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1 JOHDANTO

Facebook lisasi kayttdliittymaansa vuoden 2007 marraskuussa fanisivut (Pages), joilla yri-
tys pyrki markkinointistrategiansa mukaisesti tarjoamaan ihmisille mahdollisuuden seurata
kiinnostavia yrityksia, yhteisdja, artisteja, ihmisid ja muita ilmidité seka informoida siitd ys-
taville. Vuoden 2009 alkupuolella Facebook suunnitteli fanisivun kayttéliittyman uudelleen
vastaamaan paremmin markkinoinnin haasteita. Yksi tarkeimmista uudistetuista ominai-
suuksista oli statuspaivitysten kayttéonotto fanisivuilla, joilla yllapitdjat pystyivat tuomaan

viesteja faniensa sisaltdvirtaan. (Hougland 2009; Smith 2009)

Monet yritykset ja yhteisét ovat uudistuksen jalkeen ottaneet kyseisen Facebookin palve-
lun osaksi markkinointistrategiaansa. Kevaalla 2010 tasta puhuttiin mediassa eradnlaisena
yritysten markkinointi-ilmionakin (Tiittula 2010). Yritysten markkinointitavat ja kommuni-
kointikeinot vaihtelevat fanisivustojen valilla suuresti, eika monellakaan yrityksella tata kir-

joitettaessa ole viela vakiintuneita kaytant6ja Facebook-markkinointinsa suhteen.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selventaa, miten Facebookin fanisivuilla tapahtuva
markkinointi ilmentaa viraalimarkkinointia, joka perustuu kdyttdjien valiseen suositteluun.
Viraalimarkkinoinnin kasitteen selventdmisen ohella tydssa tarkastellaan tapausesimerk-

kien avulla, miten yritykset hy6dyntavat fanisivujen ominaisuuksia markkinoinnissaan.

2 TYON MENETELMAT JA TUTKIMUSKYSYMYS

Opinnaytetyoni jakautuu kahteen vaiheeseen. Tydn ensimmaisessa osiossa pyrin tarkem-

min selvittdmaan, mita viraalimarkkinointi on ja miten sen kasite maaritellaan kirjallisessa



aineistossa. Kaytan asian tutkimiseen sovellettua Lorraine Walkerin ja Kay Avantin (1988)

kasiteanalyysimenetelmaa, jota avaan enemman luvussa 3.

Tyon toisessa osiossa pyrin soveltamaan kasiteanalyysista saatuja tuloksia kaytantéon.
Tutkin, miten viraalimarkkinoinnin maaritelma nakyy yritysten Facebook-fanisivujen vies-
tinnassa ja pyrin niiden pohjalta tekemaan johtopaatoksia fanisivuilla tapahtuvan markki-
noinnin tehokkuudesta ja luonteesta kolmen tapausesimerkin avulla, joiden viestintaa seu-
rasin 28.3.-28.4.2010 aikana.

2.1 Mita on viraalimarkkinointi?

Silloin kun henkild suosittelee tuttavalleen jonkin yrityksen tuotetta tai palvelua, sanotaan
sen usein olevan viraalimarkkinointia. Suosittelu tapahtuu kasvokkain tapahtuvan kommu-
nikoinnin ohella usein myos internetissa niin sanotun sosiaalisen median kautta, kuten Fa-
cebookin, Twitterin ja Youtuben valitykselld, jossa suosituimmat viestit voivat saada osak-

seen miljoonien silmdparien huomion.

Viraalimarkkinoinnin kasite ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Samasta asiasta saatetaan
puhua eri yhteyksissa muun muassa nimikkeilld kerro kaverille markkinointi, mouth to
mouth markkinointi, word of Mouth markkinointi ja puskaradio. Sami Salmenkivi ja Niko
Nyman (2008, 235) maarittelevat kirjassaan Yhteiséllinen media ja muuttuva markkinointi
viraalimarkkinoinnin kasitteen seuraavasti: Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi (WOM)

on markkinointia, jossa mainosviesti kulkee viruksenomaisesti ja levidd viruksenomaisesti.

Viraalimarkkinoinnin ohella verkossa tapahtuvasta markkinoinnista voidaan kayttaa muita-
kin kasitteita, markkinoinnin luonteesta riippuen. Kasitteiden epaselvyys saattaa kuitenkin
toisinaan aiheuttaa lainsaadanndllisidkin ongelmia, mika voi vaikeuttaa jopa yritysten toi-
menkuvan maadrittelyd. Esimerkiksi tietosuojavaltuutettu ja Kuluttajavirasto laativat vuo-
den 2008 alussa ohjeistuksia viraalimarkkinoinnille, joilla pyrittiin suojaamaan yksityishen-
kilon oikeuksia vastaanottaa suoramainontaa matkapuhelimeen ja séahkdpostiin (Tietosuo-
javaltuutettu 2008). Keskeiseksi kysymykseksi tietosuojavaltuutetun ja Kuluttajaviraston
tiedotteissa nousi esille kasitteellinen kysymys, onko kerro kaverille -palvelu suoramarkki-
nointia vai kahden yksilon valista viestintaa:

Arvioitaessa K2K-palveluiden lainmukaisuutta keskeinen kysymys on, mahdollistavatko

némad palvelut yksityisten henkildiden vélisen viestinnén ja mielipiteenvaihdon vai onko

niisséd tosiasiallisena tarkoituksena yrityksen tarjoamien hyddykkeiden markkinoiminen (Tie-

tosuojavaltuutettu 2008).



Tarkastelen tydn ensimmaisessa osiossa ensisijaisesti viraalimarkkinoinnin kasitettd, silla
alustavan viraalimarkkinoinnin kasitteen maarittelyn kautta katson sen edustavan selkeim-
min Facebookin fanisivuilla tapahtuvaa markkinointimuotoa. Tarkastelen tydssani myds

joitain viraalimarkkinoinnin lahikasitteita.

Pyrin lahestymaan viraalimarkkinoinnin ongelmallista kasitetta sovelletulla Lorraine Walke-
rin ja Kay Avantin (1988) kasiteanalyysimenetelmalld. Menetelmaa on sovellettu aiemmin
tutkimustdissa mm. hoitotyén seka uuden median kasitteiden analysoimisessa (mm. Sari
Makinen, 2003; Jussi-Pekka Erkkola, 2008). Walkerin ja Avantin (1988) mukaan kasite-
analyysin perimmaisena tarkoituksena on madritella kasitteen relevanttien attribuuttien
(kasitetta luonnehtivien maaritelmien) ja sen irrelevanttien attribuuttien valiset eroavai-
suudet (Walker & Avant, 1988, 27).

Walker ja Avant maarittelevat kasiteanalyysinsa kahdeksaan vaiheeseen:
1 Kasitteen valinta
Analyysin tavoitteiden maarittely
Kasitteen kaikkien kayttokohteiden tunnistaminen

Kasitteen ominaispiirteiden selvittdminen

2

3

4

5 Malliesimerkin rakentaminen

6 Lahikasitteiden maarittely

7 Ennakkotapausten ja seurausten tunnistaminen
8 Empiiristen viitteiden selvittdminen

(Walker & Avant 1988)

Facebookin fanisivuilla tapahtuvan viestinnan tutkimisen kannalta katson olennaisimmaksi
vaiheeksi kasiteanalyysin neljannen kohdan, kasitteen ominaispiirteiden selvittdmisen. Py-
rin antamaan talle eniten painoarvoa tydssani, silla katson ominaispiirteiden maarittelyn
antavan selkeimman kuvauksen tarkasteltavan kasitteen luonteesta. Viraalimarkkinoinnin
kasitteen ymmartamisen kannalta analyysin muitakaan seitsemaa tydvaihetta ei kuiten-
kaan voi jattda huomiotta, sillad katson niiden antavan hyvaa taustatietoa tutkittavasta ka-
sitteesta ja sen ilmenemismuodoista.

Muut tyovaiheet pyrkivat myds olemaan avuksi selvitettdessa sitd, mita kasitteesta halu-

taan tutkia ja miksi.



Tutkimusmetodina toimiva kasiteanalyysi pohjautuu kirjalliseen aineistoon, joka kasiteana-
lyysin ohjeistuksesta huolimatta (jossa suositellaan mahdollisimman laajaa kirjallista ai-
neistoa) on rajattu laadullisesti koskemaan vain osaa alan kirjallisuutta, blogikirjoituksia,
verkkoartikkeleita ja muita tutkimustoitd. Kaytetty lahdeaineisto on kerrottu taulukossa 1.
Arvioin taman rajauksen antavan riittavan selkean maaritelman tutkittavasta kasitteesta,
jotta tyon painoarvo ei olisi pelkastadn kasitteen teoreettisessa tarkastelussa, vaan huo-

mioarvoa jaisi myds sen kaytanndn ilmenemismuotojen tarkasteluun.

Kaytin aineiston rajauksena henkilokohtaiseen harkintaan pohjautuvaa otantaa, jolla pyrin
saamaan asiantuntevien henkildiden kirjoittamaa aineistoa syvemman analyysin kohteek-
si, joskin mukaan mahtui my6s populaarimpaa laajalle yleisdlle suunnattua aineistoa, esi-
merkiksi verkkolehtiartikkeleita. Kéytin otannassa my6s niin sanottua lumipallo-otantaa,
jolloin yhdesta lahdeaineistosta voitiin saada selville seuraava kohde (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka, 2006). Vaikka aineisto oli rajallinen, pyrin siind huomioimaan myds maari-
telmien toistuvuutta: kun lahdeaineistosta ei kasitteen maaritelmaan ilmennyt enda mi-
tadn uutta, katsoin sopivaksi lopettaa uuden ldhdeaineiston etsinta. Talla rajatulla mene-
telmalla on kuitenkin pyritty saamaan riittdvan tarkka maaritelma viraalimarkkinoinnista,

minka avulla tydn kaytéannon osiolle on voitu antaa enemman painoarvoa.

Kerro kaverille -tyyppisesta markkinoinnista on kaiken kaikkiaan kirjoitettu huomattava
maara aineistoa, joskin viraalimarkkinoinnin tarkalla nimikkeelld ei juuri suomenkielista kir-
jallisuutta 16ydy. Aihetta kasitellddn usein muun markkinoinnin alakasitteend. Englannin-
kielista kirjallisuutta on puolestaan huomattavasti enemman. Internetissa aineiston haku-
sanana on kaytetty termia viraalimarkkinointi seka viral marketing. Haut toteutettiin maa-
lis-toukokuussa 2010. Hakutuloksista otettiin tutkimukseen mukaan Wikipedian sivuston

lahdeviitteet, eri lehtiartikkeleita seka blogikirjoituksia.



Taulukko 1: Kasiteanalyysin lahdeaineisto

Tekija(t) ja vuo- Tyyppi: Otsikko: Keskeisimmat
si: tutkittavat kasitteet:
Bhargava (2010) Blogi Influential Marketing Blog Viral Marketing,
Word of Mouth
Bichler & Kiss Verkkoartikkeli Identification of Influencers - Viral Marketing
(2008) Measuring Influence in Cus-
tomer Networks
Gladwell (2000) Kirja The Tipping Point Word of Mouth
Godin (2000) Kirja Unleashing the Ideavirus Ideavirus,
Word of Mouth,
Viral Marketing
Jenkins (2006) Kirja Convergence Culture - Viral Marketing
Where Old and New Media
Collide
Maltoni (2008) Blogi Conversation Agent Viral Marketing
Salmenkivi & Ny-  Kirja Yhteisollinen media ja muut- Viraalimarkkinointi
man (2008) tuva markkinointi
Salo (2007) Verkkolehti-ar- Olli, sind olit tahti Viraalimarkkinointi
tikkeli
Scoble (2009) Kirja The New Rules of Marketing Viral Marketing
& PR
Watts & Peretti &  Verkkoartikkeli Viral Marketing for the Real  Viral Marketing
Frumin (2007) World

Viraalimarkkinoinnin kasite ilmeni Iahdeaineistossa monissa eri yhteyksissa. Toisissa lah-
teissa kasitetta lahestyttiin suoraan teoreettisesta ndkdkulmasta (mm. Godin 2000, Jen-
kins 2006), kun taas toisissa kasitteeseen viitattiin epasuorasti jonkin muun ilmién tarkas-
telun kautta.

2.2 Viraalimarkkinointi fanisivuilla

Facebookin fanisivu on Facebookin kayttoliittyman sisalla toimiva sivu, joka voi toimia jon-
kin yrityksen, yhteison, artistin, bandin tai muun julkisen ilmién yhteisdllisena kanavana.
Ihmiset voivat liittya sivuston faneiksi, jolloin fanisivun yllapitaja voi pitaa yhteytta seuraa-
jiinsa Facebookin valityksella. Facebookissa toimiviin ryhmiin verrattuna fanisivujen yllapi-
tdja voi muun muassa paivittaa statustaan, jolloin paivitys tulee reaaliaikaisesti ndkyviin
fanien sisaltdvirtaan. Viestinta sujuu myds vastavuoroisesti faneilta yllapitajalle, mikali yl-

lapitaja haluaa kayttajaasetuksistaan nain maaritella. (Hougland 2009.)



Fanisivun perustaminen ja yllapito avaavat myds mahdollisuuksia entista laajempaan
kayttajatietojen keraamiseen kohderyhmasta. Facebookin keraamasta fanisivun statistii-
kasta voidaan saada selville muun muassa kayttajien sukupuoli- ja ikdjakauma seka
maantieteellinen sijainti, mika mahdollistaa entistéd kohdennetumpaa viestintaa halutulle
kohderyhmalle. Fanisivujen rinnalla ulkoisia verkkosivuja voidaan myos integroida Face-
bookiin “Facebook Connect” -sovelluksen kautta, jolloin muun muassa sivustolle rekiste-
rointi (ja sita kautta tarkemman kayttajatiedon keraaminen) voidaan hoitaa Facebook-tun-

nuksien avulla. (Facebook Developers 2010.)

Kasite fani pitaa Kaarina Nikusen (2005) vaitdskirjaa Faniuden aika lainaten sisdllaan seu-
raavat elementit: affektiivisuus, toiminta, yhteisd/sosiaalisuus, fani-identiteetti seka kyt-
koksen populaarikulttuuriin. Faniuteen voi Nikusta (2005) mukaillen usein kuulua voima-
kas kiihtymys tai mielenliikutus seka yhteisollisyys, jossa kokemuksia voidaan jakaa. Fa-
niuden kohde voi usein olla jokin populaarikulttuurin ilmid, ja sen fanitus voi ottaa lukuisia
eri toiminnallisia muotoja, johon voi liittya vahvasti myds intermediaalisuus: faniuden koh-

detta seurataan usein monen eri median valitykselld. (Nikunen 2005, 47 — 56.)

Vaikka edelldmainittu fanin maaritelma voi osin toteutua joissain Facebookin fanisivujen ja
sen seuraajien valisessa vuorovaikutuksessa, voidaan sen kuitenkin tulkita olevan melko
voimakas kasite Facebookin kayttajanakokulmasta katsoen — ainakin mikali kayttdjan en-
sisijainen tarkoitus on pyrkia seuraamaan fanisivujen sisaltdvirtaa. Twitterissa samasta

funktiosta kaytetdan, kenties loogisemmin, nimiketta seuraaminen.

Ehka edellamainituista kasitteellisista ongelmista johtuen Facebook muutti tutkimuksen ai-
kana faniksi ryhtymisen -kasitteen sivustosta tykkddamiseen. Facebookin mukaan tama
yhdentaisi nimikekaytant6a seurattavista sivuista ja alentaisi kayttajien kokemaa kynnys-
ta: tykkaaminen olisi luontevampaa kuin faniksi liittyminen (Greenstein 2009; Jacobsson
2010). Kasitteiden muuttaminen toi mukanaan uusia ongelmia: fanit ilmaistiin nyt monisa-
naisemmin ihmisind jotka tykkdavat sivusta ja fanisivuista puhuttiin nyt pelkastaan sivui-
na. Tutkimuksen aikana Facebookin fanisivuista kaytettiin eri markkinointiyhteyksissa seka
vanhoja etta uusia nimikkeita, joten kdytan tutkimuksessa selkeyden vuoksi terminologia-
na alkukevaan 2010 nimikkeita fanit ja fanisivut.



2.2.1 Fanisivut kayttoliittymana

Jokainen Facebookin kayttaja pystyy luomaan Facebookiin omat fanisivut ja maarittele-
maan niihin lukuisia asetuksia, joiden ominaisuuksien kasittelyn olen rajannut taman tyon
ulkopuolelle. Alustalle on myds mahdollista rakentaa erilaisia sovelluksia, joskin Facebook
asettaa rajoituksia sivustolla kaytettaville tekniikoille — muun muassa Javascriptin kaytto
sovellusten rakentamisessa on rajoitettua. Tekniikoiden rajaus ei silti estd monipuolisten
sovellusten kehittamista, esimerkkina kahvilaketju Starbucksin fanisivuilla toimiva sovellus,
jonka kautta kayttajat voivat yllapitéa omaa Starbucks-tilidan ja tarjota ystavilleen kupilli-

sen kahvia (Starbucksin fanisivut, Facebook 2010).

Jokaisella fanisivustolla on toistuvat elementit, joiden asetuksia yllapitaja voi muokata.

Tarkastelun kohteina ovat sivuston seuraavat elementit, joilla on jotain siséll6llistd arvoa:

e Profiilikuva on fanisivun profiilikuva.

e Kuvaus on fanisivuston maarittely muutamalla sanalla.

e Faniton alue, jossa nakyy kaikki sivuun liittyneet fanit.

e Statuspaéivitys on ylalaidassa oleva alue, jossa yllapitdjan asettama viimeisin tilan-
nepaivitys nakyy. Kayttajat voivat kommentoida tai "tykata” statuspaivityksia, jotka
myo6s nakyvat sivuston “seinalla”.

e Seind on sisdltbalue, jossa nakyy yllapitdajan statuspaivitykset ja asetuksista riip-
puen usein myds fanien julkiset viestit.

e Vidlilehdet on fanisivun navigaatiopalkki, jossa eri alasivut on voitu erottaa toisis-
taan valilehtien avulla. Yllapitdja voi vapaasti muokata valilehtien lukumaaraa, jar-
jestysta ja vuorovaikutteista sisaltéa. Valilehtien sisaltdalueen ei valttdmatta tarvit-
se olla staattista HTML-pohjaista sisaltéd, vaan alueeseen voi sisallyttaa eri toimin-

nallisia sovelluksia.



Tarkasteltavat elementit nakyvat myds seuraavassa Facebookin kayttoliittyman nakymas-

sa:

Kuva
v@' = Vegemesta Pannaan lisés pokkys pesan. Lisapalkintona oheisean "loydé tila Vegemestalle"-kilpailuun. 100 ilmaista [Staty spéivitykset
) hampurilaista. Téma siis sen 2000€ paalle :-D == vonds

| wall Info  Ruokalista Links |Va lilehdet

Create an Ad
write something
Facebook Pages

Suggest to Friends

T T T o]

uvaus -

Vegemesta tarjoas hansysilekin s T e HE i 52
maistuvia kasvishampuriaisia. egemesta + Fans iy Just Fans Seina =
Tadla voit fanittaa ja heittaa lappaa 7] Vegemesta Pannaan lisaé pikkya pesadan. Lisapalkintona oheiseen "l6yda tila Facebook Pages help you
Vegemestasta. Vegemestalle"kilpailuun. 100 ilmaista hampurilaista. Tama siis sen 2000€ paalle :- e e Bt
- D businesses, and brands ac
ma-to 12-23 WMarch 29 at 3:42pm - Comment * Like wel =t with those
peda 1203 you already love.
su14-18 ) 13 people fike this.

More Ads

£J view all 28 comments

Information | jc3
Lisa- ﬂ @ Vegemesta Kaisaniemen metroaseman tila i ole vapaa. Sina

P . . on kynsistudio ja toinen tyhjélts vaikuttava tila on vuokrattu
st informaatio| kinalaisille
~ March 30 at 2:40pm - Report
Fanit
Miika Mortén Lahden keskustaan vaan vegemests, t5&l on
Fans melkeen aina tiloja vuokralla ja tanne pagsee nopeesti hesasta
St i s ja riksusta ym Izhelt. Bk mun ees tartte voittaa mitsan kuhan
ot Ry ==t perustatte sen :D voin vaikka tulla toihi :0
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Kuva 1: Facebookin fanisivujen ndkyma maaliskuussa 2010

2.2.2 Tutkimuksen tapausesimerkit

Pyrin valitsemaan tutkimuksen tapausesimerkit fanisivujen yleisomaaran, sisallllisen
luonteen ja kaupallisten lahtdkohtien perusteella. Rajasin fanisivujen lukumaaraksi kolme,
jotta pystyisin paremmin havaitsemaan ja vertailemaan mahdollisia eroavaisuuksia ja jotta
tutkittavan materiaalin laajuus pysyisi silti hallittavissa mitoissa. Kaksi tapausta toimii tay-
sin kaupalliselta pohjalta, yksi julkisin varoin. Otin valinnassa huomioon myo6s

yritysten/yhteisdjen kokoerot.

Audi Finland

Audi Finland edustaa Suomessa saksalaista autonvalmistaja Audia. Yritys aloitti fanisivu-
jensa aktiivisen Facebook-markkinoinnin vuoden 2010 alkupuolella, joista nakyvimpana
kampanjana on toiminut uuden Audi A3:n arvontakampanja. Yritys on kerannyt fanisivul-
leen yli 50 000 fania, mika voidaan katsoa hyvana esimerkking laajan kayttdjakunnan fani-

sivustosta.

Yle Teema
Yle Teema on ilmoituksensa mukaan kulttuurin, tieteen ja oppimisen televisiokanava (Yle
Teeman fanisivut, Facebook 2010). Yle Teeman fanisivut toimivat Facebookissa rinnan

muiden Yleisradion fanisivujen kanssa, mika tekee sivuista kiinnostavan esimerkin; Tee-
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man fanisivut ovat vain yksi osa isompaa organisaatiota. Kanavan toiminta perustuu tele-
visiomaksuista kerattaviin julkisin varoihin, jolloin sen strategiset lahtékohdat ovat erilaiset

kaupallisiin yrityksiin verrattuna.

Vegemesta

Vegemesta on Helsingissa sijaitseva kasvisravintola, jonka tuotteisiin kuuluvat muun
muassa erilaiset kasvishampurilaiset. Tutkimuksessa Vegemesta edustaa pienyritysta, joka
kayttda Facebookin fanisivuja yhtena markkinointikeinona. Pienena yrityksena Vegemes-
tan viestinnalliset 1ahtdkohdat ovat erilaiset kuin kahdella muulla tapausesimerkilla. Yrityk-

sen Facebook-fanimaara tutkimuksen aikana on noin 1000 fania.

2.2.3 Fanisivujen tutkimuskysymykset ja -menetelmat

Seurasin kolmen tapausesimerkin fanisivua kuukauden ajan 28.3. — 28.4.2010 ottamalla
viikon valein ruutukaappauksia sivustoista ja seuraamalla sivulla kdytavaa keskustelua ja
sisaltémuutoksia. Pyrin huomioimaan my®ds fanisivujen varsinaisen seuranta-ajankohdan
ulkopuolista viestintda, mikali viesti oli fanisivuilla viela nahtavissa ja silla oli jotain sisallol-

listd arvoa.

Pyrin fanisivuja seuraamalla I6ytdmaan ensisijaisesti vastauksia siihen, miten viraalimark-
kinoinnin ominaispiirteitd voidaan tunnistaa fanisivumarkkinoinnissa. Ominaispiirteiden
tutkinnan kautta ennakoin ldytdvani tutkimusaineistosta vastauksia muun muassa siihen,
miten vuorovaikutteisuus fanien ja yrityksen valilld ilmenee ja miten Facebookin ominai-
suudet edesauttavat yrityksen viestintdd. Koin myds kiinnostavaksi saada selvyytta siihen,
milla keinoin yritys viestii faneille ja miten faniryhman rakenne muuttuu tutkimusajankoh-

dan aikana.

Lahestyin fanisivujen tutkimista ulkopuolisesta nakdkulmasta, eli tutkin vain julkisuudessa
nakyvaa fanisivujen sisaltda. Liityin myds tutkittavien tapausesimerkkien faniksi, jotta py-
syin paremmin selvilla faneille suunnatusta viestinnasta. Tarkemmat tilastotiedot kaytta-

jien liikkeista ja aktiivisuudesta jadvat kyseisten fanisivujen yllapitajien tiedoksi. Ensisijai-
sena tutkimusaineistona toimi fanisivuilla olevat statuspaivitykset ja niiden ymparilla kay-
tava keskustelu, sivustolla olevat kuvat seka fanisivuilla oleva staattinen sisalto.
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3 VIRAALIMARKKINOINNIN KASITTEEN MAARITTELY

Avaan tassa luvussa kohta kohdalta Walkerin & Avantin (1988) kasiteanalyysin kahdeksaa
eri vaihetta. Tuon kuhunkin kohtaan esille kirjallisesta Iahdeaineistosta nousseita tuloksia.

Kasiteanalyysista saavutettuja tuloksia kasittelen tiivistetysti luvussa 3.9.

3.1 Kasitteen valinta

Walker ja Avant korostavat kasitteen tarkkaa valintaa kasiteanalyysin ensimmaisessa koh-
dassa. Kasitteen tulisi olla kirjoittajalle kiinnostava, eika kasite saisi olla liian laaja. Tarkan
rajauksen ansiosta valtytaan lukuisilta mahdollisesti monimerkityksellisilta alakasitteiltd,

joita saattaisi tutkimuksessa tulla muutoin vastaan. (Walker & Avant 1988, 29.)

Paadyin tutkimaan viraalimarkkinoinnin kasitettd oman kiinnostukseni pohjalta. Viraali-
markkinoinnin yhtena kiinnostavimmista osa-alueista on mielestani tunnistaa niita yhteisia
tekijoitd ja elementtejd, jotka aiheuttavat ilmididen leviamisen. Viraalimarkkinointi yhdis-
tettyna laajalle levinneeseen Facebookin alustaan oli tutkimuskysymysta mietittdessa
myds kiinnostava yhdistelma, jota ei tutkimuskysymysta mietittdessa oltu vield kovin pal-
joa tutkittu.

Alustavan kasitteiden maaritelmien perusteella ennakoin viraalimarkkinoinnin kasitteen ku-
vastavan selkeimmin fanisivuilla tapahtuvaa markkinointia. Ennakoin viraalimarkkinoinnin
olevan myds tarpeeksi rajattu kasite internetissa tapahtuvan markkinoinnin kentdssa, jotta

tutkimusaineisto ei levidisi liian laajalle ja pysyisi silti hallittavissa mitoissa.

3.2 Analyysin tavoitteiden maarittely

Kasiteanalyysin ideaalitavoitteena on saavuttaa viraalimarkkinoinnin kasitteelle maaritel-
mat, joita Ilkka Niiniluoto (2002, 154) mainitsee teoksessaan Johdatus tieteenfilosofiaan:

a. rakenteellinen yksinkertaisuus tai kayttokelpoisuus

b.  yksiselitteisyys ja tasmallisyys

C. tavoiteltavien lauseiden looginen muoto

d. tavoiteltavien lauseiden totuudellisuus
Kasitteen tarkka maarittely pyrkii Niiniluotoa mukaillen olemaan teoreettisesti hedelméilli-
nen. Tassa opinnaytteessa pyrin kasitteen selkean maarittelyn avulla tarkastelemaan, mi-
ten fanisivujen kautta tapahtuva markkinointi toteuttaa tutkittavan viraalimarkkinoinnin
kasitteen maaritelmaa. Tyoni teoreettinen hedelmallisyys voi ideaalitapauksessa ilmeta si-

ten, etta kasiteanalyysissa tunnistettavien kasitteen ominaispiirteiden kautta voi Face-
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book-markkinoinnista I6ytéda helpommin ne osa-alueet, jotka vaikuttavat ideoiden ja il-

mididen leviamiseen.

3.3 Kasitteen kayttokohteiden tunnistaminen

Walkerin ja Avantin kasiteanalyysimallissa seuraava vaihe on tunnistaa, missa yhteyksissa
viraalimarkkinoinnin kasitetta kaytetdan. Tassa tydssa kasitteen kayton ilmentymia tutki-
taan eri kirjallisista lahteista: alan kirjallisuudesta, aiheeseen liittyvista tutkimustoista, blo-
geista seka verkkoartikkeleista. Kasiteanalyysivaiheessa pyritdan huomioimaan seka mark-
kinoijan ettd vastaanottajan nakokulmat. Viraalimarkkinoinnin kdsitteen ilmenemisen yh-
teydessa tutkitaan samalla, mitéd muita lahikasitteitd ja termeja aiheen tiimoilta tulee esil-
le. (Walker & Avant 1988, 29.)

Viraalimarkkinoinnin kasite ilmenee kirjallisuudessa yleensa puhuttaessa jostain menestyk-
sekkadsta kampanjasta, joka on levinnyt laajalle lahtbasetelmastaan ja saanut osakseen
laajaa huomiota ilman suurta rahallista panosta. Toisaalta, viraalimarkkinoinnin kasitetta
voidaan kayttaa puhuttaessa mista tahansa sosiaalisesta kanssakaymisesta, jossa kolman-

tena osapuolena on jokin ulkopuolinen aate, tuote tai palvelu.

Seth Godin (2000) rajaa kirjassaan Unleashing the Ideavirus viraalimarkkinoinnin olevan
vain osa ideavirusta eli ideaa, joka levida viruksenomaisesti kayttdjalta toiselle. Hdn maa-
rittelee viraalimarkkinoinnin kasitteen koskevan vain tuotetta, joka itsessaan levittaa sano-
maa ympadrilleen. Tuote voi olla fyysinen tai abstraktimpi, esimerkiksi verkkopalvelu. Go-
din mainitsee esimerkkina automalli VW Kuplan, joka pelkastdan nakymalla liikenteessa
saattaa herattaa ihmisissa halun ostaa kyseinen tuote itselleen. Tuote voi mielikuvien si-
jaan puhua myods suoraan, kuten Hotmail teki taannoin asettamalla oman tuotteensa mai-
nosviestin joka sahkopostiin, joka levisi nopeasti kayttdjalta toiselle. Kasiteanalyysin kayt-
tokohteen tunnistamisen kontekstissa viraalimarkkinointi ilmenee siis vain tuotteessa it-

sessadn, Godinin maaritelman mukaan. (Godin 2000, 55.)

Viraalimarkkinoinnin kasite ei ilmene pelkastaan jonkin tuotteen tai palvelun markkinoin-
nin yhteydessa, vaan sen voidaan katsoa soluttautuvan laajemminkin kulttuurin ja politii-
kan pariin. Viraaliviestin sisalto voi olla luonteeltaan aatteellista tai poliittista, menestyk-
sekkaana esimerkkind Obaman kampanjassa kdytetyt viraalivideot, jotka toteutettiin viih-
dealan ammattilaisten toimesta ja annettiin levittajien kasiin (Jenkins 2008, 275). Levia-

minen riippuu luonnollisesti sanoman sisallésta ja osallistujien aktiivisuudesta.
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Christine Kiss ja Martin Bichler (2008) madarittelevat verkkoartikkelissaan Identification of
Influencers - Measuring Influence in Customer Network viraalimarkkinoinnin ilmenevan
yleisluonteisesti sosiaalisissa verkostoissa, eivatka he maarittele sille tarkempaa rajausta
(Kiss & Bichler 2008, 1). Toiset Iahdeaineiston kirjoittajista (mm. Salo 2007; Maltoni 2008)
mainitsevat viraalimarkkinoinnin vain verkossa tapahtuvan markkinoinnin yhteydessa,
mika ei kuitenkaan poissulje Kissin ja Bichlerin (2008) ja Godinin (2000) tukemaa kasitys-

ta viraalimarkkinoinnin ilmenemista kaikissa sosiaalisissa verkostoissa.

3.4 Kasitteen ominaispiirteiden selvittaminen

Kasitteen ominaispiirteiden selvittamisen pohjatytssa kaytin edellamainittua kirjallista lah-
deaineistoa, jota lapikdydessa otin muistiinpanoja tilanteista, joissa viraalimarkkinoinnin
tai sen lahikasite ilmeni. Muistiinpanojen perusteella pyrin saamaan listaa niista asioista,
jotka ovat viraalimarkkinoinnin kasitteelle ominaisia ja toistuvia. Viraalimarkkinoinnin omi-
naispiirteista pyrin lIoytamaan eroavaisuudet viraalimarkkinoinnin lahikasitteiden suhteen
(Walker & Avant 1988, 30).

Ominaispiirteiden selvittaminen perustui pitkalti Seth Godinin (2000) ja Malcolm Gladwellin
(2000) kirjojen varaan, jotka kasittelivat laajimmin tutkittavaa aihetta. Muu materiaali toi-
mi lahinna tukena Gladwellin (2000) ja Godinin (2000) vaitteille tai argumentoi vastaan.
Nostin tutkittavasta aineistosta esille viisi ominaispiirrettd, jotka oman arvioni mukaan
edustavat selkeiten viraalimarkkinointia. Joidenkin ominaispiirteiden arviointi ja rajaus ol
osin ongelmallista, muun muassa niiden subjektiivisuuden mukaan (esimerkiksi hauskuus,

omaperaisyys ja kiinnostavuus).

Jatin myds kaksi viraalimarkkinointiin usein liittyvaa piirrettd, edullisuuden ja brandivaiku-
tuksen, ominaispiirteiden ulkopuolelle, jotka joku toinen voisi selkeasti kasittaa niihin kuu-

luviksi.

Viraalimarkkinoinnin yhteydessa nousi toisinaan esille markkinoinnin edullisuus verrattuna
muihin medioihin (mm. Salmenkivi 2008; Salo 2007). Jatan edullisuuden kuitenkin omi-
naispiirteiden ulkopuolelle, silla viraalimarkkinointiin kdytettyjen varojen edullisuus on aina
suhteellista. Godinin mukaan ideoiden levittamisella kayttdjalta toiselle voidaan toimia
kustannustehokkaasti (Godin 2000, 6), mika lienee asian tarkempi maaritelma. Kustan-
nustehokkuus ei ole silti itseisarvo, silla viraalimarkkinointia voidaan luonnollisesti toteut-

taa kalliisti ja tehottomastikin.
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Viraalimarkkinoinnilla voi olla olennainen vaikutus brandien rakentamisessa (Kiss & Bichler
2008, 2). Kuitenkin brandivaikutuksen liittdminen viraalimarkkinoinnin ominaispiirteeksi on
ongelmallista, silld positiivinen tai negatiivinen brandi voi vaikuttaa huomattavan eri ta-
voin, esimerkiksi sisallon, tarttuvuuden ja alustan toimivuuteen. Brandin merkitys voi olla
viraalimarkkinoinnin onnistumisen merkittavimpia lahtékohtia, mutta onnistunutta viraali-
markkinointia voidaan toteuttaa myds ilman aiemmin tunnettua brandia. Tasta ristiriitai-

suudesta johtuen en katso sen kuuluvan ominaispiirteiden pariin.

Tutkimusaineistosta nostin esiin viisi viraalimarkkinoinnin ominaispiirretta
* viestin levittdjat ovat ryhma ihmisia, jotka levittavat viestia eteenpain ja tuntevat
laajan verkoston henkilditd. Tahan ryhmaan voi usein kuulua julkisuuden henkil6ita
tai muita ajankohtaisista ilmidista perilla olevia ihmisia.
* alusta on vuorovaikutteinen kommunikaatioalusta, jossa valitetylla sanomalla on
mahdollisuus voimistua ja levita helposti. Hyvaan alustaan kuuluu myés olemas-
saoleva kysynta valitettavalle sanomalle.

* nopeus viestin leviamisessa voi edesauttaa kilpailuedun saavuttamista.

e tarttuvuus on jokin viestin ominaisuus, joka erottaa sen muista ja tekee sen muis-
tettavaksi. Ominaisuuksia voivat olla mm. hauskuus, erilaisuus, houkuttelevuus ja
jannittavyys.

» sisallén merkitys on ns. hiljaisia signaaleja, jotka voivat valittya viestin rivien valis-

ta vastaanottajalle. Siséllon merkitykseen kuuluvat myés meemit.

Avaan seuraavaksi kaikkien edellamainittujen kohtien merkitysta.

Viestin levittdjat

Yksi viraalimarkkinoinnin onnistumisen edellytyksista on kampanjan alkuvaiheen levitta-
jien olemassaolo. Malcolm Gladwell (2000) kayttaa naista henkildista nimitystéa connectors
(vapaasti suomennettuna yhdyshenkil6t). Naille henkilGille on usein tyypillista, etté he
tuntevat laajan joukon ihmisid, jotka pyramidimallin mukaisesti tuntevat edelleen monia
uusia tuttavuuksia, jolloin sanoman leviaminen ndiden ns. pyramidin huipulla olevien yh-
dyshenkildiden kautta on tehokasta. Yhdyshenkildiden tunnuspiirteisiin kuuluu usein se,
ettd he ovat kontaktiensa kautta perilld uusista asioista ja voivat sita kautta vieda sano-
maa eteenpain. Yhdyshenkil6ing voi toimia mm. julkisuuden henkil6itd, joiden sanoma on
uskottava ja joiden tekemisia ja viestintad seurataan tarkasti. (Gladwell 2000, 59; Godin
2000, 41.)
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Kiss ja Bichler tuovat viestin levittdjien tiimoilta esille my6s sen, etta oikeiden yhdyshenki-
I6iden tunnistaminen edellyttaa tietoa asiakkaiden sosiaalisesta verkostosta ja niiden vali-
sestda kommunikaatiosta (Kiss & Bichler 2008, 2). Yhdyshenkildiden merkitys saa osin
my®os kritiikkia, esim. Valeria Maltoni (2008) korostaa blogissaan “Conversation agent”
verkostojen, yksildiden ja sanomasisallon merkitysta tiettyjen yhdyshenkildiden tavoitta-
misen sijasta (Maltoni 2008).

Alusta

Godin (2000) mainitsee kirjassaan Unleashing the Ideavirus oikeanlaisen alustan merki-
tysta viraaliefektin aikaansaamiseksi. Alustalla ei kasiteta pelkastaan teknologista ymparis-
toa (viestit leviavat usein ilman sitdkin), vaan alustan tarkeimpana ominaisuutena on oi-
keanlaisen vuorovaikutteisen ihmisjoukon olemassaolo. Godin kayttaa tehokkaasta alus-
tasta nimikettd hive, mehildispesa. Hanen mukaansa hyvan alustan ominaispiirteisiin kuu-
luu nopean kommunikoinnin mahdollisuus, yhdyshenkildiden olemassaolo, valmiina oleva
kysynta markkinoitavaa ideaa kohtaan seka sanoman voimistamisen mahdollisuus.(Godin
2000, 88.) Sanoman voimistaminen voi tdssa yhteydessa tarkoittaa esimerkiksi viestin us-
kottavuuden lisaantymista julkisuuden henkildiden suosittelun avulla. Sanoman voimista-
misen yhteydessa mainittiin myds viestin helpon leviamisen mahdollisuutta (mm. Bhar-
gava, Why Google & Virgin America's Online Scavenger Hunt Campaign Rocked). Gladwell
tuo esille myds ryhmakoon merkityksen. Han viittaa lukuisiin psykologisiin tutkimuksiin ja
korostaa 150 ihmisen maaraa hyvin toimivan ryhman maksimimaarana (Gladwell 2000,
182).

Monet kirjallisuuslahteista eivat analysoineet tarkemmin alustan merkitystd, vaan puhuivat
viraalimarkkinoinnin alustana usein vain internetista tai siella toimivista sosiaalisen median
palveluista, kuten Facebookista, Twitterista ja Youtubesta (Salo 2007; Bhargava 2010;
Maltoni 2008).

Nopeus

Viraalimarkkinointi voi olla erittdin tehokas keino saavuttaa laaja joukko ihmisid nopeasti
(Kiss & Bichler 2008, 2). Viraalimarkkinoinnin tehokkuusnékdkulmasta Godin (2000) mai-
nitsee nopeuden olennaiseksi, silld kohderyhman tavoittelu hitaalla viestinlevityksella voi
tuoda kilpailijan kentélle tavoittelemaan samaa kohderyhmaa nopeammalla ja tehokkaam-
malla markkinoinnilla (Godin 2000, 92). Monet ldhteet eivat mainitse viraalimarkkinoinnin
yhteydessa kirjaimellisesti sanaa nopeus, mutta tarkoittanevat samaa asiaa kayttdessaan

sananparsia viruksenomainen levidminen tai ilmié (mm. Salmenkivi & Nyman 2008; Scob-
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le 2009). Ilmidn levidmiseen kaytetylle ajalle ei anneta mitdan absoluuttista nopeuden
maaritelmaa, silla kilpailijoiden reagointinopeudet voivat luonnollisesti vaihdella esimerkik-

si markkinoitavasta tuotteesta riippuen.

Tarttuvuus

Tarttuvuudella voidaan viraalimarkkinoinnin yhteydessa tarkoittaa muun muassa sisallon
hauskuutta, erilaisuutta, houkuttelevuutta, jannittavyyttd, uutta ideaa ja kontekstista
poikkeavaa sanomaa, mitka saavat kayttdjan mielenkiinnon herdamaan (Scoble 2009,

95; Salmenkivi & Nyman 2008, 235). Gladwell lisaa myds, ettd tarttuva viesti on muistet-
tava (Gladwell 2000, 25). Influential Marketing Blogissa Bhargava analysoi menestyvia
kampanjoita ja mainitsee kiinnostaviksi tarttuvuuden osatekijéiksi mm. pelit, haasteelli-
suuden ja hyvat palkinnot (Bhargava 2008).

Tarttuvuuden kasite on luonnollisesti hyvin subjektiivinen, eikd sen toteutumista voida sel-
kedsti mitata ilman kayttajatutkimuksia. Tarttuvuuden merkitys ilmiiden leviamisessa on
kuitenkin mielestani merkittava, eika sita voi aliarvioida tai jattaa kasitteen ominaispiirtei-

den ulkopuolelle.

Sisallon merkitys

Erityisesti Gladwell (2000) painottaa sisallon merkitysta epidemian kaltaisessa viraali-il-
midssa. Han korostaa ihmisten herkkyytta pienille, jopa vahapataisilta tuntuville ulkoisille
tekijoille jokapdivaisessa kayttaytymisessd, ja avaa teoriaansa lukuisten esimerkkien avul-
la. Esimerkkina ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta Gladwell (2000) mainitsee New Yorkin
rikollisaallon huomattavan heikentymisen graffitien nakyvan puhdistusoperaation avulla.
Esimerkkitapauksessa graffitein sotkettujen junien jatkuva puhdistus antoi ymparistoon
ns. hiljaisia signaaleja siitd, etta yhteisesta ymparistosta valitetaan, jolloin muukaan rikolli-

suus ei levinnyt alueelle enaa yhta helposti (Gladwell 2000, 54).

Sanoman ajankohtaisuudella ja sisallontuottajien panostuksesta sisallén luontiin voi olla
myos suuri vaikutus ihmismieleen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 235; Bhargava 2008). Go-
din (2000) tuo myds esille evoluutiobiologi Richard Dawkinsin idean meemeistd, jotka ela-
van organismin tavoin eldvat ja kuolevat ideoiden maailmassa ja toisinaan myds muutta-
vat muotoaan. Sisallésta riippuvaiset meemit eivat valttdmatta levia joka puolelle, vaan
ottavat tietyn suunnan levitessaan, esimerkiksi tietyn kulttuurisen vaikutuspiirin ihmiset
(Godin 2000, 94).
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3.5 Malliesimerkin rakentaminen

Walkerin ja Avantin kasiteanalyysimallin viides kohta on esimerkkimallin luominen, jonka
avulla voidaan Walkeria ja Avantia mukaillen varmasti todeta, etté kyseessa on todella
kasitteeseen liittyva esimerkkitapaus, eika esimerkiksi lahikasitteeseen liittyva ilmié (Wal-
ker & Avant 1988, 31). Koska viraalimarkkinoinnin tapausesimerkkeja on avoimesti doku-
mentoitu verkkoon, ei malliesimerkkia tarvitse luoda alusta alkaen itse (kuten joissain
Walkerin ja Avantin ehdottamissa hoitotydn tapauksissa). Kaytan esimerkking Hotmailin
sahkdpostipalvelua, joka mainitaan monissa blogeissa ja mm. Godinin (2000) kirjassa esi-
merkkina viraalimarkkinoinnista: Microsoft osti Hotmailin vuonna 1997, minka jalkeen
kayttajien maara kasvoi n. 30 miljoonaan aktiiviseen kayttdjaan kahdessa vuodessa. Kas-

vun syyna oli padosin sahkopostiviestien lopussa oleva viesti "hanki oma, ilmainen sahko-

postitili osoitteessa www.hotmail.com” - viraalimarkkinoinnille ominaisesti véline itses-

saan valitti viestia eteenpain. Kayttajalta toiselle lahetetyt séahkdpostiviestit levittivat sa-
malla Hotmailin sanomaa ympari maailmaa, ja pian miljoonat ihmiset olivat ndhneet ky-
seisen mainosviestin. (Godin 2000, 55; Wikipedia 2010, Hotmail.)

3.6 Lahikasitteiden selvittaminen

Lahikasitteiden selvittémisen avulla pyritadn tarkentamaan sitd, mitd tutkittava kasite ei
ole. Lahikasite voi olla ominaispiirteiltdan samanlainen kuin tutkittavakin kasite, mutta
eroaa kuitenkin siitd vahintadn yhdessa kohdin. Lahikasitteiden maarittelyn avulla voidaan
ymmartaa tarkemmin, mihin tutkittava kasite sijoittuu lahikasitteiden suhteen. (Walker &
Avant 1988, 31-32.)

Tutkimusaineistosta selkeimmin esilletulleet Iahikasitteet olivat ideavirus ja word of
mouth. Aineistosta nousi esille my6s lukuisia muita markkinoinnin termeja, joista otin mu-
kaan one to one -markkinoinnin, suoramarkkinoinin ja crowdsourcing-termin l&hinna ver-

tailullisista syista.

Godinin mukaan word of mouth on eraanlaista “puskaradiomarkkinointia”, jossa viesti kul-
kee ihmiselta toiselle analogisesti ja hitaasti ja kuolee aikanaan pois. Ideavirus puolestaan
toimii myos digitaalisessa maailmassa, levida nopeasti ja on pitkaikainen. Se voi ottaa
myds uusia muotoja muuntautuessaan alkuperaisesta viestista uuteen. Ideaviruksen olen-
naisin ero viraalimarkkinointiin on se, etta ideavirus ei ole sidottu mihinkaan tuotteeseen
tai palveluun. (Godin 2000, 22, 31.)


http://www.hotmail.com/
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Suoramarkkinoinnin ja one to one -markkinoinnin yhteisena paamaarana on toimia suo-
rassa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja yrityksen valilld. One to one -markkinointi on maa-
ritelman mukaan yksiléidympaa markkinointia, jolloin asiakkaan yksildllisia tarpeita pyri-
taan ottamaan laajasti huomioon, esimerkiksi kerattyjen rekisteritietojen avulla, ja samalla
luomaan luottamussuhdetta yritykseen. Suoramarkkinoinnin paamaarana on myos pyrkia
suoraan kontaktiin ja mitattavissa olevaan vuorovaikutukseen tunnettujen tai tuntematto-
mien vastaanottajien kanssa. Edellédmainittujen markkinointimuotojen ominaispiirteisiin ei
kuulu asiakkaiden saaminen suosittelemaan tuotetta toisilleen, kuten viraalimarkkinoinnis-
sa. (Feurst 1999, 37.)

Yleisbosallisuus (eng. crowdsourcing) on toimintojen ulkoistamista asiakkaille, jolloin
asiakkaat osallistuvat yrityksen prosesseihin tuottaen samalla lisdarvoa yritykselle ja itsel-
leen (Salmenkivi & Nyman 2008, 242). Toimiva yleiséosallisuus ei usein mydskaan tarvitse
muuta markkinointia yrityksen mainostamiseen, silla kayttajatuottajat levittavat usein vi-
raalimainonnan tavoin sanomaa eteenpain. Toimiva esimerkki yleisbosallisuuden pohjalla
liittyvasta palvelusta on t-paitojen verkkokauppa threadless.com, jonne annetaan satoja t-
paitojen suunnitelmia paivittdin ja yli 100 000 paitaa myydaan kuukausittain (Helsingin
Sanomat 26.4.2010; Threadless 2010).

3.7 Ennakkotapausten ja seurausten tunnistaminen

Kasiteanalyysin seitsemas vaihe on tunnistaa ne tapaukset, jotka edeltdvat kasitteen ilme-
nemistda. Taman liséksi tulisi tunnistaa ne seuraukset, jotka tapahtuvat kasitteen ilmene-
misen jalkeen. Ennakkotapausten ja seurausten tunnistaminen edesauttaa Walkerin ja
Avantin mukaan kasitetta luonnehtivien maaritelmien tarkempaa hiomista. (Walker &
Avant 1988, 33.)

Viraalimarkkinoinnin ennakkotapausten ja seurausten tunnistaminen on osittain hankalaa.
Viraalimarkkinointia voi usein edeltaa tarve markkinoida jotain tuotetta tai ideaa, ja mark-
kinoinnin tavoitteet voivat olla Iahtokohdiltaan hyvin erilaisia. Tavoitteena voi olla esimer-
kiksi mahdollisimman suuri myynti, brandin parantaminen tai tietoisuuden levittdminen
kustannustehokkaasti. Seurausten tunnistaminen liittyy puolestaan usein asetettujen ta-
voitteiden seurantaan. En koe tydni kannalta tarpeelliseksi kdyda yksityiskohtaisesti lapi
ennakkotapausten ja seurausten analysointia, ennen kaikkea aiheen laajuuden takia —

aihe voisi olla osa laajempaa jatkotutkimusta.
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3.8 Empiiristen viitteiden selvittaminen

Empiiristen viitteiden selvittémisen avulla pyritaan 16ytamaan kasitetta luonnehtiville maa-
ritelmille referensseja todellisesta maailmasta. Todelliset tapahtumat pyrkivat olemaan to-
disteena kasitteen olemassaolosta (Walker & Avant 1988, s. 34). Pyrin lI6ytamaan empiiri-

sia viitteitd viraalimarkkinoinnin madritelmille tyén kaytanndn osiosta.

3.9 Kasiteanalyysin yhteenveto

Kasiteanalyysi menetelmana tarkensi mielestani viraalimarkkinoinnin maaritelmaa merkit-
tavasti, ottamalla huomioon eri nakdkulmia ja maaritelmia erityisesti sen ilmenemismuo-
doista ja ominaispiirteista. Tehdyn kasiteanalyysin perusteella viraalimarkkinoinnin kasit-
teestd voi tehda seuraavanlaisen yhteenvedon:

Viraalimarkkinointi on ideaviruksen yksi iimenemismuoto, jonka tunnuspiirteisiin kuuluu
nopea leviaminen ihmiselta toiselle. Viesti kulkee tuotteen itsensd mukana, ja sen levidmi-
seen vaikuttavat yhdyshenkilét viestin levittdjing, oikeanlaisen alustan olemassaolo, sano-

man sisalto ja sen tarttuvuus.

Tutkin seuraavaksi tapausesimerkkien avulla, miten saadut viraalimarkkinoinnin ominais-

piirteet ilmenevat Facebookin fanisivuilla.

4 TUTKIMUSTULOKSET

Kayn seuraavaksi lavitse kunkin tapausesimerkin fanisivumarkkinointia viraalimarkkinoin-
nin kasiteanalyysin ominaispiirteiden avulla. Yksikaan tapausesimerkki ei toteuta puhtaasti
kasiteanalyysin perusteella saatua viraalimarkkinoinnin maaritelmaa, toisin kuin tutkimus-
kysymyksia miettiessani alunperin oletin. Suurimpana syyna tahan on se, ettei tuote kan-
na itsessaan viestia eteenpadin (toisin kuin esim. teipattu Audi-mainos kadulla kulkevan
Audin kyljessa), vaan fanisivumarkkinoinnissa viesti levida eteenpdin Facebookin valityk-
selld, joka kirjaimellisen tulkintani mukaan mainostaa vain Facebookin sivuja, eika itse
tuotetta. Toisaalta, mikali fanisivumarkkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on saada enem-
man faneja fanisivuilleen, maaritelman voi katsoa tayttyvan. Katsoin tapausesimerkeissa
kuitenkin kiinnostavimpana tutkia ensisijaisesti sitd, miten kasiteanalyysissa ilmenneet
ideaviruksen leviamiseen vaikuttavat tekijat nakyvat kunkin tapausesimerkin fanisivuvies-

tinnassa.
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Facebook toimi kaikille tapausesimerkeille yhteisend alustana, joka mahdollisti ideaviruk-
sen leviamisen. Tasta syysta en kasittele alustan teknista merkitysta kunkin tapausesimer-
kin kohdalla erikseen, silla alustan ominaisuudet ovat lahtdkohdiltaan kaikille samat. Fani-
sivujen tekninen alusta tarjoaa mahdollisuuden nopeaan vuorovaikutteiseen kommunikaa-
tioon, jossa ei ole hierarkisia suhteita — kaikki voivat kommunikoida toisilleen fanisivujen
sisalla (ellei markkinoija erikseen esta seindposteja fanisivuillaan, mita yksikaan tapausesi-
merkki ei ollut tehnyt). Alustan sosiaalinen puoli, ihmisryhman koko ja rakenne, vaihtelee
sen sijaan suuresti. Ryhmasta riippuen tdma vaikutti mm. kysyntdan ja kiinnostukseen
markkinoitavaa tuotetta kohtaan ja ideaviruksen voimistamismahdollisuuteen, Godinia
(2000, 88) mukaillen.

Viraalimarkkinoinnin kaksi viimeista ominaispiirrettd, tarttuvuus ja sisallon merkitys ovat
puolestaan melko subjektiivisia luonteeltaan, joten niiden kasittely tapausesimerkkien koh-

dalla jaa Iahinna henkildkohtaisen arvostelukykyni pohjalta nousseisiin olettamuksiin.

4.1 Audi

Yksi kevaan 2010 huomioarvoltaan suurimmista verkkokampanjoista on ollut Audi Finlan-
din jarjestama kilpailu, jossa arvottiin Audi A3 -henkildauto. Audin kampanja oli omiaan
keradmaan suuren fanimaaran, minka jalkeen viestinnalle voitiin asettaa uusia tavoitteita.
Vertaan seuraavaksi viraalimarkkinoinnnin ominaispiirteita kohta kohdalta Audin fanisivui-
hin.

Viestin levittdjat

Audin tapauksessa on vaikea tunnistaa mitadan pienempaa erityisryhmaa, joka olisi toimi-
nut muita tehokkaampana viraaliviestin levittajana. Viesti levisi padasiassa Audin faneilta
Facebookin muille kayttajille hyvaksikayttden Facebookin kayttdliittyman ominaisuutta: fa-
niksi liittyminen antoi muiden kayttdjien sisaltdvirtaan ilmoituksen, etta ystava X fanittaa

Audia. Viestin levidamisen kannalta sen tarttuvuudella ja sisall6lla lienee ollut suurin merki-

tys.

Alusta

Audin ilmaisemien brandiarvojen ja kayttajien valilla voidaan katsoa olevan tiettya yhty-
makohtaa. Audi ilmoittaa arvoikseen "hienostuneisuuden”, “progressiivisuuden” seka “ur-
heilullisuuden” (Audi 2010), joihin useat faneista halunnevat jossain maarin samaistua.

Menematta sen syvemmalle brandimarkkinointiin tai psykologisiin syihin, lienee Audin ta-
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voitteena ollut saavuttaa brandiuskollisuutta faniensa keskuuteen antamiensa kayttajako-
kemusten kautta (Wikipedia 2010, Brand). Verkossa tapahtuvan asiakasuskollisuuden

kautta voidaan saavuttaa tehokkaampia, mitattavissa olevia markkinointikeinoja, seka so-
siaalista vuorovaikutteisuutta (Wikipedia 2010, Customer engagement), mihin Audi lienee-

kin pyrkinyt.

Audin alustan voisi katsoa heijastavan ensisijaisesti Audin brandiin itsensa samaistavia
henkil6ita. Alustan ja brandin suhde on nain ollen erittain lIdheinen, vaikken brandin mer-

kitystd katsonutkaan kuuluvan viraalimarkkinoinnin ominaispiirteiden pariin.

Puhtaasti sukupuolitilastollisesti tarkastellessa Audin seindposteissa on havaittavissa sel-
kea miesvaltaisuus. Noin 80 % jatetyista viesteista oli miesten kirjoittamaa, naisten jaa-

dessa 20 % osuuteen.

Nopeus
Audin fanisivut kerasivat reilussa kahdessa kuukaudessa yli 50 000 fania, mika Suomen
olosuhteissa voitaneen katsoa nopeaksi leviamiseksi. Markkinointi & Mainonta -lehden lis-
taamat Suomen vuoden 2009 arvostetuimmat kotimaiset brandit jaivat samana ajankoh-
tana fanimadrdssa paasaantodisesti vain muutamaan tuhanteen (Laitila 2009). Ainoana
poikkeuksena arvostetuimpien brandien joukossa Fazerin sinisen epavirallinen fanisivu
omisti n. 37 000 fania. Nopeaa leviamista selittanee ennen kaikkea Audin tarjoama arvo-
kas palkinto, jota kayttdjien kirjoittamien viestien perusteella himoittiin hartaasti. IIman
Facebookin tarjoamaa alustaa ei viesti luonnollisestikaan olisi mydskaan levinnyt samalla
nopeudella. Esimerkkeja Audin fanisivujen seindviesteista paivalta 28.3.2010, muutamaa
pdivaa ennen arvontaa:

-"En katsois lahja-Audin suuhun.”

-"Kiva olis.”

-"audi mulle!!!”

Audin kampanja oli omassa kohderyhmdassadan my0s erdanlainen edellakavija, silla se saa-
vutti muihin automerkkeihin verrattuna eniten faneja nopealla toiminnallaan. Vastaavan-
laisia autoarvontoja ei oltu ennen jarjestetty Suomessa Facebookin fanisivujen valitykselld,

mika lienee osaltaan ollut innoittamassa ihmisia mukaan kokeilemaan onneaan.

Vaikka Audin kampanja tavoitti paljon kohderyhmaan kuulumattomia, pelkastdan autoa

himoitsevia henkil6itd, ei fanisivuista poistuttu yhta suureen tahtiin kuin siihen liityttiin. Ar-
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vonnan tuloksen selvittyd monet kayttdjat kirjoittivat pitdvansa koko kampanjaa huijauk-
sena ja seitsemassa viikossa noin tuhat ihmista erosi fanisivuilta. Tata voinee pitaa kuiten-
kin pienend maarana jaljelle jaaneisiin yli 53 000 fanimadraan nahden, joka pienen not-

kahduksen jalkeen jatkoi yha kasvuaan.

Tarttuvuus ja sisallon merkitys
Audin kampanjan voidaan sanoa olleen tarttuva, perusteluina nopea ja laaja levidminen
seka erilaisuus: vastaavaa autoarvontaa ei oltu ennen Suomessa jarjestetty fanisivujen

kautta. Mitka tekijat olivat sitten osasyyna kampanjan menestykseen? Syita on useita.

Arvontaan pystyi aluksi osallistumaan liittymalla Audi Finlandin faniksi Facebookissa, mika
sai suuren joukon ihmisia liittymaan faneiksi. Facebookin saannét eivat kuitenkaan salli-
neet kilpailun jarjestamista pelkaksi faniksi liittymisella, joten myéhemmin kilpailusaantoi-
hin lisattiin yhteystietojen jattamisen pakollisuus fanisivujen alasivulla, Facebookin valmiin
HTML-sovelluksen avulla. Saantdmuutos ja yhteystietojen jattdminen aiheuttivat hammen-
nysta jo faneiksi liittyneiden keskuudessa, ja yhteystietojen tayttdmisen tekniikkakin ham-
mensi:

Miké on Static FBML Access?

Miten tdmdé sopii yhteen kilpailun sédnndissa mainitun lauseen "Annat tietosi  Audi

Finlandin kilpailun kdyttdén, etkd Facebookille. Antamiasi henkilbtietoja ei tulla kdyttdmaéan

mihinkdén muuhun kuin palkinnon arvontaan." kanssa?

(Audin fanisivut 18.2.2010, Facebook 2010.)

Audi tiedotti saantdmuutoksista ja virheistaan kuitenkin rehellisesti eika pyrkinyt salaile-
maan tapahtunutta. Vaikka mm. Voice kirjoitti artikkelissaan 18.2.2010 k&yttdjien raivos-
tuneen Audin tempauksesta, ei valitusaika ollut kovin suurimittaista tai pitkaaikaista, vaik-

ka fanimaara kaantyikin tilapaiseen laskuun (Voice 2010).

Kilpailun saantdihin kuului 50 000 fanin saaminen, jotta auto ylipaatéansa arvottaisiin. Ta-
man voinee tulkita olleen yksi viraalimarkkinoinnin tarttuvuuteen liittyvista elementeistd,
silla kayttajien etuna on ollut levittdd sanaa kampanjasta eteenpdin ja ndin ollen saada it-

selleenkin mahdollisuus voittaa auto.

Fanisivujen sisaltda ei ollut tuotettu pelkastaan Audin taholta, vaan myds kayttajilla oli
suuri merkitys asiasisallossa. Kayttajat pystyivat seuranta-ajankohdan aikana osallistu-
maan fanisivujen viestintaan kirjoittamalla omia mietteitadn seindlle, kommentoimaan

toistensa ja Audi Finlandin kirjoituksia seka lataamalla omia fanikuvia kuvagalleriaan seka
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kommentoimaan niita. Kilpailuajankohtana fanisivujen seindlle jatettiin satoja viesteja, joi-
den sisaltoé painottui yksildiden toiveisiin voittaa auto omakseen ja yleiseen kommentoin-
tiin kilpailusta. Kilpailun jalkeen sivustolla kdydyn keskustelun sisaltd kasitteli Iahinna itse
tuotetta, siihen liittyvia ominaisuuksia ja tukipalveluita, esimerkiksi korjausmahdollisuuk-
sia. Kayttajat latasivat sivuille myos yli 100 Audeihin liittyvaa kuvaa ja kommentoivat niita.
Yhteisollinen toiminta lienee osaltaan ollut omiaan vahvistamaan viestia, parantamaan

houkuttelevuutta ja lisaédmaan kysyntaa.

Audi Finlandilla ei ollut vain sivustaseuraajan rooli fanisivujen viestinnassa, vaan se pyrki
myds olemaan suorassa vuorovaikutuksessa faneihin sivuston seindlla kaydyssa keskuste-
lussa. Faneilta kysyttiin mielipiteita asioihin, esimerkkina:

Audi TTS:n robottiversio valmistautuu valloittamaan Pikes Peakin! Mitd mieltd  olette,

meneekd liian pitkélle, vai onko tdssa autoilun tulevaisuus? (14.4.2010)

Audi Finland vastasi myds useisiin kayttdjien esittamiin kysymyksiin, mika osaltaan lienee
myo6s vastavuoroisesti innoittanut kayttajiakin kirjoittamaan sivuille. Kaikki kommunikaatio
tapahtui padasiassa fanisivuston seinalla. Sivuston valilehdilla informoitiin enemman tiedo-

tushenkisesti, esimerkiksi tiedottamalla faniuteen liittyvia etuja.

Eras toistuva elementti Audin viestinndssa oli lausahdus “fanius kannattaa”, joka toistettiin
useasti autoarvonnan jalkeisessa statusviestinndssa. Lausahduksen avulla pyrittiin saa-

maan huomiota pienempia arvontoja kohtaan, joita arvottiin fanien kesken.

Muita huomioita

Audin toteuttaman kampanjan edullisuuden voidaan katsoa olevan melko tulkinnanvarai-
nen, kuten myds kustannustehokkuuden kuulumisen viraalimarkkinoinnin ominaispiirtei-
siin. Audi pitéa kampanjaan kadytetyn rahamaaran salassa, mutta joitain kustannuksia voi-
daan nahda muun muassa palkinnon arvosta, jonka markkinahinta oli Audin ilmoituksen
mukaan noin 27 000 euroa. Taman lisaksi Audi toteutti seuranta-ajankohdan aikana print-
timediamainontaa (mm. Image 4/2010, 6), jossa kehotettiin ihmisia littymaan Audin fa-
niksi Facebookissa. Yksittaisen sivun hinta vuoden 2009 taulukon mukaan on vajaa 5000
euroa (A-lehdet 2009, Mediaopas). Printtimedian vaikutusta fanisivujen kavijamaaraan on

ilman laajoja kayttajatutkimuksia luonnollisesti vaikea arvioida.

Mika Audin kampanjan markkinointibudjetti on lopulta ollutkaan, voidaan sen selkeasti to-
deta olevan kilpailukelpoinen muuhun verkossa tapahtuvaan mainontaan verrattuna. Ver-

tailun vuoksi Helsingin Sanomien uutissivun roadblock-mainonta (jolla otetaan haltuun si-
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vun kaikki uutispaikat) maksaa vuoden 2010 hinnaston mukaan 25 200 euroa yhden vii-
konlopun ajalta, mika pelkdstaan vastaa Audin kayttdman palkinnon markkina-arvoa (Hel-
singin Sanomat 2010, Verkkomediamyynti). Helsingin Sanomien uutissivuilla on vajaa 700
000 kavijaa viikossa vuoden 2009 tilastojen mukaan (Helsingin Sanomat 2009,
Medianetti). Verkkosivuilla tapahtuva bannerimainonta ja fanisivumarkkinointi eivat tosin
ole suoraan keskenaan vertailukelpoisia — bannerimainonnalla voidaan tavoittaa yrityksen
kotisivuille nopeasti uusia kavijéita (myds Facebookiin kuulumattomia), kun taas fanisivu-
jen yhtena etuna on laajan kayttajarekisterin saaminen. Fanisivuilla olevan laajan kaytta-
jakunnan etuna on muun muassa se, ettd kohdennettua mainontaa voidaan toteuttaa
kampanjan jalkeisena aikana kaytanndllisesti katsoen kustannuksitta, mikali Facebookia

kdytetdan ainoana viestintékanavana.

Audin innovatiivisuus Facebook-markkinoinnissa teki vaikutuksen myds joihinkin faneihin-
sa, mista kertoo seuraava seinaposti:
Sikahyvin tehty markkinointi..ja miten halvalla. Laatu-auto meni "voittajalle”...ehké oikein
"arvottu" jos virkavalta nosti voittolipukkeen? Mutta...? Télldistd mediamyllytysta tuskin
muulla tavalla olisi Audikaan kyennyt edes tekemadan jollei "olisi" laittanut satoja tuhansia
tiskiin. Nyt irtosi hieman yli "tonnilla".Jérkevésti tehty. S&éstod syntyi. Ei moni olisi
kyennyt. Silla ny AUDI:a myydéén...!!!
(Audi Finlandin fanisivut 13.4.2010, Facebook 2010.)

4.2 Yle Teema

Yle Teeman fanisivut kuuluvat Facebookin maarittelemaan kategoriaan “voittoa tavoittele-
mattomat yhteis6t”. Kanava toteuttaa osin Ylen vuonna 2008 laatimaa visiota olla suoma-
laisille merkityksellisin séhkoisen viestinnan sisallontuottaja sekd rohkea suunnannéyttéja

Journalismissa ja kulttuurissa (Yleisradio 2010).

Yle seuraa ilmoituksensa mukaan palvelujensa onnistumista mittaamalla yleisdjen tyyty-
vaisyytta seka katselun, kuuntelun ja internet-kdaytén maarad. Mittareina toimivat moni-
puolisuus, vaikuttavuus ja tavoitettavuus (Yleisradio 2008, strategia). Yle Teeman fanisi-
vujen voidaan katsoa toimivan osana Ylen mielipiteiden kartoitusstrategiaa seka olevan

kanavana ohjaamassa kayttajia Teeman ohjelmien ja kotisivujen aarelle.

Viestin levittajat
Kuten Audin fanisivujen kohdalla, ei Teemankaan faneista ole helposti tunnistettavissa mi-

taan erityisryhmaa, joka olisi viemassa mainosviestia Yle Teemasta eteenpain. Sen sijaan,
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eraanlaisiksi valillisiksi ja passiivisiksi viestin levittdjiksi voitaneen katsoa ne julkisuuden

henkil6t, joita Teema mainitsee esimerkiksi seuraavissa statuspaivityksissaan:

Katso dokumentti itdvaltalaisesta elokuvaohjaajasta Michael Hanekesta. 24
todellisuutta sekunnissa, téndan klo 21.00 (Yle Teeman fanisivut 21.4.2010,
Facebook 2010.)

Bogie on yksingisesséd paikassa tdnaén kello 18. Hermot pinnalla avaa Kino
Klassikon huhtikuun, joka on omistettu Humphrey Bogartille. (Yle Teeman fanisivut
4.4.2010, Facebook 2010.)

Teema kayttaa nain ollen valillisesti julkisuuden henkildiden mainetta houkuttimena saada
ihmisia television aareen, tai ainakin herattéamaan kysymyksia ja uteliaisuutta mainostetta-
vista henkilbista lisaa. Statuspaivityksissa mainitut henkilét olivat useimmiten elokuvan,

musiikin ja muun kulttuurin saralla vaikuttavia ihmisia.

Erdanlaisena Teeman fanisivujen viestin levittdjind toimivat myds Ylen muut fanisivut: Yle
Klassinen, Yle Opettaja.tv, Rock-Suomi, Yle Areena, Yle Satumaa ja Ylen Eldva Arkisto.
Niiden rooli on kuitenkin ldhinna vain passiivisesti tuoda mahdollisia uusia Teeman kaytta-

jia fanisivujen vasemmassa laidassa olevien linkkien kautta.

Alusta

Teema madrittelee fanisivun valilehdelldan kayttdjakunnakseen muun muassa eri-ikdiset
tiedefanit, historianystavat seka nostalgiasta kiinnostuneet suomalaiset. Kayttdjakunta
heijastuu my6ds Teeman toimenkuvan kautta, joka on olla laaja-alaisesti dokumenteille,
elokuville ja musiikille omistautunut kulttuurikanava. Kayttdjien piirteistd voi kertoa jotain
my6s, mihin Teema kertoo fanisivujen valilehdelld uskovansa: Teema arvostaa katsojan

kykyd ymmadrtad ja halua oivaltaa.

Nopeus

Teeman kohdalla ei voitane puhua nopeasta markkinoinnista. Fanien maara kasvoi seu-
ranta-ajankohtana ja sen ulkopuolella tasaisesti noin 500 kayttdjalla kuukaudessa, eika fa-
nimaaran nopeaan kasvattamisen vuoksi toteutettu mydskaan mitdan nakyvaa kampan-
jointia. Tasaista nopeuden kasvua voinee osin selittaa julkisrahoitteisen Yle Teeman ase-
ma Suomen tv-kentdssa — vastaavia kulttuurikanavia ei Suomessa ole, joten Godinin

(2000) mainitsemaa kilpailuasetelman etua ei kanavalla ole.

Eraanlaisena nopeana elementtina voidaan kuitenkin pitdd Teeman ajankohtaista status-

viestintad, joka pyrki usein informoimaan tv-ohjelmista, jotka tulisivat eetteriin vain muu-
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taman tunnin paasta. Viime hetken viestinnan avulla lienee tavoitettu paremmin ihmisia
television aareen kuin informoimalla ohjelmista pdivia etukdteen — taman lisaksi kayttajien
mahdollinen kommentointi statuspaivitykseen saa statuspaivityksen pysymaan esilla kayt-

tajien viimeisimmassa sisaltdvirrassa, juuri ohjelman alkamisen tienoilla.

Tarttuvuus ja sisallon merkitys
Teeman tarttuvin osuus fanisivuviestinnassa lienee ennenkaikkea ollut sen tuottama sta-
tuspaivitysten sisaltvirta. Teeman julkaisemissa seindposteista valtaosa kasitteli Iahipai-
vien tai -tuntien tv-ohjelmistoa, jolla pyrittiin saamaan lisaa silmapareja television aareen.
Paivitykset eivat olleet pelkastadn yksisuuntaista viestintad, vaan kayttdjat kommentoivat
usein mainostettavaa ohjelmaa tai aihetta omien kokemuksiensa pohjalta. Teeman vies-
tinta ei ollut yksinomaista ohjelmamainontaa, vaan se pyrki myos jossain maarin vaikutta-
maan oman ohjelmistonsa tulevaan tuotantoon. Tasta on esimerkkina seuraava seinapos-
ti:
Heli Laaksonen haluaa suojella Laitilan rukoushuoneen, Hannu Karpo Lahnajédrven
taukopaikan ja Vilma Melasniemi Erottaja-baarin Helsingissa. Entd minkd rakennuk-

sen sind haluaisit suojella? Tv-ohjelma tekeilld, vastaa ja vaikuta! (Yle Teeman fanisivut
14.4.2010, Facebook 2010.)

Teeman viestinnan tarttuvuus lienee ollut suuressa maarin riippuvaista statuspaivitysten
ymparilla olleesta yhteisdllisyydesta. Statuspaivitysten ymparille kehittyi usein keskustelua
esimerkiksi ohjelman laadukkuudesta, sen kasittelemasta aiheesta tai fanien omista koke-

muksista.

Muita huomioita

Yle Teeman kotisivut teema.yle.fi toimi aktiivisesti Teeman viestinnan rinnalla. Teeman
statuspaivityksissa viitattiin usein Teeman kotisivuilla olevaan ohjelman tai tulevaan ohjel-
mistoteeman esittelyyn, jossa aihetta ruodittiin syvemmin. Kotisivuilla oli myds mahdolli-
suus anonyymiin kommentointiin, mika muutamaa poikkeusta lukuunottamatta kerasi
huomattavasti vahemman aktiivisuutta kuin Facebookin sivulla kdytdva keskustelu aihees-
ta.

Teema paivitti sivujen statustaan aktiivisesti, 30 padivan aikana jatettiin kaiken kaikkiaan
49 statuspaivitystd. Statuspaivitykset kerdsivat aihepiirista riippuen vaihtelevasti suosituk-

sia ja kommentteja, parhaimmillaan paivitys kerasi 22 kommenttia ja yli 100 suositusta.
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4.3 Vegemesta

Helsingin Vaasankadulla toimiva Vegemesta on kayttanyt fanisivujaan aktiivisesti kommu-
nikaatiokanavana faniensa valilla sivujen perustamisesta lahtien. Keskustelu on sivujen
alusta alkaen ollut aktiivista ja aihepiireissa on ollut vaihtuvuutta. Sivujen keskustelu on
muihin tapausesimerkkeihin verrattuna epavirallisempaa yllapitajan taholta, mista esi-
merkkina sivuston kuvausteksti: “Vegemesta tarjoaa lihansydgjillekin maistuvia kasvisham-

purilaisia. Taalla voit fanittaa ja heittaa lappaa Vegemestasta.”

Viestin levittdjat

Vegemestalla oli toiminnassa Facebook-ryhma alkuvuodesta 2008 |ahtien, jonka jalkeen
toiminta siirrettiin fanisivuille. Ryhman jasenia pyydettiin seindpostin avulla siirtymaan uu-
sien sivujen tykkaajiksi, joten tdman ryhman voisi katsoa kuuluneen ns. viestin levittdjien

karkijoukkoon.

Alusta

Vegemestan fanisivujen paaasiallisen kayttajdkunnan muodostanee pelkan toimenkuvan
ja sijainnin perusteella padkaupunkiseutulaiset, kasvisruokaan ennakkoluulottomasti suh-
tautuvat ihmiset. Padkaupunkiseudun ulkopuolistakin kdyttdjdkuntaa ilmeni mm. viesteis-
sa saada Vegemesta Turkuun ja Tampereellekin (esim. viestit 20.4.2010 ja 16.5.2010).

Vegemesta ei pienyrityksena ole fani- tai kotisivuillaan maaritellyt itselleen mitaan arvoja,

joiden kautta kayttajékunta voisi heijastua.

Nopeus

Vegemestan fanisivut kerasivat lyhyessa ajassa suhteellisen suuren kayttajakunnan: 22.
helmikuuta arvottiin sadannelle fanille hampurilaispalkinto, ja noin kahden viikon paasta
tuhannes fani sai jo uuden palkinnon. Taman jalkeen kasvutahti on ollut noin 250 henkea
kuukaudessa. Fanisivujen kayttajamaadran kasvua ei lyhyen alkusysayksen jalkeen voine
siis sanoa nopeaksi, eikd mahdollisimman suuren kayttajakunnan saaminen liene ollut yl-
lapitajan ensisijaisena tavoitteenakaan — statuspaivitysten sisaltd kasitteli padosin kaikkea

muuta kuin faniuden antamia etuja.

Tarttuvuus ja sisallon merkitys
Vegemestan tarttuvuus kohdeyleisé6nsa lienee sen maanldheisessa tyylissé kommunikoi-
da: viestit kirjoitetaan usein slangityyliin, esim. "tilaa safkat himaan 05 asti ilman massia”

(4.6.2010). Kayttajien esittamiin kysymyksiin ja kommentteihin vastattiin lahestulkoon ai-
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na. Statuspaivitysten kommentoinnissa oli Vegemestan taholta myos jatetty kriittisia vies-
teja, esimerkiksi Facebookin kayttéliittymaa kohtaan:
tdssékin keissi, jossa ma nékisin mieluusti not like - vaihtoehdon. Montakohan
vuotta jenkilldisillé kestda koodata ko. feature. Vai eivétké amerikkalaiset halua

muuta ku digata asiota? (Vegemestan fanisivut 29.3.2010, Facebook 2010.)

Vegemestan voinee sanoa toteuttaneen sisalléssaan osin myds yhteisollisen tydpanoksen
apua, josta voidaan kayttaa myds crowdsourcingin nimiketta. Tutkimusajankohdan tienoil-
la nékyvimpana kampanajana oli uusien toimitilojen l6ytaminen Helsingin keskustan
alueelta ja ihmisten rekrytoiminen kyseisiin paikkoihin. Toimipaikkaa ja tyontekijoita etsit-
tiin statuspaivityksen muodossa, jolloin fanit saivat jattéa ehdotuksensa kommenttina sta-
tuspaivityksen alle. Uuden toimipaikan léytamisen houkuttimena kaytettiin 2000 euron ja
sadan ilmaisen hampurilaisen palkkiota, mika saikin monet reagoimaan: enemman tai va-
hemman vakavasti otettavia ehdotuksia uusiksi toimitiloiksi jatettiin yli 30 kappaletta. Mo-
tivaatiotekijoina lienee olleet toiveet rahallisesta palkkiosta, ravintolan saaminen itselle

edulliseen paikkaan, kasvissyonnin aatteen levittdminen seka kenties myds auttamishalu.

Viraalimarkkinoinnin nakékulmasta on sen sijaan vaikea |6ytdd mitdan muita yksittaisia
tarttuvia elementteja siséltdvirrasta, joka olisi voinut vaikuttaa kdyttajakunnan pieneen,
mutta tasaiseen kasvuun. Tutkimuksen varsinaisen seuranta-ajan jalkeen statuspaivitys-
ten sisaltd kasitteli suoraviivaisesti Iahinna tarjouksia ja uusia palveluita (mm. 29.5.2010,

4.6.2010), eika faneja pyritty juurikaan suoraan aktivoitumaan.

Muita huomioita

Vegemestan ensisijainen viestintdkanava faneilleen tutkimuksen aikana oli statuspaivityk-
set. Statuspaivityksia tehtiin 1-2 kertaa viikossa ja niité kommentoitiin paivityksesta riip-
puen 4-40 kertaa. Vegemesta vastasi statuspaivityksiin jatettyihin kommentteihin aktiivi-

sesti, erityisesti kun kyseessa oli uuden toimitilan etsinta.

4.4 Tapausesimerkkien yhteenveto

Viraalimarkkinoinnin ominaispiirteissa ja fanisivuviestinnassa oli tapausesimerkkien kohdal-
la ajoittaista vaihtuvuutta. Suurimmat erot voisi katsoa toteutuneen tarttuvuuden ja sisal-
I6n, nopeuden seka alustan suhteen. Osatekijana erojen suuruuteen toiminee myds yritys-
ten erilaiset taustat, markkinointiin kdytetyt resurssit seka tavoitteet, mika ilmenee toteu-
tuneessa viestinnassa. Yhtenevaisyytta l6ytyi eniten viestin levittdjien valilla, jossa kaikissa

tapauksissa toimi ensisijaisesti sivujen fanit.
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Tapausesimerkkien eroja kuvastaa tiivistetysti seuraava taulukko:

Taulukko 2: Yhteenveto tapausesimerkeista

Levittajat Alusta Nopeus Tarttuvuus Muuta
& sisalto
Audi -fanit -Audin brandi- | ~25000/kk -"erilaisuus” -edullisuus
arvoihin sa- -edellakavijyys | -suuri palkinto tulkinnanvaraista
maistuvat -tuotekiinnostus
Yle Teema | -julkisuuden | -kulttuurista ja | ~500/kk -statuspaivitykset | -aktiivinen ylldpito
henkilét oppimisesta -ajankohtaisuus | ja siihen liittyva -verkkosivut rinnalla
-fanit kiinnostuneet | viestinnassa yhteisollisyys toisena mediana
suomalaiset
Vegemesta |-vanha Fa- | -kasvisruoasta | ~250/kk -"maanlaheisyys” | -statuspaivitykset ensi-
cebook ryh- | kiinnostuneet -palkinto sijaisena vuorovaikutus-
ma -aate kanavana
-fanit

5 LOPPUSANAT

Kdydyista tapausesimerkeista vain Audin kampanjan voisi katsoa ilmentdneen selvasti vi-
raalimarkkinoinnin tai tarkemmin maariteltyna ideaviruksen levidmiseen vaikuttavia omi-
naispiirteitd. Audin kohdalla toteutui selkeimmin nopeus, oikeanlaisen alustan olemassaolo
ja subjektiivisesta nakdkulmasta tarkasteltuna myos tarttuvuuden ja merkityksellisen sisal-
I6n vaikutus, jotka yhdessa saivat aikaan fanimaaraltdan menestyksekkaan kampanjan.

Viestin ensimmaisten levittdjienkin olemassaolo voidaan tulkita toteutuneen.

Muiden fanisivujen osalta viraalimarkkinoinnin ominaispiirteiden nakyminen oli kyseenalai-
sempaa, silla fanisivujen aktiivisuus oli luonteeltaan staattisempaa ja huomattavasti pieni-
muotoisempaa (vaikka esimerkiksi yllapitdjan statuspaivityksia tehtiin useammin kuin Au-
din osalta). Nain ollen nopeuden ominaispiirteen puuttuminen Vegemestan ja Teeman si-
vuilla heijastuu myds toisten ominaispiirteiden vajavaiseen ilmenemiseen, joten Vegemes-
tan tai Teeman fanisivuviestintaa lienee vaikea tulkita viraalimarkkinoinniksi tai ideaviruk-

sen leviamiseksi.

Kaiken kaikkiaan viraalimarkkinoinnin ja Facebookin fanisivujen valinen yhteys oli tutki-
mustulosten perusteella I16yhempi, mita tutkimuskysymysta mietittdessa alunperin oletet-
tiin. Kaikkia pienimuotoisempia fanisivuja ei voida suoraan tutkia viraalimarkkinoinnin omi-
naispiirteiden nakokulmasta, silld ominaispiirteet eivat aina toteudu kovin selkedsti tai nii-

den tulkinta on hyvinkin subjektiivista. Pelkka fanisivujen olemassaolo ei takaa viraali-
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markkinoinnin toteutumista tai minkdanmuotoisen ideaviruksen leviamista ilman fanisivui-
hin kohdistuvaa aktiivista panostusta ylldpitdjan ja sen toimintaa seuraavan yhteisén ta-
holta.

Tutkimustulosten tulkinnassa laajemmat faneille kohdistetut kayttajatutkimukset tai mah-
dollinen paasy yllapitajana fanisivujen tilastotietoihin olisivat voineet antaa jotain uutta sy-
vallisempaa ajattelua. Sivujen tulkinta puhtaasti ulkopuolisesta ndkdkulmasta oli osin han-
kalaa, johon kayttajalaheisempi Iahestymistapa olisi voinut tuoda jotain uutta. Toisaalta,
resurssien puutteessa tyo olisi laajentunut tasta tarpeettoman suureksi. Teoreettiselle yla-
tasolle jaaneet ideat meemeista jaivat myods kasittelematta lyhyen seurantajakson vuoksi,
silla seuranta-aikana ja niiden ulkopuolella ei voitane sanoa tapahtuneen suurta evoluutio-

maista prosessia, jolloin ideat ja ilmi6t olisivat ottaneet tdysin uusia uria alkuperadisesta.

Kaiken kaikkiaan menestyksekkaan fanisivukampanjan suunnittelussa viraalimarkkinoinnin
ominaispiirteiden ymmartamisesta voi olla suurta hyotyd, mikali niiden merkitysta ja to-
teutumista pyritéan ennakoimaan. Audin tapauksessa ominaispiirteiden toteutuminen il-
meni selkeimmin, mika voi esimerkinomaisesti auttaa paremmin ymmartamaan viraali-
markkinoinnin ja fanisivujen yhteyttd. Mitadn kaavaa hyvan fanisivukampanjan tai viraali-
markkinoinnin toteuttamiseen ei ominaispiirteidenkaan perusteella voida kuitenkaan luo-
da, silla tarttuvuus ja sisaltd ovat aina riippuvaisia monista asioista, kuten vallitsevista

trendeista ja kulttuuriymparistdstda. Sama konsti voi toimia kerran, vaan ei kahta.

Opinndytetydn prosessi oli kokonaisuudessaan pitka ja kivinen, mihin ndhden voin olla
kohtuullisen tyytyvdinen saavutettuihin lopputuloksiin. Prosessi antoi syvempaa ymmar-
rysta kasitteiden problematiikasta ja Facebookiin liittyvan verkkomarkkinoinnin ominai-
suuksista, mutta jatti osaltaan ehka aavistuksen teoreettisen jalkimaun. Kasiteanalyysi
metodina oli osin raskas toteuttaa ja luonteeltaan melko teoreettinen, minka kautta tyén
kaytannon osioon oli osin vaikea 16ytaa kosketuspintaa. Mikali tydn ensisijainen paapaino
olisi ollut pelkastaan fanisivumarkkinoinnissa, olisi toisenlainen lahestymistapa, esimerkiksi
kayttdjatutkimuksien ja laajemman vertailevan analyysin kautta, voinut antaa erilaisia,

puhtaammin tilastoihin pohjautuvia lopputuloksia.
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