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THVISTELMA

Internetin ja asiakkaiden osallistamisen merkitys on kasvanut yrityksen markki-
noinnissa. Joukkoistaminen yhdistda nama kaksi ilmi6té, silla se on keino ottaa
kuluttajat mukaan yrityksen toimintaan verkossa. Kuluttajat voidaan joukkoistaa
esimerkiksi ongelmanratkaisuun tai jonkin tehtavan suorittamiseen palkkiota vas-
taan. Tuotesuunnittelu ja markkinointiviestinta ovat yleisid joukkoistamisen osa-
alueita.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on antaa lukijalle kattava kuva
joukkoistamisesta seké siitd, miten siina voidaan onnistua. Tatéd varten teoriaosuu-
teen on kerdtty tietoa muun muassa joukkoistamisen hyodyntdmismahdollisuuk-

sista, toteutuksen keinoista sekd hyddyista ja riskeista. Lisaksi tyossa kaydaan lapi
joukkoistamisen toteuttamisen vaiheet suunnittelusta projektin paatokseen saakka.

Teorian pohjalta opinndytetydn toimeksiantajalle, Isku-Yhtyma Oy:lle, toteutettiin
joukkoistamiskampanja vuoden 2013 vaihteessa. Kyseessé oli kuluttajille suun-
nattu tunnusmusiikin saveltdmiskilpailu, jonka voittaja ratkesi yleisoaanestyksella.
Toiminnallinen osuus koostuu kampanjan suunnitelmasta, toteutumisen kuvailusta
seké tuloksien kartoittamisesta.

Kampanjan ansiosta Isku sai kuluttajia miellyttdvan tunnusmusiikin, jota yritys
voi hyddyntad markkinoinnissaan. Tunnusmusiikin tunnistettavuus parani, silla
monet kuulivat sen jo kilpailun aikana, ja he osaavat todennékdisesti yhdist&a sen
vastaisuudessa Iskuun. Kilpailun my6ta saatiin aktivoitua ihmisid toimimaan yh-
dessa Iskun kanssa, mika auttaa yrityksen mieleen jadmisessa.

Teorian ja kampanjan perusteella voidaan todeta, ettd joukkoistaminen on hyva
keino saada tietoa siitd, mista kuluttajat pitavéat ja misté eivat. Tama séastaa aikaa
yritykseltd: samalla kertaa saadaan seka itse tuotos ettd ihmisten mielipiteitd siita.
Monet ihmiset ovat halukkaita tuottamaan yritykselle materiaalia, kunhan vain
joukkoistamisen markkinointi ja toteutustapa ovat kunnossa.

Asiasanat: joukkoistaminen, osallistaminen, Internet-markkinointi, ongelmanrat-
kaisu, suunnittelukilpailu
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ABSTRACT

The importance of the Internet and consumer involvement has increased in com-
pany’s marketing operations. Crowdsourcing is a combination of these two phe-
nomena: it has enabled that consumers can participate in companies’ activities on
the Internet. People can be crowdsourced for example to solve a problem or com-
plete a task for compensation. Product design and marketing are common tasks
given to customers.

The purpose of this functional thesis was to describe comprehensively
crowdsourcing and how to succeed in it. For that the theoretical section deals with
ways of using crowdsourcing, its advantages and risks and the methods of moti-
vating people to take part in crowdsourcing. Furthermore, the phases of
crowdsourcing project are presented.

On the basis of the theoretical background a crowdsourcing campaign was
planned and implemented for the case company Isku Group at the turn of the year
2013. The campaign was a contest where consumers were asked to create a theme
song for Isku. The public voted for the winner. The functional section of this the-
sis consists of a campaign plan, description of the actions and analysis of the re-
sults.

Thanks to the campaign, Isku got a theme song that pleases consumers and which
the company can use in its marketing. A lot of people heard the theme song during
the campaign. Due to that they probably recognize it as Isku’s own music in the
future. The contest activated individuals to cooperate with Isku and that can help
the company to stay in their minds.

Based on the theoretical part and the campaign, it seems that crowdsourcing is a
good way to gather information about what consumers like and do not like. This
saves the company’s time: it gets the solution and people’s opinions about it at the
same time. Several people are willing to create material for the company — but
only if the marketing and implementation of crowdsourcing are done well.

Key words: crowdsourcing, consumer involvement, Internet marketing, problem
solving, design contest



SISALLYS

1

JOHDANTO

1.1 Ty0n tausta ja tavoite

1.2 Tyon aineisto ja keskeiset késitteet
1.3 Tyon rakenne

KULUTTAJIEN OSALLISTAMINEN VERKOSSA

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

Lahtokohdat

Joukkoistamisen maaritelma

Joukkoistamiseen soveltuvat toiminnan osa-alueet
Toteuttamistavat

Hyodyt yritykselle

Riskit, haasteet ja niiden ehkéiseminen
Osallistumisen motivaatiotekijat

JOUKKOISTAMISEN TOTEUTTAMINEN

3.1
3.11
3.1.2
3.1.3
3.14
3.2
3.3
3.3.1

3.3.2

FLIRT-malli joukkoistamisen suunnittelun apuna
Fokusointi

Lahestymistapa ja insentiivit

Rajat ja saannot

Tyokalut

Joukkoistamisprosessin eteneminen

Esimerkkejé joukkoistamisprojekteista

My Starbucks Idea — liiketoiminnan kehittamista kuluttajien
avulla

Andiamon kenkien suunnittelukilpailu

JOUKKOISTAMINEN HUONEKALUALAN YRITYKSESSA

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6
4.7
4.8
4.9

Isku-Yhtyma Oy

Tavoitteiden asettaminen kampanjalle

Yrityksen valmius

Joukolle ulkoistettava tehtdva

Prosessin aikataulu

Houkuttimet ja palkinnot

Avoimen kutsun l&hettdminen eli kilpailun mainostaminen
Joukkoistamisalusta

Kampanjan toteutumisen arviointi ja saavutetut tulokset

N N N

[ep N e>]

10
12
15
16
20

23
23
24
25
26
28
30
33

33
34

36
37
38
39
39
41
43
43
49
53



5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET
LAHTEET

LITTEET

61
65
71



1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Opinnaytetyon tekija suoritti tyoharjoittelun huonekaluvalmistaja Isku-Yhtyma
Oy:ssa, ja jo alusta asti sovittiin, ettd myds opinndytetyd tehdaan samaiselle yri-
tykselle. Opinndytetyon avulla haluttiin saada Isku lahemmés kuluttajia, mink&
pohjalta aihetta alettiin hahmotella. Muina laht6kohtina oli, ettd valitun aiheen
tulisi hyodyntéa toimeksiantajayritysté tarjoamalla uusia nékokulmia kuluttajien
kiinnostuksen herattamiseen ja markkinointiin liittyen, mutta samalla myos tarjota
muille tahoille hyddynnettavissa olevaa tietoa. Liséksi aiheen haluttiin koskevan
jotakin tiettyd markkinoinnin osa-aluetta tai markkinointikeinoa, joka on ajankoh-
tainen ja jota ei ole késitelty loputtomiin asti. Naiden kriteerien kautta aiheeksi

muodostui lopulta yksi kuluttajien osallistamisen muodoista, joukkoistaminen.

Mika on saanut aikaan sen, ettd joukkoistamisen kaltainen, kuluttajia osallistava
toiminta on yleistynyt? Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2008, 36; 60; 217; 225)
kertovat, ettd yrityksen ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen merkittavyys on
kasvanut, ja asiakkaisiin ollaan yhteydessa moninaisemmin keinoin kuin aiemmin.
Heidan mukaansa Internetista on tulossa tarkein markkinointimedia, mink& vuoksi
yritysten tulisi hyodynt&é sen tarjoamia mahdollisuuksia erilaisin keinoin muun
muassa markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Opinnaytetyon aihe, joukkoistami-
nen, vastaa tahan tarpeeseen, silla se on yksi keino markkinoida yritysta ja osallis-
taa kuluttajia yrityksen toimintaan verkossa. Lisaksi joukkoistamisen avulla voi-
daan hyddyntaa kuluttajien halua tuottaa sisaltod seka tuoda esille omia tietojaan

ja taitojaan.

Taman opinndytetyon tavoitteena on koota kattavasti tietoa joukkoistamisesta ja
sen toteuttamiseen liittyvisté seikoista. Saatujen tietojen pohjalta Iskulle suunni-
tellaan ja toteutetaan joukkoistamisprojekti. Kyseinen projekti on yksi keino tuoda
asiakas lahemmaéksi yritysta, sill& siind molemmat osapuolet ovat vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa. Opinnéytetydsta on hyotya toimeksiantajayritykselle, silla
hyvin toteutettu joukkoistamisprojekti tuo yritykselle ndkyvyyttd, liséd ihmisten
kiinnostusta yritysta kohtaan seké saa kuluttajat huomaamaan, etta yritys on ai-

dosti kiinnostunut asiakkaistaan. Tdma osaltaan lis&a tyytyvaisyytté yritykseen.



1.2 Tyon aineisto ja keskeiset kasitteet

Osallistaminen tarkoittaa, ettd yritys pyrkii kehittdmaan toimintaansa oman henki-
|6ston, asiakkaiden, suuren yleison tai yhteistyokumppaneiden avulla sellaisilla
alueilla, joissa on yleensa kaytetty palkattua ammattilaistydvoimaa (Viitaméaki
2009, 131). Néin ollen osallistaminen kumoaa sanonnan ”jos haluat, ett4 asia teh-
dédéan hyvin, tee se itse” (Rudenko 2011). Ei pida siis kuvitella, ettd vain yrityksen

sisalld on tietdmysta asioiden toteuttamisesta kuluttajia miellyttavalla tavalla.

Osallistavan ajattelun lahtokohtana on, ettei kuluttaja enda vain osta ja kuluta tuot-
teita ja palveluita, vaan myos tuottaa, markkinoi ja esittad parannusehdotuksia
nithin. Kuluttaja padsee innovoimaan, tekemaan, osallistumaan, muokkaamaan ja
arvioimaan esimerkiksi markkinointia tai tuotteita yrityksen kanssa. Olennaista
on, ettd ihmiset saadaan tuottamaan lisdarvoa seka itselleen etté yritykselle. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 221-222; 244.) Kuluttajien mukaan ottamisen tavoittee-
na on saada toteuttamiskelpoisia ideoita, jotka miellyttavat potentiaalisia tai ny-
kyisia asiakkaita (Buchinger, Gassman, Obrist & Schweitzer 2012).

Kuluttajien osallistaminen yrityksen toimintaan ei sindnsa ole uusi ilmid — yrityk-
sen ulkopuolisten henkildiden tietdmystd on hydynnetty vuosien ajan muun mu-
assa erilaisilla suunnittelukilpailuilla, kerddmalla asiakkailta kehitysideoita seka
kokoamalla asiantuntijoita tai kohderyhman edustajia samaan tilaan innovoimaan
yrityksen puolesta. (Brabham 2009a; Whitla 2009.) Internetin kehittyminen on
viel& tuonut oman lisdyksensé osallistamisen mahdollisuuksiin. Syitd, miksi Inter-
net on hyva media osallistamiseen, ovat nopeus, helppo paésy, anonyymiys, vuo-
rovaikutteisuus seka sen kyky julkaista muiden medioiden siséltoa. Tieto vélittyy
sielld hetkessa pitkédnkin matkan. (Brabham 2009a.)

Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2008, 229; 239-244) ovat esitelleet keinoja,
joilla ihmisi& voidaan osallistaa verkossa. Yksi ndista keinoista on yleison osallis-
taminen markkinointiviestintdan. Siind yritys ottaa kuluttajat mukaan suunnitte-
lemaan tai tekem&an mainossisaltoéd esimerkiksi pyytdmalld kuluttajia lahettdmaan
kuvia, videoita tai vinkkeja yritykselle. Kirjassa kasitelladn myds joukkoistamista.
Sen mukaan joukkoistamisessa kuluttajat otetaan mukaan tuotekehitykseen pyy-

tdmélla heitd suunnittelemaan tuote tai antamaan ideoita siihen liittyen.



(Salmenkivi & Nyman 2008, 229; 239-244.) Tamén tyon puitteissa keskitytadn
naihin kahteen osallistamisen muotoon. Toisin kuin Salmenkivi ja Nyman kerto-
vat kirjassaan, useissa muissa lahteissa myds yleison osallistamisen markkinointi-
viestintddn katsotaan olevan joukkoistamista. Esimerkiksi Kari Hintikka (2008a,
7) kertoo, ettd joukkoistaminen yleistyy markkinointiviestinnassé. Taman vuoksi
kuluttajien osallistamista yrityksen markkinointiin ja tuotekehitykseen pidet&an

téssa tyossd samana asiana.

Opinnaytetyossa selvennetadn, mita joukkoistaminen todellisuudessa tarkoittaa.
Termista I10ytyy monenlaisia selityksid, joista useissa on puutteita tai virheita.
Tassa tyossa kaytetaan Jeff Howen (2006a; 2006b) maaritelméa joukkoistamises-
ta, silla han toi sen ensimmaisen kerran esille. Hanen mukaansa joukkoistaminen
on toimintaa, jossa yritys tai instituutio ulkoistaa aiemmin tyontekijoiden tekemén
tehtdvan méaéritteleméattomalle (yleensa suurelle) ihmisjoukolle avoimen kutsun
muodossa (Howe 2006a; 2006b). Kyseista madritelmaa tdydennetadan Enrique
Estellés-Arolasin ja Fernando Gonzalez-Ladron-de-Guevaran (2012) kehittelemal-
I& maéaritelmalld, josta esimerkiksi ilmenee, ettd joukkoistaminen tapahtuu ainoas-

taan Internetissa ja yrityksen lisdksi myos osallistuja hyotyy joukkoistamisesta.

Tyobssé tuodaan esille Sami Viitaméen (2008) kehittelem& FLIRT-malli, johon
Iskulle toteutettavan kampanjan suunnitelma vahvasti perustuu. FLIRT on luotu
apuvélineeksi joukkoistamisen suunnitteluun; siita selviad, mitka asiat tulee tehda
ennen kuin kuluttajien osallistaminen voidaan aloittaa. Tallaisia toimenpiteita ovat
muun muassa tavoitteiden asettaminen, saant6jen maarittdminen seka joukkoista-

misalustan luominen verkkoon.

Crowdsourcing-termille ei ole viel& vakiintunut suomenkielista vastinetta, mutta
siitd on kaytetty muun muassa sanoja joukkoistaminen, joukkouttaminen, ylei-
sOosallistaminen ja talkoistaminen (Sanastokeskus TSK 2010). T&ssé opinnayte-
ty6ssa kaytetddn sanaa joukkoistaminen, silla kyseinen sana kuvastaa melko hyvin
termin merkitystd. Vaikka eri lahteissé crowdsourcingista on kaytetty mité erilai-
simpia suomenkielisié vastineita, sanaa joukkoistaminen esiintyy enemman kuin

muita.



1.3 Tyon rakenne

Tama on toiminnallinen opinnéytetyd, jonka tarkoituksena on toteuttaa joukkois-
tamisprojekti Isku-Yhtymé Oy:lle. Projektia varten teoriaosuudessa on selvitetty
joukkoistamiseen ja sen toteuttamiseen liittyvia aihealueita. Tyon teoriaosuus voi
toimia oppaana yritykselle tai mille tahansa muulle taholle, joka suunnittelee
joukkoistamisen hyddyntamista toiminnassaan. Opinndytety0 siséltad kattavasti
tietoa ja ohjeita, jotka auttavat valitsemaan itselle oikean joukkoistamistavan seka

keinot projektin onnistuneeseen toteuttamiseen.

Ensimmaéinen luku on katsaus joukkoistamiseen kasitteend. Aluksi kdydaan lapi,
mitka tekijat ovat olleet osallisena kuluttajia osallistavan toiminnan synnyssa.
Taman jalkeen selvennetéédn, mitd joukkoistaminen varsinaisesti tarkoittaa. Sa-
maisessa luvussa kerrotaan myods, missa yrityksen toiminnan osa-alueissa jouk-
koistamista voidaan hyddyntad ja mitd keinoja sen toteuttamiseen on olemassa.
Liséksi esitetddn syitd, mitd varten yrityksen kannattaa valita joukkoistaminen
yhdeksi tavaksi markkinoida yritysté ja mita hyotyja joukkoistamalla saavutetaan.
Toisaalta tarkastellaan, mita haasteita siihen liittyy, kun kuluttajat paasevat mu-
kaan yrityksen toimintaan. Luvun lopussa kerrotaan, kuinka kuluttajia voidaan

houkutella osallistumaan joukkoistamiseen.

Toinen luku keskittyy siihen, mitd vaiheita joukkoistamisen suunnittelu pitéa si-
séllaan, kuinka joukkoistamisprosessi etenee ja miten se voidaan toteuttaa onnis-
tuneesti. Lisdksi luvussa esitelldén kahden yrityksen erilaisista tavoista toteuttaa

joukkoistamista onnistuneesti.

Opinnaytetyon kolmas luku kertoo Iskulle toteutettavasta joukkoistamiskampan-
jasta. Luvussa kdydaan lapi kampanjan suunnittelun siséltamét vaiheet kuten ta-
voitteiden asettaminen, kuluttajille ulkoistettavan tehtdvan méarittely, prosessin
aikataulu sek& markkinointitoimenpiteiden suunnittelu. Lopuksi tarkastellaan
kampanjan toteutumista seké saavutettuja tuloksia. Seuraavalla sivulla olevaan

kuvioon 1 on tiivistetty tdmén opinnaytetydn etenemisen vaiheet.
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2 KULUTTAJIEN OSALLISTAMINEN VERKOSSA

Taman luvun tarkoituksena on selventad, mitka tekijat ovat johtaneet siihen, etta

organisaatiot haluavat ottaa kuluttajat mukaan toimintaansa ja miksi ndin kannat-
taakin tehda. Alussa tarkastellaan tekijoitd, jotka ovat mahdollistaneet joukkois-

tamisen synnyn ja mité joukkoistaminen varsinaisesti tarkoittaa. Liséksi on otettu
selville, miss& yrityksen toiminnan osa-alueissa joukkoistamista voidaan hyodyn-
taa, mitd erilaisia joukkoistamistapoja on olemassa seké mitéd hydétyja ja riskejé se
sisaltdd. Luvun lopussa tuodaan esiin kuluttajien nakdkulmaa siihen liittyen, miké

motivoi heitd osallistumaan yrityksen toimintaan.

2.1 Lé&htdkohdat

Lahdeaineistoja tutkimalla havaittiin nelja keskeistd teemaa, jotka ovat johtaneet
siihen, etté yritykset haluavat osallistaa kuluttajia toimintaansa ja mika on mah-
dollistanut taman. Ensinnékin, osallistaminen on oiva keino saada arvokasta tietoa
ja ideoita yrityksen ulkopuolelta (Buchinger ym. 2012). Itse asiassa kuluttajat
saattavat tietdd asioista jopa enemmaén Kkuin itse yritys: keskendan vuorovaikutuk-
sessa olevalta ihmisjoukolta voidaan saada kekseliddmpia ja luovempia ideoita

kuin yrityksen sisélta (Salmenkivi & Nyman 2008, 221).

Toiseksi, joukkoistaminen ja ylipdatdan vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa on
yksi keino saada tietoa kuluttajista seka heidan tarpeistaan ja tamanhetkisista mie-
lenkiinnon kohteistaan. Marianna Sigala (2011) painottaa tutkimuksessaan, etta
nykyadn asiakkaiden tarpeiden ymmaértdminen on yksi padtekijoista uuden tuot-
teen tai palvelun menestymisessd, minké& vuoksi yritykset ovat alkaneet osallistaa
asiakkaita tuotteen tai palvelun kehitysvaiheessa. Asiakkaita pidetaan hyvéna kei-
nona kerété luotettavaa tietoa markkinoista seka testata ja lanseerata tuotteita ja
palveluita. (Sigala 2011.) Jos asiakkaat ovat olleet tuotekehityksessda mukana jo
suunnitteluvaiheesta asti, tuotteet vastaavat todennakoisesti heidédn tarpeitaan
(Salmenkivi & Nyman 2008, 223-224).

Nykyaan ihmisilla on mahdollisuus osallistua yha useampaan asiaan ja tuoda mie-
lipiteensd esille. Tdma ilmenee muun muassa siten, ettd katsojat voivat danestéé

suosikkiaan television kykyjenetsintdohjelmissa, lukijat padsevét vaikuttamaan



lehtien siséltoon ja kayttajat voivat antaa kehitysehdotuksia uudistuville verk-
kosivuille. Kolmas syy kuluttajien osallistamiseen on, ettd kuluttajilla on halua
olla vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa, osallistua erilaisiin tehtéviin ja
tuottaa siséltod. He haluavat paésté vaikuttamaan asioihin, silla talléin heilla on
mahdollisuus saada sitd, mita he oikeasti haluavat (Salmenkivi & Nyman 2008,
245-246). Tastd voidaan paatelld, ettd osallistamisessa yritysten ja kuluttajien

tarpeet kohtaavat, silla molemmat haluavat olla keskendan vuorovaikutuksessa.

Lopuksi, Internetin uusi toimintamuoto Web 2.0 on ollut monellakin tapaa osalli-
sena joukkoistamisen synnyssa. Web 2.0:n ansiosta verkosta on tullut yhteisolli-
nen media, eli se on mahdollistanut vuorovaikutuksen eri osapuolten vélille Inter-
netissé (Salmenkivi & Nyman 2008, 36). Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin,
kuluttajat haluavat toimia siséllontuottajina, ja Internet tuo siihen lisaa mahdolli-
suuksia. Verkossa kayttdjat voivat tuottaa itse sisaltoa kaikkien néhtéville moni-
puolisesti muun muassa blogeissa, Wikipediassa, YouTubessa ja kuvagallerioissa.
Jotkin yritykset ovat jo ymmartaneet hyédyntdd omassa toiminnassaan kuluttajien
halua tuottaa sisaltoa seké tuoda esille omia tietojaan, taitojaan ja mielipiteitaan.
(Alsever 2007.) Myds muun teknologian kuten digi- ja videokameroiden, kuvan-
kasittelyohjelmien ja tuotesuunnittelualustojen kehittymisen ja yleistymisen ansi-

osta muutkin kuin vain ammattilaiset voivat tuottaa sisaltoa (Viitaméki 2008).

Vuorovaikutteisuuden liséksi Internet on loistava kanava ideoiden kerdémiselle
mya0s sen takia, ettd sen kautta voidaan levittaa tietoa yrityksen joukkoistamispro-
jektista nopeasti ja laajasti jopa ympari maailmaa. Tdmén ansiosta pystytaan ta-
voittamaan useampia potentiaalisia osallistujia kuin esimerkiksi television, radion
tai lehtien kautta. Internet on myos edullisempi kanava téhén tarkoitukseen kuin
edelld mainitut mediat. Koska Internetissa oleminen ei ole kiinni ajasta eika pai-
kasta, ideoita voi esittad missa ja milloin tahansa, mika helpottaa osallistumista.
(Buchinger ym. 2012.)

Internet on yritykselle hyddyllinen véline myos siksi, ettd se auttaa 10ytamaan
oikeat kohderyhmat, silla useat ihmiset paljastavat ja jakavat tietoa itsestaan, ha-
luistaan sek& kiinnostuksen kohteistaan verkossa kaikkien nahtaville. Yrityksen
on helppo 16ytaa Internetin yhteisoista tietyn kiinnostuksen kohteen, harrastuksen,

ammatin tai elaménkatsomuksen omaavia ihmisid. (Viitamaki 2008.)



2.2  Joukkoistamisen méaaritelma

Joukkoistamisen késitteen toi ensimmaisen kerran esiin Jeff Howe vuonna 2006
Wired-lehden artikkelissa The Rise of Crowdsourcing. Tdman jalkeen hén on

maarittanyt blogissaan termin seuraavasti:

Yksinkertaisesti maariteltyna joukkoistaminen kuvastaa toimin-
taa, jossa yritys tai instituutio ulkoistaa aiemmin tyontekijoiden
tekeman tehtavan maarittelemattémalle (yleensa suurelle) ih-
misjoukolle avoimen kutsun muodossa (Howe 2006b, suomennos
kirjoittajan).
Sittemmin joukkoistamis-termia on pyritty méérittelemaan usealta eri taholta, ja
eri henkil6t ovat kasittaneet sen eri tavalla. Tdman vuoksi monet selitykset eivat
ole paikkansapitavia. Jotkut esimerkiksi véittavéat joukkoistamista ilmenneen jo
kauan sitten, mutta todellisuudessa sitd ei ole ollut ennen Internetié. (Brabham
2012.) Kuluttajien osallistamista on toki ollut, mutta joukkoistaminen tapahtuu

verkossa.

Enrique Estellés-Arolas ja Fernando Gonzalez-Ladron-de-Guevara julkaisivat
vuoden 2012 alussa tutkimuksen, johon he olivat kerdnneet useita méaritelmia
joukkoistamisesta. He etsivat muiden tekemistd méaaritelmista yhtalaisyyksia ja
vertailivat niita keskendan, minka tuloksena he saivat kehiteltyd maaritelman, joka
kattaa suurimman osan joukkoistamiseen liittyvisté projekteista. He kokosivat
joukkoistamiselle kahdeksan ominaisuutta, joiden mukaan voidaan paatelld, onko
jokin projekti joukkoistamista vai ei. (Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-
Guevara 2012.) Alla on lueteltu ndma ominaisuudet, ja luettelon jélkeen on selitet-

ty tarkemmin niisté:

a) ihmisjoukko on selkeasti maariteltavissa

b) joukko suorittaa tehtdvan, jolla on selked tavoite

¢) joukon saama palkkio on selvasti maariteltavissa

d) tiedetdan tarkasti, kuka on toimeksiantaja

e) toimeksiantajan saama hyoty on selvésti madriteltavissa
f) prosessi on reaaliajassa tapahtuvaa osallistavaa toimintaa
g) avoin kutsu voidaan lahettad vaihtelevalla laajuudella

h) toiminta tapahtuu Internetissé.



Ihmisjoukko on selkeadsti maariteltavissa: Joukkoistamiseen osallistuvat koos-
tuvat suuresta joukosta yksil@itd, joiden maara voi olla rajoitettu tai rajoittamaton.
Useimmissa tapauksissa osallistujien maaréa ei kuitenkaan ole rajoitettu. Ryhmén
asiantuntevuus ja kouluttautuneisuus riippuvat projektin aiheesta, silla esimerkiksi
teknista tietamysté tai taiteellista osaamista vaativat tehtavat eivat sovellu jokai-
selle. (Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara 2012.)

Joukko suorittaa tehtavan, jolla on selkea tavoite: Joukkoistamisessa ryhman
on tarkoitus suorittaa jokin tehtéva tai ratkoa ongelmia, joiden vaikeustaso ja vaa-
timukset luovuuden suhteen voivat vaihdella. Toiminnalla on oltava jokin tietty

paamaara. (Estellés-Arolas & Gonzéalez-Ladron-de-Guevara 2012.)

Joukon saama palkkio on selvasti maariteltavissa: Joukkoistamiseen osallis-
tumisesta saa aina jonkinlaisen palkkion tai hyddyn. Se voi olla esimerkiksi rahal-
linen korvaus, mutta myds mahdollisuus kehittaa taitojaan, hauskanpito, tiedon
jakaminen muille ja kiinnostus yritysta tai annettua tehtdvaa kohtaan lasketaan
palkkioksi. (Estellés-Arolas & Gonzélez-Ladron-de-Guevara 2012.)

Tiedetaan tarkasti, kuka on toimeksiantaja: Useimmissa tapauksissa joukkois-
tajana on yritys, mutta se voi olla my®s instituutio, voittoa tavoittelematon organi-

saatio tai yksilo (Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara 2012).

Toimeksiantajan saama hyoty on selvasti maariteltavissa: Toimeksiantaja
hyotyy joukkoistamisesta saamalla ratkaisun ongelmaansa tai annettuun tehtavaan
(Howe 2006a; Wexler 2010). Liséksi joukkoistaja saa projektin myo6té yrityksen
ulkopuolista tietoa, ideoita ja kenties my6s innovaatioita, joita se voi hyddyntaa

toiminnassaan jatkossa (Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara 2012).

Prosessi on reaaliajassa tapahtuvaa osallistavaa toimintaa: Joukkoistaminen
on reaaliaikainen prosessi, joka vaatii aina ihmisten osallistumista jonkin tehtdvén
suorittamiseen tai ongelman ratkomiseen. Annetun tehtdvan luonteesta riippuen
joukkoistaminen voi olla esimerkiksi tehtdvéan ulkoistamista, ongelman ratkomista
tai hyddykkeiden tuottamista. (Estellés-Arolas & Gonzélez-Ladron-de-Guevara
2012.)
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Avoin kutsu voidaan lahettaa vaihtelevalla laajuudella: Thmisid pyydetdan
osallistumaan tehtdvaan avoimella kutsulla. Miké&li on vain mahdollista, aina kan-
nattaa kayttaa kutsua, jota ei ole rajattu millekaan tietylle ryhmalle. Avointa kut-

sua on kolmea erilaista:

a) todellinen avoin kutsu, jonka kautta kuka tahansa kiinnostunut voi osallis-
tua

b) kutsu, joka on rajoitettu tiettyjen tietojen ja taitojen omaaville henkilille

c) kahden edellisen yhdistelmé: kutsu on avoin kaikille, mutta sitd, kuka voi
osallistua, on rajoitettu. (Whitla 2009.)

Toiminta tapahtuu Internetissa: Joukkoistamisen kdyttdmé media on Internet
(Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara 2012). Projektia voidaan mai-
nostaa myds muualla, mutta siihen osallistuminen tapahtuu verkossa. Nain ollen
sité ei pida sekoittaa esimerkiksi televisiossa néaytettaviin kykyjenetsintakilpailui-
hin, kuten ldolsiin, Master Chefiin tai Talentiin, vaikka niissa aiemmin mainitut

Kriteerit tayttyvatkin.

Useissa lahteissd Wikipedian ja YouTuben vaitetaan virheellisesti olevan jouk-
koistamista, mutta néin ei kuitenkaan ole, mikéli maarittelee joukkoistamisen
edelld mainittujen kriteerien perusteella. Wikipedian tapauksessa esimerkiksi
joukkoistajaa ja timén saamaa hyotyé ei ole kerrottu selkeésti, eika sivusto kayta
avointa kutsua. Sen sijaan YouTuben kohdalla ainoat joukkoistamisen tayttavat
kriteerit ovat, ettd osallistujien joukko on selkedsti méériteltavissa ja toiminta ta-
pahtuu verkossa. (Estellés-Arolas & Gonzélez-Ladron-de-Guevara 2012.)

2.3 Joukkoistamiseen soveltuvat toiminnan osa-alueet

Ohjenuorana voidaan pitaa sitd, ettd joukkoistaminen ei sovellu sellaisiin toimin-
nan osa-alueisiin, joissa jokaisen asian tulee olla tdsmalleen tietyll& tavalla. Esi-
merkkind voidaan mainita kirjanpito, jota ei tule antaa ihmisjoukon tehtévaksi.
Sen sijaan tehtdvat, joissa ei ole vain yhtd oikeaa vastausta, soveltuvat osallistavan
toiminnan piiriin. (Viitaméki 2008.) Taman liséksi Daren C. Brabham (2009a)
ohjeistaa, ettd ongelma tai tehtavé pitadé pystya rajaamaan selvasti ja kaikki siihen
liittyva tieto pitéa pystya laittamaan osallistujien néhtéville, jotta sen voi joukkois-

faa.
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Edelld mainitut rajoitukset huomioon ottaen joukkoistamisen hyddyntdmismah-
dollisuudet ovat varsin laajat. Kari Hintikka (2008a, 7—8; 2008b) kertoo, etta ylei-
son osallistaminen sopii lahes jokaiseen organisaation osa-alueeseen: tutkimuk-
seen ja tuotekehitykseen, tuotantoon, myyntiin, markkinointiin, asiakaspalveluun,
rahoitukseen seké organisointiin ja johtamiseen. H&n myds huomauttaa, etta jouk-
koistamista voivat kayttad muutkin kuin vain kaupalliset toimijat, sill& se sopii
muun muassa hallintoon, jarjestoille, opetukseen ja erilaisille verkostoille. (Hin-
tikka 2008a, 7-8; 2008b.) Néin ollen joukkoistamista ei tarvitse kéyttaa vain yri-
tyksen liiketoimintaan, vaan sitd voi hyodyntad myos esimerkiksi ongelmanratkai-
sussa. Esimerkiksi Jeff Howe hyodynsi joukkoistamista kirjoittamansa kirjan kan-

silehden suunnittelussa. (Estellés-Arolas & Gonzélez-Ladron-de-Guevara 2012.)

Joukkoistaminen mahdollistaa ratkaisun l6ytamisen seké asiantuntemusta vaati-
viin ongelmiin ettd kuluttajien mieltymysten ja tarpeiden tayttdmiseen (Brabham
2012). Sita voidaan kayttaa niin yksinkertaisten, monimutkaisten kuin luovuutta

vaativien tehtévien ratkaisemiseen (Guittard & Schenk 2011).

Yleinen joukkoistamisen kohde on tuote- ja palvelukehitys esimerkiksi siten, etta
kuluttajia pyydetaan suunnittelemaan tai parantelemaan tuotteita tai palveluita.
Kuluttajilta voidaan esimerkiksi pyyt44 neuvoja ja mielipiteita tuotteisiin liittyen
tai ratkaisuja suunnittelussa ilmenneeseen tekniseen tai muotoilulliseen ongel-
maan. Kuluttajille voidaan myos antaa tehtavaksi suunnitella itse koko tuote, jon-
ka yritys laittaa tuotantoon ja myyntiin. (Whitla 2009.) Liséksi joukkoistaja voi
saada yleisolta ideoita tai siséltdd hyodykkeiden nimiin tai uusiin ominaisuuksiin
liittyen (Rudenko 2011).

Toinen yleinen joukkoistamisen osa-alue on mainoskampanjoiden suunnittelu ja
toteutus (Whitla 2009). Kuluttajat voidaan osallistaa esimerkiksi esittdmaan ideoi-
ta siitd, mité he haluavat mainoksessa ndhdd, tuottamaan sisaltd mainokseen
muun muassa kuvilla tai videoilla tai jopa tekeméén koko mainoksen itse (Ruden-
ko 2011). Esimerkiksi L’Oreal hyddynsi joukkojen osaamista uuden luomivérin
mainosvideon teossa vuonna 2006 ja séasti talla tavoin yli 100 000 dollaria (Hem-
pel 2006).
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Ihmiset voidaan osallistaa myos graafiseen suunnitteluun kuten tuotteen, pakka-
uksen tai logon ulkoasun toteuttamiseen. T&ssé tulee kuitenkin kéyttda harkintaa —
kuluttajienkaan ei pitdisi antaa kajota aivan kaikkeen yritykseen liittyvaan. (Hosea
2012.) Varsinkaan yritysidentiteettiin liittyvia asioita ei valttamatta kannata jattaa
ihmisjoukon paatettavéksi. Esimerkiksi organisaation tunnusvarit ovat sellainen
asia, joka tulee péattaa itse, silla ne maarittelevat pitkalti mielikuvaa yrityksesta.
Yrityksen pitéa itse miettid, millaisen kuvan se haluaa antaa itsestaan. Jos esimer-
kiksi logon suunnittelu halutaan joukkoistaa, osallistujille kannattaa antaa selkeét
ohjeet siitd, millainen logon tulisi olla muun muassa vérien osalta ja mita mieliku-
via sen tulisi herattad. Anna Rudenko (2010) tarjoaa hyvén esimerkin Chiquitasta,
joka sai kuluttajat osaksi brandiaan joukkoistamalla heille graafisen suunnittelun
tehtdvan. Yhtio nimittéin jarjesti kilpailun, jossa kuluttajat saivat mahdollisuuden
luoda omanlaisiaan tuotetarroja banaaneille. Chiquita menetteli viisaasti, silla tar-
ran muoto ja siind esiintyvét yhtion tunnusvarit — sininen, keltainen ja valkoinen —
tuli sailyttad samana. (Rudenko 2010.) Osallistujien &anestdmat 18 voittajatarraa
paatyivat 4 000 banaanin kylkeen, ja itse kilpailu heratti kuluttajien keskuudessa

innostusta ja kiinnostusta yhtiota kohtaan (Hosea 2012).

Edell&d mainittujen liséksi joukkoistamista on kéytetty seuraavissa aihealueissa:
ohjelmiston kehittdminen, elokuvan ja tietokonesovelluksen tekstien kaantaminen,
tuotetta kuvaavan iskulauseen luominen, markkinointitekstien Kirjoittaminen, soit-
toddnen saveltdminen ja Internet-sivujen toteutus (Whitla 2009; Sanastokeskus
TSK 2010; Harjanne 2012a; Juvonen 2012). Tulevaisuudessa joukkoistamista
voidaan luultavasti hyodyntad myos yhteisen hyvan kehittdmiseen esimerkiksi
ratkaisemalla sosiaalisia tai ymparistoon liittyvia ongelmia (Brabham 2012). Ku-
ten mainituista esimerkeistd ilmenee, joukkoistaminen soveltuu erittdin monen

asian toteuttamiseen, ja uusia hyddyntdmismahdollisuuksia keksitédén jatkuvasti.

2.4  Toteuttamistavat

Joukkoistamista voidaan toteuttaa usealla eri tavalla ja toteuttamiseen liittyvia
nékokulmia pystytaan tarkastelemaan monelta eri kantilta: projektin keston, kulut-
tajien suorittaman tehtavéatyypin tai vaikkapa tuotosten myyntitapojen mukaan.

Seuraavaksi tarkastellaan, millaisia toteuttamistapoja joukkoistamisessa on.
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Joukkoistamisprojekti voi olla lyhytkestoinen kampanja kuten logon tai tuotteen
suunnittelukilpailu tai pitk& jasenyys, jossa osallistuja tuottaa ratkaisuja tarvittaes-
sa. Jalkimmaisen avulla voidaan luoda pidempaa, syvempaa ja laaja-alaisempaa
vuorovaikutusta yrityksen ja kuluttajan valille kuin yhdella kampanjalla. (Viita-
maéki 2008.) Riippuu siis paljon yrityksen tavoitteista, kumpi keino kannattaa vali-
ta: Kampanjatyylisessé toteutuksessa voidaan saada ratkaisu ongelmaan seké het-
kittaista nakyvyytta. Mikali yritys kuitenkin haluaa tiiviimman suhteen kuluttajiin,
kuluttajien osallistamisen kannattaa olla pitkajanteista ja jatkuvaa toimintaa yhtei-

sOllisessé joukkoistamisalustassa.

Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2008, 248) ovat jakaneet joukkoistamisen kuu-
teen eri osa-alueeseen, jotka ovat nahtévissa seuraavalla sivulla olevassa taulukos-
sa 1. Yhdessa yleisessé joukkoistamisen muodossa ihmisjoukko jakaa tietdmys-
taan ja ideoitaan joukkoistamisalustalla rajattuun aihepiiriin liittyen. Toinen jouk-
koistamisen muoto eroaa edellisesta siten, ettd pelkkien ideoiden esittamisen li-
séksi ihmisia pyydetaan luomaan jotakin konkreettista kuten esimerkiksi tuote,
palvelu tai mainos (Howe 2008, Hopkins 2011, 18 mukaan). Kuluttajia voidaan

myos pyytdd muokkaamaan jo olemassa olevaa siséltoa (Viitaméki 2009, 134).

Muita joukkoistamisen muotoja ovat osallistuminen péaatdksentekoon, &&nestami-
nen, rahoittaminen ja jakelu. Kuluttajia voidaan esimerkiksi pyytaa danestamaan,
arvostelemaan, laittamaan paremmuusjarjestykseen tai kommentoimaan asioita.
Esimerkiksi Threadless-sivustolla kéyttdjat saavat &anestdd muiden suunnittelemia
T-paitojen painatuksia, joista eniten &ania saaneet padtyvat myyntiin. (Salmenkivi
& Nyman 2008, 247-250; Viitaméki 2009, 134.) Joukkorahoittamista on hyddyn-
tanyt muun muassa Kickstarter, jonka verkkosivuilla kuka tahansa voi keréata ra-
hoituksen omalle luovalle projektilleen kuten Kkirjan, elokuvan tai musiikin teolle.
Idean tulee saada kerattyé tavoittelemansa rahoitus tietyn ajan kuluessa tai muuten
se ei saa ollenkaan rahoitusta. Ndin ollen toiminta on turvallista rahoittajien kan-
nalta. (Kickstarter 2012.) Joukkoistaminen voi tarkoittaa myds materiaalin jaka-

mista verkossa (Salmenkivi & Nyman 2008, 248).
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TAULUKKO 1. Joukkoistamisen kuusi muotoa (Salmenkivi & Nyman 2008,

248)

Kuluttajainnovaatio: yleiso tietda

Kuluttajatuotanto: yleiso tekee

Kuluttajakontrolli: yleiso paattaa

Kuluttaja-arviointi: yleisd kertoo

Kuluttajarahoitus: yleiso rahoittaa

Kuluttajalogistiikka: yleiso jakelee

Tiedon keradminen yleisolta. Tieto voi
olla uusia ideoita, uusia trendejd, pa-

rempia ratkaisuja tuotteisiin.

Yleison osallistaminen esimerkiksi
mainosten tai tuotteiden suunnitteluun

tai tuotantoon.

Yleison osallistaminen tuotteen omi-
naisuuksia koskevaan paatoksente-

koon.

Yleison voi osallistaa kertomaan tuo-
tekokemuksistaan, arvioimaan palve-

luita tai 4dnestdmaan asioista.

Yleiso voidaan osallistaa rahoittamaan
erityyppisia projekteja tai lainaamaan
rahaa toisilleen.

Yleison voi osallistaa jakelemaan digi-

taalista sisélto4 tai vaikka yllapitdmaan

langatonta verkkoa.

Joukkoistamisen toteuttamista voidaan tarkastella myos sill& perusteella, milla

tavoin osallistujien tuotoksista hyddytadn. Sami Viitamaki (2008) on esitellyt

kolme tapaa, joilla joukkoistajat myyvat osallistujien aikaansaannoksia. Ensim-

maisessa tavassa yritys myy asiakkailleen joukon luomia tuotoksia joukkoista-

misyhteisosséd. Esimerkiksi iStockPhoto-sivustolla kuluttajat lisd&vét Internet-

alustalle valokuviaan, joita muun muassa yritysasiakkaat ostavat itselleen. Toinen

keino on myydé joukkoistettua tuotetta eri myyntikanavissa. N&in on esimerkiksi

silloin, kun yritys jarjestaa tuotesuunnittelukilpailun, jonka voittanut tuote paatyy

kaupan hyllyille myyntiin. Kolmas tapa on myyda tuotoksia samassa yhteisossé

kuin ne luodaankin. Tuotosten tekijat ja muut yhteison jasenet ovat siis osallistet-

tujen tuotteiden ostajia.



15

2.5 Hyddyt yritykselle

Joukkoistaminen on keino saada tietoa siitd, mista asiakkaat pitavéat ja mité he
tarvitsevat. Kuluttajien osallistaminen yrityksen toimintaan auttaa siis ymmarryk-
sen lisddmista asiakkaista ja nopeuttaa tietotaidon leviamista yrityksen sisalla.
Taman ansiosta asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata paremmin ja niiden muu-
toksiin osataan reagoida nopeasti. (Viitamaki 2009, 131-132.) Lisaksi asiakkaiden
tarpeiden tiedostamisen ansiosta yritys osaa tarjota niita vastaavia hyodykkeita
(Sigala 2011). Tasta johtuen tuotesuunnitteluun liittyvissé joukkoistamisprojek-
teissa tuotekehityksen riskejé voidaan vahentad, kun tiedetddn alusta alkaen, mité
kuluttajat oikeasti haluavat (Salmenkivi & Nyman 2008, 250).

Osallistujat ovat mité luultavimmin kehitteleménsa tuotteen ostajia ja markkinoi-
jia. Kukapa ei kertoisi muille, etta jokin yritys myy hanen kehitteleméansa tuotet-
ta? Osallistuminen ja yhteistyo lisddvét taipumusta suosia yrityksen tuotteita ja
kannustavat asiakkaita suosittelemaan yritysta ja sen tuotteita tai palveluita muille.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 225; 250.) Néin ollen uuden tuotteen tai palvelun
suunnittelun joukkoistamisella hyddyke saa nakyvyytta jo ennen kuin se edes paa-
tyy myyntiin. Liséksi kuluttajista on mukavaa ndhdé valmis tuote, silla he tietavat
olleensa osallisena sen toteuttamisessa (Hosea 2012).

Oikein toteutettuna joukkoistaminen on kustannustehokasta, silla tyévoimakus-
tannukset pienenevat ja taustatutkimukseen menee tavallista vahemman rahaa.
Tama johtuu siitd, ettd normaalisti yrityksen taytyy tehdd markkinatutkimusta
ennen uuden tuotteen lanseeraamista, mutta joukkoistamisen ansiosta yritys saa jo
suunnitteluvaiheessa palautetta tuotteesta tai palvelusta seka tietoa siita, mista
kuluttajat ovat innostuneita ja mista he pitavat. (Alsever 2007.) Sama patee toki
my06s muuhunkin joukkoistettavana olevaan asiaan kuten mainokseen. Kustannus-
tehokasta joukkoistamisesta tekee myds se, ettd kuluttajat periaatteessa hoitavat
tuotteen, palvelun, mainoksen tai muun joukkoistettavan asian suunnittelun. Ta&-
mé&n vuoksi saadut ideat saadaan nopeammin kayttéon kuin silloin, jos kehitta-
misprosessi tehddén alusta asti itse. (Hintikka 2008b.) Sekin vahentaa kuluja, kun
jokaiselle osallistujalle ei tarvitse maksaa tehdysté tyostd, korkeintaan voittajalle
tai onnistujille (Salmenkivi & Nyman 2008, 250).
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Joukkoistaminen on monipuolista ja tehokasta, silld se voi tarjota runsaasti kayt-

tokelpoisia ideoita pienilld kustannuksilla (Buchinger ym. 2012). Sen avulla eri-

laisten tietojen, taitojen ja ideoiden kokonaistarjonta on suurempi kuin yrityksen

sisalld, minké& ansiosta saatetaan saada sellaisia ratkaisuja ja nékokulmia, joita ei

olisi edes keksitty yrityksessa. Lisaksi saatuja ideoita on mahdollisuus hyddyntaa
projektin jalkeenkin. (Hintikka 2008a, 14; 2008b.)

Yrityksen ulkopuolisten henkildiden mukaan ottaminen yrityksen toimintaan saat-
taa tarjota mahdollisuuden 16ytaa yritykselle uusi suunnittelija tai muu lahjakas
tyontekija (Salmenkivi & Nyman 2008, 250).

On tutkittu, ettd yrityksen markkinointiin tai tuotekehitykseen aktiivisesti osallis-
tuvan asiakkaan mielikuva yrityksesta paranee, ja yrityksen ja asiakkaan vélinen
side muuttuu tiiviimmaksi (Salmenkivi & Nyman 2008, 222). Tamaé vaatii sen,
ettd osallistaminen on pitkdaikaista ja yhteisollistd toimintaa, ei vain lyhytaikainen
kampanja.

2.6  Riskit, haasteet ja niiden ehkdiseminen

Yksi joukkoistamisen haasteista liittyy siihen, onko yritys valmis ottamaan kulut-
tajia mukaan toimintaansa ja jos on, kuinka paljon. Osallistamisessa on nimittain
yrityksen kannalta tiettyja rajoitteita, jotka on hyva ottaa huomioon ennen proses-
sin aloittamista. Esimerkiksi sitd kannattaa miettid, kuinka paljon yritys haluaa
antaa brandiansa ulkopuolisten késiin. Kannattaako antaa kuluttajien suunnitella
yritykselle logo vai olisiko yhden mainoksen suunnittelukilpailu parempi idea?
Ollaanko yrityksessa ylipaatadn valmiita siirtdméan valtaa asiakkaille ja toteutta-
maan heidan ehdotuksiaan? Koska joukkoistaminen tapahtuu verkossa, yrityksen
henkildstoa tulee valmistaa sielld asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutuk-
seen. Lisadksi yrityksen rakenne saattaa asettaa rajoitteita osallistamiselle, sill&
varsinkin suurissa yrityksissé voi olla vaikeaa esiintya yhtena yrityksena asiak-
kaille. Isojen yritysten kohdalla kysymysmerkki on myds se, ovatko kaikki osal-
listamisen eri vaiheisiin tarvittavat osastot valmiita olemaan mukana projektissa
sovitulla tavalla. (Viitamaki 2009, 136.)
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Yrityksen rajoitteiden lisdksi ennen osallistamista tulee miettid sitd, onko vallan
antaminen kuluttajille varmasti paras ratkaisu tilanteeseen. Joukkoistamisen ei
nimittdin ole tarkoitus korvata omia tyontekijoita. On tapauksia, joissa muun mu-
assa lehden tai mainoksen teko on joukkoistettu, mutta sen on todettu olevan han-
kalampaa, enemmaén aikaavievéa ja kalliimpaa kuin omien tyontekijoiden kaytta-
minen. Mikali projektin voi hoitaa helpommin ilman ulkopuolisia, joukkoistami-
nen ei valttamétté ole paras vaihtoehto. Joukkoistamalla saa luovia ja monipuoli-
sia ideoita, mutta niiden lapikdymiseen, kehittdmiseen ja parhaiden valitsemiseen

voi mennd aikaa. (Hopkins 2011, 19.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, haasteena on heréttad kuluttajien mielenkiinto.
Joukkoistamisessa tama tarkoittaa sitd, miten kuluttajat saadaan kiinnostumaan
ratkomaan yrityksen ongelmaa. Useissa tapauksissa osallistujien lukuméaéra on
jaanyt hyvin pieneksi, eika joukkoistamisesta ole ollut hyotya yritykselle. Sami
Salmenkivi (2012) ohjeistaa, ettd osallistujien lukumaarad voidaan kasvattaa kayt-
tamalla sosiaalisen median kanavia. Varsinkin mainoskampanjoiden sisallontuo-
tantoa koskevissa projekteissa muun muassa YouTube ja Flickr ovat hyvia kana-
via saada runsaasti kuva- ja videomateriaalia, jotka ovat kaikkien katsottavissa.
Seuraavia yritysten tekemid virheité ei kannata toistaa: kuvien ja videoiden kat-
somisesta peritdan maksu, kuvat ja videot nakyvat vain pienina tai niité ei voi kat-
soa ollenkaan, kampanja kestaa liian kauan seka sivusto toimii hitaasti tai ei ol-
lenkaan. (Salmenkivi 2012.) Joukkoistamisalustan tulee siis toimia hyvin ja olla
kayttajaystavallinen, jolloin ei karkoteta osallistujia pois.

Joukkoistamissivuston huonouden liséksi syyna osallistujien vahyyteen saattaa
olla, ettd henkil6lla ei ole riittdvasti luovia tai teknisia kykyja selittdd, nayttaa tai
toteuttaa ideaansa (Brabham 2010). Tama on harmillista, silla ndin jotkin hyédyn-
tdmiskelpoiset ideat saattavat jadda pimentoon. Osallistujia tulisi rohkaista kerto-
maan ideansa, vaikka he eivét sité osaisi aivan taydellisesti selittdd. Kun idean
laittaisi kaikkien ndhtéville ja kommentoitavaksi, muut osallistujat saattaisivat

keksid, kuinka sen voi toteuttaa.

Tuote- ja palvelukehityksen joukkoistamisen kompastuskivena on, etté tavalliset
kayttajat eivat valttdmatta ole tietoisia siitd, mita kaikkea markkinoilla on tarjolla

kyseisesta tuoteryhmaésta. Tamé voi johtaa siihen, ettd osa esitetyista ideoista
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saattaa olla jo olemassa. Tallaiset ideat taytyy karsia pois saadusta aineistosta,
mika voi vieda aikaa (Buchinger ym. 2012). Marianna Sigala (2011) on pannut
merkille, etteivat kuluttajat mydskaan aina tiedd, mitka asiat ovat teknologisesti

mahdollisia, mink& vuoksi luullaan, ettei ongelmaa voida ratkaista.

Jotkut ovat sitd mieltd, etteivat asiakkaat tiedd, mita he haluavat — ainakaan ennen
kuin heille naytetadn se. Sanoihan Henry Fordkin seuraavaa: ”Jos olisin kysynyt
asiakkailta mita he haluavat, olisin rakentanut nopeamman hevosen.” (Viitamaki
2009, 136.) Useimmissa tapauksissa asiakkailta ei edes kannatakaan odottaa kaén-
teentekevid innovaatioita, vaan heidan on helpompi parannella nykyisia tuotteita
(Sigala 2011). Joukkoistamisen ainut tarkoitus ei kuitenkaan ole tuottaa innovaa-
tioita, vaan tuotteita, palveluja, mainoksia tai muuta materiaalia, josta kuluttajat
oikeasti pitavét ja ovat kiinnostuneita. Se voi olla vaikkapa hauska kuvio T-
paidassa tai mainoksen tunnusmusiikki. Térkeinta on, ettd kuluttaja saa mukavia

kokemuksia yrityksen kanssa, ja yritys saavuttaa projektin ansiosta tavoitteensa.

Osallistujien ei yleensa tarvitse antaa itsestdan paljoa taustatietoja osallistuakseen
joukkoistamiseen, minka vuoksi ei tiedetd, onko hén potentiaalinen asiakas. Ta-
man vuoksi ei voida olla varmoja, palveleeko idea kohderyhmaén tarpeita.
(Buchinger ym. 2012.) Toisaalta, vaikka osallistuja ei olisikaan Kiinnostunut yri-
tyksen tarjoomasta, hén saattaa silti tuottaa arvoa projektille. Sami Viitamaki
(2009, 137) mainitsee, etta tallaiset osallistujat eivat ole ostajia vaan avustajia,

jotka saattavat tuoda yritykselle viisi asiakasta lisaa.

Osallistujien ideoiden esittdmisessa voi esiintyd ongelmia. Osallistuja saattaa esi-
merkiksi esittad ideansa lyhyesti, minka vuoksi se voidaan ymmartaa vaarin. Ta-
man valttdmiseksi osallistujia tulisi pyytaa selittdamaan ideansa tarkasti. Osallis-
tumisohjeissa voi esimerkiksi ndyttaa mallin siitd, millainen hyva idean esittamis-

kommentti on. (Buchinger ym. 2012.)

Aina ei voida olla varmoja, saako yritys projektin avulla laadukkaita ja toteutta-
miskelpoisia ideoita. Varsinkin markkinointiviestintaan liittyvissa projekteissa
haasteena on, saadaanko kayttajilta tarpeeksi paljon ja ennen kaikkea hyodynnet-
tdvaa materiaalia. (Salmenkivi 2012.) Voi my0s olla, ettd projektin aikana tulee

villejd mutta mielenkiintoisia ideoita, joiden toteuttaminen saattaa olla vaikeaa.
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Yrityksen tulee miettid, aikooko se panostaa tallaisiin ideoihin. (Salmenkivi &
Nymam 2008, 251.)

Joissain tapauksissa ongelman aiheuttaa itse joukkoistaja: kysymys on, aikooko se
hyodyntéé saamiaan ideoita? Ideoita ei pida kerété vain sen takia, etta yritys halu-
aa esittda olevansa muka-kiinnostunut asiakkaiden mielipiteistd. Mikali yritys
vain haalii kuluttajilta hyvia ehdotuksia toimintaansa ja tuotteisiinsa liittyen, mut-
ta ei koskaan toteuta niitd, kuluttajat kyllastyvat ideoiden lahettdmiseen. (Harjanne
2012c.) Renee Hopkins Callahan (2006) kehottaa innostamaan tyontekijoita ide-
oiden eteenpdin viemiseksi: tulleista ideoista tulee keskustella yrityksen sisalla ja
pohtia yhdess&, kuinka ne voidaan toteuttaa.

Koska kuluttajat eivét ole tyontekijoita, heidan kaytdstaan voi olla vaikea kontrol-
loida. Heille saattaa olla tirkedmpéaa saada mielihyvéa ja huomiota tehtdvan suo-
rittamisesta kuin se, etté ratkaisusta olisi oikeasti hyotya yritykselle. (Alsever
2007.) Osallistuja voi esimerkiksi kyseenalaistaa tai vastustaa joukkoistamispro-
jektia tuoden sen nakyvasti esille. Joukkoistajan ei kuitenkaan kannata lahted hil-
jentdméaan vastustajaa, silla kuluttajat voisivat ndhda sen sananvapauden rajoitta-
misena. (Brabham 2009a.) Téllaisessa tilanteessa yrityksen kannattaa halutessaan
vastata tyytymattomaélle henkil6lle asiallisesti ja luottaa siihen, ettd muut osallistu-
jat osaavat suodattaa vihaiset kommentit. Jessi Hempel (2006) muistuttaa, etta

joukot voivat olla viisaita, mutta he voivat olla myds tyhmia.

Yhtena riskind on, ettd kilpailija varastaa idean ennen kuin yritys saa projektinsa
paatokseen. Joukkoistamisessa ideat ovat usein kaikkien néhtavilld, minka vuoksi
Kilpailijat saattavat hyddyntaa niitd omassa toiminnassaan. (Buchinger ym. 2012.)
Voi kuitenkin olla, ettd idean varastaminen saattaisi herattad paheksuntaa osallis-
tujien keskuudessa. Kovinkaan moni tuskin pitdisi siita, etta yritys hyddyntaisi
toisen keksimé&é ideaa ilman, etté saisi siitd mitd&n korvausta. Uskaltaisiko kilpai-

lija ottaa sen riskin, ettd se joutuisi huonoon valoon kuluttajien keskuudessa?

Joukkoistamista on kritisoitu siitg, etta osallistujat tai voittajat eivat hyody tar-
peeksi paljoa siihen ndhden, kuinka paljon heidéan tydllaan olisi todellisuudessa
arvoa. Mikali tyo teetettdisiin ammattilaisilla, palkkiot olisivat rutkasti suurempia.
Daren C. Brabham (2008) kuitenkin kumoaa vaitteen kuluttajien hyvéksikaytosta,
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sill4 joukkoistaminen antaa mahdollisuuden todistaa muille omat kykynsa ja oppia
uutta. Liséksi joukkoistamiseen osallistuminen on toiminut joidenkin kohdalla
ponnahduslautana ammatilliseen menestymiseen. (Brabham 2008.) On otettava
huomioon, ettd joukkoistaminen on kuluttajille keino saada sitd, mita he haluavat.
Miksi heille tulisi maksaa suuria summia siité, ettd heitd kuunnellaan ja heidan
nakemyksensé otetaan huomioon? Usein jo oman luovuuden hyddyntdminen, tai-

tojen kehittdminen ja tehtdvan mielekkyys palkitsevat osallistujia.

2.7 Osallistumisen motivaatiotekijat

Jotta joukkoistamiseen saadaan houkuteltua osallistujia, kuluttajia tulee motivoida
erilaisin keinoin. Joukkoistamiseen osallistumisen motivaatiotekijat voidaan jakaa
kahteen kategoriaan: siséisiin ja ulkoisiin. Ulkoiset motivaatiotekijat jakautuvat
vield aineettomiin ja aineellisiin palkkioihin. (Viitamaki 2009, 141-143.) Nama
motivaatiotekijat ovat néhtavissa tiivistetysti alla olevassa kuviossa 2, minka jal-

keen niista selostetaan tarkemmin.

Joukkoistamiseen
osallistumisen
motivaatiotekijat

Sisdiset
motivaatiotekijat

- luovuuden
hyodyntaminen

- uuden oppiminen
itse tekemalla

- itsensa haastaminen
- hauskanpito

- tiedon jakaminen

- kiinnostus tehtavaa/
yritysta kohtaan

- ajanvietto

KUVIO 2. Joukkoistamiseen osallistumisen motivaatiotekijat

Ulkoiset, aineettomat
motivaatiotekijat

- nakyvyyden
saaminen

- maine

- huomion tai
tunnustuksen
saaminen

- urakehitys

- yhteenkuuluvuuden
tunne

- muilta oppiminen

Ulkoiset, aineelliset
motivaatiotekijat

- raha
- lahjakortti
- tuote tai palvelu

- erikoisetujen
saaminen
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Siséiset motivaatiotekijat tarkoittavat sité, ettd henkil0 saa tyydytysta jonkin asian
tekemisesté itse toiminnan vuoksi. Kun kuluttaja osallistuu projektiin etenkin si-
séisten motivaatiotekijoiden siivittdmand, hanella mita luultavimmin on oikeasti
intoa ja halua ratkaista yrityksen ongelma. Tutkimusten mukaan siséisina syina
joukkoistamiseen osallistumiseen voivat olla luovuuden lisd&dminen ja sen naytta-
minen muille, uuden oppiminen, itsensé haastaminen tai hauskanpito. Myds halu
tehda hyvaa ja jakaa tietdmyksensa muille voivat motivoida osallistumaan. Liséksi
osallistuja voi pitaa tehtavaa niin mielenkiintoisena, ettd han haluaa paasta suorit-
tamaan sen. Toisaalta joukkoistamiseen saatetaan osallistua senkin vuoksi, etté se
on keino viettad aikaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 245-246; Viitaméki 20009,
141-142; Puurtinen 2010; Harjanne 2012b.)

Toisin kuin siséisessé motivaatiossa, ulkoisessa motivaatiossa tehtévén suoritta-
minen on vain valine jonkin palkkion saamiseen (Kaufmann, Schulze & Veit
2011). Ulkoiset, aineettomat palkkiot liittyvat ihmisen sosiaalisiin tarpeisiin ja
yhteisolliseen toimintaan. Jotkut osallistuvat projektiin nakyvyyden ja maineen
saamisen toivossa, kun taas osa haluaa tunnustusta ja huomiota joko yhteison ja-
senilté tai yritykselta. Jos yritys esimerkiksi kertoo, ettd voittajan suunnittelema
mainosvideo tullaan nayttdmaan televisiossa, osallistujat luultavasti lahettavat
laadukkaampia videoita kuin silloin, jos yritys lupaisi palkkioksi pelkéstdéan rahaa.
Liséksi joukkoistamisprojektiin mukaan lahteminen saattaa poikia parhaimmille
tyotarjouksia ja siten edistadd heidan urakehitystaan, mika voi osaltaan kannustaa
osallistumiseen. Sen sijaan toiset toivovat osallistumisen luovan yhteenkuuluvuu-
den tunnetta tai tarjoavan mahdollisuuden oppia muilta osallistujilta. (Salmenkivi
& Nyman 2008, 245-246; Viitaméaki 2009, 141-142; Puurtinen 2010.)

Voisi luulla, ettd tarkein syy osallistumiselle on siita saatava aineellinen eli rahal-
linen tai muu materiaalinen palkinto kuten yrityksen tai yhteistyékumppanin lah-
jakortti, tuote tai palvelu. Néin ei kuitenkaan ole — tai ainakaan pitéisi olla. Olen-
naisempaa on tarjota kuluttajille edellda mainittuja sisaisia ja aineettomia palkkioi-
ta. Mikali kyseisiin palkitsemismuotoihin on panostettu riittavasti, aineellisen pal-
kinnon ei tarvitse olla suuri. Joissain tapauksissa rahallinen palkkio saattaa jopa
vahent&a motivaatiota, mikali osallistujat kokevat sen vievén ilon itse toiminnalta.
Palkkion suuruus riippuu kuitenkin paljon projektin luonteesta. Yhteisollisessa

toiminnassa, jossa useiden henkildiden ideoita otetaan k&yttoon, suuret rahalliset
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palkkiot eivét ole tarpeen. Sen sijaan kilpailullisissa ja haastavissa projekteissa
tilanne on toinen. (Viitamaki 2009, 142-143.) My0s suoritettavan tehtavan vaati-
vuustaso vaikuttaa palkkion suuruuteen siten, etté vaativuuden kasvaessa rahalli-
sen palkkion maara kasvaa (Guittard & Schenk 2011). Aineellinen palkkio voi
olla my6s mahdollisuus ndhda tai ostaa uusia tuotteita ennen muita tai muiden

erikoisetujen saaminen (Salmenkivi & Nyman 2008, 245-246).

Rahallisen palkkion saamiseen on erilaisia vaihtoehtoja: Esimerkiksi joskus samaa
tehtdvaa on suorittamassa useita henkil6ita ja kaikille onnistujille maksetaan kor-
vaus. Sen sijaan joissain tapauksissa useat osallistujat suorittavat tehtdvan, mutta
vain parhaan ehdotuksen esittdnyt saa rahallista vastinetta tydstaan. (Whitla 2009.)

Joukkoistaminen antaa kuluttajalle mahdollisuuden luoda asioita, joita hén oikeas-
ti haluaa ostaa, kayttaa tai nahda (Rudenko 2011). Pelkastaan se, ettd kuluttaja saa
tilaisuuden vaikuttaa yrityksen tarjoomaan tai toimintaan, saattaa innostaa hanta
esittdmaan ideoitaan. Tall tavoin asiakkaalla on mahdollisuus saada juuri sit,
mité han haluaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 246.)
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3 JOUKKOISTAMISEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa on nostettu esille tiettyja malleja, joiden mukaan joukkoistamispro-
sessi voidaan toteuttaa. Aluksi paneudutaan Sami Viitamaen (2008) kehitteleméén
FLIRT-malliin, joka kay lapi joukkoistamisen suunnittelun vaiheet. Tdman jal-
keen kerrotaan, kuinka joukkoistamisen toteuttaminen etenee vaihe vaiheelta.
Néihin lukuihin on kerétty vinkkejé keinoista, jotka edesauttavat joukkoistamises-
sa onnistumista. Lopuksi kaydaén lapi pari esimerkkid menestyksekkaista jouk-

koistamisprojekteista.

3.1 FLIRT-malli joukkoistamisen suunnittelun apuna

Sami Viitaméki (2008; 2009, 133) on kehittanyt viisiosaisen massaosallistamisen
mallin, joka antaa tyokalut digitaalisia kanavia hyddyntévan osallistamisen suun-
nitteluun ja johtamiseen. Nain ollen se soveltuu myos joukkoistamiseen, minké
vuoksi FLIRT-malli esitelld&n téssa opinnaytetydssd. FLIRT muodostuu englan-
ninkielen sanoista Focus, Language, Incentives, Rules ja Tools, ja ne voidaan
suomentaa seuraavasti: Fokusointi, L&hestymistapa, Insentiivit, Rajoitteet ja Tyo-
kalut. Malli ei kéy lapi joukkoistamisprosessin kaikkia vaiheita, ainoastaan alku-
valmistelut; mité tulee ottaa huomioon ennen kuin l&htee osallistamaan. (Viitama-
ki 2008; 2009, 133.) Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 3 on n&htévissa
FLIRT-mallin osa-alueiden paékohdat, minka jalkeen niiden sisaltoa kartoitetaan

tarkemmin.
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¢ Tavoitteet h
* Yrityksen rajoitteet
¢ Osallistujien rooli ja saama valta
¢ Joukkoistettava toiminto ja prosessin kesto )
~N
¢ Sosiaaliset objektit
¢ Yhteistoiminnan tasot ja muodot
USRS o Organisaation edustus
tapa Y,

e Sisdiset motivaatiotekijat
¢ Ulkoiset motivaatiotekijat

¢ Osallistujien rajaus ja aloitusvaatimukset
e Luomisen ja kanssakdymisen saannot

GEIEIRER o ainsaddinto
sdannot

¢ Internet-pohjainen alusta joukkoistamiselle
* Luomisen valineet
* Suodattamisen vilineet

— N

KUVIO 3. Massaosallistamisen FLIRT-malli (Viitamaki 2008)

3.1.1 Fokusointi

Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tulee miettid, miksi se haluaa osallistaa jonkin
tehtdavan yrityksen ulkopuolisille ihmisille ja kuinka paljon yrityksella on resurs-
seja ja kykyjé toteuttaa kyseinen prosessi. Taman pohjalta asetetaan tavoitteet ja
mietitddn toimintatavat, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa. Tavoitteena voi esi-
merkiksi olla kuluttajien todellisten tarpeiden kartoittaminen, nékyvyyden lisaa-
minen, asiakassuhteen lujittaminen, ratkaisun Idytdminen johonkin ongelmaan tai
kustannusten vahentdminen. (Viitamaki 2008; 2009, 133-135.)

Tavoitteiden méarittamisen jalkeen paatetadn, mihin yrityksen liiketoiminnan osa-
alueeseen kuluttajat otetaan mukaan, mika osallistujien rooli on kyseisessé toi-
minnassa, kuinka paljon heille annetaan valtaa ja miten pitkaan projekti kestaa.
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Liséksi kannattaa selvittdd, onko yrityksellda mitaan rajoitteita osallistamiseen liit-
tyen. (Viitaméki 2009, 136-138.)

Yrityksessa olisi hyvé pohtia, millaisille kohderyhmille projekti on pééasiassa
suunnattu. Vaikka osallistumiskutsu olisikin kohdistettu kaikille, kohderyhmien
madrittely auttaa valitsemaan, missa kanavissa ja mihin asioihin vedoten osallistu-
jia pyritaan saamaan mukaan. Liséksi maarittamalla kohderyhmaét osallistujista

voidaan tunnistaa yrityksen kannalta tdrkeimmat asiakkaat. (Viitaméaki 2008.)

Myos Jessi Hempel (2006) painottaa fokusoinnin merkitysta joukkoistamisen on-
nistumisessa. Tahan vaiheeseen hén on kuitenkin siséllyttanyt sen, etta osallistujil-
le tulee antaa riittavasti taustatietoa, aineistoa ja vaatimuksia tehtdvan toteuttamis-
ta varten. (Hempel 2006.) Ihmisille pitéa tarjota tarpeeksi yksityiskohtaista tietoa,
jotta osallistujilta saataisiin mahdollisimman paljon kayttokelpoista aineistoa. Kun
yrityksessa itse tiedetddn, millaisiin kuluttajien tarpeisiin, mieltymyksiin ja tuntei-
siin omalla brandill& halutaan vastata, osallistujillekin on helpompi selittad, mil-

laista materiaalia heidan halutaan tuottavan. (Gunelius 2012.)

3.1.2 Lé&hestymistapa ja insentiivit

Seuraavaksi tulee keksig, kuinka ihmiset saadaan kiinnostumaan projektista. Ku-
luttajille ei ole valid tuoko heidéan ideansa yritykselle enemman voittoa — sen si-
jaan yrityksen tulee liittda prosessinsa ihmisia kiinnostaviin asioihin. Sami Viita-
maki (2008) luettelee kolme elementtid, joilla ihmisten kiinnostus saadaan heraa-
maan: sosiaaliset objektit, yhteistoiminnan tasot ja muodot seka organisaation
edustus. Lyhyesti selitettynd yrityksen on tiedettdvé asiakkaiden kiinnostuksen
kohteet, keskusteltava niistd sekd heréatettdva luottamusta asiakkaiden keskuudes-
sa. (Viitaméki 2008.) Seuraavaksi ndiden elementtien tarkoitusta selvennetaan

hieman tarkemmin.

Sosiaaliset objektit tarkoittavat asioita, joista ihmiset ovat kiinnostuneita ja jotka
ovat heille tarkeitd. Objektien tulee jollain tavoin liittyé yrityksen toimintaan tai
tuotteisiin, ja niiden ympaérille on tarkoitus saada aikaan keskustelua ja niita pitaa

pystya jakamaan muille. Esimerkkin& voi mainita esimerkiksi kuvat, videot ja
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keskustelunavaukset. Yrityksen tulee tarjota néité objekteja mahdollisille osallis-
tujille, jotta he kiinnostuisivat annetusta tehtdvasta. (Viitaméki 2008; 2009, 139.)

Kun sosiaaliset objektit ovat olemassa, niiden ymparilla tulisi tapahtua ihmisten
keskindistd vuorovaikutusta, joka koostuu erilaisista yhteistoiminnan tasoista ja
muodoista. Joukkoistamisen kannalta mainitsemisen arvoisia esimerkkeja naista
yhteistoiminnan tasoista ja muodoista ovat muun muassa sisallon jakaminen (esi-
merkiksi linkin tai kutsun lahettdminen kaverille tai jakaminen Facebookissa),
sisaltoon vaikuttaminen (esimerkiksi arvostelu, adnestys, kommentointi) ja sisal-
I6n luominen (aineiston luominen taysin itse tai annettujen elementtien pohjalta).
(Viitaméki 2008; 2009, 139-140.)

Olennaista on ottaa huomioon, ettd osallistaminen on molemminpuolista kanssa-
kaymista; yrityksen tulee olla lasna osallistamisen eri vaiheissa ja olla vuorovai-
kutuksessa osallistujien kanssa. Toivottavaa on, ettd yritysta olisi edustamassa
oikea henkil6 osallistamisprosessissa, silla se lisdé kuluttajien luottamusta projek-
tia kohtaan. Erityisen tarkead tama on pitkaaikaisessa yhteisdétoiminnassa. (Viita-
maki 2008; 2009, 141.)

On tarkedd muistaa, ettd ihminen toimii verkossa pitkalti itsekkaista syisté; he
haluavat toiminnallaan toteuttaa omia mielihalujaan ja saavuttaa tavoitteensa ku-
ten saada nakyvyyttd, suosiota tai rahaa. Niinpd FLIRT-mallin kolmannessa vai-
heessa paatetaan, millaisia palkkioita osallistujille jaetaan ja kuinka heitd motivoi-
daan. Projektin luonne vaikuttaa siihen, millaisia palkkioita osallistujat arvostavat.
(Viitamaki 2008.) Luvussa 2.7 on pureuduttu tarkemmin siihen, mill& keinoin

ihmisia voidaan motivoida osallistumaan joukkoistamiseen.

3.1.3 Rajat ja sdannot

Avoimelle osallistamiselle on asetettava tiettyja saantdja ja rajoja, silla osallistuji-
en tulee saada tietdd seka toimeksiantajan etta osallistujan oikeudet ja velvollisuu-
det. Kun sdénnot ovat selvilld, osallistujat voivat turvallisin mielin olla mukana
prosessissa. Saannot tulee laatia koskemaan osallistujaksi padsemistd, tietojen
kerddmista osallistujista, tuotosten luomista, niiden luovuttamista toimeksiantajan

kayttoon, kanssakéymistd seka riitatilanteissa menettelya. (Viitaméki 2008.)
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Taman liséksi luvun loppuun on koottu muutamia lakeja, jotka on otettava huomi-

oon verkossa osallistettaessa.
Osallistujien rajaus

Useimmiten kuka tahansa voi osallistua joukkoistamiseen, mutta joissain tapauk-
sissa toimeksiantaja haluaa vain tietynlaisia henkilQita osalliseksi projektiin. Esi-
merkiksi jonkin aihealueen hyvéa asiantuntemusta vaativat tehtavat tarvitsevat
useimmiten osallistujien rajaamista. Osallistujia voidaan pyytéa tayttaméaan henki-
I6tietolomake, jonka perusteella katsotaan, soveltuuko hén tehtdvan suorittajaksi.
Toinen tapa rajata osallistujia on l&hett&& kutsu esimerkiksi ainoastaan jonkin yh-
teison jasenille. (Viitamaki 2008.)

Aloitusvaatimukset

Joukkoistamisprosessin alussa tulee miettid, kuinka paljon osallistujan pitad antaa
itsestddn tietoja yritykselle paastakseen mukaan. Jos kuluttajia pyydetédéan anta-
maan pelkka kayttajanimi, salasana ja sahkopostiosoite, kynnys osallistua on pie-
nempi. Tallainen tapa ei kuitenkaan tarjoa yritykselle minkaanlaista tietoa siité,
millainen osallistuja todellisuudessa on. Sen sijaan liian tarkkojen tietojen pyytéa-
minen vahentda osallistujien maarééd huomattavasti. Sami Viitamaki (2009, 144)
ehdottaa, etté osallistujista voitaisiin kerata tietoa vaiheittain: alussa osallistujilta
pyydetdan vain minimitiedot, ja prosessin edetessa heitd pyydetaan vahitellen tay-
dentamaan niita. Talla tavoin yritys voi saada osallistujista hyvinkin kattavat tie-
dot, joita se voi hyddyntaa markkinoinnissaan. (Viitaméki 2009, 143-144.) Maja
Vukovic (2009) huomauttaa, etta osallistujilla tulee olla mahdollisuus rajoittaa

sitd, mihin heidan henkil6tietojaan kaytetaan.
Luominen ja kanssakayminen

Siséllon tuottamista ja hyvaksymista koskevien sééntdjen tulee olla selkeésti
kaikkien n&htavillg, jotta vaarinymmarryksié ei paase syntymaén. Osallistujien
aikaansaannoksien palauttamisen yhteydessa tulee ilmoittaa, missa tiedostomuo-
dossa materiaalin tulee olla, mik& on tiedoston maksimikoko ja millaiset tuotokset
hyvéksytaan. Lisaksi luodun aineiston ymparilla tapahtuvaa toimintaa koskevat

s&annot on tarke&d maaritelld. Jos esimerkiksi palkintona on suuri rahasumma,
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muiden kayttdjien ei pitdisi pystyé korjailemaan toisten tekemié tuotoksia, vaikka
muissa tapauksissa kehitysehdotusten laatiminen onkin suotavaa. (Viitaméki

2009, 144-145.) Ennen kuin tehtdvaan voi osallistua tai oman tuotoksensa voi
ldhettad alustalle, osallistujan pitaa hyvaksya sdannot, minké jalkeen tehtéavan suo-

rittaminen voi alkaa (Vukovic 2009).
Lainsaadanto

Juridisesta nakdkulmasta katsottuna joukkoistamisen yksi paakysymyksista on
tekijanoikeuksien siirtyminen toimeksiantajalle. Joukkoistamisen tarkoituksena
on, etté osallistuja luovuttaa yritykselle tuotoksensa immateriaalioikeudet jonkin-
laista korvausta vastaan. Oikeuksien luovuttamista késittelevat sdannot tulee olla

kaikkien saatavilla ja selkeasti mainittuna. (Viitamaki 2008.)

Joukkoistettaessa osallistujilta tarvitsee kerété heidan tietojaan kuten henkilon
nimi tai séhkdpostiosoite, minka vuoksi henkil6tietojen kasittelyd koskeva laki
tulee ottaa huomioon. Henkil6tietojen kerd&miselle tulee aina olla jokin peruste,
eiké tietojen kasittelyn kannalta tarpeettomia tietoja saa keratd. HenkilGtietojen
kerddmisesta on ilmoitettava tietosuojavaltuutetulle. (Henkil6tietolaki 1999/523,
8-9,368.)

Markkinointiin liittyvissa yleisokilpailuissa tulee ottaa huomioon, etta osallistu-
misehdot ovat selkeét, yksiselitteiset ja helposti saatavilla. Kilpailun markkinoin-
nin yhteydessé tulee ilmeté seuraavat asiat: arvonnan tai Kilpailun jarjestaja, ar-
vonnan tai kilpailun alkamis- ja paattymisaika seka arvontapdiva, yksityiskohtai-
set tiedot palkinnoista, taitoon tai tietoon perustuvan Kilpailun ratkaisuperusteet
sekd tapa, jolla voittajille ilmoitetaan voitosta ja palkinnon luovuttamisesta. (Ku-
luttajavirasto 2012.)

3.1.4 Tyokalut

Joukkoistamisen Internet-pohjainen alusta seké valineet sisallon luomiseen ja paa-
toksentekoon sisaltyvat FLIRT-mallin viimeiseen kohtaan. Niiden tulisi tukea

ailemmissa vaiheissa tehtyja paatoksia. (Viitaméki 2009, 145.)
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Jotta osallistujat voivat lahettdd ideoitaan tai tuotoksiaan sekda kommentoida ja
adnestdd muiden aikaansaannoksia, yrityksen on luotava verkkoon joukkoista-
misalusta, jossa toiminta voi tapahtua. Alustan voi ostaa niita tarjoavilta yrityksil-
t& joko taysin yrityksen tarpeisiin raataloityna tai valmiina palveluna, jolloin sen
muokkaamismahdollisuudet ovat vahdisemmat kuin ensiksi mainitussa tavassa.
Tallainen yrityksen tarpeiden mukaisesti suunniteltu alusta tulee kyseeseen eten-
kin silloin, kun joukkoistaminen on pidempiaikainen prosessi. Sen sijaan kampan-
jatyyliset projektit voi hyvin toteuttaa myos Internetisséd olevissa yhteisoissa. Vi-
deo- ja kuvapalvelut kuten YouTube, Flickr ja Picasa soveltuvat moniin kampan-
joihin, ja niiden hydédyntaminen joukkoistamisessa saattaa olla jopa ilmaista. (Vii-
tamaki 2009, 145-146.) Tarvittaessa verkon ilmaispalvelujen tueksi voi rakentaa
joukkoistamista varten oman sivuston, jossa esimerkiksi kerrotaan kilpailusta ja

jonka kautta paésee katsomaan kilpailijoiden aikaansaannoksia (Viitaméki 2008).

Joukkoistamisalustan suunnittelussa tulee ottaa huomioon, etté sinne on helppo
paasta ja se on helppokayttdinen. Sivusto ei saa olla liian raskas ladata, jotta hie-

man hitaammankin verkkoyhteyden omistaja paésee sinne. (Brabham 2009a.)

Kuluttajille annetun tehtdvan suorittamiseen tarvitaan tyokaluja. Mikéli kyseessé
on vain ideoiden esittdminen tekstin ja/tai kuvien muodossa, lomake ja kuvanpa-
lautuskohta sivustolla riittavat. Jos niista kuitenkin halutaan saada myds kehitys-
ehdotuksia ja kommentteja, tulee siihenkin luoda omat vélineensa. Osallistujat
saattavat haluta jakaa tuotoksensa muiden nahtévaksi sosiaalisen median kanavis-
sa, joten tdhan kannattaa antaa mahdollisuus. (Viitaméki 2009, 146.) Alustalla
pitéisi olla myds kohta, jonka kautta osallistuja voi kysya toimeksiantajalta miel-
taan askarruttavia kysymyksia tehtavaan liittyen (Vukovic 2009). Joissain tapauk-
sissa osallistujille tarjotaan verkkotyokaluja, valmiita elementtejd, asettelupohjia
tai tietokoneelle ladattavia ohjelmia, joiden avulla tuotosten luominen onnistuu.
Esimerkiksi mainosta suunniteltaessa osallistujat voivat tarvita kuvan- tai videon-
késittelyohjelman, ellei yritys halua vain sellaisia osallistujia, joilta tarvittavat

ohjelmat ja vélineet I6ytyvat omasta takaa. (Viitamaki 2009, 146.)

Kaiken tdman liséksi tarvitaan vield valineet parhaiden ehdotusten suodattami-
seen. Tama voidaan toteuttaa antamalla yleisélle mahdollisuus danestaa suosikki-

aan tai arvostella tuotokset numeroin, siirtdmalla paatdsvalta asiantuntijoille tai
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yhdistelemalld molempia keinoja. On my0s todella tarkedd, ettd joukkoistamisella
on vastuuhenkil6t yrityksen sisalla. N&in prosessi ei jad vain hyvien ideoiden
saamiseksi, vaan niista aiotaan myos hydtya ja ne toteutetaan. (Viitaméaki 2009,
146-147.)

3.2 Joukkoistamisprosessin eteneminen

Daren C. Brabham (2009) on esittanyt kahdeksanvaiheisen mallin, jonka mukaan
suurin osa joukkoistamisprosesseista etenee. Alla olevassa kuviossa 4 on esitelty

kyseinen malli.

3. Kuluttajia pyydetaan
ratkaisemaan ongelma
Internetissa

1. Yritys havaitsee 2. Yritys tuo ongelman
ongelman julki

DI Ey I Pe I SEE 5. Joukko seuloo 4. Joukko esittaa

parhaimmat ideat ratkaisuja ongelmaan

parhaimmat ongelman
selvittajat

7. Yritys saa
voittajaideat 8. Yritys hyotyy
kayttoonsa

KUVIO 4. Joukkoistamisprosessin kahdeksan vaihetta (Brabham 2009b)

Mark N. Wexler (2010) on tuonut toteuttamassaan tutkimuksessa esiin oman vii-
sivaiheisen mallinsa joukkoistamisprosessin etenemisestd, jonka avulla tdydenne-
t&an seuraavaksi Brabhamin ndkemystd aiheesta. Kummassakin mallissa perus-
idea on sama, mutta Wexler on yhdistényt ja jattanyt joitain vaiheita pois.

Wexlerin kehittelema malli on esitelty kuviossa 5.
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1. Paatos joukkoistamisprojektin aloittamisesta

2. Avoimen kutsun lahettaminen

3. Ideoiden keraaminen osallistujilta

4. Asiantuntijajoukko suodattaa ideat

5. Toimeksiantaja ja osallistujat paattavat joukkoistamisen jatkojarjestelyista

KUVIO 5. Joukkoistamisprojektin eteneminen (Wexler 2010)

Ensimmaisessa vaiheessa yritys havaitsee ongelman tai mahdollisuuden, jonka
yrityksen ulkopuoliset ihmiset voisivat ratkaista tehokkaammin kuin yrityksen
tyontekijat (Brabham 2009b). Joukkoistaminen voi koostua useammasta kuin yh-
desté osa-alueesta kuten esimerkiksi sisallontuotannosta, paatoksenteosta ja mark-
kinoinnista. Liian montaa toimintoa ei kuitenkaan kannata mahduttaa yhteen pro-
jektiin, jotta osallistujat eivat hdmmenny tai tunne saavansa liikaa tehtavia. (Vii-
tamaki 2009, 137-138.) Mita tarkemmin tehtdvé on rajattu, sitd helpompi ihmis-
ten on osallistua siihen (Viitaméaki 2008). Joukolle ei esimerkiksi kannata ulkois-
taa Internet-sivujen suunnittelua siten, ettd osallistujat saavat paattaa kaiken siihen
liittyvéan ulkoasusta eri toimintoihin saakka. Mikéli kuluttajille halutaan antaa teh-
tavaksi jokin suurempi kokonaisuus, se kannattaa toteuttaa siten, etta tehtavé jae-
taan pieniin osiin, joita osallistujat suorittavat tietyssa jarjestyksessa (Wightman
2010, Antikainen 2011 mukaan).

Tehtdvan madrittelyn jalkeen toimeksiantaja lahettdd avoimen kutsun, jossa yritys
esittelee ongelmansa ja pyytéa ihmisjoukkoa keksiméén ratkaisun siihen (Brab-
ham 2009b). Yrityksen kannattaa valita useita Internet-pohjaisia tyokaluja, joissa
se mainostaa joukkoistamisprojektiaan, jotta se tavoittaa mahdollisimman suuren
maaran ihmisid. Daren C. Brabham (2009a) suosittelee, etta joukkoistamisprojek-
tia tulisi mainostaa runsaasti eri keinoja kayttéen. Projektin markkinoinnissa kan-

nattaa hyodyntéa seké perinteisié etta erikoisempia markkinointitoimenpiteita.
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Tarkoitus on herattad kiinnostusta projektia kohtaan, jotta toiminta ja ideoiden
l&hettdminen voisivat alkaa. Mitd enemmaén sivustolla on toimintaa, sité todenna-
kdisemmin useammat ihmiset osallistuvat: jotkut voivat etsid inspiraatiota selaa-
malla muiden ideoita. Mikéli sivustolla ei ole toimintaa, vaikka kampanja olisi
ollut kdynnissa jo jonkin aikaa, ihmiset saattavat ajatella sen epéonnistuneen, ei-
vatka siksi osallistu siihen. Tdman vuoksi joukkoistamisprojektien eldmisen edel-

Iytys on, ettd toiminta alkaa saman tien, kun sita aletaan mainostaa.

Seuraava vaihe on ideoiden kerdadminen (Brabham 2009b). Ideoiden korkea luku-
madara ei ole tarkeintd, vaan kuluttajien keskindinen kanssakdyminen: kun osallis-
tujat keskustelevat keskenadn esitetyistd ideoista, saadaan paljon enemmaén infor-
maatiota muun muassa siitd, miten idea kannattaisi selittad, mitd merkitysta idean
toteuttamisella on asiakkaalle, miten sita kdytetaan, kuinka muut voivat hyddyntaa
ideaa ja miten ideaa voidaan kehittda. Yrityksen ei siis pida vain pyytaa osallistu-
jia esittdmaan ideaansa, vaan sen sijaan heitd tulisi kannustaa vaihtamaan ajatuk-

sia ja kehittdmaan toistensa toita. (Sigala 2011.)

Seuraavassa vaiheessa erotellaan arvokkaimmat ideat erilleen muista. Tdman toi-
menpiteen voivat tehda joko osallistujat tai asiantuntijat. Yksi keino on antaa valta
kokonaan yrityksen ulkopuolelle, jolloin osallistujat voivat arvioida toistensa ide-
oita ja valita mielestdan parhaimmat. Toisessa tavassa yrityksessa valitaan parhaat
ideat, joista joukko &&nestaa suosikkinsa voittoon. (Brabham 2009b; Wexler
2010.) Kolmas vaihtoehto on, etté yritys itse valitsee voittajan. Se, miten paljon
kuluttajille annetaan valtaa p&attaa voittaja, riippuu siitd, minka tyyppinen jouk-
koistamisprojekti on kyseessa. Esimerkiksi tuote- ja palvelukehityksessa kulutta-
jille voi antaa paljon valtaa parhaan idean paattdmiseen, silla osallistujat itse ovat
tuotteen tai palvelun potentiaalisia ostajia. Nain ollen he tietavét, millaista tuotetta
tai palvelua he tarvitsevat ja haluavat kayttaa. Sen sijaan yrityksen logon suunnit-
telussa yrityksen kannattaa olla mukana valitsemassa parasta ehdotusta, koska
loppupeleissa yrityksen tulisi itse paattad, millaista mielikuvaa se haluaa itsestaan

logon avulla viestid. Tamé on kuitenkin hyvin tapauskohtaista.

Kun voittaja on selvilla, hdnet tulee palkita (Brabham 2009b). Palkinnot voivat
olla joko aineellisia tai aineettomia — tai molempia (Puurtinen 2010). Palkitsemi-

sessa on otettava huomioon, ettd osallistuminen tapahtuu vapaaehtoisesti —
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ihannetilanne olisi, ettd osallistuminen tapahtuu padasiassa intohimosta ja haus-

kuudesta (Estellés-Arolas & Gonzélez-Ladron-de-Guevara 2012).

Lopuksi yritys saa voittajaideat kayttoonsa, toteuttaa ne ja hyotyy niista tuottamal-
la ideat konkreettisesti (Brabham 2008; 2009b). Tdma tarkoittaa, etta esimerkiksi
voittajatuote tuodaan kauppoihin myyntiin tai voittajamainosta naytetaan televisi-

0ssa tai jossakin muussa mediassa.

Kumpikin joukkoistamisen etenemistd kuvaavista malleista jattdd mainitsematta
projektin jalkeiset toimenpiteet. Susan Gunelius (2012) nimittdin huomauttaa, etta
projektin jalkeen olisi hyva tutkia tarkemmin, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja

onko yritys menossa oikeaan suuntaan.

3.3 Esimerkkeja joukkoistamisprojekteista

Tassa luvussa esitelladn kaksi onnistunutta tapaa kéayttaa joukkoistamista: Star-
bucksin ideankeraykseen erikoistunut sivusto sekd Andiamon kenkien suunnitte-
lukilpailu. Ndama joukkoistamisprojektit valittiin esimerkeiksi, koska ne edustavat
kahta erilaista joukkoistamisen toteuttamistapaa: pitkaaikaista yhteisoa seka ly-
hytaikaista kampanjaa. Toinen syy juuri ndiden esimerkkien valikoitumiseen on,

ettd kummankin toteutustapa soveltuu myos huonekalualan yritykselle.

3.3.1 My Starbucks Idea — liiketoiminnan kehittdmista kuluttajien avulla

Kahvilaketju Starbucks perusti vuonna 2008 My Starbucks Idea -sivuston, jonka
tarkoituksena on keréta asiakkailta ideoita yrityksen tuotteisiin ja toimintaan liit-
tyen. Ideoiden esittdmisen lisdksi asiakkaat voivat keskustella, adnestéa, arvostella
ja kehittda toistensa ideoita. Sivustolla on kolme eri kategoriaa, joihin liittyen ide-
oita voi lahettda: tuoteideat (uusia kahveja, teetd, ruokia ja muita myytavia tuottei-
ta koskevat ehdotukset), kokemusideat (muun muassa maksamiseen, tunnelmaan
ja tarjoiluun liittyvat ideat) seka osallistumisideat (esimerkiksi yhteison rakenta-
mista ja sosiaalista vastuuta koskevat ideat). Jotta omia ideoita padsee esittdmaan,
sivustolle pitaa rekisterditya ja luoda oma kayttajatili. (Hesham 2012.) Tahan
mennessa sivustolle on l&hetetty jo l&hes 150 000 ideaa, joista yli 200 on otettu
kayttoon (Starbucks 2012).



34

Asiakkaiden liséksi myos Starbucksin omat tyontekijat ovat osallisena joukkois-
tamissivustolla. He voivat lahettdd sivustolla kommentteja sekd osallistua asiak-
kaiden kanssa keskusteluihin. Lisaksi tyontekijat yllapitavét blogia, jossa kerro-
taan asiakkaille, mitké ideat aiotaan ottaa kéyttoon. (Sigala 2011.) Blogissa Kirjoi-
tetaan myos uusista ideoista, tuotteista ja tapahtumista seké kerrotaan tyontekijoi-
den mielipiteitd asiakkaiden l&hettdmista ideoista (Hesham 2012).

Sivustolla ei tuoda esiin sitd, mité osallistujat saavat palkkioksi vaivannadstaan.
Tasta huolimatta kuluttajat lahettavéat ideoitaan ja ovat aktiivisesti mukana yhtei-
sOn toiminnassa. llmeisesti mahdollisuus tuoda esiin omat nakemyksensé, yhtei-
sOllisyys ja se, ettd Starbucks todella ottaa osan ideoista kayttoonsa riittdd moti-

voimaan osallistujia.

My Starbucks Idea -sivusto on todella ollut hyodyksi yritykselle. Téllainen pitka-
aikainen joukkoistamistapa on parantanut yrityksen keskusteluyhteytta asiak-
kaisiinsa. Sivuston kautta yritys padsee kéasiksi ihmisjoukon yleiseen mielipitee-
seen: millaisia tuotteita yritykseltd halutaan ostaa, miten kahviloiden viihtyvyytta
ja toimivuutta voitaisiin parantaa ja niin edelleen. (Harjanne 2012a.) Se, etta Star-
bucks oikeasti toteuttaa osan ideoista saa asiakkaan tuntemaan, etté yritys todella
vélittda heidan mielipiteistadn (Hesham 2012). Suosituimpien ideoiden toteutta-
minen on jarkevaa toki myos yrityksen kannalta: talla tavoin Starbucks vastaa

asiakkaidensa tarpeisiin ja taten lisda asiakastyytyvaisyytta.

3.3.2  Andiamon kenkien suunnittelukilpailu

Erddn Suomessa erittdin hyvin menestyneen joukkoistamiskampanjan toteutti
kenkakauppa Andiamo vuonna 2008. Yritys jérjesti tuolloin The K.E.N.K.A. 09 -
suunnittelukilpailun, jonka tarkoituksena oli saada nuoria suunnittelemaan An-
diamolle uusi kenkdmallisto. Kampanjan tavoitteena oli erottautua kilpailijoista,
lisatd mielenkiintoa Andiamoa kohtaan seka kuulla ja ndhd&, millaisia kenkia asi-
akkaat todellisuudessa haluavat ostaa. Kilpailun voittajalle luvattiin palkinnoksi
nékyvyytta ja voittajan suunnittelemien kenkien padésemisen kevaan 2009 mallis-
toon. Kampanjaa mainostettiin ja siitd kerrottiin yhteistydkumppaneiden avulla
usean eri median vélityksella: verkossa, radiossa, televisiossa, lehdessa ja An-

diamon myymaéldissé. (Aalto Future Store 2009.) Mainonnan ilme oli kaikkialla
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samanlainen, mika helpotti kisan mieleen jadmisté. Voittajan valintaan vaikuttivat
tuomaristo ja yleisoltd saadut d&net. Kilpailu kesti noin kolme kuukautta siséltden
ilmoittautumis-, semifinaali- ja finaalivaiheen, ja voittajan suunnittelema kenka-
mallisto paatyi myyntiin vuoden kuluttua kilpailun loppumisesta. (Radio Sanomat
2009.)

Kampanja ylitti asetetut tavoitteet. Osallistujia oli yli 600, vaikka tavoite oli 50.
Liséksi Andiamo sai runsaasti nakyvyyttd, ja yrityksen myynnin kehitys oli alan
keskiarvoa parempi. Kampanjan ansiosta seké kuluttajat etta lehdisto olivat kiin-
nostuneita mallistosta jo ennen kuin se edes ilmestyi myymaéloihin. Koska kam-
panja oli nain onnistunut, Andiamo on sittemmin jarjestanyt samanlaisen kilpailun
joka vuosi lukuun ottamatta vuotta 2012. Myds toinen kampanja oli menestys,
mutta sen jalkeen osallistujaméaérat ovat laskeneet hieman. Lisaksi Kilpailu on
muuttunut enemmaén alan opiskelijoille suunnatuksi. Vaikka kilpailuun voivatkin
osallistua kaikki 16—35-vuotiaat Suomessa asuvat henkil6t, voittajat ovat kuiten-
kin olleet joka kerta alan opiskelijoita. (Radio Sanomat 2009; Kesko 2010; 2011.)

Andiamon kampanja on hyvéa esimerkki siitd, kuinka joukkoistamista toteutetaan
suunnitellusti. Onnistumiseen vaikuttivat muun muassa seuraavat tekijat: tavoit-
teet oli maaritelty selkeésti, Andiamolla oli yhteisty6kumppaneita, kilpailun jar-
jestamisesta ja sen etenemisesta ilmoiteltiin laajasti useissa eri kanavissa, palkinto
oli tarpeeksi motivoiva ja kuluttajille annettiin mahdollisuus danestaa suosikkiaan.
Kilpailu on Andiamolle mainio tapa saada selville, millaisista kengisté kuluttajat
ovat talla hetkell& kiinnostuneita.
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4 JOUKKOISTAMINEN HUONEKALUALAN YRITYKSESSA

Opinndytetyon toimeksiantajayritys oli Isku-Yhtymé& Oy. Téassa luvussa kerrotaan
joukkoistamiskampanjasta, joka suunniteltiin ja toteutettiin Iskulle soveltaen
opinnaytetyon teoriaosuuden tietopohjaa. Prosessin kuvailussa edetaan vaihe vai-
heelta: Alussa olevan Iskun yritysesittelyn jalkeen tarkastellaan prosessin suunnit-
telun siséltavia vaiheita eli miksi, mité ja miten asiat tehtiin. Lopuksi paljastetaan,
miten kampanja toteutui ja mité tuloksia saavutettiin. Kuviossa 6 on havainnollis-

tettu prosessin etenemista.

Prosessin suunnitteluvaiheessa edettiin pitkalti Sami Viitaméden FLIRT-mallin
mukaisesti. Selvisi kuitenkin, etté siiné ei mainita mitaan vaiheesta, jonka tulisi
sisdltya joukkoistamisen alkuvalmisteluihin: mainonnan ja sivuston ilmeen seka
ulkoasun suunnitteleminen. Joukkoistamiseen liittyvien visuaalisten elementtien
on oltava yhtenéisi ja toistuttava sek& mainoksissa etta verkkosivuilla, jotta ne
osataan yhdistaa samaksi asiaksi. Mainonnan ilmeen suunnittelu tulee tehd& ennen

joukkoistamisalustan toteuttamista, viimeistaan saantdjen madarittamisen jalkeen.

Muut paatokset:
aikataulu,
palkinnot,

saannot

Yrityksen
rajoitteiden Tehtavan valinta
madrittely

Tavoitteiden
asettaminen

Kilpailutoiden Kampanjan Joukkoistamis- Kampanjan
lapikdynti ja aloitus alustan ilmeen ja
lataaminen (mainonta pitkin suunnittelu ja markkinoinnin
YouTubeen kampanjaa) teko suunnittelu

Viiden parhaan Voittajan Jatkotoimen-

Palkintojen jako

valinta danestys piteet

KUVIO 6. Joukkoistamisprosessin kulku
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4.1 Isku-Yhtymda Oy

Isku-Yhtymd Oy on suomalainen huonekalualan perheyritys, joka on perustettu
vuonna 1928. Isku suunnittelee, valmistaa, myy ja markkinoi sisustusratkaisuja
seka koteihin etta julkisiin tiloihin. (Wikipedia 2012.) Suuri osa yrityksen tuotteis-
ta valmistetaan Lahdessa Iskun tehtailla. Isku korostaa toiminnassaan suomalai-
suutta, korkeaa laatua, muotoilua ja kalusteidensa kestavyytta.

Iskun liikevaihto oli lahes 154 miljoonaa euroa vuonna 2011. Yrityksella on yli 30
myymaéal&d Suomessa, ja tdman liséksi Iskun tuotteita on myynnissa useilla eri
jalleenmyyjilld ympéri Suomea. Yritys toimii myos Norjassa, Ruotsissa, Vengjalla
ja Baltian maissa. Isku ty6llistdd noin 1 000 henkil64, joista noin 600 tydskentelee
Lahdessa. (Wikipedia 2012.)

Iskun toiminta on jakautunut viiteen eri yhtiéon. Isku Interior Oy on erikoistunut
julkisten tilojen kalusteisiin. Kyseinen yhti0 sisustaa tyopaikkoja, kouluja ja hoi-
vaympaéristoja. Kuluttajille Iskun liiketoimintayhtitisté kaikkein tutuin on Isku
Koti Oy, joka nimensd mukaisesti tarjoaa huonekaluja, sisustustarvikkeita seké
sisustusratkaisuja koteihin. Isku Keittiét Oy:n valikoimaan kuuluvat keittiot, kyl-
pyhuoneiden kiintokalusteet seké sailytysjarjestelméat asennuksineen. Isku Teolli-
suus Oy tarkoittaa Lahdessa sijaitsevia tehtaita, joissa huonekalut valmistetaan.
Viides liiketoimintayhtid on Isku Invest Oy, johon kuuluvat kiinteistot ja hallinto.
Siihen sisaltyvat muun muassa yrityksen markkinointi, taloushallinto seka tuote-
kehitys. (Wikipedia 2012.)

Isku on jo ennen t&td opinndytety6ta osallistanut kuluttajia toimintaansa tuotekehi-
tyksen merkeissa. Vuonna 2008 Isku jarjesti 80. juhlavuoden kunniaksi kansain-
valisen Isku Design Competition 2008 -kilpailun, jonka tarkoituksena oli 10ytaa
uusia raikkaita ideoita ja tuotteita Isku Interiorin valikoimaan. Tehtdvanantona oli
suunnitella aulakalusteita. Kilpailuun saapui viitisenkymmenté ehdotusta kahdek-
sasta eri maasta, ja niistd kuusi palkittiin. VVoittajaksi ja 3000 euron palkinnon
lunastajaksi valikoitui Nataliya Vishnyakovan ja Georgy Morozovin suunnittele-
ma Horizon Line -sohva, joka on vield tanékin pdivana mallistossa. (Design Fo-
rum Finland 2008.)
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Toinen osallistamisprojekti k&ynnistyi vuonna 2010, kun Isku Koti Oy jarjesti
yhteistyossa Talo&Kaoti-lehden kanssa tuotesuunnittelukilpailun. Tarkoituksena
oli, ettd kuluttajat suunnittelevat tuotantoon soveltuvan tuotteen tai kokonaisen
tuoteperheen Iskulle. Palkintona oli 5000 euroa, mahdollisuus paasta seuraamaan
tuotteen prototyypin valmistusta Iskun tehtaalle sek& voittajatuotteen esittely Ha-
bitare 2010 -messuilla. (Isku Koti Oy 2010a.) Kilpailutoitd lahetettiin yhteensa
265 kappaletta, ja kilpailun voitti Sami Lambergin Voitto-poyta (Isku Koti Oy

2010b). Kyseinen tuote ei kuitenkaan koskaan paatynyt tuotantoon asti.

4.2 Tavoitteiden asettaminen kampanjalle

Ennen tehtdvan valitsemista tai muidenkaan projektiin liittyvien p&atosten teke-
mistd maariteltiin, miksi haluttiin joukkoistaa ja mita silla lahdettiin hakemaan
Iskulle. Ensisijainen tavoite oli osoittaa kampanjan myoté, etta Isku on aidosti
kiinnostunut asiakkaistaan ja heidan mielipiteistdan. Kysymaéll kuluttajilta ideoita
voitiin ndyttad, ettd Isku luottaa kuluttajien taitoihin ja siihen, ettd myos he itse
tietvat, mita haluavat. Yrityksessa ei pitaisi luulla, etté vain ja ainoastaan sen
sisdlld on tietdmysta ja taitoa oikeanlaisista ratkaisuista asiakkaiden miellyttami-

sen suhteen.

Tavoitteena oli myos lisata Iskun ja kuluttajien valistd vuorovaikutusta, mihin
joukkoistaminen tarjoaa mahdollisuuden. Kun kuluttaja on konkreettisesti mukana
yrityksen toiminnassa, yritys jaa todennakdisesti hyvin kuluttajan mieleen. Inter-
net on tdhan tarkoitukseen erinomainen véline, silla sen kautta kuluttajien on
helppo osallistua kampanjaan melkeinpa missa ja milloin tahansa, kunhan osallis-
tumisesta ei tehda liian vaikeaa. Lisaksi Internetin valityksella voidaan saada run-

saasti osallistujia ja sen mydté paljon ideoita, mitd kampanjassa tavoiteltiin.

Joukkoistamisen avulla korostettiin Iskulle sitd, miten ja miksi Internetid kannat-
taa hyodyntad markkinoinnissa ja kuluttajien kiinnostuksen herattdmisessa. Kam-
panjan myota pyrittiin myds saamaan liséa positiivista nakyvyytta Iskulle seké

luomaan kuluttajille miellyttavié ja hauskoja kokemuksia Iskun kanssa. Kampan-
jan oli myos tarkoitus auttaa muovaamaan kuluttajien mielikuvaa Iskusta nykyai-

kaisempaan ja raikkaampaan suuntaan.
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4.3  Yrityksen valmius

Lokakuussa 2012 joukkoistamisprojektia koskevassa palaverissa yrityksen puolel-
ta ilmeni joitain rajoituksia, jotka olisivat voineet olla esteena tiettyjen vaiheiden
toteuttamisessa. Varsinkin yrityksen valmius ottaa voittajatuotos kéyttoon ei ollut
itsestaan selvaa. Tama oli harmillista, silla suunnittelukilpailun tarkoitus hieman
vesittyy, mikéali saapuneita ideoita ei aiota tai voida hyddyntaa. Toisaalta kilpailun
kautta olisi mahdollisuus saada tuotoksia, joita voitaisiin mahdollisesti hyddyntaa

tulevaisuudessa yrityksen toiminnassa.

Oli otettava huomioon, etté joukkoistamiskampanja koskee usein yrityksen mui-
takin osastoja kuin pelkastadn markkinointia. Markkinointiosastolla oli toki suurin
rooli ainakin Iskun tapauksessa, silla sielld suunniteltiin ja toteutettiin kampanja,
mainostettiin sita seka oltiin mukana paatoksenteossa. Iskulle tehdyssa kampan-
jassa tarvittiin kuitenkin myds myyntiosaston panostusta kilpailun mainostami-
seen myymaloissa. Liséksi finalistien valinnassa saivat olla mukana muutkin kuin

vain markkinointiosaston tyontekijét.

Kaiken tdman liséksi yksi rajoite kilpailun jarjestamisessa oli, ettd kustannuksia

tuli synty& mahdollisimman vahan. Niinpd prosessin eri vaiheissa tuli keksié edul-
lisia ratkaisuja. Opinnédytetyon useassa ldhteessa joukkoistamisen sanotaan olevan
kustannustehokasta, mink& vuoksi voitiin olettaa, ettd oikeilla menetelmilld Iskul-

le ei tule paljoakaan kuluja kampanjan toteuttamisesta.

4.4 Joukolle ulkoistettava tehtava

Iskulle toteutetussa projektissa kriteerind joukkoistettavan tehtdvan valinnassa oli,
ettei se saanut olla liian haastava. Tarkoitus oli, ettd melkeinpa kuka tahansa voi
osallistua kilpailuun, eivat pelkastadan opiskelijat tai ammattilaiset. Aiheen oli ol-
tava mielenkiintoinen ja suunnittelun tuli olla hauskaa. Se ei saanut olla liian rajat-
tu, jolloin kuluttajille ei jaisi tilaa omalle luovuudelle, mutta ei mydskaan liian
laaja, jolloin kuluttajat eivat valttamaétta tietdisi, mistd aloittaa ja mita kaikkea teh-

tavan suorittamisessa pitéisi ottaa huomioon.

Alun pitden kampanjan oli tarkoitus koskea tuotesuunnittelua. Kun kuluttajat paa-

sevdt suunnittelemaan yritykselle tuotteita, yritys saa tietoa asiakkaiden
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tdmanhetkisistd mieltymyksisté ja tarpeista, ja se voi hyédyntad saatuja ideoita
tulevaisuuden tuotesuunnittelussa. Siin&, minké tuotteen kilpailun kohteeksi olisi
laittanut, ilmeni kuitenkin haasteita. Monet huonekalut ovat sellaisia, ettd niiden
suunnittelu vaatii ammattilaisen osaamista, mika ei sopinut tdman kampanjan ta-
voitteisiin. My®0s sité pohdittiin, ettd suunniteltava tuote voisi olla jokin niin sa-
nottu helppo tuote kuten matto tai tyyny. Isku ei itse kuitenkaan valmista téllaisia
tuotteita, joten se suljettiin pois vaihtoehdoista. Eri vaihtoehtoja punnittaessa teh-
tavaksi valikoitui seuraava: Suunnittele Iskulle huonekalu, joka tekee tietokoneel-

la olemisesta mahdollisimman mukavaa.

Myohemmaéssa vaiheessa valitun aiheen kuitenkin todettiin olevan turhan hankala
tavallisille kuluttajille. Lisaksi ensiksi valittu aihe ei tuntunut tarpeeksi innostaval-
ta. Iskun markkinointiosaston tydntekijat ja opinnéytetyon laatija pitivat palaverin,
jossa keksittiin uusi joukkoistamistehtéva: tunnusmusiikin sdveltdminen Iskulle.
Koska Isku oli uudistanut ilmettadn vuoden 2012 aikana, oma tunnusmusiikki
huipentaisi uuden yritysilmeen saamisen. Antamalla tehtavéan kuluttajille voitiin
selvittad, milta kuluttajat haluaisivat Iskun kuulostavan. Lisaksi tunnusmusiikin

laatiminen taytti edell& mainitut kriteerit siitd, millainen tehtavan tulisi olla.

Tunnusmusiikin saveltdmistehtéva soveltui hyvin Iskulle, silla yrityksell& ei ole
ollut kéytossdén mitaan tiettya tunnusmusiikkia, vaan eri mainoksissa soineet sa-
velmat ovat olleet kesken&én erilaisia. Musiikin valitseminen mainosten taustalle
on monesti aiheuttanut pdanvaivaa markkinointiosastolla, joten kuluttajan savel-
tdma tunnusmusiikki ratkaisisi ongelman. Kampanjan ansiosta Isku voisi saada

itselleen savelman, joka miellyttéisi seka Iskun tydntekijoita ettd kuluttajia.

Mikali Isku vain aikoisi ottaa kayttéon voittajamusiikin, yritys voisi kayttaa sita
markkinoinnissaan jarjestelmallisesti. Tama helpottaisi yrityksen tunnistamista ja
loisi yritykselle audioidentiteetin. Jos sdvelmast4 ei haluta yrityksen varsinaista
tunnusmusiikkia, sité voisi soittaa esimerkiksi joidenkin kampanjoiden yhteydessa

ja tapahtumissa.

Osallistujia varten Iskun tunnusmusiikille maariteltiin ominaisuuksia, jotka sen
tuli tayttdd. Tdman avulla voitiin helpottaa osallistujan ty6ta, sill& han tiesi, mil-
laista tuotosta hanelt4 toivottiin. Tehtdv&nantona ihmisid pyydettiin tuottamaan
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Iskulle tunnusmusiikki, joka sai kestédd 5-45 sekuntia. Tyylilaji ja esitystapa olivat
vapaasti valittavissa: savelmé sai olla sanoitettu tai ilman sanoja ja kappale oli
mahdollista hyrailla, laulaa, soittaa soittimella, luoda tietokoneen musiikinteko-
ohjelmalla tai niin kuin itse halusi. Tunnusmusiikin tuli ilmentaa Iskulle térkeita
asioita: viihtymisté, korkeaa laatua ja/tai inspiroitumista. Liséksi savelmén oli
oltava pirted, rento ja mieleenpainuva. Naiden kriteerien myoté toivottiin, etta
Isku saisi tunnusmusiikin, joka saa kuluttajan hyvélle mielelle ja innostaa tule-

maan Iskuun.

4.5 Prosessin aikataulu

Kuten teoriaosuudesta ilmeni, joukkoistaminen voi olla joko lyhytaikainen kam-
panja tai pitkdaikaista yhteisollista toimintaa. Iskulle toteutettuun projektiin valit-
tiin ensimmaisen vaihtoehto, eli kyseessa oli kilpailu. Ensisijainen syy tahén oli,
etta pitk&aikainen prosessi olisi vaatinut pidemmaén suunnittelu- ja toteutusajan,
mité ei olisi ehditty tdmén opinndytetyon puitteissa tekemaan. Isku ei myoskaan
todenndkdisesti olisi ollut valmis pitkaaikaiseen toimintaan, koska yrityksella ei
valttamatta olisi riittanyt aikaa ja henkildstoa pitkaaikaisen yhteiséllisen sivuston
tekemiseen ja yll&pitoon. Lyhytaikainen kampanja oli siind mielessa hyva ratkai-
su, ettd sen avulla voitiin ndhda, kuinka kiinnostuneita kuluttajat ovat osallistu-
maan huonekaluyrityksen toimintaan. Mikali kampanja herattda innostusta, kulut-

tajien halua osallistua Iskun toimintaan kannattaa hyddyntaa jatkossakin.

Kampanja tuli jarjestdad vuoden 2012 loppupuolella, ja se sai kestda noin pari kuu-
kautta, jotta se ehti loppua ennen opinndytetyon valmistumista. Tdman vuoksi
aikataulu oli melko kiireinen — etenkin, kun suunnitteluvaihe venyi niin pitkaksi.
Kampanjan aloituksen venyminen johtui siita, ettd joukkoistamistehtéva vaihtui
suunnitteluvaiheessa ja joukkoistamisalustan suunnittelu ja teko alkoivat toivottua
my6hemmin. Tehtdvan vaihtumisen myota markkinoinnin ilme ja tekstit tuli
suunnitella uudestaan. Kampanjan suunnitteluun ja alkuvalmisteluihin menikin yli

kaksi kuukautta.

Kilpailun alkamisajankohta, joulukuu, asetti omat haasteensa kampanjan onnis-
tumiselle, silld tuona aikana ihmisilld oli joulukiireitd. Tamé&n peldttiin vahentévén

osallistujamaarad. Osallistujia pyrittiin kuitenkin houkuttelemaan markkinoinnin
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avulla: markkinointimateriaaleissa nimittain mainittiin, ett4 tunnusmusiikin savel-
tdmisen avulla voi hetkeksi irrottautua jouluisista kiireistaan. Toisaalta myos aja-
teltiin, ettd juuri jouluna ihmisilla on aikaa osallistua tamantyyppiseen kilpailuun,

silla silloin heilld on lomaa.

Kilpailu kdynnistettiin 11.12.2012 ja osallistumisaikaa oli 6.1.2013 asti. Kampan-
jaa mainostettiin koko tuona aikana. Nelj& viikkoa oli sopivan pitk aika, silla
ihmisilla oli aikaa keksié ja tuottaa ehdotuksia. Kampanja ei myoskaan venynyt
lilan pitkéksi, jolloin se olisi voinut unohtua. Ajalle, jolloin yrityksen edustajat
valitsivat kilpailutoista viisi parasta, varattiin nelja paivaé. Tyontekijat voivat olla
Kiireisié ja parhaiden paattaminen voi vieda aikaa, joten siksi oli hyva varata télle
vaiheelle aikaa. Adnestysaika, jolloin osallistujat saivat 4anestaa voittajan, oli
kaksi viikkoa. Kyseisend aikavalina dania uskottiin tulevan riittavéan paljon, ja
nytkaan kilpailu ei paassyt unohtumaan siksi, ettd vaihe olisi ollut liian pitka.
Oheisesta taulukosta 2 voi tarkastella, milloin projektin eri vaiheet toteutettiin.

TAULUKKO 2. Joukkoistamiskampanjan toteuttamisen aikataulu

Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Tammikuu

Tavoitteiden méaéarittely

Yrityksen rajoitteiden méaéarittdminen
Joukkoistamishaasteen valinta

Muut prosessiin liittyvat paatokset
Markkinoinnin suunnittelu
Markkinointimateriaalien teko
Joukkoistamisalustan suunnittelu
Joukkoistamisalustan teko ja testaus
Kampanjan aloitus

Avoimen kutsun lahettdminen (mainonta)
Kilpailutdiden lahettdminen

Viiden parhaan ehdotuksen valinta
Aanestamisesta mainostaminen
Voittajan danestaminen

Voittajalle ilmoittaminen ja palkintojen luovutus
Voittajatuotoksen kayttéonotto
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4.6 Houkuttimet ja palkinnot

Kilpailun voittajalle luvattiin palkinnoksi 1000 euron lahjakortti Iskuun. Palkinto
oli suhteellisen suuri, minké vuoksi osallistujille tuskin tuli tunnetta, ettd heidén
osaamistaan kaytettiin hyvéksi ilman kunnollista korvausta. Vaikka kyseessa oli
lahjakortti eik& puhdas rahapalkinto, se oli silti hyédyllinen — monet uusivat var-
masti mielell&&n kotinsa sisustusta. Lahjakortin arvoksi asetettiin 1000 euroa,
koska summan ollessa pienempi voittaja ei olisi saanut ostettua paljoakaan silla.

Liséksi Kilpailuun osallistuminen vaati vaivannakod, joten se haluttiin palkita.

Jokainen finaaliin valittu sai pienen tuotepalkinnon. Tdma palkinto luvattiin I&-
hinna sen takia, etta finalisteille jaisi hyva mieli ja positiivinen kuva Iskusta. Ai-
neellisten palkintojen liséksi kilpailuun osallistuminen saattoi tarjota nakyvyytta

sekd mahdollisuuden oppia toisilta ja saada kommentteja omasta tyostaan.

4.7  Avoimen kutsun l&hettdminen eli kilpailun mainostaminen
Kohderyhméan maarittely

Kilpailu oli avoin kaikille. Yhtend syyna tahan oli, etta talla tavoin osallistujamaa-
raa pyrittiin saamaan suureksi. Lisaksi kilpailun aihe, musiikki, on sellainen, etta
se on lahelld monen sydanta. Ihminen voi olla musiikillisesti lahjakas ik&an ja
ammattiin katsomatta, minka vuoksi osallistujia ei haluttu rajata. Vaikka ei olisi-
kaan muusikko, siita huolimatta melkeinpé kuka tahansa voi keksid menevén sa-
noituksen tai savelméan. Iskun kilpailu antoi kaikille mahdollisuuden tuoda esiin

omat taitonsa.

Markkinoinnin kannalta yhten&d kohderyhména olivat Iskun omat asiakkaat ja Is-
kusta kiinnostuneet henkil6t. Koska heilla oli jo valmiiksi kiinnostusta yritysta
kohtaan, he saattoivat innostua Iskun jarjestamasta kilpailusta. Toinen kohderyh-

mé oli opiskelijat, sill& he ovat usein kiinnostuneita verkossa tapahtuvasta toimin

nasta ja sisalléntuotannosta. Etenkin musiikkia opiskelevat nuoret olivat varteen-
otettavia osallistujia, sill4 heiltd voi saada hyvinkin laadukkaita tuotoksia, ja myo6s

heille itselleen olisi hyotya osallistumisesta tulevan uran kannalta.
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Markkinointitoimenpiteet ja -kanavat

Kilpailulle pyrittiin saamaan paljon ndkyvyytta. Koska resurssit olivat vahaiset,
oli keksittava edullisia tapoja ilmoittaa kilpailusta. Isku mainostaa itseddn melko
paljon eri vélineissd, joten niita hyddyntamaélla 16ytyi erilaisia markkinointimah-
dollisuuksia. Yhtend mainoskanavana toimi tietenkin Internet — tapahtuuhan jouk-
koistaminenkin sielld. Verkossa mainostaminen oli paras keino tahan tarkoituk-
seen, sillé sité kautta kuluttaja paési yhdella klikkauksella suoraan kampanjasivus-
tolle. Verkossa kampanjaa mainostettiin Iskun kotisivuilla, Facebook-ryhmassa
seké sahkaisilla uutiskirjeilla. Internetin liséksi kampanjaa mainostettiin Iskun
myymaldissé, kouluissa ja word-of-mouthin avulla. Kyseisissd medioissa mainos-
taessa pystyttiin tavoittamaan melko suuri méaara ihmisia. Esimerkiksi pelkéstaéan
Iskun uutiskirjeen tilaajia on kymmenié tuhansia ympéri Suomea. Seuraavaksi

kerrotaan, kuinka valituissa markkinointikanavissa mainostettiin.

Iskun kotisivut: Iskun paasivun ja Isku Kodin etusivulla pyorivaan kuvakokoel-
maan laitettiin ilmoitus Kilpailusta, jonka kautta paasi kampanjasivustolle. Aluksi
kuvakokoelmissa oli kuva, jossa pyydettiin osallistumaan Kilpailuun. Aanestys-
vaiheessa kuva vaihdettiin aiheeseen sopivaksi. Alla olevassa kuviossa 7 nakyy,
millaiset osallistumis- ja &anestysvaiheen bannerit olivat. Liséksi Isku Kodin si-

vustolle laadittiin aiheesta tietosivu, jossa kerrottiin Kilpailusta (LIITE 1).

Qisky
= ; = e
@ISKU i
s & Tobnicnis Uotteef
X S e . N = Myymaiat ja Palvelyt
S Miltg Muotoily
Laadi Iskulle tunnusmusiikki ja 26 halyy Iskun o —

‘ 5 & . ; Uulost
‘voita 1000 € sisustuslahjakorttil nestd Suoslkkirunnori;s?[vana

kaikilel 2

Klikkaa tasia
ja osallistu

‘S Kilpailvun
i Klfkkoo faste

_[a tutysty
molisreihin |

KUVIO 7. Osallistumis- ja ddnestysvaiheen bannerit isku.fi- ja iskukoti.fi-

sivustoilla
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Iskun Facebook-ryhmé: Facebook oli kampanjan aktiivisin markkinointikanava.
Sielld kilpailusta ja sen etenemisesté tehtiin paivityksia yhden tai kahden viikon
valein (LIITE 2). Niissé pyydettiin osallistumaan Kkilpailuun, kommentoimaan
muiden kilpailijoiden ehdotuksia sekéd aanestdmadn omasta mielestadn parasta
kilpailutyota. Paivityksissa oli linkki, jota kautta p&asi joko kilpailusivustolle tai
kilpailijoiden videoihin. Kilpailun toisessa vaiheessa viidesta parhaasta ehdotuk-
sesta laitettiin videot YouTuben lisaksi myds Facebookiin, jossa ihmiset pystyivét
kommentoimaan niitd. Liséksi koko kampanjan ajan Iskun Facebook-sivuston

yldlaidassa oli kohta, jota kautta paasi kilpailusivustolle.

Sahkoinen uutiskirje: Kampanjasta l&hetettiin yhteensa kolme uutiskirjetta: kam-
panjan alussa, kaksi viikkoa kilpailun alkamisen jélkeen seka &anestysajan alettua.
Ensimmaisessa uutiskirjeessa pyydettiin osallistumaan Kilpailuun, toisessa pyy-
dettiin sek& osallistumaan etté katsomaan muiden ehdotuksia ja viimeisessa keho-
tettiin adnestdmaan omaa voittajasuosikkiaan (LIITE 3).

Myymaéldmainonta: Isku Kodin myymaldissa ja Iskun jalleenmyyjilla mainostet-
tiin sind aikana, kun kilpailuun pystyi lahettdamaan omia ehdotuksiaan eli nelja
viikkoa. Myymélan sisadnkéynnin luokse oli tarkoitus laittaa A3-kokoinen juliste
ja kassalle sekd muualle myyméal&dan A4-kokoisia ilmoituksia kilpailusta. Mikali
myymalassa ei voitu tulostaa A3-kokoisia papereita, kaytettiin pelkéastaan A4-

kokoisia ilmoituksia. Myyjét kertoivat halutessaan asiakkaille kampanjasta.

IImoitukset kouluihin: Useisiin ammattikorkeakouluihin, yliopistoihin ja musiikil-
lisiin oppilaitoksiin l&hetettiin A4-kokoinen ilmoitus, joka oli tarkoitus laittaa
koulujen ilmoitustauluille tai koulun omaan intraan (LIITE 4). limoitukset lahetet-
tiin joko sahkdpostitse tai postilla. Opinnaytetyon tekija vei Lahden ammattikor-
keakoulun yksikoihin ilmoitukset itse, ja hdnen opiskelijatuttavat eri puolelta

Suomea veivat ilmoituksen omaan kouluunsa.

Word-of-mouth: Iskun tyontekijat saivat levittaa tietoa kilpailusta esimerkiksi
suullisesti ja sosiaalisessa mediassa. Myo6s opinndytetyon tekijé kertoi kilpailusta
tutuilleen ja pyysi heité levittdmaan sanaa eteenpéin. Lisdksi oli mahdollista, ett&

kilpailun mainontaa nahneet mainitsivat kilpailusta muille.
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Mainonnan ilmeen suunnittelu

Markkinointia ja kilpailun verkkosivuja varten suunniteltiin ensiksi kampanjan
visuaalinen ilme. Kun kampanjalla on tietyt peruselementit, jotka toistuvat eri
mainontavalineissd, ihmiset tunnistavat sen helpommin ja kampanja jaé heidan
mieleensd. Markkinointimateriaalit pyrittiin suunnittelemaan pirteiksi ja raikkaik-
si, mutta samalla tyylikkéiksi. Ne pyrittiin luomaan huomiota herattaviksi Iskun
oman koivunvihredn ja turkoosin varin sekd aiheeseen sopivan kuvan avulla. 1I-
moituksissa kaytetty fontti oli sama, mita Isku kéyttdad myods muussa markkinoin-
nissaan. Naita elementteja kayttamalla kampanjan markkinointimateriaalit olivat
Iskun ilmeen mukaisia, mutta kilpailun tunnisti kuitenkin omaksi kampanjakseen.
Markkinointimateriaalit toteutettiin Adobe Creative Suiten ohjelmilla: InDesignil-
la, Hlustratorilla ja Photoshopilla. Opinndytetyon tekija suunnitteli ja toteutti

kaikki markkinointimateriaalit itse.

Tunnusmusiikin saveltdmiskilpailulle kehiteltiin tunnus, joka toistui jokaisessa
markkinointimateriaalissa. Tunnuksen luominen nahtiin tarpeelliseksi, koska sen
haluttiin tuovan heti esille kampanjan tarkoituksen. Lisaksi tunnuksen esiintymi-
nen kaikessa kampanjaan liittyvassa materiaalissa auttoi kuluttajia tunnistamaan
kampanjan eri yhteyksissa. Tunnuksen suunnittelun lahtékohtana oli yhdist&a
huonekaluliike Isku sek& musiikki toisiinsa. Suunnittelu alkoi miettimall, millai-
set symbolit kuvastavat musiikkia ja miten ne voidaan yhdistaa osaksi Iskua tai
huonekaluja luontevasti. Taman pohjalta luotiin erilaisia vaihtoehtoja tunnuksesta,
jotka ovat néhtévilla seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 8. Ylin vasemmalta
valittiin tunnukseksi, koska siita tunnistaa heti, mika yritys on kyseessa. Kuulok-
keet ja nuotit tuovat hauskasti esille kampanjan idean: milta Isku kuulostaa? Peri-
aatteessa yrityksen logoon ei saisi kajota, mutta tassé tapauksessa katsottiin, etta

logon muuttaminen lyhytaikaiseen kampanjaan ei ole haitallista.
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KUVIO 8. Vaihtoehdot kampanjan tunnukselle

Tunnuksen lisdksi kampanjan viestinnassé toistuva elementti oli valokuva, jossa
on Iskun kalusteita sekd kitaraa soittava mies. Kuva ladattiin Iskun omasta kuva-
pankista. Valokuvan violetin sdvyiset varit muokattiin vastaamaan sek& kampan-
jan ettd Iskun omaa ilmetta. Alun perin suunniteltuihin ilmoituksiin ei ollut laitettu
kuvaa, mutta lopulta sen kuitenkin todettiin lisdévén ilmoitusten huomioarvoa ja
tuovan esille kilpailun idean. Liséksi kuva yhdistad Iskun huonekalut ja musiikin
jalleen toisiinsa. Kuviosta 9 voi vertailla kampanjan mainoksen ensimmaisté ja

viimeista versiota.
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Saivellg Iskulle tunnusmusiikki ja
voita 1000 € lahjakortti Iskuun!

Unohda joulukiireet hetkeksi, 16yda musiikillinen lahjakkuus
itsestasi ja savelld Iskulle tunnusmusiikki.

Tyylilaji jo esitystapa ovat vapaasti valittavissasi. Oman
luovuutesi lisaksi rajana on, eftd tunnusmusiikin tulee ilmentad
Iskulle tarkeit asioita: viihtymistd, korkeaa laatua, tyylikkyyttd,
kestavyytia ja/tai inspiroitumista. Haluamme tunnarin, joka on
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Lopullinen markkinoinnin ilme
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KUVIO 9. Myymaéldmainoksen ensimmaéinen versio ja lopullinen versio

Markkinoinnin sanoma

Kampanja sisélsi kolme padvaihetta, joista tiedotettiin kuluttajille: osallistuminen
kampanjasivustolla, kilpailutdiden arvostelu YouTubessa sek& oman suosikin &&-
nestdminen YouTubessa. Osallistumista ja kommentointia koskevan mainonnan
tarkein viesti oli, ettd kuluttajaa pyydettiin saveltdimaan Iskulle tunnusmusiikKki.
Kilpailun padpalkinto eli 1000 euron sisustuslahjakortti tuotiin esille jokaisessa
osallistumiseen liittyvassa ilmoituksessa, jotta ihmisten mielenkiinto saatiin he-
raamaan. Palkinnon liséksi kuluttajia houkuteltiin osallistumaan kilpailuun kerto-
malla, ettd saveltdminen antaa mahdollisuuden omien taitojen hyédyntdmiseen ja
nayttdmiseen muille. Sitd korostettiin, ettd kilpailu on avoin kaikille, jotta useam-
mat uskalsivat ottaa osaa kilpailuun. Joissakin ilmoituksissa kuluttajia kehotettiin

osallistumisen liséksi myds kommentoimaan muiden kilpailutgita.

Aénestamista koskevissa ilmoituksissa vedottiin siihen, etta kuluttajalla on mah-
dollisuus vaikuttaa siihen, milta Isku tulee kuulostamaan. Viestina oli, etta Isku
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haluaa saada selville kuluttajan mielipiteen siita, millainen tunnusmusiikki Iskulla
tulisi olla. Tamé& antoi mielikuvan siitd, ettd Isku arvostaa kuluttajien ndkemyksié.
Finaalitdiden ohessa oli tietoa kilpailijoista ja heidan savelmistaan, mika saattoi

auttaa aanestajaa mielipiteen muodostamisessa.

IImoitusten sanavalintoihin tuli kiinnittdd huomiota. Alkuperaisissa markkinoin-
timateriaaleissa puhuttiin tunnusmusiikin séveltdmisestd, mutta Iskun markkinoin-
titiimin kanssa todettiin kyseisen sanan olevan turhan ammattimainen. Se olisi
voinut saada ihmiset ajattelemaan, etta eivathén he osaa saveltaa musiikkia, joten
he eivat voi myodskéan osallistua kilpailuun. Saveltaa- ja savellys -sanojen sijaan

kaytettiin muun muassa seuraavia sanoja: laatia, luoda, ideoida, tunnari ja tuotos.

Mainosmateriaalit raatalditiin kuhunkin markkinointikanavaan sopiviksi. Tama
tarkoittaa, etta niissé esiintyvét tekstit ja informaation maara erosivat jonkin ver-
ran toisistaan. Esimerkiksi uutiskirjeeseen Kirjoitettiin enemman tietoa kilpailusta
kuin myymal&ssa oleviin mainoksiin. Musiikillisiin oppilaitoksiin lahetetyt ilmoi-
tukset suunnattiin opiskelijoihin vetoaviksi, kun taas muussa markkinoinnissa
korostettiin sitd, etta niin sanotut tavallisetkin kuluttajat voivat osallistua kilpai-

luun.

4.8 Joukkoistamisalusta

Internet-alustan suunnittelu ja etenkin sen toteutus olivat yksi tdmén prosessin
haastavimmista vaiheista. Opinnaytetyon tekijélla ei ollut tarvittavia taitoja verk-
kosivujen luomiseen, ja Iskun tyontekijat olivat niin kiireisid, ettd sivujen teetta-
minen yrityksen siséll& olisi venyttanyt aikataulua. Sen sijaan ulkopuolisen palve-
lun ostaminen olisi tuonut kustannuksia. Néiden vaihtoehtojen puolesta sivuston
tekijaksi paatyi yksi Iskun markkinointiosaston tyontekijoistd, joka oli erikoistu-
nut verkkomarkkinointiin. Hanella oli riittdvasti osaamista joukkoistamisalustan

tekemiseen, eiké kustannuksia syntynyt.

Joukkoistamisalusta toteutettiin luomalla kilpailulle oma kampanjasivusto seka
hyédyntamalld Internetin videopalvelua YouTubea. Suunnittelukilpailulle tehdyt
verkkosivut sisélsivat tehtdvanannon, saannét (LIITE 5), tiedot palkinnoista, aika-

janan kilpailun etenemisesté seka osallistumislomakkeen. Liséksi sivustolle oli
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tarkoitus upottaa YouTube-sivustolta muutama video kilpailutdista, mutta lopulta
tata ei kuitenkaan valitettavasti ehditty tekem&an. Sivusto pyrittiin tekemaén pir-
tedksi, selkedksi ja nopeasti latautuvaksi. Tarkoituksena oli, etta sivustolla vierai-
leva l6ysi vaivattomasti kaikki tiedot kilpailusta, ja osallistuminen oli mahdolli-

simman helppoa.

Kuluttajan kannalta helpoin keino olisi ollut luoda Iskun Kkotisivujen yhteyteen
kampanjalle oma sivu, jolloin osoite olisi ollut wwwe.isku.fi/tunnari. Kun kampan-
jaolisi ollut yrityksen kotisivuilla, sen 16ydettavyys olisi ollut parempi ja osoite
helpompi muistaa. 1kévé kylla tdma ei kuitenkaan ollut mahdollista. Ndin ollen
kampanjalle luotiin oma sivusto, jonka osoite oli www.iskugdl.com/tunnari. Kil-
pailun verkkomainonnassa osoitteesta ei ollut haittaa, silla kilpailuun paasi hel-
posti klikkaamalla linkkia tai banneria. Sen sijaan painetussa mainonnassa kulut-

tajien tdytyi muistaa osoite, mika saattoi aiheuttaa vaikeuksia joillekin.

Eniten p&énvaivaa aiheutti osallistumislomakkeen teko ja tiedoston lahetys sen
kautta. Iskun tydntekijé 16ysi kuitenkin verkosta ohjeet, joiden avulla han pystyi
toteuttamaan lomakkeen. Lomakkeen kautta l&hetetty tiedosto ja osallistujan tie-
dot tulivat Iskun palvelimelle. Osallistujan piti tayttdd lomakkeeseen seuraavat
tiedot: tunnusmusiikin nimi, oma nimi, syntymavuosi, osoitetiedot seka puhelin-
numero. Syntymavuosi tuli ilmoittaa, jotta tiedettiin, oliko kyseessa alaikainen vai
taysi-ikainen henkil®. Talla oli merkitysta palkinnon jakamisen suhteen, sillé ala-
ikdinen tarvitsi huoltajan luvan palkinnon lunastamiseen. Lomakkeeseen sai halu-
tessaan myos kirjata sahkopostiosoitteensa seka tunnusmusiikin inspiraation l&h-
teen. Lopussa oli ”Olen lukenut kilpailun sdannét ja hyvaksyn ne” -kohta, joka

tuli rastittaa voidakseen osallistua Kilpailuun.

Kun kilpailutyon oli lahettanyt osallistumislomakkeen kautta, avautui uusi ikkuna,
jossa kiitettiin osallistumisesta ja pyydettiin sekd kuuntelemaan ettd kommentoi-
maan muiden kilpailutoité. Tekstid klikkaamalla paési suoraan selaamaan kilpailu-
toitd YouTubeen. Mikaéli tiedoston lahetys epdonnistui, tasté ilmoitettiin osallistu-
jalle. Hanta kehotettiin tarkistamaan, olivatko tiedostomuoto ja -koko saantdjen

mukaiset.
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Kilpailutyon enimmaiskooksi rajattiin 10 Mb. Koko oli riittava, silla 45 sekunnin
mittainen video tai &anite mahtuu kyseisen kokoiseen tiedostoon. Liséksi se ei
ollut liian suuri, jolloin se olisi saattanut tukkia palvelimen. Tiedostomuodon tuli
olla toistettavissa QuickTime Playerilla tai Windows Media Playerilla, jotta kil-

pailutyd pystyttiin tarkistamaan ennen YouTubeen lisdamista.

Kampanjasivuston valmistumisen jalkeen se vield testattiin ennen sen julkistamis-
ta. Sivuston nopeus, linkkien toimivuus seké kuvien ja tekstien asettelut kaytiin
lapi. Lisaksi varmistettiin osallistumislomakkeen toimivuus, eli tulivatko lahetetty

tiedosto ja osallistujan tiedot palvelimelle.

Kilpailusivustoa ei pystytty tekemaan aivan sen nakoiseksi kuin oli suunniteltu,
mika johtui siitd, ettei Iskun tydntekijalla ollut niin hyvia sivuston tekoon tarkoi-
tettuja ohjelmia tietokoneellaan. Tasta johtuen esimerkiksi tekstin fontti ei naytta-
nyt samalta verkossa kuin muissa kampanjamateriaaleissa, vaikka se olikin sama.
Liséksi osallistumislomakkeen Selaa- ja Laheta-painikkeet olisivat ndyttaneet pir-
tedmmilta ja sopineet paremmin sivuston ulkoasuun, jos ne olisi voitu muuttaa
vaaleanvihreiksi. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 10 voi vertailla, kuinka

sivuston suunnitelma ja toteutunut versio eroavat toisistaan.
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KUVIO 10. Suunnitelma kampanjasivustosta ja toteutunut sivusto

Kilpailutoiden esittelyn vélineeksi valittiin YouTube, koska se on valmis ja ilmai-
nen palvelu. Sen hyddyntdminen soveltui hyvin tdméntyyppiseen joukkoistami-
seen. Mikali kampanjasivustolle olisi itse tehty vastaavanlainen videoiden toista-
miskohta, se olisi vaatinut asiaan perehtymista ja néin ollen vienyt runsaasti aikaa.
YouTuben hy6tyja on, etté videot latautuvat suhteellisen nopeasti, ne nakyvét
kaikille, sivustolla on jo valmis kéyttajakunta ja YouTube on muutenkin monelle
tuttu.

YouTuben rooli kampanjassa oli, ettd kaikki sdantdjé vastaavat kilpailutyot ladat-
tiin Iskun YouTube-profiiliin opinndytetyon laatijan toimesta. Videot kuunneltiin



53

ennen kuin ne liséttiin YouTubeen, jotta voitiin varmistua siitd, ettei ehdotus rik-
konut sadntoja tai loukannut Iskua. YouTubessa kuluttajilla oli mahdollisuus
kuunnella, kommentoida ja esittad kehitysehdotuksia Kilpailijoiden saveltamille
tunnusmusiikeille. Liséksi videoiden alapuolella olevan jaa-painikkeen kautta
videon pystyi linkittdmaéan tai upottamaan muille sivustoille. Kyseinen ominai-
suus helpotti osallistujia levittdmaan omaa kilpailuty6td&dn muiden kuunneltavaksi.
Voittajan dénestys tapahtui samaisella sivustolla siten, etta eniten tykkayksia saa-

nut oli Kilpailun voittaja.

YouTube-videoille lisattiin monta avainsanaa, mitka paransivat niiden 10ydetta-
vyyttad: tunnusmusiikki, tunnari, kilpailu, savellys, sdvelma ja Isku. Videoiden
yhteyteen Kirjoitettiin kuvaus, jossa kysyttiin mielipidetta siitd, kuinka hyvin ky-
seinen ehdotus sopii Iskun tunnusmusiikiksi. Lisaksi kuvauksessa oli linkki kilpai-

lusivustolle.

4.9 Kampanjan toteutumisen arviointi ja saavutetut tulokset
Mainonnan toimivuus

Osallistumisaikana Iskulla oli Facebookissa noin 850 tykk&ajaa. Sen sijaan danes-
tysvaiheessa tykkadjid oli yli 15 000, joten silloin paivityksilla tavoitettiin huo-
mattavasti enemmaén kayttajia. Kilpailun ensimmainen paivitys sai mukavasti
huomiota Facebookissa. Yli 20 ihmista jakoi paivityksen, mika oli enemman kuin
yhdelldkaan muulla Iskun paivityksella ennen kilpailua. Seuraava paivitys, jossa
pyydettiin kuuntelemaan ja kommentoimaan kilpailut6itd YouTubessa, ei keran-
nyt yhtd paljon huomiota kuin ensimmaéinen péivitys. Toisaalta paivitys oli kui-
tenkin suhteellisen toimiva, silla kilpailutdiden katsojaluvut nousivat muutamaan
sataan per video ja kilpailutdihin tuli muutamia kommenttejakin. Myds dénesta-
mista koskevat péivitykset aktivoivat ihmisid kuuntelemaan ja kommentoimaan

finaalitoita.

Uutiskirjeiden kautta onnistuttiin tavoittamaan tuhansia henkil6itd. Ensimmaisen
uutiskirjeen avasi reilut 10 000 henkil6a ja toisen noin 8 500 uutiskirjeen tilaajaa.
Nain ollen moni on ollut tietoinen kisasta. Viimeisen uutiskirjeen, jossa pyydettiin

adnestamaan suosikkitunnusmusiikkiaan, avasi hieman yli 8 300 henkil6é.
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Uutiskirjeissa olevien linkkien kautta osallistumissivustolle ja YouTubeen saatiin

satoja kavijoita.

Myymaéldmainonnan, kouluissa olevien ilmoitusten ja Iskun kotisivuilla olevien
bannereiden tehokkuutta oli hieman vaikea mitata, silla niista ei ollut saatavilla
lukuja yhté helposti kuin kahdesta edellisestd mainonnan kanavasta. Toisaalta osa
kilpailijoista ilmoitti osallistumisen yhteydessé, mista oli saanut tiedon kilpailusta.
Edelld mainituista kanavista jokainen mainittiin ainakin yhdessé kilpailijan lahet-
tdmassa viestissd, joten jokainen kéytetty markkinointikanava oli tarpeellinen.
Lisaksi melko moni osallistuja kertoi, ettd oli kuullut kilpailusta tutultaan. Kilpai-
lu oli siis ja&nyt niidenkin mieleen, jotka eivat olleet aikoneet itse osallistua, mutta

olivat keksineet henkildn, josta olisi osallistujaksi.

Kampanja sai osakseen myds kritiikkid. Kilpailun paivityksen Facebookissa jaka-
nut henkil® oli sitd mieltd, ettd Isku yrittda sééstédéd kustannuksissa teettamalla tun-
nusmusiikin kuluttajilla. Hanesta oli torkedd, etta voittajatyon tekijanoikeus siirtyy
Iskulle. Tamaén lisdksi toimittaja Markkinointi & Mainonta -lehdestd oli ottanut
yhteytté Iskun strategiajohtajaan ja tiedustellut Kilpailusta negatiiviseen savyyn.
My®os hén toi esiin ndkemyksensa siité, ettd Isku yrittdd vain selvitd markkinointi-
kustannuksista mahdollisimman pienelld summalla ja ihmetteli, mit4 mielta sével-
tajien liitto olisi tallaisesta Kilpailusta. Kyseinen haastattelu paatyi Markkinointi &
Mainonta -lehteen vuoden 2013 alussa, ja myds siina Isku pyrittiin saattamaan
huonoon valoon (LIITE 6). Toimittajan suhtautuminen kilpailuun oli hieman eri-
koista, silla samaisessa lehdessé on kuitenkin aiemmin uutisoitu monista muista

joukkoistamisprojekteista neutraaliin savyyn.

Edella mainittu arvostelu oli kuitenkin odotettavissa, silla joukkoistamista on ai-
emminkin kritisoitu siité, ettd sen avulla pyritdan selviamaan mahdollisimman
pienin kustannuksin. Iskun tapauksessa téllaisesta toiminnasta ei kuitenkaan ollut
kyse, vaan tarkoituksena oli pikemminkin aktivoida kuluttajia ja saada heille ai-
kaan kokemuksia Iskun kanssa. On tarked4 ottaa huomioon, ettd ihmiset osallistu-
vat kilpailuun tdysin vapaaehtoisesti ja ovat ndin ollen valmiita luovuttamaan
tyonsa tekijanoikeudet saamaansa palkkiota vastaan. Ohessa on ote erdén Kilpaili-
jan viestistd, josta ilmenee, ettd téllaisista kilpailuista on hyotyd myos osallistujil-

le: ”’Kiitos tasta mahdollisuudesta, on mahtavaa ettd joku jérjestaa silloin talloin
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tallaisia kisoja mihin saa osallistua! Pysyy itsellakin mieli virkedna kun on haas-
tetta kisata omilla ideoilla ja taidoilla.”

Osallistuminen ja kilpailuty6t

Kilpailun ensimmaisina viikkoina kilpailutdita lahetettiin melko nihkedsti. On
ymmarrettdvad, etta heti kilpailun alettua osallistujia ei tule kovinkaan paljoa.
Musiikin saveltdminen ja viimeistely voivat nimittdin viedd melko paljon aikaa.
Voi myos olla, etté kilpailutdiden ollessa kaikkien néhtavilla jotkut saattavat ensin
kayda lapi muiden ehdotukset ja hakea niistéd ideoita, minka jalkeen aletaan tyos-
t44 omaa tuotosta. Kavikin niin, ettd suurin osa kilpailut6ista tuli vasta viimeisell&

viikolla; kahtena viimeisena osallistumispdivané saatiin lahes puolet kilpailutoista.

Kaiken kaikkiaan Kilpailutdita saapui 42 kappaletta, mihin Iskun tyontekijat olivat
tyytyvaisid. Tavoitteena olisi tosin ollut 50 Kilpailutyota, mutta valitettavasti tdhan
lukuun ei paésty. Tah&n on varmasti useita syitd, joista todennakoisesti paallim-
maisend on Kilpailun ajankohta. Ajoitus sijoittui juuri joulun ja uudenvuoden py-
hille, miké periaatteessa vei muutaman paivan pois osallistumisajasta. Ihmiset
tuskin kayttivat kyseisia paivia laatimalla kilpailuty6ta yritykselle. Mikali kilpailu
olisi jérjestetty jonain muuna ajankohtana, osallistujia olisi melko varmasti saatu

enemman.

Yhtena syyna osallistujien pienehk6dn maaraan saattoi olla se, ettei kilpailusivus-
ton osallistumislomake toiminut aluksi kunnolla, vaikka testausvaiheessa siind ei
huomattu puutteita. Erds osallistuja kuitenkin kertoi sahkopostissa, ettei saanut
kilpailutyotadn lahetettyd, vaikka tiedostokoko ja -muoto olivat oikeat. Liséksi
lomakkeen kautta lahetettyja tiedostoja ei saatu auki, mink& vuoksi ne pyydettiin
lahettdmaan jalkeenpain sahkdpostin valitykselld. Kyseisistd ongelmista johtuen
lomake poistettiin sivustolta, ja kilpailutyot ohjeistettiin lahettaméén sahkopostit-
se. Tdman toimenpiteen jélkeen kilpailut6itéd alkoi ilmestyé paljon aiempaa
enemman. Se kuitenkin jéi epéselvaksi, johtuiko osallistujamaéran lisdantyminen

lomakkeen poistosta vai siit4, ettd kilpailu oli loppuvaiheessa tuolloin.

Kilpailutyot ladattiin YouTubeen kaikkien nahtéville, joten se saattoi aiheuttaa
pelkoa kritiikin saamisesta omalle kilpailutydlleen. Mikali joku ei ollut varma
omien taitojensa riittavyydestd, han ei valttamatta halunnut tuotostaan kaikkien
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arvosteltavaksi. Tdma seikka on saattanut saada jotkut potentiaaliset osallistujat
jattamaan kilpailun valiin. Toisaalta tieto kilpailutdiden lataamisesta Internetiin
saattoi ehkaisté pilailumielessa tehtyjen tunnusmusiikkien maaraa, mika oli aina-

kin Iskun kannalta positiivinen asia.

On hyvinkin mahdollista, ettei kilpailun mainonta tavoittanut laheskaan kaikkia
potentiaalisia kilpailijoita. Koska mainonnan tuli olla maksutonta, on melko sel-
vad, ettei sen takia tavoitettu niin paljoa ihmisid. Lisaksi kouluille lahetetyt ilmoi-
tukset olivat opiskelijoiden nahtavissa vain kilpailun alussa ja lopussa joululoman

VUoksi.

Kilpailutdiden taso oli varsin korkea. Osallistujista iso 0sa tuntui panostaneen
tunnusmusiikin tekemiseen ja Kilpailutdiden laatu oli enimmékseen hyva. Monet
osallistujat olivat kertoneet innoituksen lahteen musiikilleen, miké kertoi siitd, etta
kilpailijat olivat todella syventyneet Iskulle saveltamiseen. Toki osa kappaleista ei
aivan tayttanyt odotuksia. Kilpailutyon soveltumattomuus Iskun tunnusmusiikiksi
johtui muun muassa seuraavista syista: musiikki ei ollut raikas, se oli hieman epa-
vireinen, se ei kuvastanut Iskua tai se ei innostanut kuulijaa. Jalkeenpéin ajateltu-
na kilpailusivustolla olisikin kannattanut kertoa lyhyesti, mité yrityksen tunnus-
musiikki tarkoittaa ja missa sitd kaytetadn. N&in osa osallistujista olisi ymmarta-

nyt sen tarkoituksen paremmin.

Oli ilo huomata, kuinka erilaisia musiikkeja ihmiset lahettivét. Aivan kuten kilpai-
lun mainonnassa oli kehotettu, musiikin tyylilajin ja esitystavan sai valita vapaas-
ti, ja tdma nakyi myos Kkilpailutdissa. Osaan tunnusmusiikeista oli kehitelty sanoi-

tus, osa oli soitettu aidoilla soittimilla ja jotkut puolestaan oli tehty tietokoneella.

Kilpailuun sai osallistua useammallakin kuin vain yhdella kilpailuty6llg, ja jotkut
Kilpailijat hyddynsivét tata mahdollisuutta: yksi osallistujista l&ahetti peréti viisi
tunnusmusiikkiehdokasta. Yhteensé osallistujia kertyi 33 kappaletta ympari Suo-
mea. Kilpailu tavoitti monen ikaisia henkiloitg, silla osallistujien ikdjakauma oli
12-63 vuotta. Heistd iso osa oli 20 ja 30 ikdvuoden tienoilta. Suurin osa osallistu-
jista oli miehid, mutta loppuvaiheessa myds muutamat naiset ottivat osaa kilpai-

luun.
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Finalistien valinta

Finaaliin pa&sseité toita oli valitsemassa yhteensa kuusi henkil6é. Raati koostui
markkinointitiimistd, strategiajohtajasta seka kehityspaallikosta. Aluksi kaikki
kilpailutyot kuunneltiin 1&pi, ja jokainen pisteytti ne asteikolla yhdesta viiteen.
Taman jalkeen itseltd valittiin parhaimmat arvosanat saaneet kappaleet ja katsot-
tiin, olivatko muut samaa mielta. Eniten pidetyt viisi tunnusmusiikkia valittiin

finaaliin.

Finalistien valinnassa otettiin huomioon savellyksen hyédyntamismahdollisuudet
ja onko se Iskua hyvin kuvaava. Liséksi pohdittiin, onko sévelma raikas, mukaan-

satempaava, huomiota herattdva sekd mieleenpainuva.
Kilpailutdéiden kuuntelu, kommentointi ja aanestys

Kilpailutyot kerasivét kiitettavasti kuuntelukertoja YouTubessa. Osallistumisvai-
heessa tunnusmusiikkeja oli kuunneltu keskimaarin 155 kertaa, ja eniten kuunnel-
tu tyo kerdsi 685 kuuntelukertaa. Kilpailun loppuvaiheessa lisatyt ehdotukset ke-
résivat vahemman kuuntelukertoja kuin ensimmaiset Kilpailutyot, miké on toki
loogista: mitd kauemmin video on YouTubessa, sitd enemman siihen kertyy katse-
lukertoja. Osa osallistujista jakoi kilpailuty6tdédn muille, joten myos téllaiset vide-

ot keré&sivat useampia katsojia verrattuna muihin.

Osallistumisvaiheessa osaa kilpailutdista kommentoitiin. Kommenttien maara
vaihteli yhdestd kymmeneen. Vaikka kaikkia tuotoksia ei kommentoitukaan,
kaikki kerasivat kuitenkin tykkayksia ja ei-tykkayksid, joiden perusteella pystyi

paattelemé&an, mista tunnusmusiikeista ihmiset pitivét toisia enemman.

Ennen aanestysta kaikki Kilpailutyot poistettiin YouTubesta ja viisi finaalityota
lisattiin sinne uudestaan. Toimenpide oli tarpeellinen, sill& talloin tykkaysten l&h-
tokohta oli jalleen nolla. Kilpailuty6t lisattiin my6s Iskun Facebook-profiiliin,
jotta YouTubeen rekisterditymattomatkin pystyivat kommentoimaan niita. Face-
bookissa tulleita tykkayksia ei huomioitu dénestyksessa.

Aénestysvaiheessa kuuntelukertoja, kommentteja ja tykkayksia tuli moninkertai-
sesti osallistumisvaiheeseen nahden. Toiminta oli aktiivisinta ensimmaisen &anes-

tysviikon aikana, minka jalkeen se hiipui. Finaalimusiikkien kuuntelukerrat
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vaihtelivat 1468:n ja 2415:n vélill4. Luvuissa ei ole kuitenkaan mukana Faceboo-
kissa tulleita kuuntelukertoja, joten todellisuudessa kuuntelukertoja oli enemman.
Jokainen finaalimusiikki kerési melko paljon kommentteja sekd YouTubessa ettéd
Facebookissa. Mielipiteita oli puolesta ja vastaan, mutta suurin osa kommenteista

oli kehuja omaa suosikkiaan kohtaan.

Aania kertyi yhteenséa 331 kappaletta. Se, ettd d4nestys tapahtui YouTubessa, Vé-
hensi varmasti ddnien méérad. YouTuben heikkous téssa tapauksessa oli se, etté
tykkddminen vaatii rekisterditymista sivustolle. Kilpailutdita kuunnelleista monet
eivat luultavasti olleet rekisterdityneet YouTubeen, mink& vuoksi he eivat myos-
kaan voineet ddnestad suosikkiaan. Toisaalta voittajatyd saavutti selvasti eniten
suosiota niin YouTubessa kuin Facebookissakin, joten dénestystulos on mita to-

dennékoisimmin luotettava.

Toimivin tapa jarjestéa kilpailu verkossa olisi ollut joko tehda yrityksen omalle
sivustolle kampanjasivu tai luoda kilpailulle kokonaan oma sivusto. Sivustolla
olisivat olleet siis kaikki toiminnot kuten tehtdvénanto, osallistumislomake seka
sédanndt, mutta myos Kilpailutyot ja niihin liittyvét toiminnot kuten kommentointi
ja &énestys. Téalla tavoin kuluttajia ei olisi tarvinnut ohjata useille eri sivustoille,
miké olisi ollut helpompaa heidén kannaltaan. Mikali kilpailutoita olisi voinut
kommentoida ja daanestaa Kilpailusivustolla ilman rekisterditymistd, kommentteja

ja &ania olisi saattanut tulla enemmaén kuin YouTubessa.
Voittaja

Kilpailun voittajaksi ylsi 21-vuotiaan Juho Kauppisen saveltamé tunnusmusiikKki
Arjen iloa. Kyseinen savelma oli jo &anestyksen alusta asti johdossa, ja loppujen
lopuksi se kerasi huimat 43 prosenttia danista. VVoittoon vaikuttivat muun muassa
kappaleen raikkaus, iloisuus ja Iskulle soveltuvuus. Ohessa on muutamia YouTu-

bessa ja Facebookissa l&hetettyja kommentteja Kauppisen kilpailutyosté:
Ehdottomasti paras vaihtoehto. Tarttuva ja sopivan harmoninen
lloinen ja innostava. Ehka tdmé& on ISKUn uusi tunnusmusiikki.

Tykk&an..Naan silmissani huonekalujen esittelyn tan musiikin tahdissa..Kiva kup-

liva ja tarttuva..
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Sopivasti keped, soljuvan raikas ja positiivinen. Ylivoimaisesti ndista viidesta pa-

ras!

Mieleen jaava, antaa positiivisen kuvan yrityksesta ja pirted, ilolla tata kuuntelee,

jaolisi helppo yhdistaa Iskuun. Mielestani tama olisi oivallinen valinta tunnariksi
Jatkotoimenpiteet ja voittajatyon hyodyntadminen

Kilpailun paatyttya voittajalle soitettiin ja ilmoitettiin voitosta. Iskussa toivottiin,
ettd voittajaa haastateltaisiin ja haastattelu laitettaisiin Iskun kotisivuille seka Fa-
cebookiin. Palkinnot luovutettaisiin haastattelun yhteydessa. Kyseinen jérjestely
sopi voittajalle. Haastattelu suoritettiin tdmén opinndytetyon palauttamisen jal-

keen, joten siitd ei voitu raportoida tdman tarkemmin.

Aiemmat pelot voittajatyon hyddyntamatta jattdmisesté olivat onneksi turhia, silla
Iskun uudelle tunnusmusiikille keksittiin erilaisia kayttémahdollisuuksia. Aluksi

sité tullaan kayttdmadn muun muassa odotuséanend Iskun keskukseen soitettaessa,
ja Iskun verkkosivulla vierailevat voivat kuunnella voittajamusiikin. Lisaksi Iskun
tyontekijat voivat halutessaan ladata musiikin puhelimensa soittodéneksi. Tulevai-
suudessa uutta tunnusmusiikkia on suunniteltu soitettavaksi taustamusiikkina Is-

kun televisio- ja radiomainoksissa, verkkobannereissa seka Internetiin ladattavissa

videoissa.
Tavoitteiden saavuttaminen

Yhtena tavoitteena oli kannustaa kuluttajia olemaan vuorovaikutuksessa Iskun
kanssa, missé onnistuttiin melko hyvin. Kampanja osallisti kuluttajia useilla ta-
voilla: kuluttajat pystyivat tuottamaan ja lahettdmaan sisaltoa Iskulle, kommen-
toimaan ja adnestamaan muiden Kilpailutdita ja samalla olemaan vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa seka vain kuuntelemaan kilpailijoiden tekemia savellyksia
YouTubessa. Kolmessa ensimmaisessa osallistumistavassa osallistuminen oli ak-
tiivista siséllontuotantoa, kun taas jalkimmaisessa toiminnassa kampanjassa oltiin
passiivisemmin mukana. Kuitenkin kaikissa ndissa tavoissa osallistuja oli jollakin
tavoin tekemisissé Iskun kanssa, mika loi kokemuksia yrityksen parissa. Tamé

saattoi jattad yrityksen paremmin kuluttajan mieleen.
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Kampanjan myoté saatiin hieman osviittaa siitd, millaisia mielikuvia ihmisilla on
Iskusta. Osallistumislomakkeessa osallistuja sai halutessaan kertoa, mika hanté
innoitti tunnusmusiikin teossa, ja td4han vastanneet kertoivat positiivisia asioita
Iskusta. Muun muassa Iskun kalusteiden tyylikkyys ja laadukkuus inspiroivat Kil-
pailijoita. Lisaksi joistakin kilpailutdiden kommenteista ilmeni, millaisia mieliku-
via kuluttajilla on Iskusta. Esimerkiksi erddssa kommentissa mainittiin Iskun huo-

nekalujen olevan hyvin suunniteltuja.

Tavoitteena oli saada positiivista nakyvyytta Iskulle. T&mé& onnistui osittain, mutta
toisaalta kampanjaan kohdistui myos kritiikkia. Kilpailutdiden kommenteista voi
kuitenkin paatelld, ettd monet musiikit onnistuivat piristdmaan kuuntelijoita ja ne
toivat hyvan mielen. He saattavat jatkossakin yhdistaa iloisuuden ja raikkauden

Iskuun.

Tunnusmusiikin saveltdmiskilpailu oli Iskulle hyodyllinen. Sen ansiosta Isku sai
oman tunnusmusiikin, jota iso osa kuluttajista pitdd miellyttdvana ja Iskulle sopi-
vana. Kun kyseinen musiikki soi esimerkiksi Iskun mainoksissa, se voi saada ku-
luttajan hyvalle mielelle ja herattaa positiivisia mielikuvia yrityksestad. Koska mo-
net kuulivat uuden tunnusmusiikin jo kilpailuvaiheessa, he todennakdisesti tunnis-

tavat jatkossa kyseinen savelmén helpommin ja osaavat yhdistaé sen Iskuun.

Yhtena tavoitteena oli mahdollisimman pieni budjetti kampanjalle, ja tdssé onnis-
tuttiin hyvin. Opinndytetydn tekija tuotti kaikki markkinointimateriaalit itse, joten
tdhdn ei mennyt rahaa, ainoastaan aikaa. Kampanjasivuston suunnittelu ja luomi-
nen vaativat jonkin verran Iskun tyontekijan aikaa, mutta sivuston tekemisesté ei
periaatteessa tarvinnut maksaa ylimaaraista. Myymaloihin ja kouluihin laitettuihin
ilmoituksiin upposi pieni summa rahaa tulostukseen ja postitukseen. Suurimpana
kustannuksena olivat palkinnot. Tdman kampanjan perusteella voidaan kuitenkin
todeta, ettd joukkoistamista pystyy toteuttamaan varsin pienin kustannuksin. Ra-
han sijasta aikaa tarvitaan sitdkin enemmé&n muun muassa markkinoinnin toteut-

tamiseen ja kilpailutdiden seulomiseen.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama opinnéytetyo perehtyi verkossa tapahtuvaan kuluttajien osallistamisen muo-
toon, joukkoistamiseen. Tyon tarkoituksena oli koota kattavasti tietoa joukkoista-
misen kayttotavoista sekd sen onnistuneesta toteuttamisesta. Saatujen tietojen pe-
rusteella I1sku-Yhtymé Oy:lle toteutettiin teoriaa hytdyntéen joukkoistamiskam-
panja, jonka tavoitteena oli lisata yrityksen vuorovaikutusta kuluttajien kanssa.

Teoriaosuus jakautui kahteen osaan, joista ensimmaisessé késiteltiin joukkoista-
mista yleisell& tasolla: mista joukkoistaminen on saanut alkunsa, mité kyseinen
termi tarkoittaa, misséd ja miten sitd voidaan toteuttaa, mitd hyotyjé ja riskeja se
siséltad seka kuinka kuluttajat saadaan kiinnostumaan yrityksen joukkoistamispro-
jektista. Teorian toisessa osassa keskityttiin siihen, mitd vaiheita joukkoistamisen

toteuttamiseen sisaltyy ja miten kustakin vaiheesta selviydytaan kunnialla.

Nykyadn ei enéa ajatella, ettd vain yrityksen siséll4 on osaamista ja tietoa kulutta-
jien tarpeiden tayttdmisesté. Voi jopa olla, ettd parhaimmat ja monipuolisimmat
ideat tulevatkin juuri yrityksen ulkopuolelta, minka vuoksi monet yritykset ovat
alkaneet osallistaa kuluttajia toimintaansa. Kyseinen toimintatapa on tehokas, silla
kuluttajat todella ovat valmiita tuomaan mielipiteensé seké taitonsa esiin. He tie-
tavat, ettd padstessaan tuottamaan sisaltoa yritykselle he saavat todennakdisemmin
sitd, mitd haluavat. Internetin kehittyminen vuorovaikutteiseksi mediaksi on teh-

nyt osallistamisesta entista helpompaa.

Kuluttajat voidaan joukkoistaa esimerkiksi ongelmanratkaisuun tai suorittamaan
jotakin tehtavaa. Joukkoistamista voi hyddyntaa todella monessa toiminnan osa-
alueessa, mutta yleisimpia joukkoistettavia asioita ovat tuote- ja palvelukehityk-
seen, markkinointiviestintddn seka graafiseen suunnitteluun liittyvat tehtavat. Ku-
luttajat voivat esimerkiksi esittdd parannusehdotuksia yrityksen tuotevalikoimaan,
suunnitella tuotteen tai logon tai lahettd4 joko kuvia tai videoita yrityksen markki-
nointikampanjaa varten. Joukkoistaminen voi olla lyhytaikainen kampanja tai pit-

kéaikaista yhteisollista toimintaa joukkoistamissivustolla.

Yksi keskeisimmista joukkoistamisen hyddyista on, ettd sen avulla saadaan tietoa
kuluttajien mieltymyksistd. Tdméan ansiosta yritys pystyy vastaamaan paremmin

kuluttajien tarpeisiin. Kuluttajien mieltymysten tiedostaminen véhent&é
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epéonnistumisen riskia siind vaiheessa, kun joukkoistettu asia otetaan kayttoon.
Liséksi joukkoistamisen kohteena oleva kohde saa ndkyvyyttd jo ennen sen kéyt-

toonottoa, mika saattaa lisata ihmisten kiinnostusta sita kohtaan.

Ennen joukkoistamisen aloittamista tulee varmistaa, etta yritys todella on valmis
ottamaan kuluttajat osaksi toimintaansa. Yrityksen tulee méaarittad, kuinka paljon
se voi antaa valtaa kuluttajille ja mitka asiat olisi parasta paattaa itse. Koko orga-
nisaation tulee olla sitoutunut projektiin. Yrityksen rajoitteiden liséksi yksi jouk-
koistamisen haasteista on, saadaanko sen avulla tarpeeksi paljon ja ennen kaikkea
laadukkaita ideoita. T&ta voidaan edesauttaa esimerkiksi suuntaamalla kampanja
oikeille kohderyhmille seké tarjoamalla motivoiva palkkio.

Jotta joukkoistamisesta olisi mahdollisimman paljon hyétya, prosessin aikana ku-
luttajille kannattaa antaa mahdollisuus arvostella ja esittdéd kehitysehdotuksia tois-
tensa tuotoksille. Osallistujien rohkaiseminen keskinéiseen vuorovaikutukseen
séastéa yritykselta aikaa ja vaivaa, kun muut parantelevat ideoita toimivampaan ja
asiakkaita miellyttdvampéaén suuntaan. Liséksi toiset ihmiset osaavat ottaa huomi-
oon asioita, mitd idean esittajalle ei valttamétta olisi tullut mieleen. Toisaalta
mahdollisuus parannella toisten ideoita saattaa vaikeuttaa tilanteita, joissa parhaan
idean esittanyt palkitaan. Jos muut ovat antaneet voittajan idealle kehitysehdotuk-
sia, voidaanko palkita pelkastaan idean keksinyt henkil vai tulisiko parhaimpien
parannusehdotusten esittaneitd myds palkita jotenkin? Mikali yritys lupaisi antaa
palkkion parhaan kehitysidean esittaneelle kilpailijalle, se voisi motivoida ihmisia

kommentoimaan enemman toistensa ideoita.

Joukkoistamisen suunnitteluun on kehitelty oiva apuvéline FLIRT, josta kdyvét
ilmi suunnittelun sisaltdmat toimenpiteet. Kyseistd mallia hyddynnettiin Iskulle
toteutetun kampanjan suunnittelussa. Aluksi asetettiin tavoitteet: kampanjan avul-
la kuluttajille haluttiin osoittaa Iskun arvostavan heidan mielipiteitaén, yrityksen
ja kuluttajien kanssakéymisté haluttiin lis&té ja kuluttajille haluttiin luoda mukavia
kokemuksia yhdessé Iskun kanssa. Seuraavaksi paatettiin joukkoistettava tehtéva,
joka oli tunnusmusiikin saveltdminen Iskulle. Tdman jalkeen méaariteltiin kohde-
ryhmat, kampanjan aikataulu, palkkiot seka kilpailun sainnot. Liséksi valittiin
markkinointikanavat ja laadittiin kampanjan mainosmateriaalit. Suunnittelun vii-

meisessé vaiheessa verkkoon luotiin joukkoistamisalusta, jossa Kilpailuun
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tutustuminen ja ideoiden l&dhettdminen tapahtuivat. Kilpailutdiden esittelyssa ja
aanestamisessa hyodynnettiin YouTubea.

Opinnaytetyossa esiteltiin malleja, joiden mukaan useimmat joukkoistamisprojek-
tit etenevat. Myo6s Iskun kampanja noudatti samaa kaavaa. Edella mainittujen al-
kuvalmisteluiden jalkeen kampanjaa alettiin mainostaa verkossa, Iskun myyma-
I0issa seka kouluissa. Kun kilpailutoité alkoi ilmestyé, ne ladattiin YouTubeen,
jossa kuluttajat kuuntelivat ja kommentoivat niitd. Taman jalkeen Iskun raati va-
litsi viisi finalistia, joista yleiso sai &anestaa voittajan. Voittajaksi ja taten Iskun
uudeksi tunnusmusiikiksi ylsi Juho Kauppisen séveltdamé Arjen iloa -kappale. Ky-
seista sdvellysta tullaan kdyttdmaan muun muassa Iskun markkinoinnissa ja yri-

tyksen sisdisessé toiminnassa.

Kampanja oli onnistunut. Kilpailut6itd saapui suhteellisen paljon ajankohtaan
néhden, ja niiden laatu oli padasiassa hyva. Kampanjan ansiosta Isku sai pirtedn,
innostavan ja mieleenpainuvan tunnusmusiikin, joka miellyttadd kuluttajia. Iskussa
suhtauduttiin kampanjaan ja sen kautta saatuun uuteen tunnusmusiikkiin myontei-
sesti. Monet olivat positiivisesti yllattyneita kilpailutdiden tasosta. Vaikka kam-
panjasta tehtiin negatiivinen artikkeli Markkinointi & Mainonta -lehteen, se ei
lannistanut tyontekijoité. Iskun henkilsto pitdé voittajatunnusmusiikista, silla

aiempiin Iskun kayttamiin musiikkeihin verrattuna se on raikas ja meneva.

Tulevaisuudessa Isku voi halutessaan jarjestad uusia joukkoistamiskampanjoita.
Esimerkiksi tuotekehitys soveltuu Iskun kaltaiselle yritykselle joukkoistettavaksi,
silla ihmisill& on varmasti kokemusta ja mielipiteitd huonekaluihin liittyen — ka-
lusteita kuitenkin 16ytyy jokaisen kodista ja useat ovat ostaneet tai olleet mukana
valitsemassa niita. Lisaksi aihe toisi lisdarvoa yritykselle, kun kuluttajat tietaisivat
yrityksen arvostavan asiakkaiden mielipiteita toimivien tuotteiden suhteen. Toi-
saalta sitak&an ei nahda poissuljettuna, etteikd Isku voisi osallistaa kuluttajia jos-
kus uudestaan markkinointiviestintdan. Se tulisi halvemmaksi kuin mainostoimis-

ton palvelut.

Isku voisi tulevaisuudessa hyddyntéé joukkoistamista myds pitkéaikaisesti. Yritys
voisi luoda sivuston, jonne kuluttajat pystyisivét lahettdméan ideoita huonekalui-

hin liittyen ja muut voisivat kommentoida ja &4nestéé niita. Aiheet voisivat koskea
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pienid asioita kuten kankaiden tai materiaalien véria ja kuvioita, mutta yhta hyvin
my0s kokonaisia huonekaluja seka sisustusratkaisuja. Liséksi Isku voisi samaisel-
la sivustolla esitellda omia ehdotuksiaan samoihin asioihin liittyen, ja osallistujat

voisivat adnestaa niista mieluisimmat.

Taman opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, ettd joukkoistaminen kannattaa
kritiikista huolimatta. Ihmiset ovat halukkaita tuottamaan sisaltoa yrityksille, silla
Suomessa ja maailmalla on esimerkkejé joukkoistamisprojekteista, joissa ideoita
on saatu satoja ja jopa tuhansia. Monissa tapauksissa kuluttajien tuottamat materi-

aalit ovat olleet laadukkaita, ja yritys on voinut hyddyntaa niitd toiminnassaan.

Jatkossa voisi tutkia sit4, mité eroja lyhytaikaisella joukkoistamiskampanjalla on
verrattuna pitkaaikaiseen joukkoistamisyhteisoon. Tutkimuksen avulla voisi sel-
vittaa, millaisia panostuksia namé kaksi joukkoistamisen muotoa vaativat yrityk-
seltd, mit4 hyotyja ja haittoja ne pitdvat sisall&an toisiinsa verrattuna, millaisissa
tilanteissa jompaakumpaa kannattaa hyodyntaa ja millaisia vaikutuksia niilla on
yrityksen imagon kannalta. Mielenkiintoista olisi saada tietda varsinkin se, milloin
kannattaa toteuttaa lyhytaikainen kampanja ja milloin taasen yhteis6é on parempi
vaihtoehto. Entd minké tyyppisille yrityksille tai muille toimijoille pitk&aikainen
joukkoistamisyhteist soveltuu vai onko toimialalla tai organisaation luonteella

edes valia?

Taman opinnaytetyon tydstoprosessi oli kaiken kaikkiaan hyvin opettavainen ko-
kemus tekijélleen. Kampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa péasi hyodyntamaan
opiskelujen aikana saatuja tietoja, mutta myos uusia asioita oli runsaasti omaksut-
tavana. Projekti vaati rohkeutta, kekselidisyytta seka pitkajanteisyytta. Se opetti,
ettd lahes mikéaan asia ei tule helpolla, vaan onnistumiseen vaaditaan suunnitel-
mallisuutta seké taitoa keksida ratkaisuja ilmeneviin ongelmiin. Itse lopputulokseen
opinndytetyon tekija on tyytyvainen, silla tekstissa kaydaan monipuolisesti lapi
joukkoistamiseen ja sen toteuttamiseen liittyvia seikkoja, misté on varmasti hyo-

tyd my6s muille joukkoistamista harkitseville tahoille.
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Sinustako Isku-tunnarin saveltdja? Osallistu kilpailuun!

Laheta kilpailutyosi
6.1.2013 mennessa.

Unohda joulukiireet hetkeksi, loyda musiikillinen lahjakkuus itsestasi ja ideoi Iskulle tunnusmusiikki. Sinun ei
tarvitse olla ikko, alan opiskelija tai edes h ija, vaan heidan lisak kuka tahansa voi osallistua
— aivan, myos sina.

Osalilistu tista kilpailuun»

Tyylilaji ja esitystapa ovat vapaasn valmawssam savelma vm olla sanoﬂettu tai ilman sanoja. kappaleen voi
hyrailla, laulaa, soittaa luoda ti lla tai niin kuin itse haluat. Oman
luovuutesi lisaksi rajana on, etta tunnusmusiikin tulee iimentaa Iskulle tarkeita asioita: viihtymista, korkeaa
laatua ja/tai inspiroitumista. Haluamme tunnarin, joka on pirtea, rento ja mieleenpainuva. Kilpailun
sadnnét I6ydat tasitan

Kilpailuaikaa on 6 7 2013 asti. Kllpaxlutyol ladataan Iskun YouTube-profiili
kaikkien k ja Iskun raati valitsee kilpailutoista viisi parasta, joista yleiso
aanestaa voittajan 11.1.-27.1.2013 valisena aikana.

Onko tuttavapiirissasi joku, jolla uskot olevan kykyja tunnusmusiikin saveltamiseen? Vinkkaa hanelle
kilpailusta ja annat hanelle mahdollisuuden saada mainetta!

Osallistumisatka Finalistien valinta Volttajan d8nestys Voittajan [ulkistus

11.12.-6.1.2013 1.-10.1.2013 11.1.-27.1.2013 vilkolla 5

Kilpailutsits voi myds  Iskun raati valitsee Yleisd ddneskia Isku iimoittaa voittajalle
anvostella ja kommen-  viisi finalistia. voittajan YouTubessa.  henkikskohtaisesti ja
foida kyselsend uutisol aiheesta kotisivuik
aikavaling. laan ja Facebookissa.
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Aénestd paras Isku-tunnari!

Ota yhteytta
Anna palautetta
Pyyda tarjous
Tilaa uutiskirje
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Isku jarjesti kilpailun, jonka oli laatia meille

helpoksi. F mm. niiden ia

Nyt sinulla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, mika naista savellyksista tules olemaan Iskun oma tunnusmusiikcki.
Tutustu kilpailijoinin, kuuntele heidan tunnarinsa ja aanesta suosikkiasi YouTubessa. Voittajaksi yltaa se, joka on

kerannyt eniten tykkayksia YouTubessa Aanestysaikaa on 27.1.2013 asti.

Voit seurata aanestyksen etenemista Facebook.sivuilla

me »

Pidemmitta puheitta, tassa ovat viisi upeaa finalistiamme:

Jere Tulirinta, 21 v, Oulu

nid “Tunneria saveltdesséni inspiroinnuin sévelten ja vénen harmoniasta. Lahdin
hakemaan tunnukseen modemia, seka omaleimaista otetta kuitenkin
$ melodian ehdoilla
Mielestani szvelmasta tuli tunni melodia on tarttuva, ja soinnut
IARI taustalla mucdostavat jannitiavan, mutta selkedn harmonian. Siksi sina olisi
hyva tunnari Iskulle.”
Kuuntele Jeren kilpailutyo: Inspiraatio
Juho Kauppinen, 21 v. Rauma
nd “Tunnaria mat Iskusta Ja
) sisustusliikkeena ontylva1 varsin nopeasti pianen koskettimistolta. Mielestani

minun pitaisi veittaa, koska tunnarini kuvastaa hyvin Iskun ja kilpailun arvoja,
seké ennen kaikkea voitto antaisi musiikkiharrastukselleni uutta potkua.
Lisaksi pienena bonuksena opiskelija-asuntokin voisi saada Iskuita uutia
lloista ilmetta.”

Kuuntala Juhon kilpailutys: Arjen iloa

AR

L Liisa Karkinen, 25 v, Oulu

“lskun liikkeet ja kalusteet ovat tyylikkaita, mten tunnann oli pakko olla
teemaan sopva Pirteys ja pain vieva linja

sopivalta Iskun mainostunnariin. Ja olisi tietenkin mukava voittaa, uudelle
schvalle olisi kayttoal®

Kuuntele Liisan kilpailutyo: Metsa

N7

AR

N7
.
“

Pyry Nissinen, 12 v, Muurame
“"Hain tunnariini iskuja seké kivaa melodiza. Mielestani onnistuin siina hyvin."
Kuuntele Pyryn kilpailutyo: Vastalsku

AR

Ly Tomi Pentinpuro, 36 v, Kolari

“Tunnari syntyi aj: Iskun vareja ja
puumalenaale]a Senvuoksl halusln silhen Iuomumelmnkla akustisella
kitaralla ja nykyaikaa seka

tunnari valittaa kuulijalle mielikuvia hyva isi leista ja Iskun
muolokielesta.”

Kuuntele Tomin kilpailutyo: Aava

N7

AR
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i. Kilpailuun saapui 42 kilpailuty@ta, joista
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a ansiosta.
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Myymalat sulkeutuvat tammikuun
lopussa. Nyt loistava tuoteloytoja
uleskantohintaan. kannattaa tulla pian!

iskun verkkokauppa on avattu!
Olemme avanneet verkkokaupan

i WAV isku fi
Tutustumistarjouksena tarjoamme
kuljetuksen ja palactuksen
veloituksetta. Tervetuloa ostoksille!

Avattu Outlet Tampereelle ja
Unistudio Yidjarvelle

Avasimme Outlet-myymélan
Tampereell2 ja nukkumiseen
keskittyneen Unistudion Yldjarvelle.

10000 € Iahjakortti on arvottu
Lahjakortin voitti Paula Parkanosta.
Voittajalle on ilmeitettu
henkilgkehtaisesti. Onnea Paula!

Kaikki uutiset »

Kilpailutsita voi myss  Iskun raati valitsee Yieiss &dneskia Isku iimoitiaa voitiajalle
anvostella ja kommen-  iisi finalistia. voltajan YouTubessa.  henkikkohtaisesti jo
foida kyseisend uutisoi atheasia kotisivulk
aikavaling kan fa Facebookissa.

Lisaa tistoa kilpailusta saat sen viralliselta sivustolta »



LIITE 2: Iskun Facebookissa tehdyt péivitykset

Isku
D ISKL
en 11. joulukuuta 2012 @

Unohda joulukireet hetkeksi, Ioyda musikilinen lahjakkuus itsestasi ja
ideoi Iskulle tunnusmusikki. Sinun ei tarvitse olla muusikko, alan
opiskelija tai edes harrastelija, vaan heidan lisakseen kuka tahansa voi
osallistua — aivan, my®s sind. Voittaja saa palkinnoksi 1000 euron
sisustuslahjakortin Iskuun.

Lue lisad kilpaiusta: http://www.iskugdl.com/tunnari/

Laheta kil
6.1.2013 ¢

En tykkaskaan - Kommentoi - Jaa 28 Q124

Isku jakoi linkin.
DISKL
o 27. joulukuuta 2012 &

Olemme saaneet hienoja ehdotuksia sita, milainen Iskun tunnusmusikki
voisi olla. YouTubessa voit kuunnela ja kommentoida kilpaiuun
saapuneita ehdotuksia. Kuvaako jokin naista kipailutdista mielestasi
Iskua?

Voit myds itse osallistua kilpaiuun ja nayttaa taitosi muile:
http://www.iskugdl.com/tunnari/

YouTube - Isku-tunnari
v Jyoutube.com

Tykkaa - Kommentoi - Jaa B1
£ 8 henkida tykkad tasta.
E Juhamatti Niskasaari Oma lemppari oli tama talld hetkelld

http://www.youtube.com/watch?v=okPkLUF9gjY
27. joulukuuta 2012 kello 14:14 - Tykkasd

. Jarkko Hyry Anu on paras! http:/fwww.youtube.comfwatch?
'.’ v=iogeeuldnjc

Isku-tunnari: Anu - Isku Tekee Kodin
www.youtube.com

Iskun tunnusmusikkin saveltamiskilpailun satoa. Kerro mielipiteesi tistd
kilpail.... nzyts liszs

=]

tammikuuta kello 20:38 - Tykkaa



Isku jakoi linkin.
os 11. tammikuuta @

Iskun raati on valinnut tunnusmusikin savetamiskilpaiuun visi finalistia.
Nyt sinullz on mahdolisuus vaikuttaa sihen, mika naista savelyksista
tulee olemaan Iskun oma tunnusmusikki. Tutustu kilpaijoihin, kuuntele
heidan tunnarinsa ja danestd suosikkiasi YouTubessa. Voittajaksi yitaa
se, joka on kerannyt YouTubessa eniten tykkayksid. Aanestysaikaa on
27.1.2013 asti.

Isku-tunnari: finalistit
www.youtube.com

Tykkaa - Kommentoi - Jaa B2
Y 40 henkisd tykkdd tists.
1B Mayts kaikki 10 kommenttia

Isku jakoi linkin.
3]
OIS 54 tammikuuta a

Sinulla on vield sunnuntaihin asti aikaa vaikuttaa siihen, mika
tunnarikilpailun sévellyksists tulee jatkossa soimaan Iskun
tunnusmusiikkina. Klikkaa YouTubeen, kuuntele finaalitydt ja
aanesta suosikkiasi tykkaamalla videosta! Mika niista kuvastaa
Iskua parhaiten?

http://www.youtube.com/user/IskuOy

Voit myés kertoa mielipiteesi tunnariehdokkaista taalla
Facebookissa:
https://www.facebook.com/video/?id=360199110709917

Az sti Iskulle t ﬁkk!
www. youtube.com

Tykk&s - Kommentoi - Jaa

B 3 henkilss tykkas tasts.



LIITE 3: Uutiskirjeet

ISKU

Isku Koti Keittict Interior Tehtaanmyymala

tunnusmusiik

ja voita 1000 €

Sinustako Isku-tunnarin séveltéja? Osallistu kilpailuun!

Unohda joulukiireet hetkeksi, 10yda musiikillinen lahjakkuus itsestasi ja ideoi Iskulle tunnusmusiikki. Sinun ei
tarvitse olla muusikko, alan opiskelija tai edes harrastelija, vaan heidan lisakseen kuka tahansa voi osallistua —
aivan, myds sina. Osallistu tasta kilpailuun.

Tyylilaji ja esitystapa ovat vapaasti valittavissasi: savelma voi olla sanoitettu tai ilman sanoja, kappaleen voi hyrailla,
laulaa, soittaa soittimella, luoda tietokoneen musiikinteko-ohjelmalla tai niin kuin itse haluat. Oman luovuutesi
lisaksi rajana on, etta tunnusmusiikin tulee ilmentaa Iskulle tarkeita asioita: viihtymista, korkeaa laatua jaftai
inspiroitumista. Haluamme tunnarin, joka on pirte4, rento ja mieleenpainuva. Kilpailun saannot 16ydat taaita.

Kilpailuaikaa on 6.1.2013 asti. Kilpailutyot Iadataan Iskun YouTube-profiiliin, jossa ne ovat kaikkien kuunneltavissa
ja kommentoitavissa. Iskun raati valitsee kilpailutdista viisi parasta, joista yleist aanestaa voittajan 11.1.-27.1.2013
valisena aikana.

Onko tuttavapiirissasi joku, jolla uskot olevan kykyja tunnusmusiikin saveltimiseen? Vinkkaa hanelle kilpailusta ja
annat hanelle mahdollisuuden saada mainetta!

.l

Seuraa kilpailun etenemista Iskun Facebook-sivuilla

Boliin - £




QISKU

Isku Koti Keitiot Interior Tehtaanmyymalé

0

.\@ISK tunnusmusiikki
ja voita 1000 €

TUNNARI

Viela reilu viikko aikaa osallistua kilpailuun!

Olethan sinakin jo osallistunut Iskun jarjestdmaan tunnusmusiikin saveltamiskilpailuun, jossa voit voittaa 1000
euron lahjakortin Iskuun? Kilpailu on avoin kaikille ikaan ja ammattiin katsomatta. Me uskomme, etta kenella
tahansa voi olla taitoja luoda menevia ja mielenkiintoisia savellyksia. Sinulla on nyt mahdollisuus tuoda omat
1' taitosi esiin ja samalla niittaa mainetta laatimalla Iskulle tunnusmusiikki. Osallistu kilpailuun tasta! Kilpailuaikaa on
: 6.1.2013 asti.

Olemme saaneet mahtavia ehdotuksia siita, millainen tunnusmusiikki Iskulla voisi olla. Voit kuunnella
ja kommentoida muiden 1ahettamia tunnareita YouTubessa. Mielipiteesi on tarke3, sillda otamme
yleisdn nakemykset huomioon finalisteja valitessamme.

)
Yﬂu TUhe i Kuuntele kilpailutéita YouTubessa

)

Seuraa kilpailun etenemista Iskun Facebook-sivuilla




QISKU

Isku Koti Keiftit Inferior Tehtaanmyymala

Milta haluat
Iskun kuulostavan?

Aénesté paras Isku-tunnari!

Jarjestimme kilpailun, jonka tarkoituksena oli laatia Iskulle tunnusmusiikki. Raatimme on nyt valinnut finaaliin viisi
tunnariehdokasta. Kilpailutdiden taso oli korkea, mika ei tehnytvalintaa helpoksi. Finaalitunnarit valikoituivat mm.
niiden rai ja a an ansiosta.

Nyt sinulla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, mika naista savellyksista tulee olemaan Iskun oma tunnusmusiikki.
Tutustu kilpailijoihin, kuuntele heidan i ja danesta ikkiasi YouTubessa. Voittajaksi yltaa se, joka on
kerannyt eniten tykkayksia YouTubessa. Aa ikaa on 27.1.2013 asti.

Pidemmitta puheitta, tdssa ovatviisi upeaa finalistiamme:

Jere Tulirinta, 21 v, Oulu
Iy “Tunnaria saveltdessani inspiroinnuin savelten ja varien harmoniasta. Lahdin
ia, seka imaista otetta kuitenkin melodian

N7

ehdoilla.

T AR Wi ani s sta tuli tunni melodia on tarttuva, ja soinnut taustalla
muodostavat jannittavan, mutta selkean harmonian. Siksi siin olisi hyva tunnari
Iskulle.”
Kuuntele Jeren kilpailutyd: Inspiraatio

Juho Kauppinen, 21 v, Rauma

ndid “Tunnaria aloif omat mieli i Iskusta ja
) sisustusliikkeena |dytyivat varsin nopeasti pianon koskettimistolta. Mielestani minun
pitaisi voittaa, koska tunnarini kuvastaa hyvin Iskun ja kilpailun arvoja, seka ennen
IARI kaikkea voitto antaisi musiikkiharrastukselleni uutta potkua. Lisaksi pienena
bonuksena opiskelija-asuntokin voisi saada Iskulta uutta iloista ilmetta.”
Kuuntele Juhon kilpailutyé: Arien iloa
nid Liisa Karkinen, 25 v, Oulu
) “Iskun liikkeet ja kalusteet ovat tyylikkaita, joten tunnarin oli pakko olla teemaan
sopiva. Pirteys ja 3in vieva iikilli linja ivat sopivalta Iskun
IARI mainostunnariin. Ja olisi tietenkin mukava voittaa, uudelle sohvalle olisi kayttoal"
Kuuntele Liisan Kilpailutyd: Metsa
nid
J Pyry Nissinen, 12 v, Muurame
“Hain tunnariini iskuja seka kivaa melodiaa. Mielestani onnistuin siina hyvin.”
ARI Kuuntele Pyryn kilpailuty6: Vastaisku
nEd Tomi Pentinpuro, 36 v, Kolari
“Tunnari syntyi aj i Iskun jen vareja ja
2 puumateriaaleja. Sen vuoksi halusin siihen “luomumeininkia” akustisella kitaralla ja
i seka pil i Minun tulisi voittaa, koska tunnari valittaa

kuulijalle mielikuvi E isi: ista ja Iskun
Kuuntele Tomin kilpailuty6: Aava

AR
. Seuraa kilpailun etenemista Iskun Facebook-sivuilla

Lisaa tietoa kilpailusta saat sen viralliselta sivustolta




LIITE 4: Kouluihin tehty ilmoitus

Léhemﬂpoilutyési
6.1.2013 mennessa.

Laadi Iskulle tunnusmusiikki ja
voita 1000 € sisustuslahjakortti!

Unohda kiireet hetkeksi, paasta luovuutesi valloilleen ja savella
Iskulle tunnusmusiikki. Hyddynnd téma loistava filaisuus, silla
voittamalla kilpailun voit osoittaa patevyytesi musiikin sarallal

Tyylilaji ja esitystapa ovat vapaasti valittavissasi. Oman luovuutesi
lisaksi rajana on, eftd tunnusmusiikin tulee ilmentad Iskulle

tarkeita asioita: viihtymista, korkeaa laatua ja/tai inspiroitumista.
Haluamme tunnarin, joka on pirted, renfo ja mieleenpainuva.

Olet
lahjakas
5y I J n jakas,

navid se Osallistu
] muillel  kilpailuun ja

kuuntele muiden
ISKU kilpailutoita:

TUNNAR] WWW. ifuknur?gﬁi.cy




LITE 5: Kilpailun saannot

Saannot
Kilpailun jarjestaja
Isku-Yhtymé& Oy

Isku on suomalainen vuonna 1928 Lahteen perustettu perheyritys, joka suunnitte-
lee, valmistaa ja markkinoi kalusteita ja kokonaisvaltaisia sisustusratkaisuja ko-
teihin, keittidihin, kouluihin, toimistoihin ja julkisiin tiloihin Suomessa, Pohjois-
maissa, Baltiassa ja Vengjalla. Isku tyollistdd noin 1000 henkil6a, joista Lahden
tehtaalla noin 600.

Kuka voi osallistua?

Kilpailu on avoin kaikille. Kilpailuun voi osallistua seka yksittainen henkilt etta
useammasta henkildsta koostuva ryhma.

Osallistuminen

Kilpailuun voi osallistua lahettamalla kilpailutyénséa sahkopostitse osoitteeseen
susanna.kuokkanen@isku.fi. Kilpailutydn lahettdmisen yhteydessa tulee kertoa
ainakin seuraavat tiedot: tunnarin nimi, nimi, syntymavuosi ja puhelinnumero.
Mikali saman kilpailutydn kohdalla osallistujia on useampia, kaikkien osallistujien
nimet kirjoitetaan Nimi-kohtaan. Osoitetietoihin kirjataan vain yhden kilpailijan
tiedot.

Yksi henkilo voi halutessaan osallistua useammalla kuin yhdella savellyksella.
Tehtavananto ja kilpailutydn ominaisuudet

Tehtavana on saveltaa Iskulle tunnusmusiikki, joka on pirted, rento ja mieleen-
painuva. Savelman tulee ilmentaa Iskulle tarkeita asioita: viihtymista, korkeaa
laatua ja/tai inspiroitumista. Tunnusmusiikki voi kuitenkin myds tuoda esiin omia
mielikuviasi Iskusta — jotain, mit& sind arvostat Iskussa ja sen tuotevalikoimassa.

Tunnusmusiikin tyylilajin ja esitystavan voi valita itse. Tarkeintd on, etta se kuvas-
taa edella mainittuja ominaisuuksia. Savellys voi olla sanoitettu tai ilman sanoja.
Kilpailutyd voi olla &énite tai esimerkiksi web-, digi- tai videokameralla kuvattu
video.

Savelman tulee olla 5-45 sekuntia pitka. Kilpailutydn tiedostomuodon tulee olla
sellainen, ettd sen voi toistaa joko QuickTime Player tai Windows Media Player -
ohjelmalla. Se voi olla esim. jokin seuraavista: .mp3, .avi, .mpg, .wmv tai .mov.
Tiedoston enimmaiskoko on 10 Mb. Vain kilpailuehdot tayttavat kilpailutyot osal-
listuvat kilpailuun.



Kilpailun eteneminen

Kilpailutdiden lahettamisaika on 11.12.2012-6.1.2013. Tuona aikana kilpailutyot
ovat nahtavilla Iskun Youtube-sivustolla, jossa kuka tahansa voi kommentoida ja
esittaa kehitysehdotuksia savelmille. Taman jalkeen Iskun raati valitsee viisi pa-
rasta ehdotusta, joista yleiso danestaa voittajan. Adnestys tapahtuu 11.1—
27.1.2013 véalisena aikana. Voittaja julkistetaan viikolla 5.

Kilpailutéiden lisddminen YouTubeen

Isku liséa kaikki sdantoja vastaavat kilpailutyét omaan YouTube-profiiliinsa, jossa
kilpailutyot ovat kaikkien nahtavissa ja kommentoitavissa. Pelkissa aanitteissa
videossa nakyva kuva on kilpailun tunnus. Sen sijaan osallistujien lahettamat
videot laitetaan YouTubeen sellaisenaan. Kunkin kilpailutydn yhteydessa maini-
taan kilpailijan etunimi seka tunnarin nimi. Osallistuessaan kilpailuun osallistujan
katsotaan antaneen luvan lisata kilpailutydnsa YouTubeen kilpailun jarjestajan
tunnuksilla.

Voittajan valinta

Iskun raati valitsee viisi (5) parasta kilpailuty6ta, joista yleiso aanestaa voittajan.
Adnestys tapahtuu YouTubessa siten, etté eniten tykatty tunnusmusiikki voittaa
kilpailun.

Finalistien valintaan vaikuttavat tekijat

Finalistien valintaan vaikuttaa se, vastaako savelma tehtavanantoa ja sopiiko se
Iskun arvoihin. Raati arvostaa etenkin tunnusmusiikin huomiota herattavyytta,
mieleenpainuvuutta, innostavuutta ja raikkautta. Sanoitetuissa kilpailutéissa arvi-
oidaan sanoituksen oivaltavuutta. Myds se huomioidaan, kuinka paljon kilpailutyd
on kerannyt yleisdn mielenkiintoa ja arvostusta YouTubessa.

Palkinnot, niista ilmoittaminen ja niiden luovuttaminen

Kilpailun voittaja saa palkinnoksi 1000 euron lahjakortin Isku Kodin myymalaan.
Liséksi kaikki finalistit saavat pienen tuotepalkinnon.

Voittaja valitaan tammikuussa 2013. Voittajalle iimoitetaan puhelimitse ja palkinto
l&ahetetdén hanelle postilla. Yleisdlle ilmoitetaan kilpailun voitosta Iskun kotisivuilla
seka Iskun Facebook-sivustolla.

Alle 18-vuotiaat tarvitsevat palkinnon lunastamiseen huoltajan luvan.
Kilpailutbéiden hyddyntaminen ja tekijdnoikeus

Kaikki tehtavankuvausta vastaavat kilpailuty6t laitetaan Iskun YouTube-sivustolle,
jossa muut voivat kommentoida niita. Kilpailun jarjestdjalla on oikeus kayttaa kil-
pailutéitd myods muussa kilpailuun liittyvassa viestinnassa, kuten esimerkiksi
verkkosivuillaan, uutiskirjeissdén ja Facebook-profiilissaan.

Kilpailun jarjestdja saa tdyden omistusoikeuden voittajatydhon ja siihen liittyviin
nykyisiin ja tuleviin luovutettavissa oleviin teoksen tekijanoikeuksiin, lahioikeuksiin



ja muihin immateriaalioikeuksiin. Voittajalla ei ole oikeutta luovuttaa kilpailuun
l[ahetettyyn tyohon liittyvia oikeuksia muille kuin Isku-Yhtyma Oy:lle.

Kilpailun jarjestgjalla on oikeus kayttaa voittajatydta esimerkiksi omissa kampan-
joissaan ja tapahtumissa. Kilpailun jarjestajalla on oikeus kayttaa voittajatyota
sellaisenaan tai tarvittaessa muokata sita kayttoon sopivaksi. Isku ei vastaa, jos
joku hyddyntéaa oikeudetta kilpailun kautta julkiseksi tullutta ideaa.

Hyvaksymalla nama kilpailuehdot osallistuja luovuttaa kilpailun jarjestajalle oi-
keudet saveltamaansa musiikkiin saamaansa palkkiota vastaan. Osallistuja va-
kuuttaa, ettei kilpailuty® loukkaa muiden oikeuksia, eika se ole jaljennos aikai-
semmin julkiseksi tulleista toisté. Osallistuja vastaa siita, ettéd hanella on oikeudet
savellyksen kayttamiseen kilpailutydsséa naiden saantbjen mukaisesti, sekéa edel-
leen oikeus luovuttaa ndiden saantojen edellyttamat oikeudet kilpailun jarjestajal-
le.

Muut ehdot

Kilpailun jarjestaja pidattaa itsellaén oikeuden olla hyddyntamatta yhtakaan kilpai-
luty6té toiminnassaan.

Osallistuessaan kilpailuun osallistuja hyvaksyy kilpailun sddnndét ja on velvoitettu
toimimaan niissa olevien ohjeiden mukaan.

Henkilotietolaki 523/1999: Osallistumislomakkeeseen taytettyja tietoja tullaan
kayttamaan ainoastaan Isku-Yhtyma Oy:n kilpailun yhteydessa. Isku-Yhtyma Oy
sdilyttaa tiedot sahkoisesti. Tiedot rajoitetaan vain asianomaisten kayttoon ja niité
kaytetaan luottamuksellisesti.

Mikali sinulla on jotain kysyttavaa kilpailuun liittyen, laheta kysymyksesi séhko-
postilla osoitteeseen susanna.kuokkanen@isku.fi.



LIITE 6: Markkinointi & Mainonta -lehdessa ollut artikkeli Iskun tunnusmusiikin

séveltdmiskilpailusta

Tutug KamaNA

oy e

Laadi Iskulle tunnusmusiikk

sustuslahic

-

lahjakortilla

» Isku etsii itselleen tunnussa-
velmaa avoimen kilpailun avulla.
Saantsjen mukaan kalustetalo
saa tayden omistusoikeuden voit-
tajatyshon ja kaikkiin sen imma-
teriaalioikeuksiin. Kilpailun voit-
taja saa Iskulta tuhannen euron
lahjakortin.

Miten paadyitte téllaiseen,
Iskun strategiajohtaja

Liisa Lundstrém?

"Meilla aiemmin harjoittelijana
ollut tytto tarvitsi aiheen paat-
tstyshénsa. Lahdimme hanen
kanssaan rakentamaan kilpailun
ideaa. Iskulla on pitkat perinteet
kilpailuista nuorille muotoilijoille,
mutta markkinoinnissa emme ole
kokeilleet vastaavaa. Kaipaamme
yhtenaist4 4animaailmaa eli sel-
laista melodiaa, jota voi kayttaa
kampanjasta toiseen. Yksi tavoite
on lisata radiomainontaa, jota

meill4 on ollut hyvin vahan viime
vuosina.’

Oletteko varautuneet ikédvaén
julkisuuteen, jos muusikkojen
ay-liike dlaht44 kaupallisten
sisiltsjen teettdmisestd
amatooreilld puoli-ilmaiseksi?
"T4han asti kdyttamamme musa-
patkat ovat olleet osa mainonnan
suunnittelua, ja silloin on suun- !
nittelusta aina maksettu. Kay-
tamme samantyyppista kaartia
mainonnassamme jatkossakin.
Voittajateoksesta tulee vain yksi
osa markkinointiamme.”

Iskun yt:t paattyivét joulun
alla irtisanomisiin ja lomautuk-
siin. Nyt haette ldhes ilmaista
tunnussivelmad opiskelijatyd-
né jarjestetyn kilpailun avulla.
Markkinointibudjettinne ei
taida olla ihan iskussa?
"Kilpailu on niin pieni asia, ettei

Mainosmusiikkia

se vaikuta kokonaiskuluihimme
oleellisesti. Satsaamme mainon-
taan tan4 vuonna varmasti vahin-
t44n yhta paljon kuin ennenkin.
Tama kilpailu on osallistamiseen
liittyva hanke, jolla haemme uutta

‘nakokulmaa.”

Muusikkojen Liiton lakiasiain-
paallikkd Lottaliina Lehtinen,
mit4 ajatuksia Iskun kilpailu
herattaa?
"Tallaiset ilmiot nakertavat mu-
siikkialan ammattilaisten mah-
dollisuuksia pysy4 leivansyrjassa.
Vaatimus kaikkien tekijanoike-
uksien luovuttamisesta tuntuu
kohtuuttomalta. Tekijan kanssa
pitaisi neuvotella hinnasta ja kayt-
tdoikeuksista; nyt sopimusehdot
on valmiiksi saneltu. Onhan lahja-
Kkorttikin korvaus, mutta se ei vas-
taa palkkaa tehdysta tyosta.” | |
JAAKKO KILPELAINEN




