen

Harden ja Heyman maarittelevat markkinoinnin tuottavuuden mittaamisen seuraavasti: Jotta markki-
noinnin tuottavuutta voidaan seurata, tulee maaritelld varsinaiset konversiot. Konversiolla voidaan
tarkoittaa tuotteen tai palvelun ostamista, tilaamista, tarjouspyynnon tekemistd, tai muuta yhtey-
denottoa koskien palvelua tai tuotetta tarjoavaan yritykseen (Harden ja Heyman 2011, 33). Kun
markkinoinnin vaikuttavuutta seké myyntid mitataan erilaisien kanavien vélityksell4, on olennaista
luoda naihin kanaviin seurantatunniste, jolloin tiedetdan mista kanavasta asiakas on saapunut kon-

version tavoitteeseen. (Harden ja Heyman 2011, 54.)

Murdoughin mukaan sosiaalisen median tuottavuuden arviointi perustuu sen mahdollisuuteen tuot-
taa liideja ja ostotapahtumia. Sosiaalisen median vaikuttavuutta tuottaa liideja tai ostotapahtumia
voidaan arvioida, kayttamalla vertailussa muita verkkoliikenne lahteita, kuten suoramarkkinointia ja
hakukonemainontaa. Konversioiden luomiseen ja maaralliseen mittaamiseen tarvitaan verkkoanaly-
tiilkkasovellusta, jonka avulla voidaan mitata mita yrityksen sisaltdéa kayttajat kuluttavat ja mité toi-
mintoja kayttajat tekevat yrityksen verkkosivuilla. Verkkoanalytiikkasovellukseen voidaan luoda seu-
rantatunnisteita, jotka kertovat misté sosiaalisen median kanavasta kayttéja tulee verkkosivuille.
(Murdough 2009, 97-98.)
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3.1.5 Kokemus ja asiakasarvo (Experience)

Kokemuksellisuus maaritelladn havainnoiksi, joita asiakas saa ollessaan kosketuksissa yrityksen eri
kontaktipisteiden kanssa. N&it& kontaktipisteita voivat olla yrityksen tapahtumat, palvelut, markki-
nointi ja tuotteet. Kun asiakas on kosketuksissa yritykseen sen tai sen tuotteisiin, pitéisi sen luoda
positiivisia asiakaskokemuksia ja siten mahdollistaa markkinointiviestinnan tarinoiden synnyttamisen.
Korkealaatuisilla tuotteilla ja palveluilla voidaan synnyttdd parempia asiakaskokemuksia. Vuorovai-
kutteisessa markkinoinnissa voidaan paremmin toteuttaa kokemuksellisuutta verrattain perinteiseen

yksisuuntaiseen markkinointiin. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 265.)

3.1.6 Ldydettavyys (Findability)

Talla tarkoitetaan, sitd kuinka helposti yritys on l8ydettavissa yrityksen potentiaaliselle asiakkaalle.
Tieto yrityksesté seka sen tuotteista ja palveluista pitaa olla 16ydettavissa niissa paikoista, joista po-
tentiaalinen asiakas pystyy Ioytdmaan yrityksen palvelut ja tuotteet. Mikéli asiakas ei 16yda yrityksen
tuotetta tai palvelua hakukoneella, vertailupalvelusta tai sosiaalisista verkostoista tallgin yritysta seka

sen tuotteita tai palveluita ei ole olemassa asiakkaalle. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 279.)

Loydettavyytta voidaan parantaa monilla markkinoinnillisilla keinoilla, mutta sosiaalisen median suh-
teen lahimpana Idydettavyyden kasitettd on yrityksen nakyvyys eri medioissa. Nakyvyytta voidaan
Murdoughin mukaan mitata yritysta koskevien mainintojen méaaralla erilaisissa sosiaalisen median
kanavissa. Mainintoihin liittyvien kirjoittajien mainetta, vaikutusvaltaa ja painoarvoa voidaan arvioida

kirjoittajan seuraajien maaralla ja kuinka suuren yleisén he tavoittavat. (Murdough 2009, 95.)

3.2 Tavoitteellisen mittaamisen analytiikkasovelluksen teoreettinen viitekehys

Sosiaalisen median tavoitteiden ja mittareiden luomiseen toteuttamiseen voidaan soveltaa
Murdoughin sosiaalisen median tavoitteellisen mittaamisen teoreettista viitekehysta.
Murdoughin viitekehyksen avulla luotava tavoitteellisen mittaamisen analytiikka koostuu seuraavista

prosessivaiheista:
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1.Konseptointi

5. Optimisointi 2. Méaarittely

4.
Kayttdonotto

Kuvio 4. Sosiaalisen median mittaamisen prosessivaiheet (Murdough 2009, 94.)

3.2.1 Konseptointivaihe

Té&ssé vaiheessa Murdoughin (2009) mukaan pyritdédn maarittelemaén yrityksen paadmaarat sosiaali-
sen median markkinnoinnissa. Yrityksen paamaariin liittyen pyritdan luomaan kannalta olennaisim-
mat sosiaalisen median tavoitteet sekéa tavoitteisiin sopivat mittarit. Murdoughin mielesté on tarkeda
keskittya aluksi vain muutamiin mittareihin, jotka mittaavat yhta tavoitteen toteutumaa, jolloin ta-
voitteiden mittariston rakentaminen on paremmin hallittavissa. Konseptointivaiheessa maaritellyt
mittarit voivat koostua kokoelmasta laadullisia mittareita, kuten sosiaalisen median keskustelujen
aiheet. Mittarit voivat olla my6s maarallisia mittareita, kuten yrityksen yleisén kattavuuden, yrityk-
seen liittyvien mainintojen mittaaminen ja kuinka monta vierailua yrityksen sivuille on tehty. Sosiaali-
sen mediasta saadaan jalostettua laadullista sekd maarallista tietoa, jotka maarittelevat kuinka hyvin
markkinoinnin toimenpiteet ovat toimineet ja kuinka hyvin yrityksen tavoitteet ovat toteutuneet.
(Murdough 2009, 95.)

Ohessa on kuvattu esimerkkina taulukko, johon yritys pyrkii maérittelema&an omat sosiaalisen me-

dian markkinoinnin paamaarat, tavoitteet ja mittarit:
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Taulukko 1. Paamaarien, tavoitteiden ja mittarien maarittdminen (mukaillen Murdough 2009, 95.)

Paamaéaarat Tavoitteet Mittarit
Asiakassuhteiden syven- | Potentiaalisen asiakas ylei- | Yrityksen seuraajien maara
taminen son tavoittaminen sosiaali-
sessa mediassa Yrityksen sisdltdjen naytto-
kerrat

Asiakkaiden osallistaminen Kommenttien analysointi
keskusteluun yrityksen Kommenttien maara
kanssa
Asiakas yhteisolta oppi- | Asiakastarpeiden kartoitta- | Aiheet joista asiakkaat kes-
minen minen kustelevat
Positiivisten ja negatiivisten

kommenttien analysointi.

3.2.2 Maarittelyvaihe

Téasséa vaiheessa maaritellaan, kuinka yritys kayttaa sosiaalisen median alustoja sidosryhmiensé ta-
voittamiseen. Tarkoituksena on, etté yrityksen maarittelemat tavoitteet voivat toteutua.

Murdoughin mukaan seuraavat toimenpiteet ja arvioinnit on hyva kayda tassa vaiheessa lapi:

» Maaritellaan, kuinka ollaan vuorovaikutuksessa yrityksen kohdeyleison kanssa.

» Maaritelladn, mitka mittarit ovat kriittisia tavoitteiden mittaamiselle.

» Maaritetddn, kuinka usein ja miten sosiaalisen median tuloksia tulisi arvioida.

e Maaritelldan, kuinka usein tehdaan muutoksia tai parannuksia sosiaalisen median mittaamiseen.
* Maaritetdan, milla sosiaalisen median tekijoilla voi olla keskeinen vaikutus valittuihin mittareihin.
(Murdough 2009, 95.)

3.2.3 Suunnitteluvaihe

Murdoughin mukaan suunnitteluvaiheessa madritelladn kaytettavat sosiaalisen median alustat ja
mitka taktiikat soveltuvat parhaiten yrityksen sosiaalisen median lasnéolon luomiseen. Tama vaihe

siséltdd myos seuraavia mittaamiseen liittyvia tydvaiheita:

e Tietolahteiden ja tiedonhakumenetelmien valinta.
e Seurantatunnisteiden valinta.

e Raportointityokalujen valinta. (Murdough 2009, 96.)

Murdoughin teoreettisen viitekehyksen mukaan kokonaisvaltaisen sosiaalisen median raportointi tyo-

kalut koostuvat seuraavien menetelmien ja palveluiden hyddyntamisesta:
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1. Kuuntelualustat
(ELP)

Kokonaisvaltainen
4. Verkkosivu ja i i
ELELYIIEY sosma_llsen 2. Sisallonlouhinta
sovellukset median

mittaaminen

3. Kayttéalusta
API-tyokalut

Kuvio 5. Sosiaalisen median kokonaisvaltaisen mittaamisen tyokalut (Murdough 2009, 97.)

Sosiaalisen median mittaamisen tydkaluista Murdough méaarittad kuuntelualustat (Enterprise Liste-
ning Platform) tyodkaluiksi, joiden avulla voidaan hakea julkisia keskusteluita erilaisista sosiaalisen

median palveluista. Nama tydkalut keskittyvat julkisten keskusteluiden seuraamiseen sosiaalisissa
medioissa. (Murdough 2009, 97.)

Murdoughin maarittelemissa keskustelualusta-tyékaluissa voi olla myds vuorovaikutteisuuteen perus-
tuvia ominaisuuksia. Nailla ominaisuuksilla tarkoitan sitd, ettd ndiden ohjelmien avustuksella voidaan
myds tuottaa sosiaalisen median alustoihin sisaltéd muiden kayttajien saataville ja joidenkin kuunte-
lualustojen kautta voidaan kdyda reaaliaikaista keskustelua sosiaalisessa mediassa muiden kayttajien
kanssa. Kuuntelualustojen ohjelmistojen tuottajia on monia ja yritys voi kayttad kuuntelualusta so-
velluksia, mikali yrityksessa niiden kayttaminen koetaan tarpeelliseksi. Sosiaalisen median kuuntelu-
alustat voivat tehostaa esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median alustojen hallittavuutta ja nopeuttaa

sisdlléntuottamista kyseisiin sosiaalisen median alustoihin.

Sisallénlouhinnalla Murdough tarkoittaa sosiaalisen median siséltdjen automaattista analysointia. Ta-
man tytkalun kayttamista sosiaalisen median tiedon analysoinnissa Murdough perustelee sen mah-
dollisuudella nopeuttaa sosiaalisessa mediassa kayttajien luomien siséltdjen analysoimista. lhmisen
suorittama sisallon arviointi voi olla aikaa vievaa verrattain automaattiseen sisallén analysointiin ja
siihen liittyy olennaisesti Murdoughin mukaan ihmisen tekema sisallén tulkinnallisuus. Hankalaa si-
sélldn analysoimisesta tekevat sen monimuotoisuus, sillé sisaltd voi olla tekstin, kuvan, &anen ja vi-
deon muodossa. Valttamatta automaattinen sisallon analysointikaan ei takaa 100% tarkkuutta,

mutta sen avulla voi arvioida siséltdjen ensisijaisia aiheita tehokkaasti. (Murdough 2009, 97.)

Kayttdalusta API-rajapinnoilla (Platform Application Programming Interface) tarkoitetaan ohjelmoin-
tirajapintoja, joiden avulla ohjelmat voivat pyytad, lahettaa tai vaihtaa tietoa keskenaan. Nama tyo-

kalut mahdollistavat paésyn sosiaalisen median palveluiden yksityiseksi maariteltyyn tietosisaltoon,
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joihin ei paasta kasiksi pelkastaan kuuntelualustojen avulla. API-rajapintojen kautta voidaan hakea
sosiaalisen median tietoa suoraan sosiaalisen median palveluista. Ndma sosiaalisen median alustat
voivat siséltaa kaytto- ja tilastotietoa kyseisista palveluista ja niiden kayttajista. Esimerkkina tallai-
sesta palvelusta on Murdoughin mukaan Facebook Insights-rajapinta, jonka tietosisalté koostuu ky-
seisen alustan mittareista. (Murdough, 2009, 97.) Salmenkiven ja Nymanin mukaan API-rajapinnalla
tarkoitetaan koneiden valista tiedon jakamista avoimen rajapinnan valityksella. Rajapinnan avoimuus
ei valttdmatté kuitenkaan tarkoita sitd, ettéd avoimesta rajapinnasta saadaan kayttoon kaikki palve-
lussa oleva tieto, vaan kayttajakohtaisiin tietoihin padstaan kasiksi kayttamalla kirjautumis- tai tun-

nistautumisjarjestelmaa. (Salmenkivi, Nyman 2007, 81.)

Murdoughin mukaan yrityksen verkkosivujen ja sovelluksien analytiikkatyokalut sekd seurantapalve-
lut ovat merkittdvassa osassa sosiaalisen median kokonaisvaltaisessa mittaamisessa. Nama tyokalut
tarjoavat tietoa yrityksen verkkosivujen seké sovelluksien kayttajien kayttaytymisesta edelld maini-
tuissa alustoissa. Kyseiset tyokalut pystyvat myds mittaamaan mista sosiaalisen median lahteista

likennettd tulee yrityksen palveluihin. (Murdough 2009, 97-98.)

Murdoughin mukaan kokonaisvaltainen sosiaalisen median hallinta ja mittaaminen koostuvat edella
mainittujen tydkalujen hyddyntadmisestd. Huomioitavaa on ettd, mittaamisen laaditut mittarit voivat

sisdltda maardllista ja laadullista tietoa (Murdough 2009, 96).

3.2.4 Kayttdonottovaihe

Téssé vaiheessa Murdoughin mukaan on tarkeda varmistaa, ettd sosiaalisen mediassa tapahtuva
toiminta vastaa myds sita tietoa, jota mitataan edella mainituilla tydkaluilla.
Mittaamisen suhteen talla tarkoitetaan:
e Tiedon kerddmisen laadunvarmistusta
e Tiedonhallinta menetelmien laadunvarmistusta
e Tietomallien luomista.
(Murdough 2009, 98.)

Tiedon kerdémisen laadunvarmistuksella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin keratty tieto soveltuu kaytto-
tarkoitukseensa. Tiedon kerdamisen ja laadunvarmistukseen on syyté kiinnittdd huomiota, jotta ke-
ratty tieto soveltuu loppukayttajan tarpeisiin. Tiedon kerdédmiseen ja laadunvarmistukseen voidaan
soveltaa Kahnin, Strongin ja Wangin (2002, 185- 189.) kehittdmaa PSP/1Q Mallia. Taman mallin tar-
koituksena on auttaa tiedontuottajia ymmartamaan vaatimukset, joita vaaditaan laadukkaan tiedon
tuottamiseen. (Kahn, Strong ja Wang 2002, 187.) Seuraavassa taulukossa kuvataan tiedon kerdami-

sen ja laadunvarmistamisen PSP/IQ Mallin mukaisia ulottuvuuksia ja maaritelmia seuraavasti:
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Taulukko 2. Tiedon laadun ulottuvuudet (Kahn, Strong ja Wang 2002, 187.)

Ulottuvuudet (Dimensions) Méaaritelmat (Definitions)

Saatavuus Mita tietoa on saatavilla tai kuinka helposti tieto on saata-
(Accessibility) villa

Tiedon maaran sopivuus Kuinka paljon tietoa on tarkoitus kerata, jotta voidaan mi-
(Appropriate amount of information) tata tavoitteita

Uskottavuus (Believibility) Mika tieto on todenmukaista ja miten uskottavaa tieto on.
Kokonaisvaltaisuus Missa maarin tieto on puutteellista, onko tieto tarpeeksi
(Completeness) laajaa ja syvdllista tavoitteen mittaamiseen.
Tiivistaminen Mita tietoa on tarpeen esittaa tiiviissa muodossa

(Concise representation)

Johdonmukainen tiedon esittdminen Tiedon muotoileminen niin, ettd se on yhtenevaisessa
(Consistent representation) muodossa.

Muokattavuus Missa maarin tietoa voidaan muokata ja soveltaa muihin
(Ease of manipulation) tarkoituksiin.

Virheettomyys Missad méarin tieto on oikeaa ja luotettavaa

(Free-of-error)

Tulkittavuus Missa maarin tieto on saatavilla maaritellylla kielella, sym-

(Interpretality)
Objektiviisuus
(Objectivity)
Asiaankuuluvuus
(Relevancy)

Maine
(Reputation)
Turvallisuus
(Security)
Ajankohtaisuus
(Timeliness)
Ymmarrettavyys
(Understandability)
Jalostusarvo
(Value Added)

booleilla ja yksikoilla. Tiedon méaaritelmien selkeys.

Missa maarin keratty tieto on puolueetonta

Missa maarin tieto soveltuu tarkoitukseensa.

Missa méarin tietoa arvostetaan sen lahteen tai sisallon
mukaan

Missa maarin tiedon saantia rajoitetaan, jotta voidaan taata
tiedon turvallisuustekijat.

Missa maarin tieto on tarpeeksi ajantasaista, jotta se sovel-
tuu kaytettavaan tarkoitukseensa

Missa maarin tieto on ymmarrettavaa

Missa maarin tieto on hyddyllista ja kuinka tiedon avulla

saadaan hyotya.

3.2.5 Optimisointivaihe

Viimeisesséa vaiheessa kaikki aikaisempien vaiheiden tydvaiheet kootaan yhteen ja niisté luodaan
analytiikan ohjauspaneeli. Analytiikan ohjauspaneelissa esitetdan mittarit ja tunnusluvut, jotka luotiin
konseptointivaiheessa. Analytiikan ohjauspaneelissa voidaan Murdoughin mukaan esittaa niita teki-
joita, joilla on vaikutusta mittareihin ja tunnuslukuihin. Analytiikan ohjauspaneelin tavoitteena on
muodostaa kokonaisvaltainen kuva sosiaalisen median aktiviteeteista ja niiden vaikutuksista.
(Murdough 2009, 98.)
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4 CASE ESIMERKKI: ASIANTUNTIJA YRITYKSEN SOSIAALISEN MEDIAN TAVOITTEELLINEN MITTAA-
MINEN

Tésséa tyossa kaytettiin tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa useita eri tutkimus-
menetelmid, tapaustutkimuksessa kuitenkin tarkastellaan pienta joukkoa erilaisia tapauksia tai yhta
tiettyd tapausta (Laine, Bamberg ja Jokinen 2007, 9).

Téassa opinnaytetyossa tapauksena kasiteltiin toimeksiantajayritysta. Toimeksiantajayrityksesta ja
seka sen toiminnassa kerdttiin tietoa opinnaytetyon tekijan harjoittelun aikana seka erillisen teema-
haastattelun avulla. Teemahaastattelun runko on opinnadytetyon liitteena (LIITE 1.). Teemahaastat-
teluun haastateltava henkil® valikoitui hdnen digitaalisen markkinoinnin osaamisensa vuoksi toimek-
siantajan suosituksesta. Teemahaastattelun liséksi toimeksiantaja yrityksen toiminnasta tehtiin em-
piirisia havaintoja tydharjoittelujaksolla. Edella mainitut havainnot tehtiin tyéhon liittyvien paivittais-
keskustelujen ja erindisten toimeksiantoon liittyvien palaverien valityksella seké osa tiedoista poimit-

tiin yrityksen verkkosivuilta.

Toimeksiantajayrityksené oli Talentree Oy, yrityksen toimiala on muu lilkkeenjohdon konsultointi ja
yritys toimittaa pienille seka keskisuurille yrityksille konsultoinnin palveluita. Joitakin toimeksiantajan
markkinoinnin liiketoimintatietoja jatettiin pois tésté opinndytetyosta, koska naita tietoja ei ole tar-
koitus saattaa julkiseen tietoon. Kaikki tassa toimeksiantajaa kuvaavat tiedot ovat toimeksiantajan

hyvaksymia tietoja, jotka voidaan julkisesti esittdd opinnaytetydssa toimeksiantajasta.

Toimeksiantajan verkkosivujen mukaan yrityksen tarjooma koostuu seuraavista palveluista:
e Liiketoiminnan digitalisointi palvelut
e Valmennuspalvelut.
e Rekrytointipalvelut.
e Talouspalvelut.
o Digitaaliset markkinoinnin palvelut.
(Talentree, 2017.)

Toimiessani yrityksessa tyOharjoittelussa asiakastyot tehtiin yrityksiin, joita oli useilta eri toimialoilta.
Toimeksiantajayritys segmentoi asiakkaitaan alueellisesti seka tiettyjen kriteerien perusteella. Naita
kriteereité olivat liikevaihdon suuruus seka rahoitukseen liittyvat tekijat. Tyypillistéa toiminnalle oli,
etta tydskentely toteutettiin hankeina ja projekteina asiakasyrityksille, mutta tietyissa yrityksen liike-
toiminnoissa oli muodostunut myds pidempiaikaisia asiakkuuksia. Tarkemmin erittelematta yksittai-
sia asiakassegmentteja yrityksen asiakkaat ja sidosryhmat koostuivat paaosin seuraavista toimi-
joista:

e Pienet ja keskisuuret yritykset alueellisella tasolla.

e Hankerahoitus organisaatiot, kuten Tekes ja ELY-keskukset.

e Korkeasti koulutetut tyontekijat.



26 (47)

Toimeksiantaja on hyddyntanyt digitaalista markkinointiviestintaa erilaisissa muodoissa, esimerkkina
mainostamalla sosiaalisen median valityksella seka kayttamalla alueellista display-mainontaa.
Yrityksella oli toimeksiannon aikana kaytdssa muutamia sosiaalisen median alustoja, merkittavam-
mat ulkoiseen markkinointiin kaytettavat sosiaalisen median alustat olivat Facebook, LinkedIn ja

Twitter.

4.1  Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot, tavoitteet seka mittareiden selvittdminen.

Toimeksiantaja-yrityksen kilpailukeinojen, tavoitteiden ja mittareiden selvittdmiseen sosiaalisessa
mediassa kaytettiin teemahaastattelua. Itsessédn haastatteleminen on vuorovaikutustilanne, mutta
haastattelu eroaa keskustelusta siind méaarin, ettd keskustelussa molemmat osapuolet ovat tasa-
arvoisessa asemassa kysymysten asettamisessa ja vastausten antamisessa, vastaavasti haastatte-
lussa haastattelija ohjaa haastattelua. (Hirsjarvi ja Hurme 1993, 26.)

Haastattelulle luonteenomaisista piirteista Hirsjarvi ja Hurme mainitsevat seuraavat asiat:

1. Haastattelun tulee olla ennalta suunniteltu ja haastattelija on tutustunut tutkittavaan koh-
teeseen seka kaytadnnossa etta teoriassa. Haastattelun tavoitteena on saada luotettavaa in-
formaatiota haastateltavalta.

2. Haastattelu on haastattelijan alulle panema ja ohjaama.

3. Haastattelija, joutuu motivoimaan haastateltavaa ja yllapitamaan haastateltavan motivaa-
tiota.

4. Haastattelija tuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen haastattelussa.

5. Haasteltava voi luottaa siihen, ettd saatuja tietoja kéasitelladn luottamuksellisesti.

(Hirsjarvi ja Hurme 1993, 26-27.)

Teemahaastattelulle on tyypillista se, etté kyseisessd menetelmasséa keskitytaan tiettyihin teemoihin,
joista keskustellaan. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma siksi, ettd haastattelun aihe-
piiri ja eli teema-alueet ovat entuudestaan tiedossa. (Hirsjarvi ja Hurme 1993, 36.) Haastattelussa
kysymykset voidaan jakaa pelkistetysti kahteen eri ryhmaéan: Tosiasiakysymyksiin ja mielipidekysy-
myksiin. Tosiasiakysymykset ovat usein tasmallisia, jossa vastaus vaihtoehdot ovat esitettyina kysy-
myslomakkeessa. Mielipidekysymykset ovat taas esikoodattuja tai avonaisia kysymyksia. Teema-
haastattelussa kysymykset ovat kysymystyypista riippumatta avoimia kysymyksia. (Hirsjarvi ja
Hurme 1993, 44.)

4.2 Teemahaastattelun toteuttaminen

Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin kilpailukeinoja ja tavoitteita pyrittiin arvioimaan teema-
haastattelussa, joka toteutettiin yrityksen toimitiloissa 21.11.2017. Haastattelulla viittaan tapahtu-

maan, jossa haastattelijalla on tavoitteena saada tietoa tutkittavasta kohteesta. Haastattelu oli en-
nalta suunniteltu ja piti sisallaédn haastateltavan perehdyttdmisen haastattelua koskevaan teoria-ai-

neistoon ja haastattelun tarkoituksena oli ensisijaisesti kerata tietoa toimeksiantajan sosiaalisen me-
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dian markkinoinnin tavoitteista ja mittareista. Teemahaastattelu toteutettiin Noora Réasaselle toimek-
siantajan toimitiloissa. Ennen varsinaista teemahaastattelua kavimme Iapi Murdoughin sosiaalisen
median mittaamisen teoreettisen viitekehyksen sekd Salmenkiven ja Nymanin CREF-mallin, jotta

haastateltava ymmartda mita asioita teemahaastattelussa on tarkoitus késitella.

Teemahaastattelussa haastateltava kertoi, etté toistaiseksi markkinoinnin kilpailukeinoissa ei ole tar-
koituksella valittu mitaén tiettyé mallia. Mahdollisiksi syiksi, han mainitsi markkinointimallin puuttu-
miseen, etta yrityksessa on ollut vain yksi markkinoinnin asiantuntija ja siten heilla ei ole ollut re-

sursseja kehittdd systemaattista markkinointimallia. (Haastattelu 2017-11-21.)

Keskeisimpéana markkinoinnin tavoitteena kuitenkin heilla on Talentreen arvojen viestiminen potenti-
aalisten asiakkaiden keskuuteen niin, etta yrityksen arvot (Asiakkaan menestyminen, jatkuva kehit-
tyminen, positiivisuus, elaméan tasapaino ja vastuunkantaminen) saavuttavat asiakkaat ja sidosryh-
mat. (Haastattelu 2017-11-21.)

Haastattelussa kaytavasta CREF-mallista haastateltava nosti kokemuksellisuuden seké kaksisuuntai-
sen markkinoinnin kilpailuetuina, joita toimeksiantaja on hyddyntényt tahan asti markkinoinnissaan
perinteisissa kanavissa. Digitaalisessa ymparistossa rahallisia konversioiden méaaria ei ole viela hanen
mukaan pystyta mittaamaan, silla yritys ei ole hdnen mukaansa tarpeeksi tuotteistanut osaamistansa
digitaaliseen verkkoymparistodn. Kuitenkin tulevaisuudessa on tarkoituksena, ettd konversioita pys-
tytddn paremmin mittaamaan. Haastateltavan mukaan tata varten yrityksen suunnitelmissa on pe-
rustaa verkkokauppa, josta yrityksen tuotteita ja palveluita pystytddn ostamaan. (Haastattelu 2017-
11-21.)

Konversioiden mittaamiseksi haastateltavan mielesté on riittéavaa viela tassa vaiheessa, kun tiede-
taan, kuinka paljon liikennetta on siirtynyt sosiaalisesta mediasta yrityksen verkkosivuille.
Vuorovaikutuksellisuuden mittaamiseksi voitiin alustavasti méaaritella kommentit, seka tykkayksien
maarat. Mitédn muita erityisid mittareita ei pystytty teemahaastattelussa maaritteleméan vuorovai-

kutuksellisuuden mittaamiseen. (Haastattelu 2017-11-21.)

Tulevaisuudessa yrityksen I6ydettavyyteen ja ndkyvyyteen panostetaan nykyista enemman digitaali-
sissa kanavissa. Tata varten yritykseen onkin palkattu digitaalisen markkinoinnin osaajia, joita hyo-
dynnetéan tulevaisuudessa. Yrityksen markkinoinnin konversioiden saaminen on aikaisemmin perus-
tunut niin kutsuttuun "inbound” myyntiin ja markkinointiin, jossa asiakkaat ovat yhteydessa yrityk-
seen. Tulevaisuudessa haastateltavan mukaan on tarkoitus myds tehda ulospéin suuntautuvaa
myyntia ja markkinointia. Sosiaalisen median I6ydettavyyden mittaamiseen ei ldydetty yksiselitteista
mittaria, jolla sité voitaisiin mitata. Haastateltavan mielesta digitaalisessa ymparisttssa verkkosivu-
jen loydettavyytta voidaan mitata kaytettyjen hakusanojen ja hakukone sijoitusten perusteella. Sosi-
aalisen median suhteen ei pystytty ottamaan kantaa, kuinka yritys pyrkisi sitd mittaamaan l6ydetta-

vyyden muodossa. (Haastattelu 2017-11-21.)
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4.3  Analytiikan sovelluksen kdytdnnon toteuttaminen

Toiminnallisen tyon toteutuksessa sovellettiin Murdoughin teoreettista viitekehysta, joka pitaé sisal-
la&an sosiaalisen median mittaamisen prosessin vaiheet. Kaikkia vaiheita ei ole tarkasti tehty viiteke-
hyksen mukaan vaan opinnaytetydssa on otettu huomioon, etta toiminnalliseen tyon kokonaisuuteen
ei voida jarkevasti sisaltaa kaikkia teoreettisen viitekehyksen prosessien vaatimia toimenpiteita opin-
naytetyon laajuuden ja sen vastuualueiden mukaisesti. Lisdksi voidaan mainita, ettd toiminnallisen
tyon tarkoituksena ei ollut luoda taysin kokonaisvaltaista analytiikan sovellusta, joka ratkaisee yrityk-
sen kaikki sosiaalisen median mitattavuuteen liittyvat haasteet, vaan sen tarkoituksena on toimia
alustana tulevalle sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteelliselle mittaamiselle. Taméan vuoksi joi-
hinkin teoreettisen viitekehyksen sisaltamiin tehtaviin en pyri ottamaan kantaa vaan, jatéan sen orga-

nisaation jatkokehitettavaksi.

Lisaksi toiminnallisen analytiikkaohjelmiston kaytadnndn opiskeleminen koostui seuraavista asioista:
1) Perehtyminen Microsoft PowerBI -ohjelmistoon ja sen toiminnallisiin ominaisuuksiin.

2) Perehtyminen sovelluksen tietomallien luomiseen ja tiedonhakuun.

3) Perehtyminen tiedonhakuun API-rajapintojen vélityksella.

4) Tiedon tuonnin ja muokkaamisen opettelu analytiikkaohjelmistossa.

5) Perehtyminen tunnuslukujen luomiseen analytiikkaohjelmistoon.

6) Visualisointien luominen ja tiedon havainnollistaminen analytiikkaohjelmistossa.

1. Konseptointivaiheen toteutus

Konseptointivaiheeseen kuuluivat seuraavat tehtavat:
e Sosiaalisen median markkinoinnin padamaarien luominen.
e Sosiaalisen median tavoitteiden laatiminen, jotka kuvailevat kuinka asetettuihin padmaariin
paastaan.

e Mittareiden maarittaminen, jotka kuvailevat tavoitteiden toteutumista.

Konseptointivaiheen tehtavat kuuluvat padasiassa yrityksen johdon vastuualueeseen:
Téata tarkoitusta varten loin yritykselle selkeén lomakkeen (LIITE 2.), jonka avulla he voivat pohtia

omia paamaaria, tavoitteita ja mittareita sosiaalisen median suhteen.

2. Maarittelyvaiheen toteutus

Maarittelyvaiheeseen kuuluivat seuraavat tehtéavat:
e Kuinka sosiaalisen median alustoja voidaan hyddyntaa yrityksen tavoitteisiin paasemiseen.
e Kuinka usein sosiaalisen median tietoa tarvitsee raportoida yrityksen paatoksen tekijoille.
e Milla sosiaalisen median tekij6illa voi olla keskeinen vaikutus maariteltyihin mittareihin?
Maarittelyvaiheen tehtavat kuuluvat padasiassa yrityksen johdon vastuualueeseen, joten

toteuttamisen vaiheessa ei pyritty ottamaan kantaa naihin asioihin.
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Suunnitteluvaiheen toteutus

Suunnitteluvaiheeseen kuuluivat seuraavat tehtévat

Sosiaalisen median alustojen valinta: P&aasiallisena sosiaalisen median kanavana toimii talla
hetkella Facebook. Yrityksella yritys myds profiili LinkedInissa seka Twitter-palveluun on
luotu kayttajatili.

Sosiaalisen median taktiikoiden luominen: Taktiikkojen luomisesta sosiaaliseen mediaan vas-

taa yrityksen markkinointihenkilosté yhdesséa yrityksen johdon kanssa.

Tietoléhteiden ja tiedonhakumenetelmien valinta: Tietolahteiksi opinnéaytetyon toiminnalli-
sena osuudessa valittiin Facebook ja Google Analytics -palvelut. Tiedonhaku menetelméat
sislsivat APl-rajapintojen hyddyntamisté datan hakemisessa, teknisista rajoitteista johtuen

joitakin tietoja jouduttiin hakemaan tietolahteistd manuaalisesti.

Raportointitydkalujen valinta: Padasialliseksi tytkaluksi datan kerdamiseen valitsin Microsof-
tin PowerBI -ohjelman, kyseiselld ohjelmalla voidaan hakea dataa suoraan sosiaalisen me-
dian alustojen rajapinnoista. Kyseiseen analytiikkaohjelmaan voidaan tuoda dataa myds suo-
raan erilaisista tietokannoista ja jarjestelmista. Tassa kehitysvaiheessa automaattisia sisal-

[6nanalysointipalveluita ja erillisia sosiaalisen median kuuntelupalveluita ei kaytetty.

Kéytettavien seurantatunnisteiden madarittaminen: Seurantatunnisteita ei ollut otettu kayt-
téon niin laajasti, jotta voitaisiin mitata tarkasti sosiaalisen median sisaltd- tai julkaisukohtai-
sia siirtymi& tavoitteisiin. Kuitenkin sosiaalisen median kanavakohtaisia siirtymié pystytaan
mittaamaan maarallisesti. Seurantatunnisteita on kuitenkin mahdollista kéyttéa tulevaisuu-
dessa yrityksen julkaisuissa, tAméan toteuttamisesta ovat vastuussa yrityksen johto ja mark-

kinointi henkilosto.

Kayttoonottovaiheen toteutus

Tiedon kerdadmisen laadunvarmistus

Tiedon kerd@misen ensimmaisesséa vaiheessa ei voitu ottaa kantaa kaikkiin tiedonlaadun ke-
rédmisen ja laadunhallinnan ulottuvuuksiin, koska osa naistéa ulottuvuuksista on subjektiivi-
sesti tulkittavissa sovelluksen loppukayttdjan osalta ja toisaalta joitakin ulottuvuuksia voi-
daan maaritella myéhemmin iteratiivisesti sitd mukaa kuin analytiikkasovellusta jatkokehite-
taan. Kuitenkin pyrin omien mahdollisuuksieni mukaan ottamaan seuraavat ulottuvuudet

huomioon.

e Tiedon saatavuuden nakokulma: Tassa tydssa tieto keratty tieto on saatavilla suo-
raan sosiaalisen mediasta alustasta, sitd voitiin hakea suoraan palvelusta API raja-
pintoja hyddyntamalla. Mikali rajapintoja ei pystyta suoraan hyddyntamaan tiedon-

haussa voidaan kayttaa niin kutsuttua web-scraping tekniikkaa, jossa tieto luetaan
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suoraan verkkosivuilta kdyttden analytiikkaohjelmaa ja se tuodaan suoraan ohjel-
maan taulukkomuodossa. Joissakin sosiaalisissa median alustoissa on mahdollista
ladata myds ladata tieto erillisind tiedostoina, jotka sisaltavat tilastotietoja kysei-
sesta palvelusta. Téallgin tiedoston sisdltdma data on mahdollista tuoda suoraan
analytiikkaohjelmaan, tama tosin vaatii tapauskohtaisesti riippuen kasin tehtavaa
tyOté tai ohjelmointi osaamista. Mikali ty6 tehdéan kasin, sitd on tehtava saannolli-
sesti, jotta tieto on ajantasaista. On huomioitavaa, etta jos yrityksella ei ole tie-
donhaun automatisointiin liittyvaa osaamista saatavilla, voidaan kayttaa jalkim-

maisté kasin tehtavaa tyota tiedon paivittdmiseen sosiaalisen median alustoista.

Toisaalta saatavuutta voidaan kéasitella, myos loppukayttajan nakokulmasta. On
siis tarpeen maaritelld, kuinka tieto on saatavilla loppukayttgjalle. Kyseiseen tiedon
nayttdmiseen on olemassa muutamia vaihtoehtoja. Tietoa voidaan nayttaa kaytta-
jélle suoraan analytiikka ohjelmassa, jolloin kayttajalla pitdé olla kyseinen ohjelma
asennettuna tietokoneelle tai mobiililaitteelle. PowerBl on saatavissa mobiilisovel-
luksena eri mobiilialustoille mukaan lukien Android, Apple, Microsoft. (Microsoft

2017a)

Tiedon maaran sopivuuden nakdkulma: Taman ulottuvuuden maarittely voi olla
haastavaa kehityksen alkuvaiheessa, ellei sité olla etukateen tarkasti rajattu ja
maaritelty. Kuitenkin tdssa opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tietoa haet-
tiin yrityksen sosiaalisen median Facebook -sivuista sekd Google Analytics -verk-
koanalytiikan tietolédhteisté. Analytiikkasovellusta on tarkoitus jatkokehittéa tule-
vaisuudessa vastaamaan erilaisia kayttétarkoituksia, jolloin tiedon maaran sopi-

vuutta arvioidaan kayttétarpeiden ja tavoitteiden mukaan.

Tiedon uskottavuuden nakdkulma: Tieto haettiin suoraan kohdeléhteita kayttaen,
joten tietoa tuotiin analytiikka sovellukseen suoraan kyseisen palveluntarjoajan
tietokannasta. Oletuksena tassa sovelluksen kehitysvaiheessa pidettiin, etta tieto

on luotettavaa, kunnes voidaan osoittaa toisin.

Kokonaisvaltaisuuden nakdkulma: Tassa tydssa toteutettavaan osuuteen sisaltyi
vain Facebook alustasta saadun datan tuominen analytiikka sovellukseen, tulevai-
suudessa analytiikka sovellukseen on tuotava tietoa muista sosiaalisen median
alustoista, mikali yrityksella on tarkoituksena hyddyntaa ja mitata kyseisia alus-
toja tavoitteellisesti kaikissa niissé sosiaalisen median aluistoissa, joissa yrityksen
potentiaaliset asiakkaat ovat. On myds tarpeen mukaan sovittava mité seuranta-
tunnisteita yritys kayttéda sosiaalisen median mittaamiseen ja miten laajasti kysei-

sia tunnisteita kaytetaan sosiaalisen median julkaisujen mittaamiseen.
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e Tiedon tiiviin esittdmisen ndkdkulma: Tietoa pyritdén esittdméaan, analytiikka tyo-
pdydalla mahdollisimman tiiviisti luomalla tunnuslukuja, muutoin tietoa ei tassa

sovellusvaiheessa pyritty erityisesti tiivistamaan.

e Johdonmukainen tiedon esittdmisen néakékulma: Tietoa muokattiin siten, etta
tieto on kaytettavissa taulukkomuodossa ja analytiikkaohjelman ymmaéarrettavassa
muodossa. My6s tiedon muodon oikeellisuuteen liittyvéat seikat otettiin huomioon

niin, etta tieto on esitetty oikeassa muodossa.

e Tiedon virheettdmyyden nakdkulma: Tietomallissa tAmé otettiin huomioon niin,
etta kaikilla yrityksen julkaisuilla oli oma yksittdinen tunniste. Tietomalliin tuotiin
automaattisesti kaikki julkaisut, jotka yritys oli tehnyt valittuna ajanjaksolla. Koko-
naisvaltaisesti tiedon virheettdmyyteen ei voida téssa vaiheessa ottaa kantaa,
koska tietoa haettiin suoraan kohde lahteestéd ja emme pysty vaikuttamaan kysei-
sen palvelun tiedon oikeellisuuteen, muuten kuin séanndllisesti arvioimalla tieto-

jen oikeellisuutta.

e Tulkittavuuden nakokulma: Opinnaytetydssa tiedonhaku lahteissa kaytettiin eng-
lannin kieltd, loppukayttdjan tarpeet huomioiden kdannettiin olennaiset mittarit ja
tietosisaltdon liittyvat termit suomeksi. Mittarit ja kasitteet pyrittiin pitamaan
mahdollisimman yksinkertaisina, jotta loppukayttdja ymmartad mité niilla on tar-

koitus mitata.

e Asiaankuuluvuuden né&kodkulma: Haettu tieto soveltuu tarkoitukseensa télla het-
kella nékyvyyden mittaamisessa, kyseissa olevan sosiaalisen median vuorovaikut-

teisuuden mittaamisessa seké sosiaalisen median verkkosiirtymien mittaamisessa.

e Turvallisuuden nakdkulma: Sovellus on saatavilla tdssa kehitysvaiheessa yrityksen
analytiikasta vastaavilla tyontekij6illa. Saxtonin ja Isemingerin (2017-11-29.) mu-
kaan sovelluksen sisaltaméaa tiedon saatavuutta voidaan rajoittaa eri kayttaja roo-
lien mukaisesti rivitasoilla, joten yritys voi madritella tiedon saannin oikeuksia si-

ten, kuin se ndkee sopivaksi.

o Ymmarrettdvyyden nakokulma: Tietoa pyrittiin esittdmaan kayttdjan ymmarta-
malla kielelld, joten tietolahteistad saadut tiedot on kdannetty suomen kielelle ym-
marrettavyyden parantamiseksi. Sovelluksessa pyrittiin esittdméaén oleellisimpia

mittareita, jotka liittyvat nakyvyyteen, vuorovaikutukseen seka ansaintamalliin.

Kokonaisuudessaan yrityksen johdon ja markkinoinnin henkilostén tulee arvioida soveltuvatko ke-
ratty tieto ja mittarit heidan yrityksen kannalta oleellisien tavoitteiden mittaamisen ja arviointiin.

Analytiikka sovellusta pystytaan kehittdmaén iteratiivisesti, markkinoinnin tavoitteiden muuttuessa
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vastaamaan paremmin yrityksen tarpeita. Liséksi on huomioitava, etta etenkin luotuja mittareita tu-
lee arvioida myos luotettavuuden nakokulmasta. Aki Taanilan (2017-11-28.) mukaan mittaamisen
luotettavuuden arviointi koostuu validiteetista ja reliabiliteetista: Validiteetilla tarkoitetaan, ettda mit-
tari mittaa sité, mité sen on tarkoitus mitata ja reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaamiseen tulokseen

liittyvid ongelmia, kuten tiedon puute tai tiedon virheellisyys.

2) Tietomallin luominen
Tietomalli luotiin suoraan PowerBl-ohjelmaan. Tietomallin luotiin yrityskohtainen sosiaalisen
median palveluiden tunnistetaulu, joka pitaa siséallaan yrityksen sosiaalisen median kanavan
kayttajatili tunnuksen. Muita tauluja olivat muun muassa julkaisutunnistetaulu, kommentoin-
titaulu seké Paivamadarataulut. Tietomalli pyrittiin tekem&an alustavasti hyvin yksinker-
taiseksi, jotta sité voidaan tdydentaa tarpeen mukaan myéhemmin muulla tiedolla, mikali

myds muita sosiaalisen median alustoja halutaan mitata tavoitteellisesti.

5. Optimisointivaiheen toteuttaminen

Viimeisen vaiheen tarkoituksena oli yhdistaa aikaisempien prosessivaiheiden aikaansaannokset ana-
lytiikka sovellukseen. Edellisen tehtavan liséksi tdma prosessi pitaa sisalladn tunnuslukujen ja visuali-
sointien luomisen analytiikka sovellukseen. Tunnuslukujen luomiseen kaytettiin PowerBl-ohjelmiston
DAX-kieltd. DAX on lyhenne, jota kdytetaan Data Analysis Expressions ohjelmointikielestd, joka on
toimintojen ja operaattoreiden kirjasto. DAX-kieltd kaytetdan kaavojen ja lausekkeiden muodostami-
seen PowerBIl Desktop-sovelluksessa. Kyseista DAX-kielta kaytetadn myos PowerPivot-ohjelmassa
sek& Microsoft Analysis-palvelussa (Microsoft 2017a). DAX-kieli siséltdéd muun muassa erilaisia funk-
tioita, joiden avulla pystytéan laskemaan esimerkiksi méaarallisten arvojen tunnuslukuja kuten kes-
kiarvo, mediaani, keskihajonta tai varianssi arvoja. Sovelluksen ensiversiossa pyrittiin kayttdmaan
ensisijaisesti maarallisen arvojen tunnuslukuna keskiarvoa, jotta maaralliset arvot ovat paremmin

ymmarrettavissa sovelluksen kayttajalle ja jatkokehittajille.

Optimointivaiheen lopputuloksena on graafinen ja vuorovaikutteinen analytiikkaohjauspaneeli, jonka
péaasiallisina loppukayttajind néhdéaan yrityksen johtohenkilostd. Johtohenkiléston tehtavana on ar-

vioida sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden toteutumista.
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Sosiaalisen median alustasta saatua tietoa voidaan havainnollistaa analytiikkaohjauspaneelissa seu-
raavalla tavalla:
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Kuva 1. Analytiikka ohjauspaneelin sivu nakyma (2017-07-28.)

Edella oleva kuvaotos analytiikkasovelluksen ohjauspaneelissa havainnollistaa muutamia yrityksen
CREF-mallin mukaisia tavoitteita seuraavasti: Loydettavyyden nakokulman mittareista esimerkkeina
voidaan pitaa yrityksen paivakattavuuden tunnuslukua, joka léytyy analytiikka paneelista keskelta.
Kyseinen tunnusluku nayttaa etta, yrityksen julkaisuja on kyseisella ajanjaksolla ndhnyt keskimaarin
1940 ihmista kyseissa sosiaalisen median palvelussa péivittain. Edelle mainitun paivakattavuuden
tunnuslukuun liitdnndinen tunnusluku on myds sitoutumisen tunnusluku, joka kuvaa kuinka moni
julkaisuja nahneisté klikkasivat julkaisuja keskim&arin. Sitoutumisen tunnusluvun voi myés tulkita
seuraavasti: Kuinka moni kayttgjista oli kiinnostunut yrityksen julkaisuista niin paljon, etta he

klikkasivat julkaisua.

Kyseisessa ohjauspaneelissa voidaan myds havaita, etté yrityksen sosiaalisen median seuraajien
maara on kasvanut kyseisella ajanjaksolla. TAh&n visualisointiin on lisétty ennuste, joka nayttéa seu-
raajien tulevaisuuden kehityksen 85% luottamusvalilla. Seuraajien méaran kasvu voi mahdollistaa

isomman paivakattavuuden.

Oikealla alhaalla nakyy yrityksen kokonaiskattavuus tassa yhteisopalvelussa, tdma mittari kuvaa
kuinka moni ihminen on ndhnyt mink& tahansa yrityksen julkaisun. Mustalla katkoviivalla nadkyy

kokonaiskattavuuden keskimaarainen kehittyminen valitulla aikajanalla.

Sosiaalisen median ansaintamallien visualisointia voidaan esimerkiksi havainnollistaa ohjauspanee-
lissa oikealla alareunassa olevalla visualisointi suppilolla, joka kuvaa yrityksen sosiaalisen median
yleison siirtyméaa yrityksen verkkosivuille ja verkkosivuille méaaritettyihin tavoitteisiin. Visualisoinnissa

maaritellyt tavoitteet eivat kuvaa todellisia lukuja, silla niitd ei sovittu naytettavaksi opinnaytetydssa.



34 (47)

Julkaisukohtaisia tietoja havainnoillistettiin analytiikka ohjauspaneelissa seuraavasti:
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Kuva 2. Analytiikka ohjauspaneelin sivundkymaé (2017-07-28.)

Téassa analytiikkaohjauspaneelissa nakyvat seuraavat tunnusluvut:
o Julkaisujen méaara
o julkaisujen keskimaaradiset kommentoinnit
e julkaisujen keskimaaraiset yksittaiset nayttokerrat per julkaisu.
o Julkaisujen jakamiset

o Julkaisujen tykkaamiset

Julkaisujen jakamisessa, tykkaamisessa ja kommentoinneissa on kaytetty keskiarvoa tunnuslukuna.
Toimeksiantajan yhteisépalvelun sivun julkaisujen tyyppeja on pyritty havainnollistamaan ympyra-
kaaviolla, joka kuvaa miten julkaisutyypit ovat jakautuneet valitulla aikavélilla. Ohjauspaneeliin va-
semmalle on sijoitettu aikajana, joka mahdollistaa yhteisdpalvelun tehtyjen julkaisujen tarkastelun

valitulla aikavalilla.

Vuorovaikutuksellisuuteen perustuvia mittareiksi voidaan tassa kehitysvaiheessa tulkita seuraavat
mittarit: Julkaisujen kommentointi, jakaminen sekéa tykkaaminen.

On huomioitavaa, ettd nama mittarit kuvaavat hyvin yleisella tasolla vuorovaikutusta.

My6s muita vuorovaikutuksellisia mittareita voidaan luoda, mikali yrityksella on sosiaaliseen mediaan
liittyvid toimintoja, jotka olennaisesti liittyvat yhteistydhtn, myotévaikuttamiseen ja yhteistoimin-

taan.

Loydettavyyteen liittyvid mittareita voidaan tarkastella myos julkaisukohtaisesti:

Keskella ohjauspaneeli nakyméassa nakyvat turkoosilla véarisella pysty palkilla kaikkien julkaisujen
kayttajien yksittaiset nayttdkerrat. Mustalla pystypalkin varilld ilmaistaan, kuinka moni kayttajista on
klikannut julkaisua. Punaisella varilla merkitty pystypalkki ndyttdd kuinka moni sivuston seuraaja on

klikkannut julkaisuja.



35 (47)

Oikealla ohjauspaneelissa nakyy nayttokertojen maara, joka nayttaa kuinka suuren maaran yritys on
saanut nayttokertoja yhteensa valitulla aikajanalla.

Toisena palkkina nékyvat yksittaiset nayttokerrat yhteensa. Kolmantena palkkina naytetaan kuinka
monta kertaa yksittéista nayttdkertaa yritys on saanut valittuna aikajanalla. Neljantena ja
alimmaisessa palkissa nakyy kuinka moni yrityksen seuraajista on klikannut yrityksen julkaisemia

julkaisuja.

Julkaisujen yksittaisia tunnuslukuja ei tdssa opinnaytetydssa nayteta toimeksiantajan pyynnosta.
Kyseisséa taulussa kuitenkin nakyvat yrityksen kaikki julkaisukohtaiset tiedot seka niihin liittyvat
liittyvat tunnusluvut. Naita julkaisukohtaisia tietoja voivat olla esimerkiksi julkaisuviesti, tyyppi, seka

liittyvat tunnusluvut kuten yksittaiset nayttokerrat tai julkaisusta syntyneet konversiot.

Kokemuksellisuuteen liittyvia mittareita, ei vield téssa kehitysvaiheessa rakennettu. Voidaan
kuitenkin pohtia, voiko yrityksen julkaisujen jakaminen liittyd kokemuksellisuuteen, jolloin yrityksen
yleiso jakaa yrityksen markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa, koska kokee sen itselleen
merkitykselliseksi. Kokemuksellisuuden mittareiksi voidaan myos ajatella suosittelijoiden méaran

mittaamista tai yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyvaad avointa arvostelemisen mahdollisuutta.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

5.1 Sosiaalisen median hyddyntadminen pienisséa ja keskisuurissa yrityksissa

Sosiaalisen median mittaamisesta on tehty tutkimus, jonka toteuttivat McCann ja Barlow vuonna
2015. Tata tutkimusta ei ole toteutettu tassa opinnaytetydssa, mutta kyseisen tutkimuksen tulokset
sosiaalisen median mittaamisesta liittyvat olennaisesti tdhan tydhon. Kyseinen tutkimus toteutettiin
Skotlannissa pienille ja keskisuurille yrityksille. Kyseisessa tutkimuksessa kasiteltiin pienten ja keski-
suurien yrityksien sosiaalisen median kayttoa. Tutkimus toteutettiin kyselylomaketutkimuksena, vas-
tauksia saatiin 106 kappaletta pienilté ja keskisuurilta yrityksiltd. Tutkimuksen osallistumisen mah-
dollisuudesta tiedotettiin suoraan sahkopostitse, paikallis- ja sanomalehtien artikkeleissa, uutiskir-
jeissé seka seuraavissa sosiaalisen median kanavissa: Twitter, Facebook ja LinkedIn. (McCann ja
Barlow 2015, 278-279.)

Tutkimuksessa havaittiin, etté 82 prosentilla kyselyyn osallistuneista yrityksilla yksi tai useampi paa-
tavoite liittyen sosiaaliseen median hyddyntamiseen, useimmiten ndma tavoitteet koostuivat padosin

seuraavista asioista:

e Yrityksen ja sen tuotteiden seka palveluiden tietoisuuden lisddminen.
e Asiakassuhteiden rakentaminen ja kehittaminen.

e Liiketoiminnan eteenpdin vieminen ja suuremman yleisén tavoittaminen.

Yrityksien mainitsivat myds muita sosiaaliseen mediaan liittyvia tavoitteita seuraavasti:

e Sitouttaminen ja vuorovaikutuksellinen viestinta asiakkaiden sekd muiden yrityk-
sien kanssa.

e Yrityksen, seka sen tuotteiden ja palveluiden esitteleminen.

e Luoda kiinnostusta ja lisata tietoisuutta yrityksesta.

o Lisata yrityksen bréanditietoisuutta.

o Lisata verkkoliikennettd yrityksen verkkosivuille.

e Epasuoran liikevaihdon lisédminen.

e Vastaaminen asiakkaiden tekemiin kyselyihin sek& neuvonnan antaminen sidos-
ryhmille.

e Mielipidejohtajuuden, arvostuksen ja maineen saavuttaminen.

Naista sosiaalisen median hyodyista yritykset listasivat tarkeimmiksi brandi tietoisuuden kasvattami-
sen (79%), parantuneen viestinnén asiakkaiden kanssa (67%), Tuotteisiin ja palveluihin liittyvén
markkinoinnin ja viestinnan parantumisen (64%), Yrityksen osaamisen esittelemisen (63%o) ja liike-

kontaktien maéran kasvattaminen (58%). (McCann ja Barlow 2015, 280.)
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Vaikka kyselyyn osallistuneet yritykset tunnistivat sosiaalisesta mediasta avulla saavutettavissa ole-
via hyotyja. 65 prosenttia yrityksista, jotka kayttivat sosiaalista mediaa markkinoinnissa eivat mitan-
neet naiden hydtyjen toteutumia. Loput 35 prosenttia yrityksistd, jotka mittasivat sosiaalisen median
tavoitteita, mainitsivat yleisimpind maarallisina mittareita seuraavat mittarit:

e Kontaktointien maara, seuraajien seka tarjouspyyntdjen maara, jotka ovat tulleet

sosiaalisen median kautta.

e Kavijoiden maara verkkosivuilla.

o tykkayksien ja kommenttien maara Facebookissa

o Klikkauksien méara ja vastaukset seka retweettaukset

e Varauksien maara ja suosituksien maara sosiaalisen median valityksella.

o Verkkosivujen kavijoiden lahteiden seuranta.

Yleisimpid laadullisia mittareita tutkimuksen mukaan olivat:
e Epamuodollinen seurantatapa, eli sosiaalisen median yleinen seuraaminen.
¢ Kommenttien seuraaminen ja niiden arvioiminen.
e Kampanjoiden nakijoiden maaran seuraaminen.

e Brandi tietoisuuden arviointi.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd muutama naista 35 prosenttiin sosiaalista median tavoitteita mittaa-
vista yrityksista eivat kuitenkaan kayttaneet akateemisia menetelmia mittaamisen. Nama kyseessa

olevat yritykset perustivat mittaamisen intuitiiviseen tuntumaan. (McCann ja Barlow 2015, 281)

5.2 Opinnaytetydn teoreettisten tavoitteiden toteutuminen

Opinnaytetydlle oli maaritetty ensisijaisia tavoitteita, joista ensimmaisena tavoitteena oli luoda kasi-
tys, miten sosiaalisen median markkinointia voidaan toteuttaa tavoitteellisesti CREF-mallin kilpailu-
keinoja hyddyntaen. Tassa tavoitteessa onnistuttiin luomaan teoreettinen pohja, jota yritykset voivat
hyddyntdd omassa sosiaalisen median markkinoinnissaan. Kuitenkin on otettava huomioon, etta néi-
den kilpailukeinojen ei ole tarkoitus taysin korvata yrityksen kilpailukeinoja vaan toimia kilpailukei-

noina, kun markkinointia toteutetaan sosiaalisessa mediassa.

Toisena tavoitteena oli maarittaa, miten tavoitteellisia mittareita voidaan luoda tukemaan yrityksen
paamaaria. Naita asioita kasiteltiin kolmannessa luvussa, jossa yritysté haastettiin luomaan omat
markkinoinnin tavoitteet markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Teemahaastattelun tuloksena luotiin
nakyvyyteen liittyva péatavoite, mutta erityisesti CREF-malliin liittyvia tavoitteita ei onnistuttu luo-
maan Kkattavasti tdssd teemahaastattelussa. Tassa opinndytetydssa kaytyjen kuvattujen kilpailukei-
nojen myo6té toimeksiantajalla on tarvittava tieto, miten sosiaaliseen median tavoitteita ja tavoitteita

kuvaavia mittareita voidaan maaritella CREF-mallin mukaisesti.

Kolmantena tavoitteena oli luoda késitys, kuinka sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voi-
daan mitata systemaattisesti ja riittdvan tarkasti ottaen huomioon myds tiedon laatuvaatimukset.

Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen liittyvat prosessit kaytiin 1&pi teoreettisella tasolla.
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Opinnaytetytssa sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista kasiteltiin prosessitasolla, tehtava-
kohtaisella tasolla seka tiedonlaadun tasolla. Téssa tavoitteessa ensisijaisena tarkoituksena olikin
kayda sosiaalisen median mittaamisen prosessit ja analyyttisen mallin luominen lapi prosessitasolla,
jotta yritykselle muodostuu selke& kasitys mité prosessien vaiheita ja tehtévia tarvitaan sosiaalisen
median analytiikan toteuttamisessa. Edella mainitut ensisijaiset opinnaytetyohdén maaritellyt tavoit-
teet toteutettiin esittamalla tassa tydssa teoreettisten viitekehyksien valitykselld. Naihin lukeutuivat
myds toimintamallit ja késitteet, joilla sosiaalisen median mittaaminen on mahdollista.
Varsinaisessa analytiikka sovelluksessa pystytadn nayttamaan yrityksen nakyvyyden tunnuslukuja,
joita teemahaastattelussa haluttiin mitattavan. Mydskin sosiaalisessa mediasta siirtyvaa liilkennetta

voidaan esittda analytiikka sovelluksessa.

5.3 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen kehittdminen seka jatkotoimenpiteet

Varsinaisen analytiikka sovelluksen toteuttaminen ei opinndytetydn tekemisen aikana saavuttanut
kaikkia Murdoughin sosiaalisen median kokonaisvaltaisen viitekehyksen tavoitteita, eika tata varsi-
naiseksi opinndytetydn tavoitteeksi asetettukaan. Tahan syynéa on sosiaalisen median tavoitteellisen
mittaamisen prosessin suhteellisen laaja kokonaisuus, joka vaatii yrityksen johdon seka markkinoin-
nin tydntekijoiden sitoutumista prosessin toteuttamiseen ja jatkuvaan kehittdmiseen. Toiminnallista
prosessia jalkeenpdin tarkastellessa toteutuksessa olisi pitényt osallistaa laajemmin toimeksiantaja
yrityksen asiantuntijoita sosiaalisen median tavoitteellisen mittaamisen konseptoinnin prosessiin
pohtimaan sosiaalisen median tavoitteita ja mittareita. Valitettavasti toteutuksen alkuvaiheessa tdma
ei ollut mahdollista, vaan analytiikka sovellusta kehitettiin osittain erillisend prosessina, ilman yrityk-
sen markkinoinnin asiantuntijoiden ndkemyksia markkinoinnin tavoitteista. Analytiikka sovelluksen
toteutukseen vaikuttivat myds osaltaan sosiaalisen median tavoitteiden maarittamiseen liittyvat
haasteet, jotka osittain todettiin myds toimeksiantajan teemahaastattelussa. Tasta johtuen sosiaali-
sen median mittaamisen analytiikka sovelluksen toteutukseen tulisi tehda ainakin seuraavia toimen-
piteitd, jotta analytiikka sovellus olisi tayttaisi Murdoughin sosiaalisen median kokonaisvaltaisen mit-

taamisen tavoitteet. Edella mainitut toimenpiteet ovat koostuvat seuraavista tehtavista:

1) P4&madrien, tavoitteiden, mittareiden tarkentaminen ja méaarittdminen
2) Seurantatunnisteiden maarittdminen ja kayttéonotto
3) Konversioiden tarkempi maaritteleminen verkkosivuille sekd konversioiden toteutumien tuominen

analytiikka sovellukseen.

Seurantatunnisteiden maarittdmisen puuttumisesta johtuen yleiselld tasolla pystytddn mittaamaan

siirtymia sosiaalisesta mediasta yrityksen verkkosivuille, ilman seurantatunnisteita siirtymia ei voida
kohdentaa mihinkdan tiettyyn sosiaalisen median julkaisuun tai toimintoon. Naiden edella mainittu-
jen toimenpiteiden lisdksi olisi suotavaa automatisoida tiedonkeradmisen prosessit mahdollisimman
pitkalle niin, etta rutiininomaista kasin tehtavaa datan kerdamista ja muotoilemista tulisi tehtavaksi

mahdollisimman vahan.
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Varsinaisen analytiikansovelluksen toteuttamisen lisaksi toimeksiantajalle esitettiin CREF-mallin kil-
pailukeinojen hyddyntamista yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa. Kyseisien kilpailukeinojen hyo-
dyntamista tulevaisuudessa toimeksiantaja yrityksessa on haastavaa arvioida tdméan opinnaytetydn

puitteissa, tosin tasta aiheesta voisi tehda jatkotutkimuksen.

5.4  Henkildkohtaisen asiantuntijuuden kehittyminen opinndytetydn myéta

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo on lisdnnyt ymmartamysta, ettd sosiaalisen media ja markkinointi
ovat laajoja seka haasteellisia késitteitd. Osaltaan naiden kasitteiden laajuus ja maarittelyn vaikeus
voi johtua ihmisten néihin kasitteisiin liittyviin tulkintoihin. Jotkut ihmiset voivat ndhda markkinoinnin
vain mainontana, jota toteutetaan vaihtelevasti erilaisissa kanavissa. Tahan kasitykseen olen tor-
maéannyt useasti ollessani vuorovaikutuksessa erilaisten ihmisten kanssa. Tasta johtuen, myds sosiaa-
lisen median markkinointia voidaan toteuttaa yrityksissa vaihtelevasti. Sosiaalisen median markki-
noinnin toteuttamisen laatu ja tavat voivat riippua yrityksen henkildstén osaamisesta ja resursseista.
On mahdollista, etta paivittdinen tekeminen voi vieda henkildstolta ja johdolta niin paljon resursseja,

ettei tallaisiin asioihin pystyta perehtymé&an asian vaatimalla tavalla.

Kuitenkin jokaisen yrityksen, joka aikoo tavoitella asiakkaitaan sosiaalisen median vélitykselld, on
syyta pohtia markkinoinnin tavoitteita ja niiden mittareita. On myds huomattavaa, etta sosiaalisen
median markkinoinnin tavoitteiden mittaamisen voidaan kayttéa useita erilaisia mittareita (ks. LIITE
3) kyseiseen taulukkoon on listattu myts CREF-markkinoinnin kilpailukeinojen mukaiset luokittelut,
jotka kertovat mihin kyseiseen markkinoinnin kilpailukeinoon kyseiset mittarit voidaan yhdistaa. On
huomioitavaa, ettéd kyseiset luokittelut ovat vain viitteellisia ja mittareita pitda tulkita sen mukaan

mita niiden on tarkoitus mitata.

Kolmannessa liitteessa (LIITE3.) olevaa taulukkoa tarkastellessa voidaan havaita, etté erilaisia sosi-
aalisen median mittareita on mahdollista luoda melkein loputon méaara. Siksi on térkeaa, etta sosiaa-
lisen median mittaamisessa ei tarvitse lahted mittaamaan kaikkea sosiaalisen mediaan liittyvaa toi-
mintaa, vaan syyta on kiinnittdd huomiota varsinkin alkuun vain muutamiin oleellisisiin tavoitteisiin ja
mittareihin, jotta mittaaminen pysyy paremmin hallittavissa. Erityisesti validiteettiin ja reliabiliteettiin

on syyta kiinnittdd huomiota, jotta varmistetaan keratyn tiedon laatu.

Kun tavoitteet, mittarit ja tiedonlaatu on varmistettu, voidaan keratysta tiedosta jalostaa liiketoimin-
taa kehittavid toimenpide-ehdotuksia. Namé& toimenpide-ehdotukset voivat perustua esimerkiksi asi-
akkailta tulleeseen palautteeseen liittyen yritykseen tai tuotteisiin. Jarjestamallisella markkinoinnin
toimenpiteiden tekemisella ja tavoitteiden mukaisella tiedon kerdamisella tiedetaéan, mitka yrityksen
tavoitteista ovat toteutuneet ja mitk& tavoitteet eivat ole toteutuneet. Yrityksen kerdédmaa tietoa voi-
daan myds tulevaisuudessa rikastaa, tuomalla sosiaalisen median tietomalleihin lisaa tietoa eri tieto-
lahteista, talléin on mahdollista saavuttaa ymmarrys, miksi joissakin tavoitteissa onnistuttiin ja miksi

joissakin tavoitteiden toteutumissa oli kehittamisen varaa.
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Kokonaisuudessaan sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteellinen mittaaminen vaatii organisaati-
olta ja sen tyontekijoilté selkeita tavoitteita, toimintatapoja, markkinoinnin ymmartamysta seka ana-
lyyttista ajattelua ja osaamista, jotta yrityksen sosiaalisen median hyddyntamista ja markkinointia

pystytddn kehittdmaan niin, etta yritys pystyy saavuttamaan kilpailuetua ja verrattuna muihin toimi-

joihin.

Analytiikan toteuttamisen suhteen opinnaytety6 on antanut substanssiosaamista Microsoft PowerBi-
analytiikkaohjelman kayttamisesta seka luonut motivaatiota opiskelemaan liséd analytiikkaan liitty-
vaa aineistoa seka soveltamaan sité harjoitustdissd. Kokonaisuudessaan opinnaytetydn tekeminen
on antanut pohjan analytiikan perusteille ja sen soveltamiselle erilaisiin tarkoituksiin seka luonut ka-

sityksen mité analytiikan tyotehtévat kéytannossa tarkoittavat.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUPOHJA

Onko yrityksella osallistamisen ja vuorovaikutuksellisuuteen liittyvia paamaaria?
« Mitd keinoja osallistamiseen ja vuorovaikutukseen voisi olla?
e Voidaanko osallistamista ja vuorovaikutuksellisuutta mitata?

* Miten sita voitaisiin mitata?

Mit& ansaintamalleja yrityksella on, joiden markkinointia voitaisiin toteuttaa sosiaalisessa mediassa?
» Voitaisiinko sosiaaliseen median avulla luoda uusia ansaintamalleja?
« Mita ansaintamalleihin liittyvia tavoitteita yrityksella on?

* Miten naiden ansaintamallien tuottavuutta voitaisiin mitata?

Mita kokemuksellisuuteen ja asiakasarvoon liittyvid paamaéaaria yrityksella on?

« Mita tavoitteita yrityksella on kokemuksellisuuteen ja asiakkaan kokemaan arvoon liittyen?
*  Mité keinoja néaiden toteuttamiseen on sosiaalisessa mediassa?

« Voidaanko kokemuksellisuutta ja asiakkaan kokemaa arvoa sosiaalisessa mediassa mitata?

Mita ndkyvyyteen ja loydettavyyteen liittyvia paamaaria yrityksella on?

« Mitd padmaaria nékyvyyteen on sosiaalisen median suhteen?
« Miten ja milla mittareilla yrityksen l16ydettavyytta voidaan mitata?

« Milla mittareilla yrityksen nakyvyyttéa voidaan mitata?
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LIHTE 2: TEEMAHAASTATTELU TAVOITELOMAKE-MALLI

4P-malli CREF-malli Paamaa- Tavoitteet Keinot Mittarit
rat
Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen
(PR, SP, AD). markkinointi
Hinta Ansaintamallit
Palvelut Kokemuksellisuus
Saatavuus, Loydettavyys ja
Nakyvyys
Sijainti Wy




LIITE 3: ESIMERKKI TAVOITTEET, MITTARIT JA CREF-LUOKITTELU

Taulukko 3. McCann ja Barlow (2015, 277)
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Tavoitteet

Mittarit

CREF-mallin mittari

Asiakaspalvelun parantaminen

Positiivisien/Negatiivisien kommenttien

arviointi

Kokemuksellisuuden mittari

Asiakas kommenttien analysointi

Kokemuksellisuuden mittari

Kuinka kauan kestéa asiakkaan kyselyi-

hin vastaamiseen

Kokemuksellisuuden mittari

Myynnin lisd&minen

Myynnin madaran arvioiminen, tuottei-

den, kategorioiden ja paikan mukaan.

Ansaintamallin mittari

Laskeutumissivujen ja markkinointivies-
tien klikkaukset jotka johtavat ostota-
pahtumiin, Naiden tapahtumien arviointi

eri sosiaalisen median kanavista.

Ansaintamallin mittari

Yritystietoisuuden lisdéaminen

Yritys mainintojen maéran seuraaminen,
Tykkayksien, vierailijoiden ja seuraajien

maara.

Loydettavyyden ja Kokemuk-

sellisuuden mittari

Positiivisien/Negatiivisien kommenttien

arviointi

Kokemuksellisuuden mittari

Siséltdjen analysointi

Kokemuksellisuuden mittari

Sisaltéjen lahteiden analysointi

Hakukone sijoitusten mittaaminen

Loydettavyyden mittari

Kulujen vahentdminen

Seuraa markkinoinnin kulujen muutoksia

Ansaintamallin mittari

Vertaa kuinka monta asiakasta on tavoi-
tettu eri sosiaalisien median alustojen
vélityksella verrattuna muihin markki-

nointi kanaviin.

Ansaintamallin mittari ja

Loydettavyyden mittari

Yrityksen markkinointiviestin-
nan kehittaminen (Tuotteet ja

palvelut)

Asiakaspalautteen kerdaminen sosiaali-

sesta mediasta

Vuorovaikutuksellisuuden
mittari ja kokemuksellisuu-

den mittari

Sivunayttdjen maara

Loydettavyyden mittari

Kommenttien maara

Kokemuksellisuuden mittari

Palautteiden analysointi

Kokemuksellisuuden mittari

Asiakassuhteiden kehittaminen

Kayttajien tai asiakkaiden luoman sisal-

I6n maara sosiaalisessa mediassa.

Vuorovaikutuksellisuuden ja

kokemuksellisuuden mittari

Seuraajien ja tilaajien maara

Loydettavyyden mittari

Uniikkien ja sdanndllisten kavijoiden

maara

Loydettavyyden mittari

Kommenttien analysointi

Kokemuksellisuuden mittari
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Sisallon lahteiden ja tekijoiden arviointi Kokemuksellisuuden ja loy-

dettéavyyden mittari

Liikenteen lisadminen verkkosi- | Yrityksen sivustolle johtavien linkkien Loydettavyyden mittari
vuille. maara
Sivuston kavija maara Loydettavyyden mittari

Laskeutumissivujen ja markkinointivies-  Ansaintamallin mittari
tien klikkaukset jotka johtavat ostota-
pahtumiin, Naiden tapahtumien arviointi

eri sosiaalisen median kanavista.

Hakukone sijoitusten mittaaminen Loydettavyyden mittari
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