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Tassa tutkimuksessa perehdytaan sijoitetun padoman tuotto-tunnusluvun kayttéon
osana sosiaalisen median markkinoinnin mittaristoa. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittaa voiko sijoitetun paaoman tuottoa kayttaa mittaamaan
markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on
myoOs tutkia, mita haasteita tunnusluvun kayttoon littyy sekd mitkd tekijat
mahdollistavat tunnusluvun kayttdmisen mittarina sosiaalisen median markkinoinnin

tuloksellisuudelle.

Tutkimuksen teoria perustuu aiheesta kirjoitetun kirjallisuuden ja tutkimuksen
esittelyyn. Tutkimus on suoritettu meta-analyysilla kymmenesta tieteellisesta
artikkelista, jotka kasittelevat sijoitetun pddoman tuottoa sosiaalisessa mediassa seka
muita mittareita sosiaalisen median markkinoinnille. Artikkelit ovat vuosilta 2010-2017.
Meta-analyysilla aineistosta etsittin  ja eriteltin  samankaltaisuuksia seka
eroavaisuuksia. Naista |oydoksista on muodostettu synteesi, jonka perusteella
johtopaatdkset voidaan muodostaa.

Analyysistd saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sijoitetun padoman
tuottoa voidaan kayttda tehokkaasti osana sosiaalisen median markkinoinnin
mittaristoa. Tunnusluvun kéytdésta huomataan kuitenkin kaksi hyvin erilaista
nakokulmaa ja kayttotarkoitusta: taloudellinen kaytté seka ei-taloudellinen kaytto.
Molempien nakokulmien kayttdminen voi olla perusteltua, mutta yritysten on otettava
huomioon erilaiset tekijat, jotka mahdollistavat tunnusluvun kaytén, seka kayttoon

liittyvat haasteet.
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This thesis studies the usage of return on investment metric in social media marketing.
The purpose of this study is to find out if return on investment can be used to evaluate
the profitability of social media marketing actions. The different factors that make the
usage of the return on investment in social media possible are also examined. Also,

the challenges linked to the metric for the social media are investigated and presented.

Theory behind the study is based on literature about the subject and prior studies
conducted on the usage of return on investment for social media marketing. The study
itself is conducted with meta-analysis on ten scientific journal articles about return on
investment in social media and other social media marketing metrics. These articles
are from year 2010-2017. With meta-analysis similarities and differences from the
articles are examined. From these findings, a synthesis is formed from which the

conclusions can be made.

From the results of the analysis it can be concluded that return on investment can be
used as an effective metric for social media marketing. Two very different approaches
for the metric can be also found from the meta-analysis: financial and non-financial.
Both of these approaches can be used effectively but companies have to take into
account different factors that make usage of both approaches possible and what

challenges come with each approach.
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1 JOHDANTO

Tassa tutkimuksessa perehdytaan sijoitetun paaoman tuoton kayttamiseen osana
sosiaalisen median markkinoinnin mittaristoa. Tarkoituksena on tutkia, onko kyseisen
tunnusluvun kayttaminen mahdollista sosiaalisen median markkinoinnin moninaisiin
keinoihin, seké samalla tutkia mitka tekijat mahdollistavat tunnusluvun kaytén ja mita
haasteita tai esteita kaytdlle voi olla. Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen
taustaa, esitelladn sen tavoite seka tutkimusongelmat. Myds teoreettinen viitekehys
seka tutkimuksen rakenne esitelladn taméan kappaleen lopuksi.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Internetin kehittyminen on tuonut yrityksille mukanaan taysin uuden keinon toteuttaa
liketoimintaa. Etenkin lansimaissa internetin merkitys osana ihmisten jokapaivaista
elamaa on kasvanut hurjasti vimeisen vuosikymmenen aikana. Internetista on tullut
ihmisten merkittdvin valine niin tyonteossa, vapaa-ajassa kuin sosialisoitumisessa,
nama kaikki osa-alueet mahdollistavat yritysten keinolla tai toisella parantaa
kilpailuasemaansa esimerkiksi uusien liikeideoiden, parantuneiden hallintaohjelmien
sekd markkinoinnin keinoilla. Erilaisten innovaatioiden muodossa yritykset ovatkin
siirtaneen osia tai jopa koko organisaationsa toiminnan internetiin niin yha
monipuolisempien  verkkokauppojen, tukipalvelujen kuin internetmainonnan

muodossa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa olevia internetin valityksella toimivia
samanaikaisesti. Viestinta tapahtuu yleisesti joko tekstin, kuvan, videon tai naiden
yhdistelmien avulla. Sosiaalisen median osa, erityisesti nuorten, ajankaytdsta on
kasvanut vuosi vuodelta. Sosiaalinen media tarjoaakin yritykselle loistavan alustan olla

yhteydessa asiakkaisiinsa ja myds potentiaalisiin, uusiin, asiakkaisiin.

Sosiaalisen median avulla yritykset onnistuvat luomaan ennen kokemattoman helposti

yhteyden asiakkaan ja itsensa valilla. Erilaisten sosiaalisen medioiden, kuten



Facebookin, Twitterin ja YouTuben, kayttdjamaarat ovat miljoonissa ympari maailmaa.
Sosiaalisessa mediassa toimimiseen yritys tarvitsee selkean strategian. Voisi helposti
kuvitella, ettd yrityksen toimiminen sosiaalisessa mediassa olisi l&hes ilmaista, vaatii
se silti resursseja, kuten tyontekijoiden aikaa. Tyontekijan sosiaalisen median parissa
kayttamalla ajalla on vaihtoehtoiskustannus; saman ajan voisi kayttaa my6és muihin
tyotehtaviin.  Onnistunut sosiaalisen median kayttdminen on nykyaan kuitenkin

avainasemassa yrityksen kannattavassa toiminnassa. (Funk 2013, 1-2)

Ihmisten ajankayton siirtyessa internettin on luonnollista myos yritysten siirtda
toimintaansa sinne. Etenkin internetissa nakyva, paikoitellen erittéain nékyva, mainonta
on Kiinnittanyt ihmisten huomion. Sosiaalisen median kayttajakunnan kasvaminen
onkin vaikuttanut siihen, etta yritykset ovat vuosi vuoden jalkeen panostaneet yha
enemman markkinointiin talla alustalla, vaikka se viel& onkin vain murto-osa

perinteisiin menetelmiin verrattuna (Gilfoil & Jobs 2012, 638).

Investoinnit ovat yksi kriittinen osa yrityksen kasvupyrkimyksissa. Investoinnit voivat
kohdistua niin aineellisiin kuin aineettomiin osiin yrityksen padomasta. Investointien
tuottoa voi mitata monella tavalla, mutta kaikista suurpiirteisin ja varmasti eniten
kaytetty on sijoitetun paaoman tuotto (ROI). Sijoitetun pdaoman tuotto on laajasti
erikokoisissa yrityksissa kaytdssa oleva tunnusluku, jonka avulla voidaan laskea ja
mitata erilaisten investointien kannattavuutta riippumatta investoinnin muodosta. My6s
markkinoinnin ROl (ROMI) on laajalti kaytetty tunnusluku mittaamaan markkinointi-
investointien tulosta ja taloudellista kannattavuutta. Ongelmana tassa tunnusluvussa
on kuitenkin paikoitellen markkinoinnista saatavien tulosten vaikea mitattavuus ja
pukeminen rahalliseen muotoon (Stewart 2009, 638). Tastd syystd ROMI onkin
haasteellinen tunnusluku, mutta sen onnistunut esittdminen toimii hyvana perusteluna

markkinointi-investointien tekemiseen.

Sosiaalinen media on vasta viimevuosina kehittynyt uusi kanava, mita kautta yritykset
voivat markkinoida itsedan lukuisissa eri muodoissa. Nopeasti kasvanut sosiaalinen
media on saanut yritykset omaksumaan uuden  markkinointikanavan
ennenndkeméattoman nopeasti ja tehokkaasti. Tama kanava muuttuu yh& vuosi
vuodelta nopeasti ja runsaasti; yritysten on siis kyettdva tulevaisuudessa

mukautumaan markkinoinnissaan ja kayttaytymisessaan yha nopeammin sosiaalisen



median tarjoamiin mahdollisuuksiin luodakseen kilpailuetua ja tulosta. Sosiaalisen
median markkinointi onkin ollut vimevuosina runsaasti esilla erilaisissa akateemisissa
tutkimuksissa ja artikkeleissa. Gilfoil & Jobs (2012, 640) esittelevét runsaasti erilaisia
nakokulmia sosiaalisen median sijoitetun pddoman tuottoon: néakdkulmia l6ytyy aina
taydellisesta mitattavuudesta nakdkulmaan, jonka mukaan sosiaalisen median
sijoitetun paaoman tuottoa on lahes mahdotonta mitata. N&aiden nakdkulmien

tutkiminen ja vertailu ovatkin tdman tutkimuksen tarkoituksena.

On mielenkiintoista tutkia, kuinka helposti sosiaaliseen mediaan liittyvia markkinointi-
investointeja voi mitata sek& kuinka kannattavia nama investoinnit ovat. Onko
sosiaalisessa mediassa markkinointi kannattavampaa kuin mainonta perinteisin
keinoin (esimerkiksi televisio-, radio- ja lehtimainonta)? Kiinnostavaa on myds, kuinka
sosiaalisen median sijoitetun paaoman tuoton mittaamiseen ja kayttoon suhtaudutaan

akateemisessa tutkimuksessa ja kirjoittamisessa.

Alkuperdinen suunnitelma empirian toteuttamiseen oli tutkia sosiaalisen median
markkinointiin sijoitetun pddoman tuottoa jonkin yrityksen kanssa yhteistydssa, mutta
useiden yhteydenottojen jalkeen moniin erilaisiin yrityksiin yhteistythalukkuutta ei
l[6ytynyt. Syyna haluttomuudelle yhteistyohdon oli suurimaksi osakseen yritysten
tietdmattomyys seka resurssien puute laskea tai tutkia sijoitetun pddoman tuottoa
sosiaalisen median osalta. Tamé viestii yritysten suhtautumisesta markkinoinnin
mitattavuuteen yleisella tasolla: mittarit ovat harvoin kaytdssa ja tuloksellisuutta
seurataan harvakseltaan. Nama seikat muovasivat paljolti tutkimuksen ongelman

muodostumista seké tutkimusmenetelmén valintaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda sijoitetun paaoman tuoton
kaytettavyyttd sosiaalisen median markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa.
Teoriaosassa keskitytadn sijoitetun paddoman tuottoon (ROI, return on investment),
seka sijoitetun paddoman tuottoon markkinointitoimenpiteille (ROMI, Return on
marketing investment) ja sijoitetun padaoman tuottoon sosiaalisessa mediassa (SM

ROI). Tutkimustulosten pohjalta pyritddn tekemaan johtopaatds sijoitetun paaoman



tuoton  kayttdmisesta sosiaalisen median  markkinoinnin  tuloksellisuuden

mittaamiseen.

Keskeiseksi paatutkimusongelmaksi muodostuu:
— Onko sijoitetun p&doman tuoton mittaaminen sosiaalisen median

markkinoinnille mahdollista?

Paatutkimusongelman tutkimisen tukemiseksi muodostetaan alatutkimusongelmat:
— Mita sijoitetun p&doman tuoton mittaamiselle sosiaalisessa mediassa
vaaditaan?
— Miksi tunnusluvun kéayttd sosiaalisen median markkinoinnille koetaan

haastavana?

Tutkimuksen teoriaosa muodostuu kattavasta katsauksesta, jossa esitellaén sijoitetun
paaoman tuottoon liittyvia aikaisempia tutkimuksia ja tieteellisia artikkeleita seka
perehdytddn, kuinka laskennallisesti sijoitetun p&doman tuottoa voidaan esittaa.
Teoriassa myods perehdytdan markkinointi-investointien luonteeseen ja taloudellisen
kannattavuuden tutkimiseen markkinoinnin sijoitetun padoman tuoton avulla.
Sosiaalisen median merkityksen selvittdminen yritykselle on myds olennainen osa

tutkimuksen teoriaa.

Tutkimuksen empiirinen osa koostu kirjallisuuskatsauksesta seka tieteellisten
artikkelien analyysistd. Empirian tarkoituksena on selvittda erialisia akateemisia
nakokulmia sosiaalisen median sijoitetun paaoman tuoton mittaamiseen ja
kayttamiseen, seka mahdollisesti |0ytaa, onko jokin nakokulma toisia nakoékulmia
selvasti hallitsevampi. Meta-analyysilla tehdysta tutkimuksesta voidaankin huomata
l&hes yksimielinen ndkemys siitd, ettd sijoitetun pddoman tuotto on toimiva mittari
sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteille. Tutkijoilla kuitenkin huomataan
olevan selvasti kahtiajakoinen nédkemys, kuinka sijoitetun padaoman tuottoa voidaan ja
tulisi kayttdd. Empiriaosan paatteeksi esitellaan taulukko, jonka avulla voidaan pohtia,
onko sosiaalisen median sijoitetun pddoman tuoton kayttdminen erilaisissa tilanteissa
tarpeellista tai edes mahdollista, seka mita haasteita ja mahdollisuuksia kaksi esille

tuotua nakodkulmaa pitavat sisallaan.



1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoriaosa koostuu laajasta Kkirjallisuuskatsauksesta, joka késittelee
syvallisemmin tutkimuksen avainkasiteittd (ROI, ROMI ja SM ROI). Sosiaalisen
median suosion nousu ja monimuotoistuminen on tuonut mukanaan runsaasti
tutkimusta liittyen sosiaalisen mediaan markkinointikanavana. Tutkimuksissa ollaan
keskitytty kanavan luonteeseen, markkinointikeinoihin ja mitattavuuteen. Sosiaalisen
median mitattavuus markkinointikanavana on herattanyt paljon keskustelua ja jakanut
tutkijoiden mielipiteita (Gilfoil & Jobs 2012, 639).

Sijoitetun
padaoman tuotto
(ROI)

Markkinointi- Investoinnin
investointi seuraaminen ja Tuloksellisuuden Tulosten
sosiaalisessa datan mittaaminen analysointi
mediassa kerdaminen

Kuva 1 Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1 on kuvattu tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Tama viitekehyksen
tarkoituksena on esittdd sijoitetun pddoman teoreettista taustaa ja avain kasitteita.
Tutkimuksen ytimessa on kasitella erilaisia nakékulmia markkinointi-investointien
tuottavuuden mittaamiseen, ja tdssa tutkielmassa keskitytdan sijoitetun padoman
tuottoasteen esittelyyn ja hyddyntdmiseen sosiaalisessa mediassa. Markkinointi-
investointien tuloksellisuuden mittaaminen on monissa yrityksissa viela erittain vahan
mitattu osa yrityksen toimintaa, joten tutkimus keskittyy aiheesta kirjoitettuun
tieteelliseen kirjallisuuteen. Markkinointi-investoinneille on tyypillista, etteivat kaikki
tuotot realisoidu investoinnin mittausaikana, vaan on mahdollista, ettéa investoinnin

vaikutukset nakyvét vasta pidemman ajan kuluttua.

Tutkimuksen empiria késittelee aihetta laajalti erilaisten lahteiden kautta, ja pyrkii
luomaan selkedn mallin tunnusluvun kaytén hyodyista erilaissa tilanteissa. Itse

tutkimus on toteutettu meta-analyysilld, jossa on analysoitu 10 eri tieteellista lahdetta.



Nama lahteet kasittelevat sosiaalisen median sijoitetun pddoman tuoton kayttéa
erilaisista lahtokohdista ja nakokulmista. Aineistosta on haettu samankaltaisuuksia
seka erovaisuuksia, jotta voidaan ymmartaa sijoitetun paaoman tuoton selvittamisen
ja laskemisen haasteita seké etuja sosiaalisessa mediassa. Meta-analyysin pohjalta
tutkimustuloksissa esitell&&n sijoitetun paaoman tuotolle sosiaalisessa mediassa kaksi
esille tulevaa hyvinkin erilaista kayttotapaa: taloudellinen sek& ei-taloudellinen

nakemys.

Tutkimus rakentuu siis kirjallisuuskatsaukselle toteutuvasta teoriaosasta seka
tutkimusosasta, jossa Vylla esitetylla tavalla paastaan tutkimustuloksiin.
Tutkimustuloksista esitetdéan lopussa johtopaatoksia seka tuodaan esille ehdotuksia

mahdollisiin jatkotutkimusaiheisiin.



2 SIJOITETUN PAAOMAN TUOTTO

Investoinnit ovat yksi kriittinen osa yrityksen kasvua ja menestysta. llman investointeja
yrityksen on vaikea menestya pitkdlla aikatahtaimelld. Investoinnit voivat olla
aineettomia tai aineellisia. Aineellisia investointeja ovat esimerkiksi investoinnit
tuotantolaitoksiin ja koneisiin. Aineettomat investoinnit puolestaan pitavat sisallaan
muun muassa koulutukseen ja tutkimukseen liittyvat investoinnit. Aineellisten
investointien vaikutus voidaan huomata helposti ja konkreettisesti. Myds niiden
kannattavuuden mittaaminen on huomattavasti helpompaa kuin aineettomien
investointien. Aineettomien investointien merkitysta ja tuloksellisuutta voi olla vaikea

nahda yrityksen toiminnassa, etenkin lyhyella aikavalill.

Sijoitetun pddaoman tuotto (return on investment, ROI) on yksi yritystoiminnan
tarkeimmista mittareista. Sijoitetun padoman tuotto on suhdeluku, jonka avulla voidaan
mitata, kuinka hyvin investointiin sijoitettu panos on tuottanut. Tunnuslukua voidaan
kayttaa erittain monimuotoisesti erilaisten investointien kannattavuuden mittaamisesta
aina rahoittajien investoinneista markkinointi-investointeihin. Suhdelukua on helppo
verrata muihin investointeihin ja edellisvuosien vastaaviin investointeihin. (Ikaheimo,
Malmi & Walden 2012, 126)

Jo itsessaan sijoitetun paaoman tuoton selvittdminen saattaa olla haasteellista;
sijoitetun padoman tuotolle ei ole olemassa yhtd oikeaa mittaustekniikka tai
maaritelmaa. Yritykset saattavat kayttdd ja maaritelld sijoitetun pdaoman tuoton
hyvinkin eri tavalla jopa saman toimialan sisalla. Peters (1979, 17) esitteleekin monia
eri tapoja maaritelld ja kayttaa sijoitetun padoman tuottoa. Petersin maaritelmat ovat
kuitenkin vanhakantaisia ja eroavat nykyaan yleisesti kaytdssa olevasta sijoitetun

padaoman tuoton laskentakaavasta.

Sijoituksen tuotto — Sijoituksen kustannus

Sijoitetun pidoman tuotto =
4 p Sijoituksen kustannus

Kaava 1 Sijoitetun padoman tuotto (Lenskold 2002, 32; Rackely 2015, 73)



Sijoitetun pd&doman tuotto perusidealtaan on kuitenkin aina sama: resurssien (raha,
aika, energia) investoiminen tuottaa jonkun ajan kulutta arvoa, joka on suurempi kuin
alkuperainen investointi. Sijoitetun padaoman tuotto esitetdén usein yksinkertaisessa
muodossa, joka on esitetty kaavassa 1 (esimerkiksi Lenskold 2002, 32; Rackley 2015,
73).

2.1 Markkinoinnin sijoitetun paaoman tuotto

Yritysten perimmainen tarkoitus on tuottaa voittoa omistajilleen. Tahén periaatteeseen
perustuvat loppupeleissa kaikki yrityksen toimet aina tuotekehityksesta markkinointiin.
Joidenkin toimien rinnastettavuus voiton tuottamiseen on selkeampdaa kuin toisten.
Esimerkiksi myynnin kasvun vaikutus yrityksen voittoon on hyvinkin selkea, mutta
markkinointitoimenpiteiden merkitys yrityksen kannattavuuteen on usein erittain
vaikeasti maariteltavissa. Tassa vaiheessa markkinoinnin sijoitetun pddoman tuotto
tulee esille tarkeand markkinoinnin tyokaluna. Selvittamalla markkinoinnin ROI
voidaan perustella markkinointitoimenpiteiden tarpeellisuus yrityksen perimmaisen

tavoitteen, voittojen maksimoinnin, saavuttamiseksi. (Lenskold 2002, 32)

Ennen markkinointia on pidetty ikaan kuin "pakollisena pahana” yrityksen toiminnassa,
eika sen taloudellisia tuloksia ole pystytty tarkasti linkittamaan yrityksen tulokseen.
Nykyaan ja tulevaisuudessa tdma ei voi olla enaa vaihtoehto, vaan yrityksen
markkinointiosaston on pystyttavd tuottamaan informaatiota tuottamastaan
rahallisesta hyddysta yritykselle (Stewart 2009, 642). Datan kerd&dminen markkinoinnin
kannattavuuden mittaamiseksi ei ole enaa ongelma samalla tavalla kuin ennen;
nykyaan tietokoneohjelmat tuottavat enemman kuin riittdvasti dataa laskelmien ja
analyysien suorittamiseen (Lilien, Rangaswamy, van Bruggen & Wierenga 2002, 114).
Markkinointia ei enaa pideta vaikeasti mitattavana osana yrityksen toimintaa, vaan sen
on sopeuduttava teknologian mukana tuomiin mahdollisuuksiin ja ilmoitettava
laskentakelpoista dataa yrityksen muiden toimintojen tapaan. Mittareiden I6ytamista
iimaisemaan markkinoinnin merkitysta yrityksen taloudelliseen tuottoon kaivattiin
kauan, ennen kuin mahdollisuudet tahan laajaan datan kerddmiseen ja
hyodyntamiseen oli mahdollista kehittyneen IT-teknologian myota (Srivastava,
Shervani & Fahey 1998, 10).



Perinteinen nakemys markkinoinnista pelkk&na kuluna yrityksen toiminnassa on
murentumassa ja yha useammin markkinointi-investoinnit néhdéén oleellisena osana
yrityksen voiton kerryttamista. Kuvaa markkinoinnin pelkasta kuluvaikutuksesta on
murentanut jo edella mainittu markkinointitoimenpiteiden yha helpompi ja laajempi
mitattavuus seka kyky linkittd&d markkinoinnin toiminta yrityksen tuloksellisuuteen.
Vanhakantainen ndkemys markkinoinnin irrallisuudesta muuhun yrityksen toimintaan
on siis onnistuttu murentamaan. (Seggie, Cavusgil & Phelan

2007, 835)

Internetin ja IT-teknologian kehittyminen on liséannyt runsaasti markkinoinnin
suunnittelun, mitattavuuden ja raportoinnin tehokkuutta seka helppoutta erilaisten
tietokoneohjelmien, kuten CRM-ohjelmien, yleistettya (Seggie et al. 2007, 836). Yha
helpommin kerattava data on Kkiinnittanyt yritysjohtajien huomion ja auttanut
markkinoinnin aseman kohentumista tarkeana osana yrityksen tuloksellista toimintaa,
seka osaksi taktista ja strategista paatoksentekoa. Lilien et al. (2002) kayttavat taman
kaltaisesta, yha laajempaan dataan ja numerollisiin arvoihin perustuvaa, markkinoinnin
paatoksen tekoa termilla marketing engineering. Taman kaltaisen termin kaytto
viestiikin, ettd markkinoinnissa on yleistynyt kanta, jonka perusteella paatokset
tehdaan aikaista enemman erilaisten tydkalujen ja tunnuslukujen avustaman entista

laajemman datan nojalla entisen "mutu-tuntumalla” tehtyjen paatdsten sijaan.

Sijoitetun pddoman tuoton ollessa yksi tarkeimmista ja yksinkertaisimmista tavoista
ilmaista investointien tuotto, on siis luonnollista, ettd markkinointidatan maaran
kasvaessa ja datan keraamisen helpottuessa myos markkinoinnin sijoitetun padoman
tuoton merkitys markkinoinnissa kasvaa. Markkinoinnin sijoitetun pd&doman tuotto on
pitkdan ollut vaikeasti maariteltavissd, mutta teknologian kehittyessd myos

tunnusluvun selvittdminen ja raportointi on huomattavasti virtaviivaistunut.

Lenskold (2004, 28) esittaa kolme erilaista markkinoinnin ROI:n tasoa: itsenainen ROI
(independent ROI), inkrementaalinen ROI (incremental ROI) sekd yhdistetty ROI
(aggregated ROI). Itsendinen ROl on laskettavissa jokaiselle markkinointi-
investoinnille, jolla on selked panostus ja lopputulema, Kkuten yksittaisella
markkinointikampanjalla. Inkrementaalinen ROl on markkinointitoimenpiteille, jotka

vaikuttavat toisiinsa, esimerkiksi samanaikaisesti toteutettavat markkinointitoimet
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saattavat aiheuttaa paallekkaisia tuloja ja rahavirtoja. Taman avulla voidaan suojautua
tilanteesta, jossa korkean tuoton ja matalan tuoton toimenpiteet sekoittuvat toisiinsa
keskiarvon muodossa ROl ta selvitettdessa. Yhdistetyn ROI:n avulla voidaan selvittaa
markkinointi-investointien kokonaisvaikutus yhdelle asiakas-segmentille. Yhdistetty
ROI siis keskittyy investointien yhteisvaikutukseen, eika yksittaisten toimien, kuten
yksittdisten kampanjoiden, vaikutukseen asiakkaille. Erilaisten ROMI:en kaytto
helpottaa ymmartamaan markkinointi-investointien kannattavuutta ja vaikutusta
yrityksen eri tasoilla ja ohjamaan yritysta keskittymaan tehokkaisiin toimenpiteisiin

kannattamattomien sijasta. (Lenskold 2004, 28)

Lenskold (2004) esittaa, ettd monitasoinen ROMI analyysi on esimerkiksi pelkastaan
asiakkaan elinian arvonlaskemista joustavampi tukemaan markkinointipaatésten tekoa
sekd antaa paremmat perusteltavuuden erilaisille markkinointi-investoinneille
yrityksessd. Rackely (2015, 78) kuitenkin kritisoi liiallista keskittymista sijoitetun
paaoman tuoton selvittdmiseen markkinoinnissa; lilan orjallinen sijoitetun paaoman
tuoton seuraaminen ja tavoitteiden seka tulosten muodostus pelkastaan taman avulla
markkinoinnissa saattaa hamartda markkinoinnin tavoitteet. Pelkdn numeraalisen
datan kayttdminen tuloksellisuuden mittaamisessa jattda helposti monet aineettomat
tulokset, kuten asiakastyytyvaisyyden kasvun, varjoonsa. Markkinointitoimenpiteiden
taloudellisen tuloksellisuuden seuraaminen ei saa olla markkinoinnin paatavoite, vaan
toimiviin ja menestyviin strategioihin tulee panostaa niin etta taloudellinen
tuloksenmuodostus on seurausta toimenpiteista, eikd niiden itsetarkoitus (Rackely
2015, 77).

Onnistuneesti markkinoinnin sijoitetun paaoman tuoton mittaus yrityksessa saattaa
olla hyvinkin haastavaa. Ensinnakin yrityksella tulee olla keréttyna dataa markkinointi-
investoinnista tarpeeksi, jotta laskelmia voidaan tehda. Dataa saattaa myds nykyaan
olla saatavissa liikaakin, mika vaikeuttaa huomattavasti oleellisten asioiden mittausta
markkinointitoimenpiteista. llman tarkkaa harkintaa markkinoinnin sijoitetun paaoman
tuoton laskenta saattaa johtaa virheellisiin johtopaatoksiin investointien tuloksista,
mika puolestaan saattaa heijastua jatkossa tehtavien markkinointitoimenpiteiden
optimaalisuuden laskemiseen. Onnistunut laskeminen auttaa kuitenkin yritysta
saavuttamaan Kkilpailuetua kilpailijoihinsa ndhden sekd kuvaa hyvin markkinointi-

investointien hyddyllisyytta yritykselle. (Stewart 2009, 637)
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Periaatteeltaan markkinoinnin sijoitetun paaoman tuoton laskenta ei eroa tavallisesta
ROI laskennasta: tarkoituksena selvittdd kuinka paljon markkinointi-investointi on
tuottanut yritykselle lisatuloja. Laskennallinen toteutus on tuttu normaalista sijoitetun
padaoman tuotosta. Markkinointi-investoinnin tuotoista vahennetaan investointikulu ja
tama viela suhteutetaan markkinointi-investoinnin kuluun. Tulos esitetdan yleisesti
prosenttimuodossa. Markkinoinnin sijoitetun paaoman tuoton laskennan vahvuutena
muihin markkinoinnin menestysmittareihin verrattuna on se, ettd se huomioi samassa
laskennassa mukaan tuottojen lisaksi myos investoinnin aiheuttaman kulun. Tuloksen
numeerinen, yksinkertainen, esitys on selked myos muillekin yrityksen tyontekijdille ja
johtajille, eika ainoastaan markkinoinnista vastaaville henkildille. Tama vahentaa
muiden osastojen ja johdon epéilystd markkinoinnin tuloksellisuudesta ja
tarpeellisuudesta. (Lenskold 2002, 32)

Vaikka markkinoinnin sijoitetun p&&oman tuotto olisi positiivinen yrityksen
markkinointitoimenpiteissa, ei  markkinointi-investointeja  kannata kasvattaa
rajattomasti, koska jossain vaiheessa investointisumman kasvattaminen ei tuota sen
parempaa tulosta investoinnille (Streukens, van Hoesel, de Ruyter 2011, 156).
Esimerkiksi mainoskampanjaan ei ole tarpeellista kaataa varoja enemman, kuin on
tarpeen, silla se ei takaa korkeampaa tulosta investoinnille. Markkinoinnin sijoitetun
padaoman tuoton tehokas kayttd onkin hyvin yrityskohtaista ja yrityksen on itse
ymmarrettava missa maarin sen kayttd on yrityksessa kannattavaa nojautuen sen

kaytossa olevan datan méaardan ja laatuun (Lenskold 2002, 34).
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3 SIJOITETUN PAAOMAN TUOTTO JA SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median suosion valtava nousu viimevuosina on tarjonnut uuden kanavan
yrityksille markkinoida yritystaéan ja tuotteitaan. Tama uusi markkinointikanava on myos
herattanyt paljon huomiota erilaisissa markkinointitutkimuksissa. Markkinointiin
sosiaalisessa mediassa littyy sama taloudellisen tuloksellisuuden mittaamisen
ongelma, kuin muuhunkin markkinointiin. Gilfoil & Jobs (2012, 640) esittelevat laajasti
eri ndkokulmia, mita tutkimuksissa on tullut esille liittyen sosiaalisen median
markkinoinnin sijoitettuun tuottoprosenttiin. Esitellyt arviot on jaettu viiteen (5) eri
luokkaan: (1) sosiaalisen median ROI (SM ROI) on mahdotonta tai lahes mahdotonta
mitata mielekkaasti, (2) SM ROI voidaan ainoastaan mitata, jos se maaritellaan, (3)
taloudellinen mittaaminen ainoastaan mielekastd SM ROl:lle, (4) SM ROI oltava osana
suurempaa mittausjarjestelmaa seka (5) SM ROIl:ta voidaan mitata vaivatta. Tama
jaottelu, joka yltda laidasta laitaan, kertoo kuinka paljon SM ROI jakaa mielipiteita.
Selvaa kuitenkin on, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa oikein toteutettuna voi

olla yritykselle erittain mielekasta ja kannattavaa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on muutakin kuin pelkkdaa mainontaa esimerkiksi
Facebookissa tai Twitterissa. Mainonnan lisdksi sosiaalisessa mediassa toimiminen
mahdollistaa esimerkiksi helpomman ja nopeamman tavan olla yhteydessa
asiakkaisiin seka potentiaalisiin asiakkaisiin. Hyvan kuvan luominen sosiaalisessa
mediassa asiakkaille lisdd brandin arvoa asiakkaille ja esimerkiksi Facebookissa
yrityksesta "tykkaavat” henkilot kayttavat rahaa tuplasti brandiin verrattuna henkil6on
jotka eivat sivusta "tykkaa”. (Funk 2013, 2)

Ennen sosiaalista mediaa markkinointi verkossa rajoittui pitkalti pelk&staan
sahkopostin, yrityksen verkkosivujen seka erilaisten verkkomainosten keinoihin.
Sosiaalinen media on tehnyt verkossa tapahtuvasta markkinoinnista nopeasti
muuttuvan markkinointikananvan, jossa yrityksen maine voi muuttua hetkessa, joko
parempaan tai huonompaan, milld on suora vaikutus yrityksen menestyksellisyyteen
(McCorkindale & DiStaso 2013, 497). Tama tarkoittaa, ettd yrityksen on oltava
huolellinen toimiessaan sosiaalisessa mediassa, silla vaarat toimenpiteet saattavat

olla haitallisia yritykselle ja kostautua nopeasti. Yritysten on panostettava sosiaalisen
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median osaamisen muun muassa osaavan henkiléston ja huolellisen strategian kautta
(Funk 2013, 146).

Sosiaalisen median merkitystd markkinointikanavana viestii myds, se kuinka nopeasti
kuluttajat ovat siirtyneet kayttdmaan vapaa-ajallaan sosiaalista mediaa. Perinteiset
mainoskanavat, kuten televisio, radio ja printtimedia, ovat vuosi vuodelta menettaneet
osaansa ihmisten vapaa-ajan kulutuksesta. Tilalle on tullut siirtyminen internetiin niin
tietokoneiden kuin alypuhelimien aareen. Etenkin aika, mitd vapaa-ajalla kuluttajat
kayttavat alypuhelimiensa parissa on rajussa nousussa. On siis luonnollista ajatella,
ettd yritykset siirtaisivat markkinointiaan yh& enemman sosiaaliseen mediaan.
Markkinointivarojen allokointia sosiaaliseen mediaan tukee myds sosiaalisen median
alhainen CPM (cost per mille). CPM on mainonnassa kaytetty tunnusluku, jolla
mitataan, kuinka paljon mainoksen tuhat nayttokertaa maksaa. (Gilfoil & Jobs 2014,
242-243)

Kuten aikaisemmin todettu, on sosiaalisen median sijoitetun paaoman tuoton
mitattavuuden ja merkitsevyyden tulkinnassa runsaasti eroja, mutta huomattavasti
suurin osa uskoo mittaamisen olevan tarkead muodossa tai toisessa, mikd myds
huomataan tassa tutkimuksessa tehdyssad meta-analyysissa. Sosiaalinen media on
erittdin  monimuotoinen toimintakenttdd, jossa markkinointia voi harjoittaa erittain
monella tavalla: markkinointia voi tehda esimerkiksi videomuodossa YouTubessa tai
suorana asiakaskontaktina Twitterissa. Onkin tarkeaa, ettd yritys oppii ymmartamaan
kuinka kannattavaa resurssien panostaminen tahan kanavaan. Menestyksen
mittaaminen on toki tarkead, mutta tdssa on huomioitava sama asia, kuin tavallisessa
markkinoinnin sijoitetun padoman tuoton mittaamisessa: tuloksellisuuden mittaaminen
ei saa olla se, miké ajaa sosiaalisessa mediassa markkinoinnin strategiaa, vaan on
pyrittdva keskittym&én luomaan menestyksekas strategia ja toimenpiteet, joiden
seurauksen SM ROI on mielekasta mitata ja tulkita (Nair 2011, 45).

Tuloksellisuuden mittaaminen on saanut myds osakseen kiritiikkia. Zeng, Chen, Lusch
& Li (2010, 15) esittavat, etta sosiaalisen median monimuotoisuus tekee siita
haastavan kentdn markkinoida, ja etenkin tuloksellisuuden mittaamisesta vaikeaa ja
harahaanjohtavaa. Liian vahaisen datan perusteella tehdyt paatelmét ja tulevat

markkinointipdatokset saattava olla harhaanjohtavia, mika tekee huolimattomasti
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tehdysta mittauksesta jopa mahdollisesti haitallista yrityksen markkinointitoiminnalle.
Mittareiden kayttd onkin mielek&sta, vasta kuin on onnistuttu kehittamaan tehokkaat ja
oikeanlaiset tavat analysoida dataa, minka pohjalta laskelmia voidaan tehda. Erilaisten
mittareiden ja tunnuslukujen kayttd sosiaalisesta mediasta tulisikin olla kanavalle
tyypillisen dynaamisuuden ehdoilla toteutettua (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni &
Pauwels 2013, 283). Talla tarkoitetaan, ettd mittareiden tulee ottaa huomioon

sosiaalisen median nopeasti muuttuva luonne.

Sijoitetun pddoman tuoton selvittdminen sosiaalisen median markkinoinnista kohtaa
siis samoja haasteita, kuin perinteinen ROI ja ROMI; haasteina on datan riittavyys,
datan oleellisuuden maarittaminen sek& tulkinnan haasteellisuus. SM ROI voidaan
kuitenkin jaotella taloudelliseen ja ei-taloudelliseen. Taloudellinen SM ROI mitataan
samalla tavalla kuin mik&a tahansa ROI laskenta: suhteuttamalla investoinnista saadut
tuotot sen kustannuksiin. Ei-taloudellinen SM ROI on kuitenkin haastavampi mitata.
Tahan liittyy vaikeasti taloudelliseen tuloksellisuuteen liitettavat investoinnin tulokset,
kuten seuraajien maaran kasvu sosiaalisessa mediassa. Nama ei-taloudelliset
investoinnit kuitenkin pitkalla aikavalilla saattavat hyvinkin muuttua taloudelliseksi
ROI:ksi esimerkiksi kasvavana myyntina. (Gilfoil & Jobs 2012, 642)

Ei-taloudellien Taloudellinen

Investointi Toiminta Reaktio . .
vaikutus vaikutus

Kuva 2 Tuloksen muodostuminen investoinnista sosiaalisessa mediassa (Blanchard 2009)

Kuvassa 2 on esitelty, kuinka investointi markkinointiin sosiaalisessa mediassa tuottaa
taloudellista tulosta. Tahan liittyy asken mainittu ei-taloudellinen SM ROI seka kuinka
se muodostuu ajan kuluessa taloudellisesti mitattavaksi. Itse investointiin ja vasta
taloudelliseen vaikutukseen liittyy mitattavissa oleva rahavirtoja (Blanchard 2009).
Sijoitetun padoman tuottoa ei siis ole mielekasta viela mitata ennen, kuin investointi on
saavuttanut nama taloudelliset vaikutukset. Investointia voi kylla seurata muissakin
vaiheissa, eikd ainoastaan alussa ja lopussa. On kuitenkin ymmarrettava, ettei
investoinnin tuotto vield valttamattd ilmene naissd vaiheissa. Kuvassa 2 esitettya

toimintaa voi olla esimerkiksi yrityksen Facebookissa aloittama kampanja, jonka
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tarkoituksen on lisata yrityksesta "tykkaajien” maaraa (reaktio) ja saada tata kautta
lisdd nakyvyytta yritykselle (ei-taloudellinen vaikutus) (Blanchard 2009). Nakyvyyden
kasvaminen tulevaisuudessa muuttuu ei-taloudellisesta vaikutuksesta taloudelliseksi
vaikutukseksi muun muassa kasvaneen myynnin muodossa. Markkinointi-investoinnin
seuraaminen ennen taloudellisen tuloksen muodostumista on oleellista, tata
harjoitetaan esimerkiksi perinteisesti erilaisilla asiakaskyselyilla, mutta sosiaalisessa
mediassa yritys voi seurata siitd, sen tuotteista ja palvelusta kaytavaa keskustelua
ulkopuolisena, mika mahdollistaa palauteen saamisen ilman varsinaista
asiakaskontaktia (Powell, Groves & Dimos 2011, 220).

Haasteellista sosiaalisen median investoinneissa, kuten myds muissa markkinointi-
investoinneissa, on se, ettd suora rahallinen tuotto ei ole investoinnista taattu.
Yrityksen panostukset sosiaalisessa mediassa eivat valttamatta takaa kasvavaa
kassavirtaa yritykseen, vaan ndilla investoinneilla saadaan potentiaalisia tuloja
tulevaisuudessa, kuten esimerkiksi uusia asiakkaita ja kasvavaa brandiarvoa. SM ROI
on kuitenkin oivallinen tapa oikeuttaa investointien tekeminen sosiaaliseen mediaan
yrityksen johdolle esitettdessa positiivisia tuloja naista investoinneista. (Oana, Valentin
& Cosmin 2014, 366)

Huomattavasti runsaampi maara dataa, mita asiakkailta voidaan kerata, on korostunut
sosiaalisen median suosion kasvun myota. Sosiaalisen median kayttajalle voidaan
luoda siséaltdd, joka on raataldity juuri kyseiselle kayttgjalle (siséaltomarkkinointi).
Sisaltomarkkinointi tulee esille esimerkiksi mainoksista Facebookissa, joiden pohjana
on kayttdjan hakuhistoria sekd mielenkiinnonkohteet. Raataldinnin mahdollisuus ja
datan monimuotoinen hyddyntadminen tekevat markkinoinnista sosiaalisessa mediassa
tehokasta oikein hyddynnettynd, mika puolestaan helpottaa mittaamista
markkinointitoimenpiteiden tehokkuudesta (Hall & Hume 2011, 6).

Liian orjallista numeerista mittaamista sosiaalisesta mediasta on kritisoitu. Filisko
(2011, 27) esittelee, etta yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa ei ole mielekasta
pukea numeeriseksi tiedoksi, vaan tarkedd on luoda hyvia suhteita yrityksen
sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin. Toisaalta mittaaminen mahdollistaa investointien

vertailun sekd& toteamisen, oliko investointi ylipdataan kannattava ja onko
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tulevaisuudessa mielekastd tehda samanlaisia toimenpiteitd. Jos markkinointi-
investointia ei mittaa milladn tasolla, ei voida olla varmoja, onko esimerkiksi kasvanut
myynti sosiaalisen median toimintojen ansioita vai johtuuko se jostain muusta seikasta
(Cronin 2014, 33). Kaikkea ei sosiaalisesta mediasta voida mitata tai ilmaista
numeerisesti, mutta taloudellisen vaikutuksen mittaaminen kuitenkin antaa yrityksen

johdolle takeita, etta toiminta sosiaalisessa mediassa on yritykselle kannattavaa.

Investoinnin tuottoa voidaan mitata eri tavoin. Sijoitetun paaoman tuoton ilmaiseminen
markkinointi-investoinneille sosiaalisessa mediassa riippuu, milla tavalla yritys sen
haluaa itse maaritelld. Tarkeaa on yrityksen itse asettaa tavoitteet investoinnilleen.
Yrityksen tavoitteena sosiaalisessa mediassa voi olla esimerkiksi kasvattaa
brandiuskollisuutta, parantaa asiakaspalvelua, potentiaalisten asiakkaiden saaminen,
branditietoisuuden kasvattaminen sekd myynnin kasvattaminen. NAaista tavoitteista
kaikista, paitsi myynnin kasvattamisesta, on haastavaa selvittaa tarkkaan taloudellista
tuottoa yritykselle. Naille on my6s ominaista tuoton ilmeneminen vasta
tulevaisuudessa. Mittaamisessa voidaan hyddyntdda muun muassa yrityksen
verkkokaupan liikenteen mittaamista sekd seuraamalla brandiin tai yritykseen liittyvaa
keskustelua verkossa. Tulosten ilmaiseminen mittareilla, joita ymmartavat myos
muutkin, kuin markkinointiosaston tyontekijat, on oleellista toimenpiteiden
hyvaksyttavyyteen koko yrityksessa. Tallaisia mittareita on esimerkiksi uudet asiakkaat
ja kasvanut myynti. N&ain investointien tuottoa on helpompi selvittd& ja perustella
yrityksen johdolle. (Funk 2013, 148-152)
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4 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Tassa kappaleessa esitellaan aineisto ja menetelma, jolla tutkimus on toteutettu.
Tutkimus toteutetaan aikaisemman kirjallisuuskatsauksen pohjalta ja lisdna analyysin
kohteena on monia muita sosiaalisen median markkinointiin sijoitetun pAdoman tuottoa
kasittelevia artikkeleita, joista osaa ei ole aikaisemmassa osassa kasitelty. Aineisto
koostu kaiken kaikkiaan kymmenesta erilaisesta tieteellisesta artikkelista.
Tutkimusmenetelmé&né toimii meta-analyysi, jonka tarkoituksena on havainnoida eri
tutkimusten ja lahteiden nakemyksia sosiaalisen median sijoitetun pddoman tuoton

mittaamiseen.

4.1 Meta-analyysi

Taman tutkielman tutkimus toteutetaan meta-analyysilla. Meta-analyysi on
tutkimustyyppi, jossa jo olevia tutkimuksia yhdistetddn yhdeksi tutkimukseksi
(Metsamuuronen 2005, 1131). Aikaisempaa tutkimusta kayttamalla voidaan luoda
uusia nakokulmia ja havaintoja, joita yksittaiset tutkimukset eivat onnistu luomaan.
Tassa suhteessa meta-analyysi eroaa perinteisestd tutkimuksesta: se luottaa jo
aikaisempaan tutkimukseen, eikd kaytd kyseistd tutkimusta varten perinteisin
menetelmin kerattya aineistoa. Meta-analyysi siis keskittyy olemassa olevaan

tutkimustulokseen, eika reaalimaailman ilmidihin.

Meta-analyysilla on lukuisia vahvuuksia verrattuna perinteisiin tutkimusmenetelmiin.
Analyysilla onnistutaan tehokkaasti kiteyttdmaan lukuisia tutkimustuloksia yhdeksi
kokonaisuudeksi. Muihin tutkimusmenetelmiin verrattuna meta-analyysilla onnistutaan
tuomaan esille tutkimustuloksia, joita muuten ei valttdmatta tulisi esille tutkimuksessa
lainkaan. Eri lahteiden vahvuuksien yhdistdminen tuo esille uusia yhteyksia ja
nakokulmia. Jo pienelldkin otannalla voidaan onnistua luomaan hyvinkin yleistettavia
johtopaatoksia. Eri tutkimuksissa kaytetyt laajat aineistot onnistutaan tiivistamaan
selkedksi sekd merkitykselliseksi kokonaisuudeksi meta-analyysin avulla. (Lipsey &
Wilson 2001, 5-7)
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Talla analyysitavalla on tietysti myos heikkoutensa. Lipsey & Wilson (2001) esittavat
suurimpana  kritiikkind meta-analyysia kohtaan eri tyyppisten tutkimusten
yhdistamisen. Tama kritiikki perustuu meta-analyysissa tehtavaan hyvinkin erilaisten
tutkimusten kayttamiseen tutkimuksessa, mikd saattaa johtaa tutkimuksen
harhaisuuteen, koska erilaisissa tutkimusmetodeissa voivat lahtokohdat ja menetelmat
erota suuresti toisistaan. My0s erikokoisten tutkimusten yhdisteleminen saattaa olla
ongelmallista, silla tdma saattaa johtaa lilan epéatasapainoisiin paatelmiin
tutkimuksessa. Aineistona kaytettavan tutkimuksen harhaisuus voi vaikuttaa meta-
analyysilla tehtavan tutkimuksen tulosten luotettavuuteen. Jos jo aikaisemmassa
tutkimuksessa esiintyy tuloksissa harhaisuuttaa voi tama siirtyd my6s analyysin avulla
tehtavaan tutkimukseen. Meta-analyysiin valittava tutkimus voidaan myoés valita niilla
kriteereilld, jotka sopivat tehtavaan tutkimukseen ja jattdd huomioimatta joitain tarkeita
tutkimuksia. (Lipsey & Wilson 2001, 8-10)

Meta-analyysi voidaan jakaa kvalitatiiviseen ja kvantitativisen meta-analyysiin
(Salminen 2011, 12). Tassa tutkimuksessa meta-analyysi suoritetaan kvalitatiivisena,
tarkemmin eroteltuna metasynteesina. Metasynteesille on tyypillista valituista

tutkimusten arviointi, vertailu seka ryhmittaminen (Walsh & Downe 2005, 208).

Tutkimuksen meta-analyysi on toteutettu analysoimalla kymmenta eri tutkimusta.
Aineistosta on huomioutu samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia nakemyksiin ja
tuloksiin liittyen sosiaalisen median sijoitetun pddoman tuoton tutkimuksessa.
Analyysin tarkoituksena on loytaa seikkoja, jotka puoltavat tunnusluvun kayttéa seka
kayttoa rajoittavia tai heikentavia seikkoja. Tutkimuksen tarkoituksena on onnistua
yhdistamaan aikaisempaa tutkimusta, jotta voitaisiin paatella vaatimuksia, rajoitteita
seka tilanteita sijoitetun pddoman tuoton kayttamiselle osana sosiaalisen median

markkinoinnin mittaristoa.
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4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoksi on keratty, kuten ylla jo mainittu, 10 erilaista lahdettd, jotka
kasittelevat sosiaalisen median sijoitetun p&&oman tuoton mittaamista seka
kaytettavyyttd markkinointi-investointien tuloksellisuuden mittaamiseen. Osaa
analysoitavaa materiaalia on jo kaytetty aikaisemmin tdméan tutkimuksen teoriaosassa
kirjallisuuskatsauksen lahteina. Naiden lahteiden rinnalle on valittu mahdollisimman
erilaisista lahtokohdista lahtevid julkaisuja. Tamé& on tehty, jotta tutkimuksessa
huomioitaisiin mahdollisimman laaja skaala erilaisia ndkemyksia aiheeseen. Laaja
skaala parantaa tulosten yleistettavyyttd, mutta voi puolestaan lisata tulosten

siséltimaa epavarmuutta.

Tutkimusaineiston materiaali keskittyy lahinna erilaisiin tapoihin mitata sosiaalisen
median tuloksellisuutta erilaisten mittareiden avulla. Monissa aineistoissa saatetaan
kasitella sijoitetun p&&oman tuoton lisdksi muitakin mittareita, mutta muiden
mittareiden kayttoon ei tassa tutkimuksessa keskitytd, vaan keskidssa on ainoastaan
se osaa aineistoa, jossa sijoitetun padoman tuottoa kasitelladn. Mudein mittareiden
kayttoa tuodaan esille, jos huomataan, etta sijoitetun paaoman tuotto ei ole syysta tai
toisesta sopiva mittari jossain esiin tulevassa tilanteessa. Tama onkin yksi tarkeista
kriteereista tutkimusaineistolle: lahteiden on kasiteltava sijoitetun padoman tuoton
kayttda tunnuslukuna sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiselle seka

seuraamiselle.

Sosiaalinen median markkinointi on vuosi vuodelta lisdnnyt suosiotaan tutkijoiden
keskuudessa. Tama vyhdistettynd yleiseen asennemuutokseen markkinoinnin
tuloksellisuuden mittaamista kohtaan tarkoittaa, ettd analysoitavaa materiaalia on
saatavilla runsaasti. Esimerkiksi Lappeenrannan teknillisen yliopiston (LUT) kirjaston
Finna-palvelun avulla tehty haku (13.3.2017) artikkeleille vuodesta 2010 eteenpéain
tuottaa jo yli 60 000 osumaa hakusanoilla "social media” ja "return on investment”.
Vuosi vuodelta aiheeseen liittyvd tutkimuksen maara on kasvanut suhteellisen
tasaisesti ja lahihistoriassa vuotena 2014 on julkaistu eniten artikkeleita aiheesta
(Kuvio 3).
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Tieteellisten artikkeleiden julkaisu méaara
vuosina 2010-2016
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Kuvio 3 Tieteellisten artikkeleiden julkaisumaarat 2010-2016 (Haettu Finna-palvelusta
hakusanoin "social media” ja "return on investment”)

Kuvio 3 ei tietenkaan kuvaa kaikkea aiheeseen liittyvien tieteellisten artikkeleiden
julkaisumaaria, vaan ainoastaan erittain rajatulla haulla toteutuneita tuloksia.
Todellisuudessa sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista koskeva tutkimus on
huomattavasti laajempaa, eikd tama hyvin rajattu haku ilmenna kaikkea aiheeseen
littyvan tutkimuksen maaraa. Kuvaaja 2 kuitenkin havainnollistaa hyvin sitéa, kuinka
laajalti tutkittu aihe on seka kuinka tahan tutkimukseen valittu aineisto on vain erittain

pieni murto-osa koko aineistoa, joka on aiheesta saatavilla.

Suurin osa tutkimusaineistosta on haettu Finna-palvelun kautta, mutta osa aineistosta
on myos keratty kayttamalla esimerkiksi Google Scholaria. Aineiston kriteerin& oli jo
edellda mainittu olennaisuus (kasiteltdvd SM ROL:n kayttoa/mittaamista) ja
ajankohtaisuus. Ajankohtaisuudella tdssa tarkoitetaan, ettd aineiston on oltava
tarpeeksi uutta. Tutkimuksessa kaytettdva aineisto on aikaisintaan julkaistu vuonna
2010. Talla kriteerilla pyritddn pitamaan tutkimuksen tulos ajankohtaisena seka

relevanttina nykyiselle kasitykselle sosiaalisen median ja sijoitetun padoman tuoton
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tutkimuksesta, silla sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen liittyva tutkimus

muuttuu nopeasti sosiaalisen median alustojen sek& teknologian muuttuessa.

Taulukko 1 Tutkimuksessa analysoitavat artikkelit

Tekija(t) Vuosi | Sisélto

Cronin, J. J. 2014 SM ROI oleellinen osa suoriutumisen mittaamista.
Tunnusluku avain sosiaalisen median markkinoinnin
tuloksellisuuden analysoinnissa. Ohjeita tunnusluvun
rakentamiseen.

Grizane, T. & Jurgelane, 1. 2017 Ravintoloiden sosiaalisen median markkinoinnin
arvioimista. Malli ROI:n mittaamiseen ja arviointiin. ROI
haasteellinen mitata, mutta térke& osa tuloksellisuuden
arviointia.

Hoffman, D. L. & Fodor, M. 2010 Asiakaslahtoinen ajattelu tunnusluvun kayttoon.
Taloudellisten tavoitteiden sijasta keskittyminen muun
muassa brandiin ja asiakastyytyvaisyyteen.

Jobs, C. & Gilfoil, D. 2014 Viitekehys SM ROLl:n analysointiin.
Markkinointipanostusten allokointia sosiaalisen median
markkinointiin. Ajatus ROl:sta pelkastddn perinteisena
rahoituksellisena tunnuslukuna.

Kaske, F., Kugler, M. & | 2012 Menestyksekkaan sosiaalisen median toiminnan ja ROIl:n
Smolnik, S. yhdistdminen viitekehykseksi. Laskennallisten parametrien
ja sosiaalisen median hydtyjen esittely. Empiirisia
laskentaesimerkkeja.

Kumar V. & Mirchandani R. 2012 Case-pohjainen tarkastelu sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamiseen. Word of mouth-markkinoinnin
linkittaminen myyntiin - tatd kautta ROI voidaan laskea
kampanjalle.

McCann, M. & Barlow, A. 2015 Pienten ja keskisuurten yritysten SM ROIl:n kaytosta.
Kirjallisuuskatsaus seka kysely. Ohjeita mittariston
rakentamiseen seka kayttamiseen.

Oana, N. et al. 2014 ROL:n kayttdminen soveltuu kaikkiin sosiaalisen median
tilanteisiin. Tarkeda on oikean datan kerdaminen ja datan
oikea kaytto. Tehokas tunnusluku
markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden arviointiin.

Peters, K. et al. 2013 ROI kayttd sosiaalisen median markkinoinnissa ei ole
tehokasta. Mittareiden oltava sosiaalisen median luonteelle
sopivia. Vaihtoehtoisten mittareiden ja ohjenuoran esittely
mittareiden valintaan

Weinberg, B. D. & Pehlivan, | 2011 Sosiaalinen media voidaan ndhda perinteisend
E. markkinointikanavana tai kokonaan uutena alustana.
Nakokulmasta ja kayttdtarkoituksesta riippuen ROI voi olla
osana mittaristoa eri muodoissa.
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Taulukossa 1 on listattu seka lyhyesti esitelty ne kymmenen artikkelia, joita tassa
tydssa analysoidaan. Artikkelit ovat aikavalilta 2010-2017. Aikavalistd huomioimisen
arvoista on sen suhteellisen pitka pituus: jo alle seitsemassa vuodessa nakemykset
sosiaalisesta mediasta markkinointikanavana ovat voineet muuttua huomattavasti.
Néakemyksiin sosiaalisesta mediasta vaikuttavat sen nopeasti muuttuva luonne, silla
erilaiset alustat (kuten Facebook, Twitter ja YouTube) muuttavat muotoaan ja monia
uusia alustoja ja tapoja tehda sosiaalisen median markkinointia on ehtinyt nainkin
lyhyena ajanjaksona ilmaantua. Toinen seikka, joka vaikuttaa merkittavasti seka
todennakoisesti artikkeleiden nakemyksiin ja johtopaatoksiin sijoitetun p&&oman
kaytosta sosiaalisessa mediassa on teknologian kehittyminen. Viime vuosina etenkin
erilaiset tavat kerata ja kayttaa dataa on lisaantynyt huomattavasti. Datan tehokkaampi
kerays ja kaytto vaikuttavat erilaisten mittareiden k&aytettéavyyteen sosiaalisessa
mediassa: mitd enemman dataa on kaytettavissa ja mitd tehokkaammat ovat keinot
sen hyoddyntdmiseen, sitd helpompaa on sosiaalisen median markkinoinnin

mittaaminen.

Taulukko 2 Artikkeleiden tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen toteutus Artikkeli(t)

Cronin 2014

Jobs & Gilfoil 2014
Oana et al. 2014
Peters et al. 2013

Kirjallisuuskatsaus

Grizane & Jurgelane 2017
Haastattelu/keskustelu McCann & Barlow 2015
Weinberg & Pehlivan 2011

Grizane & Jurgelane 2017
Suorat havainnot/laskelmat | Hoffman & Fodor 2010
Kaske et al. 2012

Case Kumar & Mirchandani 2012
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Aineistosta huomioitavaa on myo6s kuinka eri artikkelit ovat tutkimuksensa toteuttaneet,
eli mita keinoja kayttaen on tutkimustuloksiin seka johtopaéatoksiin paasty. Nama tavat,
joilla tutkimukset ovat toteutettu esitelldan taulukossa 2. Suurimassa osassa aineistoa
tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksella (Cronin 2014; Jobs & Gilfoil 2014; Oana
et al. 2014, Peters et al. 2013). Haastatteluja tai keskusteluja eri yritysten kanssa on
tehty kolmessa eri tutkimuksessa (Grizane & Jurgelane 2017; McCann & Barlow 2015;
Weinberg & Pehlivan 2011). Myds kolmessa eri tutkimuksessa on kaytetty suoria
havaintoja, laskelmia tai lukuja eri yrityksilta (Grizane & Jurgelane 2017; Hoffman &
Fodor 2010; Kaske, Kugler & Smolnik 2012). Vain yhdessé tutkimuksessa (Kumar &
Mirchandani 2012) on tutkimus toteutettu case-tyyppisesti yhdelle yritykselle. Eri
tutkimusmenetelmat voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Esimerkiksi pelkastaan
kirjallisuuskatsauksella toteutettava tutkimus voi tarjota laajempia, mutta
teoreettisimpia tuloksia verrattaessa tutkimukseen, jossa on kéaytetty reaalimaailmasta
kerattya aineistoa yrityksiltd. Toisaalta empiirisiin havaintoihin perustuva tutkimus ei
valttamatta ole samalla tavalla yleistettavissa, kuin kirjallisuuskatsaukseen perustuva
tutkimus. Tassa suhteessa erilaisten tutkimusten kayttaminen analyysissa tarjoaa
monipuolisen katsauksen eri tavoin suoritettuihin tutkimuksiin, mika mahdollistaa
kattavampien johtop&éatdsten tekemiseen tutkimuksesta. Tama on seurausta juuri
meta-analyysin vahvuuksista: erilaisten tutkimusten yhdistaminen ottaa huomioon ne

seikat, mita yksittainen tutkimus ei onnistu sisaltamaan.

Aineiston suhteellisen pienesta koosta johtuen on hyvinkin mahdollista, etta joitain
tarkeitd seikkoja jaa tutkimuksessa huomioimatta. Pienessa aineistossa yksittdisen
tutkimuksen vaikutus tuloksiin on huomattavasti suurempi, kuin suuremman aineiston
meta-analyysissd. Tama tarkoittaa, jos yhden tutkimuksen havainnot tai
johtopé&atokset ovat harhaisia, voi silla olla vaikutusta taman tutkimuksen tuloksiin.
Toisaalta jokainen analysoitava tutkimus on julkaistu luotettavassa vertaisarvioiduissa
julkaisussa. Tassa tulee toisaalta myos esille yksi meta-analyysin vahvuuksista:
yhdistamalla monia tutkimustuloksia saadaan yhtéa tutkimusta huomattavasti laajempi

tutkimuspohja, ja yhden tutkimuksen harhaisuuden vaikutus pienenee huomattavasti.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi meta-analyysistd saatuja tuloksia. Analysoitavien
tutkimusten samankaltaisuudet esitelladn ensin ja tutkimusten eroavaisuudet sen
jalkeen. Taman kaltainen ryhmittely on tyypillistd meta-analyysille. Ryhmittelyn ja
vertailun jalkeen havainnot aineistosta yhdistetaan viitekehykseksi, jotta voidaan
arvioida vaatimuksia, tilanteita seka ehtoja sosiaalisen median markkinoinnin sijoitetun

paaoman tuoton selvittamiseksi.

5.1 Aineiston samankaltaisuudet

Aineiston samankaltaisuuksien seka yhtalaisyyksien ryhmittely on oleellinen osa
kvalitatiivista meta-analyysia. Sen tarkoituksena on havainnoida mita yhtalaisyyksia
tutkittavassa aineistossa voidaan |6ytdd oletuksista, tutkimustuloksista seka
johtopaatoksista. Useasti esiintyvat yhtalaisyydet voidaan ottaa osoituksena tietyn
ilmion, seikan tai tekijan suurena merkitsevyytena tutkittavaan aiheeseen. Tietyt asiat
tulevat esille useammassa tutkimuksessa kuin toiset. Naita tekijoita voidaan pitaa
vahemman mainittuja seka esille tuotuja seikkoja merkitsevampéana tutkimuksen

kannalta.

Loydokset voidaan tiivistdd seuraavalla listauksella. Suluissa ilmaistaan, kuinka
monessa tutkimuksessa on yhtalaisyys havaittu. Artikkeleissa on havaittavissa myos

muita yhtalaisyyksia, mutta tAméan tutkimuksen kannalta tarkeimmat ovat:

e Sijoitetun padaoman tuotto on mitattavissa (9/10)

¢ Mittaaminen monimutkikasta/hankalaa (7/10)

e Tunnusluvun kayton taustalla oltava selke& tavoite (6/10)
e Osana laajempaa mittaristoa (6/10)

e Tunnusluvun kayttaminen perinteisessd muodossa (6/10)
o Kaytto ei-taloudellisena tunnuslukuna (4/10)

e Teknologian ja datan kerdamisen tuomat mahdollisuudet (3/10)

Tarkemmin naita tekijoitd avataan ja kasitellaan alla.
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Suurimpana ja tutkimukselle oleellisimpana samankaltaisuutena aineistosta voidaan
pitdd sosiaalisen median sijoitetun p&doman tuoton mittaamisen mahdollisena
pitamisend. Yhdeksan kymmenesta tutkimuksesta pitdd sosiaalisen median
markkinoinnin sijoitetun paaoman tuoton selvittamista mahdollisena (McCann &
Barlow 2015; Jobs & Gilfoil 2014; Hoffman & Fodor 2010; Cronin 2014; Weinberg &
Pehlivan 2011; Oana et al. 2014; Grizane & Jurgelane 2017; Kaske et al. 2012; Kumar
& Mirchandani 2012). Nakemykset tunnusluvun kaytosta kuitenkin eroavat toisistaan
tutkimuksista riippuen jopa hyvin paljon, mutta naitd eroavaisuuksia esitelladn
myohemmin. Toinen seikka, mista melkein kaikki (seitseman kymmenesta)
tutkimukset ovat yhta mieltd, on sijoitetun paaoman mittaamisen monimutkaisuus ja
hankaluus (McCann & Barlow 2015; Jobs & Gilfoil 2014; Hoffman & Fodor 2010;
Cronin 2014; Grizane & Jurgelane 2017). Monimutkaisuudella ja haasteellisuudella
tassa tarkoitetaan tunnuslukuun liittyvien tekijoiden (kustannusten ja tulojen) vaikeaa
arviointia seka kaytannon toteutukseen liittyvia haasteita, kuten oikean datan

keraamista ja kayttoa.

Sijoitetun pddoman tuoton selvittdmisesta sosiaalisesta mediasta ollaan aineistossa
hyvinkin yksimielisia, mutta oletetut lahtékohdat ja tavat kayttaa tunnuslukua eroavat
kaksijakoisesti toisistaan. Osa tutkimuksista pitda tunnuslukua perinteisena
taloudellisen investoinnin mittarina, kun taas osa pitdd tunnuslukua enemman
aineettoman ja sosiaalisena tunnuslukuna. Kuusi tutkimusta esittdaa ja kayttaa
sijoitetun pddoman tuottoa perinteisena taloudellisena tunnuslukuna, jossa seka
kustannukset etta tuotot on ilmaistava rahamaarallisina (Jobs & Gilfoil 2014; Cronin
2014; Weinberg & Pehlivan 2011; Oana et al. 2014; Grizane & Jurgelane 2017; Kaske
et al. 2012). Aineettoman nakemyksen tunnuslukuun ottaa nelja tutkimusta (McCann
& Barlow 2015; Hoffman & Fodor 2010; Weinberg & Pehlivan 2011; Kumar &
Mirchandani 2012). Huomioitavaa tassé on se, ettda Weinbergin & Pehlivanin tutkimus
tuo esille molemmat tavat kohdella sijoitetun p&doman tuottoa ja tapa, jolla
tunnuslukua kasittelee, on riippuvainen kayttdjan suhtautumisesta sosiaalisen median

markkinointiin.
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Koska sijoitetun padoman tuoton selvittdminen on haastavaa, on mittaamisella oltava
jokin selkea tavoite seka tarve (McCann & Barlow 2015; Jobs & Gilfoil 2014; Hoffman
& Fodor 2010; Weinberg & Pehlivan 2011; Oana et al. 2014; Kaske et al. 2012).
Tavoitteita voivat olla esimerkiksi eri markkinointikanavien tai -kampanjoiden
tuloksellisuuden vertailu kesken&aan, jotta organisaatio osaa allokoida varojaan
tuloksellisiin investointeihin (Jobs & Gilfoil 2014; Oana et al. 2014).

Monissa tutkimuksissa tuodaan myos esille uuden, kehittyneen, teknologian tuomat
mahdollisuudet datan kerddmisen seka analysointiin liittyen tekijoihin, joita tarvitaan
sijoitetun pddoman tuoton selvittamiseen sosiaalisen median markkinoinnille (Oana et
al. 2014; Grizane & Jurgelane 2017; Kaske et al. 2012). Toisaalta tdhan liittyy jo esille
tuotu haasteellisuus ja monimutkaisuus: valtavasta maarasta dataa on vaikea loytaa
ne oikeat muuttujat tunnusluvun selvittamiselle. Myods runsaasti esille tuleva huomio
on, ettd sijoitetun padoman tuottoa tulee kayttada muiden mittareiden rinnalla, ja
mahdollisimman monimuotoisten mittareiden kayttoa pidetaan tarkedana (McCann &
Barlow 2015; Jobs & Gilfoil 2014; Hoffman & Fodor 2010; Weinberg & Pehlivan 2011;
Oana et al. 2014; Kaske et al. 2012).

5.2 Aineiston eroavaisuudet

Tassa kappaleessa tarkastellaan aineistosta |0ytyvia yksittdisten tutkimusten
eroavaisuuksia muista tutkimuksista. Eroavaisuuksia on luonnollisesti paljon, mutta
esille tuodaan vain taman tutkimuksen kannalta merkittdvimmat eroavaisuudet. Jos
yksittdisen tutkimuksen nékemys tai johtopddtds eroaa merkittdvasti useamman
tutkimuksen vastaavista, pidetddn useamman tutkimuksen yhtenaistd nakemysta tai

johtopé&atdsta merkitsevampana.

Huomattavin eroavaisuus yksitaisessa tutkimuksessa verrattuna muuhun aineistoon
on Petersin et al. (2013) painvastainen nakemys sijoitetun padoman tuoton kaytosta
mittarina sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa kuitenkin painotetaan
mittaamisen tarkeyttd markkinointitoimenpiteistda, mutta sosiaalisen median uniikkeja

ominaisuuksia pidetdan lian monimutkaisina seka erilaisina, jotta sijoitetun paaoman
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tuoton kayttd olisi mielekasta. Tassa mielessa (mittaamisen tarkeys) siis voidaan
kuitenkin havaita yhtalaisyyksia muihin tutkimuksiin.

Vaikka suurin osa tutkimuksista on yhta mielta siita, etté sosiaalisen median sijoitetun
padaoman tuoton selvittaminen ja kayttaminen on tarkeda, voidaan silti havaita
eroavaisuuksia eri tutkimusten suhtautumisesta tunnuslukuun. Selkeimmét erot
nakemyksista tunnusluvun kayttéon ovat Jobsilla & Gilfoililla (2014) sek&a Hoffmanilla
& Fodorilla (2010). Jobs & Gilfoil suhtatuvat tunnuslukuun kaikista perinteisimmin ja
arvostelevat muiden tutkijoiden yritysta uudelleen maarittaa sijoitetun paaoman tuotto.
Hoffman & Fodor puolestaan tekevat juuri timan: maarittdvat sijoitetun padoman
tuoton uudestaan. Heidan ndkemys on kaantaa tunnusluku paalaelleen ja aloittaa
tuoton selvittdminen asiakkaan/kayttajan kokemalla investoinnilla yrityksen
investoinnin sijaan. Tassa tilanteessa voidaankin pohtia, onko Hoffmanin & Fodorin
tunnusluku verrattavissa monien muiden perinteisempaan lahestymistapaan sijoitetun

padoman tuottoon sosiaalisessa mediassa.

Jobsin & Gilfoilin (2014) tutkimus tuo myos esille vaitteen, ettéd sijoitetun paaoman
tuoton kayttdé niin tutkimuksessa, kuin yrityksissa, on menettanyt todellisen
merkityksena. Talla he tarkoittavat nykyista, jo aikaisemmin mainittua, siirtymista pois
taloudellisesta nakokulmasta mittarin kaytt6on. Talla he perustelevatkin vaitteensa,
ettei sijoitetun padoman tuoton kayttd todellisuudessa toteudu oikealla tavalla ja
tavoitteet mittarin kaytolle ovat harhaisia. Jokseenkin samalla kantilla ovat myés Oana
et al. (2014). Heidan mukaansa yrityksissa vallitsee epatietoisuus, kuinka sijoitetun
padoman tuotto tulisi laskea sosiaalisen median markkinoinnille, mutta samalla
painottavat, etta tyokalut ja data tunnusluvun kaytolle ovat jo olemassa. Grizane &
Jurgelane (2017) ovatkin huolissaan, ettd osaamattomuus sijoitetun pddoman tuoton
laskemiseksi saavat yritykset siirtymddn ja tyytymaan toisenlaisiin mittareihin
arvioidessaan sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta, jotka eivat valttamatta
kuvaa toteutuneita investointeja ja tuloja yhté tehokkaasti. He myo6s pitavat nykyisia
analyysi- seka datankerdyskeinoja puutteellisina ja pitavat avaimena kehitysta talta
osa-alueelta, jotta tulevaisuudessa sijoitetun p&&doman tuoton selvittdminen olisi

entistd helpompaa seka tehokkaampaa.
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Liian orjallisesti yhden tietyn mallin seuraaminen sijoitetun p&&oman tuoton
laskemiseksi saa kritiikkida McCannilta & Barlowilta (2015). Heiddn mukaan yritysten
on kaytettava tunnuslukua mahdollisimman “ketterasti” erilaisten tilanteiden mukaan.
N&in sijoitetun paaoman tuotto tulee pitdd mahdollisimman yksinkertaisena, seka
mittaamisessa kayttdad ainoastaan tekijoitd, joita yrityksella on saatavilla. Myo6s
Weinberg & Pehlivan (2011) tuovat esille osittain samankaltaisia huomioita
jaotellessaan sijoitetun pddoman tuoton kahtia ja esittamalld, etta mittaria voi kayttaa
eri tavalla riippuen yrityksen nékemyksistd sosiaalisen median markkinointiin.
Sosiaalinen media voidaan nahda joko perinteisen tyylisend markkinointikanavana,
jolloin voidaan sijoitetun pddoman tuottokin mieltdd perinteisend, taloudellisena,
tunnuslukuna. Toisaalta sosiaalinen media voidaan mieltdd taysin uudenlaisena
kanavana, jolloin sijoitetun padoman tuottoa voidaan kayttda enemman sosiaalisena

seka aineettomana mittarina.

Suurimassa osassa tutkimusta sijoitetun pddoman tuoton selvittamisen hankaluus
juontuu aineettomien saavutusten linkittdmisesta rahallisiin tuloksiin, analysoinnin
vaikeuteen tai valtavan datamaaran valjastamisesta laskelmiin. Kumar & Mirchandani
(2012) pitavat mittaamisen haasteellisuutta hyvin erilaisena: datan kerddminen voi olla
jopa haastavaa. Datan keraamisen haasteena he pitavat eri sosiaalisten medioiden
yksityisyydensuojausta: esimerkiksi kayttdjien keskusteluiden seka toimintojen

seuraaminen on naistéa seikoista johtuen hankalaa.

5.3 Synteesi

Taman kappaleen tarkoituksena on yhdistad edelld esille tuotuja aineiston
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia yhdeksi kokonaisuudeksi. Synteesi on
oleellinen osa kvalitatiivista meta-analyysia, joka kokoaa analyysin esille tuomat
kasitykset sekd teemat ja yhdistad nama uudeksi synteesiksi (Walsh & Downe 2004,
209). Selkea jaottelu tilanteisiin, joissa sijoitetun pddoman tuottoa voidaan kayttaa
sosiaalisen median markkinoinnissa luodaan, jotta kayton vaatimuksia ja haasteita
voidaan yleistad koskemaan sijoitetun padoman kaytettavyyttd. Myos itse tunnusluku

jaotellaan aineistossa kahteen. Naméa kaksi ndkemysta sijoitetun paaoman tuoton
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kaytolle eroavat toisistaan hyvinkin paljon lahtokohdiltaan, oletuksiltaan seka

tavoitteiltaan.

Aineistoa analysoimalla on huomattu, ettd sijoitetun paaoman tuottoa sosiaaliselle
medialle voidaan pitdd hyvaksyttavana, ellei jopa tarpeellisena, tunnuslukuna. Tata
nakemysta puoltaa huomattava enemmisto tutkimusaineistosta, mutta kritiikkia ja
vastarintaa tata nakemysta kohtaan on myos havaittavissa (Peters et al. 2013). Suurin
sekd merkittdvin eroavaisuus sijoitetun pddoman tuoton kaytdstd on tavasta, jolla
tunnuslukua kaytetaan, seka tavoitteista mittaamisen taustalla. Vaikka sijoitetun
padoman tuottoa pidetdan validina tunnuslukuna sosiaalisen median markkinoinnille,
on kritiikki hyva ottaa huomioon: se tuo esille yleisid haasteita, joita tunnuslukua
kayttaessa voidaan kohdata. Muut tutkimukset vastaavat kuitenkin Petersin et al.
(2013) kritiikkiin tehokkaasti monin eri tavoin, etenkin esittamalla kaytannon tilanteita,
joissa sijoitetun padoman tuotto on onnistuttu selvittdmaan sosiaalisen median

markkinoinnille.

Suurin seka merkittdvin eroavaisuus sijoitetun paddoman tuoton kaytdsta on tavasta,
jolla tunnuslukua kaytetaan, seka tavoitteista mittaamisen taustalla. Aikaisemmin esille
tuotu kahtiajako sijoitetun paddoman tuottavuuden kayttamiseen perinteisena,
taloudellisena mittarina, seka aineettomana, ei-taloudellisena mittarina, johtuu eri
tutkijoiden nakemyksestad sosiaalisen median kayttdon markkinointikanavana. Yli
puolet tutkimuksista kuitenkin kannattavat sijoitetun pddoman tuoton kayttéa
perinteisessd muodossa. Tassa nakemyksessa kaikki toiminta sosiaalisessa
mediassa pyritaan linkittamaan myyntiin tai muuhun rahalliseen tulokseen tavalla tai
toisella. My@s ei-taloudellisen nakemyksen saama huomattava kannatus on oleellista
ottaa huomioon pohdittaessa sijoitetun paaoman tuoton kayttdéa. Ei-taloudellinen
nakemys perustuu enemman aineettomien tavoitteiden (kuten asiakastyytyvaisyys,
lojaalius) toteutumisen mittaamiseen. Molempien tapojen kaytolle 16ytyy aineistosta
hyvia perusteluja seka johtopaéatoksia, joten voidaankin olettaa, ettd molemmat tavat
mitata sosiaalisen median sijoitetun padoman tuottoa ovat valideja. Tarkedaa on
kuitenkin ymmartaa, etta tavat kayttda tunnuslukua eroavat huomattavasti toisistaan,

ja tunnusluvun kayton taustalla on oltava jokin selkea tavoite, jonka perusteella on
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valittava, kummalla tavalla tunnuslukua kaytetddn. Tama jaottelu noudattaakin pitkalti
Weinbergin & Pehlivanin (2011) jaottelua sijoitetun padoman tuoton kaytdsta erilaisten

tilanteiden mukaan.

Taulukko 3 Sijoitetun pagoman tuoton kayttoon liittyvat tekijat
SM ROI TALOUDELLINEN EI-TALOUDELLINEN

Datan kerdaminen
Datan analysointi

— SOME toiminnan e Toimintojen tarkka seuranta
linkittdminen myyntiin e Aineettomien hyotyjen
MAHDOLLISTAVAT | e Taloudelliset tavoitteet mittaaminen
TEKUAT mittaamisen taustalla e SOME eroaa merkittavasti
e SOME perinteisen tyylinen muista markkinointikanavista
markkinointikanava e Ei-taloudelliset tavoitteet

e Kustannusten helppo
selvittdminen

e Oleellisen datan kdyttaminen e Tydintensiivinen
e Resurssien puute e Vaikea hallittavuus
e Epdvarmuus/dynaamiset tekijat | ¢ Resurssien puute

HAASTEET JA
ESTAVAT TEKIJAT

Taulukossa 2 esitellaan eri tekijoita, jotka mahdollistavat seka estavat sijoitetun
padoman kayttda sosiaalisessa mediassa ja haasteita tahan liittyen. Jaottelu on tehty
taloudellisen ja ei-taloudellisen kayttotarkoituksen perusteella, jotta molempien tapojen
vahvuudet sekd@ heikkoudet tulevat esille selkeasti. Mahdollistavat tekijat koostuvat
niista tekijoista, jotka on hyva ottaa huomioon seka niistd vaatimuksista, mité tietyn
laskentavan on taytettédva. Haasteet ja estavat tekijat pitavat sisallaén niitd ongelmia,
joita sijoitetun paaoman tuoton kayttajan on pystyttava ratkaisemaan pystyakseen
kayttdmaan tunnuslukua tietylla tavalla. Tama pitaa myos sisallaan niita tekijoita, jotka
saattavat kokonaan estaa sijoitetun padaoman tuoton kayton tietyn tavalla (esimerkiksi,
jos tavoitteena on selvittdd sosiaalisen median markkinoinnin rahamaaraista
tuloksellisuutta, on ei-taloudellisen tunnusluvun kayttdaminen luonnollisesti

epamielekasta).
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Taloudellisen kayttotarkoituksen mahdollistavat tekijat sijoitetun pAdoman tuotolle ovat
pitkalti riippuvaisia datasta. Nykyinen teknologia mahdollistaa suunnattomien maarien
erilaisen datan keraamisen suhteellisen vaivatta ja halvalla. Myds alati kehittyvat
analysointityokalut mahdollistavat entistd tarkemman datan kayton yrityksen
paatoksen teon tukena. Avaimena on onnistua linkittdmaan sosiaalisen median
toiminta suoraan yrityksen myyntiin, tai muuhun tulosta tuottavaan toimintaan.
LinkittAminen voidaan tehda esimerkiksi Grizanen & Jurgelanen (2017) kayttamalla
tavalla: seuraamalla sosiaalisessa mediassa jaettujen alennuskuponkien kayttoa
seurattavissa ravintoloissa. Kustannusten selvittdminen sosiaalisen median
markkinoinnille ei ole kovinkaan mutkikasta, vaan kustannuksia voidaan seurata
suhteellisen helposti muun muassa seuraamalla markkinoinnin suunnitteluun seka
toteutukseen kuluneita tyotunteja. Yrityksen on kuitenkin hyva pitdd sosiaalisen
median dynaamisesta luonteesta huolimatta sitd vain yhtena markkinointikanavana
muiden joukossa, jolloin yritys on itse oman sosiaalisen median toimintojen
hallinnassa. Taloudellisen tavan taustalla on kuitenkin oltava halu tai tarve
taloudelliselle ilmaisulle sosiaalisen median markkinoinnin tuloksellisuudesta, nain
markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan verrata muuhun markkinointiin ja
arvioida eri toimenpiteiden kannattavuutta suuremmalla, koko yritysta koskevalla,

mittakaavalla.

Haasteita sekd estavia tekijoitd taloudelliselle kayttotarkoitukselle liittyvat myds
pohjimmiltaan dataan. Suuresta data maarasta oikean datan l6ytaminen voi olla
hyvinkin haasteellista. Resurssien puute voi olla estava tekija kaytolle, jos esimerkiksi
pienelld yritykselld ei ole varaa analysointityOkaluihin tai siltd puuttuu kokonaan
tietotaito sosiaalisen median mittaamisesta. Suurena haasteena taloudelliselle
sijoitetun p&&oman tuoton kaytblle on sosiaalisen median nopeasti muuttuva,
dynaaminen, luonne. Talldin yrityksen on haasteellista mitata alati muuttuvaa kenttaa,
ja sijoitetun paaoman tuotto saattaakin olla lyhytndkdinen mittari sosiaalisen median
toimenpiteille, joissa keskitytddn ainoastaan lyhyiden aikajaksojen tuloksellisuuden

seuraamiseen.
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Meta-analyysin perusteella ei-taloudelliselle kayttotarkoitukselle sijoitetun p&d&oman
tuotolle voidaan havaita useita mahdollistavia tekijoita. Toimintojen tarkka seuranta on
oleellinen osa mita tahansa mittaamista yritystoiminnassa, mutta sen téarkeys korostuu
sijoitetun pddoman tuoton seurannalle ei-taloudellisena tunnuslukuna sosiaalisessa
mediassa. Tama johtuu aineettomien muuttujien mittaamisesta, jota ei-taloudellisella
kayttotavalla pyritddn seuraamaan (esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, lojaalius).
Sosiaalinen media tarjoaa uniikin tavan seurata kuluttajien keskustelua seka
mielipiteitd yrityksistd, niiden palveluista seka tuotteista. Mahdollisuus seurata ja
osallistua tahan sosiaalisen toimintaan antaa yrityksille loistavan tilaisuuden seurata
naitd aineettomia muuttujia esimerkiksi ei-taloudellisella sijoitetun pddoman tuotolla.
Taman interaktiivisen kayton taustalla onkin ajatus sosiaalisesta mediasta aivan uuden
kaltaisena markkinointikanavana, jolle on ominaista juuri interaktiivisuus seka
dynaamisuus. Lahtokohtana ei-taloudelliselle sijoitetun pddoman tuoton kaytolle on
oltava kuitenkin sama periaate kuin taloudelliselle ajattelulle: mittaamisen taustalla on
oltava jokin tavoite tai tarve (esimerkiksi tarve mitata asiakastyytyvaisyyden kehitysta).

Pelkastaan mittaamisen ilosta tehtdva seuranta on resurssien tuhlausta.

Ei-taloudellinen kayttotarkoitus sijoitetun paaoman tuotolle on hyvin ketterd ja
monimuotoinen tapa mitata sosiaalisen median markkinointia, joten varsinaisia estavia
tekijoitda kaytdlle on hyvin vahan tai ne ovat hyvinkin yleisia estoja, jotka patevat
yleisesti kaikkeen mittaamiseen yrityksissa. Naita yleisia esteitd ovat muun muassa jo
aikaisemmin mainittu resurssien seka tietotaidon puute yrityksessa. Suurimpana
haasteena ei-taloudelliselle kaytélle voidaan pitdé sen tyointensiivista luonnetta. Talla
tarkoitetaan muuttujien seuraamisen tyolaisyytta sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
eri sosiaalisen median kanavissa keskusteluiden seuraaminen ja niihin osallistuminen
on runsaasti tydaikaa vievaa, joten ndin myos kustannuksia lisdava tekija. Yritysten on
myos vaikea hallita keskusteluja sekd muita vastaavia toimintoja sosiaalisessa
mediassa. Nain ollen yritys saattaa menettdd kokonaan hallinnan sosiaalisen median
viestinndstaan, joka voi vahingoittaa sosiaalisen median markkinointia ja sen
seuraamista huomattavasti (Hoffman & Fodor 2010, 43; Weinberg & Pehlivan 2011,
281).
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena on ollut tutkia sijoitetun pddoman tuoton kaytt6a
sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisessa, ja onko Kkyseisen mittarin
kayttaminen sosiaalisen median markkinointitoimenpiteille edes mahdollista. Taméan
paatutkimusongelman liséksi tutkittiin, mitd vaatimuksia onnistuneen mittaamisen
taustalla on, sekd mitad haasteita liittyy sijoitetun paaoman tuoton kaytolle sosiaalisen
median markkinoinnissa. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella meta-analyysill&, jonka
kohteena on ollut kymmenen tutkimusta vuosilta 2010-2017. Jo tutkimuksen
teoriaosassa huomattu sijoitetun paaoman tuottoon liittyvat eroavat nakemykset

tulevat myds ilmi analysoitavista tutkimuksista.

Aikaisemmassa tutkimuksessa sijoitetun paaoman tuoton kaytosta sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamiseen on tutkijoiden keskuudessa hyvin paljon eriavia tulkintoja
ja mielipiteitd. Nama nakemykset vaihtelevat aina mittaamisen mahdottomana
pitamisesta nakemyksiin taydellisesta mitattavuudesta. Tassa tutkimuksessa meta-
analyysissa kaytettyjen tutkimusten perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta sijoitetun
padoman tuotto voidaan selvittdd sosiaalisen median markkinoinnille. Analyysissa
kuitenkin havaittin jonkin verran vastarintaa tunnusluvun kaytolle, mutta hyvin
vahaista. Tarkea huomio sijoitetun padoman tuotosta on analyysista esille tullut tutkijat
kahtia jakava nakemys: nakemys joko taloudellisesta tunnusluvusta tai ei-
taloudellisesta tunnusluvusta. Perinteinen, taloudellinen, muoto saa hieman enemman
kannatusta aineistossa, mutta myds uudenlainen, ei-taloudellinen, ndkemys saa
huomattavaa kannatusta sekd perusteluja. Tutkimustulosten perusteella voidaankin
sanoa, etta sijoitetun p&adoman tuottoa voidaan kayttdd sosiaalisen median

markkinoinnille kahdella eri tavalla.

Naiden kahden kayttétavan takana on kuitenkin tiettyja oletuksia, vaatimuksia seké
haasteita, jotka mahdollistavat kummankin tavan kayttaa sijoitetun paaoman tuottoa.
Analyysistd huomataan, ettd ylivoimaisesti suurin haaste mittaamiselle on
monimutkaisuus, jolla tarkoitetaan yleisemmin dataan liittyvia haasteita. N&aitd dataan

littyvid haasteita ovat muun muassa runsaasta datamaarasta oikean, mittaamisen
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tarvittava, datan léytaminen seka datan analysointiin liittyvat haasteet. Tarkeimpana
taustatekijana eri mittaamistavan valitsemiselle voidaan pitdd sosiaalisen median
markkinoinnin tavoitteita. Jos yrityksella on tavoitteena suoraan lisata myyntiaan, tai
muita suoraan tulokseen vaikuttavia tekijoitéa, sosiaalisen median markkinoinnilla,
tullee tuloksellisuuden mittaamiseen kayttaa taloudellista sijoitetun pddoman tuottoa.
Toisaalta jos taas tarkoituksen on  aineettomien tekijdiden, kuten
asiakastyytyvaisyyden, mittaaminen ei-taloudellinen sijoitetun pddoman tuotto sopii

paremmin toimenpiteiden tuloksellisuuden mittaamiseen.

Tutkimuksen perusteella voidaankin todeta, etta sijoitetun paddoman tuottoa voidaan
yrityksissa kayttaa hyvinkin monella erilaisella tavalla sosiaalisen median
markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen ja viimekadessa yrityksen itse on
valittava milla tavalla haluaa tunnuslukua kayttda. Tarkeda on, ettd yritys kayttaa
tunnuslukua omien resurssien ja mahdollisuuksiensa puitteissa seka kayttaa sijoitetun
padoman tuottoa ennalta asetettujen tavoitteiden mittaamiseen. Tutkimuksesta on
kuitenkin huomioitava sen suhteellisen pieni aineisto meta-analyysissa ja on olemassa
mahdollisuus, etta joitain tarkeitéd nakokantoja on jaanyt analyysin ulkopuolelle. Meta-
analyysi tutkimusmenetelmana kuitenkin ottaa huomioon hyvin tutkimusten

eroavaisuudet ja minimoi tarkeiden havaintojen ulkopuolelle jaantia tutkimuksessa.

Tutkimustuloksista tulee esille monia mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Esimerkiksi
sijoitetun paaoman kahtiajakoisuutta sosiaalisen median markkinoinnille olisi hyva
tutkia enemman. Nama kaksi hyvinkin erilaista kayttétapaa voidaan jopa mieltaa taysin
eri tunnusluvuiksi ja olisikin hyva tutkia voidaanko ei-taloudellinen ndkemys erottaa
kokonaan uudeksi tunnusluvuksi mittaamaan sosiaalisen median markkinoinnin
tuloksellisuutta. Myds taloudellinen nakemys Kkaipaisi lisad tutkimusta, koska
yrityksissa vallitsee viela epavarmuus sosiaalisen median markkinoinnin
tuloksellisuuden mittaamisesta. Olisi hyva kehittda toimivia metodeja seké
viitekehyksid, jotka helpottaisivat sijoitetun padoman tuoton maarittelya ja laskemista
yrityksille.
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