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1 JOHDANTO

Tami kandidaatintutkielma kisittelee sosiaalisen median markkinoinnin sjjoitetun
pddoman tuottoa, eli ROIita. Tavoitteena on tutkia, milli tavoin on mahdollista mitata
sosiaaliseen mediaan kiytetyn pddoman tuottoa yleisesti ja ROI-tydkalun awvulla, jotta
saataisiin kokonaisvaltaisia, mitattavia tuloksia sosiaalisen median markkinoinnin
kannattavuudesta johdon paitoksenteon avuksi [Imiotd tarkastellaan integroivan
kirjallisuuskatsauksen ~ kautta, ja  lopuksi  muodostetaan  teoreettiset  ja

likkeenjohdolliset johtopditokset.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut aiheen valinnalle

Sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamista on tutkittu paljon, mutta tutkijat
eivit ole tdysin loytdneet yhteisymmaérrystd aitheeseen. Suurin osa tosin myontdd, ettd
perinteiset suorituskyvyn mittarit, kuten ROI tdssd tutkimuksessa, eivdt sovellu
dynaamisessa ympdristossd toimivan sosiaalisen median mittaamiseen. Lisdksi on
yritetty kehittdd yleispatevdd sovellusta ROI-tyOkalusta, joka sopisi tilanteeseen kuin
tilanteeseen, sovellusalustasta rippumatta ja jokaiselle yritykselle, mutta tillaista ei
ole onnistuttu vield kehittdimiédn. ROI-tyokalun kohdalla aiemmat tutkimukset eivét
ole Ioytdneet varmuutta sen kiyttokelpoisuudesta sosiaalisen median markkinoinnin
mittaamisessa. Talld tutkimuksella syntetisoidaan eri tutkimustulokset ja tuodaan
lisiarvoa nykyiseen keskusteliun aiheesta esittelemilld tutkijoiden kehittimét
sosiaalisen median markkinoinnin muokatut mittarit yhdessd, jotta niitd voi vertailla

keskendan.

Sosiaalisen median suosion kasvaminen on johtanut sihen, ettd yrityksessd on
herdnnyt mielenkiintoa ottaa osaa sosiaaliseen mediaan markkinoinnin avulla.
Yrityksen johtoa sen syaan on alkanut kinnostamaan sen kannattavuus, kannattaako
sosiaalisen median markkinointiin ylipdédtiin kayttdd rahaa. Téhdn tarkoitukseen on
yrityksissd olemassa yleisesti kéytetty tyokalu, sjjoitetun pddoman tuotto, ROI. Tamin
vuoksi on tirkedd tutkia, ettd kuinka mitata sosiaalisen median markkinoinnin
sjjoitetun pddoman tuottoa, jotta sosiaalisen median markknointitoimet voivat
kehittyd, kun yrityksissd aletaan panostaa kannattaviin markkinointitoimiin ja

kannattamattomista luovutaan. Lisdksi on tirkedd tutkia onko sosiaalisen median



markkinoinnin mittaaminen edes mahdollista mitata johtoa ja koko yritystd

hyodyttavalla tavalla.

Mobiiliteknologian kehityksen mahdollistama sosiaalisen median kanavien kasvu on
johtanut sithen, ettd nykyddn on olemassa kymmenid erilaisia sosiaalisen median
sovelluksia, jajopa yh 2 mijardia thmistd kayttdd aktiivisesti jotain sosiaalisen median
kanavaa (Statista 2017). Tamd on avannut mahdollisuuden my6s yrityksille hankkia
kilpailuetua hyddyntimédlld sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa, viestinndssi
ja asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median kdyton lisddntyminen on tuonut markkinoijia
eri sosiaalisen median kanaville, kun on ymmirretty sosiaalisen median teoreettiset
mahdollisuudet kasvattaa yrityksen arvoa. Silti sosiaalisen median markkmointiin
kiytetty rahamdird ei ole kasvanut samaa tahtia, kuin sosiaalisen median kéyton
suosio. Tdmi johtuu osittain siitd, ettd ne jotka péaéttavat markkmointibudjeteista eivét
ole vield tdysin vakuuttuneet sosiaalisen median tuovan taloudellista arvoa yritykselle.
Esimerkiksi 2016 markkinojjille tehdyssd tutkimuksessa selvdsti suurin haaste
sosiaalisen median markkinointihenkildille oli sosiaalisen median mittaaminen
(Smply Measured 2016). Nami tekjit kertovat sitd, ettd valtsemani aihe on
ajankohtainen. (Gilfoil & Jobs 2012.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymys

Tamédn tutkimuksen tavoitteena on tutkia, ettdi milli tavoin sosiaalisen median
markkinoinnin lisddminen tuo taloudellista arvoa yritykselle ja kuinka mitata tétd
lisdarvoa. Tutkimuksen tavoite voidaan kiteyttdd yhdeksi tutkimuskysymykseksi:

Milld tavoin mitata sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuus?

Tarkentavia alakysymyksid on kaksi ja niden tarkoitus on rajata tutkimuksen
ndkokulmaa tarkemmaksi Alakysymysten avulla halutaan huomioida ROI-tyokalu
sosiaalisen median mittaamisessa, koska se on organisaatioissa yleisesti tunnettu ja
kiytossd oleva tyokalu markkinoinnin mittaamisessa, seki tarjota sille mahdollisia

vaihtoehtoja, jotta padkysymykseen saadaan vastaus.

ROI:n kdyttdamisen hyodyt ja haasteet?



Mitd vaihtoehtoja ROI-tyokalulle on?

Tutkimuskysymysten kautta pyritidn tutkimaan, etti onko sosiaalisen median
markkinointia mahdollista mitata ROI-tyokalun avulla. Mikidli timid on mahdollista,
nin mitd mahdollisia rajoitteita tiytyy ottaa huomioon, jotta saavutetaan
mahdollisimman  realistinen  vastaus  kysymykseen. Jos sosiaalisen median
mittaaminen ei onnistu ROI-tyokalun avulla, nin tissd tutkimuksessa tutkitaan, onko
sille kehitetty vaihtoehtoisia mittatyokaluja ja jos on, niin millaisia ne ovat.

1.3 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Padtin valita tutkittavaksi sosiaalisen median, joka on vime aikoma kasvattanut
suosiotaan varsinkin nuorison keskuudessa. Suomessa sosiaalista mediaa on kéyttinyt
vuonna 2016 viimeisen kolmen kuukauden tarkastelun aikana noin 58 % koko
vaestOstd ja 16-34 —vuotiaista jopa 90 prosenttia (Kuvio 1). Yrityksissdkin on
huomattu sosiaalisen median vetovoima ja sosiaalisen median kéytossd onkin
tapahtunut kasvua. Kun tutkittiin 100 maailmanlaajuisesti suurimman yrityksen
sosiaalisen median kéyttod, nin kaikilta I0ytyi vdhintddn yksi sosiaalisen median

sovellus, ja suosituimpia sosiaalisen median sovelluksia kéytettin  yrityksissa

Suomalaiset kéyttdneet sosiaalisen median kanavaa vimeisen 3

kk:n aikana
70
i
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74  YHTEENSA

(16-74)

B Prosenttiosuus

Kuvio 1 Suomalaisten sosiaalisen median kiytto viimeisen 3 kuukauden aikana (mukaillen E
Brand Suoomi Oy 2016).

aktiivisesti (Kuvio 2). Mutta kun mitattiin sosiaalisen median tehokkuutta yrityksen



markkinointistrategiassa, nin vain vahidn yli 40 prosenttia markkinointipdallikoista
uskoi, ettd sosiaalisen median markkinointi vilittyy tehokkaasti

markkinointistrategiaan. Lisdksi 45 prosenttia markkinointipddllikdistd eivit ole

100 suurimman yrityksen sosiaalisen median kanavien kaytto

TWITTER YOUTUBE FACEBOOK INSTAGRAM GOOGLE PLUS

= Tili olemassa (2016) m Julkaissut toukokuun aikana 2016

Kuvio 2. 100 suurimman yrityksen sosiaalisen median kanavien kiytté (mukaillen Simply
Measured 2016).

onnistuneet saamaan tuloksia  sosiaalisen median  vaikutuksesta  yrityksen
suorituskykyyn (Smmply Measured 2016). Sosiaalisen median tuoton mittauksen
konkreettisille tuloksille on siis tarvetta.

Toisessa ja kolmannessa luvussa esitetdin sekd selitetiin tdmédn integroivan
kirjallisuuskatsauksen kahta pédtutkimuskohdetta: sosiaalista mediaa, ja sen
markkinointia, sekd ROI-ty0kalua. Luvuissa pohditaan niden hyOtyjd ja haasteita.
Seuraavassa luvussa késitellddn kéaytettyd tutkimusmenetelmdd. Esitetdéin kéytetty
tutkimusmenetelmi ja kdydddn lpi tutkimuksen eteneminen alusta loppuun. Tamédn
jilkeen Kkisitellidn sosiaalisen median mittaamista sekd otetaan ROI-tyokalu
tarkemmin tarkasteluun sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisessa. Luvussa
esitetdin aikaisemmat tutkimustulokset aiheesta ja osoitetaan taulukoiden awvulla eri
tutkijoiden nikokulma aiheeseen. Kuudennessa luvussa esitetddn integroivan
kirjallisuuskatsauksen  perusteella  syntyneet teoreettiset ja likkeenjohdolliset
johtopaatdkset sekd kuvataan tutkimuksen luotettavuutta seké rajoitteita ja pohditaan

mahdollisia tulevia jatkotutkimusehdotuksia.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimivia kollektiivisia viestintikanavia,
jotka perustuvat kéyttdjien keskindiseen vuorovaikutukseen ja sisdllon, muun muassa
kuvien ja videoiden, jakamiseen. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube ja WhatsApp. Sosiaalisen median kanavat
ovat padasiassa maksuttomia, mutta imaista sosiaalisen median markkinointi ei ole,
koska se vaatii resursseja, ihmisid, teknologiaa ja aikaa, vaikkei suoranaisesti rahaa
tarvita (Blanchard 2011). Sosiaalisessa mediassa valta sisdllostd on kuluttajalla, ei
markkinojjalla, ja sosiaalinen media onkin luonteeltaan tasa-arvoinen. Yritysten
tapauksessa tdmi tarkoittaa, ettd brindeilld on samat toimimahdollisuudet kuin kaikilla

muillakin  kayttdjilla, eli tuottaa sisdltdd ja mahdollisesti kommentoida muiden

tuottamaa sisdltod. (Hoffman & Fodor 2010, Murdough 2009.)

Kaplan ja Haenlein (2010) ndkevdt nykyisenkaltaisen sosiaalisen median paluun
mternetin juurille, silli internetin alkuperdisen kayttotarkoituksen ndhddin olevan
alusta, joka helpottaa kéyttdjien tiedonvaihdantaa. Edelli mainitut tutkijat
médrittelevit sosiaalisen median ryhmind internet perusteisia sovelluksia, joiden
teknologinen ja ideologinen perusta on web 2.0:sssa, eli sosiaalisemmassa ja
toiminnallisemmassa Idhestymistavassa sisdllonjakamiseen, ja joka mahdollistaa

kayttdjan lwoman sisdllon lnomisen ja jakamisen.

Agostino ja Sidorova (2016) ndkevit sosiaalisen median erottuvan muista netissd
kaytettdvistd sovelluksista reaaliakaisella kommunikoinnilla, monen eri ihmisen
kanssa kéytdvdnd vuorovaikutuksena keskendin ja my0s tissd tapauksessa
kayttdjalahtoisend sisdltond. Organisaatiotasolla he nikevit sosiaalisen median olevan

pdéviline yhteydenpitoon, myynninedistimiseen ja levinneisyyden kasvattamiseen.

Felix, Rauschnabel ja Hinsch (2017) perustelevat tutkimuksensa avulla sosiaalisen
median uudeksi mddritelmiksi monitieteisen, eri toimintojen vilisen kisitteen, jonka
tarkoituksena on saavuttaa organisaation asettamat tavoitteet luomalla lisdarvoa

sidosryhmille kayttdmdlld sosiaalista mediaa osana muita kommunikaatiokanavia.



2.1 Sosiaalisen median markKkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnin pyrkimykseni on vakuuttaa sosiaalisen median
kautta kuluttajille, ettd yrityksen tuotteet ovat hyodyllisid. Koska sosiaalisen median
verkostot muodostuvat melko yhtendisten ryhmien vilille, markkinoijat ovat
ymmirtineet sosiaalisen median potentiaalin, jos he pystyvit hyodyntimdin ndiden
ryhmien muodostamaa verkostoa. Vieli kun sosiaalisessa mediassa on nin paljon
kayttdjid, ja he ovat kaiken lisdksi aktiivisia, markkinoijat ovat ymmértineet, ettd
heiddt voisi tavoittaa sosiaalisen median kautta samanaikaisesti ja esitelld heille

yritystd sekd sen tuotteita. (Whiting ja Deshpande 2016.)

Felix ym. (2017) mainitsevat yritysten sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiksi
myynnin kasvattamisen, imagon parantamisen, brindin/tuotteen tunnettavuuden
lisddmisen, markkinoinnin yleisten kustannusten védhentymisen ja interaktiivisen
sisédllon luwomisen. Tdmédn avulla kuluttajat voitaisiin saada osallistumaan yrityksen
sosiaalisen median kampanjaan luomalla tai jakamalla omaa, mutta yritykseen
littyvad, sisdltod sosiaalisessa mediassa. Edelld mainitut tutkijat toteavat lisdksi, ettd
yritykset ~ voivat ottaa sosiaalisen median markkinointiin  reaktiivisemman
lahestymistavan, jolloin tavoitteena on analysoida sosiaalisen median keskusteluja,

jotta voidaan saavuttaa parempi késitys kuluttajien mielipiteistd yritysti kohtaan.

Kun sosiaalisessa mediassa julkaistaan markkinointikampanja, nin yrityksen ei pida
vain jadda paikalleen istumaan ja odottamaan, ettd mitd tapahtuu vaan ottaa aktiivisesti
osaa kuuntelemalla, miten kuluttajat ottavat vastaan kampanjan ja milld tavoin he
lihtevét jakamaan sitd sekd luiomaan uutta siséltod. Tadmdn kuuntelemisen jélkeen tulee
sitten mahdollisen reagoinnin aika, jos kuluttajat esittdvit kysymyksid aiheesta. Siind
tapauksessa, jos kampanja ei lihde yrityksen haluamaan suuntaan, niin tdhin
reagoidaan vastaamalla kuluttajien kysymyksiin tai ohjaamalla hienovaraisesti
keskustelua yrityksen haluamaan suuntaan. Talld aktivisella otteella voidaan vaikuttaa
sihen, miten kuluttajat osallistuvat sosiaalisen median kampanjaan ja tilldi voidaan

parantaa  sosiaalisen median  markkinointitoimien  onnistumismahdollisuutta.

(Hoffman & Fodor 2010.)
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Sosiaalisen median markkinoinnin onnistuminen voi rippua siitd, minkdlaisena
roolina kuluttajat ndkevét yritysten toimivan sosiaalisessa mediassa. Toiset ndkevét
sen ei-haluttuna tekijand, kun taas osa haluaa yrityksen ottavan aktiivista roolia muun
muassa merkitsemdlld yrityksen omin julkaisuihinsa. Jos yritys haluaa sdilya
merkittivind  tekijdnd  sosiaalisessa mediassa, nin sen tiytyy houkutella
kuluttajaryhmd, joka on valmis sitoutumaan brindin ja toimimaan yrityksen puolesta
vaikuttamalla muihin sosiaalisen median kéyttdjiin. Tadmédn ryhméin tdytyykin olla
vaikkutusvaltainen, mutta ei Vilttdméttd suuri, jotta se voi vaikuttaa muiden
mielipiteisiin. Vaikutusvaltaiset toimijat kuitenkin sitoutuvat bréndiin vain, jos se sopii
heiddn sosiaalisiin motiiveihin ja roolethin. Tdmén takia yrityksen kyky kuunnella
kuluttajien motivaatioita on tirked tekijd. Sen vuoksi olisi tirkeéd, ettd yritykselld olisi
mittareita, jotka seuraisivat kuluttajien motivaatioita sosiaalisessa mediassa Naéitd
mittareita, jotka antavat yritykselle juuri sen tarvitsemaa tietoa, voi kuitenkin olla

hankala 16ytdd. (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013.)

2.1.1 Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt

Sosiaalisen median markkinoinnin hydtyind Whiting ja Deshpande (2016) mainitse vat
suhteiden rakentumisen ja positiivisen word-of-mouth —markkmnoinnin (suusanallinen
markkinointiviestintd). Heiddn mukaansa sosiaalisen median markkinointi rakentaa
vahvempia ja lojaalisempia asiakassuhteita, kuin persoonaton markkinointikampanja
ja se auttaa yritystd ymméirtiméddn asiakkaitaan paremmin. Positivinen word-of-
mouth —markkinointi on Whitingin ja Deshpanden (2016) mukaan nuorten ja nuorten
aikuisten ensisjainen vaikuttaja ostopditostd tehtiessd. Toisaalta he muistuttavat, etti
negatitvinen word-of-mouth —markkinointi voi vaikuttaa myds negatiivisesti

ostopaatokseen.

Kuofie, Gholston ja Hakim (2015) luettelevat sosiaalisen median markkinoinnin
hyotyind nopean vastausajan, mahdollisuuden tavoittaa yleisdd eri védestoryhmistd,
kaksisuuntaisen dialogin, joka mahdollistaa palautteen ja sihen vastaamisen,
paremmat mittarit ja mahdollisuuden kuluttajatutkimukseen seké sosiaalisen median
kampanjan halpuuden verrattuna esimerkiksi televisio-kampanjan hintaan. Sen sijaan
Kaske, Kugler ja Smolnik (2012) listaavat sosiaalisen median hyddyiksi verrattuna

perinteisen median markkinointiin, kuten radio- tai tv-markkinointiin, laajemman
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saavutettavuuden, paremman yhteyden asiakkaaseen, joka nidkyy parantuneena
asiakastyytyvdisyytend. Lisdksi sosiaalisen median kanavat auttavat parantamaan
myyntid erilaisten markkinointikampanjoiden ja asiakaslihtoisen tuotekehitte lyn

ansiosta.

Sosiaalisen median kdyton hyotyihin yritysten kaytdssd voidaan laskea myds se, ettd
se voi johtaa kustannussddstoihin, kun asiakkaat eri foorumeilla vastaavat omiin
yleisimpiin kysymyksiin tuotteista, tai yritys itse vastaa omilla nettisivuillaan ndihin
kysymyksiin kootusti. Tédmd mahdollisesti védhentdd yrityksen asiakaspalvelun
kéyttod. Sosiaalinen media voi myds parantaa markkmointitutkimuksen tehokkuutta,
kun asiakkaat voivat esittdd uusia tuotteita tai kehitysehdotuksia eri sosiaalisen median

foorumeilla. (Hoffman & Fodor 2010.)

Sosiaalinen media on paikka, jossa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat
vuorovaikutuksessa  keskenddn. Sosiaalinen media vaikuttaa ~myds heiddn
ajattelutapaansa ja sen kdytolld on positiivinen, tai mahdollisesti negatiivinen, vaikutus
yrityksen maineeseen asiakkaiden simissd. Liséksi kilpailijat ovat jo sosiaalisessa
mediassa, joten niiden kaikkien tekijoiden wuoksi yritys ei endd voi olla pois

sosiaalisesta mediasta. (Fisher 2009.)

Sosiaalinen media on tuonut kuluttajien véliseen vertaiskauppaan lisdd nikyvyyttd, ja
tdmdn ansiosta sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajille paremman
tuntemuksen markkinoista. Lisdksi sosiaalinen media on tehnyt mahdolliseksi
yritysten ottaa osaa keskusteluun, joka eiole ollut aikaisemmin mahdollista, ja ohjata
siti haluamaansa suuntaan toimintojen, kuten kommentoinnin, avulla. Kuluttajan
vaikkuttavuus on my0s parantunut sosiaalisen median ansiosta. Ennen sosiaalista
mediaa kuluttajan vaikuttavuus oli melko rajoittunutta, keinoja olla yhteydessd
suoraan yritykseen oli vdhdn. Kaplan ja Haenlein (2010) toteavat, etti ennen
sosiaalista mediaa yritysten oli mahdollista hallita yrityksestd saatavaa tietoa hyvén
suhdetoiminnan ja mediajulkaisujen avulla. Sosiaalisen median ndhddidnkin tuoneen
lapindkyvyyttd kuluttajien ja yritysten toimintaan, ja vaikuttaneen markkinoiden
tehottomuuteen ja parantaneen Kkilpailuymparistod vdhentdmdlld huonolaatuisten

tuotteiden menekkid. (Kaske ym. 2012.)
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2.1.2 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Whiting ja Deshpande (2016) kertovat artikkelissaan ongelmista, joita on littynyt
sosiaalisen median markkinointiin. Ensimmidinen ongelma heiddn mukaansa on se,
ettei pelkkd sosiaalisen median markkinointi vedd ihmisid puoleensa. Tamén takia
sosiaalisen median markkinointi ei toimi, kun tarkoituksena on luoda briandille tai
tuotteelle tunnettavuutta. Toiseksi, he mamitsevatkin, ettei sosiaalisen median
markkinoinnin ty0kalyja kannata pelkdstddn kayttdd vaan tarvitaan joku ohjaamaan
kuluttajat ~ sosiaalisen median kanaville. Lisdksi ongelmina ndhddin huonosti
suunniteltu  sosiaalisen median markkinointi, joka voi koitua yritystd vastaan.
Ongelmaksi voi my0s koitua kuluttajan turvallisuuden ja yksityisyyden vaarantuminen
sosiaalisen median markkinoinnin yhteydessd. (Whiting ja Deshpande 2016.)

Kuofie ym. (2015) listaavat sosiaalisen median mahdollisia haittoja, joita ovat muun
muassa alhainen tuottavuus, jos esimerkiksi markknointia ei onnistuta kohdistamaan
oikeaan kohderyhmién, hakkeromnin mahdollisuus, joku saattaa kaapata tilin ja
kirjoittaa  yrityksen  tililld  yrityksen ~mainetta vahingoittavaa materiaalia, ja
negatiivisten kommenttien nopea ja hallitsematon levidminen. Powell, Dimos ja
Groves (2011: 21-23) toteavat, ettd sosiaalisen median ROIn méirittimisessd on
olemassa esteitd, joiksi he mainitsevat muun muassa sen, ettd markkinoijat eivéit usko
sosiaalisen median mitattavuuteen. Lisdksi kustannusten ja tuottojen laskeminen

ndahdddn hankalaksi, ja pelatdin siitd, ettd menetetidn brandin hallinta.

Sosiaalisen median markkinoinnin vastustajat ovat sitd mieltd, ettd se ei tuo asiakkaita
yritykselle vaan voi jopa ennemmin vieraannuttaa kuluttajia, jos kdytetddn liian
raikeitd markkmointikeinoja. Sosiaalisen median markkinoinnin kannattajat ovat sitd
mieltd, ettd asiakassuhteiden kehittyminen ja brindiuskollisuus syntyminen painavat

vaakakupissa enemmin kumn negatiiviset tekpat. (Whiting & Deshpande 2016.)
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3 RETURN ON INVESTMENT

Return on mvestment, eli ROI, on sorituskyvyn mittari, jota kiytetifin arvioimaan
sjjoituksen  tehokkuutta tai useiden eri sijoitusten tehokkuuden vertaamiseen
keskenddn. ROI mittaa sijoituksen tuoton suhteessa sijoitetun pdfdoman suhteeseen.
ROI imaistaan joko prosenttilukuna tai suhdelukuna. Korkea ROI tarkoittaa, ettd
yritys on onnistunut kayttimidn sjjoitetun pddoman tuottamaan korkeita tuottoja.
Negatiivinen ROI tarkoittaa kannattamatonta sijoitusta. Jos kahdella yhtd riskiselld
projektilla on eri positivinen ROI nin korkeampi ROI valitaan. Jos taas kahden
projektin ROI-arvot ovat positiiviset ja suunnilleen samat, valitaan se projekti, jolla on

pienempi riski. (Zamfir, Manea & lonescu 2016.)

ROI on yrityksissd yleisesti kéytetty tyOkalu, joten organisaation johto ymméartid mitd
silld tarkoitetaan. Té&mé helpottaa tulosten ymmiértimistd ja pdétosten tekoa. ROI:n
tarkoitus markkinoinnin tyokaluna on saada aikaan parempia strategisia ja taktisia
ratkaisuja. Niiden tarkoituksena on saada tuottoja, tunnettavuutta brindille ja
markkinaosuutta sekd tiedottaa markkinointitoimien tehokkuus termeilld ja tavalla,
jolla muu henkildstd, varsinkin johto, ymmértdd. Kun ROIn siirtdd sosiaalisen median
ymparistoon, nin ROIn avulla markkinoijat voivat puolustaa sosiaalisen median
markkinoinnin budjetteja, kehittdd budjetteja sekd mahdollisesti kasvattaa sosiaalisen
median markkinoinnin budjettia, jos se todetaan ROI:n avulla tehokkaaksi. (Powell

ym 2011: 39.)

3.1 ROI:n kaava ja hyodyt

ROI esitetdan kaavamuodossa niin:

ROI = (Investoinnin tuotto - investoinnin kustannukset)

/ investoinnin kustannukset

Tomen tapa esittdd ROI on nettorahaméardisena:

ROI = Investoinnin tuotto - investoinnin kustannus
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ROI on yksi suosituimmista markkinoinnin arviointimittareista. T&méd johtuu sen
helppokayttdisyydestd ja monipuolisuudesta. Oikein kdytettynd ROI on hyodyllinen
tyokalu arvioitaecssa olemassa olevia tietojarjestelmid sekd tehtdessd padtoksid
hankinnoista. ROI:n suosio perustuu moniin tekijothin, kuten empirisiin todisteisiin
ROIn onnistuneesta kaytostd, helppokiyttoisyydestd, kustannustehokkuudesta ja sen
keskiossd on kannattavuus. Subjektiiviset nikemykset ja erdiden ryhmien mtressit

voivat johtaa ROI:n kéiyttoon. (Botchkarev & Andru 2011.)

3.2 ROL:n rajoitteet

ROI ei ota huomioon kaavassaan pitkén aikavilin vaikutuksia, joka johtaa silhen, etti
muun muassa sosiaalisen median markkinoinnin projektit ovat monesti aliarvostettuja.
Esimerkiksi kahdella mvestoinnilla voi olla sama ROI, mutta aikavdli voi vaihdella
suuresti. Téstd syystd kahta eri taloudellisen ajan omaavaa investointia ei voi vertailla
keskenddn (Zamfir ym. 2016). Tamédn syyn takia ROI onkin keskittynyt paddasiassa
lyhytaikaisiin tuloksiin ja kannattavuuteen, ja pitkén aikavélin kannattavuus on jatetty
huomioimatta. Tulevien jaksojen tulojen ennustaminen on hankalaa ja se tuottaa
epatarkkoja ennusteita. Lisdksi ROI keskittyy vain taloudellisiin tekijothin, eikd ota
huomioon laadullisia  tekjoitd. ROI ei myoskddn tarkoita maksimaalista
kannattavuutta, vaan sitd joutuu sddtdmddn optimaalisen mitattavuuden ja ROIL:n
epasuhdan takia. Johtajat luottavat taloudellisiin arvoihin, vaikka pelkdstddn niitd
tarkasteltaessa ei voida oikeuttaa jotain projektia jonkun toisen sijaan, ainakaan
sosiaalisen median markkinoinnin tapauksessa, jolloin ei-taloudellisten arvojen rooli
on suuri. Ei-taloudellisia arvoja onkin ruvettu kayttimiin enemmin, mutta ne arvot

eivit nauti samanlaista luottamusta johtajien taholta kuin taloudelliset arvot. (Kaske
ym. 2012.)

Zamfir ym. (2016) korostavat kirjanpitdjin roolia oikean ROIn laskemisessa. Hinen
tdytyy osata kerdtd asiaankuuluvat tiedot ja esittdd ne johtoryhmélle tai sjjoittajille
oikea-aikaisena, tdsméillisend sekd oikeassa muodossa, jotta ROI-tydkalusta on hyotyé
yritykselle. Botchkarev ja Andru (2011) vaativat, ettd saadakseen merkityksellisté
tietoa paidtoksentekoa varten, ROI ei voi olla pelkkd yksi numero vaan sen tueksi

tdytyy tarjota kuvaus kiytetyistd ehdoista ja olosuhteista, joiden vallitessa ROI-
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laskelmat tehtiin. P#ddtoksentekoa varten suositellaankin Botchkarevin & Andrun

(2011) toimesta ROI-arvoa tukevia tai selittivid numeroarvoja.
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4 TUTKIMUSMENETELMAN KUVAUS

Sosiaalisen median mitattavuutta on tutkittu paljon, joten siitd 10ytyy eri nikdkulmia.
Salminen (2011) toteaa integroivan kirjallisuuskatsauksen etuina olevan imion
monipuolisen tarkastelun. Liséksi integroiva kirjallisuuskatsaus ei ole yhtd valikoiva
materiaalin kerdyksessd, kuin vaikka verrattuna systemaattiseen
kirjallisuuskatsaukseen, joten se antaa laajan kuvan kaytetystd kirjallisuudesta antaen
kuitenkin mahdollisuuden kriittisiin menetelmiin. Tami johtuu siitd, ettd integroiva
kirjallisuuskatsaus ei ole yhtd tarkka tutkimustuloksia valittaessa kuin joku muu
kirjallisuuskatsaus. Salminen (2011) my0s toteaa, ettd erilaisiin metodeihin perustuvat
tutkimukset sopivat mtegroivaan kirjallisuuskatsaukseen. Naéistd syistd péaddyin
valitsemaan  itegroivan  kirjallisuuskatsauksen  tdmdn  kandidaatintutkielman

tutkimus menete Iméaksi.

Tutkimukseni eteni Finkin (2005) esittelemidn mallin mukaan ja ensimmiinen vaihe
oli tutkimusongelman asettelu, jonka pohtiminen alkoi joulukuussa tehdylld
etukéteistehtdvilld ja jatkui tammikuussa johdantoluennoilla (via Salminen 2011).
Niden aikana péitin valita sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisen
aiheekseni, kun I6ysin erilaisia artikkeleita sosiaalisen median ROl:sta, ja minua
kinnosti aihe. Seuraavaksi oli vuorossa aineiston hankkiminen, ensin valitsemalla
sopivan aineistotietokannan jasieltd tieteellisten tutkimusten hakemmen valitsemillani
hakusanoilla. Aineistoa hankin kauppatieteiden tutkimusviestintd kurssilla esitellyista
aineistotietokannoista: Business Source Completesta, ProQuestista ja Emerald
Journalsista. Hakusanoina kiaytin aiheeseeni littyvid termejd, kuten “social media”,
“ROTI” tai ’return on investment” ja “social media measurement” sekd ndiden termien
yhdistelmid. Nailli termeilld pyrin sithen, ettd hakutulokset vastaisivat valitsemaani
tutkimuskysymystid. Sen jidlkeen oli seulonnan wvuoro. Kéytdnnon seulana kiytin
englannin kieltd, silld aihetta oli tutkittu myods muilla kielilld, mutta ei suomeksi, joten
sddstin tilli seulonnalla aikaa. Pyrin myOs silhen, ettd hyddyntiméni tieteelliset
tutkimukset olisivat vertaisarvioituja, joten kdytin vertaisarviointia metodologisena

seulana, jolla rajasin tutkimustuloksia ja timéd vdhensikin paljon artikkeleiden madraa.

Sen jdlkeen oli vuorossa kirjallisuuskatsauksen tekeminen.  Artikkele iden

etsmtdvaiheessa otin talteen noin parikymmentd aiheestani tehtyd tutkimusta, jotka
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vastasivat seulaani ja tivistelmidn perusteella vastasivat tutkimuskysymykseeni. Luin
ne [Api ja karsin vield muutaman, jotka eivét sittenkddn sopineet tihdn tutkimukseen.
Karsitut tieteelliset julkaisut menivdt paéllekkdin joidenkin toisten Ioytdmieni
tutkimusten kanssa, joten valitsin tuoreemman tieteellisen julkaisun perustuen aiheeni
ajankohtaisuuteen. Pédtin kuitenkin tutkia aihetta mahdollisimman laajasti, joten
karsittuja  tieteellisid  julkaisuja ei ollut montaa. Lopulta kayttimiini tieteellisid
julkaisuja oli 16. Kun aloin tehdd tutkimustani, huomasin, ettd kaksi padkésitettini
ovat sosiaalinen media ja ROI, joten sen jidlkeen etsin myds artikkeleita, jotka
médrittelevit nuo kisitteet.  Viliraporttivaiheen jilkeen saadussa palautteessa
ohjaajani pyysi minua ottamaan sosiaalisen median markkinoinnin tuoton
mittaamisessa huomioon muutkin tydkalut, kun pelkdn ROIn, joten sen jilkeen etsin
vertaisarvioituja  tieteellisid  julkaisuyja  termien, “social media” ja “metrics”,
yhdistelmédlld. Talld tavon I6ysin artikkeleita digitaalisen analytilkan tyokaluista,
joilla mitataan sosiaalisen median toimintoja. N&mi littyvit myos sosiaalisen median
markkinoinnin tuoton mittaamiseen, joten tdmd sopi osaksi tutkimustani. Pidin silti
ROI-tyokalun keskeisessd roolissa tutkimuksessani, sillid olin tutkinut aihetta jo niin

paljon, ja se oli keskeisessd osassa tutkimustani.

Vimeisend vuorossa oli synteesin tekeminen, jossa raportoin sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamisen nykyhetkisen tilanteen ja esitdn havaitsemani tulokset
aiemman tutkimustiedon perusteella. Tadmén lisdksi arvioin tutkimukseni laatua ja
pohdin mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Péaadyin nykyiseen
tutkimusrakenteeseen siitd syystd, ettd johdannon jdlkeen haluan selittdd mité
tarkoitetaan tutkimukseni kahdella péékésitteelld, sosiaalisella medialla ja ROI-
tyokalulla. Tédméd johtuu siitd, ettd lukja ymméartdd alusta [Ehtien mitd mniilld
tarkoitetaan ja mikd niiden tarkoitus on. Sosiaalisen median tapauksessa haluan myos
selittdd mitd sosiaalisen median markkinoilla tarkoitetaan, sili sen tuoton mittaaminen
on piddosassa tutkimuksessa. Tutkimusmenetelmdn kuvauksen jilkeen on sitten
vuorossa aiemman tutkimustiedon esittely, jonka jilkeen kdydddn lipi teoreettiset ja
likkeenjohdolliset johtopditdkset, jota aiemman tutkimustiedon ja oman péittelyn
avulla on mahdollista tehdd. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
rajoitteita sekd pohditaan mitd mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia timén tutkielman

perusteella voitaisiin tehda.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN MITATTAVUUS

Sosiaalinen media alkaa olla tirked osa organisaatioiden mediavalikoimaa ja kuten
perinteistd mediaa, sosiaalista mediaakin halutaan hallita. Alkuun yritykset ovat
aloittaneet kéyttimilld samoja mittareita sosiaalisen median kanssa kuin perinteisen
median kanssa, mutta nidmd mittarit eivit toimi sosiaalisen median kanssa, koska
sosiaalinen media vaikuttaa ennemmin organismilta, joka on dynaaminen,
yhteenliitetty, tasa-arvoinen ja vuorovaikutukseen perustuva, jota ei ole yhdenkddn
organisaation mahdollista  hallita. Nédiden syiden takia sosiaalisen median
mittaamiseen, analysointiin ja hallintaan tarvitaan erillinen lihestymistapa. Sosiaalisen
median mittaamiseen tarkoitettujen mittareiden pitdisi ottaa erityisesti huomioon
muun muassa verkkoon littyvdt ominaisuudet, kuten sielld toimivat kayttdjdt ja heiddn
viliset suhteensa, dynamiikka littyen sosiaalisen median vilittomdin ja
monikanavaiseen luonteeseen sekd tietojen vaihtoon littyvét ennakoimattomat tekijét.

(Peters ym. 2013).

Peters ym. (2013) ovat sitd mieltd, ettd ei ole olemassa sellaista mittaria/mittaristoa,
joka sopisi jokaiselle briandille. Tami johtuu sosiaalisen median erilaisten sovellusten
suuresta madrésti jajokaisen briandin erityistarpeista. Kuitenkin he toteavat sosiaalisen
median perustekijoiden olevan kaikille samat, joten se mahdollistaa eri brandeille
samankaltaisen Iihestymistavan mittareiden rakentamiseen ja lopulta mittariston
valinnalle. Sosiaalisen median tehokas mittaamisen todetaan olevan edellytys sille,

ettd yritys pystyy johtamaan sosiaalista mediaa.

5.1 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen hyodyt

Sosiaalisen median markkinointiin  kéytetty ROI ei ole vain menneisyyden
mittaamisen tyokalu vaan my0s tyokalu, jolla pystyy parantamaan markkinointitoimia
tulevaisuutta ajatellen, esimerkiksi lopettamalla tai vihentdmilli markkinointitoimia,
jotka eivdt toimi tai tuota yritykselle lisdarvoa. Lisdksi jos ymméartdd miksi kuluttajat
ottavat osaa sosiaaliseen mediaan, eli kuluttajien motivaatiot, nin markkinojjat voivat

tehdd parempia strategioita. (Powell ym. 2011:42.)
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Digitaalisen  markkinoinnin  mittaaminen on nyt helpompaa kuin koskaan
ailkaisemmin, johtuen siitd, ettd digitaalisen markkinoinnin analytikkkatydkaluja on
olemassa enemmin ja monipuolisemmin. Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen
onkin mahdollista yksiloidd juuri yrityksen tarvetta vastaavaksi Mitata voi
esimerkiksi kuluttajan verkkokokemusta, seurata yritykseen littyvdd uutisointia ja
keskustelua, kyselyja tai paneeleita, joilla selvittid asiakaspalautetta tai ymmértda
kohdeyleison kayttdytymistd. Témén lisdksi on mahdollista selvittdd kilpailijoiden
suorituskykyd eri analytilkkkatyokalujen avulla. Jotkut ndistd tyokaluista on tehty
esimerkiksi jotakin tiettyd sosiaalisen median alustaa varten, kun taas jotkut tyokalut
on suunniteltu jotain toimintaa varten. Kun ottaa huomioon pelkin sosiaalisen median
analytikan, nin tyokaluna kéytetidn sosiaalisen median seurantaa, jonka
tarkoituksena on seurata sdhkdisen word-of-mouthin tietoja. Lisdksi pyritddn
selvittimddn sosiaalisen median keskustelujen méiérdi ja luonnetta littyen esimerkiksi
yritykseen itseensd, tiettyyn kampanjaan tai kilpailijoihin nidhden. Sosiaalisen median
analytikkaan hLittyy kuitenkin ongelmia keskustelun sdvyn tunnistamiseen,
esimerkiksi sarkasmia on hankala ymmértdd, joten timd aiheuttaa mittaamiseen

mahdollista epétarkkuutta. (Jarvinen 2016.)

5.2 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen haasteet

Wildner ja Modenbach (2015) toteavat, ettd sosiaalisen median mainonnan
mittaamisessa on kaksi haastetta: ensimméiiseksi he mainitsevat, etti tiytyy eristdd
muut markkinointikeinot kéytetystd mainonnasta ja toiseksi he toteavat, ettd tiytyy
ottaa huomioon lyhyen ja pitkdn aikavdlin vaikutukset. Luke (2013) huomauttaa, ettd
kaikki markkinointitoimet eivét lity suorituskykyyn, joten téllaiset kampanjat joihin
kaytetddn resursseja eivit ndy ROlIssa. Hin myOs toteaa, etti vaikka tillaiset
markknointitoimet eivit suoraan tuo uusia asiakkaita, ne ovat tirked osa osana

asiakashank intaprosessia.

Sosiaalisen median mittaamisen haasteena on Ioytdd sellainen mittari, joka ottaisi
huomioon molemmat, kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tekyat, silld sosiaalisessa
mediassa varsinkin kvalitatiivisten tekijdiden osuus on tirked. Taméi johtuu sosiaalisen

median markkinoinnin tavoitteista, jotka ovat suunnattu pitkdlle aikavilille (Felix ym.

2017).
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5.3 Sosiaalisen median ROI

Blanchard (2011: 210-212) toteaa kirjassaan, etti ennen ROI:n mittaamista on tehtdva
selked ero kahden eri tuloksen vilille, taloudelliset ja ei-taloudelliset tulokset. Tama
on hidnen mukaansa tirkedd, koska ROIlla pystytdin mittaamaan taloudellisia
tuloksia, toisin kuin ei-taloudellisia. Taloudellisten ja ei-taloudellisten tuloksien voi
erottaa siitd, ettd taloudelliset tulokset imenevét joko kustannusten alentumisena tai
lisddntyneind  tuloina.  Ei-taloudelliset  tulokset imenevdt muilla tavoilla.
Taloudellisiksi  tuloksiksi  Blanchard (2011: 211) mamitsee muun muassa
verkkokauppakdyntien kasvun Facebook-kampanjan avulla ja asiakaspalveluun
kdytetyn rahan vdhentyminen, jos osa asiakaspalvelusta sirretddn Twitteriin. Ei-
taloudellisista tuloksista esimerkkeini mainitaan muutos positiivisissa maininnoissa,
lisdéntynyt aika nettisivuilla tai seuraajien méddridn lisddntyminen sosiaalisen median
kanavilla. Blanchard (2011: 212) toteaakin johtopdétoksend, ettd erona taloudellisella
ja ei-taloudellisilla tuloksilla on se, ettd vain taloudellisen tuloksen voi mitata

rahamédriisena.

Fisher (2009) toteaa, ettd nykyisen sosiaalisen median ROI:n mittaamisen keskustelun
ongelmana on se, etti yritetddn keksid yleispatevdd ja koko sosiaalisen median ROI:n
mittaamisen mullistavaa laskentatapaa. Hén muistuttaakin, ettd sosiaalisessa mediassa
on kyse ihmisistd. Miten he keskustelevat keskenddn ja jakavat tietoja sekd
kokemuksia brindeistd sosiaalisessa mediassa. Téssd Fisherin  (2009) mukaan
yritysten tulisi olla mukana, kosketuksessa asiakkaiden sekd potentiaalisten

asiakkaiden kanssa.

Gilfoil ja Jobs (2012) kategorisoivat sosiaalisen median ROIn tutkjat sen mukaan
voiko sosiaalisen median ROIta mitata. He Ioytdvit tutkijoita, joiden mukaan on
mahdollista mitata sosiaalisen median ROI ilman mitddn varauksia, sitten on heitd,
joiden mukaan sosiaalisen median ROI on mahdollista mitata, mutta tietyin varauksin
ja sitten on tutkijoita, jotka ovat sitd mieltd, ettd sosiaalisen median ROI:n mittaaminen
ei ole jarkevadd. Fisher (2009) sen sijaan jakaa tutkijat kolmeen ryhméén: nithin jotka
eivit usko ROI:n mittaamisen mahdollisuuteen, nihin, jotka halvavat médaritelld ROI:n
uudelleen ja nithin, joiden mielestd on tirkedd kayttdd kaikkia mahdollisia mittaamisen

tyokaluja  selvittidkseen sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisen
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kokonaiskuvan. Yhteistd ndille kategorisoinneille on se, ettd molempien mukaan on
olemassa tutkijoita, jotka eivit usko, ettd on mahdollista mitata sosiaalisen median
ROIita, mutta myos niitd, jotka ovat sitd mieltd, ettd ROI on hyodyllinen tydkalu myds

sosiaalisen median mittaamisessa.



Taulukko 1. Tutkijoiden suhtautuminen sosiaalisen median ROL:n mittaamiseen.

Lihde

Suhtautuminen sosiaalisen median

ROIL:n mittaamiseen

Filisko (2011)

Ei mahdollista mitata

Gillin (2010)

Mahdollista mitata pelkdn ROL:n

avulla.

Hoffiman ja Fodor (2010)

Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.

Jeffrey (2013)

Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.

Murdough (2009)

Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.

Gilfoil ja Jobs (2012)

Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.

Powell, Dimos ja Groves (2011)

Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.
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Agostino ja Sidorova (2016) Mahdollista mitata sovellettuna ROI-

sovelluksena.

Kuten taulukosta 1 voidaan huomata, paddosa tutkijoista on sitd mieltd, ettd sosiaalisen
median voi mitata ROIn avulla muokattuna mittarina. Téhdn tutkimukseen on
kuitenkin otettu myds mukaan tutkijoita, jotka ovat tdssd asiassa eri mieltd. Heiddn
mukaansa sosiaalisen median markkinointia on tai ei ole mahdollista mitata pelkdn

ROIn avulla. Tallda halutaan korostaa, ettd tutkijat eivdt ole yksimielisid tdssd asiassa.

5.3.1 Sosiaalisen median ROI ei mahdollista mitata

Filisko (2011) kuuluu ryhmédin, jonka mukaan sosiaalisen median ROIta ei kannata
edes mitata, silli hin vaittdd artikkelissaan, ettd sosiaalinen media on suhteiden
rakentamista datan kerddmisen sijaan. Hanen mukaansa nidkOkulma kannattaa vaihtaa
teknologiasta ihmisiin, koska ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa keskipisteessd ja

sosiaalisen median kanavat vain tydkalyja sind.

5.3.2 Sosiaalisen median ROI mahdollista mitata sovellettuna

Hoffman ja Fodor (2010) ovat sitd mieltd, etti sosiaalisen median ROI on mahdollista
laskea, mutta tietyin varauksin. He ehdottavat, ettd perinteinen ROI pitdisi kéantda
ylosalaisin, eli sen sijaan ettd mitattaisiin yrityksen vestoinnin tuottoa,
mitattaisiinkin  asiakkaiden tekemid investointeja yritykseen. Heiddn mukaansa
nykyisenkaltainen ROI ei sovi nykyiseen dynaamiseen ja monimutkaiseen
mediakenttddn. Edelld mamitut tutkijat ndkevét, ettd ROI perustuu perinteiseen
mediaan ja silld on ongelmana se, ettd se keskittyy Iyhyen aikavalin tuloksiin, kun taas
asiakassuhteiden kehittyminen vie aikaa, ja vield suurempana ongelmana he nikevit,
ettd ROI jattdd huomioimatta kvalitatiiviset tekijit, kuten yksittdisen sosiaalisen
median julkaisun arvon brandille. Hoffman ja Fodor (2010) ovat sitd mielti, ettd
sosiaalinen media on kuluttajien vallassa ja tdhin johtajien ja markkinoijien tdytyy

sopeutua. Heiddn mukaansa ei ole oleellista miettidl, ettd pitdiskd sosiaalisessa
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mediassa julkaista mitddn, vaan mitkd ovat tavoitteet, jotka halutaan saavuttaa. Taméin
jalkeen sitten mietitddn, ettd mitd tyOkaluja, ja niitd vastaavia mittareita, tulisi kayttdd,

jotta saavutettaisiin asetetut tavoitteet.

Gilfoilin ja Jobsin (2012) mukaan tdytyy ymmértdd, ettd mitd sosiaalisen median ROI
onja mitd se ei ole ja mitd eri toimintoja silli mitataan. Heiddn mukaansa sosiaalisen
median ROIn mittaamisen ongelmat Littyvdt analyysiyksikon méérittelemisen
vaikeuteen, joten he esittelevitkin oman mallin, joka on kolmiulotteinen
kuutiorakenne. Se perustuu kolmeen tavoitteeseen: kisitteelliseen  runkoon,
liketoiminnallisiin prosessethin ja suuntaviivoihin sekd ohjeisiin sosiaalisen median
toteutuksesta. Kiésitteellisen rungon tarkoituksena on auttaa ymmértdmidn, ettd
sosiaalisen  median mittaaminen tapahtuu useilla  organisaatiotasoilla, eri
liketoimintatoiminnoilla ja se voi ottaa eri mittaamismuotoja, joista useimmat eivét
ole heti mitattavissa rahallisessa arvossa. Liketoiminnallisiin prosesseihin kuuluu
aluksi tavoitteiden asettaminen, sitten mittareiden asettaminen nédiden tavoitteiden
seurannalla. Sen jilkeen valvotaan mittareiden kayttod ja mahdollisesti sdddetdén, jos
ne eivit tomu halutulla tavalla. Vimeisend on sosiaalisen median ohjelmien,
prosessien sekd mittareiden jatkuva kehittiminen saatujen tulosten perusteella.
Suuntaviivojen sekd ohjeiden tarkoituksena on tarjota selkeyttd sosiaalisen median
mittaamiseen, josta yritys voi hyotyd. Néihin suuntaviivoihin ja ohjeisiin kuuliu muun
muassa lipmndkyvyys, yleison tunteminen ja lisdarvon tarjoaminen sosiaalisen median
avulla kuluttajalle. Malli pyrkii késittelemddn sosiaalisen median ROIn mittaamisen
hankaluuksia, tarjoten kuitenkin uudenlaisen lihestymistavan ja kaytdnnollisid ohjeita
sosiaalisen median kampanjoihin. (Gilfoil & Jobs 2012.)

Sosiaalisen median markkmnoinnin tuoton mittaamisen vaikeudet johtuvat Kasken ym.
(2012) mukaan sosiaalisen median amnutlaatuisista ominaisuuksista. Tamédn takia he
ehdottavat mukautettua lahestymistapaa sosiaalisen median ROIn laskemiseen. Malli
perustuu perus ROI-tydkaluun, mutta laajentaa mallin ottamaan huomioon sen
puutteet, kuten pitkdn aikavilin vaikutukset ja kvalitatiiviset tekydt. TallA tavoin
pyritdin parantamaan sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisen
tarkkuutta. Malli perustuu sosiaalisen median hyOtyihin  verrattuna perinteiseen
mediaan.  Téllaisiksi  hyddyksi Kaske ym. (2012) mainitsevat korkeamman

asiakasuskollisuuden, paremman yhteydenpidon asiakkaiden kanssa, mahdollisen
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sosiaalisen median raivon vilttdmisen, myynnin kasvun ja laajemman ulottuvuuden.
Naitd kutsutaan muuttujiksi ja kun ndméd yhdistetddn markkinointindkokulman ROI-
tyokalun kanssa, saadaan rakenne, jonka avulla edelli mamittujen tutkijoiden mukaan
voidaan laskea etu- ja jilkikdteen laskettu sosiaalisen median ROI. Tdmi rakenne ottaa
huomioon rahamidérdiset ja ei-rahamiérdiset tekydt, joka helpottaa projektien

arvioimista ja péatoksentekoa.

Murdough (2009) toteaa, ettd sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaaminen
on vasta kehittymitontd ja se kehittyy sitd mukaa, kun markkmoiat kokeilevat erilaisia
lihestymistapoja. Hén myOntdd, ettd sosiaalisen median markkinoinnin tuoton
mittaaminen voi tuntua haastavalta, varsinkin kun hinen mukaansa digtaalisen
median mittaaminen on riippuvainen asiakaskokemuksen hallinnasta, mutta kuten
todettua, sosiaalisessa mediassa valta on kuluttajalla (Hoffman ja Fodor 2010).
Murdoughin (2009) mukaan sosiaalisen median pitdisi noudattaa jatkuvaa ja toistuvaa
prosessia, jolla varmistetaan, ettd kvantitatiivista tdsméllisyyttd sovelletaan kaikissa
markkinointiohjelman kehityksen vaiheissa sekd myos julkaisun jélkeisissd vaiheissa.
Téhéan tarkoitukseen hin ehdottaakin lihestymistapaa, jossa ensin asetetaan tavoitteet,
jotka brandi haluaa saavuttaa nykyisiin asiakkaisiinsa tai potentiaalisiin asiakkaisiinsa
kohtaan sosiaalisen median kautta. Sitten ndiden tavoitteiden etenemisti seurataan
erilaisten mittareiden avulla. Ja mittareista saadun tiedon avulla prosessia kehitetdin

vastaamaan sitd mitd halutaan mitata sosiaalisesta mediasta.

Jeffrey (2013) toteaa sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisen olevan
haastavaa riippuen organisaation asettamista tavoitteista. Lisdksi hin toteaa, etti ne
jotka mittaavat sosiaalisen median markkinoinnin mitattavuutta eivdt ole varmoja, etti
mikd tommii ja mikd ei Varsinkin kun vaihtoehtoja on nin paljon. Hdn ehdottaakin
omaa 8 askeleen sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisprosessia, joka
lahtee tavoitteiden asettamisesta ja jatkuu méidriteltyihin tavoitteiden asettamiseen eri
ryhmille ja sen jilkeen mittareiden valitseminen nditd tavoitteita varten. Kun
mittareista on saatu tietoa, nin sen jidlkeen on tulosten analysointia ja kustannusten
vertailua, jonka jélkeen tulokset esitetifin johdolle. Mittaamisprosessin vimeinen
vaithe Jeffreyn (2013) mallissa on sosiaalisen median markkinoinnin tuoton jatkuva

mittaaminen ja suorituskyvyn parantaminen saatujen tuloksien avulla.
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Agostino ja Sidorova (2016) ovat kehittdneet suorituskyvyn mittaussysteemin, joka
perustuu kahteen osatekijddn, mittareihin ja menetelmiin. Néiden on tarkoitus ottaa
sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisessa huomioon seké rahalliset ettd
ei-rahalliset tekijdt. Edelli mamittujen tutkijoiden kehittimidssd mallissa mittareilla
tarkoitetaan sosiaalisen median tapauksessa indikaattoreita, jotka helpottavat
sosiaalisen median mittaamista. Naitd indikaattoreita ovat muun muassa taloudelliset,
vuorovaikutukseen perustuvat ja sisdltoon perustuvat indikaattorit. Menetelmit
tarkoittavat tapoja, joilla lasketaan edelli mamittuja mittareita, sosiaalisen median
tapauksessa menetelmilld kerdtidn ja analysoidaan saatyja tietoja. Agostino ja
Sidorova (2016) ndkevit oman sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamiseen
tarkoitetun mallin  haasteena sen, ettd tulokset ovat enemmidn teksti- kuin
numeromuodossa, joka asettaa haasteita tietojen tulkinnalle. Toisena haasteena edelld
mamitut tutkijat ndkevit suorituskyvyn mittaussysteemin menetelmit. Jotta voi keratd
ja analysoida tietoa, niin tiytyy omata tietoteknistd ja tilastotieteellistd osaamista, jotta

voi hyOtyd tietojen kerddmisestd ja analysoimisesta.

Powell ym (2011: 45-47) ovat sitd mieltd, ettd sosiaalisen median markkmnointia
tyokseen tekevien tidytyy pohtia sitd, ettdi kuinka saavuttaa  parhaiten
mielipidevaikuttajat, jotta he saataisiin puolestapuhumaan brindistd. Sen jilkeen
suunnitella  kuinka yksiloille saataisiin tavoitettua ndméi viestit, jotta heistd tulisi
lopulta asiakkaita. Tamédn perusteella edelld mainitut tutkijat ovat tehneet uudenlaisen
kehyksen, mediaan sitoutumisen rakenteen, sosiaalisen median ROI:n mittaamisesta.
Se perustuu kolmeen eri ryhmidén: muelipidevaikuttajiin, yksildihin ja asiakkaisiin.
ROI voidaan méirittdd, silli minkdlainen sitoutumisen taso edelld mainituilla ryhmilla
on markkinointitoimien kanssa. N&md kolme ryhmidd ovat markkinojjalle se
kohderyhmi, jonka kanssa markkinogan tiytyy kommunikoida, jotta sosiaalisen
median markkinoinnista saavutettaisiin hyotyjd. Mielipidevaikuttajien tapauksessa
Powell ym. (2011: 93) ovat sitd mieltd, ettd markkinoijan tdytyy ymmértdd mahdolliset
mielipidevaikuttajien viestien tavoittavuudet, tiheys ja laatu. Néitd tekijoitd mitataan
edelld mamittujen tutkijoiden mallissa, jotta saavutetaan bréndille parhaat mahdolliset
mielipidevaikuttajat. Kuluttajien tapauksessa mitataan miten markkinoijan toimet ovat
muuntuneet kuluttajan ostoksiksi ja uskollisuudeksi. Yksiloiden tapauksessa mitataan

sitoumuksen tasoa brindeihin sosiaalisessa mediassa.
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Edelld maiitut sosiaalisen median ROLhin perustuvat erilaiset sovellukset on keritty
yhteen ja ne ovat esitetty taulukossa 2.

5.3.3 Sosiaalisen median ROI mahdollista mitata

Gillin (2010) véittdd, ettdi ROIn mittaaminen onnistuu helposti, koska mternet on
kaikkein parhaiten mitattavissa oleva media. Hén kuitenkin myontdd, ettd mittaaminen
on mahdollista, kunhan ensin on méidritellyt asiakkaan arvon. ROIn mittaamiseen
hianen mukaansa tarvitaan lisdksi vankkaa asiakassuhteiden johtamista ja mternetin
analytikkan tuntemista. Gillin (2010) ndkee, etti ongelma on, ettd harvat yritykset
kayttdvit internet analytikkkaa ja ne, jotka kayttdvit, eivat ymméirrd kayttimdidnsa
dataa. Hin kuitenkin myontdd, ettd ROIn midrittiminen vie aikaa. Mutta hin my0s
toteaa, ettei keksi mitddn tirkedmpdd kun ymmiérryksen siitd, kunka yrityksen
asiakkaat kayttaytyvit.

Taulukko 2. Sosiaalisen median ROL:n sovellukset.

Nikokulma sosiaalisen Lihde. Mittaamisen rakenne.
median markkinoinnin

tuoton mittaamiseen.

Perinteinen ROI ylosalaisin, Hoffman ja Fodor Brénditietoisuuden, brandisitoutuneisuuden ja
mittaaminen aloitettava (2010). word-of-mouthin mittaaminen tavoitteena niille
asiakkaan investoinneista. kehitettyjen mittareiden avulla.
Kahdeksan askeleen Jeffrey (2013). 1.Aseta organisaatiolle tavoitteet.
sosiaalisen median

mittaamisen prosessi. 2.Valitse sidosryhmit, joilla tavoitteena saavuttaa

asetetut tavoitteet.

3.Aseta omat tavoitteet sidosryhmille.




28

4.Aseta sosiaalisen median keskeiset taloudelliset

mittarit jokaiselle sidosryhmén tavoitteelle.

5. AMEC matriisista valitut tydkalut ja

vertailuarvot.

6.Tuloksien analysointija niiden vertailu

kustannuksiin.

7. Tuloksien esittdminen johdolle.

8.Jatkuva mittaaminen ja suorituskyvyn

parantaminen.

Sosiaalisen median

mittausprosessi.

Murdough (2009).

1.Médritellaédn tavoiteja kuinka sesaavutetaan.

2 Esitetddn strategisia ndkokulmia saavuttaakseen

tavoitteet.

3.Luetellaan taktiikka ja mittaamismenetelmat

projektille.

4 Kaynnistdd ohjelma joka seuraatdsméillistd

mittatietojen kerddmista.

5.0hjelman s&éto toimintamittareiden perusteella.

Kolmiulotteinen

yksikkdanalyysirakenne.

Gilfoil ja Jobs
(2012).

Sisdltdd kdsitteellisen rungon, lilkketoiminnalliset

prosessit sekd middritellyt suuntaviivatja ohjeet.
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Median sitoutuneisuuden

rakenne.

Powell, Dimos ja

Groves (2011).

Mittaaminen perustuu kolmeen eri ryhméén:

mielipidevaikuttajiin, yksildihin ja asiakkaisiin.

Suorituskyvyn

mittaussysteemi.

Agostino ja Sidorova

(2016).

Sosiaalisen median toimintoja mitataan kahdesta

eri ulottuvuudesta: mittarit ja menetelmit.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassd tutkimuksen viimeisessd luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin ja esitellidn
tutkimuksen teoreettiset johtopditokset ja likkeenjohdolliset johtopditdkset. Luvussa
arvioidaan lisdksi tutkimuksen luotettavuutta ja rajoitteita sekd pohditaan mahdollisia

jatkotutkimusk ysymyksié.

6.1 Teoreettiset johtopiitokset

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tutkia, ettd milli tavoin sosiaalisen median
markkinoinnin tuoton mittaaminen on mahdollista. Sosiaalisen median markkinoinnin
tuoton mittaamista on tutkittu paljon, mutta tutkijoiden keskuudessa ei ole tayttd
yhteisymmarrystd sitd onko sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaaminen
mahdollista tai edes jarkevad. Sosiaalinen media on noussut 2010-luvulla suosituksi
media-alustaksi melkeinpd kaikissa véestoryhmissd (Kuvio 1) ja yrityksissikdédn
sosiaalinen media ei ole ollut montaa vuotta kdytossd markkinointityokaluna, joten
kuten Murdough (2009) toteaa, aiheesta ei ole vield paljon empiristd tutkimusta
tutkijoilla. Tamén lisdksi tutkijoilla on ollut kova yritys 10ytdd sellainen tydkalu, joka
sopisi tilanteeseen kuin tilanteeseen ja jokaiseen kaytettyyn sosiaalisen median
kanavaan, mutta kuten muun muassa Peters ym. (2013) toteavat, jokaisen yrityksen
tdytyy muodostaa itselleen ja omille tavoitteilleen sopiva mittaristo. Se on kuitenkin
selvidd, ettd nykyteknologian avulla on mahdollista mitata melkein mitd tahansa
sosiaalisen median toimintoja  (Jirvinen 2016). Joten sosiaalisen median
markkinoinnin eri toimintojen mittaaminen on mahdollista. Tavoitteena on kuitenkin
selvittdd sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamisen mahdollisuus. Tésti
esimerkkejd tarjoavat mm. Hoffman ja Fodor (2010) sekd Kaske ym. (2012), jotka
antavat esimerkkejd yrityksistd, jotka ovat onnistuneet saamaan tuloksia sosiaalisen
median markkinoinnin tuotosta edelld mamittujen tutkjoiden kayttimien sovellettujen
sosiaalisen median ROI-tyokalyjen avulla. Blanchard (2011: 277) kuitenkin toteaa,
ettdi sosiaalisen median mittaamiseen tarkoitettujen  ohjelmien  suunnittelu,
yllapitiminen, johtaminen ja mittaaminen ovat vaativaa tyotd. Ne vaativat tyOtd ja

karsivillisyyttd, jotta ne saadaan toimimaan halutulla tavalla.
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Alakysymykset littyivdit ROI-tydkaluun, sen haittoihin ja hyotyihin ja mahdollisiin
vaihtoehtoisiin vaihtoehtoihin. Sosiaalisen median luonne on sellainen, ettei ROI
nykyisenkaltaisena sovellu sen mittaamiseen (Kaske ym. 2012). Tamén lisdksi ROI ei
ota huomioon sosiaalisen median pitkdn aikavélin vaikutuksia vaan korostaa lyhyen
aikavilin tekijoitd sekd ROI ei ota huomioon laadullisia tekijoitd (Kaske ym. 2012).
Niéiden tekjoiden takia pelkkd ROI nykyisenkaltaisena tydkaluna ei sovellu
sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen. Taulukossa 2 on kuitenkin esitelty
vaihtoehtoisia sosiaalisen median ROIn sovelluksia, jotka soveltuvat sosiaalisen
median markkinoinnin mittaamiseen, silli ne ottavat huomioon tekijoitd, jotka
perinteinen ROI-tyokalu jittid huomioimatta. Se mistd lihes kaikissa niissé
sosiaalisen median markkinoinnin mittaamismalleissa ldhdetddn, on tavoitteiden
asettamisesta, silli onhankalaa saavuttaa mitddn konkreettista, jos eiole tiedossa mitd
tavoitellaan ja miten smne padstddn. Lisdksi korostetaan jatkuvaa mittareiden
seurantaa sekd jokaisen yrityksen oman sosiaalisen median mittariston kehittdimistd
saavutettujen tulosten perusteella, jotta se vastaisi sitd tavoitetta, jota sosiaalisen
median markkinoinnilla  yritetddn saavuttaa (Murdough 2009). Tamédn lisdksi
sosiaalisen median ROIn tutkijat ovat sitd samaa mieltd, ettd sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamisen kanssa tiytyy siirtyd asiakaslihtoiseen nidkokulmaan
(Hoffman ja Fodor 2010, Whiting & Deshpande 2016). Mutta kuten tutkijoiden
suuresta sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen tarkoitetusta mittariston
madrdstd ndkee, tutkijoillakaan ei ole tdysin selvdd kisitystd sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamisesta. Ymméirretdin sosiaalisen median lanalaisuudet ja
yritetddn rakentaa niden perusteella mittaria ja jokamnen tutkija perustaa oman
mittarinsa nithin tekijoihin, joita pitdd sosiaalisessa mediassa tirkeimpdnd. Kun nditd

eri tekijoitd sosiaalisessa mediassa riittdd, nin teoreettisia vaihtoehtoja riittda.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

ROI on johdolle suunniteltu tydkalu ja kuten Gilfoil ja Jobs (2012) toteavat, niin juuri
johdossa on skeptisyyttd sosiaalisen median kannattavuudesta, joten timi tutkimus on
erityisen tirked johdon pditoksentekoa varten. Tassd tutkimuksessa esitetddn mité
haasteita johdon ndkokulmasta sosiaalisen median markkinointiin sisdltyy. Kun
tiedostetaan ndmé haasteet, nin nitd on helpompi vilttdd. Tutkimus tarjoaa monta eri

ndkokulmaa sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen, joista organisaation
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johdolla on mahdollista valita omiin tarpeisiinsa ja tavoitteisiin sopiva mittaristo.
Téssd tutkimuksessa kuitenkin myds todetaan, ettd sopivan mittariston rakentaminen
vie aikaa ja vaati resursseja, jotta kyseinen mittaristo tarjoaa yrityksen tarpeisiin
tarjottavaa  yksilollistd ja relevanttia tietoa sosiaalisen median markkinoinnin
kannattavuudesta. Mutta kuten Blanchard (2011: 220) toteaa, niin sosiaalisen median
markkinoinnin ROIta ei voi mitata etukéteen, joten organisaation johdossa tiytyy olla
halukkuutta IAhted tosissaan sosiaalisen median markkinointiin mukaan, amakin jos
tavoitteena on pystyd mittaamaan sosiaalisen median markkinoinnin tuottoa, silld

mittariston rakentaminen vaatii resursseja.

Jotta sosiaalisen median markkinoinnista saadaan tuloksia, tarvitaan lyhyelle
aikavilille enemmin resursseja, jotta pidemmilld aikavélilldi voidaan saada
relevantteja tuloksia ja voidaan todeta mahdollisia muutoksia, jos sen hetkiset
sosiaalisen  median  markkinointitoimet  todetaan kannattamattomiksi  Tai
vastavuoroisesti panostetaan nihin tommiin, jotka todetaan kannattavaksi Tama
kuitenkin ~ vaatii  johdolta halua ja resursseja panostaa sosiaalisen median
markkmointiin. Siksi yrityksissd on hyvd pohtia, ettd onko sosiaalinen media yrityksen
tavoitteisiin sopiva media-alusta. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin suuri joukko

yrityksen nykyisid ja mahdollisia potentiaalisia asiakkaita.

6.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen pitevyyttd ja luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin
kautta, silld kvalitatiivisessa tutkimuksessa niitd kéytetddn, kun halutaan tietid voiko
tutkimukseen tai sind esitettyihin viitteisiin luottaa. Validiteetti kuvaa sitd missd
madrin  kdytetyt viitteet, tulkinnat tai tulokset perustuvat kohteeseen, johon ndilld
pyritddn vittaamaan. Validiteetti jaetaan kahteen lajiin, sisdiseen ja ulkoiseen.
Sisdinen  valditeetti kuvaa tutkimuksessa kaytetyn tulkinnan loogisuutta ja
ristiriidattomuutta. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa, ettd yleistyykd tulkinta
muihinkin tapauksiin, kuin vamn tutkittuun tapaukseen. Validiteetilla pyritddn
ehkdisemddn tutkimuksen kannalta keskeistd virhepditelmid, jos jokin tulos olisi tosi
tai epdtosi, vaikkei todellisuudessa nin olekaan. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
ristiriidattomuutta ja sen ymmiérretdin tarkoittavan neljid asiaa, yhdenmukaisuutta,

mstrumentin ~ tarkkuutta  ja  objektivisuutta sekd  1midbn  jatkuvuutta.
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Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan, ettd indikaattorit mittaavat samaa asiaa.
Instrumentin tarkkuus késittdd toistuvan imidn havannointitarkkuuden. Instrumentin
objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettd ymmértavatkd muut tutkijat havaitun asian
samalla tavalla kun havainnoitsija. IImion jatkuvuudella pyritdén varmistamaan, ettid
vaitetty 1mi6 ei ole ainutkertainen. Validiteettia ja reliabiliteettia on kéytetty titéd
tutkimusta tehtdessd arvioimaan tutkimuksen pétevyyttd ja sitd, ettd tutkimuksen
viitteisiin voi luottaa. (Koskinen, Alasuutari& Peltonen 2005: 253-255.)

Kirjallisuuskatsauksen arviomti on tirked atheesta tulevaisuudessa Kkirjoitettavien
jatkotutkimuksien  varalle. Tarraco (2005) tarjoaa muistilistan integroivan
kirjallisuuskatsauksen arviointiin. Tédssd muistilistassa on kohtina muun muassa, onko
tutkimus tarpeeksi krittinen nykyisid tutkimuksia ajatellen ja yhdistddko tutkimus
ailemman tutkimustiedon merkittaviksi, arvoa lisddviksi tutkimukseksi, joka tarjoaa
uutta tietoa atheesta. Liséksi onko tutkimus looginen ja onko tutkimuksessa kéytetyt
termit selitetty ja tietokannat sekd hakusanat esitetty. Mitd tulee tdhén tutkimukseen,
nin tdmd etenee loogisesti. Aluksi on méddritelty tutkimustarve seka tavoitteet. Tamédn
jilkeen esitellidn tutkimuksessa kéytetyt termit, sosiaalinen media ja ROI, sekd sen
jalkeen kdydadn lipi tutkimusmenetelmd, jossa tietokannat ja hakutermit on selitetty.
Téamén lisdksi tdssd tutkimuksessa on kayty laajasti lipi aiempien tutkimusten teoriat
yksitellen ldpi Tutkimuksessa on myds syntetisoitu sosiaalisen median eri sovelluk set
yhteen ja esitetty ndmd taulukkomuodossa. Nailld tavoilla yhdistetdén aikaisempi
tutkimustieto ja tuodaan lisdarvoa tutkimusaiheeseen esittimilli omat johtopéditokset
aiheesta. Kriittisyys nikyy tdssd tutkimuksessa siind, ettd tuodaan esille késiteltivistd

asioista niiden hyvét kuin huonotkin puolet.

Rajoituksena voidaan pitdd sitd, ettd valittiin ROI-tyokalu, eikd jotam muuta
suorituskyvyn mittaria. Aika oli my0s rajoittava tekijd. Kuten todettua, aihetta on
tutkittu paljon, joten timin tutkimuksen ulkopuolelle jdi tieteellisid julkaisuja, jotka
eivit lipdisseet tdmin tutkimuksen seulaa, joita ei l0ytynyt kéytetyilld hakusanoilla ja

tietokannoilla.
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6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkimuksessa on esitelty laajasti erilaisia sosiaalisen median markkinoinnin
ROIn sovellettuja  mittareita, ldhnnd  teoreettiselta  vitekehykseltd,  joten
jatkotutkimuksissa olisi hyvd tutkia nditd yrityksissd empiirisin menetelmin. Kaytin
tdssd tutkimuksessa péadasiallisena suorituskyvyn mittarina ROI-tyokalua, joten
jatkotutkimuksissa voisi ottaa rinnalle mukaan, tai tutkia pelkdstdin, jonkun muun
suorituskyvyn mittarin avulla sosiaalisen median markkinoinnin tuoton mittaamista.
Toisaalta titd tutkimusta voisi myOs laajentaa koskemaan vield laajempaa tieteellisten
tutkimusten joukkoa, silli aihetta on tutkittu runsaasti ja kuten todettua, tdmédnkin
tutkimuksen ulkopuolelle jdi monia tieteellisid tutkimuksia aiheesta. Sosiaalisessa
mediassa on myds monia erilaisia sovelluksia, joten nditd tdssd tutkimuksessa
esiteltyjd sosiaalisen median mittareita voisi tutkia empirisesti eri sosiaalisen median
sovelluksien avulla tai tutkia yksittdisen sosiaalisen median sovelluksen mitattavuutta

empiirisesti.
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