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1 Johdanto

1.1 Lahtokohdat

Perinteinen yhteisollisyys on mullistunut teknologian kehityksen myota ja saanut
rinnalleen uusia, erilaisissa verkkoyhteisdissa ilmenevia muotoja (Kangaspunta
2011, 7). Verkkoyhteistjen toimintaan osallistuminen tuottaa ihmisille mielek-
kaita kokemuksia vahvistamalla heidan identiteettiddn, tuomalla yhteenkuulu-
vuuden tunnetta ja antamalla mahdollisuuden esitell&a omia tuotoksiaan ja koke-
muksiaan suurelle yleisélle. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010; Salmenkivi
& Nyman 2007.)

Perinteisesti markkinointi on ollut hyvin tuote- tai palvelukeskeista ja markki-
nointiviestinta yksisuuntaista, kun asiakkaat ovat olleet vain vastaanottamassa
yrityksen heille kohdistamaa markkinointia. Taméa asetelma on kuitenkin kaéanty-
nyt paalaelleen, silla asiakkaat ovat yhteiséllisen sosiaalisen median markki-
noinnin keskiossa, ja kuluttajien voima on kasvanut valtavasti. Enaa ei ole oleel-
lista mietti&, miten saadaan markkinoitua tiettya tuotetta mahdollisimman hyvin,
vaan miten asiakkaat saadaan aktivoitua mukaan keskusteluun tuottamaan ar-
vokasta siséaltoa seka itselleen etté yritykselle. (Soininen ym. 2010, 26; Salmen-
kivi & Nyman 2007, 59-70.)

Yhteisollinen sosiaalisen median markkinointi perustuu ihmisten valiseen vuoro-
vaikutukseen ja kahdensuuntaiseen keskusteluun yrityksen ja asiakkaiden va-
lilla (Salmenkivi & Nyman 2007, 36). Yrityksen tulee rohkaista asiakkaitaan ak-
tiiviseen keskusteluun ja vuorovaikutukseen tuottamalla kiinnostavaa siséltoa,
jota asiakkaat jakavat mielellaan eteenpéin. Tuotetun sisallon tarkein tehtava on
vahvistaa yrityksen ja yhteison jasenten vélista suhdetta tarjpamalla asiakkaille

aitoa lisdarvoa (Soininen ym. 2010, 152).

Yrityksilla on mahdollisuus hyddyntaa yhteisdjen potentiaalia osallistamalla asi-
akkaat markkinointiin, tuotekehitykseen ja innovaatioon. Kuluttajat eivat enaa ai-



noastaan kuluta, vaan myds tuottavat, markkinoivat ja arvioivat tuotteita. Verk-
koyhteisdjen myota yrityksilla onkin mahdollisuus hyddyntéaa kollektiivista alyk-
kyyttd, ja asiakkaat puolestaan paasevat suunnittelemaan ja kehittdméaan itsel-
leen mieleisia tuotteita ja palveluja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242—-251.)
Asiakkaita voidaan kannustaa esimerkiksi julkaisemaan omaa sisaltoa tietysta
aiheesta, jakaa omia vinkkejaan ja kokemuksiaan tai ehdottaa mieleisidan tuo-
teideoita. Markkinoinnin onnistumisen kannalta yrityksen tulee tiedostaa asiak-
kaiden valisen vuoropuhelun arvo seka markkinoinnin ettéa tuotekehityksen kan-
nalta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 239-241.)

Yhteisollinen sosiaalisen median markkinointistrategia luo yritykselle mahdolli-

suuden luoda syvallinen side asiakaskuntaansa ja inhimillistaa yritysmielikuvaa
asiakkaiden silmissa. Taméa edellyttaa yritykselta pitkaaikaista sitoutumista las-
naoloon, keskusteluun ja sisallontuotantoon. Yrityksen tulee ansaita paikkansa

yhteisdisséa toimimalla asiakkaiden hyvaksi. (Soininen ym. 2010, 145-149.)

1.2 Tavoitteet, menetelmat ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten yhteisollisyys ilmenee suomalais-
ten pelialan yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa, vai onko sitd huomi-
oitu lainkaan. Tavoitteena on tutkia myds millaisia etuja ja lisdarvoa yhteisolli-
Syys voi tuottaa pelialan yrityksille osana sosiaalisen median markkinointistra-

tegiaa.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
- Miten yhteisoéllisyys ilmenee suomalaisten pelialan yritysten sosiaalisen
median markkinoinnissa?
- Mité etuja yhteiséllisyys tuottaa pelialan yrityksille osana sosiaalisen me-

dian markkinointistrategiaa?

Opinnaytetydssa yhdistellaan kvantitatiivisen eli maaréallisen ja kvalitatiivisen el

laadullisen tutkimuksen menetelmia. Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan struk-



turoituna kyselytutkimuksena, johon vastaavat suomalaisissa pelialan yrityk-
sissa tyoskentelevat henkil6t. Tutkimuksen lahestymistapa on kartoittava ja sen
avulla pyritdan selvittdmaan tutkittavan aihepiirin [&htétilanne yhteisollisyyden
kokemuksiin, keinoihin ja koettuihin vaikutuksiin liittyvien kysymysten avulla.
Tarkoituksena ei ole kerata pysyvia ja koko perusjoukkoa koskevia tuloksia,
vaan mitata yksildiden mielipiteitd ja nakemyksia tutkimuskysymyksiin liittyen.
Kyselytutkimuksen tuloksista ei siis ole tarkoitus tehda yleistettavia johtopaatok-
sia ja tulokset olisivat todennéakdisesti erilaisia, mikali tutkimus toistettaisiin myo-
hemmin toisella otoksella.

Aihetta on rajattu siten, ettd tdssa opinnaytetydssa pelialan yrityksilla tarkoite-
taan vain niitd suomalaisia pelialalla toimivia yrityksia, jotka tuottavat digitaalisia
peleja kuluttaja-asiakkaille. Ainoastaan toisille yrityksille, organisaatioille tai jul-
kisen sektorin toimijoille peleja tuottavia yrityksia ei siis kasitella tassa tutkimuk-
sessa lainkaan. Samoin esimerkiksi lautapeleja tai korttipeleja tuottavat yritykset
on jatetty taman tutkimuksen ulkopuolelle. Markkinoinnin nakdkulmaa on rajattu
siten, etta tassa tutkimuksessa markkinointi koskee vain kuluttajille suunnattua
markkinointia (business-to-customer, B2C), eika yritykselta yritykselle (busi-
ness-to-business, B2B) suunnattua markkinointia kasitella. Tutkimuksen paa-
painopiste on yhteisollisyydessa ja aiheen riittavan rajauksen vuoksi sosiaalista
mediaa, sosiaalisen median markkinointia ja pelialaa kasitelladn opinnayte-
tydssa vain yleisella tasolla. Yhteisollisyytta puolestaan pyritaan kasittelemaan
ensisijaisesti markkinoinnin nakékulmasta, vaikka aiheen ymmartamiseksi yhtei-
sollisyytta on kasiteltava laajemmin myos ilmiéna ja pohdittava sen merkitysta

suuremmassa mittakaavassa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon teoriaosuus kattaa luvut kaksi ja kolme. Toisessa luvussa kuva-
taan suomalaista pelialaa ja sosiaalisen median markkinointia yleisella tasolla,
jotta opinnaytetyon konteksti tulee lukijalle tutuksi. Kolmannessa luvussa kasi-

tellaén yhteisollisyytta sosiaalisen median markkinoinnin ndkékulmasta. Alalu-



vuissa kasitellaan yhteisollisyyttad ensin ilmiona, tarkastellaan yhteisollisyytta so-
siaalisen median markkinointistrategiana seka kaydaan lapi yhteisollisyyden il-

menemismuotoja ja niiden vaikutuksia yritykselle. Kolmannen luvun lopussa esi-
tetaan tiivistetysti yhteisollisessa markkinointistrategiassa hyodynnettavat keinot

ja niiden mahdolliset vaikutukset.

Teoriaosuuden jalkeen siirrytaén opinnaytetyn toteutuksen osioihin. Neljan-
nessé luvussa esitelladn opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetty kyselytutkimus.
Alaluvuissa perustellaan menetelmallisia valintoja, esitelld&n aineiston hankin-
taa ja tutkimuksen tavoitteita, seké kuvataan prosessi kyselytutkimuksen laati-
misen taustalla. Viidennessa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia ensin ylei-
sesti ja tAméan jalkeen syventyen yhteisollisyyden toteuttamisen keinoihin ja
yhteisollisyyden vaikutuksiin. Lopuksi kuudennessa luvussa esitellaan johtopaa-

tokset, pohdinta, luotettavuus ja eettisyys seka jatkotutkimusaiheet.

1.4 Aikaisemmat tutkimukset

Suomalaisen pelialan kattojarjest6 Neogames (2019) on julkaissut kattavan ra-
portin, jossa tarkastellaan alan kehitysta ja nykytilaa vuonna 2018. Suomalaisia
pelialan yrityksia on tutkittu myds opinnaytetoissa (Heikkinen 2013; Uotinen
2018), mutta yleisesti ottaen alaa on tutkittu vain vahan. Opinnaytetyoni tietope-
rusta nojaa pelialan osalta vahvasti Neogamesin (2019) raporttiin muiden var-
teenotettavien tutkimusten puuttuessa. Kansainvalisesti on tutkittu pelialan kayt-
tajayhteis6ja (Burger-Helmchen & Cohendet 2011), arvon luomista toimialan
talouden, kuluttajien etujen ja tutkimusmahdollisuuksien nédkdkulmasta (Mar-
chand & Henning-Thurau 2013), seka markkinointistrategioita (Waller, Hockin &
Smith 2017).

Sosiaalisesta mediasta ja sosiaalisen median markkinoinnista on tehty run-
saasti tutkimusta. Aihetta ovat tutkineet mm. Corstjens & Umblijs (2012), Kaplan
& Haenlein (2010), Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011), seka

Vinerean (2017). VTT on julkaissut kattavan suomenkielisen tutkimuksen, jossa



kasitelladn sosiaalista mediaa paaasiallisesti erilaisten ansaintamallien nakokul-
masta (Kangas ym. 2007). Sosiaalisen median tutkimusta tarkastellessa on
otettava huomioon, etta alan jatkuvan kehityksen vuoksi osa tutkimustiedosta

voi vanhentua verrattain nopeasti.

Yhteisollisyytta on tutkittu vuosien varrella paljon eri tieteenalojen néakdkulmista,
mutta yhteisollisyys sosiaalisen median markkinointistrategiana on sen sijaan
huomattavasti vahemman tutkittu aihealue. Kangaspunta (2011) on toimittanut
teoksen, jossa tutkitaan yhteisollisyytta nykyajan media- ja verkkomaailmassa
seka tarkastellaan yhteisollisyyden muutosta eri aikakausina. Teoksessa kéasi-
tellaén laajalti yhteisollisyyden olemusta ja merkitysta useiden eli tieteenalojen

nakodkulmasta.

Opinnaytetyon yhteisollisyytta kasitteleva teoriaosuus nojaa pitkalti Salmenki-
ven ja Nymanin (2007), sekd Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010) te-
oksiin, joissa esitellaan yhteisollistd mediaa markkinoinnin ndkdkulmasta. Kum-
massakin teoksessa paneudutaan yhteisollisen median merkitykseen, sen
luomisen keinoihin seké yhteisollisen median tuomiin vaikutuksiin. Soinisen,
Waseniuksen ja Leponiemen (2010) teos kasittelee aihetta suoraan yrityksen
nakokulmasta, kun taas Salmenkiven ja Nymanin (2007) teos soveltuu kaikille
aiheesta kiinnostuneille. Kolmas opinnaytetyon kannalta merkittava tutkimus ka-
sittelee kuluttajien osallistamista tuotteiden kehitys- ja suunnitteluprosesseihin
(Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 2010).

Yhteisollisyytta ja yhteison vaikutuksia yrityksen sosiaalisen median nakyvyy-
teen ja brandimielikuvaan sivutaan useissa sosiaalisen median markkinointia
kasittelevissa tutkimuksissa. Kuluttajien osallistumisen (Brodie, llic, Juric &
Hollebeek 2011; Holland & Baker 2001; Solem 2016) ja sosiaalisen median
markkinoinnin (Erdogmus & Cigek 2012) vaikutuksia merkkiuskollisuuteen ja
tuotemerkkiyhteis66n on tutkittu runsaasti. Myds vuorovaikutuksesta |0ytyy tut-
kimustietoa seka yleisesti sosiaalisen median (Heinonen 2009; Shabnam,
Choudhury & Alam 2013) etta brandin nakokulmastakin (Schivinski & Dab-

rowski 2015). Yhteisollisyytta ja vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa on
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tutkittu myos pro gradu -tutkielmassa (Erkkola 2009) ja opinnaytetydssa (Pes-
sala 2020). Toivakka (2012) puolestaan on tutkinut kandidaatintutkielmassaan
osallistavaa markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tutkielmassa esitellaan
osallistavan markkinoinnin keinoja, siihen vaikuttavia tekijoita, seka mahdollisia

hyotyja ja riskeja.

1.5 Kasitteet

Tassa kappaleessa esitellaan kasitteitd, joiden maaritelmien avaaminen auttaa

lukijaa ymmartdmaan opinnaytetyon kontekstia.

Yhteiso:

Yhteis6 muodostuu ryhmastéa henkilditd, joilla on jokin yhteinen mielenkiinnon-
kohde, kuten esimerkiksi sisaltd, reaktio, sovellus, peli tai kilpailu (IAB Finland
2013).

Yhteisollisyys:

Yhteisollisyyden maarittely ei ole yksiselitteista, eika sille ole olemassa vakiintu-
nutta maaritelmaé. Kielitoimiston sanakirjan (2020) mukaan yhteisollisyys on
“"tunnetta yhteis66n kuulumisesta”. Sosiologisen ajattelutavan mukaan yhteisolli-
Syys on erityinen sosiaalisen siteen muoto, yhteenkuuluvuuden tunne, jossa

emotionaalinen kokemus yhteis66n kuulumisesta on tarke&a (Aro 2011, 38).

Osallistaminen:

Toimintaa, jonka avulla aktivoidaan ihmisia osallistumaan esimerkiksi keskuste-
luun, kehittamiseen, sisallon jakamiseen tai tuottamiseen (IAB Finland 2013).
Tassa opinnaytetydssa kasitellaédn osallistamista markkinointiviestintdan, jolla
tarkoitetaan niita yrityksen tekemia jarjestelmallisia toimenpiteita, joiden avulla
ihmiset saadaan osallistumaan markkinointiviestintdan tai sen tuottamiseen
(Salmenkivi & Nyman 2007, 239).
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Kollektiivinen alykkyys:

Keskustelun, vaittelyn, yhteistydn tai kilpailun tuloksena syntynytta niin moni-
mutkaista tietoa, ettei sen tuottaminen yhden ihmisen tai pienen ryhman toi-
mesta olisi mahdollista. Tietoa tuotetaan yhteisdllisen toiminnan muodossa,
jossa jokainen osallistuva yksilo tuo esiin omat ndkemyksensa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 94.)

Viraalimarkkinointi:
Markkinoinnin muoto, jossa markkinointiviesti kulkee ihmiselta toiselle internetin

valityksella ja levida viruksen kaltaisesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 234).

Meemi:

Alkujaan meemilla tarkoitettiin kulttuurisia yksikoita, jotka levidvat henkil6lta toi-
selle kopioinnin tai imitaation kautta. Nykydan meemeilla tarkoitetaan enimmak-
seen internetissa leviavia "humoristisia, parodisia tai ajankohtaisia ilmidita kom-

mentoivia kuvia, videoita, giffeja ja muuta materiaalia”. (Suikka 2019.)

2 Pelialaja sosiaalisen median markkinointi

2.1 Peliala Suomessa

Videopeliteollisuus kehittda, julkaisee, tuottaa, jakelee ja myy elektronisia peli-
laitteita, ohjelmistoja ja oheislaitteita (Langlotz, Rhode, Whaley 2008, 6). Tassa
opinnaytetydssa pelialalla tarkoitetaan sita toimialaa, jolla toimivat yritykset tuot-

tavat digitaalisia peleja.

Vuonna 2018 Suomessa oli 220 peliyhtiéta ja ala ty6llisti 3200 henkil6d. Kan-
sainvalisten tyontekijoiden maéard on kasvussa ja Suomi onkin osoittautunut glo-
baalisti merkittavaksi pelialan keskukseksi. Maantieteellisesti 46 % peliyhtidista
sijaitsee paakaupunkiseudulla, mutta padkaupunkiseudun ulkopuolella peliyhti-
dita on paljon myds Tampereella, Oulussa, Turussa ja Kajaanissa. Peleja kehi-

tetdan enimméakseen mobiililaitteille, kuten matkapuhelimille ja tableteille, mutta
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myos tietokonepelien kehitys on nousujohteista. Alan liikevaihto on noussut yli
kahteen miljardiin euroon vuosina 2017-2018. Vuosien varrella suomalainen
peliala on kaynyt lapi valtavan muutoksen: alustat, teknologiat, liiketoimintaym-
paristo ja pelit itsessaan ovat muuttuneet. Suurin muutos on kuitenkin tapahtu-
nut yrityksissa itsessaan, silla ne ovat aiempaa huomattavasti ammattimaisem-
pia. (Neogames 2019, 4; 14-20.)

Haasteet suomalaisella pelialalla liittyvat pelien julkaisuun, rahoitukseen, jatku-
vaan muutokseen ja tyévoimapulaan. Etenkin pienempien yritysten on haasta-
vaa saada kannattava julkaisusopimus ja suurin osa (71 %) kehittajista julkai-
seekin pelejaan ainakin osittain itsendisesti. Osaltaan haasteita luo my6s se,
ettd etenkin pienten ja uusien yritysten on vaikea l0ytaa rahoitusta pelin kehitys-
vaiheeseen. Pelialaa ravisteleva jatkuva muutos on ollut vakiintunut osa toimia-
laa, mutta viime vuosina etenkin kuluttajansuoja, GDPR ja yksityisyys ovat vai-
keuttaneet tilannetta entisestdaan. Muutosta on tapahtunut myds
markkinoinnissa ja hakualgoritmeissa, mika on vaikeuttanut pelien I6ydetta-
vyytté ja nakyvyytta eri alustoilla. Edella mainittujen liséksi haasteita liittyy myds
tydvoimapulaan, kun etenk&éan kokeneita tyontekijoita ei ole tarpeeksi saatavilla.
(Neogames 2019, 29-30.)

Suomalaisten pelialan yritysten vahvuudet ovat liiketoiminnassa, indie-tuotan-
nossa, yhteisoissa, sisallossa ja luovuudessa, seka kyvyssa hyodyntaa markki-
noita. Etenkin tuoreet pelialan yritykset ovat viime vuosina panostaneet kesta-
vaan liiketoimintaan kayttdmalla alihankintasopimuksia, joita voidaan kayttaa
myds uuden tyévoiman kouluttamiseen. Indie-pelit, eli pienimuotoisesti tuotetut
pelit ovat aina muodostaneet suomalaisen pelialan kulmakiven, eika tama kehi-
tys ota laantuakseen. Alueelliset peliryhmét ja -hautomot ovat Suomessa suu-
ressa arvossa ja yhteison jasenet tarjoavat tukea ja apua toisilleen. Suomalaiset
pelinkehittajat ovat myos poikkeuksellisen kunnianhimoisia kokeilemaan uusia
pelimekaniikkoja, luovaa sisaltda ja tarinankerrontaa. Merkittavaksi vahvuudeksi
voidaan katsoa myos suomalaisten pelinkehittgjien kyky oppia hydédyntaméaan
uusia markkinoita, liketoimintakaytant6ja ja alustoja, kuten esimerkiksi mo-
nialustaisia peleja, pilvipohjaista pelaamista, lohkoketjuja ja kuukausittaiseen ti-

laukseen pohjautuvia liiketoimintamalleja. (Neogames 2019, 30-31.)
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Pelialalla on nékyvissa useita muutoksia lahitulevaisuudessa. Tulevaisuudessa
peleja julkaistaan yha enemman useammalle kuin yhdelle alustalle ja erilaiset
pilvipalvelut ja pilvipohjaiset konsolit tekevat tuloaan. Kuluttajilla on pian myos
useita varteenotettavia vaihtoehtoja digitaalisten PC-pelien ostamiseen, kun jo
yli vuosikymmenen lahes monopoliasemassa toiminut pelikauppa Steam on
saanut rinnalleen uusia kilpailijoita. Alan kehitysta leimaavat myos lainsdadan-
nolliset uudistukset, kun valtiot asettavat yha uusia rajoitteita ja ohjeita datan,
yksityisyydensuojan ja alaikéaisten suojelemiseksi. Vastuullisuus on koko toimia-
laa koskettava merkittava tekija ja suomalaiset pelialan yritykset ovatkin enene-
vissad maarin keskittyneet tuottamaan vastuullisia ja turvallisia peleja kaikenikai-
sille, seka toimineet vastuullisesti myds tydntekijdiden hyvinvoinnin, tasa-arvon
ja liiketoimintamallien osalta. Pelinkehityksen trendien osalta pelien merkitys
palveluna korostuu entisestaan, kun peleiltéa odotetaan vastuullisuutta, laatua ja
vahvaa bréandia. Moninpelien suosion odotetaan jatkuvan ja tekoalyn uskotaan
olevan yha tarkedAmmassa roolissa pelinkehitystytkaluissa ja pelien sisallossa.
Pelialan uskotaan myds luovan yhé uusia tyopaikkoja, kun e-urheilijoiden lisaksi
tarve esimerkiksi peliyhteisdjen sisallontuottajille ja peliohjaajille kasvaa. (Neo-
games 2019, 32-36.)

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tai yhteiséllisella medialla tarkoitetaan tietotekniikkaa ja
tietoverkkoja hyddyntavaa viestinnan muotoa, jonka ominaispiirteitd ovat kaytta-
jien osallistuminen siséltojen tuottamiseen, ihmisten valinen vuorovaikutus ja
erilaisten sisaltdjen tai kokemusten jakaminen. Yhteisot ja yhteisollisyys ovat
merkityksellinen osa sosiaalista mediaa. (Heinonen 2009, 6—7; Kangas, Toivo-
nen & Back 2007, 14-15.) Tavanomaisia sosiaalisen median verkkopalveluja
ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut seka keskustelu-

palstat. (Tietotekniikan termitalkoot 2017).

Suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, YouTube, TikTok, Discord, Reddit ja Tumblr. Jokaisella
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kanavalla on omat kayttotarkoituksensa ja ominaisuutensa, mutta vuorovaikutus
muiden kayttgjien kanssa ja erilaisten sisaltdjen jakaminen yhdistavat naita
kaikkia. Sisall6t voivat olla joko tekstid, kuvia, videoita, aanta tai erilaisia yhdis-

telmid edella mainituista.

2.3 Sosiaalisen median markkinointi

Perinteisesti markkinointi on ollut hyvin tuote- tai palvelukeskeista ja markki-
nointiviestinta yksisuuntaista. Yritykset ovat pyrkineet parhaansa mukaan saa-
vuttamaan kohderyhméansa esimerkiksi televisio- tai lehtimainoksilla ja houkutte-
lemaan kuluttajia ostamaan tuotteitaan ja palveluitaan, mutta viestinta ei ole
ollut vastavuoroista. TAméa on kuitenkin muuttunut internetin ja sosiaalisen me-
dian kehityksen myota ja nykyaan markkinoinnissa onkin oleellista miettia, mi-
ten asiakkaat saadaan osallistettua mukaan tuottamaan arvokasta siséaltoa seka
yritykselle etté asiakkaalle itselleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-70.)

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa sosiaalisen median ja sosiaalisten
tietoverkkojen kayttamista yrityksen tuotteiden ja palvelujen markkinoimiseksi.
Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritykset voivat toimia vuorovaikutuk-
sessa olemassa olevan asiakaskunnan kanssa ja saavuttaa myos uusia asiak-
kaita. Markkinoinnin onnistumista voi mitata data-analytiikkatydkaluilla. (Hayes
2018.) Vaikka eri alojen asiantuntijat ovat tarjonneet erilaisia maaritelmia sosi-
aalisen median markkinoinnille, vuorovaikutus yrityksen ja asiakaskunnan valilla
koetaan yksimielisesti keskeiseksi osaksi sosiaalisen median markkinointia
(Vinerean 2017, 29-30).

Onnistunut sosiaalisen median markkinointi voi tuottaa lisdarvoa seka kulutta-
jille etté organisaatioille. Sen avulla voi luoda yhteyden kuluttajien ja tuotemerk-
kien valille, seurata brandiin liittyvid keskusteluja ja mielipiteita, ohjata kulutta-
jien paatoksentekoprosessia, aktivoida asiakkaiden valista vuorovaikutusta ja
vahvistaa brandin imagoa. Yritykset voivat kehittéaa kohdennetumpia markki-

nointikampanjoita, kommunikoida asiakkaiden kanssa, lisatd suoramyyntia,
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saada rehellisen kasityksen asiakkaiden mielipiteista brandiin liittyen seka hoi-

taa nykyisia ja potentiaalisia asiakassuhteita. (Vinerean 2017, 28-32.)

Vuorovaikutus, yhteenkuuluvuuden tunne, keskustelu ja yhteisdjen rakentami-
nen ovat oleellinen osa sosiaalisen median markkinointia. Kuluttajat luottavat
verkkoyhteisdihinsa ja etsivat yhteisolta apua ja neuvoja haluamastaan tuot-
teesta tai bréndista osana sosiaalisten suhteiden hoitamista. Sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvalla kommunikaatiolla voi olla siis suuri vaikutus kuluttajien paa-
toksentekoon ja ostokayttaytymiseen (Shabnam, Choudhury, Alam 2013, 1;
Vinerean 2017, 29-32). Aktiivisesti brandin kanssa kommunikoivat kuluttajat
voivat my06s osoittaa muita vahvempaa sitoutumista ja uskollisuutta brandia
kohtaan (Vinerean 2017, 29).

Yritys voi aktivoida asiakkaita tarjoamalla heille houkuttelevaa siséltoa ja luo-
malla sellaisen verkkoyhteison, jossa asiakkaat haluavat vierailla kerta toisensa
jalkeen ja osallistumalla julkiseen keskusteluun yhdessa asiakkaiden kanssa
(Shabnam ym. 2013, 5; Kaplan & Haenlein 2010, 66). Asiakkaat toivovat
avointa ja aktiivista keskustelua ja he haluavat olla mukana seka kuluttamassa
etta tuottamassa yrityksen palveluita. Yrityksen kannattaa selvittaa, millaisia asi-
oita heidan asiakkaansa pitavat kiinnostavina, arvokkaina ja nautittavina ja tuot-
taa sisaltda sosiaalisen median kanaviin naiden tietojen pohjalta. On tarkeaa,
ettei yritys kommunikoi asiakkaiden kanssa ainoastaan vastaamalla kielteisiin

kommentteihin tai palautteeseen. (Kaplan & Haenlein 2010, 66.)

Kuluttajilla ja yhteiséilla onkin mahdollisesti kd&nteentekeva vaikutus brandin ra-
kentamiseen ja imagoon. Onnistuneesti verkostoituneet yritykset voivat myos
saavuttaa kilpailijoita paremman kannattavuuden ja markkina-aseman.
(Corstjens & Umblijs 2012, 1.) Kuluttajien ja yrityksen valilla k&ydyn vuorovaiku-
tuksen pohjalta voidaan saada arvokkaita tietoja, joita voidaan hyddyntdd mark-
kinoinnin kehittamisessa (Vinerean 2017, 29).

Perinteisen markkinoinnin keinot vaativat usein suuria resursseja, kun taas sosi-
aalisen median markkinointi on huomattavasti edullisempaa ja helpommin saa-

vutettavissa jopa pienillekin toimijoille (Shabnam ym. 2013, 6). Markkinointiin
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kaytettavat sosiaalisen median kanavat kannattaa kuitenkin valita huolellisesti,
silla kanavien menestyksekas ja aktiivinen hyédyntdminen vaatii ajallisia resurs-
seja. Jokainen sosiaalisen median alusta houkuttelee usein kayttoonsa tiettyyn
kohderyhmaan kuuluvia kayttajia, joten yrityksen kannattaakin valita alustat sen
mukaan, missa heidan asiakkaansa ovat aktiivisia. (Kaplan & Haenlein 2010,
65; Soininen ym. 2010, 137-139.)

3 Yhteisollisyys sosiaalisen median markkinoinnissa

3.1 Yhteisollisyys sosiaalisen median markkinointistrategiana

Yhteisollisyys on "tunnetta yhteis6on kuulumisesta” (Kielitoimiston sanakirja
2020). Sosiologisen ajattelutavan mukaan yhteisdllisyys on erityinen sosiaalisen
siteen muoto, yhteenkuuluvuuden tunne, jossa emotionaalinen kokemus yhtei-
s60n kuulumisesta on tarkeda (Aro 2011, 38). Yhteisollisyyden ja siihen liitty-
vien termien maarittely ei ole yksiselitteista, silla eri tieteenalat lahestyvat ai-
hetta omista ndkokulmistaan. Traditionaalinen yhteisdllisyys on mullistunut
teknologian kehityksen my6té ja saanut rinnalleen uusia, erilaisissa verkkoyhtei-
soissa ilmenevid muotoja (Kangaspunta 2011, 7). Tassa opinnaytetydssa tutki-
taan ainoastaan sosiaalisen median kanavissa esiintyvaa yhteisollisyytta eri

muodoissaan.

Perinteisesti markkinointi on ollut hyvin tuote- tai palvelukeskeista ja markki-
nointiviestinta yksisuuntaista, kun asiakkaat ovat olleet vain vastaanottamassa
yrityksen heille kohdistamaa markkinointia. Tama asetelma on kuitenkin kaanty-
nyt paalaelleen, silla asiakkaat ovat yhteisollisen sosiaalisen median markki-
noinnin keskidssa, ja kuluttajien voima on kasvanut valtavasti. En&é ei ole oleel-
lista mietti&, miten saadaan markkinoitua tiettya tuotetta mahdollisimman hyvin,
vaan miten asiakkaat saadaan aktivoitua mukaan keskusteluun tuottamaan ar-
vokasta siséltod seka itselleen ettéd yritykselle. (Soininen ym. 2010, 26; Salmen-
kivi & Nyman 2007, 59-70.)



17

Yhteisollinen sosiaalisen median markkinointi perustuu ihmisten valiseen vuoro-
vaikutukseen ja kahdensuuntaiseen keskusteluun yrityksen ja asiakkaiden va-
lilla (Salmenkivi & Nyman 2007, 36; Vinerean 2017, 29-30). Yrityksen tulee roh-
kaista asiakkaitaan aktiiviseen keskusteluun ja vuorovaikutukseen tuottamalla
kiinnostavaa sisaltoa, jota asiakkaat jakavat mielellaan eteenpéain. Tuotetun si-
sallon tarkein tehtava on vahvistaa yrityksen ja yhteison jasenten valista suh-
detta tarjoamalla asiakkaille aitoa lisdarvoa (Soininen ym. 2010, 152; Vinerean
28-32).

Yrityksilla on mahdollisuus hyédyntéaa yhteisdjen potentiaalia osallistamalla asi-
akkaat markkinointiin, tuotekehitykseen ja innovaatioon. Kuluttajat eivat enaa ai-
noastaan kuluta, vaan myos tuottavat, markkinoivat ja arvioivat tuotteita. Verk-
koyhteisdjen myota yrityksilla onkin mahdollisuus hyddynt&é kollektiivista
alykkyytta, ja asiakkaat puolestaan paasevat suunnittelemaan ja kehittdméaan
itselleen mieleisia tuotteita ja palveluja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242-251.)
Asiakkaita voidaan kannustaa esimerkiksi julkaisemaan omaa sisalt6a tietysta
aiheesta, jakaa omia vinkkejaan ja kokemuksiaan tai ehdottaa mieleisidan tuo-
teideoita. Markkinoinnin onnistumisen kannalta yrityksen tulee tiedostaa asiak-
kaiden valisen vuoropuhelun arvo seké& markkinoinnin etta tuotekehityksen kan-
nalta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 239-241.)

Yhteisollinen sosiaalisen median markkinointistrategia luo yritykselle mahdolli-
suuden luoda syvallinen side asiakaskuntaansa ja inhimillistaa yritysmielikuvaa
asiakkaiden silmissa. Tama edellyttaa yritykselta pitkaaikaista sitoutumista las-
naoloon, keskusteluun ja sisalléntuotantoon. Yrityksen tulee ansaita paikkansa
yhteisoissa toimimalla asiakkaiden hyvaksi. (Soininen ym. 2010, 145-149.) Yh-
teisdllisen markkinoinnin strategia vaatii onnistuakseen usein useamman kuin
yhden sosiaalisen median alustan kayttéonoton ja omaksumisen. Kaytetyt vali-
neet kannattaa valita sen mukaan, missa yrityksen asiakaskunta viettaa ai-
kaansa jo valmiiksi ja jalkautua nadiden yhteisdjen pariin. (Kaplan & Haenlein
2010, 65; Soininen ym. 2010, 137-139.)
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Ihmiset kokevat yhteisdihin kuulumisen ja niiden toimintaan osallistumisen usein
voimaannuttavana, silla yhteiset mielenkiinnonkohteet yhdistavat inmisia glo-
baalisti. Yrityksen taytyy hyvaksya se, ettei yritys voi kontrolloida tai ohjailla yh-
teison jasenia taysin mielivaltaisesti, vaan yrityksen on itse toimittava yhteison
ehdoilla ja tasavertaisena yhteison jasenena ihmisten joukossa. Jokaisessa yh-
teisbéssa on hieman omanlaisensa toimintatavat, mutta kaikkien yhteiséjen pe-
rusléhtdkohtana on avoin keskustelu ja valmiutta siihen edellytetaan myos yri-
tykseltd. TAma voi osoittautua haastavaksi, jos yrityksen viestinta on aiemmin
ollut suljettua eika tietoa ole juurikaan jaettu yrityksen ulkopuolelle. Yhteiséllisen
median perimmainen tarkoitus on jakaa mielipiteitéa ja ndkemyksia yhteison ja-
senten valilla, eikd keskustelun etenemista tai sdvya voi aina kontrolloida. Ne-
gatiivistakin palautetta syntyy vaistamatta ja naissa tilanteissa yrityksen on suo-
siteltavaa ottaa palaute avoimesti vastaan ja liittya keskusteluun. Yritys voi
kuitenkin hyodyntaa tata ilmiota ja parhaimmillaan onnistua luomaan niin mie-
lenkiintoisia sisaltdja, etta inmiset alkavat levittéda niitéa eteenpain jopa miljoonille
ihmisille. Sisallontuotanto vaatii aikaa ja resursseja, silla yrityksen on osattava
ennakoida tulevia trendeja ja luotava siséaltda niiden pohjalta. Sosiaalisessa me-
diassa sisaltdjen kiertosykli on nopea ja uutta sisaltéa tulee luoda saanndéllisesti,
eika laatuun tarvitse kiinnittaa perinteisen markkinoinnin tapaan niin paljoa huo-
miota, silla viestin sisalto ja esitystapa ovat laatua tarkeampiéd. (Soininen ym.
2010, 98-100.)

3.2 Asiakkaat osallistuvat

Mit& aktiivisemmin yhteistn jasenet osallistuvat, sitd arvokkaampi yhteis6sta tu-
lee (Soininen ym. 2010, 46). Asiakkaiden tai kuluttajien osallistuminen yrityksen
sosiaalisen median markkinointiin voidaan jakaa aktiiviseen ja passiiviseen
osallistumiseen. Aktiivinen osallistuminen pitda sisallaan sisaltdjen lukemisen,
kommentoinnin ja eteenpdin jakamisen. Passiivinen osallistuminen ei vaadi asi-
akkaalta tietoisia yhteydenottoja yrityksen suuntaan ja se jattaa jalkeensa da-
taa, jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi algoritmien perusteella tehdyissa tuote-

suosituksissa. Passiivista osallistumista syntyy, kun asiakas vierailee yrityksen
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verkkosivuilla ja poistuu sielta, klikkaa mainoksia ja ostaa verkosta tuotteita.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 42—-44, 66—70.)

Asiakkailla voi olla monenlaisia syité siihen, miksi he haluavat osallistua yhtei-
sojen ja yritysten toimintaan. Perehtymall&a naihin motivaatiotekijoihin yrityksella
on mahdollisuus luoda markkinointimalleja, jotka kannustavat asiakkaita osallis-
tumaan vapaaehtoisesti tuottaen samalla lisdarvoa kaikille osapuolille. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 66—70, 222)

Soinisen (2010) nakemyksen mukaan yhteisdjen aktiivisimmat jasenet osallistu-
vat epaitsekkaista syista. He haluavat olla avuksi muille yhteison jasenille ja ja-
kaa omaa tietotaitoaan eteenpain, mutta osallistumista motivoi myds yksilon
oma uteliaisuus ja kiinnostus uuden oppimiseen. Toisaalta jotkut jAsenet koke-
vat tdrkedmpéana sen, etta osallistuminen yhteison toimintaan kasvattaa heidan
vaikutusvaltaansa ja kontaktimaaraansa. Naille henkiléille yhteisélta saatu tun-
nustus ja arvostus voi olla merkittédva syy osallistumiselle. (Soininen ym. 2010,
45.)

Salmenkivi ja Nyman (2007) ovat esittdneet asiakkaan osallistumisen motivaa-
tiotekijat hieman toisella tavalla. Heidan mukaansa yhteenkuuluvuuden tunne,
yhteis66n kuulumisen tuoma valta, mahdollisuus joukosta erottumiseen ja teke-
misen mielekkyys ovat tarkeimpia tekijoita asiakkaan osallistumiselle. Verkkoyh-
teis6ihin osallistuminen voi vahvistaa henkilon omaa identiteettia, kun yhtei-
sOssa saa kaivattua huomiota ja tulee hyvaksytyksi omana itsenaan.
Verkkoyhteisot voivat aiheuttaa joillekin jasenille myos riippuvuutta, jos tosiela-
massa kontaktit muihin ihmisiin ovat rajalliset ja kaikkein merkityksellisin, jopa
ainoa vuorovaikutus kaydaan verkon valityksella. Toisille henkildille yhteisojen
toimintaan osallistuminen on tarke&aa ensisijaisesti siksi, etta he toivovat saa-
vansa yhteisoltd huomiota ja itsetunnon kohennusta. Tallaiset ihmiset nauttivat
siitd, kun he saavat tehda jotain muita ihmisia kiinnostavaa ja esitella tuotoksi-
aan suurelle yleisdlle. Esimerkiksi ajankohtainen, erityisen hauska tai oivaltava
meemi voi saavuttaa verkossa nopeasti valtavan yleison, mika voi tuoda mee-

min tekijan elamaan lisdd merkitsevyytta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 46-52.)
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YhteisoOjen toimintaan osallistumista voi motivoida myos valta, silla tieto esimer-
kiksi huonosta tuotteesta tai palvelusta leviaa salamannopeasti verkon valityk-
sella, ja verkon kayttajat ovat erinomaisesti perilla tuotteiden laadusta ja ominai-
suuksista. Muiden kayttgjien tekemilla arvioilla on merkittava vaikutus kuluttajien
ostopaatoksiin ja sen myota kuluttajien valta yrityksiin nahden on lisaantynyt.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 46—52.) Tuore esimerkki kuluttajien voimasta liittyy
Cyberpunk 2077 -pelin julkaisuun, jossa keskeneraisena julkaistu peli aiheutti
pelaajissa valtavaa pettymysta ja pelin julkaisijan maine sai massiivisen kolauk-
sen. Kuluttajien tuohtumus johti lopulta siihen, etta peli vedettiin pois PlaySta-
tionion verkkokaupasta ja konsoliversion ostaneet saivat pyytaa rahojaan takai-
sin. (Nissinen 2020.)

3.3 Osallistaminen

3.3.1 Osallistaminen markkinointiin

Internetin avulla asiakkaat voivat osallistua aktiivisesti yrityksen markkinointipro-
sesseihin (Holland & Baker 2001, 35). Osallistaminen markkinointiviestintaan
tarkoittaa niita yrityksen tekemia toimenpiteitd, joiden avulla asiakkaat saadaan
osallistumaan markkinointiviestintaan tai sen toteuttamiseen. Asiakkaita voi-
daan kannustaa esimerkiksi julkaisemaan omaa siséltda tietysta aiheesta, jakaa
omia vinkkejdan ja kokemuksiaan tai ehdottaa mieleisiaan tuoteideoita. Markki-
noinnin onnistumisen kannalta yrityksen tulee tiedostaa asiakkaiden véalisen
vuoropuhelun arvo seka markkinoinnin ettéa tuotekehityksen kannalta. (Salmen-
kivi & Nyman 239-241.)

Asiakkaat voivat innovoida, tehda, osallistua, muokata ja arvioida yrityksen
markkinointia tai tuotteita yhteistytssa yrityksen kanssa ja tuottaa siten lisaar-
voa itsensa lisdksi myds yritykselle. Asiakkaiden ottaminen mukaan yrityksen
markkinointiprosesseihin tuottaa monia etuja. Panostamalla yhteistydohén asiak-
kaiden kanssa voidaan parhaimmillaan paasta parempiin tuloksiin kaikilla mark-
kinoinnin osa-alueilla. Aktiivinen vuorovaikutus ja yhteistyd asiakkaiden kanssa



21

lisdd myos asiakkaiden brandituntemusta, auttaa keraéamaan asiakastietoja ja
lisdd mainonnan tehoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221-225; Vinerean 2017,
28-32.)

Asiakkailta usein syntyy myds konkreettisia ideoita tuotteiden, palveluiden ja
markkinoinnin tehostamiseksi. Asiakkaiden ideoita kannattaa ehdottomasti
kuunnella ja ne kannattaa ottaa vakavasti, silla joskus asiakkaat voivat jopa tie-
tda enemman yrityksen tuotteista kuin yritys itse. Lukemattomat verkkoyhteison
jasenet ovatkin innovatiivisempia kuin yksikdan valmis markkinointitiimi. Asiak-
kaisiin tulisikin suhtautua potentiaalisina yhteistybkumppaneina: heidat voidaan
tarvittaessa valjastaa toimimaan tuotekehittdjina, tuotteiden asiantuntijoina tai
markkinointikoneistona. Asiakkaiden osallistaminen markkinointiprosesseihin
tuottaa heille myonteisid kokemuksia ja siten edesauttaa myonteisen brandimie-
likuvan kehittymisté ja vahvistaa yrityksen ja asiakkaiden valistd suhdetta. Asi-
akkaiden osallistaminen markkinointiin kannattaa aloittaa jo tuotteiden suunnit-
telusta, kehityksesta ja markkinointitoimenpiteista. Talldin tuotteet ovat jo
lahtokohtaisesti asiakkaille mieleisia ja markkinointi on tehokasta, kun asiakkaat
jakavat sanaa hienoista tuotteista muillekin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221—
225.)

Viraalimarkkinointi ja beta-testaajamarkkinointi ovat erityisia keinoja, joilla asiak-
kaita voidaan osallistaa markkinointiin. Viraalimarkkinointi on markkinointia,
jossa mainosviesti leviaa inmiselta toiselle viruksenomaisesti ja voi saavuttaa
hetkessa jopa miljoonayleison. Viraalimarkkinoinnin onnistuminen vaatii, etta
viesti on todella omaperainen ja tuote erottuu edukseen kilpailijoiden joukosta.
Onnistumiseen vaikuttavat myos aiheen ajankohtaisuus ja trendikkyys, aihee-
seen liittyvien henkildiden tunnettuus ja kiinnostavuus, seka viestin onnistunut
levittaminen. Onnistuessaan viraalimarkkinointi on kuitenkin erittéin edullinen ja
tehokas markkinoinnin tyokalu. (Salmenkivi & Nyman 2007, 234-238.) Markki-
nointitoimisto Wieden + Kennedy onnistui luomaan aikansa menestyneimman
viraalimarkkinointikampanjan, joka kerasi lyhyessa ajassa kymmenia miljoonia
katselukertoja. Kampanjaan kuuluvat videot vetosivat kuluttajiin ikdan ja suku-
puoleen katsomatta, ja heréttelivat heitéa keskustelemaan kumppaneidensa

kanssa suihkusaippuoista. (Fernandez 2011.)
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Beta-testaajamarkkinointi on eras markkinointiin osallistamisen keino, jossa asi-
akkaita kutsutaan beta-testaajiksi eli palvelun kayttajiksi ennen sen virallista jul-
kaisua. Usein kayttgjat voivat kutsua mukaan rajatun maaran kavereitaan, jol-
loin rajattu paasy palveluun voi herattaa ihmisten mielenkiinnon ja ja saada
ihmiset levittamaan sanaa palvelusta internetin eri kanavissa. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 237.)

Asiakkaiden osallistaminen markkinointiin tuo yritykselle seuraavia etuja: (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 225.)
- Asiakkaiden brandituntemus ja brandimielikuva paranee
- Yritys saa kallisarvoista tietoa asiakkaiden ajatuksista
- Yhteisty6 sitouttaa asiakkaan brandiin ja saa heidat suosittelemaan bran-
din tuotteita myds muille
- Yritys voi hyodyntaa kollektiivista alya, eli valjastaa lukemattomien ihmis-

ten luovuuden ja kekselidaisyyden omaan kayttoonsa.

3.3.2 Osallistaminen innovaatioon ja tuotekehitykseen

Internetin kehityksen myd6téa kuluttajat ovat voimaantuneet ja he haluavat paasta
mukaan vaikuttamaan yritysten toimintaan. Kuluttajat voivat nykyaan esitella
ideoitaan vaivattomasti yrityksille internetin valityksella ja ottaa siten aktiivisen
roolin uusien tuotteiden kehitysprosesseissa. Tama on luonut yrityksille mahdol-
lisuuden hyddyntaa asiakaskunnan kollektiivista alykkyytta innovaatiossa ja tuo-
tekehityksessa. Kun asiakkaat otetaan toimintaan mukaan, tuotteista tai palve-
luista tulee jo l&htdkohtaisesti asiakkaiden toiveita ja tarpeita vastaavia. (Hoyer
ym. 2010, 283.)

Yhteison kollektiivinen alykkyys tuottaa todennakoéisesti hyvia ideoita, silla suuri
joukko yritykseen sitoutuneita ihmisia tuottaa luultavammin enemman kehitys-
kelpoisia ideoita, kuin mik&an yrityksen palkkaama markkinointitiimi (Kaplan &
Haenlein 2010, 62; Salmenkivi & Nyman 2007, 242-251). Onnistunut osallista-
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minen edellyttda yritykselta syvallista kuluttajien tarpeiden tuntemusta ja ponnis-
tuksia naiden tarpeiden toteuttamiseksi. Ottamalla asiakkaat onnistuneesti mu-
kaan tuotekehitysprosesseihin yritys voi saavuttaa kilpailuedun markkinoilla.
(Hoyer 2010, 283.)

Asiakkaita voidaan osallistaa tuotekehitykseen ja innovaatioon seuraavilla ta-
voilla: (Salmenkivi & Nyman 2007, 248.)
- Kuluttajainnovaatio: asiakkailta voidaan keréta tietoa, kuten esimerkiksi
uusia ideoita, trendeja ja ratkaisuja tuotteiden parantamiseksi
- Kuluttajatuotanto: asiakkaat voivat osallistua esimerkiksi tuotteiden ja
mainosten suunnitteluun ja tuotantoon
- Kuluttajakontrolli: asiakkaat voivat osallistua tuotteiden ominaisuuksia
koskevaan paatoksentekoon
- Kuluttaja-arviointi: asiakkaat voivat kertoa kokemuksistaan tuotteisiin liit-
tyen, kertoa arvosteluja tai aanestaa erilaisten asioiden puolesta
- Kuluttajarahoitus: asiakkaat voivat rahoittaa erityyppisia projekteja

- Kuluttajalogistiikka: yleiso voi jakaa digitaalista sisaltoa.

Osallistumiseen houkuttelu kannattaa toteuttaa tarjoamalla asiakkaille jokin mie-
leinen palkinto tai jokin muu kannustin, kuten esimerkiksi tuotepalkintoja, naky-
vyytta tai paasy johonkin eksklusiiviseen sisaltoon. Jotkut asiakkaat motivoituvat
myos silkasta oppimisen halusta, hauskuudesta tai mielenkiinnosta. Lahtékoh-
taisesti ihmiset haluavat esitelld aikaansaannoksiaan muille ja saada yhteisolta
huomiota ja arvostusta. Yrityksen kannattaakin painottaa, miten tarkeéa ja arvo-
kasta asiakkaiden osallistuminen ja panostus on. (Salmenkivi & Nyman 2007,
244-247.)

Hyva keino osallistujien motivointiin on jarjestaa kilpailu tuotteen suunnittelusta.
Asiakkaat voivat lisata verkkoon oman ehdotuksensa ja danestaa mielestaan
parasta tuotosta. Eniten &aniéa kerdnneiden ehdotusten suunnittelijoille voidaan
maksaa palkkio ja laittaa ne tuotantoon. Kampanjat kannattaa suunnitella huo-
lellisesti, silla onnistuneesti ja mielenkiintoisella otteella suunniteltu kilpailu vai-

kuttaa merkittavasti asiakkaiden osallistumishalukkuuteen. Asiakkaita ei voi vain
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kutsua paikalle, vaan yrityksen on huolehdittava siitd, ettéa aihe ja osallistumista-
vat vastaavat asiakaskunnan kiinnostuksenkohteita ja ovat itsessaan houkutte-
levia. Myds tietoisuus saavutettavasta yleisdsta motivoi asiakkaiden osallistu-
mista ja siksi asiakkaille kannattaa ehdottomasti nayttaa esimerkiksi jokaisen
tuotoksen nayttokerrat, &anet tai tykkaykset. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221—
225, 239-241.)

Asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen ja innovaatioon on kannattavaa
siksi, etta tuotteista muodostuu asiakkaiden todellisia tarpeita ja haluja vastaa-
via ja tuotteille on todistetusti jo olemassa kysyntaa. Tuotekehityksen riskit pie-
nenevat, kun asiakkaiden tarpeet ovat alusta asti selvilla ja tuotteista tehdaan
niiden mukaisia. Osallistaminen on myds edullinen tuotekehityskeino, kun kehit-
tajille ei tarvitse maksaa tai vain toteutukseen péaatyvisté ideoista maksetaan
pieni korvaus, kuten esimerkiksi tuotepalkinto. (Hoyer ym. 2010, 283; Salmen-
kivi & Nyman 2007, 250.)

Haasteeksi voi muodostua se, ettd asiakkaiden toiveet ja ideat voivat osoittau-
tua hankaliksi tai jopa mahdottomiksi toteuttaa (Hoyer 2010, 283). Toteuttamis-
kelpoisia ideoita ei valttamatta synny riittavasti tai pahimmassa tapauksessa
lainkaan ja talldin yritys on mahdollisesti kayttanyt turhaan aikaa, rahaa ja re-
sursseja ideoinnin jarjestamiseen. Asiakkaiden ideoiden laatua tai toteuttamis-
kelpoisuutta on vaikea tietda etukateen, silla yleison kaytosta on hankala en-
nustaa ja saadella. Haasteena voi olla myds ylipaataan ihmisten motivoiminen
osallistumaan tuotteiden kehittelyyn ja ideointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007,
251.)

3.4 Vuorovaikutus

Yhteisollinen sosiaalisen median markkinointi perustuu ihmisten valiseen vuoro-
vaikutukseen ja kahdensuuntaiseen keskusteluun yrityksen ja asiakkaiden va-
lilla (Schivinski & Dabrowski 2015, 32; Vinerean 2017, 29-30). Yritys ei voi

enaa vain yksinkertaisesti esitella asiakkaille tuotteitaan ja palveluitaan vaik-
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kapa tv-mainoksen muodossa, vaan yritysten on hyddynnettava viestintdka-
navia ja brandia seka luotava merkityksellista sisaltoa asiakkaiden aktivoi-

miseksi mukaan keskusteluun (Salmenkivi & Nyman 2007, 66—70.)

Asiakkaat viestivat verkkoyhteisdissa seka toistensa etté yrityksen kanssa.
Verkkoyhteisojen jasenet luovat, jakavat, kommentoivat ja vaihtavat sisalt6ja
keskendan (Heinonen 2009, 13). Asiakkaiden aktiivisuus yrityksen suuntaan na-
kyy esimerkiksi siten, etta asiakkaat lahettavat yritykselle palautetta, kommen-
toivat julkaisuja tai ottavat yritykseen suoraan yhteyttéa muilla tavoin. Asiakkaat
myos liikkuvat yrityksen hallinnoimilla sivustoilla, klikkaavat mainoksia ja ostavat
yrityksen tuotteita verkosta. Nama kaikki toimet jattavat jalkeensa monin tavoin
mitattavissa ja hyddynnettavissé olevaa dataa, jonka perusteella voidaan selvit-
tad, mita asiakkaat haluavat, tarvitsevat ja pitavat tarkeéné. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 66—-70, 242-251.) Mittauksessa hyddynnetaan eri palveluntarjoajien
data-analytiikkatytkaluja (Hayes 2018).

Yrityksen vuorovaikutukselta odotetaan lapinakyvyytta, silla se on verkossa kay-
tavan kommunikaation perusedellytys. Hankaliin tilanteisiin, kuten negatiiviseen
palautteeseen tai arvioihin kannattaa vastata nopeasti, asiallisesti ja avoimesti.
On kuitenkin hyva muistaa, etté kaikkiin keskustelunavauksiin ei ole tarpeellista
vastata ja joskus on parempi antaa yhteison jasenten ratkaista kiistat keske-
naan. Vastineeksi avoimuudesta yritys paasee nauttimaan yhteisdéllisyyden tuo-
mista eduista, kuten esimerkiksi hyodyntamaan asiakasprofiilitietoja. (Soininen
ym. 2010, 29, 139-140, 191.)

Pelkka asiakkaiden huomion saaminen ei riita siihen, etta heistd muodostuu si-
toutunut asiakaskunta. Asiakkaiden tarpeet on asetettava keskioon ja lahdet-
tava rakentamaan keskustelua heidan tarpeidensa ja toiveidensa pohjalta.
(Shabnam ym. 2013, 2; Soininen ym. 2010, 102) Jokaisessa yhteisdssa on
usein yksilollinen keskustelun savy ja tyyli kommunikoida, eika kaikkiin yhteisoi-
hin voi soveltaa samoja keskustelun ohjenuoria. Keskustelua seuraamalla ja
asiakkaita kuuntelemalla usein selvidd monia seikkoja asiakkaiden tarpeista,

mielenkiinnonkohteista, haluista ja intresseistd, joita kannattaa kuunnella ja
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jotka kannattaa ottaa huomioon lahestymistapaa valitessa. Tulosten saavutta-
miseksi yrityksen on kohdattava asiakkaat keskustelun merkeissa useissa eri
tilanteissa. Asiakkaita voi ohjailla yrityksen toimesta ostoprosessin eri vaiheissa
osoittamalla, etté yritys kuuntelee ja on lasna asiakkaita varten seka reagoi-
malla tilanteeseen sopivalla tavalla asiakkaiden tuottamiin julkaisuihin ja sisal-
téihin. Tuotteiden ja palvelujen tuputtaminen eivat johda onnistuneeseen loppu-
tulokseen. (Soininen ym. 2010, 139-140.)

Kuuntelu ja keskustelujen seuraaminen ovat hyvia keinoja yhteisdlliseen toimin-
taan tutustumisen aloittamiseen, mutta todellisia tuloksia saavutetaan vain osal-
listumalla keskusteluun ja sisallontuotantoon. Sisallén tulisi olla asiakkaille in-
nostavaa ja pohjautua heidan mielenkiinnonkohteisiinsa, eika keskustelussa
kannata kayttaa liian virallista tai etéista puhetyylid. Tunteisiin, empatiaan ja ai-
touteen pohjautuvat monimediaiset sisallét toimivat parhaiten asiakkaiden kiin-
nostuksen herattamiseen. Pelkan tekstin tuottamisen sijaan on suositeltavaa
hyodyntad myos kuvia, videoita ja 4antd. Parhaisiin tuloksiin paastaéan, kun si-
saltgja tuotetaan osana paivittaisia rutiineja ja sisallot linkittyvat jollain tapaa
asiakaspalveluun, tuotekehitykseen tai tiedonhankintaprosesseihin. (Soininen
ym. 2010, 143-145.) Tuotetun sisallon tarkein tehtava on vahvistaa yrityksen ja
yhteison jasenten valistd suhdetta tarjoamalla asiakkaille aitoa lisaarvoa (Soini-
nen ym. 2010, 152).

Avoin vuorovaikutus asiakaskunnan kanssa tuo yritykselle monia etuja ja vuoro-
vaikutukseen panostamalla yritys voi paasta parempiin tuloksiin kuin maksetun
markkinoinnin avulla. Asiakkaiden valistda kommunikointia yhteison sisalla kan-
nattaa rohkaista, silla muiden asiakkaiden kokemukset tuotteista ja palveluista
ovat avainasemassa useissa ostopaatoksissa. Asiakkaat ostavat huomattavasti
todenn&akoisemmin tuotteen, jos sita suosittelee joku tuttu, eli esimerkiksi lahipii-
riin tai samaan yhteis66n kuuluva henkild. Sosiaalisen median vaikuttajat saa-
vuttavat suuren yleison ja heidankin viesteillddn on painoarvoa, mutta laheisten
ihmisten suosituksia uskotaan siitd huolimatta huomattavasti enemman. (Soini-
nen ym. 2010, 101-102, 106, 188.)
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3.5 Tiedonhankinta

Tarkkailu ja kuunteleminen ovat olennainen osa yhteisollisen sosiaalisen me-
dian strategian toteutusta, silla asiakkaiden tarpeet ja mielihalut tulisi ottaa kiin-
teaksi yrityksen arkisen tiedonkulun ja kollektiivisen tietouden osaksi. Keskuste-
lun seuraamisen tavoitteena on saada realistinen ja kokonaisvaltainen kasitys
kaikesta yrityksen toimialaan liittyvasta viestinnasta, jota kdydaan niin koti-
maassa kuin ulkomaillakin. Keskustelua seurataan myds asiakaskuvan kartoit-
tamiseksi, jotta saadaan syvallinen ymmarrys asiakkaiden brandimielikuvasta ja
palvelukokemuksesta. Tietoa voi kerata tarkastelemalla esimerkiksi asiakkaiden
kommentteja, linkkeja, verkkosivuilla vierailemisen kestoa, ystavia, seuraajia,
tiedostolatauksia, suosikkeja ja ddnestystuloksia. (Soininen ym. 2010, 31, 135—
137, 150-153.)

Yrityksen on tarkeaa seurata heita kasittelevaéd keskustelua erilaisissa verkko-
yhteisdissé, jotta he saavat tietdd, mita ja miten yrityksesta keskustellaan. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 231-234.) Keskustelujen pohjalta saadaan arvokasta
tietoa siitd, mika on asiakkaiden silmissa tarkeaa, millaisia trendeja on naky-
viss&, miten tuotteiden tilanne on muuttumassa tai millaista piilevaa potentiaalia
on hyddynnettavissa. Yritys paasee siis olemaan reaaliaikaisesti perilla asiak-
kaiden mieltymyksista ja intresseista. (Soininen ym. 2010, 31.) Kerattyja tietoja
voidaan hyodyntaa myos asiakkaiden ostohalukkuuden ja brandiin liittyvien
asenteiden tutkimiseen (Salmenkivi & Nyman 2007, 66—70). Yritys saa myos
mahdollisuuden bréndimielikuvan parantamiseen, paivittamiseen ja tarkentami-
seen (Soininen ym. 2010, 150-153).

Keskusteluista saatua tietoa voi hyddyntaa markkinoinnin, tuotteiden ja asiakas-
palvelun parantamiseen. Seuraamalla keskusteluja aktiivisesti yritys voi saada
my0s tietoa uusimmista trendeista ja saavuttaa kilpailuedun markkinoilla, kun
yritys pystyy mukautumaan paremmin muuttuviin markkinatilanteisiin ja kilpaili-
joiden toimiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 231-234; Shabnam ym. 2013, 18—
19; Soininen ym. 2010, 150-153.)
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Joskus keskusteluissa voi myds kyted erddnlainen aikapommi, jos yrityksesta

likkuu paljon vahingollista tietoa, kuten esimerkiksi negatiivisia tuotearvosteluja.

Talloin yrityksen on tarkeaa reagoida asiaan nopeasti, ennen kuin brandin
maine ehtii tahriintua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 231-234.)

Yhteisoéllinen media on perinteiseen mediaan verrattuna huomattavasti parem-

min ja monipuolisemmin mitattavissa, silla osallistujien aktiivisuus jattaa jal-

keensa dataa. Dataa analysoimalla voidaan mitata esimerkiksi keskustelujen ta-

voitettavuutta, asiakkaiden sitoutumista, keskustelujen tuloksellisuutta,

aktiivisten vaikuttajien maaraa, asiakastyytyvaisyytta, trendeja seka positiivis-

ten, neutraalien ja negatiivisten signaalien maaraa. Datan analysoinnissa voi-

daan kayttaa lukuisten eri palveluntarjoajien tydkaluja. (Soininen ym. 2010,

154-155.)

3.6 Keinot ja vaikutukset

Taulukossa 1 esitelladn yhteisoéllisen sosiaalisen median strategian luomiseen

kaytettavia keinoja ja niiden vaikutuksia. Merkittavimmat vaikutukset liittyvat yri-

tyksen imagon muutoksiin, asiakkaiden sitoutumiseen ja uskollisuuteen seka li-

saarvon luomiseen seka yritykselle etta asiakkaille.

Keinot

Vaikutukset

Osallistaminen
markkinointiin

- Kannustetaan asiakkaita
jakamaan omia sisaltoja

- Asiakkaat ideoivat, tekevat
ja kehittavat markkinointia

- Beta-testaajamarkkinointi

- Viraalimarkkinointi

- Osallistujien palkitseminen

- Osallistumisesta kiittami-
nen ja arvostuksen naytta-
minen

Mydnteiset kokemukset asiakkaille
» Brandimielikuva ja -tuntemus para-
nee
» Asiakassuhde paranee
- Kollektiivisen alyn hyddyntaminen
> Uusia ideoita
- Asiakasprofiilitietojen saaminen

- Toteuttamiskelpoisia ideoita ei valtta-
matta synny
» Resurssit hukkaan
- |hmisten motivoiminen osallistumaan
voi olla haastavaa

Osallistaminen
innovaatioon ja
tuotekehitykseen

- Asiakkaat ideoivat, suunnit-
televat, testaavat ja arvioi-
vat tuotteita

- Asiakkaat rahoittavat pro-
jekteja

- Kilpailujen jarjestdminen

- Osallistujien palkitseminen

- Tuotteet ovat jo lahtbkohtaisesti mie-
leisia asiakkaille
» Valmis ostajakunta
> Asiakkaat jakavat sanaa muillekin
- Kollektiivisen alyn hyddyntaminen
> Uusia ideoita
- Tuotteiden laatu voi parantua
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- Osallistumisesta kiittami-
nen ja arvostuksen naytté-
minen

Tuotekehityksen riskit pienenevéat
Yritys voi saavuttaa kilpailuedun mark-
kinoilla

Toteuttamiskelpoisia ideoita ei valtta-
matta synny

» Resurssit hukkaan
Ihmisten motivoiminen osallistumaan
voi olla haastavaa

Vuorovaikutus

- Merkityksellisen monimedi-
allisen sisallén luominen
- Kannustetaan asiakkaita
jakamaan omia siséalt6ja
- Keskustelujen kuuntelu,
tarkkailu ja keskusteluun
osallistuminen
» Keskustelujen ja sisal-
téjen rakentaminen asi-
akkaiden toiveiden ja
tarpeiden pohjalta
> Tuttavallinen puhetyyli
» Tunteisiin vetoava ote
- Asiakkaiden siséltdihin rea-
goiminen
- Vaikuttajien hyédyntami-
nen

Brandin imago paranee
Vahvistaa asiakassuhdetta
» Sitoutunut ja uskollinen asiakas-
kunta
Lisdarvo asiakkaille
» Brandiin sitoutuminen
» Tuottavampi ostokayttaytyminen
> Asiakkaat suosittelevat brandia ja
sen tuotteita muille
» Uusasiakashankinta helpottuu
Lisaarvo yritykselle
> Asiakasprofiilitietojen saaminen ja
niiden hyédyntaminen
Asiakkaat suosittelevat brandia ja sen
tuotteita muille
» Tieto on uskottavampaa, kun se
on peraisin toisilta asiakkailta
» Tuottavampi ostokayttaytyminen
Markkinointikampanjat tehostuvat

Brandin imago heikkenee
Luottamukselliset tai valheelliset tiedot
leviavat

Vihapuhe leviaa

Tiedonhankinta

- Keskustelujen tarkkailu ja
kuunteleminen

Saadaan tietoa:
» Asiakkaiden brandimielikuvasta ja
asenteista
> Asiakkaiden palvelukokemuksesta
» Tulevaisuuden trendeista
> Asiakkaiden mieltymyksista ja in-
tresseista
» Ostohalukkuudesta
Voidaan kehittaa:
» Brandimielikuvaa
» Markkinointia
» Tuotteita ja palveluita
> Asiakaspalvelua
Yritys voi saavuttaa kilpailuedun mark-
kinoilla

Taulukko 1. Yhteisollisen sosiaalisen median markkinoinnin keinot ja vaikutuk-
set. (Heinonen 2009, 11; Hoyer 2010, 283; Kietzmann ym. 2011,
242, 247; Salmenkivi & Nyman 2007; Soininen ym. 2010)

Yhteisollisen sosiaalisen median strategian avulla asiakas saa todennékdisesti

myonteisia kokemuksia ja lisdarvoa itselleen, minka seurauksena asiakkaan
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brandimielikuva paranee ja han sitoutuu brandiin. Talléin asiakas myds toden-
nakoéisemmin suosittelee brandin tuotteita muillekin, mika puolestaan voi johtaa
entista tuottavampaan ostokayttaytymiseen, silla toisten asiakkaiden arvosteluja
pidetaan kaikkein uskottavimpana. Asiakkaiden suosittelujen perusteella myos
uusasiakashankinta voi helpottua. Myonteisten asiakaskokemusten myota yri-
tyksen imago usein paranee, mutta imago voi myos heikentya, mikali negatiivi-
nen palaute, vihapuhe tai valheelliset tiedot paasevat leviamaan hallitsematto-
masti yhteison keskuudessa. (Heinonen 2009, 11; Kietzmann ym. 2011, 242,
247; Salmenkivi & Nyman 2007; Soininen ym. 2010.)

Yritys saa yhteisollisesta sosiaalisen median strategiasta lisdarvoa myos itsel-
leen. Yrityksella on mahdollisuus hyo6tya kollektiivisesta alykkyydesta, jolloin
suuri joukko ihmisia voi tuoda esiin omat ideansa ja nakemyksensa yrityksen
tuotteiden, palvelujen tai markkinoinnin kehittdmiseksi. Keskusteluja seuraa-
malla ja tarkkailemalla yritys saa kayttoonsa myos arvokasta tietoa asiak-
kaidensa tarpeista, haluista, asenteista, palvelukokemuksesta, tulevaisuuden
trendeista ja ostohalukkuudesta. Naité tietoja voi hyddyntaa brandimielikuvan,
markkinoinnin, tuotteiden ja palveluiden seka asiakaspalvelun kehittamiseen.
Yritys voi myds saavuttaa kilpailuedun markkinoilla olemalla askeleen edella kil-

pailijoitaan. (Salmenkivi & Nyman 2007; Soininen ym. 2010)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyon tutkimuksessa yhdisteltiin kvalitatiivisia eli laadullisia ja kvantita-
tiivisia eli maarallisia tutkimusmenetelmia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tar-
kastellaan tutkittavaa ilmiota tutkimukseen osallistuvien henkildiden kokemus-
ten, ajatusten ja tunteiden kautta (Juuti & Puusa 2020, Johdanto).
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan kuvaillaan tutkittavia asioita ja nii-
den ominaisuuksia yleisesti numeroiden avulla. Tutkija tulkitsee ja selittaa oleel-

liset numeeriset tiedot auki sanallisesti ja selventaa, mitka tiedot liittyvat yhteen
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ja mitka eroavat toisistaan. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen
tutkimuksen yhdistdminen oli perusteltua, silla opinnaytetyon tutkimuksessa py-
rittiin selvittamaan tutkittavien ajatuksia ja nakemyksia tutkimuskysymyksiin liit-
tyen kvalitatiivisen tutkimuksen tapaan, mutta myos selittamaan numeerista ai-

neistoa auki sanallisesti kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin strukturoitua kyselytutkimusta. Kyselytut-
kimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi, silla kyselytutkimuksessa havainnoidaan
henkil6a ja hanta koskevia mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia tai kayttayty-
mista. Kysely sopii sellaiseen tilanteeseen, jossa tutkittavia on paljon ja he ovat
hajallaan. (Vilkka 2007, 28.) Liséksi kyselytutkimuksen avulla voidaan esimer-
kiksi selvittaa tutkittavan aihepiirin lahtotilanne ennen tarkempia tutkimuksia.
Kyselyssa suurelta joukolta kysytaan samat kysymykset tasmalleen samalla ta-
valla ja se voidaan toteuttaa paperisella tai séhkdisella lomakkeella. Kysymys-
ten tulee olla yksiselitteisia ja niihin vastaamisen tulee olla helppoa. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2015, 40—41.) Kyselylomaketta kayttdessa vastaaja jaa aina
tuntemattomaksi. Tyypillisimpié riskeja ovat, etta vastausprosentti voi jaada al-

haiseksi tai vastausten palautuksessa voi ilmeta viiveita. (Vilkka 2015, 61.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmiéa hyddynnettiin ensisijaisesti kyselytutki-
muksen monivalintakysymysten aineiston analysoinnissa, kun taas kvalitatiivi-
sen tutkimuksen menetelmia kaytettiin paaosin avoimien kysymysten kohdalla.
Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin teemoittelua, jossa aineistosta noste-
taan esille tutkimusongelman kannalta keskeisia asiakokonaisuuksia ja usein
esiintyvia tyypillisia ominaisuuksia (Juhila 2021). Lisaksi aineistoa analysoitiin
tuomalla numeerisesta aineistosta esille keskeisia lukuja vertailemalla niita toi-
siinsa seka etsimalla luvuista eroavaisuuksia. Numeerista aineistoa havainnol-

listettiin kaavioilla ja selitettiin auki tekstimuodossa.

4.2 Toteutus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin strukturoituna kyselytutkimuksena. Kysely

suunnattiin kaikille suomalaisissa pelialan yrityksissa tydskenteleville henkiloille,
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vaikka tyodtehtéaviin ei kuuluisikaan sosiaalisen median markkinointia. Suomalai-
sia pelialan yrityksia rajattiin siten, etta tutkimus koski vain niita yrityksia, jotka
tuottavat digitaalisia peleja kuluttaja-asiakkaille. Tutkimuksen ulkopuolelle jatet-
tiin siis ne yritykset, jotka tuottavat esimerkiksi hyotypeleja toisten yritysten, jul-
kisten yhteis6jen tai organisaatioiden kayttoon.

Tutkimuksen toteutuksessa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantdéa (Tutkimus-
eettinen neuvottelukunta 2012). Kyselytutkimus toteutettiin taysin anonyymisti,
eika kyselyn yhteydessa siis keratty tai tallennettu mitaan henkilétietoja. Tutki-
musaineistoa kasiteltiin, analysoitiin ja raportoitiin niin, ettei yksittaista vastaajaa
voinut tunnistaa tai yksildida. Tutkimukseen osallistuminen oli taysin vapaaeh-
toista, silla tutkittava sai itse paattaa, osallistuuko tutkimukseen. Kyselylomake
ei sisaltéanyt lainkaan pakollisia kysymyksi&, joten vastaaja sai paattaa itsenai-

sesti, mihin kysymyksiin halusi vastata.

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten yhteisollisyys ilmenee pelialan
yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa ja mité etuja yhteiséllisyyteen liit-
tyen tunnistetaan ja pidetaan tarkeina. Tutkimuksen lahestymistapa oli kartoit-
tava ja sen avulla pyrittiin selvittdmaan tutkittavan aihepiirin lahtétilanne yhtei-
sollisyyden kokemuksiin, keinoihin ja koettuihin vaikutuksiin liittyvien
kysymysten avulla. L&hestyin aihetta tutkimalla ensin, millaisia tavoitteita yrityk-
silla ylipaataan on sosiaalisen median markkinoinnin suhteen, mutta rajaten
vastausvaihtoehdot yhteisdllisyyteen liittyviksi. Teoreettisen viitekehyksen mu-
kaan vuorovaikutus ja osallistaminen ovat merkittavid yhteisollisyyden lisdami-

sen keinoja, joten pidin myds niiden tarkempaa tutkimista tarkeana.

Tarkoituksena ei ollut kerata pysyvia ja koko perusjoukkoa koskevia tuloksia,

vaan mitata yksildiden mielipiteitd ja ndkemyksia tutkimuskysymyksiin liittyen.
Kyselytutkimuksen tuloksista ei siis ollut tarkoitus tehda yleistettavia johtopaa-
toksia ja tulokset olisivat todennakoisesti erilaisia, mikali tutkimus toistettaisiin

my6hemmin toisella otoksella.

Kyselylomake (Liite 1) toteutettiin Webropol-jarjestelmalla. Yhteisollisyytta ei

mainittu suoraan kaikissa kysymyksissa, silla termin monitulkintaisuuden vuoksi
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pidin todenndkdisena, etteivat vastaajat tiedosta yhteiséllisyyden merkityksia
sosiaalisen median markkinoinnissa riittavan hyvin ja siten vastaukset olisivat
voineet vaaristya. Pyrin tekemaan kysymyksista ja vastausvaihtoehdoista mah-
dollisimman helppotajuisia, yksiselitteisia ja ymmarrettavia. Paadyin myos kayt-
tamaan paljon valmiita vastausvaihtoehtoja avointen kysymysten sijaan. Pyrin
kuitenkin tarjoamaan aina mahdollisuuksien mukaan myds "Muu, mika” -vaihto-
ehdon, tai vastaavasti kokonaan avoimen kysymyksen, jossa vastaaja voisi sel-
ventaa ajatuksiaan. Avointen kysymysten tai vastauskenttien avulla vastaajalla
oli mahdollisuus tuoda esiin myds sellaisia ndkdkulmia, joita en osannut enna-
koida kyselya laatiessani. Kysely toteutettiin kokonaisuudessaan yhdelle sivulle.
Pidin tarkeana sita, etta vastaaja voi heti tarkastella kyselya kaikessa laajuudes-
saan ja ymmartaa kyselyn pituuden. En halunnut, etté vastaajat turhautuvat
kesken kyselyn ja keskeyttavat vastaamisen, mikali kysely olisi pilkottu useam-

malle eri sivulle.

Kyselyn kysymykset 1-5 olivat taustakysymyksi&, joiden avulla pyrittiin kartoitta-
maan vastaajien lahtokohtia. Pidin tarkeiné taustatietoina seuraavia seikkoja:
kuuluuko vastaajan tyotehtaviin sosiaalisen median markkinointia, alustat, joille
yritys tuottaa peleja, yrityksen tyontekijéiden maara, seka mita sosiaalisen me-
dian kanavia yritys hy6dyntaa markkinoinnissaan. Kysymyksessa 5 pyydettiin
valitsemaan sosiaalisen median kanavista kolme mielestaan tarkeinta vaihtoeh-
toa. Sosiaalisen median kanavat ovat ominaisuuksiltaan ja kayttétarkoituksil-
taan hyvinkin erilaisia keskenaan, joten pidin todennakoisena, etta myos nake-
mykset yhteisollisyydesta voivat muuttua sen mukaan, mitd kanavaa vastaaja

pitdéd tarkeimpéna. Tasta syysta pidin kysymysta tarpeellisena.

Kysymykset 6 ja 7 johdattelivat vastaajaa yhteisollisyyden aihepiiriin. Kysymyk-
sessa 6 pyydettiin kertomaan asteikolla 1-5 miten tarkedna vastaaja kokee lis-
tatut sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet. Listatut tavoitteet johdettiin
opinnaytetyon tietoperustan pohjalta ja kaikki niista liittyivat yhteisollisyyteen
joko suoraan tai valillisesti. Kysymyksessa 7 puolestaan pyydettiin vastaajaa
valitsemaan ne keinot, joita yritys kayttaa sosiaalisen median markkinoinnis-

saan. Vastausvaihtoehdoissa listatut keinot olivat sellaisia, jotka teoreettisen vii-
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tekehyksen perusteella voivat edesauttaa yhteisollisyytta markkinoinnin kei-
nona. Naiden kysymysten avulla oli tarkoitus saada tietoa siitd, millaisia yhtei-
sollisyytta parantavia keinoja pelialan yritykset kayttavat ja millaisia yhteisélli-

syyteen liittyvia tavoitteita pidetaan tarkeina.

Kysymysten 8-10 taustalla oli ajatus siita, etta avoin keskustelu ja siihen kan-
nustaminen liittyvat olennaisesti yhteisoéllisyyteen sosiaalisen median markki-
noinnissa. Naiden kysymysten tavoitteena oli selvittd&, miten yritys rohkaisee
asiakkaita aktiiviseen vuorovaikutukseen ja mita etuja siita uskotaan seuraavan.
Kysymyksessa 8 kartoitettiin, kuinka aktiivisesti vastaaja osallistuu pelia/yritysta
kasittelevaan keskusteluun sosiaalisessa mediassa. Kysymyksessa 9 puoles-
taan haluttiin selvittd& kolme vastaajan mielesta tarkeinta avoimen keskustelun
hyotya. Kysymyksessa 10 vastaajaa pyydettiin valitsemaan ne keinot, joiden
avulla yritys pyrkii aktivoimaan asiakkaiden vuorovaikutusta sosiaalisen median

kanavissaan.

Kysymykset 11 ja 12 liittyivat osallistamiseen, eli siihen, miten asiakas otetaan
mukaan erilaisiin liiketoimintaprosesseihin. Avoimen keskustelun ohella osallis-
taminen on merkittdva yhteisollisyyteen vaikuttava tekija ja mielestani aiheesta
oli tarke&é saada lisatietoa. Kysymyksessa 11 listattiin erilaisia tapoja, joilla asi-
akkaan voi osallistaa yrityksen liikketoimintaprosesseihin ja vastaajaa pyydettiin
valitsemaan ne vaihtoehdot, jotka toteutuvat hdnen edustamassaan yrityksessa.
Kysymys 12 oli avoin kysymys, jossa vastaaja voi kertoa omia ajatuksiaan asi-

akkaan osallistamisesta.

Kysymyksissa 13-15 kysyttiin suoraan vastaajan mielipiteitad ja nakemyksia yh-
teisdllisyyteen liittyen. Kysymyksessa 13 kysyttiin, mita etuja vastaaja uskoo yh-
teisdllisyyden tuovan edustamalleen yritykselle. Vastausvaihtoehdoissa oli
useita eri vaittdmia, joiden todennadkdisyytta vastaajan tuli arvioida asteikolla 1—
5. Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa pelialalla toimivien henkildéiden mielipiteita
ja nakemyksia yhteiséllisyyden tuomista eduista. Opinnaytetydn tietoperustan
mukaan kaikki vastausvaihtoehdot ovat saavutettavia asioita, kun yhteisollisyy-

teen panostetaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Oli kiinnostavaa selvit-
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taa, tunnistavatko vastaajat naiden vaittamien yhteytta yhteisollisyyteen lain-
kaan. Vastaajan oli mahdollista kertoa omin sanoin ndkemyksiaan yhteisollisyy-
den tuomista eduista kysymyksessa 14. Kysymyksessa 15 vastaajaa pyydettiin
valitsemaan valmiista vaihtoehdoista ne riskit, jotka hdnen mielestaan liittyvat
yhteisodllisyyteen. Vastaajilla oli myds mahdollisuus nimetd muita heidan mieles-

taan todennakoisia riskeja valitsemalla vaihtoehto "Muu, mika”.

Kysymykset 16—18 lopettelivat kyselya. Kysymyksessa 16 vastaajaa pyydettiin
arvioimaan, miten tarke& osa yhteisollisyys on osana sosiaalisen median mark-
kinointia. Kysymyksessa 17 vastaaja sai kertoa omin sanoin avoimessa kysy-
myksesséa, millainen merkitys yhteisollisyydellda on hanen edustamansa yrityk-
sen sosiaalisen median markkinoinnissa. Kysymyksessa 18 puolestaan "sana
oli vapaa” ja vastaaja sai halutessaan kertoa lisatietoja johonkin aiheeseen liit-

tyen tai esimerkiksi jattda palautetta kyselysta.

Listaus tutkimuksen kohderyhmé&én sopivista yrityksista I6ytyi Neogamesin
verkkosivuilta (Neogames 2021). Kavin lapi listauksessa mainittujen yritysten
verkkosivuja ja lahetin sahkopostitse kyselytutkimuksen saatekirjeineen lopulta

103:lle pelialan yritykselle.

5 Tutkimustulokset

5.1 Yleista

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 38 henkil6&, joista yli 70 % tydskenteli sosiaalisen
median markkinoinnin parissa. Vastaajien edustamat yritykset tuottivat peleja
useille eri alustoille: yli puolet tuotti peleja PC:lle (63 %), Androidille (58 %) ja
iI0S:lle (55 %), mutta myds PlayStation, Xbox ja Nintendo Switch mainittiin.
Vastaajista padosa (71 %) tyoskenteli pienehkoéissa yrityksissa, joissa on alle 20

tyontekijaa.
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Lahes kaikki (95 %) vastanneet kertoivat, etta heidan edustamansa yritys hyo-
dyntaa Facebookia sosiaalisen median markkinoinnissa. Myds YouTube (79
%), Twitter (76 %) ja Instagram (74 %) olivat suosittuja sosiaalisen median ka-
navia. Yli puolet (55 %) vastasi, ettd Discordia hyodynnetaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa ja noin kolmasosa kayttaa Twitchia (32 %) ja LinkedInia
(29 %). Muiden sosiaalisten median kanavien, kuten Snapchatin, TikTokin ja

Redditin hyddyntaminen jai vahaisemmaksi.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme mielestdan tarkeinta sosiaalisen median
kanavaa markkinoinnin nédkdkulmasta. Tarkeimpana sosiaalisen median kana-

vana markkinoinnin kannalta pidettiin Facebookia, joka sai kokonaisuudessaan
eniten 4ania (n=25). Toiseksi eniten aania sai YouTube (n=22), kolmanneksi si-
joittui Twitter (n=19) ja neljanneksi Discord (n=17).

5.2 Yhteisollisyyden merkitys ja toteuttamisen keinot

Kyselyssa kysyttiin, miten tarkeina vastaaja pitaa lueteltuja tavoitteita sosiaali-
sen median markkinoinnissa (taulukko 2). Uusasiakashankinta koettiin ylivoi-
maisesti tarkeimmaksi tavoitteeksi sosiaalisen median markkinoinnissa, silla 1a-
hes 70 % vastaajista koki sen erittain tarkeaksi ja yli 10 % melko tarke&ksi.
Merkittdva enemmisto vastaajista oli sita mielta, etta pelin tunnettuuden lisdami-
nen on erittain tarkea (45 %) tai melko tarkea (34 %) tavoite ja samoin yhteisolli-
syyden lisddminen koettiin paaosin erittain tarkeana (40 %) tai melko tarkeéna
(26 %) tavoitteena. Muiden tavoitteiden osalta vastauksissa oli enemman hajon-
taa ja etenkin asiakassuhteiden parantaminen ja yllapitaminen seka kilpai-
luedun saavuttaminen markkinoilla koettiin hankaliksi arvioida, silla kolmasosa
vastasi, ettei osaa sanoa miten tarkeité tavoitteita nama ovat. Hieman yli puolet
vastaajista koki asiakkaiden sitouttamisen, tuloksen kasvattamisen, brandimieli-
kuvan parantamisen ja yrityksen tunnettuuden lisdéamisen erittain tai melko téar-

kein& tavoitteina, mutta vastauksissa oli paljon hajontaa.
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Miten tarkeind koet seuraavat tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa?

Uusasiakashankinta -5%5 % 11% _

Pelin tunnettuuden lissaminen BN 10.%3 % 34% 5%
Yhteisdllisyyden lisaaminen [JHERAN  21% 2% GG
Tuloksen kasvattaminen - 22 % 13 % 19 % _
Asiakkaiden sitouttaminen - 1% 18 % 32 % _

Brandimielikuvan parantaminen - 11 % 24 % 39 % -
Yrityksen tunnettuuden lisdaminen - 27 % 13 % 26 % _
Asiakassuhteiden parantaminen - 19 % 30 % 27 % -
Kilpailuedun saavuttaminen markkinoilla - 16 % 31 % 16 % _
Asiakassuhteiden yllapitdminen - 19 % 30 % 21% _

m 1 = Eilainkaan tarkea =2 = Ei kovin tarked 3 = En osaa sanoa =4 = Melko tarkea m5 = Erittain tarkea

Taulukko 2. Sosiaalisen median tavoitteiden tarkeys. n=38.

Yhteisollisyytta edistettiin sosiaalisen median markkinoinnissa paaosin kannus-
tamalla asiakkaita vuorovaikutukseen (63 %) ja ottamalla asiakkaat mukaan
suunnittelu-, kehitys- tai testaustoimintaan (61 %). Myos asiakkaita aktivoivan
siséllén tuottaminen (55 %) ja aktiivinen keskustelu asiakkaiden kanssa (47 %)
olivat suosittuja markkinoinnin keinoja. Sosiaalisen median vaikuttajia kaytettiin
yli kolmasosassa vastaajien edustamista yrityksistéa ja viidesosa kertoi, etta he
markkinoivat peleja kilpailevien pelien yhteydessa. Pieni osa (8 %) kertoi, etta

he eivat kayta mitaan edella mainituista keinoista.

Vastaajia pyydettiin kertomaan avoimessa kysymyksessa, millainen merkitys
yhteisollisyydelld on heidan edustamansa yrityksen sosiaalisen median markki-
noinnissa. Vastauksia kertyi 17 kappaletta ja muutamaa vastausta lukuun otta-
matta yhteisollisyys koettiin merkittavaksi ja tarkeaksi osaksi sosiaalisen median
markkinointia. Vastauksissa kiiteltiin pelien ymparilla toimivaa uskollista yhtei-
s6a ja korostettiin, miten arvokasta yhteis66n kuuluminen pelaajille on, kun he
saavat mahdollisuuden jakaa mielipiteitddn, keskustella pelista ja auttaa toisi-
aan. Aktiivisen yhteison uskotaan myds levittavan sanaa pelista ja tuovan pelille
lisda pelaajia. Useat vastaajat korostivat, miten tarkeaa pelaajien ja yrityksen
valinen vuorovaikutus on, sill& sitoutuneet seuraajat voivat antaa pelinkehittajille

arvokasta palautetta, jota voidaan hyddyntaa pelin, yhteison tai yrityksen kehit-
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tamisessa ja kasvattamisessa. Uskollisia seuraajia voidaan hyddyntaa myoés yh-
teistbiden tekemiseen, ja he voivat toimia pelin markkinoijina tuottamalla peliin
liittyvaa sisaltéa eri sosiaalisen median kanaviin. Muutama vastaaja toi esille
Discordin merkityksen yhteison rakentamisen, yhteisollisyyden kehittdmisen ja
vuorovaikutuksen nédkokulmasta. Yhteisollisyyden hy6édyksi koettiin myés se,
ettd kertaalleen muodostetun yhteison rakentamista ei tarvitse enaa aloittaa
alusta ja aktiiviselle yhteisdlle on luontevaa esitella myohemmin myds uusia pe-

leja.

Muutama vastaaja koki, ettei yhteisollisyydella ole heille suurta merkitysta.
Erdaan vastaajan mukaan ei ole taloudellisesti kannattavaa suunnata rajallisia
resursseja yhteisollisyyden rakentamiseen, silla julkaisijat hoitavat markkinoin-
nin heidan puolestaan, eika asiakkaiden sitoutuminen kohdistu juuri heidan yri-
tykseensa. Toinen vastaaja totesi, ettd heidan markkinointistrategiansa perus-
tuu ainoastaan uusasiakashankintaan ja mainostukseen, eika yhteisollisyys
nayttele suurta osaa heidan kehittamisséaéan peleissa. Kolmannen vastaajan mu-
kaan yhteisollisyydessa on kylla paljon potentiaalia, mutta resurssipula vaikeut-
taa sen hyddyntamista. Neljas vastaaja toi esille yhteisollisyyden varjopuolia,
kun negatiiviset arvostelut voivat aiheuttaa suurta imagohaittaa hyvallekin pelille

ja tuhota pahimmillaan koko yrityksen maineen.

Kyselyssa kysyttiin, osallistuuko vastaaja yritysta tai pelia koskevaan keskuste-
luun sosiaalisessa mediassa. Vastaajista lahes puolet (40 %) osallistui keskus-
teluun satunnaisesti, 18 % viikoittain ja 8 % paivittain. Kolmasosa (29 %) vas-

taajista ei itse osallistunut keskusteluun, mutta kertoi seuraavansa keskustelua

ja 5 % vastaajista ei osallistunut keskusteluun lainkaan.

Asiakkaita kannustetaan vuorovaikutukseen useiden eri keinojen avulla (tau-
lukko 3). Puolet vastaajista kertoi, ettd he kannustavat asiakkaita tuottamaan
omaa sisaltéa ja jakamaan omia kokemuksiaan, mitka olivat suosituimpia kei-
noja asiakkaiden aktivoimiseksi. Asiakkaita kannustetaan mygs reagoimaan yri-
tyksen julkaisuihin tykkaamalla ja kommentoimalla. Monet yritykset jarjestavat

lisdksi kilpailuja asiakkaiden aktivoimiseksi ja kannustavat asiakkaita jakamaan
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yrityksen julkaisuja eteenpain. Muutamassa yrityksessa (8 %) asiakkaita ei lain-

kaan kannusteta vuorovaikutukseen.

Milla keinoilla kannustatte asiakkaita vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa?

Kannustamme tykkddmaan julkaisuistamme 44%
Kannustamme jakamaan julkaisujamme 1 31%
Kannustamme kommentoimaan julkaisujamme 39%
Kannustamme asiakkaita jakamaan omia kokemuksiaan 50%
Kannustamme asiakkaita tuottamaan omaa siséltda 50%
#Hashtag -kampanjat 19%
Kilpailut 36%
Meemit 25%
Viraalimarkkinointi 1 22%
Emme kannusta asiakkaita vuorovaikutukseen 8%

Muu, mika | 0%

Taulukko 3. Keinot, joilla asiakkaita kannustetaan vuorovaikutukseen. n=36.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista ne keinot, joilla asi-
akkaat osallistetaan erilaisiin liiketoimintaprosesseihin. Asiakkaiden ottaminen
mukaan pelien testausprosessiin osoittautui ylivoimaisesti suosituimmaksi osal-
listamisen keinoksi, silla 80 % vastaajista kertoi, etta asiakkaat osallistuvat pe-
lien testaukseen. Vastaajista valtaosan (59 %) mukaan asiakkaat ovat mukana
myos pelien kehitysprosesseissa. Sen sijaan asiakkaat eivat juurikaan ole mu-
kana innovoimassa uusia peleja (8 %) tai suunnittelemassa yrityksen markki-
nointia (3 %). Noin kymmenesosa vastaajista totesi, etteivat he osallista asiak-

kaita liiketoimintaprosesseihin millaéan tavalla.

5.3 Yhteisollisyyden vaikutukset

Kyselyn vastausten perusteella yhteisollisyys koetaan erittain tarkeaksi (42 %)
tai melko tarkeaksi (45 %) osaksi sosiaalisen median markkinointia. Vain yhden
vastaajan (3 %) mukaan yhteisollisyys ei ole lainkaan tarkeaa sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa ja loput vastaajista (10 %) eivat osanneet sanoa mielipi-

dettaan.
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan, mité etuja he uskovat yhteisollisyyden tuovan
edustamalleen yritykselle (taulukko 4). Paaosin kaikkia listattuja vaikutuksia pi-
dettiin melko todennakdisena tai erittain todennakoisend, mutta vastaajien oli
vaikea arvioida markkinointikampanjoiden tehostumista ja yrityksen tuloksen
paranemista. Kaikkein todennakoisimpiné vaikutuksina pidettiin asiakkaiden si-
toutumista, imagon kohentumista, yritykselle tuotettua lisdarvoa, pelin parem-
paa menestysta julkaisuhetkella ja asiakasprofiilitietojen kerdamista. Sen sijaan
asiakaskunnan laajeneminen ja kilpailuedun saavuttaminen markkinoilla koettiin

vahiten todennakoisina vaihtoehtoina.

Mita etuja uskot yhteisollisyyden tuovan edustamallesi yritykselle?

Asiakas sitoutuu peliin / brandiin / yritykseen - 8 % 37% _
Syntyy mielekasta vuoropuhelua asiakkaiden kanssa . 8% 16% 35 % _
Asiakas saa lisaarvoa - 19 % 43 % _
Yritys saa lisdarvoa ‘ % 11 % 57 % _
Asiakassuhde lahenee ' % 16 % 33 % _
Asiakaskunta laajenee - 19 % 21% 30 % _
Pelin / brandin / yrityksen imago paranee . 1% 54 % _
Yritys tuottaa enemman voittoa l 18 % 29 % 29 % _
Markkinointikampanjat muuttuvat kannattavimmiksi - 1% 37 % 24 % -
Saamme asiakkaista / yhteisosta arvokasta tietoa, jonka o % _
pohjalta voimme kehittaa toimintaamme ‘ % 1% 30 %
Saamme kilpailuetua markkinoilla - 16 % 18 % 40 % -
Peli menestyy paremmin julkaisuhetkella ‘ % 16 % 38 % _
= 1 = Ei lainkaan todennakdisesti 2 = Ei kovin todennakaisesti 3 = En osaa sanoa
4 = Melko todennakdisesti m 5 = Erittdin todennakdisesti

Taulukko 4. Yhteisollisyyden tuomien etujen todennékdisyys. n=38.

Vastaajat saivat kertoa omin sanoin avoimessa kysymyksessa, mita muita etuja
yhteiséllisella sosiaalisen median markkinoinnilla voi heiddn mielestadan saavut-
taa. Monissa vastauksissa tuotiin esille se, etta pelaajat levittavat sanaa pelista
joko keskustelemalla siita tai tuottamalla peliin liittyvaa sisaltéa ja tama voi aut-
taa yritysta esimerkiksi saavuttamaan suuremman yleison. Eraan vastaajan mu-
kaan "yhteiso sitouttaa asiakkaita ja auttaa orgaanista kasvua kun yhteiso pu-
huu somessa pelista. Ystavan tai tuttavan suositus on paljon tehokkaampi kuin
esim. mainoksen nakeminen.” Vastauksissa tuotiin esille my6s asiakaskunnasta

kumpuavat ideat ja niiden hyddyntaminen seké arvokkaan tiedon poimiminen
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yhteison keskusteluista. Naiden lisaksi yhteisoéllisyyden hyddyiksi koettiin tyon-
antajamielikuvan paraneminen, pelinkehityksen motiivien ja suunnitteluratkaisu-
jen avaaminen, rinnakkaismarkkinointi muissa peleissa, asiakkaiden innostumi-
nen yrityksen muista peleisté ja yhteison merkitys esimerkiksi pelin
julkaisuhetkella.

Kyselyssa pyydettiin valitsemaan kolme vastaajan mielesta tarkeintd avoimen
keskustelun hyotya yrityksen nakokulmasta (taulukko 5). Sitoutunut ja uskolli-
nen asiakaskunta koettiin ehdottomasti tarkeimmaksi eduksi (n=29), toiseksi tar-
keimmaksi muodostui pelien parempi menestys (n=18) ja kolmanneksi eniten
aania sai mielekas vuoropuhelu asiakkaiden kanssa (n=16). Arvonluomista yri-
tykselle, markkinatietojen keraamista, yrityksen imagon kohentamista tai parem-
man tuoton tavoittelua pidettiin vahiten merkityksellisina tekijoind avoimessa

keskustelussa.

Mitkd ovat mielestasi suurimmat avoimen keskustelun hyodyt
edustamallesi yritykselle?

Sitoutunut ja uskollinen asiakaskunta 29
Mielekas vuoropuhelu asiakkaiden kanssa 16

Arvonluominen asiakkaille 10

Arvonluominen yritykselle 4
Imagon kohentaminen 5

Yritys tuottaa enemman voittoa
Saada tietoa markkinoista 4
Markkinointikampanjoiden tehostuminen 7
Parempaa menestysta peleille 18

Kehitysideoita peleihin 13

1 = Kaikkein tarkein 2 = Toiseksi tarkein 3 = Kolmanneksi tarkein

Taulukko 5. Avoimen keskustelun hyddyt yrityksen nakdkulmasta. n=36.

Kyselyssa kysyttiin vastaajien nakemyksia asiakkaiden osallistamisesta avoi-
men kysymyksen muodossa. Padosin asia heratti innostusta ja osallistaminen
koettiin monin tavoin hyodyllisend apuvélineena, mutta kritiikkiakin nousi esille.
Moni oli sitd mieltd, ettd asiakkaiden apu etenkin pelien kehitys- ja testausvai-
heessa hyodyttaa aidosti molempia osapuolia, kun yritys saa asiakkailta arvo-
kasta palautetta pelien kehitykseen ja testauksessa mahdolliset viat tulevat no-

peasti ilmi. Asiakkaat puolestaan saavat osallistamisen my6téa tunteen, etta
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heitd kuunnellaan ja sen myota heista tulee sitoutuneita ja uskollisia. Erés vas-
taaja totesikin, etta "asiakkaillehan peleja tehdaan joten heidan huomioiminen
on ensisijaisen tarkeaa ja arvokasta”. Vaikka asiakkaiden apu pelien testauk-
sessa ja kehityksessa koettiin pdaosin arvokkaana, kritiikkia heréatti se, etta asi-
akkaat eivat ole ammattilaisia eiké heilté saatu palaute siten aina johda kaytto-
kelpoisiin toimenpiteisiin tai ideoihin. Haasteina asiakkaiden osallistamiselle

nahtiin myoés resurssipula ja se, etta yhteisén rakentuminen vie aikaa.

Vastaajien mukaan yhteisollisyys voi tuoda mukanaan myos riskeja. Suurimpina
riskeind nahtiin vaaran tiedon (54 %) ja vihapuheen (49 %) leviaminen, mutta

my6s brandin maineen tahriintuminen (43 %) ja luottamuksellisten tietojen levia-
minen (30 %) nahtiin uhkaavana. Kukaan vastaajista ei tuonut esille muita yhtei-
sollisyyteen liittyvié riskeja annettujen vaihtoehtojen lisdksi. Noin neljasosa vas-

taajista oli sitd mielta, etta yhteisollisyyteen ei lity mitaan riskeja.

6 Johtopaatdokset ja pohdinta

6.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen avulla selvitettiin, miten yhteisdllisyys ilmenee suomalaisten pe-
lialan yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa. Lisaksi tutkimuksessa kar-
toitettiin, mita etuja yhteisollinen sosiaalisen median strategia voi tuottaa suo-
malaisille pelialan yrityksille. Naita aiheita lahestyttiin selvittamalla, millaisia
keinoja yritykset kayttavat yhteisollisyyden edistdmiseksi seka millaisia asen-
teita ja nakemyksia yhteisollisyyteen ja sen eri osa-alueisiin liittyy. Kyselylomak-
keen laatimisessa hyddynnettiin erityisesti Salmenkiven ja Nymanin (2007) seka
Soinisen ym. (2010) teoksia ja pd&osin ndiden pohjalta muodostettua teoreet-

tista viitekehysta.

Yhteisollisyys koettiin tarkeéksi ilmioksi ja merkittavaksi osaksi sosiaalisen me-

dian markkinointia. Pelin ymparilla toimivan yhteison merkitys korostui vastauk-
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sissa ja aktiivisen yhteison koettiin hyddyttavan aidosti seka yritysta etta yhtei-
son jasenid. Vastaajien edustamissa yrityksissa kaytettiin useita yhteisollisyy-
den edistamiseen liittyvia keinoja, kuten esimerkiksi kannustettiin asiakkaita
vuorovaikutukseen ja otettiin asiakkaat mukaan pelien kehitys- ja testaustoimin-
taan. Vastaajat tunnistivat, etté yhteisollisyyden avulla voidaan tuottaa monin ta-
voin lisaarvoa yritykselle ja asiakaskunnalle. Eduiksi tunnistettiin etenkin sitoutu-
nut asiakaskunta, imagon kohentuminen, pelin parempi menestys
julkaisuhetkella ja asiakastietojen keraaminen yhteison keskusteluista. Sen si-
jaan vastaajille naytti olleen vaikeaa ymmartaa, etta yhteisollisyyteen panosta-

malla yritys voi saavuttaa kilpailuedun markkinoilla ja parantaa yrityksen tulosta.

Asiakkaiden osallistaminen pelien testaus- ja kehitysprosesseihin osoittautuivat
tyypillisiksi osallistamisen keinoiksi, mutta asiakkaita ei hyddynnetty yrityksen
markkinoinnin kehityksessa tai uusien pelien ideoinnissa. Asiakkaiden apu pelin
kehitysvaiheissa koettiin arvokkaaksi ja hyodylliseksi, silla sen avulla yritys saa
arvokasta palautetta pelistd, ja asiakkaat tulevat osallistumisen myo6ta sitoutu-
neiksi ja uskollisiksi. Haasteena nahtiin se, etté asiakkailta tulleet kehitysideat
eivat aina ole toteutuskelpoisia eika asiakkaiden osallistamiseen aina 16ydy riit-
tavia resursseja. Kyselyn vastauksissa ei tullut ilmi haasteita asiakkaiden osal-
listumisen motivoimiseen liittyen, mika puolestaan mainittiin opinnéytetyon tieto-
perustassa. Vastaajien kokemukset ja tiedot osallistamisesta olivat padosin
yhtenevia opinnaytetydn tietoperustan kanssa, mutta oli hieman yllattavaa, etta
asiakkaita ei hyddynnetty juuri lainkaan yrityksen markkinoinnin suunnittelussa.
Osallistamalla asiakkaita markkinointiin yrityksella olisi mahdollisuus lisata asi-
akkaiden brandituntemusta ja -mielikuvaa seka saada uusia ideoita ja kerata ar-

vokkaita asiakasprofiilitietoja.

Kyselyn vastausten perusteella valtaosa yrityksista rohkaisee asiakkaita aktiivi-
seen vuorovaikutukseen esimerkiksi kannustamalla asiakkaita tuottamaan
omaa sisaltod, jakamaan omia kokemuksiaan seka reagoimaan yrityksen julkai-
suihin tykk&amalla ja kommentoimalla. Opinnaytetydn tietoperustan mukaan
l&htdkohtia vuorovaikutuksen rakentamiselle ovat yrityksen osallistuminen kes-

kusteluun ja merkityksellisten, monimediallisten sisaltéjen luominen asiakkaiden
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toiveiden perusteella. Avoimen vuorovaikutuksen hyodyiksi nahtiin asiakaskun-
nan sitoutuminen ja uskollisuus, pelien parempi menestys ja vuoropuhelun mie-
lekkyys. Sen sijaan vuorovaikutuksen ei ndhty luovan arvoa yritykselle, kohen-
tavan yrityksen imagoa, tuottavan parempaa tulosta yritykselle tai auttavan
markkinatietojen keraamisessa. Opinnaytetyon tietoperustan mukaan kaikki
edelld mainitut tulokset voidaan kuitenkin saavuttaa yhteiséllisella sosiaalisen

median markkinoinnin strategialla.

Aktiivisen yhteison koettiin levittavan sanaa pelista muille mahdollisesti kiinnos-
tuneille pelaajille ja tuovan pelille lisda pelaajia, mutta toisaalta asiakaskunnan
laajeneminen nahtiin melko ristiriitaisesti todennakoisena. Opinnaytetyon tieto-
perustan mukaan sitoutuneet asiakkaat suosittelevat brandia ja sen tuotteita
muille ja tieto on uskottavampaa, kun se on peréisin toisilta asiakkailta. Tama
voi johtaa asiakaskunnan laajenemiseen, tuottavampaan ostokayttaytymiseen
ja siten yrityksen tuloksen paranemiseen. Vastaajat nimesivat kuitenkin uus-
asiakashankinnan tarkeimmaksi tavoitteekseen sosiaalisessa mediassa, joten
ehka yhteisollisyyden vaikutusta asiakaskunnan laajentumiseen ei ollut tiedos-

tettu kovin laajalti.

Opinnaytetyon tietoperustasta kay ilmi, ettéa yhteisollisyys luo yritykselle monia
tilanteita, joissa on mahdollisuus kerata arvokasta tietoa asiakaskunnasta ja
markkinoista. Tarkkailemalla ja seuraamalla keskusteluja yritys voi saada tietoa
asiakkaiden brandimielikuvasta, tarpeista, toiveista, ostohalukkuudesta, palvelu-
kokemuksesta seka tulevaisuuden trendeista. Naiden tietojen perusteella yrityk-
selld on mahdollisuus kehittda toimintaansa monin tavoin ja saavuttaa kilpai-
luetu markkinoilla. Arvokkaan tiedon poimiminen yhteison keskusteluista tuli
esille kyselyn vastauksissa. Vastaajat kokivat asiakkailta kumpuavat ideat ja pa-
lautteen seka niiden hyodyntamisen tarkeana, silla niiden avulla yritys voi kehit-
taa ja kasvattaa pelia, yhteis6a tai yritysta. Vastaajat eivat kuitenkaan tuoneet
ilmi, etté tietoa kerdamalla ja sitd hydodyntamalla olisi mahdollista saavuttaa kil-

pailuasema markkinoilla.

Opinnaytetyon tietoperustan mukaan yhteisoélliseen sosiaalisen median markki-

noinnin strategiaan voi liittya myos riskeja ja haasteita. Ihmisten motivoiminen
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osallistumaan voi osoittautua haastavaksi tai kaytetyt resurssit voivat menna
hukkaan, mikali ideoinnin tuloksena ei synny lainkaan tai tarpeeksi toteuttamis-
kelpoisia ideoita. Avoin vuorovaikutus puolestaan voi johtaa brandin imagon
heikkenemiseen tai jopa tuhoutumiseen, jos negatiivinen palaute, valheelliset ja
luottamukselliset tiedot tai vihapuhe paasevat leviamaan hallitsemattomasti yh-
teison sisalla. Kaikki ndAma mahdolliset riskit tai haasteet tunnistettiin kyselyn
vastausten perusteella erittain hyvin, mutta liséksi resurssipula mainittiin vas-
tauksissa useaan otteeseen. Resurssien vahyys nahtiin haasteena yhteisolli-
syyden rakentamiselle, silla sita ei nahty taloudellisesti kannattavana, vaikka

kiinnostusta muuten olisi l6ytynytkin.

6.2 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, miten yhteisollisyys ilmenee suomalais-
ten pelialan yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa ja millaisia etuja yhtei-
sollisyys voi tuottaa pelialan yrityksille osana sosiaalisen median markkinointi-
strategiaa. Opinnaytetyon tietoperustassa aihetta kuvattiin kattavasti eri
nakokulmista. Aluksi kuvattiin pelialaa ja sosiaalisen median markkinointia ylei-
sella tasolla, jotta opinnaytetyon konteksti tulisi lukijalle tutuksi. TAman jalkeen
perehdyttiin yhteisdllisyyteen ilmiona, yhteiséllisyyden toteuttamisen keinoihin ja
siité seuraaviin vaikutuksiin. Lopuksi kuvattiin opinnaytetyon yhteydessa toteu-
tettu kyselytutkimus eri vaiheineen ja esiteltiin tutkimuksen tulokset. Tutkimustu-
lokset saavutettiin kyselytutkimuksen vastausten perusteella ja tulososio on ja-
oteltu tutkimuskysymyksittéin yhteiséllisyyden toteuttamisen keinoihin ja
yhteisollisyyden tuottamiin vaikutuksiin. Mielestani opinnaytetyon rakenne ja si-
saltd vastaavat hyvin maariteltyja tavoitteita ja antavat lukijalle kattavan ja sel-

kean kuvan aihepiirista.

Kyselytutkimus peilasi melko hyvin opinnéytetydn tietoperustaa ja tuotti vas-
tauksia maariteltyihin tutkimuskysymyksiin, mutta kyselytutkimus olisi voinut pe-
rehtya tarkemmin esimerkiksi avoimen keskustelun sisaltoon, osallistamisen

keinoihin ja tiedonhankinnan merkitykseen. Kyselytutkimuksessa olisi voinut
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selvittdd tarkemmin, millaisista asioista ja miten yritykset keskustelevat asiak-
kaidensa kanssa sosiaalisen median kanavissaan. Olisi ollut my6s hyodyllista
tutkia, millaista asiakkaita aktivoivaa monimediallista sisaltda yritykset tuottavat
sosiaalisen median kanaviinsa, vai huomioivatko he tata lainkaan. Nailta osin

kyselytutkimus jai hieman puutteelliseksi tietoperustaan ndhden.

Strukturoitu kyselytutkimus ja sitd seurannut kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tut-
kimuksen menetelmié yhdistellyt tulosten kasittely soveltuivat mielestani kaiken
kaikkiaan hyvin opinnaytetydon menetelmiksi. Tutkimusta lahestyttiin kartoitta-
vasta nakokulmasta ja pyrittiin selvittamaan tutkittavan aihealueen lahtétilanne
mahdollisia tarkempia jatkotutkimuksia varten. Tulosten kasittely aloitettiin ja-
sentelemalla tulokset teemoittain ja muodostamalla niista tutkimuskysymyksit-
tain selkeéat kokonaisuudet. Tulokset esiteltiin yhdistelemalla tekstia ja taulukoita
tuomalla esille tarkeimmaéat numeeriset tiedot ja havainnollistamalla tarkeimpia
tuloksia taulukoiden avulla. Mielestéani kyselytutkimuksen toteutus vastasi hyvin
ammattikorkeakoulutasoisen opinnaytetyon vaatimuksia ja oli siten riittava ta-

han tarkoitukseen.

Halusin tehda opinnaytetydn aiheesta, jossa nivoutuisi yhteen mahdollisimman
monta omaa osaamisaluettani ja kiinnostuksenkohdettani. Yhteiséllisyys suo-
malaisten pelialan yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa valikoitui tutki-
musaiheeksi, silla aihe yhdistelee niin tietotekniikkaa, liiketaloutta, sosiaalisen
median markkinointia, kuin hieman psykologian ja sosiologiankin nékdkulmaa.
Opinnaytetyotéa tehdesséani padsin perehtymaan suomalaisen pelialan rakentee-
seen, toimintamekanismeihin ja erityispiirteisiin seka kyselyn avulla sain kat-
sauksen alalla ty6skentelevien henkil6iden nakemyksiin. Perehtyminen yhteisol-
lisyyteen sosiaalisen median markkinointistrategiana tarjosi minulle tarkeaa ja
arvokasta tietoa niin yleisesti sosiaalisen median markkinoinnista kuin yhteiso-
jen merkityksestakin. Aihetta oli erittdin kiinnostavaa tutkia ja syventyisin aihee-

seen mielellani myos lisaa.

Haasteet opinnaytetydprosessissa liittyivat laadukkaiden ja luotettavien lahtei-
den kayttdon ja sopivien menetelmien valitsemiseen. Pyrin kdyttamaan vain luo-

tettavia ja eettisesti kestavia lahteitd, kuten tiedeyhteisotissa julkaistua painettua
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materiaalia ja valttamaan esimerkiksi yksityisten henkildiden blogeja. Haasta-
vinta oli I16ytaa monipuolisesti luotettavia lahteitéd hyddynnettavaksi yhteisolli-
syytta kasittelevissa osioissa, silla tietoa tuntui olevan erittain niukasti saatavilla.
Etenkin kolmannesta luvusta olisi tullut laadukkaampi, mikali lahdeaineistoa olisi
l6ytynyt enemman. Koin haastavaksi myos lahteiden yhdistelyn ja selkeiden
asiakokonaisuuksien muodostamisen useiden eri lahteiden pohjalta. Opinnayte-
tydssa kaytettavien menetelmien valitseminen, niissa pysyttely ja valintojen pe-
rustelu tuotti myos haasteita. Lopulta olen kuitenkin tyytyvainen tekemiini ratkai-

suihin ja mielestani lopputuloksesta tuli asianmukainen.

6.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012, 6) mukaan "tieteellinen tutkimus voi
olla eettisesti hyvaksyttavaa ja luotettavaa ja sen tulokset uskottavia vain, jos
tutkimus on suoritettu hyvan tieteellisen kaytannon edellyttamalla tavalla®. Hy-
vaa tieteellista kaytantda noudattavassa tutkimuksessa kysymyksenasettelu ja
tavoitteet, aineiston keraaminen ja kasittely, tulosten esittaminen ja aineiston
sailytys toteutetaan tutkimuksen kohderyhmaa, tiedeyhteis6a ja hyvaa tieteel-
listd tapaa loukkaamatta (Vilkka 2007, 90). Tutkijan on noudatettava rehelli-
syytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta hyvan tieteellisen kaytannén mukai-
sesti (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6). Opinnaytetyd on toteutettu

hyvan tieteellisen kaytanndn mukaisesti.

Tyypilliset virheet kyselytutkimuksessa liittyvat tutkimuksen tavoitteiden méaarit-
telyyn, tutkimuskohteen puutteelliseen tuntemukseen, alhaiseen vastauspro-
senttiin ja tutkijan huolimattomuuteen (Vilkka 2007, 100-101). Pohdin koko
opinnaytetydprosessin ajan tutkimukseni tavoitteita ja tutkimuskysymyksia ja yri-
tin parhaani mukaan muodostaa ne mahdollisimman selkeiksi. Pyrin ennakoi-
maan alhaista vastausprosenttia informatiivisella saatekirjeella ja tekemalla
koko kyselylomakkeen yhdelle sivulle, silla en halunnut vastaajien turhautuvan

kesken vastaamisen liian pitkan kyselyn vuoksi.
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Kyselytutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan taysin anonyymisti, eli tutkimuk-
sen yhteydessa ei keratty vastaajilta minkaanlaisia yksiléivia henkilotietoja eikéa
vastaajan sahkopostiosoite tallentunut vastaamisen yhteydessa. Tama myos
kerrottiin kohderyhmalle tutkimuksen saatekirjeesséa. Kyselyyn osallistuminen oli
taysin vapaaehtoista, eika kyselyssa ollut pakollisia kysymyksia. Vastaaja sai
siis itse valita, osallistuuko han kyselyyn ja mihin kysymyksiin hén haluaa vas-

tata.

Kyselytutkimuksessa mahdollisia vastaajille aiheutuneita vahinkoja ovat osallis-
tumisen aiheuttama vaiva ja pitkittynyt vastaamisaika (Vilkka 2007, 90). Kysely-
lomaketta laatiessani vastasin itse kyselyyni useita kertoja ja pyysin liséksi testi-
vastauksia useilta eri henkil6iltd. Naiden testivastausten perusteella pystyin

varmistamaan, ettéd saatekirjeessa mainittu 5-10 minuutin vastausaika pitaa.

Tutkimuksen tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmien on oltava tie-
teellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia. Muiden tutkijoi-
den tekemaa tyota on kunnioitettava ja viitattava heidan julkaisuihinsa asianmu-
kaisella tavalla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6.) Hyddynsin
opinnaytetydn toteutuksessa vain luotettavia ja eettisesti kestavia lahteita ja
kaytin mahdollisimman paljon painettuja l&hteité internetaineistojen sijaan. Inter-
netaineistoissa kiinnitin erityista huomiota julkaisijayhteison tai verkkosivun luo-
tettavuuteen ja suosin julkisrahoitteisia yhteisdja tai muita organisaatioita esi-

merkiksi yksityisten blogien sijaan.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan reliabiliteetin ja validiteetin
kasitteita (Ojasalo ym. 2015, 105). Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen
kykya mitata sita, mita pitikin mitata. Vastaajat voivat joskus ymmartaa tutki-
muksen kysymykset ja vastausohjeet vaarin, jolloin tutkimuksen tulokset vaaris-
tyvéat. Tama tulee huomioida jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa ja huolehtia
kasitteiden tarkasta maarittelysta ja siita, etta kysymykset kattavat koko tutki-
musongelman. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen tulosten
tarkkuutta eli sita, ettd mittauksen tulokset eivat ole sattumanvaraisia ja mittaus
voidaan toistaa uudelleen edelleen samoin tuloksin. Tutkimustuloksia ei kuiten-

kaan voi yleistdd koskemaan toista ajanjaksoa tai yhteiskuntaa, vaan tulokset
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patevat vain samassa ajassa ja paikassa. (Vilkka 2015, 124.) Opinnaytetyon
tutkimus pyrittiin suunnittelemaan ja toteuttamaan niin, etta kysymyksenasette-
lut ovat mahdollisimman selkeita ja kyselytutkimus tuottaa aidosti hyddyllisia

vastauksia tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Yhteisollisyys oli opinnaytetyén paaasiallinen kiinnostuksen ja tutkimuksen
kohde, jota nakisin mieluusti tutkittavan enemmankin. Yhteisollisyytta sosiaali-
sen median markkinoinnin osa-alueena on tutkittu jonkin verran, mutta mahdolli-
set jatkotutkimukset voisiva keskittya yhteisollisyyden toteuttamisen eri keinoi-
hin, kuten vuorovaikutukseen, osallistamiseen tai kollektiivisen élyn
hyodyntamiseen. Tassa opinnaytetydssa naihin osa-alueisiin perehdyttiin vain
melko pinnallisella tasolla, joten tarkempi tutkiminen ja aiheeseen perehtyminen
olisi mielestani hyodyllista ja kiinnostavaa. Opinnéaytety6n tutkimus keskittyi suo-
malaiseen pelialaan, joten aihetta voisi tutkia jonkin toisen toimialan nakokul-
masta. Etenkin osallistamista sen tarjpamine mahdollisuuksineen ja haastei-

neen olisi kiinnostavaa tutkia my6s jonkin toisen toimialan nakokulmasta.

Suomalaisista pelialan yrityksista ja heidan sosiaalisen median markkinoinnis-
taan on tehty jo opinnaytetoita, mutta jatkossa tutkimus voisi keskittya sosiaali-
sen median markkinoinnin eri osa-alueisiin. Kiinnostava jatkotutkimusmahdolli-
suus voisi olla asiakkaiden osallistaminen pelialan yritysten toimintaan, kuten

esimerkiksi markkinointiin tai tuotekehitykseen ja innovaatioon.
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Kyselytutkimus

K Karelia

Kysely suomalaisille pelialan yrityksille:
YhteisOllisyys sosiaalisen median
markkinoinnissa

Kyselyn vastauksia hyédynnetaéan opinnaytetydssa "Yhteisdllisyys suomalaisten pelialan yritysten
sosiaalisen median markkinoinnissa". Kysely on suunnattu kaikille suomalaisissa pelialan yrityksissa
tyoskenteleville henkilGille, vaikka ty6tehtaviin ei sisaltyisikaan sosiaalisen median markkinointia.

Kysely on taysin anonyymi. Kyselyn vastauksia kasitelldan nimettémina siten, ettei yksittaisen vastaajan
henkil6llisyytta voi tunnistaa. Vastaajan sahkdpostiosoite ei nay kyselyn laatijalle.

Kiitos, kun osallistut tutkimukseen!

1. Sisaltyyko tyotehtaviisi markkinointia sosiaalisessa mediassa?

() Kylia
O Ei

2. Valitse alustat, joille edustamasi yritys tuottaa peleja:

Android
i0S

PC
PlayStation

Xbox

Muu, mika

OoO0Oo0o0odn

En osaa sanoa



3. Kuinka paljon tyontekijoita edustamassasi yrityksessa on?

OO0O0OO0OO0O0

4. Mita sosiaalisen median kanavia edustamasi yritys hyédyntdaa markkinoinnissa?

L]

ODooooodon

1-5

6-20

21-50

51-100

101 tai enemman

En osaa sanoa

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
LinkedIn
Twitch
Discord
Snapchat
TikTok
Muu, mika

En osaa sanoa
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5. Mitka naista kanavista koet tarkeimpina sosiaalisen median markkinoinnin

kannalta?

Valitse kolme tarkeinta.
1 = Kaikkein tarkein

2 = Toiseksi tarkein

3 = Kolmanneksi tarkein

Facebook Valitse - ‘
Twitter ‘ Valitse - ‘
Instagram . Valitse - ‘
YouTube . Valitse - ‘
Linkedin Valitse . ‘
Twitch Valitse v ‘
Discord Valitse v ‘
Snapchat | Valitse - ‘
TikTok | Valitse

En osaa sanoa | Valitse

Liite 1

6. Miten tiarkeina koet seuraavat tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa?

1 = Ei lainkaan tarkea
2 = Ei kovin tarkea

3 = En osaa sanoa

4 = Melko tarkea

5 = Erittain tarkea

Uusasiakashankinta

Tuloksen kasvattaminen
Asiakkaiden sitouttaminen

Pelin tunnettuuden lisddminen
Yrityksen tunnettuuden liséaminen
Brandimielikuvan parantaminen
Asiakassuhteiden yllapitaminen
Asiakassuhteiden parantaminen
Yhteisollisyyden lisadaminen

Kilpailuedun saavuttaminen markkinoilla

O00000000 0~

O00|00I0|00|00|*

O00|0I0I00000| =

O|00|0I00|000 0| »

OO0 00000000«
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7. Mita seuraavista keinoista edustamasi yritys kdyttaa sosiaalisen median

markkinoinnissa?

Emme kayta mitdan naista keinoista

Kannustamme asiakkaita vuorovaikutukseen

Otamme asiakkaat mukaan suunnittelu / kehitys / testaustoimintaan
Kaytamme sosiaalisen median vaikuttajia
Kaymme aktiivista keskustelua asiakkaiden kanssa

Tuotamme saanndllisesti someen asiakkaita aktivoivaa sisalt6a

Markkinoimme pelejamme kilpailevien pelien yhteydessa

OoOoo0oodoon

Muu, mika

Liite 1

8. Osallistutko edustamaasi yritysta / pelia kasittelevaan keskusteluun sosiaalisessa

mediassa?

(O Kylia, paivittain
(O Kylla, viikoittain
() Kylia, satunnaisesti

() En, mutta seuraan keskustelua

O En

9. Mitkd ovat mielestdsi suurimmat avoimen keskustelun hyodyt edustamallesi

yritykselle?

Valitse kolme mielestési tarkeinta.
1 = Kaikkein tarkein

2 = Toiseksi tarkein

3 = Kolmanneksi tarkein

Sitoutunut ja uskollinen asiakaskunta ‘
Mielekas vuoropuhelu asiakkaiden kanssa ‘
Arvonluominen asiakkaille ‘
Arvonluominen yritykselle ‘
Imagon kohentaminen ‘
Yritys tuottaa enemman voittoa ‘
Saada tietoa markkinoista ‘
Markkinointikampanjoiden tehostuminen ‘
Parempaa menestysta peleille ‘

Kehitysideoita peleihin ‘

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse
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10. Milla keinoilla kannustatte asiakkaita vuorovaikutukseen sosiaalisessa
mediassa?

[l

OO0 onoddn

Kannustamme tykk&damaan julkaisuistamme
Kannustamme jakamaan julkaisujamme

Kannustamme kommentoimaan julkaisujamme
Kannustamme asiakkaita jakamaan omia kokemuksiaan
Kannustamme asiakkaita tuottamaan omaa sisaltoa
#Hashtag -kampanjat

Kilpailut

Meemit

Viraalimarkkinointi

Emme kannusta asiakkaita vuorovaikutukseen

Muu, mika

11. Miten asiakkaat ovat mukana liiketoimintaprosesseissanne?

[

OoOoonon

12. Mita ajatuksia asiakkaiden ottaminen mukaan liiketoimintaprosesseihin sinussa

Asiakkaat ovat mukana innovoimassa uusia peleja

Asiakkaat ovat mukana pelin kehitysprosessissa

Asiakkaat ovat mukana pelien testauksessa

Asiakkaat ovat mukana suunnittelemassa markkinointia somekanavissa
Asiakkaat eivat ole mukana liiketoimintaprosesseissa

Muu, mika

herattaa?

5(7)
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13. Mita etuja uskot yhteiséllisyyden tuovan edustamallesi yritykselle?

1 = Ei lainkaan todennikéisesti
2 = Ei kovin todennékoéisesti

3 = En osaa sanoa

4 = Melko todennikéisesti

5 = Erittdin todennékoisesti

Asiakas sitoutuu peliin / brandiin / yritykseen

Syntyy mielekasta vuoropuhelua asiakkaiden
kanssa

Asiakas saa lisdarvoa

Yritys saa lisaarvoa

Asiakassuhde lahenee

Asiakaskunta laajenee

Pelin / brandin / yrityksen imago paranee
Yritys tuottaa enemman voittoa

Markkinointikampanjat muuttuvat
kannattavimmiksi

Saamme asiakkaista / yhteisosta arvokasta tietoa,
jonka pohjalta voimme kehittda toimintaamme

Saamme kilpailuetua markkinoilla

OO0 O OO0OO0OOOOO O O -
OO0 O O O0OO0O0OOOO O O
OO0 O OO0O0O0OO0OO0O O O«
OO0 O OO0OO0OOOOO O O -
OO0 O OO0OO0O0OO0OO0O O O«

Peli menestyy paremmin julkaisuhetkella

14. Mitd muita etuja yhteisélliselld sosiaalisen median markkinoinnilla mielestisi voi
saavuttaa?
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15. Liittyyko yhteisollisyyteen mielestasi riskeja?

D Luottamuksellisten tietojen leviaminen
D Vaéaran tiedon levittdminen
Vihapuheen levidminen

Brandin maineen tahriintuminen

Ei liity mielestani riskeja

OO

Muu, mika

16. Onko yhteisollisyys mielestasi tarkea osa sosiaalisen median markkinointia?

Erittain tarkea
Melko tarkea
En osaa sanoa

Ei kovin tarkea

QQRO0 0

Ei lainkaan tarkea

17. Kerro omin sanoin, millainen merkitys yhteiséllisyydella on sosiaalisen median
markkinoinnissanne?

18. Sana on vapaa! Tuliko mieleen jotain, mitd haluaisit kertoa? Voit myos antaa palautetta
kyselysta tahan.

{ Laheta ]



