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1 JOHDANTO

Tassd kandidaatin tutkielmassa perehdytidin sosiaalisen median haasteisiin briandin,

asiakassuhteiden ja myynnin ndkdkulmasta.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut aiheen valinnalle

Sosiaalinen media asettaa yrityksille sekd monenlaisia mahdollisuuksia ettd haasteita
markkinoinnin eri osa-alueille. Haasteita tulee tarkastella uudenlaisesta ndkdkulmasta.
Télld hetkelld yli yksi kolmasosa internetin kdyttdjistd on aktiivisia sosiaalisessa
mediassa (Hofacker & Belanche 2016). Markkinoinnin digitaalinen aikakausi alkoi
2000-luvun alussa, jolloin jo suurimmalla osalla yrityksisté oli kiytossddn verkkosivut
internetissd. Esimerkiksi vuonna 2012 Facebookilla oli jo miljardi aktiivista kayttdjaa
javideopalvelu Youtubella yli neljd miljardia katsottua videota vuorokaudessa (Digital

Marketing Ramblings 2012).

Sosiaalista mediaa ei alun perin tarkoitettu markkinapaikaksi vaan yhdistiméain
ihmisid erilaisten kanavien kautta, mutta yritykset ja markkinoijat ovat 16ytineet ndima
kanavat ja kohtaavat lukuisia eri ongelmia yrittdessdédn hyodyntdd niitd. Brandit ja
markkinointi yleensékdin ei ole aina tervetullutta sosiaalisen median eri kanaville.
(Fournier & Avery 2012.) Informaatiota on saatavilla suuret méérat ja tarvittavat tiedot
voi olla vaikea poimia suuresta virrasta tietoa. Sosiaalinen media asettaa haasteita
erityisesti asiakkaiden ostokdyttdytymisen suhteen. Asiakkaat ovat muuttuneet
passiivisesta markkinoinnin kohteesta aktiiviseksi osaksi myynti- ja ostoprosessia.

(Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching 2013.)

Kandidaatin tutkielmassa tarkastellaan erityisesti asiakkaan roolin muuttumista
markkinoinnin kohteesta aktiiviseksi osaksi koko markkinointiprosessia. Muutokset
asiakaskdyttdytymisessd ovat suuria ja vaativat yrityksilti uudenlaisia strategioita,
nopeaa reagoimista ja sopeutumista. Aihe on tirked liikkeenjohdolle
markkinointistrategian suunnittelun kannalta. Sosiaalisen median haasteet ovat tulleet
osaksi jokaisen yrityksen ja markkinoijan ydintoimintoja viimeisen kymmenen
vuoden aikana, joten aihe on erittdin ajankohtainen. Hofackerin ja Belanchen (2016)

mukaan sosiaalinen media on vasta alkutaipaleellaan luoden uusia ja vield



monimutkaisempia ongelmia tulevaisuudessa. Sosiaalisen median haasteita
markkinointindkdkulmasta on tutkittu vield suhteellisen vdhin, koska ilmi6 on uusi ja

tilaa tulevaisuuden tutkimuksille paljon.

1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen tavoite

Kandidaatin tutkielma tutkimuskysymyksend on jdsentdé ja identifioida sosiaalisen
median luomia haasteita markkinoinnille brindin, asiakassuhteiden ja myynnin
kannalta. Tutkimuskysymyksend on: Mitkd ovat liikkeenjohdon, yritysten ja
markkinoijien kohtaamat sosiaalisen median haasteet brdndin, asiakassuhteiden ja
myynnin ndkékulmasta? Haasteita tarkastellaan olemassa olevien tutkimusten
perusteella ja on poimittu keskeisimmét kysymykset, joihin yritysten tulisi vastata
markkinointistrategiaa luodessaan. Liikkeenjohdon tulee ottaa sosiaalinen media
huomioon kaikissa toiminnoissaan, ja tavoitteena on selventdd mitkd seikat ovat
tirkeimmit briandin, asiakassuhteiden ja myynnin kannalta. Hennig-Thurau,
Malthouse, Friege, Gensler, Lobchat, Rangaswamy ja Skiera (2010) painottavat
tutkimuksessaan asiakassuhteiden vaativan erityistdi huomiota sosiaalisen median
ollessa mukana kuviossa, ja he ovat my0s eritelleet kymmenen tirkeinté

asiakassuhteisiin vaikuttavaa haastetta.

Yksi suurimpia ongelmia on se, ettd enemmistd yrityksistd ei ole ottanut sosiaalista
mediaa huomioon liiketoimintastrategiassaan tai sen suunnittelussa ja suurin osa
sosiaalisessa mediassa toteutetuista markkinointikampanjoista ovat epdonnistuneet.

(Harvard Business School, 2010).

1.3 Keskeiset kisitteet

Sosiaalinen media kisittdd verkkosivut ja muut digitaaliset informaatio- ja
kommunikointikanavat. Aktiiviset asiakkaat voivat toimia ndissd kanavissa
reaaliajassa ja kayttdd niiden siséltod ajasta ja paikasta riippumatta. Sosiaalisen median
piirteitd ovat digitaalisuus, proaktiivisuus, nédkyvyys, reaaliaika ja verkostot. (Hennig-

Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera 2010.)



Pinball-markkinointi on kuvaus markkinoinnista modernissa ympéristossa
digitaalisella aikakaudella, jossa sosiaalinen media vaikuttaa. Pinball-peli toimii
vertauskuvana. Markkinointiympéristd on pelikenttd, ja erilaiset esteet kuvaavat
sosiaalisen median vaikutusta. Markkinoijat toimivat pelaajina, jotka haluavat valittaa
viestin asiakkaille. Monimutkainen pelikenttd esteineen muokkaa vélitettdvad viestid.
Asiakkaat ndhdddn aktiivisina ja verkostoituneina. (Hennig-Thurau, Hofacker &

Bloching 2013.)

Keilaus-vertauskuva késittdd markkinoinnin perinteisessd ymparistossd ilman
sosiaalista mediaa. Keilarata toimii markkinointiymparistond, ja keilat ovat asiakkaita,
markkinoinnin kohde. Asiakkaat ndhdddn passiivisina markkinoinnin kohteina.

(Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching 2013.)

Kuulopuhe verkossa/electronic word-of-mouth (EWOM) on sosiaalisen median
verkostoissa tapahtuvaa kuulopuhetta. EWOM kattaa tekstin lisdksi myds
multimedian. (Hennig-Thurau & Walsh 2004)

Vertaiskauppa on kaupantekoon liittyvd tapahtuma, johon on vaikuttanut yksilon
sosiaalinen verkosto ja vilittdjind toimivat internetin erilaiset sosiaaliset ymparistot

(Yadav, de Valck, Hennig-Thurau, Hoffman & Spann 2013)

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielmassa kisitellddn jo heti alkuun keskeisimpid késitteitd lukemisen
helpottamiseksi ja tueksi. Ennen kuin tutkielmassa kerrotaan brandiin,
asiakassuhteisiin ja myyntiin liittyvistd haasteista, joita sosiaalinen media asettaa,
selvennetdéin titd asetelmaa ennen teoreettista taustaa. Teoriaosuudessa esiintyy
muutamia keskeisid kéisitteitd, jotka on avattu maiiritelmatasolla, mutta tdssd
osuudessa nithin paneudutaan syvemmin. Teoriaosuus vertaiskuvineen tukee

haasteiden ymmartamista.

Sosiaalisen median haasteet on jaettu bréndin, asiakassuhteiden ja myynnin suhteen
omiksi pdédluvuikseen. Asiakassuhteet korostuivat luetuissa artikkeleissa, ja ndin ollen

niitd on tarkasteltu tutkielmassa myds syvemmin. Tutkielmassa on eritelty kymmenen



erilaista pddhaasteetta, joista neljd liittyy informaatioon ja palveluihin ja kuusi
teknologiaan. Myynnin haasteet on jaettu kahteen osaan: vertaiskauppaan ja
tietokonepohjaisiin sosiaalisiin ympadristoihin sekd viitekehykseen, joka auttaa
tunnistamaan myynnin eri osien ja vaiheiden haasteet (Yadav, de Valck, Hennig-
Thurau & Spann 2013). Tutkielmaa on havainnollistettu myos kuvioin, jotta sisdlto

olisi mahdollisimman ymmarrettiva.

Viimeisessd padluvussa on tehty padtelméd kolmen aiemman pailuvun haasteista ja
tarkasteltu ongelmaa liikkeenjohdollisesta ja teoreettisesta ndkokulmasta.
Tutkimusongelmaan esitetdén vastaus, tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan ja
pohditaan jatkotutkimusehdotuksia. Viimeisend tutkielmassa on ldhdeluettelo eli

kéytetty aineisto.



2 METODOLOGIA

2.1 Tutkimusmetodi

Tutkielman tutkimusmetodina on integroiva kirjallisuuskatsaus, jossa tutkitaan tehtyja
tutkimuksia. Metodi sopii tutkielmaan, koska aihetta on tutkittu ja tarkasteltu jo
olemassa olevan tiedon pohjalta. Tietoa on etsitty ja yhdistelty erilaisten tieteellisten
artikkeleiden pohjalta. Artikkeleiden luotettavuutta on arvioitu esimerkiksi
julkaisufoorumin arvosteluasteikon perusteella, vertaisarvioinnilla ja tarkastelemalla
viittausten midrdd. Tietoa on etsitty myOs artikkeleiden kirjoittajista ja heidén
saavutuksistaan tieteenalan piirissd. Tutkielman tavoitteena on kehittdd ja yhdistda

olemassa olevaa tietoa, tunnistaa ongelmia ja rakentaa aiheesta kokonaiskuva.

2.2 Tutkimusprosessi

Aiheeseen liittyvid artikkeleita etsiessd selvisi nopeasti, ettd tutkimustyd sosiaalisen
median haasteista markkinointindkokulmasta on alkutaipaleellaan. Ensimmadisend

16ytyi artikkeli pohjaamaan teoriaosuutta Scopus-tietokannan kautta.

Tietoa on etsitty myos artikkelien kirjoittajista. Thorsten Hennig-Thurau on
saksalainen markkinoinnin professori, ja hénen tarkeimpéna tutkimuskohteenaan ovat
digitaalisen aikakauden ja median haasteet markkinoinnissa. Hanen artikkelinsa ovat
viitatuimpia artikkeleita Google Scholarissa USA:n ulkopuolisena tutkijana. Hennig-
Thurau on yhtend kirjoittajana melkein jokaisessa padartikkelissa, jota on kéytetty
tutkielman pohjana. Olemassa olevat tutkimukset sosiaalisen median luomista
haasteista markkinoinnissa on selkeésti jaoteltu brédndiin, asiakassuhteisiin ja
myyntiin. N&in ollen alkuperdinen otsikko “sosiaalisen median haasteet
markkinoinnissa” ei toiminut, silld markkinointi on kisitteend laaja ja tutkielman
tidytyi pohjautua olemassa olevaan luotettavaan tutkimukseen. Selked jaottelu kolmeen

padlukuun helpottaa lukemista, tekee tutkielmasta johdonmukaisen ja ymmarrettavén.

Tietokantoina on kéytetty padasiallisesti kolmea tietokantaa: Scopus, Google Scholar
ja EBSCO. Mahdollisena rajauksena on kéytetty peer reviewed -optiota. Kéaytetty

aineisto 10ytyi usein eri hakusanoin, ja artikkeleissa esiintyvid kirjoittajien nimid on



myos kdytetty hakusanoina. Pddahakusanoina ja hakusanayhdistelminé toimivat social
media marketing, social media marketing challenges, digital marketing, pinball
marketing ja new media challenges. Kéytetyt hakusanat ovat englanniksi, koska
artikkelit olivat englanninkielisid. Kéytetyt julkaisukanavat on myods tarkastettu

julkaisufoorumista tiedonhakukurssin ohjeiden mukaan.

Aiheen valinnan jilkeen on aseteltu tutkimuskysymys, joka hioutui vield
kirjoittamisen loppuvaiheessa. Aineistosta ensimmdiseksi hankittiin teoreettinen
pohja. Sen jdlkeen on keritty sitd tukevat artikkelit edelld mainituin keinoin ja
tutkielmaa on ldhdetty rakentamaan. Kandidaatin tutkielman lopussa esitetddn
hankitun aineiston perusteella tehty pditelmé ja litkkeenjohdolliset johtopéatokset.
Myo6s tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan ja pohditaan tulevaisuuden

tutkimusaiheita.
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3 TEORIA SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTUKSISTA BRANDIIN,
ASTAKASSUHTEISIIN JA MYYNTIIN

Digitaalinen aikakausi avasi yrityksille monenlaisia reittejd myyntiin, markkinointiin
ja niiden prosesseihin. Sosiaalinen media luo uudenlaisia mahdollisuuksia
kommunikoida asiakkaiden kanssa, luoda uusia yhteyksia ja tarkastella niidden maaraa
ja laatua. Sosiaalisen median kasvu on asettanut yritykset asemaan, jossa niiden on
luotava uusia prosesseja ja liiketoimintamalleja selvitdkseen muuttuneessa

ympéristdssd. (Henning-Thurau, Hofacker & Blochin 2013.)

Henning-Thurau, Hofacker ja Bloching (2013) ovat luoneet pinball-vertauskuvan
selittddkseen sosiaalisen median luomia muutoksia markkinointiympéristossa.
Perinteistd markkinointia kuvataan keilailuna. Markkinoinnin instrumentit ovat pallo,
joka tahdatdan keiloihin, eli asiakkaisiin. Keilarata on ympéristd jossa markkinoijat ja
asiakkaat toimivat. Median tehtdvidnd on toimia tiedon vélittdjand ja vaikuttajana.
Asiakkaat esiintyvét vaikutettavina”, passiivisina osapuolina, joihin markkinoijilla on
valta vaikuttaa. Yritykset pystyvit hallitsemaan bréndid ja vaikuttamaan asiakkaisiin
jaheiddn mielikuviinsa tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaat saavat tiedon median kautta
ja kuulopuheena toisilta asiakkailta ja l&hipiiriltidn. Perinteinen keilaus-malli on
suoraviivainen ja yksinkertainen. Tilanne muuttuu tiysin, kun mukaan otetaan

sosiaalinen media.
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Asiakkaat

Markkinoijat

Kuvio 1. Keilarata markkinointiympiristoni

Sosiaalista mediaa kuvataan pinball-pelind, jonka luonne on kaaosmainen ja vaikeasti
ennustettava, vaikka pelaajat pelaisivat osaansa erittiin hyvin. Keilailu-vertauskuvan
tavoin tdssdkin palloina toimivat markkinoinnin instrumentit. On useita asiakkaita,
jotka ovat pelin erilaisia maaleja ja kohteita, joihin pallo voi osua. Ympéristond toimii
pelikenttd, pinball-kone. Vaikka palloja yritetdén tdhdétd sopiviin maaleihin, ei pallo
useinkaan osu sinne, minne pelaaja on suunnitellut tidhtddvansd. Peli on ennalta-
arvaamaton, kaoottinen ja vaatii pelaajalta nopeita liikkeitd. Keilailusta siirtyminen
pinball-peliin on aiheuttanut kaksi suurta muutosta asiakkaiden kéyttdytymiseen:
asiakkaat ovat erittidin aktiivisia ja verkostoituneita (Labrecque, Vor Dem Esche,
Mathwick, Novak & Hofacker 2013). Asiakkaat eivdt endéd vain vastaanota viesteji
vaan osallistuvat sosiaalisen median kautta luomalla tietoa ja jakamalla kokemuksiaan
toisten kéyttdjien kanssa. Yleensd tieto levidd nopeasti ja suurelle méérdlle ihmisia.
Asiakkaat voivat nédin ollen muuttaa pelin intensiivisyytté ja jopa tarkoitusta monella

tavoin. Pallon suunta voi muuttua hetkessa.
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Asiakkaat

S /'o

4

Kuvio 2. Pinball-peli markkinointiympéristona

Sosiaalinen media ei ole muokannut vain asiakkaiden kdyttdytymistd vaan koko
arvonluontiprosessia. Henning-Thurau, Hofacker ja Bloching (2013) kuvaavat
tapahtuneen muutoksia asiakkaiden kéyttdytymisessd, myynnissd ja brindin

johtamisessa.

Pinball-pelin myotd yritykset ovat menettdneet kontrollin ainakin osittain
markkinointitoimissaan. Kontrollin menettiminen on kriittisintd bréndin johtamisen
alueella. Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ja Wiertz (2013) katsovat, ettd yritysten
on tirkedd hyvidksyd muuttunut ilmapiiri ja yrittdd kdyttdd muutostilaa hyodyksi
ottamalla aktiiviset asiakkaat mukaan prosesseihin luomalla yhteisid brénditarinoita.
Brénditarinat tarjoavat voimakkaan keinon tuoda bréindin tarkoitus esille. Térkedd on
my0s tarkastella ja valvoa pinball-konetta, toimintaympéristod ja pyrkid sddtimain
brénditarinaprosessia. Tarkasteleminen ei kuitenkaan ole helppoa ja pallon liikkeitd on
seurattava erittdin tarkasti. Informaatiota ja verkostoja on suuret méaarét, joista voi olla

vaikeaa valita merkitykselliset tiedot. On tirked saada selville mitkd kommunikaatiot
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uhkaavat aiheuttaa kriisin tai vaihtoehtoisesti johtavat positiiviseen tulokseen.
Kvantitatiivisia mittareita on toistaiseksi rajallisesti, ja niiden luotettavuus on
kyseenalaista (Denning 2011). Kozinets (2002) puolestaan nédkee netnografian

mahdollisuutena muutosten ymmartamiseksi.

Gensler ym. (2013) pitdvat erittdin tirkednd myos yritysten toiminnan muokkaamista
kohti yhteistyotd asiakkaiden kanssa. Muokkaaminen on haastavaa, silld asiakkaita
pitdd stimuloida ja ohjata kohti yrityksen tavoitteita ja brindiin sitoutumista, mutta
liiallinen ohjailu on rajoittavaa ja voi johtaa védrdnlaisiin tuloksiin. Tasapainon
16ytdiminen on hienosdétdd. Pinball-pelin ohjaimia on késiteltdvé siis varoen. Yhtend
ongelmana uudella pelikentélld on se, ettd yhteistyOstd on toistaiseksi vdhén tietoa.
Toisena ongelmana Gensler ym. (2013) ndkevit negatiivisen palautteen hallinnan,
sosiaalisen median suurimman uhkan markkinointipaillikoille. Negatiiviset
kommentit levidvét sosiaalisessa mediassa ja voivat ndin ollen muuttaa pallon suuntaa.
Kuinka voimakkaasti pallon suunta voi muuttua tai kuinka dramaattisia sen
vaikutukset ovat, on episelvdd. Kuulopuheen vaikutusta sosiaalisessa mediassa
yrityksiin ndhden ei toistaiseksi vield tunneta kunnolla. Sosiaalinen media ja aktiivinen
kommunikoinnin taso ovat tuoneet asiakkaille valtaa. Pelissd on tdrkedd tunnistaa
esteet ja loukut, joihin pallo voi osua, ja rakentaa uudenlainen taktiikka ennakoiden ja

virheistd oppien. Esteen tullessa eteen on reagoitava nopeasti.

Pinball-pelilld on vaikutuksia asiakassuhteisiin ja niiden johtamiseen. Mikéli pelid
pelataan tarkasti ja oikein ottein, pallo osuu tirkeisiin puskureihin eli sosiaalisen
median vaikuttajiin tai mielipidejohtajiin. Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ja
Zhang (2013) kéyttdvit termid sosiaalinen CRM (customer relationship management)
kuvaamaan asiakassuhteiden johtamista pinball-aikakaudella. Sosiaalinen media on
mahdollistanut henkilokohtaisen yhteyden asiakkaaseen, mikd voi olla etu, mutta
my0s suuri haaste erityisesti niille yrityksille, jotka eivit ole olleet henkilokohtaisella
tasolla yhteydessé asiakkaisiin. Sosiaalisen median piirteitd ovatkin henkilokohtainen
luonne ja informatiivisuus. Pelikentdlld on paljon erilaisia esteitd, kilpailijoita,
vaatimassa asiakkaan rajattua aikaa ja huomiota. Yrityksille on tidrkedd valita
oikeanlainen sosiaalinen CRM, joka johtaa asiakkaan sitoutumiseen (Berger 2011).
Pelikentiltd 16ytyvdt myOs toiset asiakkaat, jotka jakavat asiakaskokemuksiaan

sosiaalisen median verkostoissa. Kokemuksien jakaminen onnistuu reaaliajassa ja
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suurelle ihmismairélle. Asiakkaat saattavat myOs odottaa jotain vastineeksi
positiivisten kommenttien ja arvioiden jakamisesta. Rehellinen kommunikaatio
sosiaalisessa mediassa on arvokasta, mutta sosiaalisen CRM:n tarjoama lisdarvo on

kyseenalaista, silla toistaiseksi pelin henked varjostaa lyhytnakoisyys.

Kuinka pinball-konetta voidaan kayttdd hyvdksi myynnissd, asiakassuhteiden
hallinnan ja brindiin sitoutumisen ohella? Yadav, de Valck, Henning-Thurau,
Hoffman ja Spann (2013) vastaavat kysymykseen termilld vertaiskauppa (social
commerce). Vertaiskauppa tarkoittaa kaupankdyntiin liittyvdd tapahtumaa, johon on
vaikuttanut yksilon sosiaalinen verkosto ja vilittdjind ovat internetin erilaiset
sosiaaliset ympdristot. Kaupantekokeskeinen vertaiskauppa tapahtuu kayttimélla
suoraan sosiaalista mediaa. Voiko pinball-kone siis muuttua digitaaliseksi
ostoskeskukseksi? Osa yrityksistd on kokeillut myyntid suoraan Facebookin kautta,

mutta kokeilut ovat olleet padasiallisesti epdonnistuneita.

Informaatioon perustuva vertaiskauppa puolestaan on osoittautunut paremmaksi
tyokaluksi. Asiakkaat ja asiakkaiden ldhipiiri tekevit tuotearvioita, joiden sosiaaliset
vaikutukset ovat positiivisia. Esimerkiksi asiakkaan sdilyttiminen on yksi tarkeistd
menestystekijoistd, joihin tuotearviot vaikuttavat. (Haenlein 2013, Nitzan & Libai
2011.) Yadav ym. (2013) méiérittelevit tirkeédksi erotella sosiaalisen kuulopuheen ja
muun kuulopuheen, esimerkiksi standardisoitujen anonyymien tuotearvioiden,

informaatioon perustuvan vertaismyynnin vaikutusten ymmartdmiseksi.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HAASTEITA MARKKINOINNISSA

4.1  Brindi

Asiakkaan sitouttaminen briandiin on ollut haastava tehtivd jo ennen sosiaalisen
median aikakautta. Ennen sosiaalista mediaa bridndiin sitouttaminen tarkoitti
padasiallisesti sitd, ettd “’sitoutuja” kokeili tuotetta tai palvelua. Mikaéli asiakas piti
brandistd tarpeeksi, hinestd tuli tuotteen tai palvelun lojaali ostaja. Asiakas kertoi
brandisti ystivilleen ja ldhipiirilleen oman sosiaalisuutensa ja persoonansa puitteissa.

Tieto brandisté levisi kuulopuheena. (Cheema & Kaikati 2010.)

Bergerin (2013) ja LaPointen (2011, 2012) mukaan nykyddn markkinoinnin
ammattilaiset ndyttdviat luoneen uuden jaetun osallistumisen muodon, joka jéttda
huomioimatta suuren osan aiemmin opitusta. Vaikka uudet sosiaalisen median
innovaatiot tuovat monenlaisia mahdollisuuksia, suurin osa tiedosta siirtyy edelleen
perinteisid reitteja pitkin kuulopuheen kautta. Sosiaalisen median uutuudenviehétys

sokaisee helposti ammattilaisenkin.

Toinen suuri haaste on ymmairtdd, mitd asiakkaan sitouttaminen bréndiin ja jaettu
osallistuminen tarkoittavat. Sosiaalisen median innovaatiot eivdt ole helpottaneet
kisitteiden syvempdd ymmartdmistd. Harvoilla markkinoinnin ammattilaisilla on
tdysin tiedossa, mité asiakkaan sitouttaminen brandiin on, kuinka se toimii ja mité se

tarkoittaa. (Van Doorn ym. 2010, Vivek ym. 2010.)

Lisdksi sitoutumisen ja osallistumisen mittaaminen luovat ongelmia. Toistaiseksi
markkinoinnin ammattilaiset ja tutkijat véittelevét siitd, kuinka sitoutumisen tasoa
mitataan ja voidaanko mittausta ylipddnsd suorittaa. Mittaamisen ongelma ei rajoitu
yksin sosiaalisessa mediassa markkinointiin, mutta sen ongelmallisuus korostuu.
Hyo6tyjen odotus on suuri, vaikka harva yritys ymmairtdd sosiaalisen median
vaikutuksen asiakkaan sitouttamiseen ja brindiin. (Chirstodoulides ym. 2012.)
Erilaisia mittaamistyokaluja on pyritty kehittdméén, mutta niiden luotettavuuteen tulee
suhtautua kriittisesti. Esimerkiksi yksi suosituimmista mittaustekniikoista NPS (net
promoter score) mittaa henkildiden maéran, jotka suosittelisivat brandiéd ystivilleen.

Tulosta verrataan henkiloméairdén, jotka eivdt suosittelisi brandid. Mikéli
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suosittelijoiden mddrd on suurempi kuin niiden, jotka eivét suosittelisi, tulos on
positiivinen. Positiivisen tuloksen saaneiden brindien odotetaan kasvavan ja
menestyvin tulevaisuudessa. NPS katsoo, ettd kuulopuhe sosiaalisessa mediassa on
vaikuttavin tekiji kasvua ja menestysta ajatellen. Kuitenkin huomiotta jii, ettd tehokas
NPS-mittaaminen edellyttdd selkedd ymmaérrystd siitd, ettd avaintoimintojen mittarit
havainnoivat oikein asiakastyytyvdisyyttd ja ovat sellaisia, joilla on vakiintuneet
mittaamisen perustat ja jotka jéljittdvit totuudenmukaisesti tapahtuneet muutokset.

(Denning 2011.)

Kotlerin ja Leen (2008) mukaan nykypdivin markkinoinnin ammattilaiset ovat luoneet
uudelleen yhden vanhoista markkinoinnin tyokaluista asiakkaan sitoutumisesta
puhuttaessa, myynninedistimisen. Perinteisessd myynninedistdmisessd pyritddn
muuttamaan asiakkaan kayttaytymistd lyhyelld aikavaililld tuotteen tai palvelun hinta-
laatusuhteen muokkaamisella. Yleensd tavoitteeseen péédstddn hintaa alentamalla,
erilaisilla  tarjouksilla ja kampanjoilla. Sosiaalinen media mahdollistaa
henkilokohtaisen tarjousten ja julkisten mainosten levidmisen tehokkaasti ja nopeasti.
Haasteena on toiminnan lyhytndkoisuus. Asiakas ei tosiasiassa sitoudu brandiin vaan
tekee ehkd  kertaluontoisen  ostoksen  kéyttddkseen tarjousta  hyviksi.
Myynninedistimiseen on useita eri tekniikoita, mutta kaikkia yhdistdd se, ettd
tapahtumalla on selked alku ja loppu. Esimerkiksi tarjouskampanja alkaa ja péittyy
tiettynd pdivdnd. Vaikka lyhytndkoiset ratkaisut sotivat sosiaalisen median
markkinoinnin pitkén ajan tavoitetta vastaan asiakkaan sitouttamisessa briandiin, moni
yritys kdyttdd strategianaan sosiaalisessa mediassa myynninedistdmistd. (Valette-

Florence et al. 2011; Sriram & Kalwani 2007.)

Nykyinen taktiikka sosiaalisessa mediassa vetdd asiakkaan huomion enemmén
yksittdisiin tarjouksiin kuin tunnesiteen luomiseen tuotetta tai palvelua kohtaan.
Tavoitteena  kuitenkin on saada lojaaleja ja  pitkdaikaisia asiakkaita.
Myynninedistdmistaktiikat harvoin tuottavat haluttuja tuloksia. Jotta voidaan sanoa
myynninedistimisen tuoneen tulosta, tarjouksen on vihintddn katettava tuotannosta
syntyneet kulut joko myynnilld, uusilla sitoutuneilla asiakkailla tai joillain muilla
keinoilla. Tutkimusten mukaan ndmai perusteet ovat unohtuneet monelta sosiaalisessa
mediassa toimijalta. Itse asiassa lojaaleimmat asiakkaat kayttdvit brindin sosiaalisen

median alustoja eniten, jolloin myynninedistdmistarkoituksessa tehdyt tarjoukset,
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kampanjat ja alennukset voivat kiéntyd operaatiota vastaan laskemalla briandin arvoa.
Haasteena on saada uusien asiakkaiden huomio ja saada heidit sitoutumaan
tuotteeseen tai palveluun, ja saada pidettyd myoOs olemassa olevat asiakkaat. (Nelson-

Field ym. 2012.)

Schultz ja Peltier (2013) ovat tutkineet asiakkaan sitoutumista bréndiin ja osallistuneet
useisiin  konferensseihin ja huomanneet samojen haasteiden toistumisen.
Markkinoinnin ammattilaiset sekoittavat brandiin sitoutumisen  ja
myynninedistimiseen reagoimisen. Usein mahdolliselle asiakkaalle luvataan
jonkinlainen palkkio esimerkiksi kirjautumisesta sosiaalisen median palveluun tai
uuden verkkotyokalun kokeilemisesta. Saadulla palkkiolla on harvoin todellinen
yhteys itse bridndiin. Nousevat asiakasluvut eivdt kerro bréndiin sitoutuneiden
henkiloiden méadristd vaan tarjouksen tai palkkion hyddyntidneiden henkildiden
madrdn. Markkinoinnin ammattilaiset usein kutsuvat brindistd kiinnostuneita,
palkkion tai tarjouksen hyodyntineitd asiakkaita sitoutuneiksi, vaikka tosiasiassa ndma
ovat reagoineet myynninedistimiseen. Yleensd tarjouskampanjan tai kertaluontoisen
palkkion antamisen tuloksena bridndiin sitoutuneiden asiakkaiden méédrd pysyy

samana.

Schultz ja Peltier (2013) korostavat, ettd bréndiin sitoutuminen tarkoittaa
pitkdaikaisuutta ja arvon jakautumista niin myyjdlle kuin asiakkaalle. Molemmat
osapuolet osallistuvat arvonluontiprosessiin. Sitoutumisella katsotaan olevan useita
ulottuvuuksia, joista yleisimmaét ovat tunnetasolla kiintyminen (Welfald & Downey
2009), aktiivisuus (Kumar ym. 2010), lojaalisuus (Kerr 2009) ja osallistuminen
(Sawhney ym. 2005).

Sosiaalinen media tarjoaa  monenlaisia  mahdollisuuksia  markkinoinnin
ammattilaisille, mutta ennen kuin kyetddn ymmartiméddn syvemmin, miksi ithmiset
kéayttavit sosiaalista mediaa, mitd he sieltd etsivét ja erityisesti miten sosiaalinen media
kytkeytyy markkinoihin ja brindeihin, on haasteena maérittdd, mikd sen arvo
todellisuudessa on. Schultz ja Peltier (2013) kyseenalaistavat sosiaalisen median arvon
asiakkaan sitouttamisessa brandiin myontéen kuitenkin, etté onnistuneitakin tapauksia

on ja jittden tilaa tulevaisuudelle.
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4.2 Asiakassuhteet

Viime vuosien aikana sosiaalisen median kanavien kasvu on mahdollistanut asiakkaan
rooliin muuttumisen aktiivisemmaksi. Asiakas on my0s helpommin tavoitettavissa,
melkein missd vain ja milloin vain. Teknologia osaltaan auttaa reaaliaikaiseen
toimintaan. Ndmd uuden median aikakauden piirteet uhkaavat perinteisid
liikketoimintamalleja ja strategioita mutta samaan aikaan luovat uudenlaisia
mahdollisuuksia. (Henning-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat,

Rangaswamy & Skiera 2010.)

Hennig-Thurau ym. (2010) ovat tunnistaneet kymmenen sosiaaliseen mediaan
liittyvdd piirrettd ja haastetta markkinoinnin ammattilaisille asiakassuhteisiin
kohdistuen. Neljd ensimmaisti liittyy informaatioon ja palveluihin, seuraavat kuusi

teknologiaan.

Uudet multimediapalvelut

Sosiaalinen media on tuonut markkinoille lukuisia erilaisia multimediapalveluita.
Suurimmalla osalla niistd on yhteys eri yrityksiin ja brandeihin. Asiakkaat kdyttavat
paljon aikaa sosiaalisen median verkostoissa. He voivat luoda ja jakaa videoita,
kirjoittaa tuotearvioita, pelata erilaisia pelejd virtuaalimaailmoissa ja niin edelleen.
Kuitenkin asiakkaan kéayttdytymisestd néissd erilaisissa verkostoissa tiedetddn
toistaiseksi hyvin vdhdn. Asiakkaan kiyttdytymistd on ndin ollen vaikea ennustaa.
Muutamia tutkimuksia on tehty virtuaalipelimaailmoista (Bakshy, Karrer & Adamic

2009).

Mainostaminen toimii usein selkdrankana asiakkaiden suhtautumisessa bréndiin.
Haasteena on arvioida, kuinka uusi media vaikuttaa perinteisen median kulutukseen
kuten televisioon tai lehtiin. Waldfogel (2009) toteaa tutkimuksessaan perinteisen
median kulutuksen védhentyneen ja asiakkaiden kdyttdvin aikaansa uuden median
verkostoissa. Hén nostaa esille erityisesti videopalvelu Youtuben, joka kerdd
asiakkaita television &éreltd. Myods muut tutkimukset (OECD 2007) tukevat
Waldfogelin ~ (2009)  viitettd. = Uuden  median  noustessa  tirkeéksi

markkinointikanavaksi on tirked tiedostaa, mitd asiakkaat oikeastaan haluavat.
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Television suhteen kysyntdd on selvitetty muutamilla tutkimuksilla (Hennig-Thurau,
Houston & Walsh 2006, Litman 1979), mutta toistaiseksi on epaselvédd, miké tekee
esimerkiksi videopalvelu Youtubessa videosta suositun. Perustuuko suosio itse videon

sisdltoon vai onko kyseessé sosiaalisen verkoston prosessi?

Hennig-Thurau ym. (2010) nostavat esille myds muutaman tirkeén lisdkysymyksen.
Keitd ovat ne asiakkaat, jotka ovat motivoituneita tekemiin videoita eri palveluihin?
Suositut videot nostavat tietoisuutta brindeistd, mutta asiakkaat voivat vaikuttaa
videoillaan myds brdandin imagoon. Onko tietoisuuden lisddntyminen brindista
voimakkaampaa kuin mahdolliset muutokset brandin imagoon? Néiden haasteiden
perusteella muodostuu tarkedksi ratkaista, millaisia litketoimintamalleja tulisi laittaa
kaytantoon, jotta markkinointi sosiaalisen median verkostoissa olisi mahdollisimman
tehokasta. Hyva alku olisi tarkastella asiakkaiden maksuhalukkuutta uudessa mediassa
ja mainosten sijoittelua eri verkostoihin. Gallagher, Foster ja Parsons (2001) ovat
tutkimuksessaan todenneet, ettd mainostus internetin verkostoissa voi olla yhtd
tehokasta kuin internetin ulkopuolella perinteisessd mediassa. Mainostaminen uudessa

ympdristossa tarkoittaa myos uudenlaista budjetointia (Hennig-Thurau ym. 2010).

Qui ja Malthouse (2009) esittavit my0s tarkedksi haasteeksi pitkdaikaisten vaikutusten
vaalimisen brédndiin sitoutumisessa ja asiakassuhteiden rakentamisessa. Sosiaalisen
median kautta tapahtuva toiminta on yleensd lyhytnédkoistd, ja tarjolla onkin paljon
yhden klikkauksen kautta tapahtuvia toimintoja. Hennig-Thurau ym. (2010) asettavat
esille pohdittavaksi my0s olemassa olevat asiakassuhteet. Uuden median vaikutuksista

el ole viel tietoa.

Digitaalinen kuluttajan artikulaatio

Hennig-Thurau ym. (2004) kéyttavét termid EWOM (electronic word of mouth),
elektroninen kuulopuhe kuvaillessaan sosiaalisen median verkostoissa tapahtuvaa
kuulopuhetta. EWOM ei rajoitu vain tekstiin, vaan sithen siséltyy myos multimedia.
Asiakkaat luovat ja etsivit tietoa yrityksistd, brandeistd, tuotteista ja palveluista ja
kommunikoivat keskenéén erilaisten teknologisten laitteiden vilitykselld. EWOM:n
tarkeitd piirteitd ovat sen tehokkuus, reaaliaikainen toiminta, joka ei rajoitu tiettyyn

paikkaan ja yleensd asiakkaiden luomalla tiedolla ei ole my0dskddn padttymisaikaa,
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vaan tieto on saatavilla sosiaalisen median verkostoissa rajoittamattoman ajan.
Esimerkiksi asiakas voi ravintolaan mennessiin tarkastaa ovella tiedot ravintolasta ja
muiden asiakkaiden antamat arviot ja palautteet. Toisten asiakkaiden antaman
palautteen perusteella asiakas voi muuttaa mielensé ja suunnata toiseen ravintolaan,
mikdli palaute oli negatiivista. Yritysten yksi suurista haasteista on EWOM:n
tehokkuus. Negatiivisen palautteen vastaanottamiseen on loydettivd oikeanlainen
strategia (Roehm & Tybout 2006). Myd6s asiakkaat suhtautuvat toisten asiakkaiden
arvioihin luottavaisemmin (Chevalier & Mayzlin 2006). On tirkedd ymmartda
asiakkaiden motivaatio EWOM:n luomiseen ja kuluttamiseen. Tutkimusten mukaan
EWOM:n luomiseen vaikuttavat sosio-psykologiset, identiteettiin liittyvit ja
utilitaariset motiviivit (Brown, Broderick & Lee 2007, Hennig-Thurau ym. 2004) ja
kuluttamiseen pddasiassa utilitaariset motiivit, joihin kuuluu esimerkiksi tuotteiden ja
palveluiden ostoon ja kuluttamiseen liittyvéa informaatiota (Hennig-Thurau & Walsh

2004).

Aika luo my6s omat haasteensa. Kaikkea EWOM:a ei luoda tuotteen tai palvelun
ollessa markkinoilla, vaan osa luodaan jopa vuosia aikaisemmin. Kuinka aikainen
EWOM vaikuttaa asiakkaiden péditoksentekoon ja lopulta tuotteen tai palvelun
suosioon? Hyvind esimerkkind toimivat elokuvat, pelit ja musiikki. (Hennig-Thurau

ym. 2010.)

Hennig-Thurau ym. (2010) asettavat haasteita tulevaisuudelle EWOM:n tutkimisen
suhteen. EWOM tarvitsee paremmat tyokalut tehokkuuden mittaamiseen, joiden
puuttuminen rajoittaa sen hyodyntédmisté télld hetkelld. Toinen tirked tulevaisuuden
haaste on pohtia, kuinka paljon yritysten kannattaisi investoida EWOM:n johtamiselle.
Jotta investointiratkaisut olisivat toimivia, yritysten tiytyy ymmértdd EWOM:n

vaikutus asiakassuhteiden hallinnassa.

Asiakkaat myyjiné

Sosiaalisten verkostojen laajeneminen ja yleistyminen ovat mahdollistaneet
asiakkaiden roolin muuttumisen myods myyjiksi. Perinteiset kirpputorit eivét ole
uhanneet uusien tavaroiden myyntid. Asiakkaiden on tdytynyt olla paikalla fyysisesti

ostamassa ja kuljettamassa myytivé tuote. Sosiaalisten verkostojen kautta tapahtuva
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kéytettyjen tavaroiden myynti on laajentanut sekd osto- ettd myyntimahdollisuuksia.
Koko maailma on auki sosiaalisen median verkostojen myoté, ja kdytetyn tavaran voi
ostaa melkein mistd vain. Verkossa myytdvit kdytetyt tuotteet ovat uhka yrityksille,
mutta toisaalta ne voivat nostaa sellaisen tuotteen arvoa joilla on pitkéd elinkaari.

(Hennig-Thurau ym. 2010.)

Tarkeiksi kysymyksiksi muodostuvat seuraavat: Misséd tilanteessa asiakas valitsee
kiytetyn tuotteen? Vaikuttaako asiakkaiden ostokdyttiytymiseen, jos tuotteita on
helppo myydéd sosiaalisen median kanavien kautta eteenpdin? Vaikuttavatko
kiytettynd myydyt tuotteet asiakkaan mielikuvaan brandistd? Millaista asiakassuhteen
hallinta tulisi olla, jos asiakas toimii myds myyjdnd? Haasteena on myds ymmartdd
kuinka asiakkaan moninainen rooli vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen ja sitoutumiseen.

(Hennig-Thurau ym. 2010.)

Verkossa toimivat sosiaaliset yhteisot

Hennig-Thurau ym. (2010) mukaan asiakkaat kuluttavat paljon aikaa sosiaalisissa
yhteisoissd kuten Facebookissa. Dholakia, Bagozzi ja Klein Pearo (2004) méérittelevat
sosiaaliset yhteisot kuluttajien tai asiakkaiden ryhmiksi, jotka kommunikoivat
verkossa saavuttaakseen henkilokohtaisia ja jaettuja pddméérid. Schau, Munitz ja
Arnould (2009) lisddvat médritelmiin sosiaalisten yhteisdjen toimivan oikean elimén

tdydentdjind, joissa osalliset voivat vaihtaa ajatuksia ja ideoita.

Aikaisemmat tutkimukset ovat ldhinnd keskittyneet tarkastelemaan syitd, miksi
asiakkaat liittyvét sosiaalisiin yhteisoihin ja kuinka aktiivista osallistumista tuetaan
(Koh, Kim, Butler & Bock 2007). Vihemmén huomiota on kiinnitetty sithen, miten
aktiviinen osallistuminen sosiaalisiin yhteisoihin muuttaa asiakaskdyttdytymisté
(Ansari, Koenigsberg & Stahl 2008). Vaikuttaako sosiaalisten yhteisjen suuri
osallistujamiédrd henkilokohtaisen kommunikaation tirkeyteen ja kuinka tdmi
vaikuttaa osaltaan asiakkaiden sitoutumiseen ja panokseen sosiaalisen median
ulkopuolisissa verkostoissa? Hennig-Thurau ym. (2010) mukaan yrityksille olisi
tarkedd tietdd, kuinka paljon paéllekkdisyyttd asiakkaiden toiminnoissa on sosiaalisen
median verkostoissa ja sen ulkopuolella. Haastava kysymys on, onko asiakkaan rooli

ja identiteetti samanlainen néissd verkostoissa? Jansen, Zhang, Sobel ja Chowdhury
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(2009) mukaan verkossa toimivat sosiaaliset yhteisdt voivat vaikuttaa asiakkaiden
mielikuvaan briandista EWOM:n kautta. Haastena on tarkentaa, millaisilla sosiaalisilla

yhteis6illd on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan.

Yritykset ja markkinoinnin ammattilaiset osoittavat kiinnostusta sosiaalisten
yhteisdjen jérjestimiseen ja hallintaan (Bagozzi & Dholakia 2002). Ne asettavat
lukuisia haasteita yrityksille. Yleisten sosiaalisten yhteisojen, joilla on valtaa muuttaa
asiakkaiden mielikuvaa bréindistd, valjastaminen brindin hallintaan on vaikea
operaatio. Millaista kommunikaation laadun on oltava, jotta asiakkaista saataisiin
brindin niin sanottuja virtuaalisia ystdvid? Millaisia etuja yrityksen tiytyy tarjota
asiakkailleen? Asiakastuen rooli ja yleisten kdytintojen ymmairtdmisen korostuu
erityisesti silloin, kun asiakkaat jakavat vdirinlaista tai jopa loukkaavaa tietoa.
Tutkimustietoa kaivataan lisdd yrityksen roolista vastaavissa tilanteissa. (Hennig-

Thurau ym. 2010.)

Hennig-Thurau ym. (2010) mukaan sosiaaliset yhteisot siséltidvit paljon informaatiota,
ja sité on suhteellisen helppo kerdtd. Haasteena onkin 16ytdd hyddyllinen tieto suuresta
informaatiojoukosta ja mitata hyotyjd. Sosiaalisten verkostojen analyysid pidetdén
yhtend lupaavana mittarina (Berkowitz 1982). Ongelmana tiedon kerddmisessd on
my0s asiakkaiden halukkuus jakaa henkilokohtaista informaatiota (Peltier, Milne &
Phelps 2009). Viimeisend haasteena ndhdddn informaation integraatio. Sosiaalisista
yhteisoistd perdisin oleva tieto on yleensi eri ldhteistd kuin litketoimista perdisin oleva.
Néamaé kaksi 1dhdetté olisi tirked sulauttaa. (Hennig-Thurau ym. 2010) Trusov, Bucklin
ja Pauwels (2009) ovat tutkimuksessaan todenneet sosiaalisten yhteisdjen edistdvin

asiakkaiden hankintaa.

Hakukoneet

Sdhkopostin jdlkeen hakukoneiden kéyttd on suosituin verkossa tapahtuva toiminto.
Hakukoneet ovat markkinointia ajatellen erittdiin hyvd véline niiden suuren
kéayttoasteen ja edullisuuden vuoksi. Hakukoneita ja asiakkaiden kdyttdytymistd on
tutkittu, esimerkiksi Degeratu, Rangaswamy ja Wu (2000), mutta lisdtutkimuksia
tarvitaan madrittimain, kuinka haku vaikuttaa asiakkaan paédtoksentekoprosessiin. On

myos epaselvdd, kuinka asiakkaat valitsevat hakutermit. (Hennig-Thurau ym. 2010.)
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Ghose ja Yang (2009) kuvailevat yritysten haasteeksi kehittdd strategioita
hakukoneisiin liittyen, jotta asiakkaat 16ytiisivét helposti yritysten tarjoamat tuotteet
ja palvelut. Onnistuakseen yritysten tulee ymmartdd hakukoneiden monimutkaiset
vuorovaikutussuhteet jarjestdytyneiden listausten ja kohdennettujen mainospaikkojen
vililld ja ymmartdé, kuinka hakukoneet ja niiden kautta mainostaminen vaikuttavat
asiakkaiden kéayttdytymiseen. Myds budjetointi hakukoneiden ja muun verkossa
tapahtuvan markkinoinnin vililld asettaa omat haasteensa. Ghose ja Yang (2009) ovat
tutkineet mainospalkkien ja avainsanojen kayton vaikutuksia asiakkaiden
ostokdyttdytymiseen. Vastaamattomiksi kysymyksiksi silti jéddvit, kuinka erilaiset
markkinointitavat vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan briandisté ja miten jo olemassa
olevat asiakkaat kokevat potentiaalisille asiakkaille tarkoitetut markkinointitoimet.
Kuinka huomioida molemmat asiakas-segmentit ja saattaa hakukoneiden vélitykselld
tapahtuva markkinointi tasapainoon kummankin ryhmaén vélilld? (Hennig-Thurau ym.

2010.)

Ostorobotti

Ostorobotit ovat verkossa toimivia sivustoja, jotka vertailevat eri yritysten samojen
tuotteiden tai palvelujen hintoja. Asiakas saa selville helposti ja nopeasti, miké yritys
tarjoaa edullisimman hinnan. Aikaisemmat tutkimukset véittavdt ostorobottien
sadtelevin hinnat samalle tasolle (Bakos 1997, Brynjolfsson & Smith 2000), mutta
kiytannossd hintojen hajonta on ollut pysyvdd markkinoilla (Ancarani & Shankar

2004).

Ostorobotit tai hintavertailijat kdyttdvat yleensd jaoteltuja hintoja. Hinta jakaantuu
tuotteen nettohintaan ja ldhetyskuluihin. Asiakkaat ymmartévit sijoittaa jaotellut ja ei-
jaotellut hinnat eri kategorioihin, mutta selkdd kuvaa ei ole, kuinka ne vaikuttavat
ostokéyttdytymiseen. (Hamilton & Srivastava 2008) Hintavertailussa on verrattavina
samat tuotteet, mutta eri hintaan. Erottavina tekijoind ovat tuotteita myyvat yritykset
ja niiden bréindit. Asiakkaat voivat myds arvioida yrityksid muun kuin hinnan
perusteella ja esimerkiksi antaa tietyn arvosanan kuvaamaan omaa mielipidettd
yrityksen toiminnasta ja brandistd. Haasteena on selvittdd, kuinka paljon positiiviset
asiakaskokemukset painavat vaakakupissa verrattuna edullisiin hintoihin. (Hennig-

Thurau ym. 2010.)
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Hintavertailu asettaa yrityksille myos haasteen pohtia omaa hintapolitiikkaa. Mikd on
optimaalinen hinta, joka johtaa ostotapahtumaan? Mikéli tuotteen hinta on jaoteltu,
mikd on toimituskulujen osuus? Yritykset joutuvat yleensi myds maksamaan
ostoroboteille asiakkaiden klikkauksista. Ostorobotit kerddvét paljon informaatiota.
Yritysten haasteena on hyddyntdd saatua dataa hinnoittelupolitiikan suhteen ja
kannattavuuden kasvuun. Téarkeimpid kysymyksid yritykselle ovat kuitenkin: Kuinka
pitdd asiakkaista kiinni, kun haastajana ovat halvemmat hinnat. Kuinka tarked on hyva
asiakassuhde ja kuinka pitkélle suhteen vaaliminen voi estdd asiakkaita ostamasta

edullisempaa hintaa tarjoavalta yritykseltd? (Hennig-Thurau ym. 2010.)

Mobiililaitteet

Mobiililaitteiden saatavuus ja kdyttd ovat lisddntyneet viime vuosina huomattavasti.
Niilldi on myo6s lukuisia kéyttotarkoituksia.  Mobiililaite  voi  toimia
yhteydenpitovélineend, kamerana, videokamerana tai navigaattorina. Mobiililaitteet
tuovat siis lukemattomia mahdollisuuksia yrityksille ja markkinoinnin ammattilaisille.
(Hennig-Thurau ym. 2009) Tutkimukset ovat osoittaneet monitoimilaitteiden suosion
johtuvan hedonistisista ja utilitaristisista syistd sekd niiden tuomasta sosiaalisesta
arvosta. Uusimpien laitteiden mahdollisuuksien ja Applen iPhonen supersuosioon

liittyy yha useita vastaamattomia kysymyksid. (Sultan, Rohm & Gao 2009.)

Téarkedt markkinointiin liittyvét applikaatiot mobiililaiteissa ovat yleensd palveluita,
jotka vaativat asiakkaalta luvan. Esimerkiksi ravintoloiden applikaatiot joutuvat
kysymiin asiakkaalta luvan selvittddkseen asiakkaan sijainnin, jotta ne voivat
markkinoida sopivan etdisyyden pdéssa sijaitsevia ravintoloita. Suurimpana haasteena
on houkutella asiakkaat antamaan henkilokohtaista informaatiota markkinointia
varten. Sijainnin mukaan tapahtuva markkinointi, viivakoodit ja QR-koodit ovat
markkinoijille suhteellisen uusia keinoja. Sijainnin mukaan tapahtuva markkinointi on
néhty taloudellisesti potentiaalisena, mutta haasteena on tarkentaa, milld palveluilla ja

applikaatioilla on eniten arvoa. (Hennig-Thurau ym. 2010.)
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Automatisoidut suosittelujirjestelméit

Yritysten on mahdollista kdyttd4 niin sanottua yhteistoiminnallista suodattamista eli
automatisoituja suosittelujirjestelmid. Ne ovat verkossa toimivia tyokaluja, jotka
tarjoavat asiakkaalle yksilGityjd tuotteita ja palveluita sen perusteella, mitd
samankaltaiset asiakkaat ovat kéyttdneet. Tutkimukset automatisoiduista
suosittelujdrjestelmistd ovat keskittyneet ldhinnd ymmairtimiin ja ennustamaan
asiakkaiden preferenssejd. (Hennig-Thurau ym. 2010) Tilastollisia 1dhestymistapoja
ovat kehittdneet esimerkiksi Ansari, Essegaier ja Kohli (2000). Nykyisissd malleissa
asiakkaiden preferenssit on péitelty pitkilti asiakkaiden arvioista ja ne jattavét
huomiotta muun mahdollisen informaation tuotteeseen ja asiakkaiden suosimiin
tuotteisiin  liittyen. Nami tiedot antaisivat syvempdd ymmairrystd ja

ennustamisvarmuutta asiakkaiden preferensseistd. (Adomavicius & Tuzhilin 2005.)

Lisdd syvempéd tietoa kaivataan my®os siitd, kuinka asiakkaat hyviksyvét suosittelun.
Aiheesta on tehty useita tutkimuksia, ja esimerkiksi Leino ja Riiha (2007) osoittavat,
ettd asiakkaiden omat arviot osana suosittelujdrjestelmid nostavat luottamusta ja
antavat sosiaalista arvoa. Lisdksi suositusjdrjestelmien rooli asiakkaan
paitoksenteossa on tirked. Haubl ja Trifts (2004) ovat todenneet, ettd
suosittelujarjestelmilld on potentiaalia muuttaa radikaalisti tapaa, jolla asiakkaat
etsivit tietoa tuotteista ja tekevit ostopditoksid. Nykytutkimukset pohjautuvat kaikki
yksildiden kulutukseen, mutta monet tuotteet kuitenkin kulutetaan ryhmissi,
esimerkiksi elokuvat. Kuinka suosittelujarjestelmit voivat maksimoida tyydytyksen
niiden tuotteiden palveluiden osalta, jotka kulutetaan joukossa? (Hennig-Thurau ym.

2010.)

Leino ja Ridihd (2007) osoittavat, ettd suosittelun muoto ja ulkondkd vaikuttavat
asiakkaiden paitoksentekoon. Haasteena on siis suosittelujdrjestelmien kaytettavyys

ja suunnittelu.

Suosittelujarjestelmien kautta saa paljon informaatiota, mutta sitd on kéytetty erittdin
rajatusti muuhun kuin jirjestelmien kehittimiseen. Analyyseilld voitaisiin kuitenkin
kartoittaa toivottuja tuotteiden piirteitd ja ndin ollen lisiti tarjontaa. Informaatiota olisi

mahdollista kdyttdd myds mainostamiseen ja ennustamaan ostostrendejd ja tulevaa
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kysyntdi. Mittaamisen haasteisiin kuuluu my6s uusien kéyttdjien kohtelu. On myos
epéselvad, kuinka toimivia ja kannattavia suosittelujarjestelméit todellisuudessa ovat
verrattuna muihin markkinointitoimiin, kuten mainostamiseen tai kuulopuheeseen.

(Hennig-Thurau ym. 2010.)

Vertaisverkostot ja piratismi

Digitaalinen aikakausi on helpottanut multimedian saatavuutta internetissd. Aktiiviset
kuluttajat kdyttavét vertaisverkostoja, jossa he voivat jakaa digitaalista sisdltod ja
tuotteita ohittamalla lailliset ostotapahtumat ja maksut. (Hennig-Thurau ym. 2010)
Vertaisverkostojen kautta laittomasti jacttu multimedia ei tule valtioille halvaksi; The
Recording Association of America arvioi pelkédn musiikkipiratismin kustantavan
keskimédrin 12,5 miljoonaa dollaria vuodessa, ja tutkimukset tukevat tété véitettd (De
Vany & Walls 2007, Hennig-Thurau, Henning & Sattler 2007). Yrityksille on tarkeda
ymmairtdd, miksi asiakkaat haluavat kéyttdd vertaisverkostoja ja osallistua
multimedian avulla tapahtuvaan laittomaan jakamiseen. Hennig-Thurau, Henning ja
Sattler (2007) ovet tutkineet asiakkaiden kdytOstd vertaisverkostoissa ja erittelevit
viisi tirkeintd syytd asiakkaiden halukkuuteen kuluttaa ja jakaa laitonta multimediaa:
tuotteen korvattavuuden taso, alkuperdisen tuotteen hinta, tuotteen haun hinta,
asiakkaan kyky jakaa tiedostoja ja moraalikdsitys. On tirkedd myos selvittdd, miksi
muuten lainkuuliaiset asiakkaat ovat valmiita rikkomaan lakia. Kuinka he perustelevat
laittoman kéyttdytymisensd vertaisverkostoissa? Samat asiakkaat kuitenkin usein
maksavat osasta kiyttdmastddn multimediasta. Kuinka he tekevét padtoksen, misti

kannattaa maksaa ja misté ei?

Yritykset ovat pyrkineet vihentdméadn vertaisverkoston ja piratismin voimaa erilaisin
keinoin, esimerkiksi tekemilld kanteen oikeuteen. Toinen strategia on kayttad Digital
Rights Management (DMR) -teknologiaa, joka vihentdd kuluttajien mahdollisuuksia
jaljentdd ja levittdd esimerkiksi musiikkitiedostoja. (Sinha, Machado & Snellman
2009) Liséksi on haaste ymmartdd, mitd estostrategiat voivat tehdd niin kutsutuille
terveille asiakassuhteille. Esimerkiksi DVD-elokuvaan lisitty video piratismin
haitoista, joka asiakkaan on pakko katsoa, voi toimia strategiaa vastaan. Asiakas voi
kokea, ettd hdnen valinnanvapauteensa on puututtu, ja se uhkaa asiakassuhteen

luottamusta. (Hennig-Thurau ym 2010.)
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Hennig-Thurau ym (2010) olettavat, ettd vertaisverkostot ja piratismi ovat tulleet
jaaddkseen. Kuinka yritykset voisivat kdyttdd hyvéikseen nditd laittomia verkostoja?
Voidaanko laittomat tuotteet muuttaa laillisiksi? Tdmé vaatisi vahvasti asiakkaiden
herkistymistd digitaalisten tuotteiden tekijanoikeusasioille. Tutkimusten taloudellisten
haittojen tulokset vaihtelevat, ja asiakkaiden herkistimiseksi ja tietoisuuden

nostattamiseksi olisi tdrked saada yhtenevia lukuja piratismin haitallisuudesta.

Internethuutokaupat

Internetin ulkopuolella toimivat huutokaupat ovat olleet toiminnassa jo yli kaksi
vuosisataa. Digitaaliset huutokaupat ovat puolestaan suhteellisen uusi ilmio, ja niiden
kiyttd ja toiminta ovat olleet suuressa kasvussa sosiaalisen median aikakautena.
Yhtend suurimpana internethuutokauppana voidaan mainita eBay. (Krishna 2002)
Bapna, Goes ja Gupta (2003) perustelevat, ettd tutkimustietoa internetin ulkopuolisista

huutokaupoista ei voida verrata suoraan digitaalisiin huutokauppoihin.

Asiakaskayttdytymiseen liittyvid tutkimuksia digitaalisista huutokaupoista on useita.
Esimerkiksi Haws ja Bearden (20006) tulkitsevat, ettd asiakkaat pitdvét huutokaupan
kautta saatuja hintoja reilumpina kuin kiinteitd hintoja. Brown ja Morgan (20006)
puolestaan arvioivat luottamuksen ja myyjdn maineen olevan térkeitd
menestystekijoitd, ja esimerkiksi eBay:n palautesysteemi on ollut yksi avaintekijoista
sen  menestymiselle.  Internethuutokaupat  yleensi  tarjoavat  tuotteita
huutokauppahinnoin ja kiintein hinnoin. Haasteeksi jdd selvittdd, kuinka asiakas
valitsee ndiden kahden vaihtoehdon viéliltd. Huutokauppahinnat vaativat asiakkaan
aktiivista osallistumista hinnoitteluprosessissa. Lukevatko asiakkaat vaivan
ndkemisen osaksi hintaa? Lisdtutkimuksia kaivataan hinnoittelumekanismista ja sen

johtamisesta tehokkaisiin markkinoihin. (Hennig-Thurau ym. 2010.)
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4.3 Myynti

Yksi suurimpia haasteita sosiaalisen median myo6td markkinoinnin ammattilaisille on
arvon luominen yrityksille. Siind missd brindin johtamista ja asiakassuhteiden
tarkeyttd on tutkittu ja jopa korostettu sosiaalisen median aikakaudella, on edelleen
epdselvdd, voivatko yritykset markkinoida ja myydd tuotteita sosiaalisen median
verkostojen kautta. Vertaiskauppaa (social commerce) pidetddn télla hetkelld yhtend
ratkaisuna myynnin haasteisiin, mutta ydinongelma sosiaalisen median kautta
tapahtuvaan myyntiin on edelleen ratkaisematta. Haasteen asettaa myds kirjallisuus,
jossa vertaiskaupalle ei ole yhtendistd mééritelmad. Yadav, de Valck, Hennig-Turau,
Hoffman ja Spann (2013) pyrkivét tutkimuksessaan selventimddn vertaiskaupan
madritelmdd sekd antamaan suppean ja laajan analyysin vertaiskaupan sisdllosta.
Suppeassa analyysissd painotetaan itse ostotapahtumaa ja laajassa analyysissd otetaan
huomioon kaikki asiakkaan paitoksenteon vaiheet. Yadav ym. (2013) tarjoavat myos
viitekehyksen pohjautuen edelld mainittuihin analyyseihin, jonka avulla voidaan

madritelld vertaiskaupan potentiaalia yrityksille.

Liang ja Turban (2011-2012) totesivat, ettd vertaiskaupalle ei ole olemassa
madritelmdd. Tosin he maédrittelivdt kaksi vertaiskaupan olennaista elementtii:
sosiaalisen median ja kaupalliset toiminnot. Yadav ym. (2013) nidkevit, ettd
epéselvyyttd méadrittelemisessd aiheuttavat himmennys, onko kyseessd asiakkaisiin,

yrityksiin vai molempiin liittyvét toiminnot ja mitd ndmé& toiminnot ylipdénsé ovat.

Yadav ym. (2013) maédrittelevét vertaiskaupan seuraavasti: vertaiskauppa viittaa
kaupallisiin  toimintoihin, joihin vaikuttavat yksilon sosiaaliset verkostot
tietokonepohjaisessa sosiaalisessa ympéristossd. Toiminnot pohjautuvat tarpeen
tunnistamiseen, ostoa edeltivdidn vaiheeseen, itse ostoon ja oston jdlkeiseen

vatheeseen.

Yadav ym. (2013) maidritelmad pohjautuu kahteen tirkeddn seikkaan. Ensinnikin
kaupalliset toiminnot eivdt rajoitu ainoastaan itse kauppaan, transaktioon.
Maiiritelméssd mainittu kaupallinen toiminto on sisdlloltdén laaja. Sithen lukeutuu
mukaan my®ds internetin ja tietokoneen ulkopuolella tapahtuvat toiminnot. Toiminnot

tapahtuvat niin asiakkaiden kuin yritystenkin puolelta. Myos asiakkaan toiminnot,
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jotka tapahtuvat ennen ostoa, sen aikana ja sen jilkeen, on luettu mukaan
vertaiskaupan médritelmaan. Toinen térked seikka on tietokonepohjaisen ympariston
madritelmd. Hoffman ja Novak (1996) mairittelevit tietokonepohjaisen ympaériston
dynaamiseksi jaetuksi verkostoksi, laadultaan mahdollisesti kansainviliseksi, johon
kuuluu siithen liittyvd laitteisto ja ohjelmistot. Yadav ym. (2013) mukaan
vertaiskauppa tapahtuu tietokonepohjaisen ympériston osajoukoissa; kaikki mikéd on
luettavissa sosiaaliseksi. Esimerkiksi Twitter, Facebook ja Pinterest ovat luettavissa

vastaaviksi.

Viitekehys pohjautuu kahteen véittdmain. Ensinnékin tietokonepohjaiset sosiaaliset
ympdristot tarjoavat asiakkaalle arvoa informaation muodossa, joka on sosiaalista.
Téssd on kyse kahden elementin kombinaatiosta, joka motivoi ihmisid kdyttdméan
mediaa. (Katz, Blumler & Gurevitch 1974-1975) Toiseksi yrityksen rooli
tietokonepohjaisissa sosiaalisissa ympdaristdissd voi vaikuttaa lopputulokseen
asiakkaan pditoksenteon kautta. Yrityksen roolin vaikutus riippuu tuotteesta ja
sovellusalustan piirteistd. (Yadav ym. 2013) Molemmat argumentit ovat
johdonmukaisia sen teorian kanssa, ettd tietokonepohjaiset sosiaaliset ympiristot
voivat luoda arvoa niin asiakkaalle kuin yritykselle. Viitekehys tukee yrityksid
myynnin haasteiden kanssa ja auttaa ymmartdméaén, kuinka arvoa on mahdollista luoda

ja missd méérin. (Varadarajan & Yadav 2002.)

Viitekehys

Viitekehyksessd analyysin kohteena on yritys, joka tarjoaa tuotetta tai palvelua.
Ensimmdisessd vaiheessa tarkastellaan yrityksen ldsndoloa ja aloitteellisuutta
tietokonepohjaisissa sosiaalisissa ympdaristoissd. (Yadav ym. 2013) Godes ym. 2005
jaottelevat nelja erilaista yrityksen roolia sosiaalisten suhteiden johdossa.
Ensimmaiseksi yritykset ottavat osaa sosiaalisen mediaan, esimerkiksi luomalla sivun
Facebookiin. Titd kautta yritys voi kerdtd informaatiota asiakkaistaan heidén
kirjoitustensa perusteella. Toiseksi yritykset voivat kiyttdd sosiaalisen median kanavia
edistiddkseen keskustelua asiakkaiden vililld. Kolmanneksi yritykset voivat aktiivisesti
johtaa sosiaalisia kanssakdymisid. Viimeiseksi yrityksilli voi olla osaaottava rooli
sosiaalisissa kanssakdymisissd antamalla oman panoksensa olemassa oleviin

keskusteluihin tietokonepohjaisissa sosiaalisissa ympéristoissa.
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Toisessa vaiheessa viitekehysté tarkastellaan lopputulosta. Lopputulokseen vaikuttaa
neljd vaihetta, jotka liittyvdt ostotoimenpiteeseen. Ndméi neljd vaihetta ovat tarpeen
tunnistaminen, ennen ostoa tapahtuvat toiminnot, ostopditdos ja oston jélkeiset
toiminnot. (Yadav ym. 2013) Ndmi neljd vaihetta pohjautuvat alkaen aikaisiin
teoreettisiin malleihin asiakaskéyttdytymisestd (Howard & Sheth 1969) ja jatkuen
moderneihin kuvailuihin asiakkaan paéitdksenteosta (Hoyer & Maclnnis 2010). Nama
neljd vaihetta ovat yleisesti hyvéksytyt padnidkokulmat asiakkaan ostoprosessissa.
Aina vaiheet eivdt mene lineaarisessa jérjestyksessa ja jokainen vaihe ei edes toteudu,

hyviné esimerkkiné heréteostokset. (Yadav ym. 2013.)

Yadav ym. (2013) mukaan ensimmdinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Asiakas
tunnistaa tarpeen sisdisen signaalin kautta (esimerkiksi nilkd) tai ulkoisen signaalin
kautta (esimerkiksi signaali markkinoilta). Sosiaalinen ympéristd vaikuttaa usein
asiakkaan tarpeen madrittelyssd. Thmiset oppivat tuotteista ja palveluista
tarkastelemalla toisia ja ndin ollen voivat omaksua samoja tapoja kuluttaa tiettyja
tuotteita tai palveluita (Rogers 1962). Internetissd toimivat sosiaaliset ymparistot
mahdollistavat informaation saannin lukuisista tuotteista ja palveluista. Sosiaaliset
signaalit ndissd ympéristdissa toimivat my0ds informatiivisina vaikuttajina. Informaatio
toisilta kuluttajilta lisdd asiakkaan tietoisuutta omasta ympéristostddn. (Park & Lessig
1977) Thmisten vilinen vaikuttaminen sosiaalisissa verkostoissa ndkyy myds
normatiivisella tasolla. Se voi olla luonteeltaan arvoa viélittdvad. Asiakas voi haluta
samaistua tai korostaa imagoaan tuotteiden tai brindien kautta. (Deutsch & Gerard
1955) Tutkimukset osoittavat joidenkin tuotteiden ja brandien olevan herkempid
kantamaan normatiivisen tason vaikutusta (Bearden & Etzel 1982). Bournen (1957)
mukaan sosiaalinen vaikutus on suurempi julkisesti kulutetuilla tuotteilla verrattuna
yksityisesti kulutettuihin. Sosiaalinen vaikutus on suurempi myos luksus-tuotteilla,
joita voivat hankkia vain harvat asiakkaat. De Bruyn ja Lilien (2008) lisdavét, ettd
siteiden vahvuus eri sosiaalisissa verkoissa antaa oman vaikutuksensa. Verkostot,

jossa ihmisilld on vahvat siteet, ovat herkempii sosiaaliselle vaikutukselle.

Ennen ostopddtostd asiakkaat yleensé etsivit informaatiota ja vertaavat vaihtoehtoisia
tuotteita. Tietokonepohjaisten sosiaalisten ympdristojen avulla asiakkaat 10ytavat
tietoa nopeasti niin yritysten kuin toisten asiakkaiden kautta ja yleensé kokevat toisten

asiakkaiden antamat arviot luotettaviksi. (Yadav ym. 2013) Sosiaalisten verkostojen
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vaikutus riippuu myo0s tuotteesta. Asiakkaat konsultoivat toisia kuluttajia oston riskin
perusteella. Riskit voivat olla taloudellisia, toimintaan liittyvid, psykologisia,
sosiaalisiin tai aikaan liittyvid. (Peter & Ryan 1976) Asiakkaat konsultoivat erilaisia
thmisié riippuen tuotteen ostoon liittyvasta riskistd (Goldenberg, Lehmann, Shidlovski
& Barak 2006). Jos tuotteella on korkea toimivuuteen liittyvd riski, asiakkaat
konsultoivat todenndkdisesti asiantuntijaa, jolla on tuotteeseen liittyvii tietoa (Rogers
1962). Kun tuotteella on korkea sosiaalinen tai psykologinen riski, asiakkaat kaantyvét
puolestaan mielipidejohtajien puoleen (GfK Roper Consulting 2012), ja taloudellisten
riskin tuotteissa asiakkaat konsultoivat markkinoiden asiantuntijoita (Feick ja Price
1987). Haasteena yrityksille on tunnistaa riskin laatu ja auttaa asiakasta 16ytimééan

sopiva taho konsultointiin (Yadav ym. 2013).

Yadav ym. (2013) mukaan itse ostovaiheessa asiakkaat tekevat tirkeitd padtoksid. He
valitsevat tuotteen, myyjan keneltd tuotteen ostavat, oston ajankohdan ja muut ehdot
tuotteen ostolle. Téssd vaiheessa asiakkaat arvioivat, paljonko vaivaa (rahaa, aikaa tai
energiaa) tuotteen osto vaatii (Murphy & Enis 1986). Jos asiakas kokee vaivan olevan
suuri hyotyyn nihden, tuote saattaa jdddad ostamatta. Tietokonepohjaiset sosiaaliset
ympdristot voivat auttaa asiakasta 10ytdmddn helpompia tapoja tai auttaa asiakasta
tekemédn paremman paitoksen. Verkostojen rooli korostuu, kun kyseessi on tuote,
jonka ostamiseen joutuu nikemiin enemmain vaivaa. Verkostojen rooli korostuu myos
ostotilanteissa, joihin liittyy sosiaalinen komponentti. Joukossa ostettava tuote on yksi
esimerkki. Asiakkaat joutuvat tekemédn péétokset ostoksesta yhdessd ja sovittamaan

halunsa ja tarpeensa. (Yadav ym. 2013.)

Ostotilanteen jédlkeen asiakas voi kommunikoida useissa tietokonepohjaisissa
sosiaalisissa verkostoissa. Tuotteen ostamisen jdlkeen asiakas vertaa ostokokemusta
omiin odotuksiinsa. (Churchill & Suprenant 1982) Asiakkaat voivat jakaa
tyytyvdisyytensd tai tyytymittdmyytensd esimerkiksi antamalla tuotteesta arvion,
kertomalla kokemuksistaan tai painamalla Facebookissa "tykkaa” -painiketta (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004). Yadav ym. (2013) mukaan asiakkaat
voivat myds suositella tuotteita ldhipiirilleen tai yksinkertaisesti kertoa
ostokokemuksestaan ilman erityistd tarkoitusta suositella tuotetta. Berger ja Schwartz
(2011) toteavat, ettd asiakkaiden haluun tuoda ostokokemustaan julki on monia syité.

Henkilokohtaisella tasolla asiakkaat voivat haluta saada mielipiteelleen ja
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paitokselleen tukea, he voivat haluta jakaa tietoa muille tai ilmaista ylpeyden tunnetta,
joka voi liittyé tuotteeseen. Yleensd asiakkaan halu jakaa ostokokemus liittyy tiettyihin
tuotteisiin. Holt (2004) toteaa identiteettiarvoltaan korkeiden tuotteiden tuovan
erityistd sitoutumista asiakkaiden vilille ja halua jakaa ostokokemuksia. N&dma
tuotteet kertovat jotain sen kéyttdjastd tai siitd, millaista kuvaa itsestdén tuotteen
kayttdjd haluaa antaa. Ndmé tuotteet ovat yleensd teknologiaa, autoja, viihdettd,
muotia tai muita eldméntapoihin liittyvid asioita. Kozinet, de Valck, Wojnicki ja
Wilner (2010) ovat tutkineet verkossa toimivissa blogeissa tapahtuvaa kuulopuhetta.
Sen mukaan kuluttajat haluavat keskustella vain tuotteista, jotka sopivat heidin
imagoonsa, jonka he ovat blogissaan luoneet. Tuotteen identiteettiarvo ei siis ole sama
joka asiakkaalle. Yrityksille on haaste esittdé tuotteille sopiva sosiaalinen identiteetti

eri tietokonepohjaisissa sosiaalisissa ymparistoissd. (Yadav ym. 2013.)

. e . . Lopputulos
Yrityksen ldsnéolo ja aloitteellisuus

Asiakkaan piirteet
Sovellusalustan piirteet

Ympériston piirteet

Tuotteen piirteet

Kuvio 3. Viitekehys
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5 PAATELMA

5.1 Teoreettiset johtopaitokset ja vastaus tutkimuskysymykseen

Sosiaalinen media on luonut muutosten aikakauden. Teoreettisesta ndkdkulmasta
markkinoinnin on siirryttivd keilailusta pinball-kentélle. Asiakkaiden uudenlainen
aktiivisuus ja valta, brénditarinoiden yhdessd luominen, vertaiskaupan késitteen
kehittyminen ja sosiaalinen CRM asettavat yrityksille haasteita, tarpeen luoda uusia
toimintamalleja ja sopeutumista pinball-ympéristossd. Sosiaalisen median luomat
haasteet yltdvit yritysten ulkopuolelle koko markkinoinnin tieteenalalle. Haasteiden

tunnistaminen on térkedd, jotta niithin voidaan 16yti4 ratkaisu.

Yritysten ensimmadisend haasteena on yksinkertaisesti hyvéksyd muuttunut
toimintaympdristd. Pinball-ymparistossd briandin kontrollointi on hyvin pitkélle
menetetty, ja menestydkseen aktiiviset asiakkaat tulisi ottaa mukaan luomaan
branditarinaa. Asiakkaita kuitenkin pitéisi pyrkid ohjaamaan toiminnoissaan, mutta
tasapainon l6ytdminen liiallisen ohjailun ja asiakkaiden vapaan toiminnan vélilld on
haastavaa. Pinball-ympéristd rohkaisee yhteistyohon, mutta yhteistydstd sosiaalisen
median aikakaudella on hyvin vdhédn tutkimustietoa. Informaation maérd on myos
valtava, ja yritysten tulisi valikoida tirkedt ja hyddylliset hiekanjyvét tiedon

valtameresta.

Pinball-ympaéristd on tdynna esteitd ja loukkuja, jotka voivat muuttaa pallon suuntaa.
Kentilld on asiakkaiden ja kilpailijoiden lisdksi my0s toiset asiakkaat. Endé ei riité,
ettd huomioi vain olemassa olevat asiakkaat. Asiakassuhteiden hallinnassa pinball-
ympdiristossd haasteena on sosiaalinen CRM. Sosiaalisen CRM:n tdménhetkisend
haasteena on sen lyhytndkodisyys. Asiakas ei sitoudu brindiin tai luo pitkdd ja
luottamuksellista  asiakassuhdetta tarjouskampanjoiden tai  kertaluontoisten

palkintojen perusteella.

Pinball-ympaéristdd kuvaa myods sen henkilokohtainen luonne. Pallon voi tdhdita
yksittdisiin asiakkaisiin. Erityisen haastavaksi timd muodostuu yrityksille, jotka eivit

ole olleet henkilokohtaisessa yhteydessd asiakkaisiin aikaisemmin. Sopivan
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kommunikointityylin 16ytdminen ei ole helppoa ja erilaisten tapojen hallitseminen on

haastavaa.

Vertaiskauppaa on ehdotettu yhdeksi ratkaisuksi vastaamaan pinball-ympariston
luomiin haasteisiin myynnin osalta. Teoriassa ratkaisu kuulostaa toimivalta, mutta
kdytdnnon tasolla asia ei ole aivan niin yksinkertainen. Suora myynti sosiaalisen
median kanavien kautta on toistaiseksi osoittautunut epdonnistuneeksi lukuun
ottamatta muutamia onnistujia. Kuulopuhe on pinball-ymparistossd tdrked tekija,
jonka vaikutusta yritysten ei tulisi aliarvioida. Kuulopuheen vilitykselld pallon suunta
voi muuttua nopeasti ja vaihtaa suuntaa aivan eri kulmaan. Asiakkaat tekevét
tuotearvioita, ja ne ovat helposti saatavilla sosiaalisten verkostojen kautta. Negatiiviset
kommentit ovat pinball-ympéristossd toimiville yrityksille suuri riski, johon tulisi
tarttua nopeasti ja hallitusti. Asiakkailla on suuri luotto l&hipiirinsd arvioihin, ja ndin
ollen haasteena on myos erotella kuulopuheen lajit. Anonyymeilld arvioilla on

viahemman vaikutusvaltaa asiakkaisiin kuin henkilokohtaisilla arvioilla.

5.2  Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Brindin johtaminen ja asiakkaan sitouttaminen bréndiin ovat erityisen haasteellisia
sosiaalisen median aikakaudella. Liikkeenjohdolla on tavoitteita ja odotuksia
sosiaalisen median mahdollisuuksien my6td. Mahdollisuuksia on toistaiseksi osattu
kayttdd erittdin rajallisesti. Asiakkaan sitouttaminen briandiin ja luottamuksellisen
asiakassuhteen luominen ovat usein liikkeenjohdollisia tavoitteita, mutta aina ei ole
selvdd, mitd asiakkaan sitouttaminen tarkoittaa. Sitoutumisen merkitys korostuu
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta on nopeaa ja edullista tavoittaa
asiakkaita. Liikkeenjohdon voi olla vaikea erottaa, milloin kyseessd on asiakkaan
sitoutuminen ~ ja  milloin asiakkaan reagointi myynninedistimiseen.
Myynninedistdminen on markkinointistrategia, joka on eldnyt jo pitkdén ennen
sosiaalista mediaa, mutta sen toimintaa vaivaa lyhytnékoisyys. Sosiaalinen media
innostaa helposti litkkeenjohtoa innovaatioihin, ja helposti jo opitut asiat unohtuvat.
Liikkeenjohdon haasteena on saada toiminnasta pitkdjénteistd ja ymmértdd, mitd
asiakkaan sitoutuminen tarkoittaa. Mittaaminen asettaa my0s haasteita, silld asiakkaan
sitoutumiseen ei ole olemassa tdysin luotettavaa mittaustekniikkaa. Liikkeenjohdon

tulisi my0s vastata kysymykseen, miki on sosiaalisen median arvo yritykselle.
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Asiakassuhteissa liikkkeenjohdolla on korostettu méérd haasteita. Sosiaalisen median
kaaosmainen luonne ja asiakkaan rooliin muuttuminen asettavat liikkeenjohdon
suurien haasteiden eteen. Asiakkaista on tullut aktiivisia ja vahvasti verkostoituneita,
ja heilld voi olla useita rooleja. Asiakas voi toimia esimerkiksi myyjiné tai tuottajana.
Asiakkaiden roolin muuttumisen lisdksi liikkeenjohto kohtaa teknologisia haasteita.
Asiakkailla on kiytOssédén tietokoneita ja dlylaitteita, joiden kaytto ei ole sidottu aikaan
tai paikkaan. Teknologia mahdollistaa asiakkaalle informaatiotulvan, joiden joukosta
16ytyvit niin kilpailevat yritykset, tuotteet, palvelut ja toiset asiakkaat. Asiakas 10ytda
nopeasti tietoa hakukoneitten kautta, saa tuotearvioita arviointisysteemien kautta ja
ostorobottien esittdmid hintavertailuja eri yritysten myymaistd samasta tuotteesta.
Liikkeenjohto joutuu tasapainoilemaan uuden teknologian ja sen tuomien
applikaatioiden ja ohjelmien haasteiden verkostoissa. Lisdksi vertaisverkostot ja
piratismi uhkaavat erityisesti multimediatuotteita. Liikkeenjohdon keinot niiden

valttdmiseksi ovat suhteellisen vidhéiiset.

Myynnin suhteen liikkeenjohdon tulee pohtia, voiko sosiaalinen media tuoda
lisdarvoa. Vertaiskauppaa on ehdotettu yhdeksi ratkaisuksi arvon lisddmiseksi, mutta
se asettaa liikkeenjohdolle haasteita. Vertaiskaupan madritelmd ei ole selked.
Haasteena on ymmartda vertaiskaupan merkitys ja sen mahdollisuudet. Sen tueksi on
tarjottu viitekehys, jossa liikkeenjohdolle on eritelty myyntiin liittyvid mekanismeja ja
haasteita. Asiakkaan paitoksentekoprosessilla on suuri merkitys tuotteen myynnissa.
Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaan saavan tietoa, tukea ja vaikutteita
verkostoissa. Péddtoksentekoprosessin tdydellinen syvéllinen ymmaértdminen vaatii
yksilon psykologisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamisen. Myyntiin vaikuttavat
my0s monet muut tekijét, joihin liikkeenjohdon tulee kiinnittdd huomiota. Naitd
tekijoitd ovat yrityksen ldsnédolo ja sen toiminta sosiaalisessa mediassa, itse tuote ja
sen ominaisuudet sekd sovellusalustan piirteet. Sosiaalinen media mahdollistaa
tuotteiden nakyvyyden verkostoissa ja melkein koko maailma on avoinna myynnin ja
ostamisen suhteen. Vaikka myynnin suhteen sosiaalisesta mediasta tutkimustuloksia
on hyvin rajoitetusti ja tutkimuksia kaivataan lisdé erityisesti arvonluonnin osalta,
mahdollisuuksia on olemassa, kun liikkeenjohto oppii niitd hyddyntdméén.
Maailmanpolitiikka on asia, joka pitédisi huomioida myynnissd. Tuotteita on myynnissi
verkossa ympdri maailman, mutta USA:n wuuden presidentin purkamat

kauppasopimukset, Iso-Britannian ero Euroopan Unionista ja konfliktit voivat
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vaikeuttaa tuotteiden litkkumista maasta toiseen ja aiheuttaa veropoliittisia haasteita

esimerkiksi tariffien muodossa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkielmassa kéytettyjen artikkeleiden luotettavuutta on tarkastelu usein eri tavoin,
esimerkiksi julkaisufoorumin arvosteluasteikon perusteella, katsomalla viittausten
madrdd ja kayttamélld vertaisarviointia hakukoneissa. MyOs usein esiintyvien
kirjoittajien osaamista ja tietoa heiddn saavutuksissaan tieteenalalla on tarkastelu.
Luotettavuutta rajoittaa tutkimusten vihdinen mééra ja tutkijoiden méairén rajallisuus.
Aihe on suhteellisen tuore ja tutkimuksia ei ole julkaistu vield kovin paljoa, mutta
lisdtutkimuksia voi odottaa julkaistavan reilusti tulevien vuosien aikana. Kaytetyissi
padartikkeleissa esiintyy kirjoittajina my0ds paljon samoja henkil6itd, joten tieto ei

perustu laajaan kirjoittajapiiriin.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Sosiaalisen median haasteet brindin, asiakassuhteiden ja myynnin nikdkulmasta ovat
tutkimusaiheena vield tuore, joten lisdtutkimuksia kaivataan runsaasti jokaisen
toiminnon osalta. Jatkotutkimusehdotuksiin on poimittu nelja aihetta, jotka esiintyivit
myos artikkeleissa useaan otteeseen.

Bréndi: 1. Sitoutumisen mittaaminen ja kauaskantoiset ratkaisut

Asiakassuhteet: 2. Olemassa olevien asiakkaiden huomiointi sosiaalisessa mediassa.

3. Asiakkaiden kédytoksen muutos sosiaalisten verkostojen myota.

Myynti: 4. Mahdollinen lisdarvo sosiaalisesta mediasta
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