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Opinnaytety6 kasittelee tarkoituksellista tietovuotoa yritysten markkinointikeinona, josta
muodostuu kasite tietovuotomarkkinointi. Se on ajankohtainen ja uudenlainen tapa markki-
noida tuotteita tai palveluja ennen lanseerausta. Tietovuotomarkkinoinnissa tietoa vuode-
taan hitaasti ja harkitusti eri keinoja ja kanavia hyodyntaen. Usein kuluttajan silmin tieto-
vuoto nayttaytyy tahattomana ja yrityksen sisapiiritietona.

Tarkastelun kohteeksi valikoitui puhelinvalmistaja OnePlussan markkinointikampanja. Uu-
desta puhelinmallista vuodettiin tietoa markkinointitarkoituksessa. Paatavoitteena oli selvit-
taa, milla tavalla yritys kayttaa suunniteltua ja tarkoituksellista tietovuotoa markkinointikei-
nona. Lisaksi tydssa vastataan kahteen tutkimuksen alaongelmaan: miksi sita kannattaa
kayttaa markkinointikeinona ja millaisia keinoja tietovuotomarkkinoinnissa voidaan hyoédyn-
taa.

Tietoperustassa kasitellaan tietovuotomarkkinoinnin kannalta oleellisia sosiaalisen median
kanavia. Lisaksi kasitellaan tietovuotomarkkinoinnin kannalta merkittéavid markkinointipsy-
kologisia vaikuttamiskeinoja. Lopuksi avataan tietovuotomarkkinointia teoreettisesta nako-
kulmasta.

Tutkimuksen lahestymistapana kaytetddn laadullista tutkimusta. Tutkimusmenetelmin&a
kaytetaan dokumenttianalyysia, havainnointia ja netnografiaa. Tutkimusmateriaalina kayte-
taan OnePlus Nordin sosiaalisen median kanavien sisaltdd kuten julkaisuja seka seuraa-
jien reaktioita julkaisuihin. Liséksi kaytetaéan erilaisia tietovuotoon erikoistuvien verkkosivu-
jen sisaltoa. Sisaltoa tarkastellaan ja analysoidaan syvallisesti jakamalla materiaali viiteen
eri teemaan. Ty0 keskittyy nimenomaan psykologisiin vaikuttamiskeinoihin, joita tietovuoto-
markkinoinnissa kaytetaan.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta tietovuotomarkkinointi on erittéin toimiva ja ovela tapa he-
rattda kiinnostusta kuluttajien keskuudessa. Se on adrimmaisen nerokas ja kustannusteho-
kas tapa markkinoida uutta tuotetta tai palvelua ennakkoon. Hyédyntamalla monipuolisesti
eri kanavia ja keinoja samanaikaisesti on mahdollista synnyttda keskustelua uuden tuot-
teen ymparille. Tiedon salaperaisyys ja sopiva annosteleminen ovat avainasemassa tieto-
vuotomarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Tutkimustulokset auttavat ymmartamaan seka
vakiinnuttamaan tietovuotomarkkinointia kasitteena.

Opinnaytetytn lopputuotoksena yritykset saavat selville tietovuotomarkkinoinnin hy6-
dyt seké konkreettisia keinoja kayttdonsa hyddyntdessaan tietovuotoa markkinointikei-
nona.

Asiasanat
Tietovuotomarkkinointi, Tietovuoto, OnePlus
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1 Johdanto

Perinteisesti yrityksilla on monenlaisia keinoja markkinoida, vanhanaikaisesta kivijalkaliik-
keen ulkopuolelle asetettavasta mainoskyltista aina digitaaliselle alustalle ilmestyvaan
mainosbanneriin saakka. Naiden kahden eri tavan véliin mahtuu monenlaisia markkinointi-
keinoja ja kanavia. Eri kanavat auttavat tavoittamaan erilaisia yleis6ja ja ne houkuttelevat
eri asiakasryhmia. Yritykset valikoivat kanavansa ja viestinsa hyvin tarkkaan. Strategiat
muuttuvat ajan, teknologian ja mahdollisuuksien mukaan. Erés tarkea asia, joka vaikuttaa
strategian valintaan ovat trendit. Onkin hyva pohtia millaiset markkinointitavat ovat suosit-

tuja juuri nyt ja mitka markkinointikeinot ovat télla hetkella trendeja.

Markkinoinnin psykologisia keinoja on pyritty kayttamaan jo vuosia kivijalkamyymaloissa.

Kuluttajien ostopaattksentekoon on pyritty vaikuttamaan monin eri keinoin. Naita keinoja

kayttden on onnistuttu saavuttamaan merkittavia myynteja seka lisdmyynteja. Kivijalkaliik-
keessa pystytddn vaikuttamaan kuluttajaan esimerkiksi tuotteen esillepanolla, puheilla ja

eleilla. Kuluttajien ostokayttaytymisen muututtua, yritysten markkinoinnin on muututtava

mukana.

Digitalisaation myo6té on sovellettava uusia keinoja. On kehitettéava erikoisia, huomaamat-
tomia ja kuluttajan mielenkiintoa herattavia tapoja markkinoida. Yritysten tuleekin pohtia,
milla tavalla saadaan kuluttajien mielenkiinto heraamaan digitaalisilla kanavilla ja miten
heidan mielenkiintonsa saadaan pidettya ylla mahdollisimman pitk&&n. Liséksi tulee poh-

tia, miten kuluttajat saadaan tekeméaén ostopaatos jo ennen tuotteen julkaisua.

Monia yrityksia kiinnostaa, mik& on kustannuksiltaan sopivin markkinointikeino. Mainonta-
kustannukset paatyvat miltei aina lopullisen tuotteen myyntihintaan. Tasta syysta yrityksen
kannalta on elintdrke&é& miettid, mika on sopiva markkinointikeino ja -kanava tuotekohtai-

sesti. Yritysten tuleekin olla tarkkana markkinointia suunniteltaessa. Usein budjetti on tark-

kaan méaaritelty ja nain ollen taytyy pyrkia maksimoimaan markkinoinnin hyddyt.

Yritysten tulee pohtia, milla tavalla voidaan valita kannattavin markkinointitapa ja mik& on
kustannustehokkain tapa markkinoida. Lisdksi on hyva selvittda, milla tavalla voidaan
saastad mainoskustannuksista, jotta voidaan tarjota tuote tai palvelu asiakkaalle mahdolli-
simman kilpailukykyiselld hinnalla. Naiden mietteiden seurauksena olen paatynyt valitse-

maan opinnaytetyoni aiheen.



Peittomatriisi (taulukko 1.) havainnollistaa tutkimuksen alaongelmien, teoreettisen viiteke-

hyksen, analyysin teemojen ja tutkimustulosten valista yhteytta.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelma Teoreettinen vii- Tutkimusanalyysin | Tulokset
tekehys teemat

Miksi kayttaa tieto- 2.3,2.3.1,23.2, 3.5.1,35.2,35.3, 3.6,4.1.1

vuotomarkkinointia? | 2.3.3, 2.3.4 354,355

Millaisia keinoja tie- | 2.2, 2.2.2, 2.2.3, 3.5.1,35.2,3.5.3, 3.6,4.1.2

tovuotomarkkinoin- 224,225,226 |355

nissa voidaan hyo-

dyntaa?

1.1 Tutkimusongelma jatavoitteet

Opinnaytetydni aiheena on tietovuotomarkkinointi. Se on nykyajan suurten ja hyvin tunnet-
tujen yritysten kayttama markkinointikeino, jossa yritys vuotaa tietoa uudesta tuotteestaan
tarkoituksellisesti ja kayttaa sitd markkinointikeinona. Opinnaytetydssani kaytan kasitetta
“tietovuotomarkkinointi” kuvaamaan juuri tatd ilmiotd. Etenkin viime vuosina elektro-
niikka-alalla tata keinoa on hyédynnetty runsaasti. PAadyin tekem&an opinnaytetyoni juuri
tasta aiheesta, sill& aiheesta I6ytyy tietoa erittdin niukasti. Aiheesta ei I6ydy kirjallisia 1&ah-
teité eikd yhtakaan tieteellista artikkelia. Aihetta ei ole aiemmin tutkittu lainkaan. Jopa ai-

heen kasite on vield vakiintumaton. Tasta syysta aiheen tutkiminen on tarpeellista.

Aihe on hyvin ajankohtainen, silla yha useampi tunnettu yritys hyddyntaa tietovuotoa
markkinointikeinona. Kuluttajia kilnnostaa yrityksen sisainen informaatio, joka ei ole viela
tullut julki. On luonnollista haluta tietdd uusista ja innovatiivisista tuotteista jo ennen kuin
ne ilmestyvat kauppoihin. Nain ollen kuluttajille tulee edelléakavijan tunne. Talléin markki-
noinnin kohteen, eli kuluttajan on helppo paatya yrityksen asiakkaaksi. Taman markkinoin-

tikeinon suosio voi johtua yleisesta digitaalisen markkinoinnin lisdantymisesta vallitsevan



koronatilanteen vuoksi, jolloin ihmiset viettavat entistd enemman aikaa verkossa ja digi-

taalisilla alustoilla.

Opinnaytetydn paaongelma on, milla tavalla yritys kayttda suunniteltua ja tarkoituksellista

tietovuotoa markkinointikeinona.

Tutkimuksen alaongelmia ovat, miksi kayttaa tietovuotoa markkinointikeinona ja millaisia
keinoja tietovuotomarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittda, millaisia piirteité talla markkinointikeinolla tyypilli-
sesti on. Tavoitteena on saada selville, milla tavalla tata markkinointikeinoa voidaan to-
teuttaa kdytadnnossa. Opinnaytetyo auttaa liiketalouden ammattikuntaa ymmartamaan tata
iimiota paremmin. Uskon, etta aiheesta olisi hyotya koko ammattikunnalle, kuluttajille, tek-
nologia-alan yrityksille seka erityisesti digitaalisen markkinoinnin ammattilaisille. Opinnay-
tetydlleni ei ole tilaajaa. Opinnaytety® keskittyy OnePlus Nord -tuotekategorian julkaisuun
ja markkinointiin. Rajaan aiheen suurten ja tunnettujen yritysten kayttamiin keinoihin.
Tyoni keskittyy maailmanlaajuisesti ja kansainvalisesti tunnettuun yritykseen. Lisaksi tutki-
muksessa lahestyn aihetta paddasiassa yrityksen nakodkulmasta, mutta otan huomioon

my0s kuluttajan nakékulman.

1.2 Raportin rakenne

Toisessa luvussa kasittelen opinnaytetydn tietoperustaa. Tietoperustan tarkoitus on tukea
empiiristd osuutta. Tarkoituksena on kartoittaa, mita tutkimuksen aiheesta tiedetaan en-
nen tutkimuksen toteuttamista. Kasittelen aluksi sosiaalista mediaa markkinointivalineena.
Pyrin selittdm&an, mita sosiaalisella medialla tarkoitetaan ja mill& tavalla sosiaalista me-
diaa voidaan kayttad markkinointitarkoituksessa. Tuon esille tutkimuksen kannalta oleelli-
simmat sosiaalisen median kanavat ja kasittelen nama kanavat yksitellen. Pyrin selitta-
maén, millainen rooli eri kanavilla on yritysten markkinoinnissa. Samalla pohdin, mita

tama tarkoittaa tietovuotomarkkinoinnin kannalta.

Seuraavassa alaluvussa kasittelen markkinointipsykologisia vaikuttamiskeinoja. Lahden

likkeelle markkinointiviestinnan vaikutusprosessista. Avaan aluksi, milla tavalla markki-



nointiviestintd vaikuttaa ihmiseen ja millaisia vaikuttamistasoja markkinointiviestinta sisal-
taa. Seuraavaksi tuon esille tietovuotomarkkinoinnin kannalta oleellisia markkinointipsyko-

logisia vaikuttamiskeinoja.

On ymmarrettava markkinointiviestinnan vaikutusprosessia, jotta pystyy ymmartamaan
milla tavalla psykologiset vaikuttamiskeinot tehoavat. Listaan nama keinot yksitellen ja py-
rin selittimaan, miten naita keinoja kaytetaan. Avaan, milla tavalla markkinointipsykologi-
sia vaikuttamiskeinoja hyodynnetaan markkinoinnissa ja mihin néaiden keinojen vaikutus

perustuu.

Tietoperustan lopussa kasittelen tietovuotomarkkinointia teoreettisesta ndkokulmasta. Tie-
tovuotomarkkinoinnista ei 16ydy juurikaan lahdeaineistoa, joten keskityn tietovuotomarkki-
noinnin teoriaosuudessa lahinn& Marton Barczan "leakage marketing” teoriaan. Barcza
tunnetaan verkkonimella TechAltar. Han on saksalainen teknologia- alan ja teknologisen
liketoiminnan YouTubettaja. Hanet tunnetaan arvostelu- seké analyyttisista videoistaan
TechAltar YouTube-kanavalla. Kanavan sisaltd keskittyy erilaisten tekniikka- alan yritysten
liketaloudellisiin aiheisiin seka uusimpiin alan uutisiin ja innovaatioihin. Kirjoitushetkella

TechAltar YouTube-kanavalla on yli puoli miljoonaa seuraajaa.



2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa kasittelen tutkimuksen kannalta keskeisimpi& aiheita. Teo-
rian tarkoituksena on luoda tutkimukselle pohja ja auttaa ymmartamaan tutkittavaa ilmitta

paremmin. Kasittelen teoreettisessa osuudessa:

1. Sosiaalinen media markkinointivalineena
2. Markkinointipsykologiset vaikuttamiskeinot

3. Tietovuotomarkkinointi

Lahestyn tutkittavaa aihetta ndiden kolmen teeman ndkodkulmasta, jotka auttavat laajenta-
maan nakokulmaa. Hyédynnan eri lahteitd monipuolisesti, paaosin kirjallisia lahteita ja li-
saksi verkkoaineistoa. Tietovuotomarkkinoinnista ei 16ydy viela kirjallista aineistoa aiheen
ajankohtaisuudesta johtuen. Lahteiden on tarkoitus tdydentaa tulkintaa ja samalla tuoda
uusia nakokulmia. Teoreettisen viitekehyksen aineistona kaytan aiheita kasittelevia tieteel-
lisia teoksia. Tarkoituksena on hyddyntdd seka suomenkielisid, ettéd kansainvalisia lah-

teita.
2.1 Sosiaalinen media markkinointivalineena

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten toimintaa, kaytantéja ja kayttaytymista verkkokana-
villa, jossa ihmiset jakavat tietoa, kokemuksia ja mielipiteitd keskusteluvélineiden avulla.
Keskustelumediat ovat verkkopohjaisia sovelluksia, joilla voidaan luoda ja jakaa sisaltoa

helposti sanojen, kuvien, videoiden ja @anen muodossa. (Safko 2009, luku 1.)

Sosiaalinen media on hyédyllinen yrityksille markkinoinnin ndkdkulmasta. Sosiaalisen me-
dian kanavat ovat ilmaisia ja niiden avulla on mahdollista tavoittaa suuria yleisgja. Ne li-

saavat yrityksen nakyvyytta verkossa ja mahdollistavat helpon yhteydenpidon asiakkaisiin
muun muassa reaaliaikaisen palautteen muodossa. Sosiaalinen media on toimiva viestin-

nan valine muiden perinteisten menetelmien rinnalla. (Coles 2014, luku 1.)

Nykyaan yhteistpalveluiden, eli sosiaalisen median, kaytté on suuressa kasvussa. Naiden
alustojen kasvu on jatkunut viime vuosina merkittavasti. Kanasen mukaan sosiaalisen me-
dian kanavat voivat vaihdella suosion ja ajan mukaan, mutta niiden taustalla olevat teoriat,
kuten markkinoinnin- ja kuluttajakayttaytymisen mallit, pysyvat lahes samoina. Nuorista

ihmisista, jotka ovat alle 35-vuotiaita, melkein kaikki ovat rekisterdityneet vahintaan yhteen



sosiaalisen median kanavaan. Yleisimpia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi In-

stagram, Facebook, WhatsApp, YouTube ja Snapchat. (Kananen 2018, 14-20.)

Sosiaalisen median kanavissa viestintd on kaksisuuntaista. Tavallisesti mainoksen pitaa
osua oikean henkilon kohdalle juuri oikeaan aikaan, jotta markkinointi olisi tehokasta. So-
siaalisessa mediassa asiakkaat voivat tehda aloitteen, kun heille sopii. Kuluttajien ei enda
tarvitse luottaa suuryritysten mainontaviestiin, vaan he luottavat mieluummin tuttuun,
jonka kanssa he jakavat sosiaalisen suhteen. Kuluttajat haluavat saada uutiset ja tuotear-
vostelut tuntemiltaan ihmisiltd, joihin he luottavat. Samalla he haluavat jakaa hyvia ja huo-
noja kokemuksiaan henkil6ille, jotka luottavat heihin. (Safko 2010, lukul.)

Seuraavissa luvuissa tuon esille opinnaytetyon tutkimuksen kannalta oleellisimmat sosiaa-
lisen median kanavat. Namé& ovat my0s maailman suosituimpia sosiaalisen median kana-
via ja nain ollen myos tarkeimpia kanavia yritysten markkinoinnin kannalta. Suuren suo-

sion ansiosta naméa ovat myods hyvia tietovuotomarkkinoinnin kanavia yrityksille.

2.1.1 Instagram

Facebookin omistuksessa olevan Instagramin suosio on noussut viime vuosina rajahdys-
maisesti. TAman takia Instagram-markkinoinnista on tullut suosittua. Vuoden 2018 aikana
Instagram oli nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava. Instagramissa kay paivit-
tain yli 500 miljoonaa kayttajaa. Se merkitsee sita, etta digitaalisia kanavia kayttavan yri-
tyksen relevantti kohderyhma I6ytyy todennéakdisimmin Instagramista. Palvelun uusien toi-
mintojen, kuten tarinat ja IGTV, ansiosta potentiaalisia alustoja I0ytyy paljon. Instagram on
nuorten ja nuorten aikuisten suosiossa, mutta kuten Facebookin kanssa on kaynyt, van-
hemmat ikaluokat seuraavat nuorten perassa. Nykyaan kasvu on suurimmillaan yli 50-

vuotiaiden ikdluokassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a 2020.)

Instagram tuo omat tydkalut yritysten kayttoon. Nama tydkalut, kuten Instagram yritystili,
auttavat yrityksia tehostamaan likketoimintaansa ja pitdmaan yritysprofiilinsa paremmin
hallinnassa. Kun Instagram haastatteli satoja yrityksia suunnitellessaan erilaisia toimintoja
yritystilien kayttoon, kolme asiaa nousi erittdin tarkeiksi. Nama olivat yritysten mahdolli-
suus erottautua, saada tietoa ja |0ytaa uusia asiakkaita. Yritykset nakevéat, milloin heidéan
seuraajansa ovat paikalla ja millaisista kuvista seuraajat tykkaavat eniten. Naiden liséksi

yritykset ndkevat demograafisia tietoja kuten asuinpaikka, iké ja sukupuoli. (Kuva 1.)



Nama tiedot auttavat yrityksia suunnittelemaan omaa markkinointisisaltéa. (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2016.)
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Kuva 1. Instagram applikaation yritystilindkyma (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016)

Instagram tuottaa yrityksille uusia ja innovatiivisia keinoja luoda brandilleen taustatarinaa.
Samaan aikaan kuluttajat haluavat tietdd, mita yritysten toiminnan taustalla tapahtuu. He
haluavat olla osana yrityksen erilaisia prosesseja. (Britton 2015, luku 2.)

Koska Instagram on suosituin sosiaalisen median kanava, se lienee myos tarkein kanava
keskustella uusimmista ja jannittavimmista uutisista. Yritysten markkinoinnin kannalta
tama on hyvin merkittavaa, silla seuraajat pysyvat ajan tasalla yrityksen toiminnasta ja
pystyvét keskustelemaan naistda kommentoimalla suoraan yrityksen julkaisuihin. N&in ol-
len Instagram on erinomainen paikka ihmisten véliselle spekuloinnille, mik& tekee In-

stagramista otollisen paikan tietovuotomarkkinoinnille.



2.1.2 YouTube

Googlen omistama YouTube on maailman suosituin verkkovideoyhteis6. Ihmiset voivat
julkaista omia videomateriaaleja YouTubeen koko maailman katsottavaksi. YouTubella on
2 miljardia kayttajaa. Tama tarkoittaa, ettd melkein joka kolmannes kaikista internetin
kayttajista kayttaa YouTubea. Verkkovideoyhteisdssa kay kuukausittain miljardeja kaytta-
jia. Joka paiva videoita katsotaan miljardien nayttokertojen edesta jopa miljardi tuntia.
Verkkosivujen erilaisia versioita kaytetddn sadassa eri maassa ja kahdeksallakymmenella
eri kielella. Voidaan olettaa, ettd YouTube on suosituin videokanava, jossa on maailman-

laajuinen yleiso. (YouTube 2020.)

YouTubessa on suurimmaksi osaksi ihmisten itse tekemi& henkilokohtaisia videoita, mutta
nykyaan yhd enemméan ammattilaisten tekemié videoita. Pienet ja suuret yritykset ovat
l[dytaneet YouTuben. Talla hetkella YouTube on yksi suosituimmista verkkomainonnan va-
lineista. Jos yritys hyddyntéaé digitaalisia ratkaisuja, sen kannattaa mainostaa myds You-
Tuben kautta. (Miller 2011, luku 3.)

Tallainen videosivusto voi tarjota valtavan alustan markkinoinnille tavoittamalla suuria ylei-
s6ja hyvin pienella investoinnilla. Suurimpia bréandeja, jotka kayttavat YouTubea markki-
nointikanavanaan ovat esimerkiksi Coca-Cola, Ford, Home Depot, Starbucks ja moni
muu. YouTubea voi kayttda niin suurten yritysten brandin vahvistamiseen kuin myos pien-
ten yritysten yksittaisten tuotteiden markkinointiin. Se edellyttaa suoraa lahestymistapaa,
ja on tarkeéa tehda videoista informatiivisia, opettavaisia ja ennen kaikkea viihdyttavia.
(Miller 2011, luku 1.)

YouTubessa esiintyy nykydan yha enemman tuotearvostelijoita ja tuote-esittelijoita. Suu-
ressa suosiossa ovat MKBHD, Unbox Therapy, MrWhosTheBoss ja naiden kaltaiset kana-
vat, jotka erikoistuvat elektronisten laitteiden esittelyyn sekéa arvosteluun. Nailla kanavilla
on niin paljon seuraajia, etta voidaan puhua elektroniikka-alan vaikuttajista. Yha useam-
malle suurelle elektroniikka- alan yritykselle on tarkeda saada hyvat arvostelut YouTu-
bessa. Samaan aikaan ndma arvostelijat toimivat tuoreiden uutisten tiedottajana seuraajil-
leen. N&in ollen he paljastavat myds uusimmat tietovuodot. He seuraavat markkinoita
tarkkaan ja ovat tietoisia uusimmista ja innovatiivisimmista elektronisista laitteista ensim-

maisten joukossa.



2.1.3 Facebook

Facebookilla oli vuoteen 2020 mennessé jo 2,7 miljardia aktiivista kayttdjaa kuukausittain
ympari maailman. (CNN 2020.) Facebookin avulla yritysten on mahdollista lisata brandin
nakyvyytta, rakentaa uusia suhteita ja olla yhteydessa suoraan asiakkaisiin. Yha useampi
yritys perustaa yritystilin saadakseen itselleen nakyvyytta. Facebookiin voi luoda henkil6-
kohtaisen kayttajatilin, yhteisén, ryhman tai yritystilin. Yritystili onkin Colesin mukaan yri-

tyksille toimivin ratkaisu markkinoinnin kannalta. (Coles 2014, luku 2.)

Facebook mahdollistaa markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen ja néin ollen se haastaa-
kin perinteiset tiedotusvalineet, joissa kaytetaan lukija- tai katsojamittareita. Markkinointi-
kampanjoiden luominen on my6s huomattavasti edullisempaa perinteiseen mediaan ver-
rattuna. Facebook mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen laajalle yleisolle seka glo-
baalilla tasolla etta paikallisella tasolla. Kun halutaan tavoittaa laajempia yleis6ja, mutta ei
poissulkea paikallisia toimijoita, on Facebook paras valinta ylitse Instagramin ja Twitterin.
(Management Study Guide 2020.)

2.1.4 Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, jonka idea perustuu lyhyisiin paivityksiin, joita kut-
sutaan twiiteiksi. Twiitiksi kutsuttu paivitys saa sisaltaa enintdan 140 merkkid. Tekstin li-
saksi kuvien ja videoiden julkaiseminen on mahdollista. (Belev 2014, 126-128.) Twitter on
yksi maailman kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista. Vuonna 2019 Twitterissa ol
noin 1330 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukausittain. Kaikkein eniten Twitteria kaytetaan
Yhdysvalloissa (n. 52 miljoonaa kayttajaa) ja toiseksi eniten Japanissa (n. 40 % vaes-
tostd). Twitterid kaytetddnkin laajasti ympari maailman ja sitd on mahdollista kayttaa 45 eri
kielella. (Igbal 2020.)

Yritysten n&kdkulmasta katsottuna Twitter on hyodyllinen, silla tieto leviaa erittdin nopeasti
laajalle joukolle inmisia, eikd tama vaadi kayttajalta miljoonia seuraajia. Muun muassa uu-
delleentwiittaus voi lisata oman tilin nakyvyytta, mikali twiitin alkuperaisella julkaisijalla on
paljon seuraajia. Twitterissd on lukematon mé&ara ihmisia, jotka voivat tavoittaa yrityksen
julkaisuja ja jakaa tietoa yrityksesta eteenpdin. Tama nopea tiedonkulku on yrityksille hy6-

dyllistd, kun yritys pyrkii tavoittamaan kuluttajia ja vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan.



(Belev 2014, 127-130.) Twitter on hyva kanava yrityksille seurata ihmisten valista keskus-
telua ja ndin saada ajankohtaista tietoa. Yritys voi tarkastella esimerkiksi, mita yrityksen

tuotteesta tai palvelusta keskustellaan. (Coles 2014, luku 4.)

Twitter on hyva paikka tietovuodoille, silla paivitykset ovat lyhyité ja jattavat tilaa arvailulle.
Julkaisut eivat ole yleensa informatiivisia, vaan pikemminkin ajatusta herattavia. Yrityksen
nakokulmasta Twitter on paikka, johon voi julkaista erilaisia houkuttimia seuraajille. Julkai-
sujen herattaman kiinnostuksen ansiosta seuraajat hakevat tietoa usein myds muilta ka-
navilta. Tietovuotomarkkinoinnissa Twitter on oiva kanava valittda lyhyita ja ytimekkaita

viesteja seuraajille.

2.2 Markkinointipsykologiset vaikuttamiskeinot

Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etté asiakkaat ja heidan tarpeensa tun-
nistetaan sekd ymmarretaan, mika saa kuluttajat ostamaan. Markkinointistrategiat perus-
tuvat psykologisiin teorioihin ja siksi niisté puhutaan yleisesti markkinointipsykologiana.
Markkinoijat kayttavat useita psykologiaan perustuvia havaintoja ihmisen kayttaytymisesta
voidakseen vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin. Markkinointipsykologialle ei ole yhta sel-
kedd maaritelmaa. Sen nahdaan sisaltavan psykologisia periaatteita, joita voidaan hyo-
dyntaa sisalléontuotannossa, markkinoinnissa ja myyntistrategiaa laatiessa. Markkinointi-
psykologian avulla on my6s mahdollista etsia keinoja ja arvioida, miten nailla keinoilla pys-

tytdan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksentekoon. (Canva 2020.)

”Markkinointipsykologia on psykologian haara, jossa tutkitaan ja selvitetdan mekanismeja,
jotka valillisesti tai valittomasti vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla ja jotka
markkinoinnin perustoina ovat hyédynnettavissa”, toteaa Rope (Rope 2003, 30, 51.)
Markkinoijat pyrkivat ohjailemaan kuluttajia sosiaali- ja kayttaytymispsykologiaa hyodyn-
téden. Mitd paremmin ymmarramme ihmisen toimintaa ja motiiveja, sitd tehokkaammin
voimme kehittda vaikuttamiskeinoja. Ihmisten kayttaytymismallit ja paatéksenteko ovat ih-
misen perimassa, eivatkd ndma juuri muutu modernin maailman mukana. (Calltoaction
2018.)
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2.2.1 AIDA- Malli

Psykologisen vaikuttamisen tarkednéa osana on markkinointiviestinnan vaikutusprosessi,
johon sisaltyy kolme vaihetta. Tunnettu malli on nimeltaan AIDA, joka tulee sanoista At-
tention, Interest, Desire ja Action. Kuvasta 2 nakyy AIDA-mallin vaiheet ja viestinnén vai-
kutusprosessin eri tasot. Ensimmaisena on kognitiivinen vaihe, joka perustuu tietoon.
Tassa vaiheessa markkinoinnin prosessissa heratetaan kuluttajan huomio ja halutaan vai-
kuttaa tietoisuuteen, esimerkiksi kuluttajan huomatessa mainoksen. Toinen vaihe on af-
fektiivinen. Tama vaihe perustuu kuluttajan tunteeseen. Tallgin tarkoituksena on herattaa
kuluttajan mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan kayttaen hyvaksi esimerkiksi tuotteen

ominaisuuksia ja etuja. (Salminen 2014.)

Kun kuluttaja on saatu vakuuttumaan tuotteesta tai palvelusta, syntyy ostohalu. Taman
jalkeen puhutaan konatiivisesta vaiheesta eli toiminnasta. Tall6in kuluttaja ostaa tuotteen,
jota markkinoija on myymassa. Joissain tapauksissa viimeisena vaiheena voidaan pitaa
my0s asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamista. Kaytannéssa tamé voi olla esimerkiksi tuo-
tetakuun tarjoaminen tai lisapalvelujen myyminen. Talla tavalla kuluttaja pyritdan houkut-

telemaan ostamaan uudelleen. (Salminen 2014.)

Kognitiivinen vaihe

(tieto) Herata huomio

Herata

mielenkiinto
Affektiivinen vaihe

(tunne)
Herata ostohalu

Konatiivinen vaihe Saa asiakas
(toiminta) ostamaan

Kuva 2. Markkinointiviestinnan vaikutusprosessi (Salminen 2014)
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AIDA-mallin tarkoituksena on tuoda esille, milla tavalla markkinointiviestinnan avulla pyri-
taan vaikuttamaan ihmisiin. Markkinointipsykologiset vaikuttamiskeinot vaikuttavat kognitii-
viseen, affektiiviseen ja konatiiviseen markkinointiviestinnan vaikutustasoon. Tassa ta-
pauksessa on tarkedd ymmartad markkinointiviestinnan vaikutusprosessia, jotta pystyy
ymmartaméaan seuraavia markkinointipsykologisia vaikuttamiskeinoja, joita nostan esille

seuraavissa alaluvuissa.

2.2.2 Huumori

Huumori on yksi kaytetyimmistd markkinointikeinoista. Sit on kaytetty mainonnassa jo
pitkdan ja nykyaan jopa yksi kolmasosa mainoksista sisaltaa jollain tavalla huumoria. Huu-
moria on monenlaista, mutta kaikista tavoista kaytetyin on ristiriitaisuusratkaisu, jota kay-
tetdan esimerkiksi mainoksissa. Se sisaltda usein jotain epatavallista, outoa tai odottama-
tonta, jota meidan aivomme yrittdvat ymmartaa. Tama tapahtuu kahden vaiheen kautta,
aluksi pyrimme ymmartamaan mainoksen idean, johon on upotettu huumoria. Kun ymmar-
ramme huumorin tarkoitetulla tavalla, saamme positiivisia mielikuvia. Noin 75 prosenttia
kaikesta mainonnassa hyddynnetystd huumorista toimii kyseisella tavalla. (Andrews 2013,
66-71.)

Huumori johtaa positiivisen tunteen yhdistamiseen tuotteeseen ja brandiin, vaikka emme
edes tietoisesti muistaisi kyseista brandia. Tama positiivinen mielikuva nostaa todennakai-
syytta paatya juuri mainostavan yrityksen asiakkaaksi erityisesti silloin, kun kuluttaja tekee
impulssiostoksia. Huumorin kayttamisen lisaetuna on, ettéa se vahentaa vastustusta mai-
nontaa kohtaan ja siten vahentaa tarvittavaa markkinointiponnistusta. Kun nauramme ja
kiinnitimme huomiota vitsiin, mielialamme kohoaa ja kiinnitimme vahemman huomiota
siihen, ettéd meihin pyritd&n vaikuttamaan. Kun kohtaamme humoristisilta tuotemerkeilta
mainoksen, tunnemme vahemman vastustusta sita kohtaan. Huumori vahentaa myos ar-
sytysta, jota kohtaamme paivittaisessa markkinointipommituksessa. (Andrews 2013, 66—
71.)

Nyky&dan meemit ovat hyvin suosittu mainosmuoto. Meemilla tarkoitetaan internetissa le-
vidvia kuvia, joihin niitd levittavat henkilot tekevat omia iteraatioitaan lisddmalla kuvaan

tekstid ja ndin ndma meemit jatkavat elaméansa siirtyen jalkipolville. Oivaltavalla meemi-
kuvalla saa heratettya huomiota. Meemit ovat tehokas tapa herattaa kuluttajien huomiota

ja kayttdd huumoria hyddyksi markkinoinnissa. Digimarkkinoinnissa kuvat ovat tarkeassa
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asemassa ja niitd kannattaakin kayttaa rohkeasti ja mielikuvituksellisesti. Kun hyddynne-
taan meemeja markkinoinnissa, tulee huomioida myds niiden mahdolliset ongelmat, joista
olennaisimpia ovat kuvien tekijanoikeuskysymykset seka kontekstin mahdollinen hukkaa-

minen. (Digimarkkinointi 2020.)

2.2.3 Hinnoittelu

“Hinnoittelu on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jolla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan
haluihin ja ostoaikomukseen” (Laitinen 2007, 252). Hinnan esitystapa vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tuotteita taytyy siis hinnoitella niin, ettd tuote houkuttelee ihmisia
ostamaan. Mita edullisemman nakaiselté hinta vaikuttaa, sitd todennékbéisemmin se hou-
kuttelee kuluttajia. Tasta kaytetaan nimitysta psykologinen hinnoittelu. Esimerkiksi kulut-
taja havaitsee tasaluvun alittamisen usein paljon herkemmin kuin tuotteen hinnan suuruu-
den. Tasté syysta on tarkeadd, etta tuotteen hinta alittaa tasaluvun. (Laitinen 2007, 252.)
On loogista, kuinka naemme nykyaan yha enemman tuotteita, jotka on hinnoiteltu 99- tai
95- hinnoittelulla. Esimerkiksi hinta, joka loppuu numeroihin 99 on houkuttelevampi kuin

tasalukuhinnoittelu.

2.2.4 Mielikuvat

Varhainen kognitiivinen tutkimus osoittaa, ettd markkinoinnissa kaytetyista kuvamateriaa-
leista jad enemman asioita ihmisen muistiin. Ne jaavat voimakkaammin ihmisten mieleen
ja auttavat luomaan mielikuvan tuotteesta ja yrityksesta. Nain ollen kuvaan perustuvat
asenteet jaavat helpommin ihmisten mieleen pitkalla aikavalilla. Kuvamateriaalit voidaan
koodata seka analogisesti etta symbolisesti, mika sallii suuremman méaéran assosiaatioita
tuotemielikuvaan. Mielikuvat voivat myds luoda todellisuuden tunteen ja siten antaa uskot-
tavuutta argumenteille, jotka ovat muuten epamaaraisia ja epauskottavia. (Kahle 2006,
65.)

On myds mahdollista, etta mielikuvat saattavat olla argumentteina vaikeampia tai luonnot-
tomampia vastustaa. Nain ollen mielikuvia vastaan on vaikeampi hyokata tai vastustaa,
kuin esimerkiksi lausuttua tai kirjoitettua kieltéd kohtaan. Tasta syysta mielikuvia sisaltéavien
viestien pitéisi olla teoriassa tehokkaampia. Tutkimukset osoittavat, etta kuvat ja mieliku-
via sisaltavat tekstit lisdavat houkuttelevuutta. Tama pitaé paikkansa huolimatta siita,
kuinka monella eri tavalla mielikuvat voivat vaikuttaa asenteisiin ja niiden muutoksiin.
(Kahle 2006, 66.)
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2.2.5 Aikapaine jarajoitettu saatavuus

Aikapaine on kenties yksi tunnetuimmista keinoista saada kuluttajat tekemé&én ostopaatos
ja vahvistaa ostokehotusta. Aikapaineen tarkoituksena on saada kuluttaja ajattelemaan
heti ja tekemaan paatoksia nopeasti. Markkinoinnin kohteen halutaan tekevan paatos ly-
hyessa ajassa, jolloin tdma ei ehdi miettimaén tarpeeksi kauan paatdstaan. Kun ostopaa-
tos tehdaan lyhyessa ajassa, ei ehdita miettimaan paatdsta syvemmin. Nain ollen ostoke-
hotus on voimakkaampi kuin tilanne, jossa ostopéattkselle ei ole asetettu aikarajaa.
Yleensé haluamme ajatella, ettd teemme paatdksid nimenomaan jarjella, mutta usein

naissa tapauksissa paatds syntyy tunteen perusteella. (Calltoaction 2018.)

Rajoitettu saatavuus toimii samalla tavalla, kuin aikapaine. Taman psykologisen vaikutta-
miskeinon tarkoitus on saada kuluttaja toimimaan mahdollisimman nopeasti. Saatavuuden
rajoittamisella pyritd&n luomaan mielikuva, jossa myynnissa olevaa tuotetta on saatavilla
vain rajoitetusti. Mielikuvan mukaan, jos tuotetta ei osta tiettyyn aikaan mennessa, tuotetta
ei valttamatta ole enaéa saatavilla myohemmin. Eli tarjolla on ainutlaatuinen tilaisuus ja ti-
laisuuteen pitéaa tarttua heti. Rajoitettu saatavuus on jo itsessdan ostoa ajava tekija. Rajoi-
tetusti saatavaa tuotetta pidetdén yleensa arvokkaampana, kuin rajoittamattomasti saata-

villa olevaa tuotetta. (Calltoaction 2018.)

2.2.6 Informaation puute

Nykyajan yritykset kayttavat usein Information-Gap strategiaa markkinoinnissa. Tassa
markkinointikeinossa on yleista kayttaa otsikoita kysymysmuodossa tai kertoa jokin tietty
tuoteominaisuus vain osittain. Talla tavalla on tarkoitus herattaa lukijan kiinnostus. N&in
ollen on todenndkoisempdad, etta lukija klikkaa linkkia lukeakseen aiheesta lisda. Ideana

on herattaa lukijan kiinnostus jattamalla kiinnostavin asia kertomatta. (Canva 2020.)

Informaation puutetta kaytetaan hyvaksi sosiaalisessa mediassa, jolloin se sisallytetaan
esimerkiksi sosiaalisen median paivitykseen. Tata keinoa hytdynnetaan erityisesti sosiaa-
lisen median kanavien tarinaosioissa, josta paasee napauttamalla suoraan ohjattuun artik-
keliin tai esimerkiksi verkkokauppaan. Nama mainokset on suunniteltu niin, ettd markki-
noinnin kohteen mielenkiinto saadaan herddamaan ja nain ollen klikkaamaan linkkia saa-

dakseen lisda tietoa aiheesta. (Canva 2020.)
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2.3 Tietovuotomarkkinointi

Tietovuoto on yrityksille vakava ongelma. Uutisotsikoissa nakyy jatkuvasti, kuinka yritykset
vuotavat tietoa erilaisia lahteita pitkin. Nama vahingot voivat koitua yritykselle kohtalok-
kaaksi. Tietovuodon seurauksena yritys voi saada kovan taloudellisen iskun tai yrityksen
maine voi vahingoittua. Pahimmassa tapauksessa yritys voi menettaa luottamuksensa ku-
luttajien silmissa. Kilpailijat voivat kayttaa yrityksen vuotamaa sisaista informaatiota hy-
vaksi esimerkiksi kilpailuetuna. Naiden seikkojen takia monet isot yritykset kayttavat pal-

jon resursseja siihen, etta tietovuotoja voitaisiin estdé kaikin keinoin.

Uudet tuotteet keraavat huomiota ja niista syntyy helposti erilaisia huhuja ihmisten kes-
kuudessa. Esimerkiksi uusien alypuhelimien lippulaivamallit, uusimmat tietokonepelit ja
urheiluautot kerdavat paljon huomiota ja sen myota myds paljon huhupuheita. Ndissa ta-
pauksissa on vaikeaa keksia sopivampaa ja edullisempaa markkinointikeinoa kuin tieto-
vuoto. On vaikea muistaa viimeisimpid &lypuhelinmalleja, joiden yksittaisista toiminnoista

ei olisi mitd&n tietoa ennen puhelinmallin virallista julkaisua. (Barcza 20.9.2019.)

Viimeisten vuosien aikana tietovuotojen maarat ovat nousseet sen verran, etta joissain ta

pauksissa lahes kaikki laitteen yksittdiset toiminnot ja speksit ovat tiedossa jo ennen lait-
teen virallista julkaisutilaisuutta. On mielenkiintoista seurata kuinka isot yritykset, jotka
aiemmin yrittivat viimeiseen saakka pitda salassa markkinoille tulevien tuotteiden tietoja
ennen sen julkaisua, ovat yhtakkia alkaneet hyvaksymaan tietovuodon. Isot yritykset ovat
alkaneet jopa omaksua tietovuotoa markkinointikeinona. Yritykset ovat alkaneet tuotta-

maan ja julkaisemaan omia houkuttimia saadakseen kuluttajien huomion.

On olemassa monenlaisia tietovuodon muotoja. Esimerkiksi toimitusketjussa ulkopuolinen
henkilé onnistuu ottamaan kuvan yrityksen tulevasta tuotteesta ja julkaisee taman interne-
tiin ilman lupaa. Toisinaan internetissa saatetaan kohdata epéavirallisia kuvia ja tietoja jos-
takin yrityksen tulevasta tuotteesta, joiden alkuperainen lahde on tuntematon. Joskus tuo-
temalli saattaa jopa loytya laittomilta markkinoilta jo ennen kuin yritys on viela virallisesti

julkaissut tuotteen markkinoille. Nain kavi Googlelle muutama vuosi sitten. Google Pixel 3
XL mallista, joka on yrityksen 2018 vuoden alypuhelinmalli, julkaistiin esittelyvideo YouTu-
been 24. elokuuta 2018. Videon tekija oli saanut puhelimen kasiinsa jo ennen kuin Google

oli virallisesti julkaissut puhelimen. YouTubeen julkaistu video sai miljoonia katselukertoja.
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Taman takia monet kuluttajat olivat jo tietoisia puhelimen ominaisuuksista. (Barcza
20.9.2019.)

Nykyaan tietovuototapauksissa on vaikea erottaa mitka vuodot ovat vahinkoja, ja mitka
niisté ovat tarkoituksellisia, joita on suunniteltu hyvin tarkkaan etukateen markkinointitar-
koituksessa. On kiinnostavaa seurata, kuinka vuosia sitten yritykset pyrkivat estamaan
kaikenlaisen ei halutun tietovuodon. Esimerkiksi Apple pidatti 12 ihmista luvattomien tieto-
jen vuotamisesta huhtikuussa vuonna 2018. (TheVerge 2018.)

Teknologiayritykset haluavat hallita informaatiota. He haluavat paattad, miten ja milloin jul-
kaisevat uudet tuotteet markkinoille. Tdma johtuu osittain siité, etta kilpailijoiden ei haluta
tietdvan tuotteesta ennen sen julkaisua. Talloin kilpailijat eivat pysty reagoimaan markki-
natilanteeseen ajoissa. Tavallisesti kaikki tuotteen tiedot sdastetaan lanseeraustilaisuutta
varten. (Barcza 20.9.2019.)

Ajan kuluessa tietovuotojen estdminen muuttuu yha vaikeammaksi, silla suurten yritysten
toimitusketjut laajenevat. Nykyaan yritys saattaa ulkoistaa osan toiminnoista kokonaan toi-
selle yritykselle. Lisaksi tietyt komponentit hankitaan miltei aina tietyltd toimittajalta. Esi-
merkiksi nykyaan suurin osa alypuhelimien naytdistd on Samsungin valmistamia. (Busi-
ness Wire 2008). Suurin puhelimien sirutoimittaja on taiwanilainen yritys TSMC (TSMC
2020).

Tuotteita myydaan kansainvalisille markkinoille, mika tarkoittaa, ettd monia laitteita taytyy
sertifioida maan viranomaisten toimesta jo ennen niiden julkaisua kyseisen maan markki-
noille. Nykyaan puhelimissa kaytetaan suojakuoria ja tasta syystd monet yhtiot tekevat yh-
teistydta puhelimien suojakuoria valmistavien yritysten kanssa. Nama ja monet muut sei-
kat mahdollistavat erilaisia tietovuotoja elektronisten laitteiden valmistuksessa, joita on

melkein mahdotonta estda kokonaan. (Barcza 20.9.2019.)

Tuotetietojen etsimisesta ja niiden julkaisemisesta on tullut kannattavaa liiketoimintaa. Ta-
man myotd on alkanut ilmestya erillisid tietovuotoon erikoistuneita verkkosivuja, kuten All-
mobileleaks.com. Naihin verkkosivuihin kuka tahansa voi kirjoittaa uusimmista mobiilitek-

nologian tulokkaista. Kiinnostuneet voivat lukea uusien ja innovatiivisten laitteiden mah-

dollisista ominaisuuksista ja nain ollen muodostaa mielikuvan tuotteista. Naiden seikkojen
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my6téd voidaan todeta, etta tietovuodolle on seké kysyntaa etta tarjontaa. On siis ymmar-
rettavad, miksi suuret teknologiayritykset ovat alkaneet omaksua tietovuotoa markkinointi-
keinona. Alla nakyva kuvio 1. havainnollistaa Barczan mukaan neljaé eri tietovuodon tyyp-

pia, jota yritykset ovat kayttaneet hyddyksi markkinoinnissaan. (Barcza 20.9.2019.)

Reaktiivinen
vaurioiden
hallinta

Uuden
|dpimurtavan Tietovuoto Vale-

teknologian markkinointi tietovuodot
esittely

Proaktiivinen
houkuttimien
julkaisu

Kuvio 1. Tietovuotomarkkinoinnin tyypit (mukaillen Barcza 2019)

2.3.1 Reaktiivinen vaurioiden hallinta

Reaktiivinen vaurioiden hallinta ei ole ideaalinen metodi yritysten kannalta. Sita kaytetaan
usein vain tilanteissa, jolloin yrityksella on vaihtoehdot vahissa. Esimerkiksi Google Pixel 3
alypuhelinmallin tiedot vuotivat ennen puhelimen lanseerausta. Monet tunnetut arvostelijat
ehtivat tekemaan tuotearvosteluvideoita laitteesta jo ennen sen julkaisua. Taman takia
Google paatti julkaisutilaisuuden alussa nayttaa videopatkan kaikista suurimmista You-
Tube arvostelijoista, jotka olivat jo arvostelleet puhelimen. (Barcza 20.9.2019.)

Google ei kieltanyt informaation olemassaoloa lainkaan vaan omaksui sen ja julkaisi seu-
raavan puhelinmallin (Google Pixel 4) tiedot Twitter kanavassaan jo ennen sen virallista
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julkaisua. Talla tavalla Google yritti reaktiivisesti hallita tietovuotoa omaksumalla tietovuo-
dot markkinointitarkoituksessa. Tietovuodoilta ei taysin pystyta valttymaan, joten tietovuo-

toa kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa. (Barcza 20.9.2019.)

2.3.2 Proaktiivinen houkuttimien julkaisu

Proaktiivisessa houkuttimien julkaisussa ideana on oletus, jossa kuluttajat ovat jo kiinnos-
tuneita brandista ja alkavat odottamaan uutta tuotemallia kyseiselta brandilta. Taméan seu-
rauksena kuluttajat alkavat keskustelemaan uusista ja tulevista yrityksen tuotteista. Yritys
ottaa varhaisessa vaiheessa tietovuodot haltuunsa. Nain ollen he alkavat muotoilemaan
tarinankerrontaansa erilaisten julkaisujen muodossa. Naita paivityksia saatetaan julkaista
jopa kuukausia ennen varsinaisen tuotteen lanseerausta. Yritys alkaa siis tarkoitukselli-
sesti vuotamaan tietoa tietyin aikavélein virallisen tuotteen julkaisemiseen saakka.
(Barcza 20.9.2019.)

Tama metodi antaa yritykselle hallitun ja proaktiivisen roolin, etté yritys saa paljon huo-
miota sosiaalisen median kanavilla. Tietovuodot paatyvat otsikoihin jatkuvasti ja néin ollen
markkinoiva yritys saa paljon nakyvyytta. Tata keinoa kayttavat yritykset hyodyntavat sita
erittdin ovelasti, vaikka osa kuluttajista saattaa kokea tdman tavan aarimmaisen tylsaksi.
Hyvin toteutettuna se on todella tehokas markkinointikeino, jolla saadaan kuluttajat innos-
tumaan ja puhumaan uusista laitteista jo kuukausia ennen niiden virallista lanseerausta.
(Barcza 20.9.2019.)

2.3.3 Valetietovuodot

Valetietovuodossa ideana on, etta yritys vuotaa peratonta tietoa tulevasta tuotteesta. Tal-
16in kilpailijoiden ja kuluttajien keskuudessa saadaan aikaan hammennysté. Tietovuodon
tarkoituksellisuutta on usein haastava erottaa tahattomasta tietovuodosta. Tietovuodoista
ja niiden luonteesta on yleensa vaikea péaéatelld, onko kyseessa yrityksen vuotamaa tietoa
vai onko kyseessa huhupuhe, joka on syntynyt yksittdisen henkilon levittdmana. Tama
metodi mahdollistaa, etta yritys pystyy harhauttamaan kilpailijoitaan ja pitamaan heidat

valppaana. (Barcza 20.9.2019.)
Valetietovuodoissa on kuitenkin kompastuskivia, jotka yritysten on hyva huomioida. On
mahdollista, etta vaaran tiedon levitessa yrityksen maine karsii. Nain ollen mielikuva uu-

desta tuotteesta voi vahingoittua. (Barcza 20.9.2019.)
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2.3.4 Uuden lapimurtoa tekevéan teknologian esittely

Metodin mukaan yritys esittelee markkinoille uuden lupaavan teknillisen innovaation proto-
tyypin muodossa, jonka odotetaan olevan suuri lapimurto alalla. Tama tekniikka ei kuiten-
kaan ole viela valmis markkinoille. Kyse on konseptista, joka toimii teoriassa ja kaytan-
ndssa, mutta ei ole viela valmis massatuotantoon. Esimerkiksi puhelinyhtié Oppo:n julkai-
sema SuperVooc 50 Watin pikalatausominaisuus, joka julkaistiin vuosi ennen ominaisuu-

den ilmestymistd massatuotettuihin puhelimiin. (Barcza 20.9.2019.)

Tasta tietovuototavasta yritys saa hyvaé mainosta. Liséksi se on suuryritysten tapa nayt-
taa edistyneisyyttaan tietylla teknologian osa-alueella. Talla tavalla he viestivat etulyénti-
asemastaan kilpailijoille ja kuluttajille. Ideana on nayttdd omaa yliotettaan ja vahvuuttaan,
ettei muiden yritysten kannata lahtea kilpailemaan naistéa ominaisuuksista. Talléin [&pimur-
toa tekevén yrityksen on helppoa paésta muovaamaan liiketoiminnan kilpailukenttaa.
Kayttamalla tatd strategiaa yritys pystyy houkuttelemaan parhaimpia tyontekijoité ja suu-
rimpia investoijia. (Barcza 20.9.2019.)
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3 Empiirinen osa

Empiirisessa osassa kasittelen tutkimustyypin ja tutkimuksen kannalta keskeisimmat tutki-
musmenetelmat. Tutkimus perustuu yksittaiseen OnePlus Nord -esimerkkitapaukseen,
silla aihe on erittdin tuore, eika vastaavanlaisia tapauksia juurikaan esiinny. Myés muut
yritykset ovat hyddyntaneet tietovuotoa markkinoinnissaan, mutta tutkimusmateriaalia on

saatavilla niukasti. Tama johtuu osittain tutkittavan ilmién luonteesta.

Yritykset eivéat halua myontaa tietovuotomarkkinoinnin kayttoa, silla se saattaa heikentaa
strategian tehokkuutta. Taman lisdksi muiden tapausten tutkittavaa materiaalia on vaikea
luokitella tahalliseksi tietovuodoksi. Valitsemani tutkimustapaus kuvaa mielestani parhai-
ten tietovuotomarkkinointia ja siihen sisaltyvid vaikuttamiskeinoja. Lisaksi valitsemastani

tutkimustapauksesta materiaalia on saatavilla monipuolisesti ja tietovuodon tarkoitukselli-

suutta on mahdollista havainnoida ja osoittaa esimerkkien avulla.

3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Aion tutkia OnePlussan markkinointistrategiaa ja kampanijoita. Tutkin, miten markkinointia
on toteutettu kaytannossa ja hyddynnan siihen teoreettisessa viitekehyksessa esille nos-
tamiani asioita. Tapausten osalta pyrin ymmartamaan, miksi tuotteiden markkinointiin on

kaytetty juuri tietovuotoa.

Pohdin tietovuotomarkkinoinnin vaikutusta kuluttajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Tutkin
psykologisia vaikuttamiskeinoja ja toiminnallisia muutoksia, jotka vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen ongelmiin pyrin vastaamaan mahdollisimman katta-

vasti luokittelemalla tutkimusmateriaalin eri teemoihin.

Tutkimukseni paaongelma on: milla tavalla yritys kdyttda suunniteltua ja tarkoituksellista

tietovuotoa markkinointikeinona.

Tutkimuksen alaongelmia ovat: miksi kayttaa tietovuotomarkkinointia ja millaisia keinoja

tietovuotomarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa.

20



3.2 Tutkimustyyppi ja menetelmat

Tutkimuksen lahestymistapana kaytan laadullista tutkimusta. Tarkastelen tutkittavaa il-
miota tapaustutkimuksena. Tama soveltuu lahestymistapana parhaiten, silla tarkoituksena
on ymmartaa tutkittavaa ilmitta syvallisesti. Sen liséksi tarkoituksena on I6ytaa kehittamis-
ideoita ja ratkaisuehdotuksia tietovuodon hyédyntamiseen markkinoinnissa. Tutkin ilmi6ta
esimerkkitapauksen kautta, jossa on kaytetty tietovuotoa markkinointitarkoituksessa. Tut-
kin, millaisia keinoja siihen on hyddynnetty ja millaisia tuloksia silla on saavutettu. Tutki-
muksessa ei ole varsinaista kohderyhmaa, silla kyse on tapaustutkimuksesta. Tutkimus-

menetelmina kaytdn dokumenttianalyysid, havainnointia ja netnografiaa.

“Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa paatelma pyritaan tekemaan kirjalliseen muo-
toon saatetusta erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta aineis-
tosta.” (Ojasalo 2015, 136). Tarkastelun kohteena voivat olla monenlaiset lahteet kuten
keskustelut, raportit, www-sivut, dokumentit tai muut kirjalliset materiaalit. Siihen voidaan
lukea myds kaikki aiheesta kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali ja joissain tapauksissa
my0s esineistd. Tavoitteena on jarjestelmallisesti analysoida ja luoda selkea kuvaus ai-
heesta. (Ojasalo 2015, 136-138.)

Dokumenttianalyysia kaytetdan paljon esimerkiksi trendien tunnistamiseen ja tulkitsemi-
seen. Dokumenttianalyysissa on kaksi keskeisté tapaa. Tassa tutkimuksessa kaytan sisal-
I[6nanalyysid, jossa Ojasalon mukaan pyritaan kuvaamaan dokumenttien sisalt6a, jolloin

tavoitteena on etsia ja tunnistaa yhteyksia ja merkityksia. (Ojasalo 2015, 136-138.)

"Sisallénanalyysin menetelmalla voidaan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja ob-
jektiivisesti” (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117). Tuomin ja Sarajarven mukaan lahes mika ta-
hansa kirjalliseen muotoon saatettu aineisto soveltuu sisallonanalyysiin. Sisallonanalyy-

sissé pyritdan I0ytamaan tekstistéa merkityksid. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117).

Kéaytan tutkimuksessani aineistolahtoista sisallonanalyysia. Aineistolahtdinen analyysi
muodostuu kolmesta vaiheesta. Ensimmainen on pelkistdminen eli redusointi, jossa ai-
neistoa pilkotaan ja epdolennaiset asiat poistetaan. Toinen vaihe on ryhmittely eli kluste-

rointi, jossa pyritaan loytamaan samanlaisuuksia ja jaetaan materiaali eri teemoihin. Kol-
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mantena vaiheena on aineiston abstrahointi eli kasitteellistdminen, jossa erotetaan tutki-
muksen kannalta olennaiset asiat. Valikoidun tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia
kasitteitd. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 125-127.)

Havainnoinnin avulla voidaan tadydentaa erilaisia tutkimusmenetelmia kuten kyselya tai
haastattelua. Havainnointi mahdollistaa paasyn erilaisten tapahtumien luonnolliseen ym-
paristdon ja sen avulla voidaan saada tietoa, milla tavalla ihmiset toimivat. ”"Esimerkiksi
ihmisten arvostuksia selvitettdessa saadaan erilaisia tuloksia sen mukaan, luotetaanko ih-
misten puheisiin vai seurataanko, miten he todellisuudessa toimivat.” (Ojasalo 2015, 114—
115).

Havainnointi sopii hyvin, kun ollaan selvittdmassa ihmisten toimintaa ja vuorovaikutusta
toisten kanssa. Naiden lisaksi havainnointi sopii tutkittaessa vaikeasti ennakoitavia ja no-
peasti muuttuvia tilanteita. Havainnointi voi olla strukturoitua eli jAsenneltya tai strukturoi-

matonta havainnointia, joka on joustavaa ja valjaa. (Ojasalo 2015, 114-115).

Dokumenttianalyysin rinnalla aion kayttaa strukturoimatonta havainnointia. Havainnoin-
nissa kaytan hyvaksi sosiaalisen median kanavia ja erilaisia keskustelupalstoja. Naiden
lisaksi aion kayttaa erilaisia verkkosivuja, joissa vuodetaan tarkoituksellisesti tietoa elekt-
ronisista laitteista. Sen lisaksi havainnoin, miten ihmiset reagoivat erilaisiin esimerkkiyri-
tyksen kayttdmiin arsykkeisiin ja informaation julkaisuun. Keraan havaintomateriaalia kuu-
kauden ajan, jota mythemmin analysoin. Viittaan kerddmaani aineistoon havainnoinnin

muodossa.

Tutkiessaan online-yhteisdja ja niiden kayttaytymista markkinointitarkoituksessa netnogra-
fia on tehokas ja toimiva menetelma. Varsinkin jos halutaan tavoittaa luotettavia ja hel-
posti ymmarrettavia tuloksia. "Netnografiassa huomion kohteena ovat online-yhteiséjen
keskustelupalstat.” (Ojasalo 2015, 118). Tutkimuksessani hyddynnén netnografiaa, eli
seuraan digitaalisilla alustoilla kaytavaa keskustelua. Nostan yksittaisia tapauksia esille,
analysoin kommentteja ja pohdin niiden merkitysta. Tasséa tapauksessa tutkimusmenetel-

man kohteena ovat tekstit, kuvat ja videot.
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3.3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineistona kaytan OnePlus Nordin sosiaalisen median kanavia. Pyrin kaytta-
maan kanavia monipuolisesti, mutta keskityn erityisesti Instagramiin ja Twitteriin, silla tie-
tovuotoja esiintyi juuri nailla kanavilla eniten. Yksittaisten julkaisujen lisaksi aion seurata ja
analysoida, millaista keskustelua OnePlussan sosiaalisen median kanavilla kaydaan tieto-
vuodoista. Seuraan miten ihmiset reagoivat yhtion sosiaalisen median tietovuotoihin ja

muihin julkaistuihin materiaaleihin.

Analysoin ihmisten reaktiota ja nostan esille yksittaisia esimerkkitapauksia. Pyrin kuvaa-
maan mihin yritys tahtaa tietovuodoilla ja mika yksittaisen julkaisun tarkoitus on. Yritan ni-
menomaan havaita psykologisia vaikuttamiskeinoja markkinointimateriaalista. Keskityn
analyysissa psykologisten vaikuttamiskeinojen kayttéon. Pyrin selittdmaan, milla tavalla
ne vaikuttavat kuluttajiin psyykkisesti.

Tutkimustapauksen seuraaminen

Aineiston keraaminen, lukeminen ja sisaltéon perehtyminen

Pelkistettyjen vaikuttamiskeinojen etsiminen ja alleviivaaminen

Vaikuttamiskeinojen listaaminen

Samanlaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen

Vaikuttamiskeinojen jaottelu alaluokkiin

Alaluokkien yhdistaminen ja niista ylaluokkien (teemojen)
muodostaminen

Kuvio 2. Tutkimuksen toteutusprosessi (mukaillen Tuomi & Sarajarvi)
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Keraan aineistoa internetin valityksella kayttden Google-hakua. Sen lisdksi aion kayttaa
muita hakusivustoja kuten Bing, Yahoo Search, Melinda ja Finna. Haen tietoa my6s
Haaga-Helian sisaisen tiedonhaun kautta. Liséksi kaytan monipuolisesti kirja-aineistoa
seka Finnasta saatavia e-kirjoja. Hyodynnan kotimaisia ja kansainvalisia lahteitd. Lahtei-
den merkitsemiseen aion kayttda Refworks-ohjelmaa. Hyodynnan myds Haaga-Helian tie-
donhaun ammattilaisen apua. Noudatan raportissani Haaga-Helian virallisia raporttioh-
jeita, sdédnnoksia ja kaytantétapoja.

3.4 OnePlus Nord

Kiinalainen yritys OnePlus on elektronisten laitteiden valmistaja, joka tunnetaan tuotteiden
hyvasta hinta-laatusuhteesta. Yritys perustettiin Carl Pein ja Pete Laon toimesta vuonna
2013 ja yritys on julkaissut 16 alypuhelinmallia. (Theguardian 2015). OnePlus tunnetaan
edelleen hyvisté ja laadukkaista tuotteista, joilla on hieman alhaisemmat hinnat kuin kilpai-
levilla yrityksilla. Aiemmin yrityksella ei ollut lippulaivamalleja ollenkaan, vaan he keskittyi-
vat tarjoamaan kuluttajille puhelimia hyvalla hinta-laatusuhteella.

Vuosien saatossa OnePlus on kuitenkin muuttanut hintapolitikkaansa. Vuonna 2020
OnePlus toi markkinoille lippulaivamalleja, jotka olivat selvasti kallimpia, kuin muut yrityk-
sen tuotteet. Toukokuussa vuoden 2020 aikana tekniikka-alalla alkoi muodostumaan kes-
kustelua OnePlussan tulevasta edullisesta puhelinmallista. Talla tavalla OnePlus pyrki ta-
kaisin edullisten puhelimien markkinoille. OnePlus on aina ollut tunnettu rohkeudestaan
kokeilla uusia asioita ja tAma on otettu vastaan positiivisesti tekniikkaintoilijoiden ja arvos-

telijoiden keskuudessa.

OnePlus Nord on sekd tuote, etta tuotekategoria. Ensimmaéinen puhelinmalli OnePlus
Nordin tuotekategoriassa on myds nimeltddn OnePlus Nord. (Kuva 3.) Ensimmaisen
OnePlus Nord puhelimen lisdksi samassa tuotekategoriassa on julkaistu myéhemmin
marraskuussa vuonna 2020 OnePlus Nord N10 5G ja N100 puhelimet. (Gsmarena 2020.)
Opinnaytetyo keskittyy tuotekategorian julkaisuun ja markkinointiin, vaikka tutkimusai-
neisto on keratty ensimmaisesta OnePlus Nord puhelimen julkaisumateriaalista. Tama
johtuu siita, etta tutkimuksen toteutushetkella OnePlus oli julkaisemassa vasta ensimmai-

sen OnePlus Nord puhelimen.
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Kuva 3. OnePlus Nord tuotekategorian ensimmainen puhelinmalli OnePlus Nord
(OnePlus.Nord 2020)

Arun Maini, joka on yksi suurimpia elektronisten laitteiden arvostelijoita (6.07 miljoonaa
YouTube seuraajaa) kasittelee OnePlus Nordin markkinointistrategiaa YouTube-videossa.
Han kuvailee OnePlus Nordin markkinointistrategiaa seuraavasti: ”Viimeisen kuukauden
aikana OnePlus on kiusoitellut uuden puhelimen julkaisulla. He ovat julkaisseet puhelimen
yksittéisia tietoja ja yksityiskohtia erilaisia kanavia pitkin tuskallisen hitaasti. OnePlus kéayt-
taytyy kuin olisi julkaisemassa luojan lahjan ihmiskunnalle keskihintaisen puhelimen si-
jaan. Kaikkien yllatykseksi taméa metodi toimi. He ovat onnistuneet luomaan enemman hy-
petystd, kuin koskaan aiemmin.” (Arun Maini 21.7.2020).

"Tavallisesti kuluttajat eivat ole innoissaan keskihintaisten alypuhelimien julkaisusta mark-

kinoille. Siita huolimatta OnePlus Nord on ollut viime aikoina uutisotsikoissa jatkuvasti.”
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(Barcza 3.7.2020). Tama johtuu heidan markkinointistrategiastaan. Sen sijaan, etta yritys
valmistaisi tuotteen ja julkaisisi sen koko maailmalle, he yrittavat palata takaisin tekniikka-
alan intoilijoiden ja harrastajien suosioon vuotamalla tietoa hitaasti pitkalla aikavalilla.
(Barcza 3.7.2020.)

3.5 Tulokset

Esitan tutkimustulokset alla olevan kuvion mukaisesti. Analysoin yksittaisia esimerkkita-
pauksia. Esimerkkitapausten yhteydessa kaytan apuna seké kuvia, ettéa kuvankaappauk-
sia havainnollistamaan esimerkkeja. Olen jakanut tutkimustulokset viiteen eri teemaan.
Pyrin tuomaan esille muutamia esimerkkeja jokaisesta teemasta. Naita teemoja ovat ar-
voitukset, videot ja sumennetut kuvat, meemit ja huumori, tietovuotoihin erikoistuneet
verkkosivut ja sokeat ennakkotilaukset. Seuraavissa luvuissa tuon esille yksittaiset ha-
vainnot teemoittain seka analysoin niiden syy- ja seuraussuhteita.

Tutkimustulokset teemoittain

Yhteenveto keskeisimmista
tutkimustuloksista

Pohdinta tutkimustulosten perusteella

Johtopaatokset ja lopputuotos

Kuvio 3. Tutkimusanalyysin ja tutkimustulosten esittamisjarjestys
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3.5.1 Arvoitukset

Toukokuussa vuonna 2020 OnePlus vihjasi epéavirallisesti uuden puhelinmallin tulosta
markkinoille. Kyseisen puhelimen markkinointia varten yritys perusti uuden Instagram-tilin.
Alusta alkaen uusi tili vaikutti hyvin salaperaiselta, silla kyseesséa oli yksityinen yritystili.
Yrityksille ei ole tavanomaista perustaa yksityista kayttajatilia, johon kayttajien taytyy la-
hettaa seuraamispyyntt nahdéakseen tilin sisaltéa. Tili perustettiin nimella OnePlusLi-
teZthings, jonka uskottiin viittaavan mahdollisesti uuden puhelinmallin nimeen. (OnePlus
30.6.2020a.)

Tuoreimmissa huhuissa puhuttiin my6s nimesta OnePlus Nord, jota useat eivat pitdneet
todennakdisené nimena Instagram-tilin julkaisuhetkella. Instagram-tili kerasi hyvin paljon
seuraajia lyhyessa ajassa, niin ettd perustajat eivit edes paasseet hyvaksymaan kaikkia
seuraamispyyntdja. Tilin perustajasta ei ollut tdssa kohtaa tayttd varmuutta. Ihmiset spe-
kuloivat laajasti oliko OnePlus taméan kaiken takana vai oliko sen perustajana virheellista
tietoa ja huhua levittava yksityishenkilo.

Yksityistilin perustaminen viestii salaperaisyyttd, mika saa kuluttajan kiinnostuksen ja ute-
liaisuuden heraamaan. Salaperdisyytta lisasi Instagram-tilin nimi, joka kantoi nimea
OnePlusLiteZthings. (OnePlus 30.6.2020b.) Se viittaa uuden puhelinmallin huhuttuihin ni-
miin kuten OnePlus 8 Lite, ja OnePlus Z. Todellista nimea haluttiin pitdd todennakoisesti

salassa, jotta kuluttajat saataisiin yllattymaan myéhemmin.

Jo pelkastdan se, etté kaikkia seuraajia ei voitu hyvaksya tarpeeksi nopeasti, vahvisti ku-
luttajien keskuudessa tunnetta, etta kyseessa oleva yhteisd on hyvin eksklusiivinen. Tama
osaltaan lisdsi mysteerisen aspektin, jolloin kuluttajien mielenkiinto saatiin herddmaan.

Mediassa ja tekniikka-alalla tdma sai huomiota ja paasi uutisotsikoihin.

Kesakuussa 2020 OnePlus julkaisi toisen Instagram-tilin nimell& OnePlus.Nord.
(OnePlus.Nord 2020a). Tama tili oli selvasti aktiivisempi, kuin aiemmin luotu tili. Samaan
aikaan 22.6.2020 toimitusjohtajat Carl Pei ja Pete Lao vahvistivat sosiaalisen median ka-
navillaan, etta jotakin uutta on tulossa OnePlussalta. He eivat kuitenkaan vahvistaneet

mit& on tulossa.
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Carl Pei julkaisi Twitter-tilillaén sarkastisen kuvan (Kuva 4.) vanhasta puhelimesta, jossa
lukee kuvatekstina "Kuka on vuotanut taméan kuvan?” (Carl Pei 23.6.2020). Kuva oli sel-
vasti sarkastinen, silla kyseisessa kuvassa ei ollut kyse edes dlypuhelimesta. Toimitusjoh-
tajan sanavalinta "leaked” viittaa kuitenkin selvasti vuotoon, joka puolestaan vahvistaa,
ettad tulevasta tuotteesta voidaan odottaa tietovuotoa jatkossa. Téllainen tiedonvuotoon liit-

tyva viittaus toistuu yrityksen markkinointitavassa useaan otteeseen.

Carl Pei @ @etpeid
WHO LEAKED THIS?

{9 Tushar Mehta
#0nePlusLiteZthing spotted online

Kuva 4. Carl Pein Twitter julkaisu (Carl Pei 2020)

Ensimmaisessa julkaisussa OnePlus ilmoittaa uuden ajan alkaneen. (OnePlus.Nord
23.6.2020b). Uudella ajalla viitataan téasséa tapauksessa uuteen tulevaan puhelinmalliin,
joka tulee olemaan huomattavasti edullisempi malli kuin edelliset. Samalla se jakaa yrityk-
sen tuotekategorian kahtia, lippulaivamalleihin ja uuteen edullisempaan Nord kategoriaan.
Toisessa julkaisussa OnePlus kertoo: "Siitd on aikaa, kun olemme tehneet jotain téllaista.
Toistaiseksi ei ole mitaén uutisia uudesta puhelimesta ja sen julkaisusta. Taman tilin
kautta on kuitenkin mahdollista seurata ja kuulla uutisista ensimmaisten joukossa, paitsi

jos olemme unohtaneet jonkun prototyypin baariin.” (OnePlus.Nord 23.6. 2020c.)
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Seuraajien mielenkiintoa on haluttu herattda uudistamalla brandin mielikuvaa ja luomalla
hypetysta kuluttajien keskuudessa. Julkaisujen tarkoituksena on pitaa jannitysta ylla ja jat-
taa seuraajille avoimia kysymyksia. Kun viesti on epamaarainen, tulee seuraajille halu tie-
taéd aiheesta lisda. Julkaisu jattaa tilaa ihmisten valiselle spekuloinnille, jolloin saadaan ai-
kaiseksi keskustelua aiheen ymparille.

Julkaisu saa kayttgjat kyseenalaistamaan sisallon luotettavuutta ja etsimaan aiheesta li-

saa tietoa myos muualta. Vaikka julkaisussa lukee, ettd kyseessa oleva tili on juuri oikea
kanava seuraajille saada uutisia tuotteesta, samalla se vahvistaa muita mahdollisia tieto-
vuodon lahteitd. OnePlus on hyddyntanyt tata tiedon luotettavuuteen perustuvaa epavar-

muutta tdssa markkinointikeinossa.

OnePlus.Nord Instagram-tili kerasi huiman maaran seuraajia lyhyessa ajassa. Yritys jul-
kaisi 28.6.2020 Instagram-tilillaan kuvan, jossa luki: "Nayttaa silta, etta rikoimme Instagra-
min”. (Kuva 5.) (OnePlus.Nord 2020d.) Tekstilla viitataan tilanteeseen, joka syntyi huiman
seuraajamaaran kasvusta viikon aikana tilin perustamisesta. Instagramin algoritmi reagoi
isoon seuraajamadraan ja sai kyseenalaistamaan seuraajien todenperaisyytta eli oliko

seuraajat hankittu laittomin keinoin tai maksamalla.

OnePlus.Nord Instagram-tilista tuli nopeasti leviava ilmio, joka tavoitti suuret yleisét jo aa-
rimmaisen lyhyessa ajassa. Kuten kuvassa 8. nadkyy, kommenttikenttd tayttyi lukuisista
seuraajien kommenteista ja tykkayksista. Kommenteista huokuu innostus seka hypetys

sanojen ja hymididen muodossa.

29



oneplus.nord & + Seurataan

oneplus.nord @ Not bad for a week's
work. #NewBeginnings

@
e james_narender Yeah o
Looks like we 2k Vasta

broke Instagram. @ Jgemiiemt o
.b iamdjakash_official § & & v]

Qv N

39 582 tykkaysta

JL@
Kuva 5. Seuraajamaarien huima nousu viikossa (OnePlus.Nord 2020)

OnePlus julkaisi 23.6.2020 some-kanavillaan arvoituksen OnePlus Nordin julkaisupaiva-
maarasta (lite 1). (OnePlus.Nord 2020e.) Seuraajien tuli ratkaista arvoitus, jotta he saavat
selville julkaisupaivamaaran. 24.6.2020 OnePlus julkaisi toisen arvoituksen, josta ilmenee
tulevan puhelimen vari koodin muodossa. (Kuva 6.) Kyseessa on HEX- varikoodi, joka on
kuusi numeroa pitka ja viittaa vaaleaan syaanivériin (OnePlus.Nord 2020f.) Samalla jul-
kaisu viittaa 1+ NORD- nimeen. Julkaisussa pyydetaan seuraajia kommentoimaan kom-

menttikenttdan ja jakamaan kuvakaappaus omalle sosiaalisen median tilille.

OnePlus julkaisi 25.6.2020 julkaistiin kolmas arvoitus, jossa paljastetaan ilmansuuntien
koordinaatti (liite 2). Se viittaa OnePlussan pddmajaan, joka sijaitsee Kiinassa Guandon-
gin maakunnassa Shenzenin kaupungissa, jossa lanseeraustilaisuus jarjestetaan.
(OnePlus.Nord 2020g.)
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oneplus.nord @ « Seurataan

oneplus.nord @ Roses are red and
their leaves are green, but the key to
their growth usually comes in... well,
blue. Perhaps not the most poetic
riddle, but it does actually give some
good hints.

What's your answer to:
01782107

Put the answer in a comment below,
and post a screenshot of all three
answers (Yes, there's more questions)

— 0 178 210 on your IG account!

@ ambitiousgamer_shay 1+ Nord

is the correct answer

Qv N

27 607 tykkaysta

Kuva 6. Variarvoitus (OnePlus.Nord 2020)

Sen sijaan, etta yritys julkaisisi halutun tiedon suoraan kuluttajille, he piilottivat ne arvoi-
tuksiin. Arvoitukset saattavat olla haastavia ja aikaa vievia ratkaista. Toisaalta juuri tallai-
sen monimutkaisen informaation julkaisu herattad ihmisissa suurta kiinnostusta. Samalla
se on erinomainen tapa osallistaa seuraajia sosiaalisen median kanavilla. Kuten kuvista
huomaa, tamankaltaiset julkaisut ovat olleet suuressa suosiossa. Tallaisten arvoitusten
kaytto toistuu usein yrityksen markkinointiviestinnassa. Ihmisten uteliaisuus ja halu tietaa

kasvaa entisestadn, kun he saavat pahkinan purtavaksi arvoituksen muodossa.

Kommenttipalstalla ihmisistd huokuu innostuneisuus ja moni pyrkii ratkaisemaan arvoituk-
set saadakseen selvaa niiden merkityksesta ensimmaisten joukossa. Uskon, ettd ihmisten
osallistaminen on tehokkaampaa ja huomiota herattavampéaé kuin esimerkiksi julkaisupai-
vasta tiedottaminen tekstin muodossa. Eras seuraaja kommentoi, kuinka innoissaan han
on tulevasta tuotteesta. Samalla han toteaa, etta ei ole koskaan néahnyt vastaavanlaista

hypetysta mistaan toisesta tuotteesta aiemmin.
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3.5.2 Videot ja sumennetut kuvat

OnePlus julkaisi sosiaalisen median tililleen hyvin paljon video- ja kuvamateriaalia. Useat
kuvat ovat sumennettuja ja hAmarid, joista on vaikea saada selvdd. Kuva 7 antaa osviittaa
siitéd millaiselta uusi puhelin ja pakkausmateriaalit tulevat nayttdmaan. Samankaltaista su-
mennettua sisadltéa nakyy toistuvasti myds muissa yrityksen julkaisemissa videopatkissa
ja mainoksissa. (OnePlus.Nord 2020h.)

oneplus.nord @ « Seurataan

oneplus.nord @ We're nice people.
Until we aren't. @

Ready for a raw inside look into the
pre-launch life at OnePlus? Then make
sure to watch Episode 1 of New
Beginnings on Tuesday, June 30, 2PM
CET on IGTV. #OnePlus
#NewBeginnings

(ﬁ,s_' magar.digvijay It's look aws o
B 22 vk Vastaa

% iamdjakash_official € o

L
CQvY N

155 274 katselukertaa

What are we?

Lisaa kommentti

Kuva 7. Videokuvakaappaus sumennetusta puhelimesta (OnePlus.Nord 2020)

Kuvan 8 Instagram- paivityksen kuvatekstissa yritys kertoo: "Tiedotus- ja suhdetoimin-
nanyksikkbmme varoittaa, etta tasté lahtien meidan tulee olla entista varovaisempia julkai-
sujemme suhteen.” Kuvateksti on hyvin salaperainen, silla se paljastaa hyvin vahan ja jat-
taéd arvailun varaa. Teksti ainoastaan luo kuluttajissa tunteen, etta yritys yrittaisi olla varo-
vainen julkaisujen suhteen ik&an kuin olisi kéynyt vahinko tietojen julkaisussa tai tietoa
olisi paljastettu likaa aiemmin. Tasta syysta seuraajat paatyvat etsimaan tietoa myos
muista lahteistd. TAma kay ilmi kommenttikentasta, silla monet kommentit viittaavat sii-
hen, etta yritys olisi vuotanut uudesta puhelimesta materiaalia my6s muilla internetsivuilla.
(OnePlus.Nord 2020i).
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Kuva 8. Sumennettu kuva OnePlus Nordin tuotantoprosessista (OnePlus.Nord 2020)

OnePlus julkaisi videosarjan nimella "Uusi Alku”. Kyseessa on dokumenttityylinen mini-
sarja, joka sisaltda nelja jaksoa. (OnePlus.Nord 2020j.) Videon tarkoitus on esitella
OnePlus Nordin tuottajatiimi, kuvata heita tydssaan ja samalla esitella milla tavalla uuden
puhelimen kehitys etenee vaiheittain. Videon sisélté on monimutkaista ja nopeatahtista,

jolloin tuotantoryhma joutuu tekemaan nopeita paatoksia lyhyessa ajassa.

Videossa esitellaén tuotannon monimutkaisia prosesseja eri tuoteorganisaatiotiimien kes-
ken. Prosessien monimutkaisuus ja pitkat toimitusketjut luovat katsojalle mielikuvan tieto-
vuotojen mahdollisuudesta. Videon ulkoasu ja yleinen ilme viittaa siihen, etta tietovuodot

olisivat tdssa tapauksessa jopa hyvin todennéakaisia.

Videossa esiintyy kohtaus, jossa OnePlussan markkinointitiimi kay Iapi video- ja kuvama-
teriaalia tulevasta puhelimesta. Suurin osa videomateriaalista, jossa esiintyy OnePlus
Nord puhelin, ndkyy sumennettuna. Videossa on kohtaus, jossa kesken markkinointitiimin
kokouksen eras heille tuntematon henkild kurkistaa huoneen sisélle ja ottaa kamerallaan
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kuvan esitysmateriaalista. (Kuva 9.) Talléin kaikki ymparilla olevat tyontekijat hdammenty-
vat. Kuvaaja poistuu tilasta otettuaan kuvan. Markkinointitiimi lahtee valittdmasti taman

kuvaajan peraan saadakseen hanet kiinni.

Seuraavassa kohtauksessa kiinni saatuaan oletetun vakoojan, he kayvat hanen puheli-
mensa ja kameransa l&pi ja selvittavat, onko tdméa ehtinyt lahettdmaan kuvia eteenpain.
Todisteita kuvien lahettamisesta ei I0ydetd, mutta katsojalle halutaan selvasti jattad kuva

ettd "vakooja” on jo levittdnyt saamaansa materiaalia. (OnePlus.Nord 2020Kk).

Tamankaltaisella tarinankerronnalla halutaan valittdd kuluttajille viesti, ettd OnePlus on
saavuttanut suuren suosion ja he ovat kilpailijayritysten tahtaimessa. Kilpailijat yrittavat
paastd OnePlussan sisdiseen informaatioon kasiksi, jolloin heill& olisi mahdollisuus rea-
goida kilpailutilanteeseen markkinoilla. Samalla se herattdd kysymyksen, voivatko kilpaili-

jat julkaista saamaansa tietoa myds kuluttajille vahingoittaakseen OnePlussan asemaa.
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and snapped a photo of our visuals

Kuva 9. Videokuvakaappaus oletetusta vakoojasta (OnePlus.Nord 2020)

OnePlus ei jatd endé arvailun varaa vaan videosta kay ilmi, etté tietovuoto on jo tapahtu-
nut. OnePlussan paatos tietovuodon vahvistamisesta voi johtua siita, ettéa on haluttu lisata
uusia juonenkaanteitd. Juonenkaanteiden avulla seuraajat saadaan koukuttumaan sisal-
toon ja levittdmaan tietoa eteenpéin. Tietovuodon tarkoituksellisuutta vahvistaa se, etta
vakooja kavelee sisélle juuri minisarjan aikana, mika on todellisuudessa hyvin epéatoden-
nakoista. Tarinalle ei mydskaan seuraa jatkoa. OnePlus ei tuo esille millaisia seuraamuk-

sia oletetun vakoojan toimilla oli.
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3.5.3 Meemit ja huumori

Kuva 10 on klassinen esimerkki yksittdisesta tuotetiedon julkaisemisesta meemin muo-
dossa. 08.07.2020 OnePlus julkaisi meemikuvan OnePlus Nordin tulevasta naytdsta. Ku-
van tarkoitus on viestia kuluttajille, etta edullisemman LCD- nayttéjarjestelman sijaan
OnePlus Nordissa tulee olemaan laadukkaampi AMOLED- naytto. (OnePlus.Nord 20201.)

Tallainen yksittainen tuotetiedon vuotaminen meemin muodossa herattdd huomiota kulut-
tajien keskuudessa. Se hauskuuttaa, mutta samalla viestii kuluttajille, kuinka OnePlus ei
tingi laadusta. Yritys pyrkii viestim&an, etta laatu on prioriteetti, vaikka kyseessa on huo-
mattavasti edullisempi puhelinmalli kuin yrityksen lippulaivamallit.

LCD DISPLAYS
ARE MORE
AFFORDABLE

oneplus.nord @ -+ Seurataan

AMOLED AL
THE WAY!

oneplus.nord @ Making a more
affordable OnePlus smartphone had
its challenges and required us to make
a number of tough decisions. But
compromising on display wasn't one
of them. Sorry Robin. #OnePlusNord
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Kuva 10. Batman ja Robin -meemi (OnePlus.Nord 2020)

Kuvassa 11. on OnePlussan Instagramin julkaisu liittyen tietovuotokanaviin. Selvédn humo-
ristisen nakoékulman liséksi, meemi keskittyy viestimaan seuraajille tietovuodon lahteista.
Evleaks on Twitter-tili, joka vuotaa tietoa eri yritysten tulevista tuotteista. Meemin perus-

teella "Evleaks” vuoti OnePlus Nordiin liittyvaa materiaalia Twitterissa. Talla julkaisulla
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OnePlus viestii, etta kuluttajien ei kannata luottaa tdman lahteen levittamaan tietoon. Jul-
kaisun tekstissa OnePlus kertoo "muut tyypit ovat hyvia, oikeasti hyvia, mutta me us-
komme, ettad pystymme parempaan”. Kuvan teksti kertoo hienovaraisesti ja humoristisella
tavalla, etté seuraajien kannattaa keskittdd huomionsa paéaosin OnePlussan kanavilla ta-

pahtuviin tietovuotoihin. Muilla tyypeilla viitataan muihin tietoa vuotaviin tahoihin.

oneplus.nord @ « Follow

oneplus.nord @ The other guys are
good. Really good. But we think we
can do leaks a little better.

Stay tuned to see what’s coming next
#NewBeginnings

. é mkdiamondz You're killing me «

#Waiting
7 likes Reply

View replies (1)

0 zarko_kun One plus just dissing
everyone lol

w 48 likes Reply

.0 7 N
23,520 likes

7 DAYS AGO

Kuva 11. Meemi tietovuotokanavista (OnePlus.Nord 2020)

"Evleaks” Twitter-tili on mahdollisesti vuotanut OnePlussan sisaista informaatiota uudesta
puhelimesta, jota he eivat vield tdssd kohtaa halua julkaista. On my6s mahdollista, etta
kyseinen Twitter-tili on vuotanut tietoa, joka ei pida paikkansa. Tall6in vuodettu tieto on
saattanut vahingoittaa OnePlussan tavoittelemaa imagoa. Oli syy mika tahansa, meemi

on tehokas tapa valittda viesti kuluttajille kevyella ja humoristisella tavalla.

Kuten kommenttikentdssa ndhdaan, eras julkaisuun kommentoija kirjoittaa: “youre Killing
me #waiting”. Tama klassinen esimerkki viittaa siihen, kuinka hidas tietovuoto pitédé seu-
raajat valppaana ja jannityksessa tulevasta tuotteesta. Monista meemijulkaisujen kom-
menteista voi paatelld, ettd meemit ovat 4arimmaisen suosittu ja tehokas keino valittaa in-

formaatiota ihmisia kiinnostavalla tavalla etenkin sosiaalisen median kanavilla.
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Carl Pei @ @getperd - Ju
We're all for fair competition. Make the best product and have the market
decide who's the best.

To our competitor in India who thought it would be a good idea to attack us
with a bot army, we only have this to say: chill.

com't;nmns

Kuva 12. Twitter-meemi OnePlus Nordin lanseerauksesta. (Carl Pei 2020)

Carl Pein julkaisi meemin (Kuva 12), jossa halutaan valittaa seuraajille tunne, etté kilpaili-
jat kokevat painetta uuden OnePlus puhelimen lanseerauksen johdosta. Talla julkaisulla
halutaan valittaa viesti, ettad tulevalla puhelimella tulee olemaan keskeinen rooli puhelin-
markkinoilla. Se tulee mahdollisesti muuttamaan kilpailudynamiikkaa. Yritys antaa ymmar-
taa, etta kilpailijat pelkdavéat OnePlus Nordin julkaisua. Vaikka kyseessa on humoristinen
julkaisu, halutaan télla osoittaa henkista yliotetta kilpailijoihin ndhden. Meemissa annetaan
ymmartaa, etta kilpailijat yrittavat keinolla milla hyvansa vahingoittaa OnePlus Nordin jul-

kaisua onnistumatta paamaarassaan. (Carl Pei 21.7.2020).

3.5.4 Tietovuotoihin erikoistuneet verkkosivustot

Samaan aikaan kun sosiaalisessa mediassa kaytiin kiivasta keskustelua OnePlussan uu-
desta puhelimesta, useat verkkosivut alkoivat vuotamaan yksittaisia tietoja uuden puheli-
men oletetuista tiedoista. Nykyaan I6ytyy yksittaisia verkkosivuja, jotka ovat erikoistuneet
tietovuotoihin. Naité tietovuotojen verkkosivuja pidetaan ylla, silla tietovuodoille on kysyn-
téa ja nain ollen sivuilla on paljon vierailijoita. Nama verkkosivut ovat erikoistuneet nimen-
omaan elektronisten laitteiden tuotetietoihin, kuten hintaan tai yksittédiseen speksiin. Usein

kuluttajia kiinnostaa my0s uusien ja tulevien laitteiden julkaisup&ivamaarat.
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OnePlus Nordin tapauksessa tietovuotoja ilmestyi erilaisille verkkosivuille useaan ottee-
seen. Luonnollisesti kaikki vuodot eivat pitaneet paikkansa, silla naihin sivustoihin voi
kuka tahansa tuottaa sisdltéa. Tiedon epavarmuudesta huolimatta, jotkut artikkelit kuiten-
kin saivat erityisen paljon huomiota. Naista tapauksista puhuttiin myés OnePlussan some-

kanavilla, kuten Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa.

Yksi esimerkki tietovuotosivuista on Slashleaks.com. Sivustolla oleva RUTWIJCHAVAN
niminen kayttaja vuoti tietoa OnePlus Nordin etukamerasta (Kuva 13). Tietovuodosta kay
ilmi, ettd uudessa puhelimessa on Sonyn IMX616 32 Megapikselin kamera, jonka kyljessa
on 8 Megapikselin laajakuvakulman kamera. Nama vuodot olivat julkaistu sivustolle jo
09.07.2020, vaikka OnePlus Nordin julkaisu oli vasta 04.08.2020. (Slashleaks, 2020.)

105° ul S IMX616
8 M wide-:r:g.lie* 32 M PSZQZor

Ultra Wide-angle Lens Wide-angle Lens

LEAK ADDED ON 07/09/2020

ARTPHONES | ANDROII NEPLUS || OnePlus Nord

CONTRIBUTOR

y RUTWIJCHAVAN

15 leaks, 252957 views

STATISTICS: 28851 VIEWS

2NIRNRNNANRN o022

ONEPLUS

w

02

NEPLUS

-lII_II_IIIl
FMAMUJUJASON.I

ALEAKS 5
slashleaks,con/u/rutul jchavan

Kuva 13. Tietovuoto verkkosivuilla OnePlus Nordin kamerasta (Slashleaks 2020)

Toinen esimerkki tietovuodosta on samalta kayttajalta, joka julkaisi suuren osan OnePlus
Nordin tuote spesifikaatiosta. 09.07.2020 (Kuva 14.). Vaikka puhelinmallin ulkokuori, joka
nakyy spesifikaatioiden rinnalla ei pida paikkansa, kaikki muut tiedot ovat taysin paikkan-
sapitavia. Kuvasta nakyy, ettd puhelimessa on kaksois- etukamera, nelja takakameraa,

oheistoiminnot kuten NFC ja Bluetooth 5.1, sek& akun suuruus ja latausnopeus.
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Liséksi kuvasta saa selville naytdn koon, nayton aspektisuhteen, jopa pikselitiheyden ja
milla vareilla OnePlus Nord tulee olemaan saatavilla markkinoilla. Nama tietovuodot vai-
kuttavat liian tarkoilta ollakseen pelkk&a sattumaa. On vaikeaa uskoa, etta kaikki ndma

tiedot olisivat vuotaneet tahattomasti tuntemattoman yksilon toimesta.

FRONT CAMERA

O RREAMITOY , Oual Camera
Fawes Mt onUteylsy / 32MP (616) 1/2.45
Wide - 8MP 1/2.45 FOV 105

FLUAD ABADISTVINE Y REAR CAMERA
ABMP Sony IMX S86 1/1.75
OfS+£15

Uttra wide ~ 8MP, FOV 119
Depth Sensor- SMP (/2.4
Macro lens - 2MP (/24

features

NFC, Bluetooth 5.1
CINE Aspect ratio video
Wi 22 MIMO
Unesr Motor Vibration

CURGING
4115 mAh
Warp charging 307

Kuva 14. Tietovuoto yksittaisista tuotetiedoista (Slashleaks 2020)

Kaikkien tietovuotojen joukkoon mahtuu myoés paljon sellaista informaatiota, joka ei pitanyt
paikkansa. Esimerkkina tasta on 91mobiles.com:issa ja monella muulla sivustolla seké so-
siaalisessa mediassa levinnyt kuva oletetusta OnePlus Nordin ulkon&ésta, joka ei pitéanyt
paikkaansa. (Kuva 15.) Tamanlaisia kuvia oli vuodettu useita ja useat ndista olivat vuo-

dettu jopa samoilta kayttgjilta, joiden aiemmat tietovuodot pitivat paikkaansa. (91mobiles

2020.)

On mahdollista, ettd kuvassa 15 esitetty luonnos on nimettdman yksityishenkilon tekeméa
luonnos siita, miltd OnePlus Nord voisi ndyttdd. Kuvaa kuitenkin kaytettiin tuotetietojen rin-
nalla johtamaan ihmisia harhaan. On kuitenkin todennakoisempaa, ettd myods nama tiedot
on vuodettu OnePlussan toimesta. Syyné tahan voi olla yleisen spekulaation lisédminen
kuluttajien keskuudessa. Uskon kuitenkin, etté kuvan julkaisun taustalla on kilpailijayritys-
ten harhaanjohtaminen, jotta OnePlus olisi kilpailijoita askeleen edella. Tama myos mah-

dollistaisi sen, ettéd OnePlus yllattaisi markkinoita taysin uudella puhelimen ulkomuodolla.
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Kuva 15. OnePlus Nord luonnos (91mobiles 2020)

3.5.5 Sokeat ennakkotilaukset

OnePlus Nord julkaistiin 4.8.2020. Puhelimen lanseeraustilaisuus jarjestettiin etana, jossa
kaytettiin AR- teknologiaa hyvaksi ensimmaisté kertaa koskaan. AR muodostuu Augmen-
ted Reality sanoista, joka tarkoittaa lisattya todellisuutta. Se viittaa jarjestelmaan ja naky-
maan, johon on lisatty tietokonegrafiikalla tuotettuja elementtejd. OnePlus pystyi pitdamé&éan
uuden puhelimen julkaisun kokonaan etana vallitsevan koronapandemian vuoksi ja tama
oli menestys. Kuluttajat pystyivat littymaan lanseeraukseen alypuhelimella ja néin ollen
osallistujamaara oli huomattavasti suurempi kuin tavallisissa lanseeraustilaisuuksissa.
(Unbox Therapy 4.8.2020.)

Ennen julkistamistilaisuutta OnePlus tarjosi ennakkotilauksia kolmena perakkéaisina aal-
toina. Ennakkotilausten paivamaaréat olivat 8., 10., ja 15. paiva heindkuuta. TAma tarkoit-
taa, etta ennakkotilauksia oli mahdollista tehd& jo suurin piirtein kolme viikkoa ennen tuot-
teen virallista lanseeraustilaisuutta, jossa kerrottaisiin tuotteen kaikista tiedoista, ominai-
suuksista ja hinnasta. Puhelimia oli saatavilla ainoastaan rajoitettu mééara, 100 puhelinta
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paivaa kohden. Ennakkotilauksissa tuli olla &@arimmaisen nopea, silla ennakkotilaukset
myytiin alle sekunnissa satojen tuhansien tilaajien kesken. Néain ollen vain murto-osa ha-
lukkaista onnistui ennakkotilaamaan. Suurin osa halukkaista ei paassyt tilaamaan puhe-

linta ennakkotilauksella, mika puolestaan kasvatti ostajien ostohalua.

. onepluslitezthing 2h

24 hoursuntilwe're

Getready —

open for business —

for at least a couple 24 hourstogo
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Kuva 16. Ennakkotilaus mainos (OnePlus 2020)

Kuten kuvassa 16 nahdaan, ennakkotilauksissa oli tiukka 24 tunnin aikarajoitus. Aikarajoi-
tus loi varmasti kuluttajille tunteen, etta pitda toimia nopeasti. Talla tavalla ostajia on saatu
tekemaan ostop&atds nopeasti. Luonnollisesti kun harkinnalle ei jaa aikaa, paatoksia teh-
daan hatikoidysti.

OnePlus onnistui myymaan kolmea eri sokeaa ennakkotilausta alle sekunnissa. Ihmiset
olivat valmiita maksamaan tuotteesta, jonka ominaisuuksista ei ollut taytta varmuutta. He
olivat valmiita maksamaan ennakkovarausmaksun, vaikka puhelimen todellinen hinta ei
tassa kohtaa ollut vielda tiedossa. Ennakkotilaukseen saakka kuluttajat pystyivat olemaan
varmoja ainoastaan niista puhelimen tiedoista, joita OnePlus oli julkaissut sosiaalisen me-
dian kanavillaan. Tama merkitsee strategian onnistumista, silla harvoin kuluttajat ovat val-

miita maksamaan tuotteesta, jonka hintaa, ulkonékda ja ominaisuuksia ei taysin tiedeta.
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3.6 Keskeisimmat tutkimustulokset

Tutkimusongelmiin onnistuttiin vastaamaan kattavasti. OnePlus Nord -tapaus mahdollisti
eri vaikuttamiskeinojen esille tuonnin. OnePlus on hyddyntényt tietovuotomarkkinoinnissa
monipuolisesti eri keinoja, jotka jaottelin tutkimustuloksia esille tuodessani viiteen eri tee-
maan. Teemat auttoivat havainnollistamaan, minkéalaisia keinoja OnePlus kaytti markki-
noinnissaan. Voidaan todeta, etta eri keinojen kautta tietovuotomarkkinoinnista on saatu

monipuolista ja kohderyhman kiinnostusta herattavaa.

Yksi keskeisimmista tutkimustuloksista oli kyky valittda seuraajille kuva siita, etté vuodettu
tieto on yrityksen sisdisté ja salaista informaatiota. Tiedon salaperéisyys saa kuluttajille
tunteen, etté he ovat saaneet kasiinsa arvokasta ja niin sanottua sisapiirin tietoa. Tama on
erinomainen keino koukuttaa seuraajat etsimaan lisda informaatiota ja jatkamaan tiiviisti

sosiaalisen median tilien seuraamista.

OnePlussan kohdalla salaperéisyytta tuotiin muun muassa sumennettujen kuvien ja vide-
oiden muodossa. He antoivat ymmartad, etta heidan tietoihinsa on paassyt kasiksi ulko-
puolinen henkild, joka on saanut késiinsa salaista materiaalia. OnePlus hyddynsi arvoituk-

sia jattaakseen informaatiolle tulkinnanvaraa.

Tietovuotomarkkinoinnin keskeinen piirre on tiedon sopiva annosteleminen. Kaikkea tietoa
ei ollut heti saatavilla, joten seuraajien kannatti jaAada odottamaan lisaa informaatiota seka
etsia tietoa muilta kanavilta. Muita kanavia olivat muun muassa tietovuotoihin erikoistu-
neet verkkosivut, joissa vuodettiin myds paljon virheellista tietoa. Virheellisten tietojen

avulla saatiin heratettyd paljon keskustelua tulevan puhelinmallin ympaérille.

Tiedonsaantia oli pitkitetty ja sita vuodettiin harkitusti eri keinojen avulla. Tietoa vuodettiin
muun muassa hyddyntamalla arvoituksia, joissa seuraajia saatiin aktivoitua informaation
saamiseksi. Lisaksi informaatiota vuodettiin huumorin keinoin meemeilla. Meemit levisivat

nopeasti ihmisten keskuudessa ja nain ollen saatiin ndkyvyytté ja hypetysta kasvatettua.
OnePlus Nord -puhelinta myytiin ennakkoon rajoitettu maéra ja siita puhuttiin sokeana en-

nakkotilauksena. Sokealla ennakkotilauksella viitattiin siihen, etta puhelimen tarkemmat

ominaisuudet ei ollut kuluttajien tietoisuudessa. Sokea ennakkotilaus osoittautui erittain
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suosituksi, silla puhelimet myytiin alle sekunnissa. Tuotteen ymparille saatiin luotua niin
paljon hypetysta, etta kuluttajat uskoivat tuotteen olevan varustettu erinomaisilla ominai-

suuksilla tiedon puutteesta ja todenperaisyydesta huolimatta.

Naiden tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, etté tarkoituksellinen tietovuoto on toi-
miva ja tehokas taktiikka hytdynt&d& markkinoinnissa. Tutkimustulokset auttavat ymmarta-
maan mité tietovuodolla markkinoinnissa todellisuudessa tarkoitetaan ja miten sita voi-
daan kaytadnnodssa hyodyntaa.
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4 Pohdinta

Tietovuotomarkkinointi on varsin uusi ja erilainen tapa toteuttaa markkinointia. Markki-
nointi tapahtui sosiaalisen median kanavilla, erityisesti Instagramissa. Tama oli OnePlus-
salta jarkeva paatds, silla niin kuin aiemmin totesin, sosiaalinen media on tehokas vayla
tavoittaa yrityksen kohderyhméaa. Monipuolinen kanavien hyddyntadminen kannatti, silla eri

sosiaalisen median kanavilla pystyttiin tavoittamaan eri seuraajakuntaa.

Mielestani oli kuitenkin hyvin poikkeuksellista, ettd kyseessa ei ollut perinteinen yritystili
vaan yksityinen tili, jonka sisallon tarkastelua varten tuli jattaa seuraamispyynté. Uskon,
ettd tdma oli kuitenkin osa markkinointistrategiaa, silla se heréatti suuren kiinnostuksen ja

seuraamispyyntdja tuli niin paljon, ettei kaikkia pystytty edes hyvaksymaan.

AIDA-malliin peilaten OnePlus Nord onnistui jokaisessa markkinointiviestinnan vaikutus-
prosessin vaiheessa. Aluksi heratettiin ihnmisten huomio luomalla Instagrame-tili, joka sala-
perdisyydellaan kerasi huiman maaran seuraajia lyhyessa ajassa. Samanaikaisesti muilla
sosiaalisen median kanavilla mainittiin uuden puhelimen tulosta ja ohjattiin ihmiset In-

stagramiin.

Toisena vaiheena mielenkiinnon herattdminen OnePlus Nord -tapauksessa tapahtui erilai-
sia vaikuttamiskeinoja hyddyntden vuotamalla harkitusti tietoa uudesta puhelimesta. Tieto-
vuodot paatyivat jatkuvasti uutisotsikoihin, joka piti kuluttajien mielenkiinnon ylla. Nama
tietovuodot saivat hypetysta aikaiseksi ja onnistuttiin herattdmaan kuluttajien ostohalu.

Tama nakyy OnePlus Nordin myyntimenestyksena.

Kasittelin tietoperustassa psykologisia vaikuttamiskeinoja ja tutkimustuloksia analysoides-
sani huomasin, ettd OnePlus on hyddyntanyt monipuolisesti eri vaikuttamiskeinoja. Muun
muassa huumorin hyddyntadminen toistui markkinoinnissa. Huumori osoittautui mygs tassa
tapauksessa tehokkaaksi keinoksi. OnePlus kaytti erityisesti meemeja uuden puhelinmal-
lin markkinoinnissa. Mielestani tama oli jarkeva paatds OnePlussalta, silla huumorin avulla
pystytaan valittdmaan viesti rennolla ja hauskalla tavalla. Huumorin liséksi hintaa kaytettiin
hyvaksi markkinoinnissa. Uusi puhelinmalli oli hinnaltaan alkaen 399 euroa. Kilpailijat ei-
vat tarjonneet vastaavaa vaihtoehtoa markkinoilla juuri tdhan hintaluokkaan, jota OnePlus

hyodynsi hinnoittelustrategiassaan.

45



OnePlus kaytti markkinoinnissaan arvoituksia. Arvoitusten taustalla on ollut halu pitaa jan-
nitysta ylla ja jattaa seuraajille avoimia kysymyksia. Epamaaraiset viestit lisdavat kulutta-
jien uteliaisuutta ja saavat kuluttajan etsiméaéan lisaa tietoa myds muilta kanavilta. Seuraa-
jia on aktivoitu ratkaisemaan arvoituksia, mik& on mielestani erinomainen tapa osallistaa

seuraajia informaation saamiseksi.

Informaation puute ja sen vuoto harkitusti oli mielestani yksi tarkeimmista syista markki-
noinnin onnistumisen kannalta. Onnistuminen piilee juuri siind, etta seuraajat saatiin kou-
kuttumaan tilin siséltdon ja etsimdan tietoa myds muista lahteistd. Uskon kuitenkin, etté

tiedon vuotaminen oli tarkkaan harkittua ja ennalta suunniteltua.

Markkinoinnissaan OnePlus loi kuluttajille houkuttelevan mielikuvan puhelimesta.

OnePlussan markkinoinnin perusteella tuleva puhelinmalli vaikutti todella lupaavalta ja se
oli varustettu hyvilla ominaisuuksilla, joten sen tilaaminen kannattaa. Vuodetut tiedot vah-
vistavat, ettd tulevan puhelimen ominaisuudet ja komponentit olivat erinomaisia tuon hin-
taluokan puhelimelle. Koen my6s, ettda markkinatilanne tamén hintaluokan puhelimelle oli

taydellinen, OnePlus Nordin ajoitus oli siis oikea.

Tietoperustassa kasittelin tarkoituksellista ja tahatonta tietovuotoa. Usein tietovuoto nah-
daan nimenomaan negatiivisena tahattomana tietovuotona, jolloin salattua tietoa on vuo-
dettu muiden tietoisuuteen ilman yrityksen lupaa. Oli tietovuoto sitten tarkoituksellista tai
tahatonta, yritykset haluavat usein hallita informaatiota ja itse p&attda miten ja milloin uusi

tuote julkaistaan markkinaille.

Tarkoituksellisessa tietovuodossa avainasemassa on juuri tiedon sopiva annosteleminen.
Kaikkea tietoa ei tarvitse paljastaa samanaikaisesti. Tallgin yritys saatelee harkitusti jul-
kaistun tiedon maaraa ja aikaa. OnePlussan tapauksessa hyddynnettiin proaktiivista hou-
kuttimien julkaisua, silla tietovuoto oli tarkkaan harkittua ja annosteltua. Lisaksi valetieto-

vuotoa hy6édynnettiin useampaan otteeseen.

On kasittamatonta, miten nopeasti OnePlus myi kolmea eri ennakkotilausta, kyse oli vain
sekunneista. On mielenkiintoista pohtia, miten ihmiset olivat valmiita maksamaan tuot-
teesta, jonka ominaisuuksista ja ulkonaosta heilld oli vain rajallisesti tietoa. Taman lisaksi

heilla ei ollut k&sitysta siitd, mika tieto oli paikkaansa pitdvaa ja mika ei. He olivat valmiita
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maksamaan ennakkomaksun tietamatta puhelimen hintaa. Taméa kertoo mielestani mark-

kinoinnin onnistumisesta.

Osittain ostopaatokseen on varmasti vaikuttanut aikapaine seka tuotteen rajoitettu saata-
vuus, silla tuote oli saatavilla vain rajoitetun ajan ja tuotetta oli rajoitettu kappalemaara
kaikkina ennakkotilauskertoina. Ostop&étds on pitanyt tehda nopeasti sen tarkemmin
miettimatta ja ennakkotilaus nahtiin huippumahdollisuutena saada puhelin ensimmaisten

joukossa maailmassa.

Barczan mukaan tavallisesti suuret elektroniikka-alan yritykset eivat panosta keskihintais-
ten alypuhelinmallien markkinointiin. N&in ollen suurin osa kuluttajista ei mydskaan kiin-
nostu niistd. OnePlus on kuitenkin selvasti poikkeus. Yritys on onnistunut luomaan tausta-
tarinan tuotteilleen niin, ettd suurin osa yrityksista ja kuluttajista ovat tietoisia heidan uu-
desta tuotteestaan. Mielenkiintoista tasta tekee myds se, ettéd he eivét ole todennakoisesti

kayttaneet markkinointiin varoja juuri ollenkaan. (Barcza 2020.)

Tietovuoto on mielestani hyvin rohkea ja rajoja rikkova tapa toteuttaa yrityksen markki-
nointia. Tutkimuksesta teki kiinnostavaa juuri taman markkinointikeinon salaperaisyys ja
kyky herattda seuraajien mielenkiinto hyvin erilaisella tavalla kuin aiemmin on nahty. Us-
kon, ettd vastaavanlaisia tapauksia tulee jatkossa ja tietovuotomarkkinointi tulee kasit-
teena vakiintumaan. Olen sita mieltd, etté tietovuotomarkkinointi tulisi sisaltyd markkinoin-

tia opiskelevien opetussuunnitelmaan.

On helpompaa yrittda toteuttaa markkinointia vanhoilla hyvaksi todetuilla tavoilla. Uskon
kuitenkin, ettd oman toiminnan jatkuva uudistaminen ja rohkeus kokeilla uutta ovat avain-
asemassa menestykseen. OnePlus Nord teki odotetusti lApimurron myydyimpien puheli-
mien listalla ja nousi suosituimmaksi puhelimeksi. OnePlus Nord oli elokuun myydyin pu-
helin Suomessa. Puhelimen suuri kysynta aiheutti jopa haasteita saatavuudessa. (Lehti-
niitty 2020.) Tama jos mika kertoo mielestani tietovuotomarkkinoinnin onnistumisesta

markkinointitapana.
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4.1 Johtopdaatokset ja lopputuotos

Seuraavissa luvuissa luettelen tutkimustulosten ja pohdinnan perusteella syita miksi yritys
vuotaa tietoa markkinoidessaan uutta tuotetta. Tuon esille, minka takia tietovuoto on teho-
kas ja kannattava keino, jota yritysten kannattaa hyddyntaa markkinoinnissa. Taman li-
saksi listaan, tutkimustulosten ja pohdinnan pohjalta, millaisia keinoja ja tydkaluja tieto-
vuotomarkkinoinnissa voidaan hyédyntaa. Viimeisena kayn lapi, milla tavalla kuluttajat voi-

vat erottaa markkinointitarkoituksessa vuodettua tietoa tahattomasta tietovuodosta.

4.1.1 Miksi tietovuotomarkkinointia kannattaa hyddyntaa?

Lopputuotoksena tuon esille syitd, miksi yritysten kannattaa hyddyntaa tietovuotoa markki-
nointikeinona. Alle listaamieni syiden vuoksi yritysten kannattaa hyddyntééa tietovuoto-

markkinointia tehostaakseen uusien tuotteiden tai palvelujen markkinointia.

Tiedonvalitys
Vuotamalla tietoa yritys ilmoittaa uuden tuotteen saapumisesta mark-
kinoille, jolloin kuluttajat osaavat odottaa uutta tuotetta. Talldin poten-
tiaaliset asiakkaat, jotka muutoin saattaisivat paatya kilpailijoiden asi-
akkaaksi, voivat odottaa uuden tuotteen julkaisua.

Harhaanjohdatus
Vuotamalla vaaraa tietoa tuotteesta yritys johtaa kilpailijoitaan har-
haan. Talléin nAma kilpailijat eivat pysty reagoimaan markkinatilan-
teeseen nopeasti. Yritys voi yllattdd markkinoita juuri haluamallaan
tavalla. Vuodettu tieto nayttaytyy kuluttajille yrityksen sisapiiritiedolta.
Tieto nayttaytyy kuluttajien silmin houkuttelevalta ja kiinnostavalta.
Kuluttajien epavarmuus tiedon paikkansapitavyydesta ja vuotokana-
van luottamuksesta pitavat kuluttajat valppaana.

Provosointi
Yritys voi tarjota vuodetun tiedon muodossa houkuttimia kuluttajille ja
nain ollen saada heilté ensivaikutelman ja valitdnta palautetta. Tata
palautetta yritys pystyy hyddyntamaan tuotekehityksessa. Yritys voi
myds kokeilla, ovatko kuluttajat valmiita maksamaan tiettya hintaa tu-
levasta tuotteesta. Se on myds loistava keino aktivoida ja osallistaa
kuluttajat sosiaalisen median kanavilla.

Kustannustehookkuus
Tietovuotomarkkinointi on kustannustehokkaimpia tapoja markkinoida
uutta tuotetta. Se ei vaadi paljon resursseja. Suurimpia kustannuksia
ovat strategian suunnittelu ja digitaalisen siséllén luonti. Tietovuotoka-
navat ovat miltei taysin ilmaisia ja kaikkien saatavilla.

Sokea ennakkotilaus
Markkinointitarkoituksessa vuodettu tieto mahdollistaa sokean ennak-
kotilauksen jarjestamisen. Talloin kuluttajille tarjotaan mahdollisuus
ostaa tuote ennakkoon. Kuluttajat eivéat ole ennakkotilauksen tekohet-
kella taysin tietoisia kaikista tuotteen ominaisuuksista, mutta vuota-
malla kaikkein tarkeimpia ja kuluttajien mielenkiintoa herattavia tietoja
hitaasti pystytdan vahvistamaan ostokehotusta.
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4.1.2 Tietovuotomarkkinoinnin keinot

Naita tietovuotomarkkinoinnin keinoja hyddyntéen yritykset voivat tehostaa markkinointia.
Markkinoinnin onnistumisen kannalta on kuitenkin tarkedd muistaa, etta yrityksen taytyy
olla entuudestaan suhteellisen tunnettu. Tunnettuuden indikaattorina voidaan tassa ta-

pauksessa pitaa yrityksen sosiaalisen median kanavien seuraajamaaria.

Lammita yleisoa.
Vuoda hamartyneita valokuvia, pienia yksityiskohtaisia tietoja ja sa-
tunnaisia faktoja seka tietoa, mika ei taysin pida paikkaansa. Julkaise
sosiaalisen median kanaville kyselyitd, arvoituksia, meemeja ja vide-
oita, jossa uusi tuote nakyy hamartyneesti. Valita viesti, ettad markki-
noille olisi tulossa jotain ennenndkematonta ja maailmaa mullistavaa.

Pida kilpailijat varuillaan.
Vuoda epamaaraista tietoa uuden tuotteen suunnittelusta ja ominai-
suuksista, jotta kilpailijat eivét julkaise samankaltaisia tuotteita mark-
kinoille. Ideana on saada muut yritykset pelkddmaéan idean varasta-
mista. Johda kilpailijat arvuuttelemaan tietovuodon léhteiden luotetta-
vuutta ja tiedon totuutta.

Arvioi ihmisten reaktioita.
Seuraa sosiaalisen median kanavilla kaytya keskustelua ja ihmisten
kommentteja tulevasta tuotteesta. Ennusta kysyntaa arvioimalla ih-
misten reaktioita vuodettuun tietoon. Kokoa tietoa ihmisten odotuk-
sista, toiveista ja kohdista markkinointi vastaamaan juuri néihin asioi-
hin. K&danna kuluttajien huomio juuri haluamiisi tietovuotokanaviin, joi-
den sisaltéa pystyt hallitsemaan miltei taysin.

Luo hypetysta.
Luo mahdollisimman paljon hypetysta tuotteen ympaérille. Hyédynna
sosiaalisen median kanavia, sosiaalisen median vaikuttajia ja You-
Tube -arvostelijoita. Pyri pdéasté uutisotsikoihin jatkuvasti dramatisoi-
malla tiedonvuodon vakavuutta.

Jéarjestd ’sokea’ ennakkotilaus.

Jarjesta ennakkotilaus tai ennakkovaraus, jossa asiakkaat voivat os-
taa tuotteen tai ainoastaan osto-oikeuden tietaméatta kaikkea tuot-
teesta. Ennakkotilauksen taytyy tapahtua juuri ennen tuotteen lopul-
lista lanseeraustilaisuutta, jolloin kuluttajilla on vahan tietoa tulevasta
tuotteesta ostopaatdksenteon tueksi.

Ole varovainen!
Muista aina, etté joistakin juorupuheista saattaa syntyd vakava on-
gelma. Kuluttajat saattavat nayttaa kielteisia tunteita uutta tuotetta tai
sen ominaisuuksia kohtaan. Yhta lailla vaarana on vaéarien mieliku-
vien ja epérealististen odotuksien muodostuminen. Kuluttajien epé-
realistisia odotuksia on mahdoton tayttaa ja nain ollen heitéa on vaikea
kaantaa asiakkaiksi.
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4.2 Nain erotat tietovuotomarkkinoinnin tahattomasta tietovuodosta

Viestinnan savyyn kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. Tietovuoto ei vahingoita markki-
noivan yrityksen mainetta millaan tavalla. Markkinointitarkoituksessa vuodetussa tiedossa
ei mydskaan kyseenalaisteta yrityksen luotettavuutta. Kiinnitd huomiota tietovuotojen ja
virallisen tuotteen julkaisun valiseen aikaeroon. Jos naiden valinen aikaero on pieni, ky-

seessa on hyvin todennakdisesti tietovuotomarkkinointi.

Kiinnitd huomiota tietovuodon vaiheisiin, joissa annetaan kuluttajan ymmartaa, etta ky-
seessa on erittdin laadukas ja erityinen tuote. Uteliaisuus saa ihmiset julkaisemaan arvi-
oita tulevasta tuotteesta, jolloin markkinointitarkoituksessa vuodetut tiedot paasevat uutis-
otsikoihin.

Arvioi tiedon lahdettd, joka vuotaa tietoa uudesta markkinoille tulevasta tuotteesta. Onko
kyseessa itse yritys tai mahdollisesti heidan rahoittama kanava vai jokin muu taho, joka ei
hyody asiasta millaan tavalla? Esimerkiksi bloggaajat, tuotearvostelijat, sisalléntuottajat ja

vaikuttajat eivat yleensa halua hamaté yleiséaan, koska eivat halua menettdéd seuraajiaan.

Tarkastele tietovuodon seurauksia. Oikeat tietovuodot nousevat otsikoihin, huipentuvat ja
lopulta ratkeavat. Jos kyseessa on yrityksen kannalta tahaton tietovuoto, suoritetaan
usein tutkimus syyllisen selvittdmiseksi. Tietovuoto on rikos ja mikéli rikoksentekija jaa

kiinni, siitéa seuraa usein rangaistus.

4.3 Tulosten luotettavuus ja oman oppimisen arviointi

Kaikissa tutkimuksissa pyritd&n valttdmaan virheita ja epakohtia. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tama tarkoittaa arviota tutkimuksen luotettavuudesta. Laadullisen tutkimuksen pii-
ristd 16ytyy monia kasityksia tutkimuksen luotettavuudesta. On aiheellista miettia, onko
olemassa yhtenaista kasitysta laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 158.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella myos validiteetin avulla. Talla tarkoitetaan,
onko tutkimuksessa tutkittu sita, mita on luvattu tutkia. Taméan lisdksi tutkimuksesta voi-
daan arvioida reliabiliteetti, eli onko tutkimus toistettavissa ja saataisiinko tutkimuksesta

samoja tuloksia, jos se toistettaisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.)
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Sisallénanalyysilla tehtyja tutkimuksia kritisoidaan yleensa keskeneraisyydesta. Sita pide-
taan yleensa ikaan kuin aineiston jarjestamisena, josta voidaan tehda johtopaatoksia.
Nain ollen sisallonanalyysilla ei suorastaan haeta tulosta vaan etsitdéan syvempia merki-
tyksia ja yhteyksia tekstista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.) Muu mahdollinen ongelma-
kohta laadullisessa tutkimuksessa on tulkinnanvaraisuus. Jokaisella tutkijalla on omat
skeemansa ja oma objektiivinen ndkemys tutkittavasta asiasta. Nain ollen samaa materi-

aalia voidaan tulkita eri tavalla riippuen ihmisesté. (Kananen 2015.)

Yrityksen markkinointistrategia ja erilaiset menettelyt ovat yrityksen siséista informaatiota,
joihin on vaikea paasta kasiksi. Yritykset eivat halua naiden tietojen tulevan julki kulutta-
jille. Erityisesti tietovuotomarkkinoinnin tapauksessa, silla saattaa olla vaikutusta markki-
noinnin tehokkuuteen. Vallitsevan koronatilanteen vuoksi, olen suosinut opinnaytetydssani
e-kirjojen kayttoa. Muita haasteita olivat opinnaytetyon toteuttamisen kannalta tutkimusai-
heen tiedon niukkuus, silla opinnaytetyoni aihetta ei ole aiemmin tutkittu lainkaan. Nain ol-

len tietoperustan lahteité oli haastavaa etsia tietovuotomarkkinoinnille.

Tutkimuksen loputtua toteutin luotettavuusarvioinnin, joka perustuu Tuomin ja Sarajarven
mukaan tutkimuksen kokonaisuuden arviointiin. Tassa korostuu tutkimuksen johdonmu-
kaisuus eli koherenssi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163.) Arviointi koostui monesta eri osa-
alueesta. Arvioinnissa pohdin tutkimuksen kohdetta ja sen luonnetta, joka on tassa ta-
pauksessa OnePlus Nord. Arviointi koostui omista sitoumuksestani tutkijana, aineiston ke-
ruusta ja sen mahdollisista ongelmakohdista, tutkimuksen kestosta, aineiston analyysin

luotettavuudesta seka lopullisen raportin luettavuudesta ja johdonmukaisuudesta.

Opinnaytetytn validiteettia vahvistaa peittomatriisi. Peittomatriisi kuvaa tyon rakennetta ja
tuo esille empirian ja tietoperustan valista yhteyttda. Sen avulla voidaan vahvistaa, etta tut-

kimus vastaa asetettuihin alaongelmiin.

Opinnaytetydprosessi sujui mielestani erinomaisesti ja pysyin suunnitellussa aikataulussa.
Opinnaytetydn etenemiseen ja mielekkyyteen vaikutti ehdottomasti juuri tietovuotomarkki-
noinnin valinta opinndytetydn aiheeksi. Koin aiheeseen liittyvan lahdemateriaalin erittain
kiinnostavaksi, mika auttoi syventymaan aihealueeseen perusteellisesti. Opinndytetydpro-
sessi vaati laajaa perehtymisté eri lahdemateriaaleihin, jotta tietoperusta ja tutkimusosio
tukivat toisiaan. Tassa tutkimuksessa etuna oli, ettd pystyin toteuttamaan sen taysin oman

aikataulun mukaisesti. En siis ollut riippuvainen esimerkiksi muiden vastauksista kyselyyn
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tai haastatteluun. Olen tyytyvainen valitsemiini tutkimusmenetelmiin, silla ne tukivat hyvin
tutkittavaa ilmi6ta.

Opinnaytetydn tekeminen oli itselleni erinomainen oppimiskokemus. Laajaan tutkimusai-
neistoon seké lahdeaineistoon perehtyminen auttoi erottamaan, mika tieto on tutkimuksen
kannalta olennaista ja mik& ei. Koen myds, etta tieteellinen kirjoittaminen kehittyi huimasti
prosessin aikana. Koen olevani tarkka, huolellinen ja paamaaratietoinen. Mielesténi naista
piirteista oli erityisesti hydtya opinnaytetyota tehdessa, silla en paasta itseani liian hel-
polla. Liséksi se, ettd on selked pddmaara ja tavoite auttaa saattamaan tyon loppuun toi-
votulla lopputuloksella.

Olen tyytyvainen opinnaytetydn aiheen suhteen, silla onnistuin 16ytdmaan sellaisen ai-
heen, joka on erittéin ajankohtainen ja jota ei ole tutkittu aiemmin. Keskustelin aiheen va-
linnasta monien opettajien, tiedonhakuammattilaisten, ystavien ja kollegoiden kanssa.
Sain heilta positiivista palautetta ja kannustusta seka mielenkiintoa aihetta kohtaan, ja

tama kannusti minua suuresti toteuttamaan tyon.

Opinnaytetydprosessi on ollut pitka ja olenkin erittain tyytyvainen lopputulokseen. Mieles-
tani onnistuin osoittamaan tietovuotomarkkinoinnin toimivuuden ja tuomaan esille moni-
puolisesti eri tietovuotomarkkinoinnin keinoja. Lisaksi lopputuotos tuottaa konkreettista li-

saarvoa koko ammattikunnalle ja nain ollen hyddyksi siita kiinnostuneille yrityksille.
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