%Az:ropolia

Jyri Forsstrom

Fanimarkkinointi mobiiliymparistossa
Fanista brandilahettilaaksi

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Kulttuurituottaja (AMK)
Kulttuurituotanto

Opinnaytety6

7.9.2011



/// "Me trOpO I ia Tiivistelma

Tekija Jyri Forsstrom

Otsikko Fanimarkkinointi mobiiliymparistdssa
Fanista brandildhettilagksi

Sivumaara 37 sivua

Aika 7.9.2011

Tutkinto Kulttuurituottaja (AMK)

Koulutusohjelma Kulttuurituotanto

Suuntautumisvaihtoehto

Ohjaaja Lehtori Laura-Maija Hero

Tassa opinndytetydssa kartoitetaan fanimarkkinoinnin kannattavuutta mobiiliymparistoissa
yhtyeen brandin rakentamisen kannalta. Tuleeko yhtyeen faneista suosittelijoita kaytetty-
aan yhtyeelle raatalditya mobiilisovellusta? Kuinka bréndildhettilas syntyy?

Tutkimuskohteena on Steam Republic yrityksen mobiilisovellus Mobile Backstage ja sen
raatalointi Iso-Britannian EMI Music Groupin yhtyeelle You Me At Six. Sovelluksen tavoit-
teena on ldhentda yhtyeen ja sen fanien suhdetta ja pitaa yhtye kayttajien huulilla paivit-
tdin. Tassa opinndytetydssa tarkastellaan fanien kayttaytymista sovelluksessa ja samalla
tarkastellaan fanimarkkinointi sovellusten yleista kehittymista sen lyhyen historian aikana.

You Me At Six yhtyeen sovelluksen kayttdjien kayttaytymista kirjattiin tilastollisin menetel-
min Steam Republicin tja Applen AppStoren toimesta. Naitd lukuja verrattiin mm. Face-
bookista ja MySpacesta kerattyihin lukuihin.

Selvityksen tuloksista kay ilmi, ettd sovelluksen raataldinti You Me At Sixin kaltaiselle mel-
ko tunnetulle yhtyeelle on ollut kannattavaa ja etta yhtyeelle on syntynyt brandilahettilaita.
Steam Republic jatkaa yhteisty6ta EMI Music Groupin kanssa Iso-Britanniassa sovellusten
kehittamiseksi edelleen.

Avainsanat fani, lahjakulttuuri, mobiili, markkinointi, brandildhettilas




///Metl’OpoIia Abstract

Author Jyri Forsstrom

Title Fan marketing in a mobile environment -
From a fan to a brand ambassador

Number of Pages 37 pages

Date 7 September 2011

Degree Cultural Management

Degree Programme Cultural Management

Specialisation option

Instructor Senior lecturer Laura-Maija Hero

This thesis investigates the use of mobile environment in fan marketing and the bands
brand development. How does a fan become a brand ambassador?
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1 Johdanto

Tassa opinndytetydssa kartoitan fanimarkkinointia mobiiliymparistdssa. Mobiililaitteiden ja
mobiiliverkkoyhteyksien kehityksen ja yleistymisen myota yhteydenpito fanin ja yhtyeen eli
yhtyebrandin valilla on tullut mahdolliseksi ajasta ja paikasta riippumatta. Suhteen fanin ja

vhtyeen vilillda on mahdollista vahvistua ja suosittelijoita eli brandildhettildita voi syntya.

Olin tyoharjoittelussa mobiilialan startup-yrityksessa, jossa kehitettiin mobiilisovelluksia fa-
nimarkkinoinnin tarkoituksiin. Olen saanut valmista tutkimusaineistoa yritykselta seka sen

asiakkailta.

Mobiilisovellus on sovellus, joka on luotu pienelle kddessa pidettavalle laitteelle, kuten mat-
kapuhelimelle. Nama sovellukset ovat joko puhelimessa tehdasasetuksina tai kuluttajan la-
dattavissa sovelluskaupoissa tai muilla mobiilisovellusten jakelualustoilla. Sovelluksia ovat

esimerkiksi pelit, navigaatiosovellukset, kalenterit ja uutispalvelut.

Uusi taso fanien sitoutumisessa ja osallistumisessa on kehittymdssa. Uskolliset fanit kayttavat
eniten rahaa idoliensa ja brandiensa tuotteisiin. Yleensa meidan, tuottajien, leipa on naista
rahoista kiinni, ja siksi meilla on yhteinen intressi pitaa fanit sitoutuneina ja tarjota heille
mahdollisuuksia kuluttaa lisaa. Parhaassa tapauksessa lojaaleista faneista tulee brandin lahet-
tildita. Brandilahettilds on fani, joka pitaa idolistaan niin paljon, ettei voi olla kertomatta siita
ystavilleen. Ystavan suosittelu on tehokkaampaa markkinointia kuin traditionaaliset mainos-

tamisen tavat.

Naen taman kartoituksen osana ammatillista kehitystani ja ennen kaikkea mahdollisuu-
tena l6ytaa vastauksia tuottajan kannalta olennaiseen kysymykseen: kuinka tavoittaa

ja sitouttaa fanit kevyella ja paivittaisella, mutta henkil6kohtaisella tasolla.



Aloitin ty6t Steam Republicilla vuoden 2010 tammikuussa. He esittelivat minulle tuot-
teensa Mobile Backstagen edellisen vuoden lopulla ja halusivat tietda, olisinko kiinnos-
tunut sen ja yrityksen kehittamisesta kansainvaliseksi menestykseksi. Mobile Backstage
on mobiilisovellus, jonka tarkoituksena on vahvistaa fanin ja idolin suhdetta paivittai-
sen yhteydenpidon kautta. Vuoden aikana kerdasimme statistiikkaa sovelluksen kehityk-
sestd ja fanien kayttaytymisesta sen sisalld ja vertailimme niita traditionaalisiin verkos-

sa toimiviin sosiaalisen median sovelluksiin.

Mietin pitkdan kartoituksen kdytannollistd hyodyntamista tuottajan tydssani. Tuottajan teh-
tavana on saada kuluttajat kuluttamaan mahdollisimman paljon tuotannon kohteeseen eli
kulttuurisisaltoihin. On tarkeda luoda kuluttajien ja kohteen vilille suhde ja siten edistda tois-
tuvaa kuluttamista. Mobiilimarkkinointia hyddyntamalla tulokseen on oletukseni mukaan

mahdollista paasta helpommin, tai ainakin uudella tavalla.

Kokemubkseni ja hiljainen tietoni fanimarkkinoinnista mobiiliymparistoissa seka ylei-
semmin musiikkialasta perustuu opiskeluun ja tyoskentelyyn musiikki-, media-, ja uus-
media-aloilla vuodesta 2002 nykyhetkeen markkinointitehtdvissa. Nakemyksiani saat-
tavat siis varittaa myos “markkinamiehen” subjektiiviset kdsitykset. Olen seurannut
lahelta fanimarkkinointia ja osallistunut raataloityjen mobiilisovellusten lanseeraami-

seen, kehittamiseen seka myyntiin fanimarkkinointi tarkoituksessa.



2 Fanimarkkinointi mobiiliymparistossa

Vuoden 2004 jalkeen useat eri laitevalmistajat sekd mobiilikdyttojarjestelmien kehittdjat ovat
avanneet sovelluskauppoja, joista mobiililaitteiden, erityisesti dlypuhelinten kayttajat voivat
ilmaiseksi tai rahaa vastaan ladata uusia sovelluksia laitteisiinsa. Tana paivana sisaltoon eli
mobiilisovellusten myyntiin panostetaan kasvavassa maarin ja sovellusmyynnin katsotaan
olevan tarked osa mobiilibisnesta. Sovelluskauppa kasvoi merkittavasti Applen iPhonen lan-
seeraamisen myotad vuoden 2007 jalkeen ja ladattavat sovellukset ovat arkipdivaa yha use-

ammalle dlypuhelimen kayttajalle.

Alypuhelin on matkapuhelin, jossa on perinteisten matkapuhelintoimintojen lisaksi kimmen-
tietokonetta muistuttavia ominaisuuksia. Tallaisiin puhelimiin voi yleensa ladata mobiilisovel-

luksia.

Sovelluskauppaa kadytetdan myos olennaisena osana yritysten ja brandien markkinointia.
Kulttuurialallekin sovellusten avulla markkinointi on jo rantautunut, erityisesti kaupallisen
populaarimusiikin piiriin. Esimerkiksi Applen kaupasta (iTunes AppStore) voi ladata festivaali-
en sovelluksia ja yhtyeiden fanisovelluksia. Myos Nokian ja Androidin kaupoista 16ytyy vas-
taavia sovelluksia Nokialla on Ovi Store ja Android puhelimiin [6ytyy useita eri kauppoja. Ban-
dien fanimarkkinoinnissa sovelluksia alettiin kayttaa 2008 sosiaalisen median ohella. Tavoit-

teena sovelluksilla on sitouttaa ja osallistaa fania.

Direct-to-fan marketing (my6h. DTF) suora suomennos olisi suoraan fanille markkinointi,
mutta termia ei musiikkialalla ole ollut suomeksi kdaytossa toistaiseksi. Kasite on vanha mu-
siikkialalla (esim. paitojen myynti keikoilla suoraan faneille) ja silla tarkoitetaan markkinoin-
tia, joka osuu suoraan kohderyhmaan eli faneihin, jotka ovat ilmoittaneet olevansa nimen-

omaan kyseisen artistin faneja ja ovat antaneet luvan markkinoinnille.



Mike King, markkinointipaallikkoé Berkeleemusicissa, selvitti DTF-markkinoinnin periaatteita
Los Angelesissa NARM2011 tapahtumassa 1.2.2011 pitdmassaan puheenvuorossa (King
2011). Kingin mukaan DTF markkinointi koostuu neljasta asteesta, tunnettuus (awareness),
hankinta (acquisition), sitouttaminen (engagement) ja tdman muuntaminen rahaksi (moneti-
zation). Tunnettuutta hankitaan erilaisilla markkinointitapahtumilla, keikoilla, haastatteluilla
ja sosiaalisessa mediassa. Kun tunnettuus on saavutettu, voidaan hankkia faneja. Talla King
tarkoittaa sitd, ettad heiltd on saatava lupa tai suostumus suoramarkkinointiin. Yleensa tama
tapahtuu esimerkiksi niin, etta fanilta pyydetdan sahkdpostiosoitetta markkinointikampanjan
osana esim. internetsivuilla tai tapahtumien yhteydessa. Suostumukseksi suoramarkkinointiin
katsotaan nykyisin my0s se, etta kuluttaja vapaaehtoisesti lisda yhtyeen Facebookissa tyk-
kdaamisensa kohteeksi. Kun fanilta on saatu lupa suoramarkkinointiin, voidaan tavoitella fanin
sitouttamista ja osallistamista. Sitoutunut fani kuluttaa yhtyeeseen rahaa esimerkiksi osta-
malla oheistuotteita, lataamalla kappaleita jne. Kulutetun rahan maarasta ei ole saatavilla
tutkittua tietoa, mutta kirjoittamaton kasitys levy-yhtididen piirissa vaikuttaisi olevan, etta

hyva fani kuluttaa yhtyeeseen noin 200 USD vuodessa. (King 2011.)

Levy-yhtiot, agentit ja managerit ovat siis motivoituneita kerddmaan bandeilleen sdhkoposti-
listoja voidakseen suorittaa DTF-markkinointia. Sahkoposteihin kohdistuva markkinointi on
oman kokemukseni mukaan yleensa lehdistotiedotteiden tai uutiskirjeiden tyyppisia viesteja
tulevasta tai tapahtuneesta. Ne tiedottavat fanille ajankohtaisista yhtyeeseen liittyvista asi-
oista ja saattavat osallistaa esimerkiksi kilpailun muodossa, johdattamalla tykkdaamaan Face-
bookissa tai seuraamaan yhtyettd muun sosiaalisen median valityksella. Yha kasvavassa maa-
rin sosiaalista mediaa kaytetaan mobiililaitteella, erityisesti alypuhelimien internetselaimilla.
Sen sijaan DTF-markkinoinnin tekeminen yhtyeelle raataloityjen, ladattavien mobiilisovellus-
ten avulla on vield jokseenkin uutta. Talla hetkella DTF-sovelluksia myydaan eniten Yhdysva-
loissa ja Iso-Britanniassa, koska suurimmat tahdet ja idolit tulevat naista maista. Koska fani-
sovellusten osuus yhtyeiden markkinoinnista on viela selkeasti pienempi kuin esim. traditio-
naalisten markkinointikanavien, on tarpeen selvittaa sovellusten markkinapotentiaalia yhty-

een brandin tunnettuuden kannalta ja etenkin fanien sitouttamisen kannalta.



Fania verrataan tdssa tyossa usein asiakkaaseen ja useat markkinonnin teoriat puhuvat asiak-

kaasta. Oman kokemukseni mukaan fani onkin yhtyeen tai idolin harras asiakas.

2.1 Fanius ja lahjakulttuuri

Sanaa fani kaytettiin ilmeisesti ensimmaisen kerran yhdysvaltalaisessa lehdistossa 1800-
luvulla kuvaamaan ammattilaisjalkapallojoukkueiden kannattajia. (Jenkins 1992) Nimitys on

lahtoisin englannin sanasta fanatic eli kiihkoilija.

Suomessa fani-termia on kdytetty lehdistossa ainakin 1960-luvulta ldhtien kuvaamaan mu-
siikkiyhtyeiden ihailijoita. Nykysuomen sanakirjan uudissanaosiossa vuodelta 1980 mainitaan
termin englanninkielinen versio fan, jonka merkitykseksi on annettu (jonkin kuuluisuuden)

ihailija. (Valisalo 2010.)

Faniyhteisot ovat saman kohteen fanien kesken muodostamia usein epavirallisia ryhmia, klu-
beja tai yhdistyksid. Toimintaa on virallisemmin esimerkiksi musiikkiyhtyeen tuotantoyhtion
perustamina faniklubeina ja nykyisin suositumpina street teameina (suom. katutiimi, katu-

ryhma).

Nancy Baymin (kommunikaation ja viestinnan tutkimuksen professori University of Kansasis-
sa) mukaan tarkeinta fanikulttuurissa on ymmartaa, etta kyse on lahjakulttuurista eika rahas-
ta. Se ei tarkoita, etta raha ei liikkuisi, mutta enemmankin etta raha on tassa tapauksessa
lahja artistille. Hinen mielestaan musiikin jakaminen on fanikulttuurin ja sen lahjakulttuurin
ydin. Jos |6ytaa musiikkia, johon rakastuu, sen salassa pitaminen ei ole ainoastaan todella
vaikeaa, vaan myos eettisesti vaarin. Han tahdentaa, etta lahjakulttuuria ohjaa moraalinen, ei

niinkaan laillinen kompassi. Lahjan antaja myos olettaa, etta tulevaisuudessa han saattaa



saada itsekin lahjan. On merkityksellisempaa saada ystavalta levy kuin ostaa levy kaupasta.

Lahjakulttuuri vahvistaa myos henkilokohtaisia siteita. (Baym 2011.)

2.2 Tekniikan luomat mahdollisuudet

Tekstiviestin kayton yleistyttya 2000-luvulla, markkinointi matkapuhelimiin on kasvattanut
suosiotaan Euroopassa. Tekstiviestin myota matkapuhelin on kehittynyt varteen otettavaksi

markkinointikanavaksi viime vuosikymmenen aikana. (MobileMonday 2007).

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa markkinointia mobiililaitteella tai laitteessa, kuten matkapuhe-
lin, dlypuhelin tai muu niihin verrattava henkilokohtainen paatelaite . Leppaniemen ym.
(2004) mukaan "mobiilimarkkinointi voidaan nahda mobiiliympariston kayttona kommuni-
kaatio- ja viihdekanavana brandin ja loppukayttajan valilla. Mobiilikanava on ainoa persoonal-
linen kanava, joka mahdollistaa spontaanin, suoran ja interaktiivisen ja/tai kohdennetun
kommunikaation paikkaan ja aikaan katsomatta.” (Leppaniemi et al. 2004, 93.) Tulkitsen, ettd
mobiilimarkkinoinnin kasitteen alle voidaan siis Leppanimen mukaan lukea niin internetse-
laimen avulla tapahtuva tiedon haku ja vélittaminen, mobiilisovellusten avulla tapahtuva
kommunikaation, kuin myos perinteiset tekstiviestit, multimediaviestit sekad IM (Instant Mes-
saging, chat jne.) ominaisuuksiin perustuvat kommunikaation muodot. Erottava tekija on siis
Iahinna laite: mobiilikanava on henkilokohtainen valine, joka mahdollistaa ajasta ja paikasta
riippumattoman kommunikoinnin. Tassa opinndytteessa tarkoitan siis mobiilimarkkinoinnilla
erityisesti dlypuhelimien mahdollistamaa suoraa, kohdennettua ja interaktiivista markkinoin-

tia, jonka tarkoituksena on sitouttaa henkil6kohtaisella tasolla.

Kannettavat tietokoneet lukeutuvat nykyisin myds mobiililaitteisiin, koska sisaiset tai USB —
porttiin liitettavat, mobiiliverkkoon yhdistavat lisalaitteet tai ominaisuudet mahdollistavat
ajasta ja paikasta riippumattoman kommunikaation. Jatan tassa opinndytteessa kannettavat
tietokoneet kuitenkin tarkastelun ulkopuolelle, koska mobiilisovelluksia yleensa raataléidaan

vain dlypuhelinten kaltaisille laitteille. Tuottajan kannalta kannettavat tietokoneet eivat



myo6skaan ole yhta kiinnostavia, koska fanit eivat yleensa tuo kannettavia tietokoneita kei-
koille tai tapahtumiin, toisin kuin dlypuhelimia. Tosin tuottajan kannalta itse paatelaite ei ole

olennainen, vaan hanen vastuulleen jaa useimmiten fanin saavuttaminen.

Sultanin ja Rohmin (Sultan & Rohm 2005, 89) mukaan tarkein haaste mobiilimarkkinoinnissa
on olla vuorovaikutuksessa yksildiden kanssa merkitykselliselld tavalla, joka antaa lisdarvoa
brandin asiakassuhteelle olematta tunkeileva. Asiakkaan pitda tuntea saavansa jotain, kuten
informaatiota tai viihdearvoa itselleen. Informaation on oltava heille relevanttia. Kuluttaja-
kayttaytymisen selvittaminen tulee siis entista merkityksellisemmaksi ndin henkil6kohtaises-
sa kommunikaatiossa, koska silla on suuri vaikutus mobiilimarkkinoinnin onnistumiseen. Ku-
luttajan hyvaksynta on pdamuuttuja maariteltdessa mobiilimarkkinoinnin tulevaisuutta. (Lep-

paniemi et al. 2004, 94)

2.3 Kuinka brandilahettilds syntyy

Nykyisin brandiajattelu markkinoinnin keskitssa on levinnyt ldhes kaikille toimialoille ja yri-
tyksen jokaiselle sektorille. Brandeja ei voi valtelld, silld niitd on joka puolella ymparillamme.
(Makinen et al. 2010) MOT-sanakirja (2008) maarittaa brandin ndin: brandi (rinn. brandi) tuo-
te(merkki), yritys, henkild tms., jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu t. syntynyt laaja

(myonteinen) tunnettuus. (MOT -sanakirja, 2008)

Maariteltdessa brandi-sanaa MOT-sanakirja korostaa brandin tunnettuuden syntymista juuri
markkinoinnin avulla. Sanasta brandi kdytetdaan myds synonyymia brandi. Sana tulee englan-
ninkielen sanasta brand, joka tarkoittaa polttorautaa, polttomerkkia ja tavaramerkkia. Polt-
tomerkki viittaa sanan historiaan, jolloin silla tarkoitettiin omistajuutta tarkoittavaa symbolia.

(Laakso 2004.)

Myds Laaksonen ja Raunisto (2008) madrittelevat brandin markkinoijan lupaukseksi tuottaa

jotain tiettya tarpeen tyydytysta, ominaisuuksia, hyotyja ja lisdarvoja. Brandi-sana tarkoittaa



symbolia, jolla tuote tai palvelu saadaan erottumaan kilpailijoista. Brandin arvo syntyy asiak-
kaan mielessa, jossa se eldd mielikuvina. Silén (2001) maarittelee brandin valitun kohderyh-
man johonkin tuotteeseen liittdmana aineettomana ulottuvuutena. Tallaisia ovat esimerkiksi,
maine, luonne, persoonallisuus, karisma, lisdarvo, visuaalisuus, arvo- ja merkityssisalto.

Brandi ei rajoitu pelkadstaan fyysisiin tuotteisiin, vaan voi olla tapahtuma tai henkilo.

Menestyksekkaaksi brandiksi ei voi tulla hetkessa, silla brandien rakentaminen ja niistd huo-
lehtiminen on pitkdjanteista ja vastuullista tyota. Menestyminen tarkoittaa sitd, ettad saavut-
taa brandilupauksen ja kokemuksen tayttymisen asiakkaiden mielissa. (Nyman et al. 2006)
Brandien ammattimaisesta johtamisesta on tullut tarkea osa markkinoinnin suunnittelua, silla
erottuminen muista on ehtona menestykselle. Digitalisoituminen ja kilpailun kiristyminen on

pakottanut yritykset miettimaan brandeja. (Makinen et al. 2010)

Sosiaalisessa markkinoinnissa kuunnellaan yhteis64 ja vastataan vuoropuheluun hyvalla sisal-
[6114. Hyvat sisallot levidvat vertaisten kesken suusta suuhun. Median kayttdjat etsivat tai
tormaavat kiinnostavaan sisaltoon, jonka he ldhettdvat eteenpain. Hyvat sisallot auttavat

kuluttajia branditietoisiksi levitessdan verkostossa.

Brandilahettiladt ovat hyvd markkinoinnin tyokalu. Kun ihmiset aikovat ostaa jotain, he yleen-
sa ensin tutkivat netista eri vaihtoehtoja tai osallistuvat ostoaikeisiinsa liittyviin keskustelui-
hin. Kuluttajat vastustavat yritysten markkinointisanomia, mutta ovat suosiollisia vertaistensa
suosituksille ja tarinoille. He siis luottavat enemman toisiin kuluttajiin kuin yrityksen edusta-
jiin. Menestyksekas sosiaalisen median markkinointikampanja voi luoda satojatuhansia link-
keja ja eteenpadin lahetettyja viesteja, koska palvelujen kayttajat haluavat jakaa sisallon ysta-

viensa kanssa. Syntyy suosittelijoita eli brandilahettilaita.

Brandilahettildita voidaan pitda myods mielipidejohtajina. Heissa on muiden mielesta jotain
sellaista, ettd heihin voi luottaa. Brandildhettilaat suhtautuvat vakavasti tuotteeseen. He ha-
luavat, ettd brandi menestyy. Koska he ovat osa kohderyhmaa, he ehka jopa tuntevat kohde-

ryhman paremmin kuin brandin edustaja itse. (Weinberg 2009).
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Spontaanin suosittelun asteelle padaseminen edellyttda asiakastyytyvaisyyden nostamista niin,
ettd asiakas kokee tarpeen viestia positiivisista asiakaskokemuksista tuttavilleen. Vaikka suo-

sittelukayttaytymista voidaankin saada aikaan kannustimien avulla, se on heikolla pohjalla

ilman aidosta asiakaskokemuksesta kumpuavaa suosittelun tarvetta. (Ylikoski 2010)

Asiakaskokemuksen ja sisdisen markkinoinnin portaat

Amazement

Ownership

Experience

Alignment

Uncertainty

Kuvio 1. Shep Hykenin yksinkertainen viiden askeleen kaava johtaa asiakkaan nousuun brandin

aktiiviseksi suosittelijaksi. (Hyken 2009)

Vastaavasti Merisavo lyhentaa asian ndin: “Jotta asiakasta voi kutsua todetusti lojaalik-
si on tapahduttava toistuvia ostoja joita seuraa positiivinen asenne” (Merisavo 2008).
Merisavon mukaan asiakaslojaalisuuden rakentaminen on prosessi. Markkinoinnin
vaikutus rakentuu asiakkaan mielessa saadun informaation perusteella ja johtaa ha-
vaintoihin perustuvaan arvoon ja sitoutumiseen. Merisavo puhuu myds toiston tar-
keydesta markkinoinnissa. Merisavon mukaan toistuvilla viesteilla on huomattu olevan
positiivinen vaikutus kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen ja pidentavan asiakkai-

den ostohistoriaa. (Merisavo 2008)
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Lojaalista asiakkaasta voi syntya brandilahettilds. Brandildahettilds on sitoutunut bran-
diin ja on sen aktiivinen suosittelija. Fullerton (2003) jakaa asiakkaan sitoutumisen
tunnesidonnaiseen ja jatkuvaan sitoutumiseen. Tunnesidonnainen sitoutuminen pe-
rustuu samaistumiseen, yhteisiin arvoihin, yhteenkuuluvuuteen, omistuneisuuteen,
ystavyyteen ja luottamukseen (Price & Arnould 1999). Jatkuva sitoutuminen perustuu

toistuvaan tapaan tai tottumukseen (vrt. kahvin ostaminen, totuttu brandi).

Brandilahettildas on oman nakemykseni mukaan sitoutunut molemmilla tavoin, mutta
lisdksi hdn on brandista niin innostunut, ettd han on valmis suosittelemaan sita ja jopa
markkinoimaan sitd oma-aloitteisesti. Tama on helposti ymmarrettavissa esimerkin
mukaan, jossa nuori I6ytda yhtyeen josta pitda ja mainostaa sitad kavereilleen, jotta

hekin kuuntelisivat bandia, tulisivat mukaan keikoille ja ostaisivat yhtyeen tuotteita.

2.4 Tapaus Mobile Backstage You Me At Sixille

Steam Republic -yritys, jossa olin tdissé vuoden 2010, sai
asiakkaakseen Iso Britannian EMI Music Groupilta yhtyeen
You Me At Six (myodh. lyhennettyna YMA6). Taélle yhtyeelle
tehtiin Steam Republicin mobiilisovellus Mobile Backstage
raatalointi. Mobile Backstage on mobiilisovellus, jonka fani
voi ladata useimmissa tapauksissa ilmaiseksi. Fani saa sen

kautta yhteyden yhtyeeseen ja toisiin  faneihin.

Kuvio 2. Esimerkkikuva You Me At Six: Mobile Backstage sovelluk-
sesta. Kuvassa nakyy yhtyeen jakama video konsertistaan mobiili-

sovelluksen vilityksella

YMAG yhtye perustettiin Englannin Surreyssa vuonna 2004, ja nousi Iso-Britannian al-
bumilistalla sijalle 25 vuoden 2008 debyytti albumillaan Take Off Your Colours. Vuoden
2010 tammikuussa yhtye julkaisi toisen albuminsa Virgin Recordsin kautta, joka on osa

EMI Music Groupia. Albumi Holb Me Down nousi Iso-Britannian albumilistalla sijalle
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viisi. Yhtyeella oli tammikuussa 2010 noin 100 000 Facebook-fania.

Yhtye oli siis hyvdssa nosteessa Englannissa, kun sopimus raataloinnista solmittiin. Yh-
tyeen tai artistin suosio perustuu niin moneen muuttujaan, ettei sita voida nahdakseni
ennustaa. Sita voidaan kuitenkin edesauttaa esimerkiksi markkinoinnilla. Markkinoin-
nin tarkoitus on luoda tunnettuutta, |6ytda uusia faneja ja pitaa bandi entisten fanien

mielessa.

Fanit rakastavat bandeja, jotka rakastavat fanejaan. Myos YMAG rakastaa fanejaan ja
haluaa olla heihin jatkuvasti yhteydessa. Mobile Backstage sovelluksen ideana on luoda
yvhtyeen ndkoinen mobiilisovellus, jonka kautta yhtye voi pitda yhteytta faneihinsa.
Kaytannossa yhteydenpito tapahtuu yhtyeen ja/tai levy-yhtion puolesta niin, ettd he
lahettavat sovellukseen sisaltoa. Sisalto voi olla tekstid, kuvia, danta tai videota. Sovel-
luksen kayttajat eli fanit saavat uudesta sisallosta ns. push notificationin (suom. push-
ilmoitus) puhelimeensa, ettd yhtye on ldhettanyt uutta materiaalia sovellukseen, ja
voivat napin painalluksella siirtya sovellukseen tarkastelemaan sisaltéa. Sovellus edel-
lyttda internetyhteyden muodostamista ensin. Fanit voivat kommentoida materiaalia
ja lisdksi lahettdd omaa sisaltda sovellukseen. Tama sisaltd voi myos olla tekstid, kuvia,
aanta tai videota, ja niin yhtye kuin muut fanitkin voivat kommentoida fanien luomaa

sisaltoa.
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Kuviot 3.- 5. Ruutukaappauksia Mobile Backstage —sovelluksesta. Vasemmalla: Yhtye on ladan-
nut videoklipin sovellukseen. Keskella: fanit viestittavat sovelluksen avulla yhtyeen kanssa.

Oikealla: fanien jakamaa valokuvaa voidaan kommentoida reaaliaikaisesti.

Mobile Backstage sovellukseen kuuluu mobiilisovelluksen lisaksi bandin www-sivuille laitetta-
va ikkuna, josta fanit voivat ndhda samat sisallét kuin mobiilisovelluksen kayttajatkin. Taman
tarkoitus on markkinoida mobiilisovellusta. Taman lisdksi on kehitetty myés Mobile Backsta-
gen raataloity Facebook -sovellus, jotta aktiiviset Facebook kayttadjat voivat kdyttaa sovellusta

poytakoneiltaan.

Mobile Backstage sovellukset I6ytavat uusia kdyttajia suosittelun avulla (Recruit -toiminto).
Fanit voivat kutsua ystavidaan palvelun kayttdjiksi ja siten rakentaa laajempaa ystavapiiria so-

velluksen sisalla.
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Kuvio 7. You Me At Six: Mobile Backstagen Facebook-sovellus.
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Lopuksi yhtyeen ja sen managementin kayttéon on tehty verkkosovellus, jonka kautta mobii-
lisovellusta voi hallinnoida. Hallinnoinnilla tarkoitetaan esim. materiaalin lisddmista palveluun

ja statistiikan seurantaa. Juuri tdman tyokalun kautta tdhankin case-tutkimukseen on saatu

lukuja.

BRAND AMBASSADOR

BRAND LOYALTY

BRAND BONDING

TOP-OF-MIND " twitker  facebook -
agmyspace orkut Ocbo

BRAND IMAGE

You D flickr iLike lost.fm

BRAND AWARENESS

AWARENESS DRIVERS (CONVENTIONAL MASS MEDIA)

Kuvio 8. Nakemys markkinoinnin tasoista Steam Republicin ndkékulmasta. Tassa kuvassa Steam Re-
publicin tuote Mobile Backstage on asetettu pyramidin ylimmalle tasolle (Engagement Drivers). Steam

Republic ndkee tuotteensa syvasti osallistavana ja siksi brandilahettildiden luojana.
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3 Miten fanista tulee brandilahettilas mobiilisovelluksen avulla?

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan sita miten mobiilimarkkinointi on kehittynyt. Lisaksi tarkoi-
tuksena on selvittaa, millaisille toimijoille fanimarkkinointi mobiiliymparistossa on kannatta-
vaa brandilahettildisyyden kehittymisen kannalta ja onko sovellus Mobile Backstage hyva

foorumi brandilahettildisyyden synnylle.

Kartoituskohteena oli Steam Republic yrityksen mobiilisovellus Mobile Backstage ja sen raata-
[6inti Iso-Britannian EMI Music Groupin yhtyeelle You Me At Six. Empiirisessa osassa tarkaste-
len sen fanien kayttaytymista sovelluksessa ja samalla tarkastelen fanimarkkinointisovellus-
ten yleista kehittymista niiden lyhyen historian aikana. Lukijalle (tuottajille) halutaan myos
selvittdd mobiilialan taustoja, jotta han voisi tehda tulevaisuudessa valistuneempia paatoksia
ryhtyessdan harkitsemaan mobiilisovelluksen tuottamista edustamalleen yhtyeelle tai muulle

sisdllontuottajalle.
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4 Tutkimusmenetelmat

Aloitin tyoni Steam Republicilla tydharjoittelijana 2010 tammikuussa ja jatkoin myéhemmin
yrityksen palkollisena vuoden 2010 loppuun. Tydnkuvaani kuului mm. myynnin prosessien
kehittdminen ja tuotteen (Mobile Backstage) tunnettuuden kasvattaminen kansainvalisesti.
Taman lisaksi loimme statistiikkaa ja analysoimme tuotteemme (Mobile Backstagen) kehitys-

ta. Vertailimme lukuja my6s muihin sosiaalisen median palveluihin.

N @ .
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2010 2011

Aineiston keruu vaihe

Kuvio 9. Kartoituksen vaiheet

Aineisto kerattiin sekd Steam Republicin tietokannasta ettd yhteistyokumppaneiden kuten
Applen tietokannoista. Lisdaksi analysoin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, verkkojulkaisuja ja

luentomateriaaleja.

Osa aineistosta on kasin kerattya statistiikkaa ohjelman sisalta. Esimerkiksi fanien aktiivisuu-
den mittaaminen ohjelman sisalla on tapahtunut satunnaisotannalla. Ohjelman sisalta on
valittu satunnaisesti 110 fania noin 6000 fanin joukosta ja heiltd on mitattu arvoja, kuten
kuinka monta sisalt6lisdaysta he ovat tehneet viimeisen 48h aikana. Tama prosessi oli ty6las ja
aikaa vieva. Fanien aktiivisuutta sovelluksessa verrattaessa Facebookin ja MySpacen aktiivi-
suuteen tehtiin koe, jossa yhtye laittoi saman statuspaivityksen naihin kolmeen palveluun.
Viesti kehotti faneja jattamaan terveiset yhtyeelle. Vastaukset laskettiin ja kirjattiin ja niita

verrattiin kolmen palvelun kirjautuneiden fanien maariin.
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Itse tuotetun materiaalin esittelyyn ja analysointiin on suhtauduttava kriittisesti ja huomioi-
tava tutkijan suhde tutkimuskohteeseen ja osallisuus tulosten muodostamiseen. Siksi koros-
tankin, ettd omat ndkemykseni ja hiljainen tieto ovat vahvasti vaikuttaneet aineiston tulkin-

tavaiheessa.

5 Miksi tehda mobiilimarkkinointia faniyhteisolle?

Tutkimukset osoittavat netin kdyton siirtyvan vauhdilla mobiililaitteisiin. Morgan Stanley jul-
kaisee vuosittain tutkimuksen, joka kasittelee internet trendeja, kertoo mobiilin internet kay-
ton kasvavan nopeammin kuin itse internetin kdytto aikoinaan ja vaittaa sen lopulta olevan
paljon isompi kuin ihmiset osaavat kuvitellakaan (kts. kuvio 10). Syiksi listataan mm. mobiili-
laitteiden viehattavyys ja niiden kautta tapahtuva sosiaalisen verkoston yllapidon helppous

seka ostojen helpottuminen. (Morgan Stanley, 2010.)

Ostamisen helpottamisella Morgan Stanley tarkoittaa asiakkaan helpotettua ostopaastosta
esimerkiksi siten, etta palveluntarjoajalle on jo aiemmin annettu luottokorttitiedot ja osto
tapahtuu antamalla salasana. Tarkeinta on etta myytava tuote on asiakkaalla heti kaytettavis-
sasi (vrt. musiikin, kirjan tai elokuvan lataaminen palvelusta puhelimeen tai muuhun mobiili-

laitteeseen).
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Kuvio 10. Tietokoneen kadyton kasvuvaikuttajat kehityksen aikana (1960-2020E). Kuvalla Mor-
gan Stanley selventaa tutkimuksensa tulosta aiheesta ”“mobiili internetin yleistyminen” ver-
taamalla aiempien formaattien suosiota mobiilin internetin suosioon. Luvuista nakee kuinka
mobiili internet on kymmenen kertaa suositumpi/kaytetympi kuin perinteinen poytikone

internet.

Morgan Stanleyn tulokset osoittavat ettda mobiili-internet on se formaatti, jolla verkkoa kay-
tetaan lahitulevaisuudessa. Mita mobiilius sitten tarkoittaa internetille? Se tarkoittaa etta

verkkoon paastdan ajasta ja paikasta riippumatta.

5.1 Mobiilimarkkinoinnin kolme kehitysvaihetta

Fanimarkkinointi on kehittynyt uusien markkinointitapojen mukana. Verkon mobilisoi-
tuminen puhelinten kehittyessa mahdollistaa uuden tavan markkinointiin. Mobiilimarkkin-
tointi on oikeastaan jo kolmannessa vaiheessa. Se on kehittynyt toisesta vaiheesta sovelluk-

sia, joiden suunnitteluun ei oltu ndhty vaivaa, vaan ne oli vain saatava kayttajille mahdolli-
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simman nopeasti. Oman kokemukseni mukaan tama johtuu ihmisen tahdosta olla tekemassa

jotain ensimmaisena.

Ensimmaisessa vaiheessa, dlypuhelinten yleistyttya 2000 —luvun puolella kaytettiin teksti-
viestimarkkinointia, mutta tdma, oman kokemukseni mukaan, nahdaan Euroopassa jo primi-
tiivisena ja tunkeilevana markkinointikanavana. Pohjois-Amerikassa se sen sijaan on edelleen
vahva kilpailija uudemmalle mobiilimarkkinoinnille. Tekstiviesti ei myoskdan osallista asiakas-
ta, silla se on vain yksisuuntainen. Tekstiviestimarkkinointia kutsutaan Push-markkinoinniksi.
Push-markkinointi tarkoittaa sita, etta kuluttajalle lahetetdan viesti tai viesteja ilman, etta
kuluttaja pyytda niita. Naihin viesteihin on kuitenkin oltava lupa. Tekstiviestin lisaksi push-
markkinoinnissa kdytetdan usein sahkopostia ja RSS-feedeja, joka simuloi push-markkinointia,

koska hakee tietoa tilaajalle sovituin aikavélein.

Tekstiviesti on kuitenkin usein yhtend osana mobiilimarkkinoinnin kampanjaa. Esimerkiksi
Skotlantilaisen pankin NatWestin luoman mobiilisovelluksen tekstiviestein tehty markkinoin-
tikampanja osoittaa taman. NatWest teki yhteistyota teleoperaattori O2 kanssa, jossa kohdis-
tettiin markkinointitekstiviesti O2 iPhone kayttajille. Tekstiviestin linkistd paasi lataamaan
uutta iPhone sovellusta, jolla paasi kdyttdmaan pankin verkkopalveluita. Viesti oli ldhetetty
noin 500 000 henkildlle, joista 20 % eli noin 100 000 henkea oli ladannut sovelluksen. [Iman
operaattorin (02) tukea, kampanja ei olisi ollut yhta onnistunut, silla ilman operaattorin tieto-
ja asiakkaistaan, tekstiviesteja olisi pitanyt lahettaa huomattavasti enemman ja oikeaa de-
mografiaa ei olisi silti saavutettu yhta onnistuneesti (Justin, Mobile Media Watch, 18.3.2010).
Tassakin kampanjassa oli tarkoituksena saada kuluttaja lataamaan iPhone sovellus, jonka
kautta kuluttaja voi jatkossa asioida pankin kanssa. Tekstiviestikampanjalla asiakas tavoitet-

tiin laitteeltaan ja tama saattoi valittdmasti ladata sovelluksen.

Esimerkiksi Apple esitteli samalla markkinoille omia ja yhteistyékumppaneiden luomia mobil-
lisovelluksia yhteensa 500 kappaletta (Lehdistotiedote, Apple Inc., 11.7.2008). Sovelluksia on
naennaisen helppo luoda ja sovellusten kehittajille oli nopeasti paljon kysyntaa. Kuvatakseni

kuinka sovelluksista tuli nopeasti suosittuja etsin vanhoja Applen lehdist6tiedotteita ja kolme

paivaa aiemman julkistuksen jalkeen markkinoille oli tullut 300 uutta sovellusta ja niita oli
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ladattu yhteensa 10 000 000 kertaa (Lehdistotiedote, Apple Inc.. 14.7.2008). Vuotta myo-
hemmin, 14. Heindkuuta 2009 Apple ilmoitti sovelluksia olevan tarjolla nyt 65 000 ja niita oli
ladattu siihen mennessa 1,5 miljardia kertaa. Tammikuussa 2011 Apple ilmoitti, ettd sen pu-
helin sovelluksia oli ladattu yli 10 miljardia kertaa (Rao, 2011). Myéhemmin se ilmoitti etta
sen AppStore nimisesta kaupasta I6ytyy nyt 425 000 kolmannen osapuolen tekemaa sovellus-

ta (Apple Special Event, 6.6.2011).

Naiden lisdksi on tarked tunnustaa myos muiden kayttojarjestelmien valmistajien nopeasti

seuranneen kehityksessd mukana. Nopein ja alalla varteen otettavimpana seuraajana pidetty
on Android-kayttojarjestelma, jota kayttavat useammat puhelinvalmistajat (mm. Samsung ja
HTC). Sen sovelluksia on ladattu viimeisimman tiedon mukaan yli 3 miljardia kertaa ja paivit-

tain yli 350 000 kayttajaa loytaa Android-puhelimen kaupanhyllylta (Rao 2011).

Mobiilimarkkinoinnin toinen vaihe syntyi oman kasitykseni mukaan Applen sovellusten myo6ta
ja oli fanimarkkinoinnin saralla pull-content painotteista. Pull-contentilla tarkoitan sisalt6a,
jonka sovellus haki verkosta. Se ei siis tarjonnut fanille mitaan uutta. Sisélto oli usein vastaa-
vaa kuin perinteisilld verkkosivuilla, joissa esitellddn yhtyeen biografia, diskografia ja usein
myo0s tulevia keikkoja ja uutisia yhtyeesta. Tallaiset sovellukset saattoivat saada suurten artis-
ti nimien mukana paljonkin latauksia, mutta ohjelmien kayttoaste ei oletettavasti ollut suuri,

koska uutta sisaltéa tuli harvoin ja se ei sinansa tarjonnut mitaan verkkosivun sisallon lisaksi.

Kolmantena vaiheena mobiilimarkkinoinnin historiassa pidan nyt tarjolla olevia interaktiivisia
sovelluksia, joita kutsutaan alalla push-content-mallisiksi. Push-contentilla tarkoitetaan sisal-
163, joka tehdaan suoraan sovellukseen yhtyeen tai levy-yhtion toimesta ja uudesta sisallosta
lahetetdan viesti kdyttajalle eli fanille. Sisallon tarkoitus on aktivoida faneja lahettamaan
omaa sisaltéaan sovellukseen. Steam Republicin Mobile Backstage-sovellus toimii juuri nadin.
Kymmenen ensimmaisen kuukauden aikana You Me At Six: Mobile Backstage oli ladattu pu-
helimiin tai iPodeihin yli 10 000 kertaa ja fanit olivat tuottaneet yhteensa 200 000 viestia tai
muuta sisaltda yli puolen miljoonan visiitin aikana. Se tekee siis yli 660 viestid paivalle. (Steam

Republic, 10.2.2011.)
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5.2 Tuliko fanista brandilahettilasta?

Usein mielikuvat vetoavat unelmiin. Vaikka varsinainen unelma saattaakin jaada toteutumat-
ta, mielikuvaan liittyva mielihyvan kokemus ja tunne voi saada ostajan liikkeelle. Brandi on
jotain hyvin emotionaalista. Tuotteeseen halutaan liittaa merkityksia. Joskus sellaisia, joita
silhen ei ennen ole liitetty. Ennen puhelin oli tekninen apuvaline kommunikointiin. Nyt se,
minkalaisen, minka merkkisen ja kuinka uuden matkapuhelimen kaivat taskustasi palaveri-
poytaan, voi kertoa sinusta, oletko rohkea edelldkavija, seuraatko trendeja vai onko se edel-

leen sinulle vain tyokalu.

Me valitsemme tai olemme valitsematta tuotteitamme naiden brandiin liittyvien ominaisuuk-
sien mukaan. Yritykset haluavat satsata tallaiseen brandiajatteluun, koska ne ovat ymmarta-
neet, ettd me suhtaudumme brandeihin myos tunteella. Me myds loukkaannumme, jos
brandimme toimii tavalla mitd emme hyvaksy. Mobiilimarkkinoinnin, kuten muidenkin mark-
kinointitapojen, pohjimmainen tarkoitus on pitaa kuluttaja kiinnostuneena tuotteesta osto-

hetkeen asti ja mielelldan johtaa toistuvaan kuluttamiseen.

Asiakkaiden tulisi olla niin tyytyvaisia, etta he kokevat tarpeen suositella yrityksen tuotteita
tai palveluita. Tallaisia esimerkkeja |6ytyy maailmalta joitakin ja Suomestakin muutamia. Ap-
ple nostetaan usein esimerkiksi eri raporteissa. Se on onnistunut kehittamaan asiakaskunnan,
joka on niin innoissaan uusista tuotteista, etta toimii sanansaattajana ja evankelistana ilman

yritykselta saatavaa kannustinta. Suomessa vastaava brandi on Nokia.

Asiakkaalle on tarjottava mielekasta sisaltéa tai arvonlisaysta sitouttamisen varmista-
miseksi. Talloin toistojen maaran kasvattaminenkaan ei haittaa asiakasta, koska se on
kiinnostunut tietdmaan mita sisdltod han on seuraavaksi saamassa. (ks. esim. Tellis jo

vuonna 1997). Mobiilius tarjoaa mahdollisuuden ajasta ja paikasta rijppumattomaan
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interaktiivisuuteen ja asiakkaalle siten mahdollisuuden kommunikoida brandin kanssa
useammin. Jotta lojaalista asiakkaasta voi tulla brandin Iahettilds, on brandin ja asiak-
kaan valilla oltava suhde, jossa kommunikaatiota tapahtuu molempiin suuntiin henki-

I6kohtaisella tai henkilokohtaiselta vaikuttavalla tavalla.

Duncan ja Moriarty (1998) vaittivat etta hyvan asiakaslahtdisen markkinoinnin pohja
on kommunikaatio suostuttelun sijaan. Vuotta myohemmin Seth Godin (1999) julkaisi
kirjan “Permission Marketing” (luvanvarainen markkinointi). Siina Godin kutsuu perin-
teistd markkinointia keskeytysmarkkinoinniksi (interuption marketing). Tv- ja radio-
mainokset ja puhelinmarkkinointi keskeyttavat normaalin elaman. Potentiaalisten ku-
luttajien kiusaamisen sijaan luvanvarainen markkinointi tarjoaa kuluttajalle kannusti-

mia ottaa vastaan markkinointiviesteja vapaaehtoisesti.

Hyva kommunikaatio ndhdaan asiakkaan mielessa arvon lisdyksena niin etta asiakas
kokee saavansa rahalleen suuremman vastineen ja samalla brandin arvo kasvaa asiak-
kaan mielessa. Tai kuten Zeithaml sanoi: “the customer’s overall assessment of the
utility of product is based on a perception of what is received and what is given.” Eli
asiakkaan arvio tuotteen hyodyllisyydesta riippuu asiakkaan ndkemyksesta siitd kuinka

paljon lisdarvoa han saa rahalleen. (Zeithaml 1988)

Nancy Baym sanoi Oslossa antamassaan esityksessa: ”Fanit arvostavat luovuutta. Artis-
tit tuppaavat keskittymaan omaan luovuuteensa, jonka ymparille fanit keraantyvat.”
Han jatkoi: ”Joitakin fanien tekemia asioita artisteille ovat taide, uudelleenmiksaus,
cover-versiot ja fiktio”. Baym otti esimerkiksi Ranskalais-Amerikkalaisen artistin Sidney
Wayserin, joka sanoi aiheesta etta jos saat faneja, he todella haluavat auttaa sinua. He
haluavat olla mukana ja tehda sellaisia asioita. He tekevat videoita tai piirrustuksia ja
lahettavat ne sinulle ja sinad voit laittaa piirrustuksen vaikka t-paitaan. He voisivat tehda
levyjesi kansia. He voivat tosiaan tehda mitd vaan. He haluavat auttaa sinua ja he ha-

luavat lahettda sinulle tekosiaan. (Baym 2011.)

Yhtyeiden luoma sisaltd voi myos lisata merkittavasti aktiivisuutta, etenkin jos yhtyeen
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jasen esimerkiksi kommentoi jonkun fanin luomaa materiaalia. Tama koetaan arvaten-

kin erittdin tarkedna ja lahjana fanien taholta.

S— - — Kuvio 11. Otanta yhdestd yhtyeen tekemas-
Faniaktiivisuus suhteessa muihin palveluihin

ta viestistd kolmeen eri palveluun ja sen

Mobile

Facebook MySpace saamat kommentit faneilta samoissa palve-

i Backstage
luissa. Tuloksia verrattiin palvelun kayttajien
Kommentit 93 148 6 _ . .
kokonaismaaraan maarittadksemme kuinka
Fanit 4239 115573 125244 aktiivisia yhtyeen Mobile Backstage -
Suhde a6 o 2 palvelun kayttajat ovat verrattuina muiden

palveluiden kayttdjiin. Otannassa ei voitu

huomioida mahdollisia samoja kayttajia kaikissa tai osassa palveluista.

Vaikka Mobile Backstage sovelluksen omistavia faneja on vain yksi suhteessa Facebookin 27
faniin, ovat fanit kommentoineet ldhes yhta usein kuin Facebookissa julkaistua viestid. Suhde

muihin palveluihin oli ylivoimainen ja osoitti kuinka aktiivisia sovelluksen kayttadjat ovat.

Tulkitsen taman johtuvan siita, ettd vain valveutuneimmat ja fanaattisimmat fanit ovat loyta-
neet sovelluksen ja ovat siksi myos aktiivisempia kuin esimerkiksi Facebookin tai MySpacen
massat. Lisaksi Facebookissa ja MySpacessa kayttdjat seuraavat useiden bandien ja lahteiden
paivityksia ja siksi osalta kayttadjista viestit saattavat jaada huomaamatta. Sovelluksessa taas
fani seuraa yhta bandia ja saa silta tekstiviestinomaisia viesteja, jotka ohjaavat kayttdjan so-

vellukseen kokemaan uusimmat viestit.

You Me At Six: Mobile Backstageen kirjattiin ensimmaisten kuukausien aikana keskimaarin

noin 1,6 sisaankirjautumista padivassa per kayttaja.
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Fanien kdyttdytyminen: Aktiivisuus

Ei aktiivisuutta % ™ W Aktilvisuutta %

24h sisalla 48h sisalla Yhteensd
Steam Republic, 2010

Kuva 12. Fanien kayttaytymistd You Me At Six: Mobile Backstage sovelluksessa mitattiin otannalla,
jossa tarkasteltiin aktiivisuutta viimeisen 24 tunnin, 48 tunnin ja elinkaaren aikana. Aktiivisuus tassa
tapauksessa oli fanin luoma materiaali sovelluksen sisalla. Se saattoi olla kommentti tai lahetetty ku-

va, dani tai video. Otanta oli satunnainen 10% silloisesta fanimaarasta.

Case kuvauksen faniaktiivisuus osoittaa etta faneihin kannattaa pitdaa mahdollisimman henki-
I6kohtaisella tasolla yhteytta ja etta tallaisen suhteen luominen faneihin johtaa brandildhetti-

ldiden syntyyn ja eloon.

Lisaksi sovelluksen sisdlla tapahtuva suosittelu (engl. recruit), jossa kadyttaja voi kutsua ystavi-
aan kayttajiksi, osoittaa brandilahettildisyyden synnyn maarallisesti. Ensimmaiset kayttajat
|6ydettiin yhtyeen ja levy-yhtion sahkdpostilistojen kautta tehdylla markkinoinnilla. Ensim-
maisen viikon aikana palveluun tuli noin 600 kayttdjaa. Taman jalkeen kayttdjamaarat ovat

kasvaneet suosittelun avulla nykyiseen yli 10 000 kayttajaan.
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5.3 Miksi harkita mobiilimarkkinointia?

Case kuvauksen You Me At Six yhtyeella oli jo ennestdaan esimerkiksi Facebookissa noin
100.000 fania, eli kyse on yhtyeesta, joka oli jo saanut huomattavan maaran faneja aiemman
albuminsa ja jatkuvan live-esiintymisensa ansiosta. Tata pidettiin tarkedana myos Steam Re-
publicin suunnalta. Mobile Backstagen tarkoitus yrityksen mielesta on vahvistaa jo olemassa
olevaa fanikuntaa ja siten vaikuttaa uusien ja vanhojen fanien sitouttamiseen, eikd niinkdan
luoda faneja tyhjasta. Raatalointi maksaa ja asiakkaan on hyva miettia mita se saa investoin-

tiaan vastaan.

Jos esimerkiksi yhtyetta, joka on myynyt 3000 levya per julkaisu, mietittdisiin Mobile Backsta-
ge kayttajaksi, olisi vastaus Steam Republickin puolelta todennakoéisesti kieltdava. Tama johtuu
siitd, ettd sovellukset maksavat ja fanien generoimat tulot sovelluksen kautta vilillisesti ja
valittdmasti eivat tule kattamaan kuluja, joita seka Steam Republicille ettd yhtyeelle tulisi

sovelluksen kaytosta.

Ennen kuin siirrymme tarkastelemaan Mobile Backstage-sovelluksen casea kerron hieman
kilpailijoista. Alalla on yksi merkittava tekija Mobile Backstagen lisdksi ja se on Mobile Roadie.
Mobile Roadien sovellukset olivat aluksi pull-content omaisia, mutta ne on sittemmin kehit-
tyneet push-content sovelluksiksi. Naiden kahden hinnastot ovat kaikkien nahtavilla ja tarkas-

tellaan niita nyt.

Mobile Backstagen aloitus kustannukset, raataloidylle sovellukselle ja rajattomalle kaytolle,
ovat ensimmaiselta vuodelta noin 1600€ ja noin 600€ seuraavilta vuosilta, sisdltdaen sovellus-
paivitykset ja niiden mukana tulevat uudet ominaisuudet. Hinta pitda sisallaan nelja eri kayt-
tojarjestelmaa (Java, iOS, Android ja BlackBerry). (Hinnat: Steam Republic, 10.2.2010,

www.mobilebackstage.com)

Mobile Roadien aloitus kustannukset, raataloidylle sovellukselle ja rajattomalle kaytolle, ovat


http://www.mobilebackstage.com/
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ensimmaiselta vuodelta noin 5700€ ja noin 2100€ seuraavilta vuosilta, sisdltden sovelluspaivi-
tykset ja niiden mukana tulevat uudet ominaisuudet. Hinta pitaa sisallaan kaksi kayttojarjes-

telmaa (iOs ja Android). (Hinnat: Mobile Roadie, 10.2.2010, www.mobileroadie.com)

Lahtokustannukset ovat siis kohtalaisen kovat molemmilla palveluntarjoajilla. Bandin pitaisi
siis olla valmis maksamaan tuhansia euroja, jotta se saa palveltua loppujen lopuksi melko

pienta yleisoa.

Esimerkiksi You Me At Six sai sovellukseensa ensimmaisen 10 kuukauden aikana yli 10 000
kayttajaa ja yli puoli miljoonaa kayntia. Levy-yhtio pitaakin tdta onnistuneena mainoskam-
panjana, joka jatkuu ja jatkuu. Tdma on todentunut levy-yhtion tekemillad uusilla sopimuksilla

Steam Republicin kanssa sovelluksen uusista raataléinneista muille yhtyeille.

Jouduin myo6s myyntitilanteessa vastaamaan usein kysymykseen: “Miten Mobile Backstage
eroaa Facebookista?” Eli miksi ostaa raataloity sovellus, kun Facebook on ilmainen ja sielld on
jo paljon kayttajia. Vastaus on yksinkertainen. Facebookissa on paljon kayttajia. Tarkalleen
ottaen yli 750 miljoonaa (facebook.com, 10.6.2011) ja sitakin enemman kohteita joista tykata
ja seurata (sivuja, ryhmia, tapahtumia ja uudistettuja ryhmid). Tarkalleen ottaen 900 miljoo-
naa. Facebookin keskiverto kayttaja tykkaa 80 tallaisesta kohteesta eli seuraa sitad passiivises-
ti. Talla tarkoitetaan sita etta kun kohde tekee uuden status-paivityksen, se tulee kohteen
pitdjien etusivun uutisiin. Lisaksi keskiverto kayttajalla on 130 ystavaa, joiden status-
paivitykset tulevat samaan etusivun uutisikkunaan. Yli 30 miljardia statuspaivitysta tapahtuu

kuukausittain Facebookissa (facebook.com, 10.6.2011).

Raataldidyn sovelluksen tarkoitus on luoda oma sosiaalinen ymparisto, juuri yhden bandin
ymparille. Sita kayttavat ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita siitd yhtyeesta. Kun yhtye tekee
sovellukseen paivityksen, kdyttdja saa siita viestin puhelimeensa (push notification), joka toi-

mii linkkina palveluun. Asiakas tuntee saavansa paljon henkilokohtaisemman palvelun.

Tasta paastaankin takaisin aiheeseen DTF-markkinointi. Raataloidylla sovelluksella pyritaan


http://www.mobileroadie.com/
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juuri tahan, siten etta se tuntuisi mahdollisimman henkil6kohtaiselta fanille, eika siten al-

kuunkaan markkinoinnilta vaan pikemminkin lahjalta.

Brandilahettilas on asiakasketjun viimeinen linkki, se on pyramidin karki ja kohderyh-

man tarkein asiakas.

Brandildhettildisyys

Brandilojaalius

Brandsitoutuminen

Top-of-mind

Tuntematon ' TUNNETTUUS TASO _
(Jyri Forsstrém, 2010)

Kuvio 13. Tunnettuuden ja sitoutumisen tasot ovat pyramidissa nousevassa jarjestyksessa. Brandila-

hettilds on sitoutunein.

Brandilahettildisyys sijoittuu asiakkaan brandin tuntemuksen tasojen joukkoon. Kuvan alin
taso tunnettuus kuvastaa tasoa jolloin brandi tiedetdan nimelta ja sen profiilista saattaa olla
jokin mielikuva. Kun asiakas on kayttanyt brandia usein ja se on osa hanen paivittdista ela-
maansa (vrt. automerkki tai kodin elektroniikka) siirrytdaan tasolle lasnaolo. Kun asiakas on
ollut erittdin tyytyvdinen brandin toimintaan omakohtaisten kokemusten kautta hanesta voi
tulla lojaali brandin kayttaja ja viime kadessa brandilahettilds. Tata tasoa pyramidissa nimitan

osallistavaksi.



29

6 Pohdinta

Sovelluksen raatalointi esimerkiksi You Me At Sixin kaltaiselle melko tunnetulle yhtyeelle on
ollut kannattavaa ja seka levy-yhtio, ettd yhtye ovat tyytyvaisia tuloksiin. Sovellukset ovat

vasta alkuvaiheessa ja kehittyvat hurjaa tahtia. Myos verkon kayttd mobiilisti on kasvussa.

Tulokset osoittavat, ettd mobiilimarkkinointia kannattaa harkita, jos bandilla tai brandilla on

muutama tuhat todellista fania, joista halutaan pitda huolta.

Sisdllon jakaminen muiden kesken on osoittautunut suureksi aktiivisuuden lisdajaksi.
Se myos viahentad yhtyeen painetta luoda materiaalia, silld fanit ja etenkin yhtyeen
brandilahettildat luovat paljon materiaalia sovellukseen. R3dtaldidyn sovelluksen kayt-

tajat ovat aktiivisempia ja useat kayttajista voidaan luokitella brandilahettildiksi.

Tajusin lahjakulttuuria tutkiskellessani etta yhtyeen lahettama sisaltd palveluun nah-
daan lahjana faneille. Ne tuntuvat henkilokohtaisilta ja niihin reagoidaan. Kirjoittaessa-
ni tata ymmarran, etta tuntuu kaukaiselta, etta "lahetetty sisalté” voisi tuntua henkil-
kohtaiselta, kun nama sanat kuulostavat niin kylmilta. Ajatellaan siis asiaa hypoteetti-

sen tilanteen kautta.

Illalla olet menossa lempiyhtyeesi keikalle. Olet menossa lounaalle ystaviesi kanssa kun
taskussasi piippaa. Otat kannykan taskusta ja naytolla lukee etta lempiyhtyeesi laulaja
on lahettanyt sinulle viestin. Avaat viestin. Se on tervehdysvideo, jossa laulaja laulaa
yhtyeensa kappaleen kertosdkeen ja hymyilee sinulle. Sitten han sanoo ettei voi odot-

taa nakevasi sinua illan keikalla. Tuntuuko henkil6kohtaiselta? Viesti on tehty vain het-
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ki sitten artistin managerin tai bandikaverin puhelimella ja lahetetty tuhansille palvelun
kayttajille. Sitd on voitu jopa editoida. Silti se tuntuu henkilékohtaiselta sinulle ja kaikil-
le niille muille faneille jotka ovat saaneet viestin. Olet saanut lahjan. Miten aiot vastata

lahjaan? Aiotko nayttaa viestin ystavillesi?

Tallaisten tunnesiteiden luomisen takia uskon tdman opinndytetyon olevan hyddyllinen sel-
laisille kulttuurituottajille jotka pyrkivat tuotannoissaan pitkadjanteisyyteen eli tuotanto on
luonteeltaan toistuva, kehittyva ja se on kerannyt itselleen faneja. On myds hyva pitdd mie-
lessa ettd sovellukset ovat saatavilla kansainvélisesti ja kommunikaatio tapahtuu siksi rajoista

tai aikavyohykkeistd piittaamatta.

“There is an enormous value in having a relationship with your fans, more value even than in

selling your records” Trent Reznor, Nine Inch Nails

Lainasin Merisavoa (2008) aiemmin: ”Jotta asiakasta voi kutsua todetusti lojaaliksi on tapah-
duttava toistuvia ostoja joita seuraa positiivinen asenne”. Vaitan ettei lahjakulttuurissa tarvit-
se tapahtua ostoa vaan toistuva positiivinen sisadllonluonti voidaan nahda lojaaliutena. Kun
sama kayttaja palaa toistuvasti palveluun ja toimii aktiivisesti sen sisallontuotannossa mieles-
tani kyseessa on brandildhettilds, koska han jakaa kokemuksiaan muiden fanien kanssa aktii-

visesti.

Lisaksi sovelluksen suosittelu ja siten uusien kayttajien mukaan kutsuminen on selkea tapa
harjoittaa brandilahettildisyytta. Tulevaisuudessa olisi hyva esimerkiksi tutkia tarkemmin suo-

sittelun toimivuutta ja miten moni suositus johtaa sovelluksen lataamiseen.

Tassa tyossa on tarkasteltu mobiilimarkkinointia [ahinna musiikin faneja ajatellen. Sovelluksia
on kuitenkin raataloity myos esimerkiksi kirjailijoille, tv evankelistoille ja urheilijoille. Siella

missd on faneja, on myos tarve pitaa heista hyvaa huolta.
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Mobiilimarkkinointi ei kuitenkaan saa olla ainoa tapa jolla fania lahestytaan. Fanit kayttavat
useita palveluja ja formaatteja. Yhtyeen pitaisi siis I16ytya mahdollisimman monesta niista.
Mike King sanoi: ”Direct to fan is not an island” eli suoramarkkinointi faneille ei ole saari. Han
tarkoittaa talla juuri sita ettei konventionaalisia markkinointitapoja pida jattaa vaan, etta DTF
pikemminkin tukee niita ja samalla sitouttaa faneja eli siirtda heita faniusasteikolla yl6spain

pyramidissa, kohti brandildahettildisyytta.

Tulokset syventyvat paiva paivalta kun mobiilimarkkinoinnista saadaan lisaa informaatiota ja
uusia innovaatioita syntyy. Ja vauhti on kova. Parhaiten alasta pysyy selvilla seuraamalla
verkkojulkaisuja, kuten mashable.com tai techcrunch.com. Uusista mobiilialan innovaatioista
kertoo sinulle mielellddan myos Finnish Mobile Association ja Mobile Monday -jarjestot (hei-

dat 16ydat os. www.finnmob.com ja www.mobilemonday.com).

Suomessa mobiilisovellusten kehittdjid on tullut nopeasti paljon. Naista osa on ldhtenyt mu-
siikin pariin ja lupaavia musiikkialan mobiiliyrityksia on tullut myos verrattain paljon. Suositte-

len tutustumaan esimerkiksi naihin: Hitlantis, Gigwiz ja PlayMySong.

Taman tyon tarkoituksena oli selventaa paperilla yli vuoden ty6 uuden alan parissa. Mobiili-
markkinointi ja mobiilisovellukset ovat jopa musiikkialan konkareille uutta ja outoa. On siis
hyva selvittaa taman hetkinen tilanne, alan taustat ja odotettu tulevaisuus jos ei pelkdstaan

itselleni niin kaikille mahdollisille lukijoille.

Oli selvaa jo alusta asti etta Steam Republic ja sen tuote Mobile Backstage oli tuomassa
markkinoille jotain uutta ja mielenkiintoista. Tyoni ja tutkimukseni aikana opin alasta ja fa-
niudesta paljon ja uskon edelleen Steam Republicin nakemykseen hyvin hoidetun faniyhtei-

son tarkeydesta.


http://www.finnmob.com/
http://www.mobilemonday.com/
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Kaytannon hyoty mobiilimarkkinoinnin ja sovellusten tuntemuksesta on se ettd sen tuntemus
nyt kovaa valuuttaa ja tyopaikkoja on tarjolla yllattavankin paljon. Kun ala kehittyy on perus-
teet hyva osata jo tdssa vaiheessa. Useiden musiikkialan toimijoiden mielesta musiikkimyyn-

nin tulevaisuus jopa riippuu siitd miten se osataan siirtda mobiiliymparistoéon.

"This isn’t about “the next big thing”. It’s about how little we know about how marketing will
work and how transactions (not just purchases, but any kind of value exchange) will be

earned (and | do mean earned) in the future." lan Rogers, CEO, Topspin (Houghton 2009)

Lahteet

Apple 11.7.2008, 14.7.2008, 6.6.2011. (verkkodokumentti). http://www.apple.com/pr/

Baym, N: luento ammattilaistapahtuma by:Larmissa Oslossa 19.2.2011: www.bylarm.no

Duncan, T & Moriarty, S 1998. A Communication-Based Marketing Model for Managing Rela-
tionships (verkkojulkaisu). http://sloanreview.mit.edu/the-magazine/2005-fall/47115/the-

coming-era-of-brand-in-the-hand-marketing/ American Marketing Association

Facebook https://www.facebook.com/press/info.php?statistics (luettu 10.6.2011)

Fullerton, G 2003. When Does Commitment Lead to Loyalty (verkkodokumentti).
http://jsr.sagepub.com/content/5/4/333.full.pdf

Godin, S 1999. Permission Marketing: Turning strangers into friends, and friends into cus-

tomers. Simon & Schuster

Houghton, B 2009. Direct Band To Fan Marketing Is Making A Big Push (verkkojulkaisu).

http://www.webpronews.com/direct-band-to-fan-marketing-is-making-a-big-push-

2009-05


http://www.apple.com/pr/
http://www.bylarm.no/
http://sloanreview.mit.edu/the-magazine/2005-fall/47115/the-coming-era-of-brand-in-the-hand-marketing/
http://sloanreview.mit.edu/the-magazine/2005-fall/47115/the-coming-era-of-brand-in-the-hand-marketing/
https://www.facebook.com/press/info.php?statistics
http://jsr.sagepub.com/content/5/4/333.full.pdf

Hyken, S 2009. The Cult of the Customer: Create an Amazing Customer Experience That Turns

Satisfied Customers Into Customer Evangelists. Wiley
Jenkins, H 1992. Textual Poachers. Television Fans and Participatory Culture. Routledge
Justin 2010. Mobile Marketing Watch (verkkodokumentti).

http://www.mobilemarketingwatch.com/highly-targeted-sms-push-for-banking-
mobile-app-results-in-20-response-rate-5409/

King, M 2011. NARM2011 (verkkoluento). http://ewjensen.com/2011/05/14/music-

industry/mike-kings-direct-to-fan-marketing-presentation-narm-2011/ (katsottu 2.3.2011)

Laakso, H 2004: Brandit kilpailuetuna. Talentum Media
Laaksonen, S & Rainisto, S 2008. Brandin tarina. Kymenlaakson ammattikorkeakoulu

Leppéaniemi, M & Karjaluoto, H & Salo, J 2004. The Success Factors of Mobile Advertising Val-
ue Chain (verkkojulkaisu).

http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?d0i=10.1.1.97.5132&rep=rep1&type=pdf

EBusiness Review IV

Meeker, M & Devitt, S & Wu, L 2010. Morgan Stanley; Internet Trends (verkkojulkaisu)
http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet Trends 041210.p
df

Merisavo, M 2008. The Interaction between Digital Marketing and Customer Loyalty (verk-
kojulkaisu) http://hsepubl.lib.hse.fi/pdf/diss/a333.pdf Helsinki School of Economics

MobileMonday 2007. MobileMonday Global Summit 2007 (verkkodokumentti).
http://www.tieturi.fi/koulutus/seminaarit/mobilemonday/program.asp#music

MOT-sanakirja, 2008. (verkkodokumentti).

http://mot.kielikone.fi.ruka.humak.edu:2048/mot/humak/netmot.exe

Makinen, M & Kahri, A & Kahri, T 2010. Brandi kulmahuoneeseen! WSOYpro Oy

Nyman, G & Lindroos, S & Lindroos, K 2006. Kirkas brandi: miten suomalainen tuote erottuu,

lisdd arvoaan ja perustelee hintansa. WSOY


http://www.mobilemarketingwatch.com/highly-targeted-sms-push-for-banking-mobile-app-results-in-20-response-rate-5409/
http://www.mobilemarketingwatch.com/highly-targeted-sms-push-for-banking-mobile-app-results-in-20-response-rate-5409/
http://ewjensen.com/2011/05/14/music-industry/mike-kings-direct-to-fan-marketing-presentation-narm-2011/
http://ewjensen.com/2011/05/14/music-industry/mike-kings-direct-to-fan-marketing-presentation-narm-2011/
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.97.5132&rep=rep1&type=pdf
http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet_Trends_041210.pdf
http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet_Trends_041210.pdf
http://hsepubl.lib.hse.fi/pdf/diss/a333.pdf
file://home1.metropolia.fi/JyriF/%22
http://mot.kielikone.fi.ruka.humak.edu:2048/mot/humak/netmot.exe

Price,L & Arnould, E 1999. Commercial Friendships: Service Provider — Client Relationships in
Context. The Journal of Marketing
Rao, L 2011. Google: 3 Billion Android Apps Installed; Downloads Up 50 Percent From

Last Quarter (verkkodokumentti). http://techcrunch.com/2011/04/14/google-3-billion-
android-apps-installed-up-50-percent-from-last-quarter/

Silén, T 2009. Laatu, brandi ja kilpailukyky. WSOY

Sultan, F & Rohm, A 2005. The Coming Era of 'Brand in the Hand' Marketing (verkkojulkaisu).
http://users.cba.siu.edu/nasco/ba558/documents/BrandinTheHand 000.pdf MIT Sloan

Management Review

Tellis, G 1997. Effective Frequency: One Exposure or Three Factors? Journal of Advertising

Research

Vilisalo, T 2010. "Uusikaa usein meidan muistojamme": Television sarjafilmit vuosilta 1957 -

1982 suomalaisten arjessa ja muistoissa, Jyvaskylan ylipisto
Weinberg, T 2009. The New Community Rules: Marketing on the Social Web. O'Reilly Media

Ylikoski, T 2010. Suosittelumarkkinointi — Nykytila ja Caseja Suomesta (verkkodokumentti).

http://www.asml.fi/files/778/Suosittelumarkkinointi.pdf

Zeithaml, V 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and

Synthesis of Evidence (verkkojulkaisu). http://areas.kenan-

flag-
ler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Percep

tions%200f%20Price, %20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-

End%20Model%20and%20Snthesis%200f%20Evidence.pdf Journal Of Marketing



http://techcrunch.com/2011/04/14/google-3-billion-android-apps-installed-up-50-percent-from-last-quarter/
http://techcrunch.com/2011/04/14/google-3-billion-android-apps-installed-up-50-percent-from-last-quarter/
http://users.cba.siu.edu/nasco/ba558/documents/BrandInTheHand_000.pdf
http://www.asml.fi/files/778/Suosittelumarkkinointi.pdf
http://areas.kenan-flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Perceptions%20of%20Price,%20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-End%20Model%20and%20Snthesis%20of%20Evidence.pdf
http://areas.kenan-flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Perceptions%20of%20Price,%20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-End%20Model%20and%20Snthesis%20of%20Evidence.pdf
http://areas.kenan-flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Perceptions%20of%20Price,%20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-End%20Model%20and%20Snthesis%20of%20Evidence.pdf
http://areas.kenan-flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Perceptions%20of%20Price,%20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-End%20Model%20and%20Snthesis%20of%20Evidence.pdf
http://areas.kenan-flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Consumer%20Perceptions%20of%20Price,%20Quality,%20and%20Value-%20A%20Means-End%20Model%20and%20Snthesis%20of%20Evidence.pdf

