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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia keinoja yritysten on mahdollista hyodyntaa
markkinoidessaan itseaan ja tuotteitaan sosiaalisessa mediassa. Samalla kartoitettiin, millai-
sia mahdollisia riskeja sosiaalinen media voi pitaa sisallaan. Tutkimuksessa tarkasteltiin kol-
mea yritysta, jotka olivat Gearbox Software, Jolla ja Varusteleka. Tutkimuksessa tutkittiin,
milla keinoilla kohdeyritykset hyodynsivat sosiaalista mediaa. Yrityksia tutkittiin niiden ko-
tisivujen ja erilaisten hakukonetulosten perusteella.

Opinnaytetyon tietoperustan aiheina olivat markkinointiviestinta, Web 2.0, Word of Mouth
-ilmio, joukkouttaminen, yhteisollisyys ja sosiaalinen media. Tutkimusotteena oli laadullinen
eli kvantitatiivinen tutkimus, jossa kohdeyrityksia tarkasteltiin asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta kohdeyritykset hyodynsivat sosiaalista mediaa toiminnas-
saan hyvin samankaltaisilla keinoilla, vaikka yritykset toimivat eri toimialoilla. Keskeisimmat
esille nousseet keinot olivat tiedon jakaminen, yhteisollisyyden korostaminen, asiakkaan
kanssa kommunikointi, ostopaatokseen vaikuttaminen, jatkuva lasnaolo ja nakyvyyden paran-
taminen.

Johtopaatoksina voitiin esittaa, etta yrityksen toimialasta riippumatta sosiaalinen media tar-
joaa yrityksille mahdollisuuden tehostaa markkinointiaan kustannustehokkaalla tavalla. Sosi-
aalinen media mahdollistaa aidon kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden ja yritysten
valilla. Suurimman hyodyn yritykset saivat sosiaalisesta mediasta, jos ne onnistuivat rakenta-
maan tuotteensa ymparille tiiviin yhteison. Tallaisissa tapauksissa yhteiso jakoi itsenaisesti
tietoa ja yritys oli lahella kuluttajaa myos aukioloaikojen ulkopuolella.

Jatkotutkimuskohteena voidaan selvittaa, millaisia henkiloresursseja ja koulutusta yritys tar-
vitsee voidakseen hyodyntaa sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan tehokkaasti.

Asiasanat: joukkouttaminen, sosiaalinen media, sosiaalinen paaoma, yhteisollisyys Word of
Mouth.
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The purpose of this thesis was to examine the ways companies can utilize social media when
marketing themselves and their products in social media and what kind of risks social media
can include. Three target companies, Gearbox Software, Jolla and Varusteleka were studied
in the research. The subject of study were the ways the target companies used social media
in their marketing. Companies were studied based on their home pages and different search
engine results.

The theoretical framework of the thesis was based on marketing communications, Web 2.0,
Word of Mouth phenomenon, crowdsourcing, social interaction and social media. The research
method was qualitative research where target companies were studied from the perspective
of a customer.

The results showed that the target companies took advantage of social media in very similar
ways in their operations even though the companies were operating in different fields of
business. The most essential means used were sharing knowledge, influencing the social in-
teraction, communication with the customer, affecting buying decision, continuous presence
and improvement of visibility in the Internet.

In conclusion, it can be said that regardless of field of business social media provides compa-
nies a possibility to improve their marketing in a cost-effective way. Social media enables
genuine bidirectional interaction possible between companies and customers. The companies
which were able to build a close community around their products benefitted most from so-
cial media. In cases like these, the community shared information independently: thus the
company was near the customer even outside of business hours.

Suggested topic for further research is to find out what kind of human resources and educa-

tion a company requires to be able to take advantage of marketing in social media in the
most effective way.

Keywords: crowdsourcing, social media, social capital, social interaction, Word of Mouth



1 Johdanto

Lahes jokainen suomalainen tormaa paivittain sosiaaliseen mediaan. Ei kuitenkaan ole lahes-
kaan varmaa, etta kuluttaja ymmartaa olevansa osa sosiaalista mediaa tehdessaan tilapaivi-
tyksen onnistuneesta ostosmatkasta Tallinnaan Facebook-sivullaan tai lahettaessaan Twitte-
riin viestin siita, kuinka VR:n junat olivat jalleen myohassa. Kuluttaja ei aina ymmarra vaikut-
tavansa yrityksen imagoon ja hakukonetuloksiin kehuessaan lemmikkiaiheisella keskustelufoo-
rumilla tiettya koiranruokamerkkia tai saamaansa erityisen hyvaa asiakaspalvelua alan liik-

keessa.

Lehdisto painii ongelman kanssa, kun nuoret aikuiset eivat enaa tilaa sanomalehtia samalla
tavalla kuin aiemmin. Nykyaan he lukevat uutiset suoraan lehtien kotisivuilta tai uutissivus-
toilta, joihin kerataan kaikki uutiset sita mukaa kun niita jossain julkaistaan. Tama ei valtta-
matta ole yritysten kannalta huono asia, silla kuluttajien siirtyessa internetiin myos yritysten
mahdollisuus saada nakyvyytta itselleen kasvaa. Internetista kuluttajat hakevat tietoa niista
aiheista, jotka heita milloinkin kiinnostavat. Nain yritysten markkinointi tavoittaa kuluttajan

virastoaikojen ulkopuolella ja silloin kun kuluttajan tarve on suurimmillaan.

Yrityksen nakokulmasta sosiaalinen media ei ole irrallinen osa-alueensa vaan nimensa mukai-
sesti se on media siina missa televisio, lehdet seka radio ja se on nahtavissa osana markki-
nointiviestintaa. Sosiaalinen media eroaa muusta markkinointiviestinnasta siten, etta kenella

tahansa on mahdollisuus tuottaa sisaltoa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin, mutta
myos riskeihin yrityksen nakokulmasta. Yrityksen nakokulmasta sosiaalinen media linkittyy
hyvin vahvasti markkinointiviestintaan. Siksi opinnaytetyon alussa on maaritelty markkinointi-
viestinnan perusosat. Seuraavaksi on kasitelty sosiaalisen median sanastoa seka maaritelmia
ja sen jalkeen on tutustuttu, millaisilla keinoilla yrityksen on mahdollista hyodyntaa sosiaalis-
ta mediaa omassa markkinoinnissaan. Tyon tutkimuksessa esiteltiin kolme eri yritysta, joiden
toiminnassa sosiaalinen media oli arkipaivaa. Lopuksi kolmen esimerkkiyrityksen pohjalta et-

sittiin yhdistavia tekijoita.



2  Teoreettinen tietoperusta

2.1 Markkinointiviestinta

Perinteisessa kasityksessa markkinointiviestinta jaetaan neljaan osaan: myynti, mainonta,
myynnin edistaminen ja tiedottaminen (Bergstrom & Leppanen 2009, 328). Isohookana (2007,
131) sen sijaan jakaa markkinointiviestinnan seitsemaan osa-alueeseen, jotka ovat henkilo-
kohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, mediamainonta, suoramainonta, myynninedistaminen,
markkinointia tukeva tiedottaminen, koko yritysta koskeva viestinta seka digitaalinen verkko-
ja mobiiliviestinta (Kuvio 1). Markkinointiviestinnan ja siina tehtyjen ratkaisujen perusteella
vastataan kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin viestilla pyritaan ja milla keinoilla viesti la-
hetetaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328 - 332.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on huomioitava se, etta yrityksen tarjoamista tuotteis-
ta, palveluista, tavoitellusta kohderyhmasta ja yleisestikin toimialasta riippuu, mita markki-
nointiviestinnan keinoja kannattaa kayttaa ja milla tavalla niita painotetaan (Isohookana
2007, 131; Rope 2011, 19; Bergstrom & Leppanen 2009, 328). Lisaksi tarkeaa on sovittaa eri
viestintakanavat toisiinsa siten, etta lopputuloksena on samansuuntainen, tunnistettava ja
yhdennakoinen kokonaisuus. Parhaimmassa tapauksessa eri kanavissa lahetetyt viestit tayden-

tavat ja tukevat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328 - 329.)

Sosiaalinen media sivuaa markkinointiviestinnassa useampaa osa-aluetta. Digitaalisen viestin-
nan lisaksi, sisallosta riippuen, sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta voi olla mainontaa,
asiakaspalvelua, myyntityota tai tiedottamista. Sosiaalisen median avulla on mahdollista suo-

rittaa lahes kaikki markkinointiviestinnan toimet, joskus jopa vanhoja menetelmia paremmin.

MYYNTI
PALVELU
MYYNNIN-
= TIEDOT- 2
EDISTAMINEN] TAMINEN EDISTAMINEN

Kuvio 1: Markkinointiviestinta ja sosiaalinen media (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009,
328; Isohookana 2007, 131)



Henkilokohtainen myyntityo

Yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta yritystoiminnan on ennen kaikkea oltava kannattavaa,
siksi henkilokohtaisella myyntityolla on suuri merkitys. (Isohookana 2007, 132). Vain pieni osa
kaupoista syntyy suoramarkkinoinnin tai mainonnan perusteella (Ulaga & Sharma 2007,

427 - 428). Siina missa eri kanavia hyodyntavalla mainonnalla heratetaan asiakkaiden kiinnos-
tus, on myyntityon tehtava luoda lopullinen ostopaatos ja yllapitaa nain syntynytta asiakas-
suhdetta. Myyntityon merkitys kasvaa sita suuremmaksi, mita kauempana ostotoiminta on ru-
tinoitunutta. Myyjan asiantuntijuudella on suurempi merkitys kuin esimerkiksi paivittaistava-

roiden hankinnassa, jos tuote on monimutkainen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411.)

Mediamainonta

Isohookanan mukaan (2007, 139 - 141) mediamainonta on markkinointiviestinnan selkeimmin
nakyva osa-alue, silla mediamainonnalta on hyvin vaikea valttya. Mediamainontaan kuuluu
televisio-, radio-, elokuva- ja ilmoittelumainonta (kuten aikakausi- ja sanomalehdissa). Mai-
nonnan tavoitteena on saavuttaa kerralla suuri kohdeyleiso. Mediamainonnassa joitain kanavia
kayttaen on mahdollista kohdentaa mainonta pienemmalle kohderyhmalle, mutta esimerkiksi

televisiomainonnassa mainonnan kohdentaminen on haastavaa.

Suoramainonta

Suoramainonta eli suoramarkkinointi tapahtuu henkilokohtaisemmalla tasolla kuin me-
diamainonta. Suoramarkkinointia ovat muun muassa puhelinmyynti ja postimyynti. Suora-
markkinoinnin tarkoituksena on luoda suora kontakti potentiaaliseen asiakkaaseen. (Isohooka-
na 2007, 156 - 157.) Suoramarkkinoinnissa lahetetty viesti voidaan muokata vastaanottajalle
sopivaksi ja suoramarkkinoinnin tarkoituksena on saada ensin asiakas reagoimaan ja sen jal-
keen muodostamaan toivottu ostopaatos. Suoramainonnan tarkoituksena voi olla myos syven-
taa jo olemassa olevaa asiakassuhdetta. Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa sahkoisesti tai
painettuna, osoitteellisena tai osoitteettomana. Osoitteetonta suoramarkkinointia on esimer-
kiksi massajakeluna tietyn asuinalueen kotitalouksiin jaettu lahikaupan mainosposti ja vastaa-
vasti osoitteellinen suoramarkkinointi tapahtuu ennakkoon luotujen asiakassegmenttien pe-
rusteella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383 - 384.)

Myynninedistaminen

Bergstrom ja Leppanen (2009, 448) tiivistavat myynninedistamisen tehtavaksi ”kannustaa os-
tajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettyja tuotteita ja palveluita.” Myynninedistamisesta

kaytetaan myos nimitysta menekinedistaminen. Se voi olla kampanjaluontoista ja suunnattu



joko jalleenmyyjille tai lopullisille tuotteen ostajille. Erilaisia kuluttajille kohdistettuja
myynninedistamisen keinoja voivat olla messut, ilmaisnaytteet, kerailymerkit, kupongit, kil-
pailut, tapahtumat ja sponsorointi. Jalleenmyyjille vastaavia menekinedistamiskeinoja voivat
oilla matkat, koulutukset, markkinointitukiraha, ostoedut ja ilmaisnaytteet. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 449.)

Markkinointia tuleva tiedottaminen

Markkinointia tukevan tiedottamisen tarkoitus on muokata kasitysta yrityksesta positiivisem-
paan suuntaan, lisata myonteista suhtautumista, luoda uusia suhteita sidosryhmiin seka jakaa
tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista (Bergstrom & Leppanen 2009, 457; Iso-
hookana 2007, 176).

Isohookanan mukaan (2007, 176 - 178) tiedottaminen voidaan jakaa kahteen osaan: siihen,
jota yritys itse haluaa jakaa tietoisesti haluamilleen kohderyhmille seka siihen julkisuuteen,
jossa tiedotustoiminta kohdistuu mediaan ja toimittajiin. Mediajulkisuudesta yritys saa ilmais-
ta nakyvyytta toiminnalleen ja tuotteilleen. Lehdisto kuitenkin paattaa itse julkaistaanko la-
hetetty lehdistotiedote vai ei. Usein yritysten medialta saama julkisuus on negatiivista: naky-
vyytta saadaan eniten juuri silloin, kun jokin on mennyt pieleen. (Isohookana 2007,

180 - 181.)

Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja voivat olla asiakaslehdet, uutiskirjeet seka eri-
laiset asiakastilaisuudet, kuten tuotelanseeraukset, avoimet ovet, mainoslahjat, asiakkaiden

muistamiset ja internet-sivustot (Isohookana 2007, 177).

Koko vyritysta koskeva viestinta

Usein markkinointia tukeva tiedottaminen ja koko yritysta koskeva viestinta on laitettu yhden
otsikon alle, mika on ymmarrettavaa, silla ne tapahtuvat suurilta osin samoja kanavia pitkin.
Koko yritysta koskeva viestinta tapahtuu ulkoisia kanavia pitkin joukkoviestimille mutta myos
muille sidosryhmille, kuten kumppaneille, sijoittajille, viranomaisille, liitoille ja sisaisia kana-
via pitkin (intranet, henkilokunnan lehti) omalle henkilokunnalle. Yritysviestinnan kohderyh-
mia ovat kaikki yrityksen sidosryhmat, kun taas markkinointiviestinnassa kohderyhmana ovat

asiakkaat ja ostoprosessissa vaikuttavat tekijat. (Isohookana 2007, 190 - 191.)

Digitaalinen verkko- ja mobiiliviestinta

Maailman digitalisoiduttua tiedon jakaminen ja tallentaminen helpottuivat. Kaiken aanen,

kuvan ja videon saa tallennettua digitaaliseen binaarikoodistoon, josta se on tarvittaessa aina
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purettavissa alkuperaiseen muotoon laadun siita karsimatta. Tietoteknisten keinojen kehitty-
essa myos tiedon maara on kasvanut. Tana paivana tieto on kaikkien saatavilla vain muuta-
man klikkauksen paassa. Internet mahdollistaa kommunikoinnin maailman toiselle puolelle
ilman mainittavaa viivetta. Se mahdollistaa yritysten ja sen asiakkaiden valisen vuorovaiku-

tuksen ajasta ja paikasta riippumatta. (Isohookana 2007, 252 - 254.)

Internet on yrityksen kanalta nahtavissa yhtena markkinointiviestinnan keinona. Internetin on
tuotettava yritykselle lisaarvoa ja sen avulla on paastava ennalta asetettuihin tavoitteisiin.
Erilaisia markkinointiviestinnan verkkototeutuskeinoja ovat muun muassa brandisivustot,
kampanjasivustot, bannerit, hakukonemarkkinointi, hakukonemainonta ja verkkosponsorointi
seka tuotenakyvyys. (Isohookana 2007, 261 - 262.)

Siina missa digitaalinen verkko mahdollistaa yrityksen nakyvyyden vuorokauden jokaisena ai-
kana, se myos hankaloittaa viestinnan kontrolloimista. Kuluttajat jakavat kokemuksiaan jat-
kuvasti keskustelufoorumeilla, chateissa, pikaviestimilla ja matkapuhelimilla. Kaikki julkisuus

ei sanonnasta riippumatta ole aina positiivista julkisuutta.

2.2  Sosiaalisen median maaritelma, tunnusmerkit ja Web 2.0

Korven (2010, 6) mukaan sosiaalisen median tarkein elementti on yhteiso. Yhteison tehtava
on luoda yhdessa yhteista sisaltoa, jonka yhteiso kokee itselleen merkitykselliseksi. Jokainen
sisallonluoja tuo oman lisansa ja oman nakokulmansa kyseisesta aihepiirista ja tama tekee
mediasta sosiaalisen. Sisalto on siis tuotettu joukkovoimalla eli sosiaalisesti. Ilman sisaltoa ei

ole sosiaalista mediaa. (Korpi 2010, 10 - 11.)

Eraana sosiaalisen median tunnusmerkkina Korpi (2010, 6 - 25) toteaa esimerkiksi mahdolli-
suuden kommentoida tai muokata yhteisesti tuotettua sisaltoa. Hyva esimerkki sosiaalisesta
mediasta tassa mielessa on Wikipedia, jossa kayttajilla on mahdollisuus vaikuttaa eri artikke-
lien sisaltoon ja halutessaan luoda kokonaan uusia artikkeleja. Kaikilla Wikipedian kayttajilla
on lisaksi mahdollisuus kyseenalaistaa artikkelin paikkansapitavyys, joten lahdemerkinnat on
tehtava vaaditulla tarkkuudella. Hieman Wikipediaa vastaava sosiaalinen sivusto on Uncyclo-
pedia (suom. Hikipedia). Sen tarkoituksena ei niinkaan ole tiedon levittaminen, vaan ihmisten
hauskuttaminen. Se parodioi Wikipediaa, mutta on toimintatavaltaan hyvin samanlainen. Un-
cyclobediassakin valta sisallon muokkaukseen on kaikilla sen kayttajilla. (Wikipedia 2011; Un-

cyclopedia 2011.)
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Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011, 243) kuvaavat sosiaalisen median osa-

alueita Kuvion 2 kaltaisella kennostolla:

Tieto muiden
kayttajien

lasniolosta

JAKAMINEN

Laajuus jolla

("online"/"Offline")

SUHTEET
Laajuus jolla kayttajat
ovat tekemisissa
toistensa kanssa.

sis3dlt63a voidaan
vaihtaa, jakaa ja
vastaanottaa

("tykkaavat”,
"fanittavat”, tapaavat,
kommunikoivat,
tuntevat...)

IDENTI-
TEETTI

Sen tiedon
laajuus, jota
Lkayttajat
jakawvat
itsestaan muille

MAINE

Tieto muiden
kayttajien ja

itsensa, seka
sivuston/sisallon

KESKUSTELUT
Laajuus, jolla
Layttajat voivat
kommunikoida
toistensa kanssa

sosiaalisesta
asemasta ja
sijoittumisesta
muihin nahden

RYHMAT

Laajuus jolla
kayttaja voi
perustaa ja Littya
ryvhmiin

Kuvio 2: Sosiaalisen median osa-alueet (mukaillen Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvest-
re 2011, 243)

Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat kayta kaikkia edella mainittuja osa-alueita. Esimer-
kiksi LinkedIn:ssa kaytossa ovat vain suhteet, identiteetti ja maine, kun taas YouTube hyodyn-
taa jakamista, keskustelua, ryhmia ja mainetta. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre
2011, 248.)

Sosiaalinen media, joka toimi aluksi viihdekeinona, on muuttunut viimeaikoina yritysten edul-
liseksi keinoksi markkinoida itseaan. Sosiaalinen media antaa yritykselle mahdollisuuden saa-
da nakyvyytta siella, missa yrityksen palveluja ostavat kuluttajat viettavat aikaansa. (Kirtis &
Karahan 2011, 266 - 267.)

Web 2.0

Teknologian kehittyminen synnytti 1970-luvulla keskustietokoneet. Seuraavalla vuosikymme-

nella syntyivat PC:t eli henkilokohtaiset tietokoneet, jotka yleistyivat vahitellen ensin tyopis-
teissa ja sen jalkeen kotitalouksissa. Lopulta 2000-luvulla syntyi internet nykyisessa muodos-

saan. (Kankkunen & Osterlund 2012, 28.)

Siina missa internet yhdisti tiedon ja tietokoneet toisiinsa, Web 2.0 yhdistaa toisiinsa kaytta-
jat. Aiemmin paaosa internetin sisallosta oli sisallonvalitysta ja kommunikointia yrityksilta
kuluttajille (Kuvio 3). Web 2.0 on ilmio, niin sanottu toisen sukupolven verkko, jossa kulutta-

jat jakavat tietoa itsenaisesti, kommunikoivat ja verkostoituvat keskenaan (Kuvio 4). Keskeis-
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ta talle ilmiolle on kayttajalahtoinen sisalto, yhteistyo, yhdessa tuotettu sisalto ja seka kayt-
tajien valinen verkostoituminen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184; Kankkunen
& Osterlund 2012, 30.)

Kuvio 3: Web 1.0 (mukaillen Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184)

o 0
oo) ~
S——~"
oo
L S~
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Kuvio 4: Web 2.0 (mukaillen Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184)

Muutos, jossa internet muuttui informaatiokanavasta vuorovaikutuskanavaksi, ei tapahtunut
yhdessa yossa, mutta kuitenkin vain yhden sukupolven aikana. Talla hetkella internet ja Web
2.0 toimivat rinnakkain. On edelleen olemassa verkko, jota isa ja aiti kayttavat tiedonhakuun,
mutta sen rinnalla on olemassa myos verkko, jossa poika ja tytar ovat mukana tekemassa asi-
oita, kommunikoimassa ja muokkaamassa sita, mika koko internet on. (Kankkunen & Oster-
lund 2012, 28.)
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2.3 Keinot sosiaalisen median hyodyntamiseen

”Jos Facebook olisi valtio, se olisi maailman neljanneksi suurin valtio. Facebookin Suomi-
ryhmassa on yli 1,1 miljoonaa jasenta. Rekisteroityja kayttajia on kaikkiaan yli 300 miljoo-
naa”. (Leino 2010, 256.)

Leinon esittamat luvut ovat valtavia, mutta kahdessa vuodessa ne kasvoivat entisestaan: syys-
kuussa 2012 Facebook saavutti 1 miljardin kuukausittaisen aktiivisen kayttajan rajapyykin ja
talla vakiluvulla Facebook olisi maailman kolmanneksi suurin valtio heti Kiinan ja Intian jal-
keen. Talla hetkella pelkastaan suomalaisia Facebook-kayttajia on yli 2,2 miljoonaa. (Face-
book Newsroom 2013; Internet World Stats 2013; Social Bakers 2013.)

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuudet verkostoitumiseen ja tiedon julkaisemiseen seka
siita keskusteluun, joka onkin tarkea elementti sosiaalisen median toiminnassa. Sosiaalisen
median kautta on mahdollista jakaa omaa tai yrityksensa tietamysta siihen sopivassa ymparis-

tossa aiheesta jo valmiiksi kiinnostuneiden ihmisten keskella. (Korpi 2010, 13.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on huomioitava, etta se eroaa merkittavasti vanhemmista
kaytossa olevista mediakanavista jo pelkastaan kaksisuuntaisuutensa takia. Sosiaalisessa me-
diassa on toimittava sille sopivilla tavoilla. Leino (2010, 286 - 289) antaa muutaman vihjeen

yrityksille, jotka haluavat laajentaa lasnaoloaan sosiaaliseen mediaan.

e Kayttaydy kuin muutkin yhteison jasenet

e Ala kauppaa jatkuvasti itseasi

o Liika kiiltokuvamaisuus on epauskottavaa - ole aito ja rehellinen

e Paljasta itsestasi, mika nyt kiinnostaa, mietityttaa, puhuttaa

e Kohtele kayttajia ihmisina, ala kohderyhmina

e Paivita sivusi, pida ne kiinnostavina

e Paasta asiantuntijasi aaneen - heidan nakemyksestaan kuluttaja-
kin on kiinnostunut

e Hyppaa mukaan ja tutustu

e Jos et usko jaksavasi - Pysy kokonaan poissa!

Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa on muihin medioihin verrattuna edullista,
mutta Kankkunen ja Osterlund (2012, 32 - 33) toteavat monen yrityksen silti pettyvin saa-
miinsa tuloksiin. Kankkusen ja Osterlundin mukaan yritysten olisi miellettévé sosiaalinen me-
dia ja Web 2.0 markkinointikanavan sijaan palvelukanavaksi ja hyodynnettava sita seka sisai-
sesti etta ulkoisesti. Tutkimuksen mukaan kolme yleisinta hyotya, jotka yritykset kokevat

saaneensa sosiaalisen median kaytosta, ovat olleet lisaantynyt markkinoinnin tehokkuus, kas-
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vanut asiakastyytyvaisyys ja markkinointikustannusten pieneneminen (McKinsey Quarterly
2011).

Seuraavissa luvuissa on kerrottu, millaisia keinoja yritys voi hyodyntaa ja mita sen tulisi huo-

mioida kayttaessaan aikaa sosiaalisessa mediassa.

2.3.1 Tiedottaminen, osaamisen jakaminen ja asiakkaan kuuntelu

Ensimmainen askel kohti digiajan tuttavuutta on Kankkusen ja Osterlundin (2012, 105) mu-
kaan se, etta henkilolle, brandille tai yritykselle rakennetaan aktiivinen lasnaolo niihin palve-
luihin, joissa sen asiakkaat viettavat aikaansa ja keskustelevat. Seuraava vaihe on tilaajien,
seuraajien ja vastaanottajien haaliminen. Sen jalkeen alkaa sisallontuottaminen: tarkoitukse-
na on saada lisaa seuraajia, mutta olla myos suututtamatta vanhoja. Markkinointisuunnitel-
maksi sosiaalisessa mediassa ei siis riita pelkka Facebook-sivun perustaminen. Sivun on oltava
elava, aktiivinen ja sen on tarjottava uutta seka merkityksellista sisaltoa seuraajilleen. (Leino
2010, 267 - 276.)

Leino (2010, 251) nostaa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa esiin kolmen M-kirjaimen saan-
non, joka soveltuu kaikkeen sosiaaliseen mediaan: monitor first, then mingle, then measure
eli seuraa, osallistu ja mittaa. Sosiaalisen median mukanaan tuomista hyodyista hyotyy par-
haiten, jos onnistuu maarittelemaan, missa palveluissa oma kohderyhmansa kokoontuu ja

osallistuu itse kyseiseen keskusteluun (Korpi 2010, 14).

Siina missa yksityishenkilon tulee esittaa itselleen kysymys ”paljastanko itsestani liikaa sosiaa-
lisessa mediassa”, Tapscott (2010, 79 - 96) kehottaa yritysta esittamaan itselleen hieman
painvastaisen kysymyksen: ”paljastanko itsestani tarpeeksi?” Talla Tapscott ei tarkoita vain
tarpeellisten tuotetietojen esillaoloa, vaan myos sita, etta taman paivan kuluttaja haluaa
tuntea yrityksen tuotteidensa takaa. Luvut liikevaihdosta ja vuosikertomukset eivat tuo yri-
tysta lahemmas kuluttajaa, kun taas toimitusjohtajan henkilokohtainen paivitys onnistuneista
kaupoista tai kasvaneesta tilauskannasta tekee viestista merkityksellisemman ja kiinnosta-

vamman.

Kankkunen ja Osterlund (2012,102 - 105) kannustavat yrityksen johtajia uskaltautumaan mu-
kaan sosiaaliseen mediaan. He uskovat, etta jo ajallisesti pienella panostuksella voisi olla asi-
akkaan kannalta merkityksellinen rooli. Asiakkaat haluavat samaistua ja nahda, etta menesty-
neen yrityksen johtaja on edes jollain tavalla samanlainen kuin han itse: kay samoissa ravinto-
loissa, kuuntelee samanlaista musiikkia ja etta hanen arkeensa kuuluu samanlaisia pienia on-

gelmia kuin kenen tahansa muunkin arkeen. Asiakkaalle tulee tunne, ettei tassa ollakaan niin
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erilaisia ja suuren yrityksen johtaja alkaa tuntua lahes henkilokohtaiselta - jos ei ystavalta,

niin ainakin tuttavalta.

Kuviossa 5 on estetty Kankkusen ja Osterlundin (2012,104 - 105) ehdotus yrityksen toimitus-

johtajalle sosiaalisessa mediassa toimimiseen.

Ota palaveriin mukaan muutama sosiaalisesta
mediasta innostunut ihminen yrityksen
viestinndstd, markkinoinnista, HR- tai IT-osastolta

Maarittele selkea syy lasndolollesi
sosiaalisessa mediassa
Houkuttelet uusia asiakkaita?
Naytdt B2B-asiakkaille ajatuksiasi?

Valitse yleisdsi
Puhuttelisitko suoraan asiakasta?

Madrittele toimenpiteet
Kuinka usein ja mitd teet?
Perusta tiimi joka seuraa ja tukee
tyodtdsi sekd monitoroi liikennettd

6-12 blogikirjoitusta vuodessa

24-48 tweetid vuodessa

Facebook ja LinkedIn: hyvdksy alaiset, yhteistyokumppanit
ja asiakkaat kavereiksi. Kayta ainakin seuranta- ja
kuuntelukanavana.

Kerran kuussa palaveri sosiaalisen median tiimin kanssa
(mitd yrityksestd nyt puhutaan, vastataan saatuihin
kommentteihin ja kysymyksiin)

Kuvio 5: Vihjeita kiireiselle toimitusjohtajalle (mukaillen Kankkunen & Osterlund 2012,104 -
105).

Yrityksen on kuitenkin huomioitava, etta miltei kaikkialla sosiaalisessa mediassa patee omat
etikettisaantonsa, kirjoittamattomat lakinsa, jotka tulisi huomioida ja joita pitaisi kunnioit-
taa. Joissain paikoissa tuntemattomien lahestyminen ja henkilokohtaisemman tiedon julkaisu
on hyvaksyttavampaa kuin toisaalla (esimerkiksi vastakkainasettelu: vapaamuotoisempi Face-
book ja ammattilaisten kayttama LinkedIn.) Paras tapa paasta ryhman jaseneksi on aloittaa
aktiivisella keskustelun kuuntelulla tai julkaisemalla jotain sisaltoa ja katsomalla millaista

keskustelua se saa aikaan. (Korpi 2010, 14 - 15.)

Korven mukaan (2010, 64 - 65) yrityksen uskottavuus lisaantyy ja se tulee asiakasta lahem-
mas, jos se vastaa avoimesti asiakkaiden julkisesti esittamiin kysymyksiin. Asiakkaat nakevat,
etta yritys on aidosti kiinnostunut asiakkaidensa mielipiteista ja palautteesta. Kiinnostus kas-
vaa, jos yritys on valmis kommentoimaan keskustelua, perustelemaan tehtyja valintoja ja

reagoimaan kommentteihin ja kysymyksiin henkilokohtaisesti.

Kankkunen ja Osterlund (2012, 60 - 61) korostavat etenkin tyytyméattomien tai niin sanottujen
huonojen asiakkaiden kuuntelun tarkeytta, silla tyytymattomat asiakkaat eivat ole kokonaan

yrityksen lumoissa. Nama asiakkaat kertovat mielipiteensa ja kokemuksensa usein palautelo-
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makkeiden tai vihaisten blogikirjoitusten muodoissa. Nama henkilot ovat kaytettavissa olevia
tietolahteita ja heidan kauttaan yritykset saavat arvokasta tietoa siita, miten tuotteita tai

yrityksen muuta toimintaa voisi parantaa.

Yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei saisi keskittya pelkastaan ystavystymiseen silla
nettisukupolvi koostuu kuluttajista. Kuluttajat etsivat internetista ostopaatostensa tueksi tie-
toa tuotteista, hinnoista ja testituloksista. Yrityksen kannalta on tuottavampaa jakaa tietoja
tuotteistaan siella, mista kuluttaja niita osaa etsia. Tietoa jakaessaan yrityksen on huomioita-
va, etta kuluttajat arvostavat avoimuuden lisaksi ennen kaikkea vilpittomyytta. (Tapscott
2010, 95).

Leinon kasityksen mukaan (2010, 26 - 27) hienovaraisuus on valttia Facebookissakin. Liiallises-
ti itseaan toistavat paivitykset hukkuvat helposti taustahalyyn ja jos kayttaja ei koe niita
ajankohtaisiksi tai itseaan kiinnostaviksi, han lopettaa helposti sivujen seuraamisen. Liiallinen
mainonta ja tarkeily suututtavat muut kayttajat. Oleellinen asia esimerkiksi juuri Facebookin
ja Twitterin kaytossa on vastata esitettyihin kysymyksiin. Ihmisilla on halu tulla kuulluksi ja
arvostetuksi ja kysymysten huomioimatta jattaminen on suhteellisen varma keino herattaa

mielipahaa.

Oli markkinointikanava mika tahansa, Korpi kehottaa (2010, 43) ajattelemaan sisallontuotan-
nossa ensin lukijaa ja vasta sitten omaa yritysta. Korven mukaan tulisi julkaista asiantuntija-
maista tietoa sellaisista aiheista, joista lukija on kiinnostunut ja joista lukijoilla on kysytta-
vaa. Talla tavalla yritys saa kaipaamaansa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa mutta myos us-

kottavuutta sen kayttajien keskuudessa.

Kuluttajat arvostavat aitoutta, rehellisyytta ja vilpittomyytta (Tapscott 2010, 95) ja huomaa-
vat herkasti jos jokin on pielessa. Nettisukupolvelle vilpittomyys on paljon tarkeampi arvo
kuin taydellisyys ja tama yrityksen on syyta muistaa ja ymmartaa. Yrityksen erehdykset ym-
marretaan ja niita siedetaan, jos ne korjataan nopeasti. Sen sijaan kuluttajan harhaanjohta-
mista tai huijaamista nettisukupolvi ei hyvaksy niin helposti (Tapscott 2010, 221). Seuraavassa

on esimerkki pieleen menneesta manipulointiyrityksesta.

Sony Ericsson koulutti eraassa mainoskampanjassaan 60 nayttelijaa pyytamaan ohikulkevia
turisteja ottamaan heista valokuvia Ericssonin uudella kamerapuhelimella. Kampanjan tarkoi-
tuksena oli saada tavalliset ihmiset kokeilemaan uutta kamerapuhelinta ja ehka herattaa
kiinnostus sita ja sen ominaisuuksia kohtaan. Temppu paljastui mainoskikaksi nopeasti ja ku-
luttajat eivat olleet mielissaan. Yksi virhe ei riittanyt, silla Sony Ericsson kokeili samaa tois-
tamiseen toisen puhelimensa kanssa ja kun vilppi taas paljastui, kavivat kuluttajat ja interne-

tissa olevat blogit kuumina. (Tapscott 210, 221).
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Vastaavasti tammikuussa 2010 Toyotalle sattui virhe, jonka seurauksena se joutui vetamaan
moottori- ja kaasupoljinvikojen takia yli kaksi miljoonaa autoa pois markkinoilta. Akio Toyo-
da, Toyotan Japanin nokkamies, suuntasi kahdeksi viikoksi vuorille antaakseen tomun laskeu-
tua, mutta kohun vaimenemisen sijaan asia vain paheni entisestaan ja etenkin sosiaalisessa
mediassa kuohui. Toyotan Yhdysvaltojen myyntivastaava Jim Lenz riensi apuun ja julkaisi
YouTubessa videon, jonka sisaltona oli noyra anteeksipyynto ja toive saada voitettua asiak-
kaiden luottamus takaisin. Seuraavana toimenpiteena Toyota siirtyi sosiaaliseen mediaan ja
vastasi viikkojen ajan rehellisesi ihmisten esittamiin kysymyksiin. Yhdysvaltojen myyntivas-
taava Lenz oli mukana vastaamassa ja hanelle lahetettiin yhteensa noin 14 000 kysymysta.
Naista esitetyista kysymyksista alle puolet koski autojen vikoja ja kasilla olevaa kriisia. Yli-
voimaisesti suosituin kysymys oli: ”Milla autolla sina itse ajat?” Katastrofilta nayttanyt tilanne
muuttui kadenkaanteessa Toyotan markkinointitapahtumaksi. Kun vuosi myohemmin Toyota
joutui vetamaan markkinoilta takaisin 1,7 miljoonaa autoa talla kertaa polttoainevuotojen
takia, ei minkaanlaista kohua enaa noussut. Asia oli kuluttajien mielesta jo kertaalleen kasi-
telty ja Toyota tiesi aiemman kokemuksen perusteella kuinka kannattaa toimia. (Kankkunen &
Osterlund 2012, 68 - 69.)

2.3.2 Ostopaatokseen vaikuttaminen

Nykyaikana ihminen suuntaa ensimmaisena internetiin suunnitellessaan ostavansa jotain. Tal-
la hetkella kuitenkin vain noin 7 % varsinaisista ostotapahtumista tapahtuu internetissa. Luku
ei ole suuri, mutta huomioitavan arvoista on, etta yli 40 % kaikista vahittaiskaupassa tehdyista
ostopaatoksista saa jo nyt alkusysdyksen internetin tutkimisesta. (Kankkunen & Osterlund
2012, 52.)

Tana paivana asiakkaat eivat enaa ole paikallisten kauppojen varassa, silla he ovat oppineet

hyodyntamaan teknologiaa ostoksia tehdessaan. Asiakas osaa ja viitsii kayttaa aikaansa etsi-

malla internetista tietoa tuotteista ja palveluista seka tutustumalla tarjolla oleviin vaihtoeh-
toihin. Samalla asiakas etsii usein luettavakseen muiden asiakkaiden kokemuksia ja kirjoitet-
tuja tuotearvioita tai kysyy suoraan ystaviltaan suosituksia. Lopulta han tekee hintavertailun
nahdakseen mita tuote maksaa missakin pain maailmaa ja tekee tilauksen ehka vain yhdella

napinpainalluksella. (Kankkunen & Osterlund 2012, 52.)

Sosiaalinen media tarjoaa yhden lisakanavan jolla asiakkaan ostopaatokseen voi vaikuttaa.
Korpi (2010, 21 - 30) listaa erilaisiksi sosiaalisen median kanaviksi blogit, kuvien- ja videoiden-
jakosivustot, wikit ja yhteiso- seka vertailusivustot. Tahan listaan voi helposti lisata matkapu-
helimilla kaytetyt sovellukset, silla lahes kaikilla on nykyaan matkapuhelin ja hyvin moni

kayttaa puhelinta muuhunkin kuin tekstiviesteihin ja soittamiseen. (Kaplan 2011, 129 - 132.)
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Sosiaalinen media ei Korven (2010, 53) mielesta ole oikea paikka lahtea pakkomyymaan omia
tuotteitaan; tata varten yrityksella on kotisivut. Parhaan mahdollisen hyodyn sosiaalisesta
mediasta saa, kun yritys on ensin saavuttanut luotettavan ja ammattimaisen aseman sosiaali-
sessa mediassa. Kankkunen ja Osterlund (2012, 63) uskovatkin yritysten kannalta olevan hyo-
dyllisinta keskittya sosiaalisen median kaytossaan pelkkaan sosiaalisen suhteen rakentami-
seen. Yrityksen pitaisi uskaltaa luottaa siihen, etta asiakas lopulta siirtyy omatoimisesti myyn-
tikanavaan silloin, kun kokee olevansa siihen valmis. Yrityksen tehtava on tehda tuosta myyn-

tikanavasta sellainen, etta asiakas varmasti sinne loytaa.

Tapscott (2010, 207 - 211) listaa nettisukupolven ostopaatoksen tekemiseen vaikuttaviksi

normeiksi seuraavat:

1. Vapaus: Nettisukupolvi haluaa vapauden valita monista eri vaihtoehdoista ja
loytaa niiden joukosta se itselleen parhaiten sopivin, oli kyse sitten farkuista

tai matkapuhelimista.

2. Raatalointi: Nettisukupolvea edustava kuluttaja haluaa mahdollisuuden teh-

da tuotteesta itsensa nakoinen.

3. Tutkiminen: Internet on korvannut lehdet ja mainokset tiedonhankintapaik-
kana. Nettisukupolven kuluttaja tutustuu tuotteeseen, yritykseen, arvosteluihin

ja kayttajakokemuksiin netissa ennen ostopaatoksen tekemista.

4. Rehellisyys: Yksisuuntaiset mainospuheet eivat riita vakuuttamaan net-
tisukupolvea. Internet mahdollistaa tiedon nopean leviamisen ja jos yrityksen
toiminnassa tai tuotteessa on epakohta, se tulee kuluttajan tietoon. Nettisuku-
polvi arvostaa sanassaan pysyvaa yritysta, joka osaa myontaa tarvittaessa vir-

heensa ja reagoi niihin nopeasti.

5. Yhteistoiminta: Nettisukupolvi arvostaa mahdollisuutta tehda yhteistyota
yritysten kanssa tuotteiden tai palveluiden parantamiseksi. He arvostavat yri-
tyksia, jotka aidosti kuuntelevat heidan mielipiteitaan, silla toisinaan tuotteen

kayttaja havaitsee paremmin epakohtia tai kehittamisenpaikkoja kuin yritys.

6. Viihde: Viihteellisyys, leikkisyys ja hauskuus ovat monelle ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita, ne voivat olla jopa samalla lahtoviivalla tuotteen varsinai-

sen kayton tarjoaman hyodyn rinnalla.
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7. Nopeus: Nettisukupolvi odottaa yritykselta (usein eparealistisesti) yhta no-

peaa vastausta kysymykseensa, kuin ystavalleen lahetettyyn pikaviestiin.

8. Innovaatio: Nettisukupolvi haluaa uusimmat ja hienoimmat laitteet - tieten-

kin mahdollisimman nopeasti.

Edellisista normeista kay ilmi mille piirteille (joko tuotteessa, palvelussa tai sita myyvassa
yrityksessa) nettisukupolven edustaja antaa painoarvoa. Yrityksen tulisi miettia normeja
oman liiketoimintansa nakokulmasta ja pohtia olisiko olemassa keino, jolla se voisi nostaa

oman yrityksensa tai tuotteensa houkuttelevuutta.

Tapscott (2010, 205, 211) esittelee termin N-Fluence network eli vaikutusverkosto, joka on
netin kautta luotu yhteyksien verkosto. Vaikutusverkostokoostuu ensin parhaista ystavista,
sitten laajemmasta tuttavaverkostosta ja lopulta koko maailmasta. Vaikutusverkosto ei ole
mikaan uusi keksinto, silla lahipiirilla on ollut vaikutus kuluttajien ostopaatokseen kauan, nyt
se vain on vaihtanut muotoaan (sahkoiseksi) ja siirtynyt uuteen paikkaan (internettiin). Taps-
cott uskoo, etta mita lahemmas ydinta tuossa verkossa paasee, sita suuremmat vaikutusmah-

dollisuudet yrityksella on kuluttajaan.

Nettisukupolvi on tottunut kaksisuuntaiseen viestintaan, joten he eivat Tapscottin (2010, 204)
mukaan sulata yhdensuuntaista yritykselta tuleva mainontaa. He osaavat ummistaa silmansa
tallaisilta mainoksilta tai tarvittaessa kelata niiden ohi. Samalla tavalla he erottavat myynti-

puheet miltei valittomasti aidosta sosiaalisesta kanssakaymisesta.

Kaplan ja Haenlein (2011, 257 - 259) esittelevat tekemassaan tutkimuksessa esiin tulleen ta-
pauksen, jossa Sony koetti tekaistulla blogilla mainostaa silloin markkinoille tullutta ja uutta
PSP-pelikonsolia. Blogin pitaja esiintyi nuorena poikana, jonka ainoa joululahjatoive oli PSP-
konsoli. Kuluttajat kuitenkin huomasivat nopeasti sivun tekaistuksi, silla autenttisuuteen pyr-
kivista kirjoitusvirheista huolimatta blogi oli lilan ammattimainen ja kuluttajat oivalsivat no-

peasti mista oli kyse.

Tallaiset viestit jotka ovat naamioitu nayttamaan silta etta tulevat tavallisten ihmisten kes-
kuudesta eli ruohonjuuritasolta, mutta ovatkin jonkun tehtavaan palkatun henkilon tekaistulla
identiteetilla kirjoittamia, kutsutaan nimityksella astroturfing. Virallista suomennosta sanalle
ei viela ole. Ilmio on saanut nimensa Astroturf-tekoruohomaton mukaan. (Topscott 2010,

223 - 224; Nikkanen 2012.)

Kaplan ja Haenlein (2011, 257 - 259) mainitsevat tutkimuksessaan toisenkin tapauksen, jossa

sosiaalinen media kaantyi yritysta vastaan. Kyseisessa tapauksessa amerikkalainen halpalen-
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toyhtio JetBlue Airways sai osakseen paljon negatiivista julkisuutta sosiaalisessa mediassa,
kun lumimyrsky sai sen lennot myohastymaan ystavanpaivan aikoihin vuonna 2007. Vihaiset
asiakkaat, joiden lennot oli peruttu, lahettivat paljon negatiivisia viesteja Twitteriin ja Face-

bookiin. Tama aiheutti kolhun lentoyhtion imagolle.

2.3.3 Jatkuva lasnaolo

”Sosiaalinen media pakottaa brandit hajautettuun lasnaoloon ja asiakaskokemukseen ilman
valvontaa” (Leino 2010, 253). Leino mainitsee hajautuksesta esimerkkina YLEn, joka jakaa
valtaosan videoistaan jakelualusta YouTuben kautta. Tama mahdollistaa sen, etta kuka tahan-
sa voi halutessaan liittaa videoita omille sivuilleen, blogeihin ja profiileihin. Nain YLE on lasna
siella missa kayttajatkin ovat eli kaikkialla verkossa eika vain omilla sivuillaan. Mahdollisuus
videoiden kontrolloimattomaan jakamiseen altistaa yrityksen myos kritiikille, silla kaikkea
toimintaa sosiaalisessa mediassa on miltei mahdoton seurata. Vastaavasti yrityksen videoita
tai muuta materiaalia jakavasta yhteisosta tai ryhmasta voi tulla ilmainen myyntimies, silla

myos suosittelut leviavat verkossa. (Leino 2010, 253.)

Internetista loytyvan tiedon maara ei ole rajaton, mutta Googlen arvion mukaan internetissa
on nettisivuja yli 40 miljardia (Word Wide Web Size 2013), joten kaikkien sivujen valvominen
ilman apuvilineita on mahdotonta. Kankkunen ja Osterlund (2012, 76) suosittelevatkin yrityk-
sille kaytettavaksi Google Alertsin kaltaista ohjelmaa, joka automaattisesti antaa ilmoituksen,
kun valittua sanaa sisaltava teksti tai sanalla otsikoitu kuva tai video julkaistaan. Suuren ja
kansainvalisen yrityksen ollessa kyseessa tama tarkoittaa useiden sivujen vaivalloista lapikay-
mista, mutta tietolahteena tama voi olla kaiken vaivan arvoista. Seuraamalla keskustelua yri-
tys pysyy jatkuvasti ajan tasalla asiakkaiden ja muun median ajatuksista ja osaa siten varau-
tua esimerkiksi mahdollisiin kysyntahuippuihin tai tuotteista loytyneisiin vikoihin. (Wikipedia
2013a.)

Internetin tietoa hajauttavasta vaikutuksesta puhuu myos Tapscott (2012, 213 - 214). Hanen
mukaansa taman paivan nettisukupolvi kayttaa hyodykseen verkon suomia mahdollisuuksia:
tietoja tuotteista, palveluista ja yrityksista etsitaan paljon aiempaa enemman, joten tuottei-
den puutteita on vaikeampi katkea. Taman lisaksi kuluttajat jotka jakavat kokemuksiaan te-
kevat sen usein verkossa. Nain tieto leviaa paljon aiempaa laajemmalle alueelle, silla interne-

tin myota maantieteelliset esteet ovat havinneet lahes kokonaan.
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2.3.4 Nakyvyyden parantaminen ja ennakkoluulojen purkaminen

Sosiaalisessa mediassa nakyminen tarkoittaa myos yrityksen hakukonenakyvyyden parantumis-
ta. Yrityksen nimen loytaa silloin useammassa paikassa kuin vain sen omilla kotisivuilla ja sa-
malla yrityksen nimi painuu ihmisten mieliin. (Korpi 2010, 14 - 15.) Edellisten seikkojen lisaksi
sosiaalinen media voi toimia yrityksen kannalta arvokkaana tiedonlahteena, silla ihmiset voi-
vat valittaa epakohdista tai kertoa kokemuksistaan avoimemmin sosiaalisessa mediassa kuin
yrityksen asiakaspalautelomakkeella. On eri asia valittaa saamastaan palvelusta tai hajon-
neesta tuotteesta ystavilleen Facebooksissa kuin lahettaa asiakaspalautetta suoraan yrityksel-
le.

Wikipedian tulokset ovat lahes poikkeuksetta korkealla hakukoneilla suoritetuissa hauissa.
Leinon (2010, 263) mukaan onkin tarkeaa, etta yritykset huolehtivat siita, etta Wikipedian
sivuilla heista on olemassa mahdollisimman ajantasainen ja kattava esittely ulkoisine linkkei-

neen lisatietoihin (esimerkiksi linkki yrityksen omille kotisivuille).

Onnellisten asiakkaiden jalkeen toiseksi nakyvin yrityksen kayntikortti maailmalla on sen tyy-
tyvaiset tyontekijat. Monet tyontekijat kertovat jo nyt tyonantajastaan ystavilleen. Aiempi
keskustelu tuopin aaressa muutaman kaverin kanssa on muuttunut sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuneeseen avautumiseen, jolla voi olla satoja lukijoita. Mikali yrityksen palkkalistoilla on
tuhat onnellista tyontekijaa, heidan sanansa ei vaikuta pelkastaan myyntiin, vaan myos yri-
tyskuvaan ja sen houkuttelevuuteen tyonantajana. Sama patee toiseenkin suuntaan. Kankku-
nen ja Osterlund (2012, 87) uskovat, ett3 jos organisaatiossa pyydettaisiin tyontekijoita jaka-
maan tietoa yrityksesta sosiaalisessa mediassa, tyontekijat jakautuisivat kolmeen leiriin: nii-
hin jotka pitavat yrityksesta ja kehuvat sita mielellaan, niihin jotka eivat pida ja korkeintaan
parjaavat sita seka niihin jotka eivat tee kumpaakaan. Yrityksella tuskin on tassa mitaan me-
netettavaa, silla todennakoista on, etta ne jotka eivat pida yrityksesta ovat ilmaisseet mieli-
piteensa jo useampaan kertaan lahipiirilleen. Lupa kertoa yrityksesta avoimemmin voisi kui-
tenkin avata hiljaistenkin tyontekijoiden suut ja saada aikaan positiivista keskustelua. (Kank-
kunen & Osterlund 2012, 87; Gilling 2009, 29 - 31.)

2.3.5 Kontaktin ottaminen ja yhteyden pitaminen

Siina missa aiemmin luotettiin taysin television, radion ja sanomalehtien yksisuuntaisiin mai-
noksiin, rinnalle nousi nuorempaa kayttajaryhmaa tavoittava interaktiivisempi keino. Internet
ja sosiaalinen media tarjoavat aidon kaksisuuntaisen keinon viestintaan asiakkaiden ja poten-
tiaalisten asiakkaiden seka yrityksen valille. Sisaltoja voidaan kuluttaa ja etsia silloin, kun
kuluttaja kokee sille olevan tarvetta ja se on loydettavissa siella, mista kuluttaja osaa sita
etsia. (Juslén 2009, 58 - 59; Leino 2010, 254.)
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Kuten luvussa 2.3.2 mainittiin, nettisukupolvi osaa halutessaan jattaa yksisuuntaisen markki-
nointisavytteisen yritysviestinnan huomioimatta. Sen sijaan ystavalta tai vain tuttavalta tullut
viesti on painoarvoltaan erilainen. Tapscott:in mukaan (2010, 221) taman aidon vuorovaiku-

tuksen saavuttaminen tekee sosiaaliseen mediaan tunkeutumisen vaikeaksi yritykselle.

Nettisukupolvea lahestyttaessa sosiaalisessa verkossa, on tarkeaa etta kauppiaalla on jotain
kuulijan kannalta merkityksellista sanottavaa. Viestin on selkeasti annettava jotain hyotya
lukijalleen. Hyodylla voidaan tarkoittaa viihdearvoa, kiinnostavuutta, ajatuksia herattavyytta
”0Onko viestin sisalto sopivan henkilokohtainen? Kohtelisinko ystavaani nain?” (Tapscott 2010,
220 - 221.)

Sosiaalisen median tyokalujen yleistyessa organisaatiot joutuvat paivittamaan strategioitaan
suhteiden luomisessa ja yllapidossa. Yhdysvaltojen Punainen Risti on Brionesin, Kuchin, Liun
ja Jinin tekeman tutkimuksen (2011, 41) mukaan kayttanyt menestyksekkaasti Facebookia,

Twitteria ja blogeja yhteydenpitokeinoina niin vapaaehtoistyovoiman kuin mediankin valilla.
Taman kaksisuuntaisen dialogin kautta Punainen Risti kokee pystyvansa toimimaan nopeam-
min ja tehokkaammin seka vastaanottamaan palautetta, jonka avulla se voi kehittaa toimin-

taansa.

2.3.6 Word of Mouth -ilmion hyddyntaminen

Word of Mouth (WoM) on kasite maksuttomalle mainostuksen muodolle, jossa tyytyvainen
asiakas kertoo toisille henkiloille kuinka paljon han piti tuotteesta, palvelusta tai yleensakin
yrityksesta (Entepreuner 2011). Ilmio kiinnostaa yrityksia, silla on ilmeista kuinka tuttavalta
kuullut kehut tietysta tuotteesta tai yrityksesta voivat vaikuttaa ostopaatokseen tai jopa mie-

likuvaan koko alasta, tuotteesta tai yrityksesta (Feng & Papatla 2011, 75 - 76).

Li ja Du (2011, 190, 196) korostavat sita, kuinka vaikutusvaltaisia voivat olla suositun blogga-
rin mielipiteet. He uskovat Word of Mouth -markkinoinnin olevan sosiaalisessa mediassa voi-
makkaimmillaan, jos sita saadaan tekemaan henkilo, jota yhteiso pitaa jo valmiiksi mielipide-
johtajana. Tassa kuitenkin piilee riskinsa, silla vastaavasti mielipidejohtajan ollessa tyytyma-
ton yrityksen tuotteisiin tai toimintaan, silla voi olla kauaskantoisia merkityksia hanen kuuli-

jakunnassaan.

Suosittujen bloggareiden vaikutusvaltaa korostaa myos Sheehan (2010, 102), joka suosittelee
yritysta harkitsemaan yhteistyon tekemista bloggareiden kanssa. Monet yritykset lahettavat

vaikutusvaltaisimmille omaa alaansa koskettaville bloggareille uutuustuotteensa kokeiltavaksi
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ja pyytavat heita kirjoittamaan uutuustuotteista mielipiteensa. Bloggarin pitaessa tuotteesta
positiivinen kirjoitus antaa hyvaa mainosta ja jos tuotteesta taas ei pidetty, saa yritys raken-
tavaa palautetta. Ei ole sattumaa, etta monet etenkin ammattibloggaajat myyvat mainostilaa
blogistaan. Tallaista kohderyhmaan osuvaa tasmamainontaa yrittajan ei kannata jattaa huo-

mioimatta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 42.)

Aiemmin asiakkaan ollessa tyytymaton johonkin tuotteeseen tai yrityksen tapaan toimia, han
valitti siita ystavapiirilleen, joka tarkoitti kaytannossa 5-10 henkiloa. Tama saattoi johtaa sii-
hen, etta yritys menetti muutaman asiakkaan, mutta mitaan dramaattista silla ei saatu aikai-
seksi. Nykyisin internetin ja sosiaalisen median aikakautena teoriassa kenella tahansa on
mahdollisuus saada aanensa kuuluville sellaisessa mittakaavassa, josta yrityksen markkinointi-
paallikot saattoivat aiemmin vain haaveilla. Tana paivana asiakkaan mielipiteella on oikeasti
merkitysta. Tyytyvaiset asiakkaat kulkevat yrityksen ilosanoman aanitorvina usein jopa tie-
dostamattaan antaen ilmaista mainosta, kun taas pettyneet asiakkaat mustamaalaavat yritys-
ta jokaisessa kaanteessa. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012, 45; Kankkunen & Oster-
lund 2012, 49 - 50.)

Tarjonta on saavuttanut aikaa sitten yltakyllaisyyden ja sen myota valta on oikeasti siirtynyt
kuluttajalle. Maailmalla on rajaton maara kaikkea ja kuluttajalla on internetin takia paasy
sinne. Jos jokin seikka ei kuluttajaa miellyta, han voi aanestaa jaloillaan ja hankkia halua-
mansa tuotteen tai palvelun joko kilpailijalta kadun toiselta puolelta tai tilaamalla sen netista
toiselta puolelta maailmaa. Pitaakseen asiakkaansa yrityksen on voitava tuottaa asiakkaalleen
wau-elamys. Sen ei tarvitse olla tuotteessa tai hinnassa, vaan se voi olla jakelussa, asiakas-
palvelussa tai missa tahansa asiakkaan kannalta merkityksellisessa asiassa. Yritys voi mainon-
nan sijaan harkita kayttavansa rahat hyvin nopeaan kotiinkuljetukseen, puhelinpalveluun jos-
sa asiakas ei joudu odottamaan hetkeakaan, henkiloston koulutukseen tai jonkin asian tar-
joamiseksi ilmaiseksi. Kankkusen ja Osterlundin (2012, 48, 55 - 56, 87) mukaan kyse on siita,
etta tehdaan toimenpiteita, jotka muuttuvat markkinoinniksi hieman myohemmin. Hyva asia-
kaskokemus tekee asiakkaasta markkinointia ja ostettu mainostila on heidan korviensa valissa.
Hyva asiakaskokemus tuo mukanaan uusia asiakkaita, silla sosiaalisessa mediassa on helppo
jakaa hyvia kokemuksia. On kuitenkin syyta muistaa etta monessa tapauksessa negatiiviset
asiat ovat positiivisempia kiinnostavampia, joten epaonnistumiset paatyvat todennakoisem-

min laajemman yleison tietoon kuin onnistumiset.

Yrityksen on vaikea palvella ndina paivina asiakastaan asiantuntijana. Jos asiakkaalla on selva
tarve jollekin tuotteelle, han on usein jo ennen kauppaan menoa tutkinut tarjolla olevia eri-
laisia vaihtoehtoja, lukenut niista arvosteluja ja mahdollisia teknisia tietoja. Asiakkaan saa-
puessa liikkeeseen, han on jo kyseisen tuotteen epavirallinen asiantuntija ja haluaa kuulla

tuotteesta sellaista tietoa, jota ei ole viela onnistunut loytamaan internetista. Siina missa
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myyja oli aiemmin tuotteittensa asiantuntija, han on nyt niiden rahastaja ja varastonhoitaja.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 58 - 59, 91.)

Itsenaisen tiedonhaun lisaksi asiakkaat kysyvat neuvoa ja suosituksia tuttavapiiristaan. Lahi-
piirin suositukset tuotteista ovat arvokkaampia kuin televisiomainokset ja ostopaatos syntyy
usein jo sen jalkeen, kun aiheesta on keskusteltu innostuneen kaverin kanssa. Kun uusi tuote
on hankittu, asiaan vihkiytyneet ystavat auttavat sen kayttoonotossa ja uuden tuotteen omi-
naisuudet selviavat uudelle kayttajalle nopeasti. Ongelman ilmetessa myos ne selviavat usein
tuttujen avustuksella, eika tuotteen myyjan tai valmistajan puoleen tarvitse edes kaantya.
Innostuneet ja osaavat asiakkaat ovat kaikille yrityksille parhaita mahdollisia myyntimiehia.

He ovat yritykselle myds ilmaisia. (Kankkunen & Osterlund 2012, 92.)

Kuvassa 1 on kuvakaappaus Facebookista. Kyseisessa statuspaivityksessa ei ollut huutomerkke-
ja, hymioita tai isoilla kirjaimilla kirjoitettua huutamista. Siihen ei ollut liitetty kuvia, videota
tai mitaan muutakaan, joka lisaisi viestin nakyvyytta ja sen vaatimaa tilaa. Silti alle vuoro-
kaudessa 84 yhteensa 431 Facebook-kaveristani myonsi lukeneensa tilapaivitykseni. Kyseisen
lyhyen tilapaivityksen kirjoittamiseen meni aikaa alle minuutti ja se tavoitti yli kahdeksan-
kymmenta ihmista alle 20 tunnissa. Yrityksen kannalta mielenkiintoista tassa on se, etta
kommentissa olisi voinut olla kehuja tai haukkuja jostain yrityksesta huomiota herattavien ja

jakamiseen houkuttelevien kuvien kanssa.

Marja Perttila

Tama on "tieteellinen" tutkimus. Teen opinnaytetyéta liittyen sosiaaliseen mediaan. Tykkaa, jos luit
taman.

Tykkad - Kommentoi - Al seuraa julkaisua - Markkinoi

) I I - o1 uute tykksavt tasts.,

Kuva 1: Statuspaivitys

Kuvassa 2 on puolestaan tilapaivitys henkilolta, joka ei ollut tyytyvainen saamaansa asiakas-
palveluun ja paatti jakaa aiheeseen liittyvan paivityksen profiilissaan. Kuvan 2 kaltaiset vies-
tit ja tilapaivitykset ovat arkipaivaa sosiaalisessa mediassa. Kaikki asiakkaat kuitenkaan eivat

ole aivan yhta hienotunteisia ja jata mainitsematta yrityksen nimea.
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/1

30. tammikuuta

J&in lilketalouden opiskelijana miettim&an saamaani
asiakaspalvelua. Kertokaa minulle, kuinka monta kertaa mina voin
odottaa liikkeen yrittdvan scittaa minulle ja iimoittaa ostamani
tavaran olevan noutovalmiina? Yhden kerran, useamman kerran?
Liike oli yrittanyt tavoittaa minua kerran, mutta en pystynyt juuri
silld hetkelld vastaamaan puhelimeen. Eivat olleet jattaneet
viestia tai laittaneet tekstaria. Eivat mydéskaan yrittaneet soittaa
uudestaan samana paivana tai seuraavana. Itse soitin tavaroideni
perdan muutaman paivan kuluttua, kun uutta soittoa ei kuulunut.
Onko liilke mielestaan tarjonnut hyvaa asiakaspalvelua, kun ovat
tayttdneet lupaamansa = soittaneet yhden puhelun, jonka viesti
ei kuitenkaan tavoittanut minua, koska en voinut vastata
puheluun? Olettaako liike, ettd kaikki ihmiset soittavat takaisin
numeroihin, jotka ilmestyvat heiddn k&nnykka&ns&d? Kunhan
pohdiskelen.

Tykkaa - Kommentoi

&9 2 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 2: Tyytymaton asiakas

Yrityksia ei aina kohdella oikeudenmukaisesti, silla asiakkaan odotuksilla ja tottumuksilla on
vaikutusta mielipiteeseen (Kuvio 6). Jos esimerkiksi jonkin yrityksen asiakaspalvelu vastaa
Twitterissa esitettyyn kysymykseen salamannopeasti, tarjoaa erilaisia ja toimivia tukifooru-
meita tuotteensa kayttajille, osallistuu Facebook-keskusteluun ja toinen yritys ei nain tee,
asiakkaan kokemuksen mukaan vika on jalkimmaisessa. Ensimmainen yritys on saanut asiak-
kaan odotukset korkeammalle ja jatkossa asiakas odottaa vastaavaa palvelua myos yrityksen
kilpailijoilta. Internetin myota maantieteelliset valimatkat ovat lyhentyneet, joten suomalai-
set yritykset joutuvat kilpailemaan Best Buyn ja Chryslerin kaltaisia isoja yrityksia vastaan,
joiden omat monitorointitiiminsa valvovat esimerkiksi Twitterissa kaytavaa keskustelua ja
vastaavat siella esitettyihin kysymyksiin. Kilpailu ei ole suomalaisten pienten perheyritysten
kannalta reilu, mutta asiakkaat eivat ajattele loogisesti. Asiakkaat haluavat laadukasta ja no-

peaa palvelua kaikilta, koska ovat siihen jo tottuneet. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56, 76.)

Yritykset voivat taata keskustelun positiivisen savyn eri medioissa tuottamalla pelkastaan po-
sitiivisia asiakaskokemuksia. On muistettava, etta internet ja sosiaalinen media eivat ole to-
dellisuudesta irrallisia, vaan tavalliset ihmisen puhuvat siella reaalimaailman kokemuksistaan.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 75.)
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Luo evankelismia
Tayttaa

tunnista-
mattomat
/ Luo sitoutumista
Luo
tyytyvaisyytta

tarpeet
Kuvio 6: Asiakkaan tarvehierarkia (Kankkunen & Osterlund 2012, 71)

Tayttad toiveet

Tayttda odotukset

Viraalimarkkinointi, virusmarkkinointi tai viraali on WoM-markkinoinnin keino, jossa markki-
nointiviesti leviaa hyvin nopeasi kayttajalta toiselle viruksen tavoin. Viraali voi olla hauska,
kiinnostava tai mahdollisesti taloudellisen edun antava. Se voi pakottaa keskusteluun, horjut-
taa aiempia kasityksia tai olla kaikkea tata yhdessa. Viraali voi olla esimerkiksi YouTubeen
ladattu hauska video, joka leviaa maantieteellisista ja alueellisista rajoista valittamatta. Vi-
raalin sisallon, tarjouksen tai lupauksen pitaa olla todella kiinnostava, jotta ihmiset innostu-
vat sen jakamiseen. Siksi viraalin luominen on vaikeaa. Se joko onnistuu tai ei onnistu. Onnis-
tuessaan viraali saa paljon nakyvyytta, mutta epaonnistuessaan se kuolee pois nopeasti ennen
kuin mitaan ehti tapahtuakaan tai oikeastaan kukaan edes huomasi sen olemassaoloa. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 234 - 235; Leino 2010, 292 - 297.)

Tuore esimerkki viraalista on 15. heinakuuta 2012 videoalusta Youtubessa julkaistu etelako-
realaisen muusikko PSYn musiikkivideo Gangnam Style. Gangnam Style teki historiaa, silla se
oli ensimmainen video koko maailmassa, joka saavutti yli miljardi nayttokertaa Youtubessa.
Aikaa tahan meni alle puoli vuotta. Talla hetkella videota on katsottu yli 1,3 miljardia kertaa

eika suosio osoita hiipumisen merkkeja. (Gruger 2012; Youtube 2013 c.)

Marketing buzz on eras WoM-markkinoinnin muoto, jossa yritykset maksavat vaikutusvaltaisille
kuluttajille siita, etta he valittavat eteenpain sanaa tuotteesta tai palvelusta (Tappscot 2010,
220). Suomessakin toimivalla Buzzadorilla on Pohjoismaissa noin 250 000 jasenta, jotka saavat
yrityksilta ilmaiseksi tuotteita, joita testaavat lahipiirinsa kanssa raportoiden maarapaivaan
mennessa yritykselle kayttokokemuksiaan ja esille nousseita asioita. Sen lisaksi, etta kuluttaja
paasee kokeilemaan ennakkoon sellaisia tuotteita, jotka eivat ole viela markkinoilla, ”buzza-

dori” kerryttaa pisteita, joilla voi ostaa tuotteita Buzzadorin kotisivuilta. (Buzzador 2012.)
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Mahdollisuus saada omaan ja tuttaviensa koekayttoon mielenkiintoisia uutuustuotteita kasvat-

taa myos kuluttajan sosiaalista paaomaa. (Sosiaalinen paaoma on esitelty luvussa 2.3.7.)

Yrityksen kannalta kiinnostava kysymys on se, kuinka asiakkaat saadaan innostumaan niin pal-
jon, etta he melkein huomaamattaan hoitavat yrityksen mainonnan, myynnin ja tuotetuen

seka -kehittelyn. Esimerkiksi Apple on onnistunut luomaan ymparilleen miltei kultin. Sen ei

tarvitse rohkaista asiakkaitaan jakamaan ja julkaisemaan sisaltoa, silla he tekevat niin kehot-
tamattakin. Apple on saavuttanut saastoja asiakaspalvelussaan silla, etta sen asiakkaat ratko-
vat yrityksen keskustelufoorumilla kilpaa toistensa ongelmia. Kun asiakkaat itse hoitavat tuot-
teiden perustuen tarjoamisen, Applen ei tarvitse tarjota sita heille, vaan se voi keskittya kor-

keatasoisen asiakaskokemuksen luontiin. (Kankkunen & Osterlund 2012, 40 - 50.)

Niille muille yrityksille, joilla ei viela ole varaa palkata koko maailman huippuja tuotekehitte-
lyynsa, joiden brandi ei viela ole asiakkaiden palvoma ja joilta viela toistaiseksi puuttuu kan-
san jumaloiva karismaattinen johtaja (Kankkunen & Osterlund 2012, 41) tulee ymmartaa miksi
yksilo jakaa linkkeja, kuvia ja artikkeleita. Sosiaalisen median julkaisuillaan ihmiset haluavat
ennen kaikkea saada hyvaksyntaa, tulla pidetyiksi, ilmaista itseaan ja muokata itsestaan syn-
tyvaa mielikuvaa. Ihmiset haluavat toisten nakevan kuinka ainutlaatuisia ja mielenkiintoisia
he ovat. Seuraavaa markkinointitempaustaan, mainoskuvaa tai videopatkaa miettiessa yrityk-
sen kannattaakin pohtia, millaisella keinolla ihmiset voisivat vahvistaa parhaiten omaa identi-
teettiaan yrityksen avulla. (Kankkunen & Osterlund 2012, 70 - 71.)

2.3.7 Sosiaalinen paaoma, joukkouttaminen ja laumapaine

Lahes poikkeuksetta Googlen uusien tuotteiden lanseerauksessa on kaytetty hyodyksi sosiaa-
lista paaomaa. Esimerkiksi Googlen oma sahkoposti, Gmail, tuotiin markkinoille siten, etta
rajattu ja pieni ryhma ihmisia kutsuttiin sen kayttajiksi. Seuraavassa vaiheessa tama kayttaja-
ryhma sai oikeuden kutsua rajatun maaran omia ystaviaan palvelun kayttajiksi. Mahdollisuus
jakaa kutsuja oli niin kutsuttua sosiaalista padaomaa. Samaa keinoa hyodyntavat myos lentoyh-
tiot, jotka mahdollistavat kultakortillisille jasenille seuralaisen tuomisen VIP-tiloihin. (Kank-
kunen & Osterlund 2012, 25, 121 - 124.)

Eriarvoistamisessa asiakkaat laitetaan yrityksen puolesta eriarvoiseen asemaan. Kankkusen ja
Osterlundin (2012, 121 - 122) mainitsemaa asiakkaiden eriarvoistamista kaytetaan esimerkiksi
lentoyhtioissa, mutta lisaksi myos monissa tietokonepeleissa. Steam on Valve Corporationin

kehittama videopelien jakelualusta, joka mahdollistaa pelien ostamisen ja asentamisen ilman
CD- tai DVD-levyja. Asiakas maksaa haluamansa pelit esimerkiksi luottokortilla, jonka jalkeen

pelit ovat heti ladattavissa tietokoneelle. Steamissa on oma keskustelufooruminsa seka mah-
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dollisuus pitaa ylla ystavaverkostoa, josta nakee reaaliajassa, ketka ovat linjoilla seka mita

peleja he pelaavat. (Valve Software 2013.)

Steamin kautta on mahdollista ladata ja pelata seka ilmaisia etta maksullisia peleja. Esimer-
kiksi Fallen Earth on peli, joita voi halutessaan pelata ilmaisena, mutta hankkiessaan maksul-
lisen Premium-jasenyyden, saa kaikkea ilmaispelaajia enemman: hahmon muokkausmahdolli-
suudet kasvavat, hahmon maksimirahamaaraa ei ole rajoitettu ja niin edelleen. (Fallen Earth
2013.) Tietokonepelien lisaksi esimerkiksi myos monia matkapuhelinsovelluksia on mahdollista
kayttaa ilmaiseksi, mutta maksullisissa versioissa kayttajan ei tarvitse katsella jatkuvia mai-

noksia ja sovellus saattaa olla ilmaisversioihin verrattuna laajempi.

Monet pelivalmistajat hyodyntavat eriarvoistamista jo ennen varsinaisen pelin julkaisemista.
Talla hetkella (29.1.2013) Bethesda Softwork vastaanottaa sivuillaan hakemuksia niilta, jotka
ovat halukkaita ryhtymaan tulevan pelin beetatestaajiksi. Beetatestaajat pelaavat puolival-
mista pelia ennen sen julkaisua ilmaiseksi ja raportoivat pelintekijalle loytamistaan vioista.
Pelintekija saa ilmaiseksi ryhman innokkaita koekayttajia ja beetatestaajat saavat etuoikeu-
den tirkistella pelia ennen sen julkaisua. Joissain tapauksissa beetatestaajat ovat saaneet oi-
keuden kutsua myos ystaviaan pelin koekayttajiksi. Tietokonepeleja valmistavilla yrityksilla
on usein varaa valita asiakkaansa ja yleensa kaikkia halukkaita ei hyvaksyta beetatestaajiksi.
Tama nostaa pelin haluttavuutta. (Bethesda Softwork 2013; The Elder Scrolls Online 2013.)

Talla hetkella Dota 2-niminen tietokonepeli on beetatestausvaiheessa. Ennakko-odotuksista
huolimatta peli ei saanut haluamaansa maaraa beetatestaajia ja siksi pelia valmistava Valve
antoi kaikille saaduille beetatestaajille oikeuden kutsua viisi ystavaansa mukaan testaajiksi.
Toisten kayttajien lahettamat beetatestauskutsut ovat siis ainakin Dota 2:n kohdalla kokeneet
inflaation: niita on jaossa niin paljon, etta niita lahetetaan jopa tuntemattomille ja imartelun

sijaan ne arsyttavat pelaajia. (Dota 2, 2013.)

Edella mainitun kaltaisesta beetatestauksesta Marsden (2009) kayttaa ulkoistamisesta (out-
sourcing) johdettua termia crowdsourcing eli joukkouttaminen. Joukkouttamisessa joukko
vapaaehtoisia tyoskentelee omalla ajallaan yleensa ilman korvausta yrityksen nimiin. Esimer-
kiksi NASA antoi vapaaehtoisille astronomian harrastajille tehtavaksi laskea valokuvassa naky-
vat Marsin kraatterit. Vapaaehtoinen harrastelijajoukko suoritti tehtavan aivan yhta tarkasti
kuin mihin NASAn omat tyontekijat olisivat pystyneet, mutta ilmaiseksi ja huomattavasti no-

peammin.

Brabham (2013, 75) maarittelee joukkouttamisen kaikessa lyhyydessaan toimenpiteeksi, jossa
yritys hakee johonkin olemassa olevaan ongelmaan ratkaisua internetin kayttajamassoilta
(Kuvio 7).
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Yritys jakaa Massa antaa
Z ongelman | 4 ratkaisu-
\ netissa ! ehdotuksia
Netinkayttajilta
] Yrityksella on pyydetaan
\ ongelma \ ratkaisua

ongelmaan

Yritys palkitsee

6 :’aatr:;aisal:\- [ 8 Yritys tekee
\ ehdotuksen voittoa

antajan

Massa tutkii ja 7 Yritys omistaa
‘ 5 punnitsee \ ratkaisun
\ vaihtoehtoja !
Kuvio 7: Joukkouttaminen (mukaillen Brabham 2013)

Joukkouttaminen tarjoaa yritykselle monipuoliset mahdollisuudet. Aiemmassa luvussa (luku
2.3.6) kasitelty buzzaus on eras markkinoinnin muoto, joka tukeutuu Word of Mouth -ilmion
lisaksi seka sosiaaliseen paaomaan etta joukkouttamiseen: tuotteen markkinointi (esittely,
koekaytto ja tuotteen toimiessa jopa kehuminen ja suosittelu) on ulkoistettu tavallisten ko-
keilunhaluisten ihmisten harteille. Erilaisten kilpailuiden muodossa joukkouttamista on kay-
tetty jo kauan markkinointimateriaalien luomisen apuna. Ihmiset on haastettu osallistumaan
kilpailuun ja luomaan esimerkiksi mainosvideo, slogan tai juliste jonkin tietyn tuotteen mark-
kinointiin. Uusien tuotteiden innovointikin onnistuu joukkouttamalla esimerkiksi erilaisten

kilpailujen tai tapahtumien muodossa. (Marsden 2009; Visiotapahtuma 2013.)

Tutkimus on osoittanut, etta naiset suhtautuvat miehia myonteisemmin nettikauppojen sivuil-
la oleviin ilmoituksiin, joissa ostoskoriin kertyneiden tuotteiden perusteella kauppa automaat-
tisesti suosittelee lisaostoksia (Doong & Wang 2011, 602). Lisamyynnin aikaansaaminen on siis
mahdollista internetissa jo pelkalla ohjelmalla, joka analysoi nettikaupassa ostoskorin sisallon
ja suosittelee lisatuotteita perustuen siihen, mita muut vastaavia tuotteita ostaneet ovat
hankkineet. Laumapaine kasvaa, kun viittaukset menevat henkilokohtaisemmiksi. Enaa ky-
seessa ei valttamatta olekaan anonyymi ohjelma, joka kertoo mita muut valitsemasi tuotteet
valinneet ovat ostaneet niiden lisaksi. Nyt kyseessa ovat usein omat ystavat. Heilla on jotain,
mika sinulta puuttuu. Kankkusen ja Osterlundin (2012, 125) esimerkissa mainitaan Amazonin
ja Facebookin liitto, jossa Amazon ehdottaa ystaviesi syntymapaivien lahestyessa heille sopi-
via lahjoja perustuen heidan tykkaamisenkohteisiinsa. Myos Steam nayttaa tuotteet, jotka

ovat olleet suosittuja ystavien keskuudessa.

Steam on hyva esimerkki myos laumapaineesta ja sen vaikutuksesta. Selatessaan Steamin

kaupassa olevia peleja, Steam nayttaa kuinka monella asiakkaan ystavalla on mikakin peli
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(Kuva 3). Ystavat-valikosta on sen sijaan mahdollista nahda reaaliajassa, mita pelia kukakin

ystavaverkostoon kuuluva pelaa.

Terraria

PELATTU 171 TUNTIA 436,166

"8 PELAR | VIIMEKSI PELATTU: 3.11.2012 LUOMUSTA

PELIKESKUS

Sinulla on 2 kaveria pelaamassa pelia Terraria juuri nyt!

)

NAYTA KAIKKI PELAAVAT KAVERIT

Kuva 3: Ystavien omistama peli (Valve Software 2013)

Laumasieluisuutta ja sosiaalista paaomaa on mahdollista hyodyntaa omassa liiketoiminnas-
saan. Laumasielut voidaan saavuttaa antamalla asiakkaille mahdollisuus arvostella tuotteita
ja jattamalla arvostelut nakyviksi. Tuotteita voidaan jarjestella erilaisten listojen alle (kuten
esimerkiksi suosituin, katselluin tai kommentoiduin), seka ryhmittelemalla kayttajia erilaisiin
kayttajaprofiileihin ja nayttamalla heille mita samankaltaisen maun omaavat asiakkaat ovat
hankkineet. Sosiaalista paaomaa kaipaavia liehitellaan kohtelemalla asiakkaita eriarvoisesti,
antamalla mahdollisuus ottaa kaveri mukaan nauttimaan erityiskohtelusta seka rajoittamalla
saatavuutta (rajoitettu kappalemaira tai tarjouksen voimassaoloaika). (Kankkunen & Oster-
lund 2012, 124 - 126.)

3 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyohon liittyvassa tutkimuksessa tutustuttiin kolmen erilaisen yrityksen sosiaalisen
median kayttoon. Tutkittaviksi valitut yritykset ovat alypuhelimia valmistava Jolla, armeija-

tavaraa myyva Varusteleka ja tietokonepeleja tekeva Gearbox Software.

Tutkimus suoritettiin harkinnanvaraisen otannan keinoin. Talloin tutkimuksessa keskityttiin
tutkimaan verrattain pienta tapausmaaraa ja niita pyrittiin analysoiman mahdollisimman kat-
tavasti. Tieteellisena valintakriteerina kaytettiin tiedon maaran sijaan sen laatua. Harkinnan-
varaisessa otannassa korostettiin tutkijan omaa nakemysta siita, millainen valittu joukko oli
tutkimuksen kannalta mielekas, tarkoituksenmukainen ja antoi tutkittavan aiheen kannalta
kattavimman tuloksen. (Eskola & Suoranta 1998, 18, 60 - 61.)
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Opinnaytetyossa tutkittavat yritykset valittiin tutkijan toimesta. Valinnassa kaytetyt kriteerit
olivat yrityksen ajankohtaisuus, nakyvyys ja sosiaalisen median hyodyntamisen vahvuus. Lisak-
si tutkittavat yritykset valittiin tietoisesti mahdollisimman erilaisilta toimialoilta. Nain saatiin
tutkittua, millaisia keinoja valitut yritykset ovat kayttaneet saadakseen vakiinnutettua jatku-
van lasnaolonsa sosiaalisessa mediassa seka onko sosiaalista mediaa mahdollista hyodyntaa

samankaltaisin keinoin toimialasta riippumatta.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus va-
littiin tutkimusmenetelmaksi siksi, etta se mahdollisti opinnaytetyon kannalta tehokkaimman
tavan hankkia ja analysoida aineistoa. (Metsamuuronen 2008, 14.) Laadullisessa tutkimuksessa
korostetaan ihmisen kokemuksia ja havaintoja. Laadullisessa tutkimuksessa korostettuun ar-
voon nousee tutkijakeskeisyys ja tutkija koetaan keskeisena tutkimuksen toimijana ja valinto-
jen tekijana. Tutkija ja hanen kokemuksensa nahdaan tutkimuksen merkittavana tyokaluna.

(Ronkainen, Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen 2011, 82.)

Laadullisessa tutkimuksessa hyodynnetaan aineistolahtoista analyysia, jossa teoria rakenne-
taan empiirisesta aineistosta. Ongelmaksi muodostuu usein aineiston suuri maara ja talloin on

tarkeaa pohtia aineiston mielekasta ja jarkevaa rajausta. (Eskola & Suoranta 1998, 19.)

Laadullisessa tutkimuksessa korostetaan ihmisen kokonaisvaltaisuutta eli sita, etta ihmista
tulee katsoa kokonaisuutena johon vaikuttavat hanen taustansa, kokemuksensa ja eri asiayh-
teydet. Laadullisessa tutkimuksessa ei valttamatta tarvita hypoteeseja, eli ennakko-
olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista. Laadullinen tutkimus mahdollisti
aineiston analysoimisen tapauskohtaisesti tutkijan nakokulmasta jattaen tilaa tulkinnanvarai-
suudelle ja tutkijan omalle kokemusperaiselle analysoinnille ja havainnoinnille. (Ronkainen,
Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen 2011, 83; Eskola & Suoranta 1998, 19.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimuskeino oli tutkittavan aiheen kannalta sopimaton.
Kvantitatiivinen tutkimus perustuu maarien jakautumisen ja muutoksen erojen tutkimiseen,
jossa tutkittava ilmio pyritaan hajottamaan mitattaviksi osioiksi. Nama maarat ja muutokset
tiivistetaan tunnusluvuiksi, joita analysoidaan tilastollisin ja matemaattisin mallein. (Ronkai-

nen, Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen 2011, 83 - 84.)

3.2 Tutkijan nakokulma, aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksessa tutkija asettui tavallisen internetin kayttajan rooliin ja aineiston keraamiseen

kaytettiin niita keinoja, jotka tavallisella internetin kayttajalla on kaytettavissaan. Kerattya
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aineistoa analysoitiin tavallisen kayttajan nakokulmasta. Nakokulma valittiin opinnaytetyon
aiheen takia. Sosiaalinen media on yksilo- ja yhteisolahtoinen kanava. Yrityksen nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa voi tarkastella parhaiten menemalla mukaan sosiaaliseen mediaan. Asi-

akkaalle nakymattomat markkinointikeinot ovat asiakkaan kannalta merkityksettomia.

Opinnaytetyossa kaytetty aineisto oli paaosin vapaasti saatavilla. Aineisto koostui lahes koko-
naan valmiina olevasta aineistosta, kuten yrityksen kotisivuista ja sosiaalisen median sivus-
toista, yhteison tuottamasta materiaalista (blogit ja keskustelupalstat), lehtiartikkeleista,
tilastoista, luentomateriaalista ja videoista. Vain Jollan toimitusjohtaja Marc Dillonin haastat-
telu toteutettiin erikseen. Haastattelu toteutettiin vuoropuheluna sosiaalisessa mediassa Fa-

cebookin pikaviestintapalvelussa eli chatissa.

Tutkimuksessa hyodynnettiin piilohavainnointia, jossa tutkija tarkasteli tutkittavan yhteison
toimintaan ulkopuolisena ja havainnoi seka tallensi l0ytamansa aineiston systemaattisesti.
Tutkimus toteutettiin luonnollisissa kenttatilanteissa, eika siita kerrottu tutkimuskohteille.
(Eskola & Suoranta 1998, 100 - 101.)

Aineistoa analysoitiin siten, etta esiin nousseita toimia ja teemoja heijastettiin teoreettiseen
viitekehykseen. Samalla yritettiin loytaa nama kolme toisistaan riippumatonta ja eri aloilla
toimivaa yritysta yhdistavat markkinoinnin keinot. Analyysissa aineistoa pyrittiin tiivistamaan
ja samalla synnyttamaan hajanaisesta tiedosta selkeampi kokonaisuus. Aineistoa kaytettiin
lahtokohtana tutkijan tulkinnoille. (Eskola & Suoranta 1998, 128 - 148.)

3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta eli sita, onko mahdollista
saavuttaa samoja tutkimustuloksia tutkijasta riippumatta (Lipiainen 2001, 654). Paaosin kaikki
tutkimuksessa kaytetty materiaali oli vapaasti saatavilla, eli tutkimus on mahdollista toistaa.
On kuitenkin huomioitava, etta tutkijan nakemys ja osaaminen vaikuttavat loydettyyn tietoon
ja sen tulkintaan. Kyseisen tutkimuksen toteuttaminen eri ajankohtana saattaa vaikuttaa tut-
kimuksessa ilmeneviin tuloksiin esimerkiksi hakukoneella saatujen osumien maarassa ja jul-

kaistun materiaalin saatavuudessa.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli tarkastellaan sita, tut-
kitaanko varmasti sita, mita oli tarkoitus tutkia. Validiteetilla kuvataan myos tutkimuksen
laatua ja talloin tarkastellaan onko tieto tuotettu patevalla tavalla ja perustelluilla ratkaisuil-
la. Validiteetti voidaan jaotella sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Ulkoisella validiteetilla
tarkoitetaan tutkimustuloksen yleistettavyytta eli siihen, voidaanko tutkimuksen tuloksia

kayttaa suoraan toisessa yhteydessa. Ulkoiseen validiteettiin on mahdollista vaikuttaa esimer-
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kiksi otannalla. Sisainen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen johdonmukaisuutta ja omaa luo-
tettavuutta. Tutkimuksen sisaiseen validiteettiin vaikuttavat muun muassa oikeiden kasittei-
den valinta ja se, onko tutkittu, sita mita on ollut tarkoitus tutkia. (Metsamuuronen 2006, 48;
Ronkainen, Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen 2011, 129 - 131.) Tassa opinnaytetyossa
teoreettinen viitekehys ja kaytetyt termit tukevat hyvin tutkimuksessa esiinnousseita teemo-
ja. Tutkimuksessa tutkittiin kolmen eri yrityksen markkinointitoimia, joka nostaa tutkimuksen

luotettavuutta ja tulosten yleistettavyytta.

Tutkimukseen valittiin tutkijan harkinnan mukaan kolme yritysta, jotka hyodynsivat sosiaalis-
ta mediaa markkinoinnissaan nakyvasti. Tutkimuksen kannalta ei olisi ollut tarkoituksenmu-
kaista kayttaa sattumanvaraista otantaa, silla tarkoitus oli kartoittaa mahdollisimman erilaisia
sosiaalisen median hyodyntamisen keinoja. Tassa opinnaytetyossa esiteltavien kolmen yrityk-
sen valintaan vaikutti niiden sosiaalisen median hyodyntamisen laajuuden lisaksi myos tutki-

jan omat kiinnostuksenkohteet.

Aineiston valinnassa kaytettiin tutkijan harkintaa. Kaikesta saatavilla olevasta aineistosta kar-
sittiin pois sellaiset markkinointitoimet, jotka eivat olleet onnistuneet ja joiden kaytto oli

yritysten toimesta sittemmin lopetettu kokonaan. Tutkimukseen otettiin siis vain esimerkkeja
onnistuneista tapauksista. Lisaksi aineistoa karsittiin kriittisesti sen mukaan, antaako se jotain

uutta ja hyodyllista nakokulmaa tutkimukselle

3.4 Tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koottiin vuosien 2011 ja 2012 aikana (Kuvio 8). Varsi-
nainen tutkimuksessa kaytetty aineisto kerattiin syksyn 2012 ja kevaan 2013 aikana. Tana

ajanjaksona seurattiin perinteista mediaa ja sosiaalista mediaa valittujen yritysten kohdalta

aktiivisesti. Huomiota kiinnitettiin myos yritysten suorittamiin markkinointitoimenpiteisiin.

Sosiaalisen

. Yritysten median ja
Teoreettinen - - A . P
viitekehys: Yritysten valinta: perustietojen markkinoinnin
¥s: Kewvat 2012 hankinta: seuraaminen:

2011 - 2012

Kesad — Syksy 2012 Syksy 2012 —

Kevat 2013

Kuvio 8: Tutkimuksen eteneminen

Toteutetussa tutkimuksessa yrityksia tarkasteltiin aluksi niiden omien kotisivujen pohjalta.
Ensin yrityksen kotisivujen perusteelta koottiin yritysten perustiedot. Sen jalkeen siirryttiin
tarkastelemaan millaista materiaalia yrityksista loytyy eri hakukoneita ja -keinoja kayttaen.
Hakukoneilla selvitettiin missa eri kanavissa yrityksilla oli nakyvyytta ja millaista keskustelua

asiakkaiden keskuudessa kaytiin. Aineistona kaytettiin nailla keinoilla loydettyja materiaaleja
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seka perinteisessa etta sosiaalisessa mediassa. Kuviossa 8 on kuvattu opinnaytetyon etenemi-

nen. Aineistona kaytettiin seka suomen- etta englanninkielisia lahteita.

4  Caset

4.1 Case 1: Gearbox Software ja Borderlands

Gearbox Software on texasilainen vuonna 1999 perustettu tietokonepeleja tekeva yritys.
Gearbox Softwaren tunnetuimpia peleja ovat Half-Life -sarja, Duke Nukem Forever seka Bor-
derlands 1 ja 2. (Gearbox Software 2013a.)

Vuonna 2009 julkaistu Borderlands sai positiivisia arvosteluita ja se valittiin vuonna 2011 sijal-
le 35 IGN:n listalla Top 100 Modern Video Games. Lokakuussa 2009 julkaistun Borderlands-
pelin myyntiluvut olivat saman vuoden joulukuussa nousseet yli kahteen miljoonaan myytyyn
kappaleeseen. Elokuuhun 2011 mennessa (jolloin Gearbox ilmoitti tekevansa peliin jatko-
osan) pelia oli myyty jo yli 4,5 miljoonaa kappaletta. Peli sai jatkoa, kun Borderlands 2 jul-
kaistiin syyskuussa 2012 ja jo lokakuun loppuun mennessa pelin jatko-osaa oli myyty yli 5 mil-
joonaa kappaletta. Borderlands-pelien yhteenlaskettu pelaajakunta on siis alhaisimpienkin
arvioiden mukaan yli 5 miljoonaa. (IGN 2013; Molina 2009; Magrino & Makuch 2011; Ivan
2012.)

Borderlandsin Facebook-sivut on otettu kayttoon 15. elokuuta 2009 ja talla hetkella sivulla on
yli 1,2 miljoonaa tykkaajaa (Kuva 4). Heti julkaisunsa jalkeen sivut ovat olleet aktiivisessa
kaytossa ja niille on lisatty materiaalia keskimaarin muutaman paivan valein. Sivujen materi-

aali on pelisarjaan liittyvaa ja pelaajia kiinnostavaa:

- kuvia

- videoita

- linkkeja pelien saamiin arvosteluihin ja palkintoihin
- ilmoituksia tulevista tapahtumista

- tuoteuutisia

- ladattavaa sisaltoa

- kilpailuja

- pelaajille suunnattuja etuja

Borderlandsin ja Gearbox Softwaren Facebook- ja Twitter-sivuilla julkaistaan koodeja, jotka
pelin omistavat voivat kopioida ja syottaa pelin sisalla olevaan valikkoon. Koodit ovat voimas-

sa joko rajoitetun ajan tai niin kauan, etta ennalta maaratty maara pelaajia on sen lunasta-
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nut. Koodin lunastanut pelaaja saa pelattavalle hahmolleen kultaisen avaimen, jolla saa auki
pelin ainoan kultaisen arkun. Arkusta loytyy sattumanvaraisia tehokkaita ja harvinaisia varus-
teita. Lisaksi Gearbox Softwarella on olemassa oma YouTube-kanavansa, jossa on 78 videota
jotka on katsottu yhteensa lahes 18,5 miljoonaa kertaa. (Facebook 2013a; Twitter 2013a;
Youtube 2013c.)

@ Borderlands Tykk&amiset « v Tykdtty

Tykk&amiset ja Ihmiset, jotka puhuvat tasta

Thmiset, jotka puhuvat tésta Tykkdamisia yhteensa
Sivun kavijatiedot
21. lokakuuta 2012 ® Henkidt, jotka pi
® Uudet tykkaykse

Suosituin vikko

London, England

Suosituin paikkakunta

18-24-vuotiaat

Suosituin ikaryhma

Kuva 4: Borderlandsin Facebook-sivujen statistiikka (Facebook 2013a)

Gearbox Softwaren ja Borderlandsin Twitter-, Facebook- ja Youtube-sivut sisaltavat pelaajan
kannalta hyodyllista materiaalia. Niiden kautta ilmoitetaan ennakkoon tulevista pelin ladatta-
vista lisamateriaaleista, yllapidetaan pelaajien kiinnostusta pelijulkaisujen valissa ja anne-
taan pelaajille mahdollisuus verkostoitua muiden pelaajien kanssa. Sivujen sisalto ei ole pe-
laajan nakokulmasta markkinointia tai mainontaa, vaan jotain oikeasti sisalloltaan mielenkiin-
toista. Kaikki materiaali julkaistaan edella mainittujen kanavien lisaksi myos pelin omilla ko-
tisivuilla. Nain mahdollistetaan se, etta jokainen aiheesta kiinnostunut saa haluamansa tiedon
siita kanavasta, minka kokee itselleen luontevimmaksi vaihtoehdoksi. Pelisarjan faneja ei siis
pakoteta pelkastaan Twitterin tai Facebookin kayttajiksi. Nain Gearbox Softwaren on mahdol-

lista palvella mahdollisimman tehokkaasti kaikkia asiakkaitaan

Kuvassa 4 nakyy hyvin kavijapiikki tammikuun puolen valin aikoihin. Silloin julkaistiin Border-
lands 2 -pelin toinen ladattava lisaosa nimelta Big Game Hunt. Nelja paivaa ennen lisaosan
julkaisua Gearbox ilmoitti kotisivuillaan, Twitterissa ja Facebookissa seuraajilleen aloitta-
neensa Gear Up -tapahtuman. Pelaajalle tama ilmeni pelissa siten, etta harvinaisten esinei-
den saamisen mahdollisuus melkein kaksinkertaistui. Nuo harvinaiset esineet (esimerkiksi
aseet tai hahmon ulkonakoa muokkaavat esineet) toimivat Borderlandsissa sosiaalisena paa-
omana ja niista kaydaan aktiivista vaihtokauppaa muiden pelaajien kesken muun muassa

Gearbox Softwaren foorumilla. (Gearbox Software 2013d; Gearbox Software 2013e.)
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Gearboxin luomassa Borderlands-sarjassa on huomiota herattavaa sen synnyttama yhteisolli-
syys. Borderlands on lunastanut paikkansa faniensa sydamissa muutenkin kuin luomalla pelin,
joka innostaa pelaamaan tunnista toiseen. Gearbox on onnistunut koukuttamaan faninsa muun
muassa pitamaan ja paivittamaan Borderlands Wiki -sivustoa. Se on taysin fanien yllapitama
infosivusto peliin liittyvissa asioissa esimerkiksi kattavine vihollislistoineen ja lapipeluuohjei-
neen. Lisaksi Gearbox Softwaren nettisivuilla on keskustelupalsta, josta lOytyy osastonsa kai-
kille sen valmistamille peleille. Borderlands 1 ja 2 osioissa on yhteensa lahes 100 000 viesti-
ketjua, joissa on yhteensa yli 1,5 miljoonaa viestia. Viestien aiheet vaihtelevat peliin liittyvis-
ta neuvoista jokapaivaiseen elamaan liittyviin asioihin. Lisaksi foorumilla on oma osionsa fani-
en luomalle sisallolle, kuten ladattaville taustakuville, tietokonesovellutuksille, piirroksille,
videoille seka pelin innoittamille novelleille. (Borderlands Wiki 2013b; Gearbox Software
2013f.)

Gearbox Softwaren henkilokunta seuraa foorumeita ja osallistuu tarvittaessa keskusteluun.
Tama tarjoaa tavallisille pelaajille mahdollisuuden saada aanensa kuuluville ja antaa palau-
tetta henkilolle, jolla on mahdollisuus vaikuttaa asioihin. Esimerkiksi eras pelien fani julkaisi
Borderlands 2 -pelin Fan Creations -keskusteluketjussa kuvia leikkimielisesti suunnittelemis-
taan vaatteista, joita oli tehnyt pelin teeman mukaisesti. Viestiketju saavutti alle kahdessa
kuukaudessa yhdeksan sivun pituuden muiden fanien kehuessa tuotoksia ja kysellessa, olisiko
vaatteita mahdollista ostaa jostain. Lopulta Gearbox Software otti yhteytta paitoja suunnitel-
leeseen faniin ja paidoista tullaan tekemaan myyntiin virallisia fanituotteita. Gearbox Softwa-
re sai siis aktiivisen fanin ansiosta valmiiksi suunniteltuja myyntiartikkeleita ilman, etta se
joutui panostamaan omien tyontekijoidensa aikaa ja osaamista asiaan. Fani puolestaan sai
kaipaamaansa arvostusta muilta pelin faneilta ja mahdollisuuden tyoskennella arvostamansa

pelifirman kanssa. (Gearbox Software 2013c; Gearbox Software 2013e.)

Tunnetta yhteenkuuluvuudesta luo myos se, etta Gearbox Softwaren toimitusjohtaja Randy

Pitchford osallistuu omilla Twitter-sivuillaan pelin markkinoimiseen. Sivulla han jakaa aiem-
min mainittuja kultaisia avaimia antavia koodeja seka osallistuu keskusteluun fanien kanssa,
vaikka aihe ei valttamatta toimitusjohtajan vaikutuspiiriin kuulukaan (Kuva 5). Pitchfordin

sivuille tulee uusia tweetteja paivittain. (Twitter 2013b.)



37

Randy Pitchford

@DuvalMagic
President arbox Software
Gearbox, TX - http/fumw. gearboxsoftware.com

2104 5 212 959 W Seuraa

Twiitit

Randy Pitchford
P33 K3CBJ-WBRKB-C55CB-33WBT-56RBH PC/Mac: 53WTB-

SOXKW-SWFT3-TJBJB-FWWZEW 360. CTW.JJ-95F95-
HSFT6-5RTJT-T5ZFJ

Baldr
What was the point of messing with the
capacity and recharge rate? It seemed like a nerf motivated from a

hurt ego.

Randy Pitchford
J/sigh It was WAAAY out of balance. No design ever

intended solo players to melt hardest bosses in 5 seconds with no
risk __

smokesalot
what about the broken evil smasher glitch. Makes the
bee shield look like a pile of ____ Well you know. 8 mil dmg on any gun

Randy Pitchford
| expect we'll be addressing that as soon as

practicable.

Kuva 5: Gearbox Softwaren toimitusjohtaja Randy Pitchford (Twitter 2013b)

Randy Pitchfordin antama panos ei ole ajallisesti valttamatta paljon ja voi olla mahdollista,
etta kyseista Twitter-sivua pyorittaa joku hanen alaisistaan, mutta sivun merkitys pelisarjan
faneille on suuri. Pelaajilla on nain mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa arvostamansa ja vai-
kutusvaltaisen pelitalon johtajan kanssa, joka vielapa vastaa heidan esittamiinsa kysymyksiin.

Pelaajat tuntevat saavansa aanensa kuuluville ja samalla Gearbox Software on saanut kasvot.

Toinen yhteisollisyytta nostattava keino on se, miten Gearbox Software on osoittanut kunnioi-
tustaan ja arvostustaan Borderlands-pelisarjan faneja kohtaan. Eras naista faneista oli Micha-
el Mamaril. Mamaril oli 22-vuotias Borderlandsin fani, joka kuoli syopaan ennen kun pelin tois-
ta osaa oli julkaistu. Mamarilin ystava otti Gearboxiin yhteytta ja kertoi kuinka suuri fani ha-
nen edesmennyt ystavansa oli. Han pyysi, etta pelin robottihahmo CL4P-TP (Claptrap) lukisi
pienen muistopuheen edesmenneen ystavansa kunniaksi. Gearbox paatti kunnioittaa Mamari-
lia omalla tavallaan ja julkaistun Claptrapin pitaman muistopuheen lisaksi Michael Mamaril
ikuistettiin Borderlands 2-peliin. Nyt eraassa pelin kaupungissa on mahdollista tormata hah-
moon, jonka nimi on Michael Mamaril. Mikali pelaaja paattaa puhua hahmolle, hahmo palkit-
see pelaajan antamalla talle jonkin hyodyllisen varusteen ja samalla pelaaja suorittaa pelin
salatehtavan (Kuva 6): Tribute to Vault Hunter (Kunnianosoitus holvinmetsastajalle). Claptra-
pin pitama muistopuhe on katsottu Youtubessa yli 100 000 kertaa ja se on saanut 679 kom-
menttia. (Goldfarb 2012; Borderlands Wiki 2013a; Youtube 2013b)
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¥

3.\ . j Got an item from Michael Marmaril

.\

Kuva 6: Kunnianosoitus fanille (Goldfarb 2012)

Borderlands-pelien pelaajien muodostama yhteiso toimii hyvin samalla tavalla kuin esimerkik-
si jonkin tietyn yhtyeen fanit. Heilla vain yhdistava kiinnostuksenkohde musiikin sijaan on pe-
li. Vaikka hyvin harva pelaaja tunsi Michael Mamarilin, Gearbox Softwaren kunnianosoitus
Mamarilille tuntui muista pelaajista samalta kuin, jos heidan omaa ystavaansa olisi muistettu
ja arvostettu pelintekijan toimesta. Pieni huomaavaisuuden ele yhta pelaajaa kohtaan kohotti
koko pelaajakunnan yhteisollisyytta seka uskollisuutta ja arvostusta pelin valmistajaa koh-

taan.

Toinen Gearboxin tekema kunnianosoitus faneilleen on video, jossa robotti Claptrap auttaa
faniaan Thomasia kosimaan tyttoystavaansa Toraa (Kuva 7). Youtubessa oleva peliin oleelli-
sesti liittyvalla huumorilla maustettu kosintavideo on naytetty jo yli miljoona kertaa. (Youtu-
be 2013a.)

Borderlands' Modest Proposal

Owen Good - 130 videota 1 053 880
& ETilaa 357 b 10071 1109
 Tykkadn » Tietoja Jaa Lisaa soittolistaan 8 dt o)

Kuva 7: Kun videopeli kosii (Youtube 2013a)

Gearbox Software hyodyntaa faniensa osaamista, antaa naille sosiaalista paaomaa ja tukee
yhteisollisyyden syntymista. Gearbox Softwaressa on sisaistetty ajatus siita, etta nakyvyytta
omille tuotteille saa parhaiten siirtymalla sinne, missa asiakkaatkin ovat. Kaikkien markki-
nointiin liittyvien toimien ei valttamatta tarvitse tuoda heti rahaa yrityksen kassaan, vaan

valilla pyyteeton ja naennaisesti taka-ajatukseton toiminta voi saada aikaan enemman naky-



39

vyytta ja asiakasuskollisuutta kuin perinteisemmilla mainostamisen keinoilla. Gearbox Softwa-
re ei myoskaan yrita rajoittaa sita, mita siita tai sen tuotteista julkaistaan ja esimerkiksi You-
tubesta loytyy talla hetkella hakusanalla Borderlands yli 350 000 videota, joista lahes kaikki

ovat fanien tekemia. (Youtube 2013d.)

4.2 Case 2: Varusteleka

Varusteleka on suomalainen nettikauppa ja yritys, jonka Valtteri Lindholm perusti vuonna
2003 kyllastyttyaan Suomen suppeaan armeijatavaratarjontaan. Aluksi pelkan yrittajan voimin
toiminut yritys tyollistaa talla hetkella yli 50 tyontekijaa ja sen liikevaihto vuonna 2012 oli
noin 7 miljoonaa euroa. Varustelekan liiketilat ovat nyt yhteensa noin 3 000 neliometria.
(Lindholm 2012.)

Jo perustamisvaiheessa Lindholm paatti omien sanojensa mukaan (Lindholm 2012) ”tehda asi-
an kunnolla” ja erottautua kilpailijoistaan. Myytava tavara oli laadukasta, tuotteiden kuvauk-
sista tehtiin kattavia, selkeita, pilke silmakulmassa kirjoitettuja ja ennen kaikkea rehellisia
niin hyvassa kuin pahassakin. Nettikaupassa oleva teksti haluttiin kirjoittaa sellaiseen muo-
toon jossa se kerrottaisiin kaverille. Lindholm ei siis halunnut sortua kaunokielisyyteen, vaan
sivut, tuotekuvaukset ja jopa toimitusehdot pidettiin sellaisina, etta asiakas ne ymmartaa.
Mitaan kysyttavaa ei saisi jaada. Siksi osa tuotteista on esitelty videoiden keinoin videojako-
alustan YouTuben kautta. (Lindholm 2012.)

Lindholm (Lindholm 2012) ei vaita Varustelekan olevan kilpailijoitaan halvempi, eika halvem-
malla hinnalla kilpailu olekaan Varustelekan tavoite. Lindholm uskoo siihen, etta kun asiakas
Varustelekan sivuja tutkittuaan loytaa itseaan kiinnostavan tuotteen, sen kattava, selkea ja
rehellinen tuoteselostus takaa asiakkaan tekevan ostopaatoksen valittomasti. Asiakas tilaa

tuotteen heti heilta eika edes vieraile kilpailijoiden sivuilla.

Varustelekan slogan ”Hyvien puolella” on harkittu veto. Lindholmin (Lindholm 2012) mukaan
mikaan muu ei yhdista ihmisia niin hyvin kuin yhteinen vihollinen. Omalaatuisella markkinoin-
nillaan Varusteleka onkin saanut paljon palstatilaa lehdissa. Varustelekan luomassa vastak-
kainasettelussa hyvia ovat huumorintajuiset asiakkaat ja pahan puolella ovat tuomitseva leh-
disto ja totisen kansan kukkahattutadit. Pahat eivat siis ymmarra Varustelekan persoonallista
mainontaa ja huumoria. Varustelekan Facebook-sivun mukaan maailmassa on siis hyvia ihmisia
eli tykkaajia ainakin 41 702. (Facebook 3013c.)

Varusteleka on nakyvissa Facebookin lisaksi myos Twitterissa. Molempia sivuja paivitetaan
ahkerasti. Sivuilla ilmoitetaan mahdollisista kilpailuista, uutuustuotteista, alennusmyynneista

ja yrityksen saamasta julkisuudesta. (Facebook 2013c; Twitter 2013c.)
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Hyvien ja pahojen vastakkainasettelu nousi hyvin nakyvasti esille kesakuussa 2012, kun joku
Varustelekan kotisivuilla vieraillut tuohtui nettikaupassa myynnissa olevista tuotteista, jotka
oli nimetty vaimonhakkaajapaidoiksi. Kyseinen slanginomainen nimitys juontaa juurensa eng-
lanninkielesta sanasta (wife beater), jota kaytetaan tietyn mallisesta hihattomasta paidasta.
Varustelekan kannattajat saivat kokea yhteenkuuluvuutta, kun paidan nimityksen soveliai-
suutta puitiin pitkan aikaa useassa eri mediassa ja sama yhteenkuuluvuuden tunne jatkoi kas-

vamistaan. (Vihvanainen 2012; Wikipedia 2013b.)

Esimerkiksi Vauva-lehden keskustelupalstalla kaytiin hyvin kiivaasta keskustelua paidan tuo-
tenimikkeen puolesta ja vastaan (Kuva 8). Joidenkin keskustelufoorumin kayttajien mielesta
paidan nimitys oli halventava, naisia alentava ja vakavalla asialla leikkimista. Toisten mieles-

ta nimitys oli humoristinen ja sopiva Varustelekan muuhun linjaan. (Vauva 2013.)

En ostaisi tuollaisesta firmasta enda yhtdan mitadn enka milladn nimella. Liian vakava aihe leikittavaksi.

Yastaaviestin  llmoita asiaton viesti  Kerro kaverille

idiootteja. Jos satuitte lukemaan jutun kokonaan, kyseessahan on hihaton paita joka englanniksi on “wife-
beater” ja ndin ollen kdantyy suomeksi vaimonhakkaajaksi. Cotte kylla melkosia hiekkapilluja koko sakki kun
tuollainen ahdistaa. :D Jarkyttykaa fingerporistakin, :D

“astaaviestin  limoita asiaton viesti  Kerro kaverille

paitsi ihan trailortrashin pehjasakalle. Se on haukkumanimi jo itsessaankin tyylitdmalle vaatekappaleelle.
Minusta tuossa "vitsissa™ kuvottavinta tosiaan on ajatus siita, etta joku HALUAISI OSTAA tuotteen, jota
mainostetaan vaimonhakkaajana. Siis ettd tuo jonkun mielestad on markkinointia. Koska vaikka mita muuta
vaittaisi, markkinointina se vaistamatta sisdltad ajatuksen, ettd jonkun mielestd vaimonhakkaajaksi
identifiointuminen on “jotenkin siistia™. Muutenhan se ei kelpaisi markkinointikikaksi.

Yastaaviestin  limoita asiaton viesti  Kerro kaverille

Lainaus:
‘Yhia hyvin maastokuviota voisi markkoinoida, eftd téssa "syrjaytyneiden ja rikollisten suosima
kuosi"

heidan tuotekuvauksensa ovat kauttaaltaan humoristisia ja se huumori kohdistuu inan samalla tavalla kylla
myds kaiken sortin machoiluunkin.

Joskus sita miettii, etta auttaisikohan asiaa, jos ndma kaiken hyvan ja kauniinkin kannattajat ostaisivat
huumarintajun ja alyaisivat joskus nauraa itselleenkin.

Vastaaviestiin  llmoita asiaton viesti  Kerro kaverille

Kuva 8: Vaimonhakkaajapaita puhuttaa (Vauva 2013)

Lindholm (2012) ei koe vaimonhakkaajapaidoista saamaansa huomiota negatiiviseksi. Han ker-

too kyseisen keskustelun kasvattaneen Varustelekan sivuilla tapahtuneita vierailumaaria ja
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vahvistaneen sloganin mukaista hyvat vastaan pahat -asetelmaa. Ihmisten jakamista hyviin ja
pahoihin tukee myos yrittaja Lindholmin oma esiintyminen julkisuudessa. Lindholm on haas-
tatteluissa avoimesti kertonut nauttivansa ihmisten suututtamisesta ja yrityksen nimissa teh-
tyna se on hanen mukaansa jopa viela hauskempaa (Lindholm 2012; Vihvanainen 2012.) Tal-
lainen rehellinen lausunto ja ketaan kumartamaton asenne tiivistaa ja yhdistaa Varustelekan

asiakkaiden rivit.

Toinen hieman samantyyppinen tapaus oli, kun YLE julkisti elokuussa 2012 tiedon, etta sen
uudessa Mannerheimista kertovassa elokuvassa Mannerheimia nayttelee tummaihoinen. Varus-
telekalla oli vastaus valmiina ja se otti myyntiin Suomen Marsalkka asukokonaisuuden (Kuva
9). Vaikka mainos on laskettavissa rasistissavytteiseksi, se ei nostattanut samanlaista me-
diakohua kuin pari kuukautta aikaisempi vaimonhakkaajapaitakohu. Varustelekan mainos jai
YLEn Mannerheim-elokuvan saaman kohun jalkoihin. (Haverinen 2012; Lehtonen 2012; Varus-
teleka 2013a; Yle 2012. )

Muut > Varustekokonaisuudet » 20992 xx-marskisetti1

Suomen Marsalkka asukokonaisuus

s
25,99 €
Valitse:
Kemex M/97-naamiovari
BW kenttapusero, Flecktarn, kaytetty, kaikki koot
Sveitsildinen nahkavyd, kaytetty

BW maastohousut, Flecktarn, kaytetyt

1 kpl
¥l  Lisaa ostoskoriin W Lisaa toivelistalle
Kerro kaverille

183 0
"Life is like a mountain, sometimes there's uphill, and somefimes there's downhill. " Historiallisesti
korrekti Suomen Marsalkka asukokonaisuus, mestariteoksen "The Marshal of Finland” Euke B #
alkuperaisilta varustajilta. Nyt sindkin voit pukeutua kuin sankarisi, ei pitaisi budjetinkaan olla
esteendl Naamiovari kuuluu hintaan!

Kuva 9: Suomen Marsalkka asukokonaisuus (Varusteleka 2013)

Esimerkiksi taistelulajiharrastajien keskustelufoorumi Potku.net:ssa on oma keskusteluketjun-
sa Varustelekaan liittyen. Siella on jaettu useita Varustelekan humoristisia tuotekuvauksia.
Jokainen yrityksesta kayty keskustelu ja jaettu kuva on ilmaista mainosta yritykselle, silla
niiden myota Varustelekan hakukonenakyvyys paranee ja yrityksesta aikaisemmin tietamat-

tomat saavat ensikosketuksensa Varustelekaan. (Potku 2012.)

Kaikesta Varustelekan markkinoinnista nakee selvasti rajojen koettelun. Asenne on sosiaali-

seen mediaan sopiva: puhutaan mita puhutaan, kunhan puhutaan. Varusteleka hauskuttaa
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asiakkaitaan vuotuisella erikoistarjoustuotteella aprillipaivana ja toisinaan humoristisia tuot-

teita tulee myyntiin ilman mitaan erityista syyta.

Varusteleka on julkaissut erillisen sivuston nimelta Alasin, jota mainostetaan yrityksen tieto-
pankkina. Sivuille on varustelekamaiseen tyyliin koottu ohjeita, kuvia ja artikkeleita muun
muassa erilaisista huumorimielella tehdyista tuotetestauksista. Kyseisella sivulla julkaistaan
henkilokunnan kirjoitusten lisaksi myos asiakkaiden tuottamaa sisaltoa ja vastaavia kokemuk-
sia. Lisaksi sinne kootaan saannollisesti Varustelekan jarjestamien kilpailuiden voittajat. Va-
rusteleka on saanut muutamia asiakkaitaan tuottamaan sivuille muita asiakkaita kiinnostavaa

sisaltoa, mutta mitaan kulttimainetta sivusto ei viela ole herattanyt. (Alasin 2013.)

Varusteleka toimi suomalaisen Iron Sky -elokuvan paasponsorina, mika lisasi Varustelekan na-
kyvyytta myos kansainvalisella tasolla. Varusteleka jatkaa televisiouraansa realitysarjan mer-

keissa vuonna 2013. (llta-Sanomat 2013.)

Kill Arman on suomalainen realityohjelma, jossa vaatturi-raatali Arman Alizad lahtee oppi-
maan taistelulajeja ympari maailma. Sarjasta on jo tehty kaksi tuotantokautta, jotka on myy-
ty jo yli 130 maahan ja kolmas tuotantokausi on tulossa. Kolmas kausi tulee televisiosta Suo-
messa syksysta 2013 alkaen ja sarjan nimi on Arman ja viimeinen ristiretki. Sarja eroaa kah-
desta aiemmasta kaudesta siten, etta taistelulajien oppimisen ja mestareita vastaan ottelun
sijaan Armanin haasteena on selvita ankarissa olosuhteissa. Sarja seuraa Armanin matkaa esi-
merkiksi Kamputseassa kadulla ja kaatopaikoilla ilman rahaa seka Filippiinien merijalkavaen
erikoisyksikon viidakkoleirilla. Sarja on toteutettu yhteistyossa Varustelekan kanssa ja Arma-
nin matkakokemuksia voi seurata jo nyt sarjan omilla sivuilla ja Varustelekan Youtube-

kanavalla. (Arman ja viimeinen ristiretki 2013; Kill Arman 2013; Youtube 2013f.)

Varustelekan ja Armanin yhteistyo on yrityksen imagoon sopiva jatko Iron Sky-elokuvalle. Seka
Armanin persoona etta kuussa asuvista natseista kertova elokuva on jakanut mielipiteita. Va-
rusteleka sai ilmaista mainosta kesakuussa 2012, kun Arman Alizad erotettiin Facebookista
vaimonhakkaajapaitakohuun kantaaottavan julkaisun takia. Iranilaissyntyinen Arman otti osaa
vaimonhakkaajapaitoihin liittyvaan keskusteluun viitaten islaminuskoonsa, jossa ”vaimon hak-
kaamisella on sentaan Muhammedin ja koraanin antamat tarkat saannot ja etiketti.” Varuste-
lekan kannalta suoraa mainosta oleva uutinen on jaettu Facebookissa lahes 800 kertaa. (Stara
2013.)

Aktiivinen Facebookin ja Twitterin kaytto ovat nakyvimmat Varustelekan hyodyntamat sosiaa-
lisen median kanavat. Hauskat ja huumoripitoiset tuotekuvaukset innostavat sivuilla vieraile-
via jakamaan niita kayttamissaan sosiaalisen median kanavissa hauskuuttaakseen muita (sosi-

aalinen paaoma ja halu tulla hyvaksytyksi) ja samalla Varusteleka saa sivuilleen uusia kavijoi-
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ta ja lisaa nakyvyytta. Talla hetkella (14.2.2013) hakukonepalvelu Googlen keskusteluhaussa
hakusanalla Varusteleka loytyy yli 28 000 osumaa (Google 2013).

4.3 Case 3: Jolla

Jolla on suomalainen matkapuhelimia valmistava yritys, joka perustettiin lokakuussa 2011.
Jolla koostuu suurelta osin Nokian entisista tyontekijoista, jotka jatkavat Nokian aloittamaa
tyota Linux-pohjaisen Nokian ja Intelin yhteistyona syntyneen mobiilialusta-MeeGon parissa.
Nokian hylkasi aikoinaan MeeGon paadyttyaan Windowsiin uusien puhelimiensa kayttojarjes-
telmana. (Constantinescu 2012; Digitoday 2010.)

Jolla eroaa alypuhelinmarkkinoilla toimivista kilpailijoistaan erikoisella tavalla: kotisivuilla.
Jollalla on olemassa kotisivut, mutta ne koostuvat alle kahden minuutin mittaisesta kayttojar-
jestelma Sailfish:ia esittelevasta videosta ja erilaisista tweettauksista. Kotisivuilta loytyy nai-
den lisaksi pelkastaan yrityksen yhteystiedot. Kaikki muut yrityksen tiedot ovat saatavilla Wi-
kipedian kautta, yrityksen Twitter-sivuilta tai fanien yllapitamilta sivustoilta. Tama on mullis-
tava ajatus siita, onko yrityksella pakko olla tyyliltaan perinteisia kotisivuja. Jollan toiminta
nosti esiin kysymyksen siita, tarvitseeko yrityksella enaa olla minkaanlaisia kotisivuja. (Jolla
2013; Wikipedia 2013c.)

Vaikka Jolla ei ole viela julkaissut myyntiin yhtaan puhelinta, se on herattanyt paljon keskus-
telua ja kiinnostusta perinteisessa mediassa. Jolla puhuttaa myos sosiaalisessa mediassa.
Kayttojarjestelmana MeeGon kerrotaan olevan kilpailijoitaan Androidia, Windowsia ja i0Sia
avoimempi. Merkittavasta osasta jarjestelman lahdekoodista tehdaan tarkoituksella avointa,
joten kayttajat voivat oikeasti kehittaa ja muokata tuotetta itse. Jollan Sailfish-
kayttojarjestelmassa yhdistellaan Androidia seka Nokiasta tuttuja Windowsin ja MeeGon kayt-
tojarjestelmia ja ensimmaisen Jolla-puhelimen uskotaan tulevan markkinoille vuoden 2013

aikana. (Suomen Kuvalehti 2013.)

Jollan toimitusjohtaja Marc Dillonin (Dillon 2013) mukaan kotisivujen puuttuminen ei ollut
aluksi tarkoituksena, mutta lopulta se nahtiin hyvana asiana. Dillonin mukaan suuri osa yrityk-
sen sisaisesta kommunikaatiosta tapahtuu jo nyt sosiaalisessa mediassa, joten alun kotisivut-
tomuus ja lopulta nykyisten kotisivujen muoto oli luonnollinen jatkumo sille, kuinka Jolla on

aina hoitanut kommunikointinsa.

Kotisivuistaan Jolla halusi tehda yhteisopohjaiset ja dynaamiset sivut, jotka tarjoaisivat jokai-
sella vierailukerralla uutta sisaltoa. Kotisivujen erilaisen sisallon takia asiakkaat ja muut ai-
heesta kiinnostuneet olivat pakotettuja ottamaan yhteytta julkisia kanavia pitkin perinteisten

sahkopostien sijaan. Keskustelu pysyi nakyvana ja asiakasta kiinnostuneet saivat mahdollisuu-
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den luoda omia fanisivustojaan esimerkiksi juuri sosiaalisen median alustoille. Samalla mah-
dollistui myos Jollan henkilokunnan vastaaminen usean henkilon esittamiin kysymyksiin kerral-
la. Perinteisen mallisten kotisivujen puuttuminen ja tiedon vaikeahko loydettavyys jatti tilaa
myos spekuloinnille ja arvailulle. Taman Dillon uskoo herattavan kiinnostusta entisestaan.
(Dillon 2013.)

Toinen esimerkki kommunikaation avoimuudesta on se, etta Twitterissa esitetyista kysymyk-
sista liittyen Jollaan ja sen kayttojarjestelma Sailfish:iin on AllBoutN9 -blogiin koottu vastaus-
palsta. Blogin tarkoitus on auttaa kayttajia Nokia N9:aan ja Sailfish-kayttojarjestelmaan liit-
tyvien ongelmien kanssa. Vastausten lisaksi sivulle kootaan myos kaikki aiheisiin liittyvat tie-
dotteet, uutiset ja paivitykset. (AllBoutN9 2013.) Jolla Blogin tarkoitus on puolestaan luoda
yhteisollisyytta. Se toimii Jollan yleisen filosofian mukaisesti eli avoimesti ja sinne voi tuottaa
haluamaansa sisaltoa kuka tahansa. (Jolla Blog 2013.) Jollan henkilokuntaa on mahdollista
tavoittaa sahkopostin lisaksi myos IRCissa. IRC (Internet Relay Chat) on suomalaisen Jarkko
Oikarisen vuonna 1988 kehittama pikaviestintapalvelu, joka mahdollistaa reaaliaikaisen teks-

tilla tapatuvan keskustelun internetin kayttajien valilla. (Oikarinen 2013; SailfishOS 2013.)

Dillon uskoo Jollan pystyvan haastamaan suuret matkapuhelinvalmistajat, kuten Nokian, Sam-
sungin ja Applen (Suomen Kuvalehti 2013). Youtubesta loytyy hakusanoilla Jolla Sailfish yli
130 videota. Videoiden joukosta loytyy haastatteluja ja esittelyvideoita Sailfish-
kayttojarjestelman ominaisuuksista. Videoiden joukossa on livetaltiointeja erilaisista yleisoti-
laisuuksista, joissa Jollan on ollut mukana. (Youtube 2013f.) Twitterissa Jollalla on aktiivinen
sivusto, jonne tehdaan paivityksia lahes paivittain (Twitter 2013d). Voidaan siis sanoa, etta

Jolla on nakyvilla sosiaalisessa mediassa, jos vain tietaa mista etsia.

#\MeeGoand #merproject open sou
Tweets by @Jukkaeklund

Finland - jolla.com

AR | e || ek ¥ Seuraa

Kuva 10: JollaHQ Twitterissa (Twitter 2013d)
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Toistaiseksi Jollan ongelmaksi muodostuu se, etta vaikka yritys on sosiaalisessa mediassa ja se
herattaa keskustelua, asiakkaan harteille jaa suuri taakka tiedon etsinnassa. Tiedot Jollasta
yrityksena, sen tuotteista ja Sailfish-kayttojarjestelmasta ovat vaikeasti loydettavissa. Ko-

tisivujen nykyisen muodon takia nakyvissa ei ole juurikaan tietoa yrityksesta.

Jolla on ollut esilla monessa mediassa ja siita on uutisoitu paljon, mutta se tavallaan kostau-
tuu asiakkaan halutessa loytaa jotain tiettya tietoa. Loytaakseen haluamansa tiedon asiak-
kaan on luettava useita artikkeleja tai katsottava lapi videoita ja haastatteluja. Asiakkaat
arvostavat tiedon helppoutta ja nykyisellaan tietoa ei ole koottu Wikipediaa lukuun ottamatta
minnekaan yhteen paikkaan. Asiakas joutuu siis kayttamaan internetin hakukoneita loytaak-
seen ympariinsa levitetyn tiedon. Osa muuten mielenkiintoisesta julkisuudesta kariutuu sii-

hen, etta yritys ei tunnu kertovan itsestaan tarpeeksi.

Kuva 10 on otettu JollaHQ:n Twitter-sivulta. Kuva paljastaa, etta Jollalla on hieman yli 20 000
seuraajaa Twitterissa. JollaHQ:n sivulle tuotetaan sisaltoa paivittain ja siella esitettyihin ky-
symyksiin vastataan jopa vain muutaman minuutin viiveella. 20 000 kansainvalista seuraajaa
ei kuulosta paljolta, mutta on huomioitava, ettei yritysta ole viela mainostettu ollenkaan.
Taman lisaksi yhtakaan sen tuotetta ole viela julkaistu, joten siihen nahden Jollan saama en-

nakkojulkisuus on omaa luokkaansa.

Jollan Facebook-sivulla on yhteensa hieman yli 11 000 tykkaajaa. Tama verrattain matala seu-
raajien maara ei ole vaikuttanut sivulla jaetun materiaalin laatuun. Jollan jakama materiaali
on saanut sivujen seuraajilta kommentteja, tykkayksia ja jakoja eteenpain. Jollan kannalta
merkittavinta Facebook-sivussa kuitenkin lienee sen tarjoama uusi vayla, jota kautta yritys
voi kommunikoida asiakkaittensa kanssa, vastata sille esitettyihin kysymyksiin ja paasta seu-
raamaan eturivista kiinnostuneiden henkiloiden arvailuja tulevasta tuotteesta. (Facebook
2013b.)

JollaHQ:n seuraajat Twitterissa vaikuttavat kiinnostuneilta tulevasta tuotteesta ja Dillon
(2013) uskoo hyvan tuotteen myyvan itse itseaan. Dillon ei kommentoinut, tuleeko Jollan
markkinointitaktiikka tai yrityksen kotisivut muuttumaan ensimmaisen puhelimen julkaisun
myota. Asiakkaan kannalta sivun mielekkyytta voisi nostaa, jos sivulle tulevia tweettauksia
tehtaisiin tyontekijoiden omilla nimilla, esimerkiksi jopa Marc Dillonin toimesta. Tama toisi

yritysta viela lahemmas asiakasta.
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Opinnaytetyon tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota kolmen malliyrityksen sosiaalisen median

kayttoon. Taulukossa 1 on tiivistetty, millaisia sosiaalista mediaa hyodyntavia keinoja nama

kolme yritysta kayttivat markkinoinnissaan.

4.1Tiedottaminen, |4.2. 4.3 Jatkuva |4.4 Nakyvyyden (4.5 Kontaktin ~ [4.6 Word of 4.7 Sosiaalinen
0saamisen Ostopdatokseen (lasndolo parantaminen |ottaminenja [Mouth-ilmion [pddoma,
jakaminen ja vaikuttaminen yhteyden hyddyntdminen |joukkouttaminen
asiakkaan kuuntelu pitdminen ja laumapaine
Gearbox Software X X X X X X
Varusteleka X X X X
Jolla X X X X X X

Taulukko 1: Yritysten hyodyntamat keinot

Kaikkien tutkittavana olevien yritysten toiminnassa nakyi asiakkaiden kuuntelu. Yritykset ja-

koivat sosiaalisessa mediassa tietoa itsestaan, toiminnastaan ja tuotteistaan, mutta lasnaolo

sosiaalisessa mediassa ei rajoittunut pelkastaan mainospuheisiin. Yritykset jakoivat sivuillaan

asiakkaan kannalta mielekasta ja ajankohtaista materiaalia, jonka asiakkaat kokivat jollain

tavalla tarpeelliseksi ja takasi seuraajien mielenkiinnon sailymisen. Kaikki kolme yritysta koh-

telivat asiakkaitaan (nykyisia ja potentiaalisia) yksiloina eika isoina asiakassegmentteina. Ku-

viossa 9 esitellaan yksityiskohtaisemmin millaisia asioita yritykset eri sivuilla jakoivat.

Gearbox
Software

Varuste-
leka

Jolla

iseksi ladattava li

limoitukset peleihin liittyvistd
péivityksistd

* Videoita tuotteista
= Tiedot tapahtumista, joissa yritys on

mukana

« Tiedot saaduista palkinnoista
« Tietoja cheistuotteista

iaali

Pelien teemoihin liittyvid sovelluksia,

joilla voi esimerkiksi luoda

ystévdnpaivakortin jonka jakaa toiselle

kayttajélle
Kuvia

*  SHIFT-koodit

«  Viihteellisid kuvia muun muassa

yrityksen tyontekijéistd

+  Tuotekuvia
+  Tuotevideoita
= Tiedot tapahtumista, joissa yritys on

mukana

* Tiedot eri medioissa saamasta

julkisuudesta

* Yhteistydkumppaneita

mukana

« Tiedot eri medioissa saamasta

julkisuudesta
Demovideoita tuotteista
Kaksisuuntainen kommunikointi

Blogiin

= Tiedot tapahtumista, joissa yritys on

+ Jaettuja linkkejd muun muassa Jolla

llmoitukset peleihin
liittyvistd péivityksistd

= Tiedot tapahtumista, joissa

yritys on mukana

= Tietoja oheistuotteista
= SHIFT-koodit
= Aktiivinen keskustelu muiden

kayttajien kanssa
Péivityksid myos aiheeseen
liittym&ttdmisti asioista

« Tiedot tapahtumista, joissa

yritys on mukana
Linkit Facebookissa
julkaistuun kuvamateriaaliin

* Tiedot eri medioissa

saamasta julkisuudesta

= Yhteistykumppaneita

= Tiedot tapahtumista, joissa

yritys on mukana

= Tiedot eri medioissa

Pelien trailerit ja teaserit
+  Pelien hahmojen pitdmid

"Voice Blogeja”

* Behind the Scenes —

haastatteluja

= 43200 seuraajaa
= 200 tyontekijasd

* Huumorivideoita
Video, jossa pelin
tekijat pelaavat
tietokonepelejadn
toisiaan vastaan

* Tuotteiden
esittelyvideoita

+  Tuotteiden
testausvideoita

= Perustiedot

Perustiedot
yrityksestd

LinkedInissé

yrityksestd

* 8 seuraajaa
* 4 tydntekijas

*  Huumorivideoita
varustelekalaisista
"Propagandavideoita”

* Varustelekan

tydntekijdiden kuvaamia
videoita esimerkiksi

omista vaellusreissuistaan

* Tuotteen esittelyvideoita

* Haastatteluja
*  Messu- ja

= Perustiedot

Linkedinissé

yrityksestd

= +8 800 seuraajaa

saamasta julkisuudesta

= Aktiivinen keskustelu

kéyttéjien kanssa

Kuvio 9: Nakyvyys eri sosiaalisen median sivuilla

italtiointeja

= 55tydntekijaa

LinkedInissa

*  Tiedot missé

tapahtumissa
mukana

| JFacsbook __lTwitter _lYoutube | Linkedin _| Wikipedia

Yritykse perustiedot 18

kielella

= Tuotteet (pelit)

Linkki kotisivuille
Linkki kotosovuilla
olevalle
keskustelufoorumille

= Yrityksen perustiedot

suomeksi
Linkki kotisivuille
Linkki Facebook-sivuille

= Yritykse perustiedot 5

kielelld

Linkki kotisivuille
Linkki Twitter-sivulle
Linkki LinkedIn-sivulle
Linkki facebook-sivulle




47

Osa jaetusta materiaalista oli tarkoitettu selkeasti informatiiviseksi ja osa lisaarvoa antavaksi,
mutta osa jaetusta materiaalista oli tarkoitettu pelkastaan viihteelliseksi. Gearbox Software
ja Varusteleka tuottivat sivuilleen suhteessa enemman huumoripitoista materiaalia, joka oli
innostanut seuraajat jakamaan sita eteenpain ja kommentoimaan julkaisuja. Jolla puolestaan
keskittyi enemman tuottamaan asiapitoisempaa sisaltoa, joka heratti keskustelua vahan pie-
nemmassa mittakaavassa. Viihteelliseksi tarkoitettu materiaali (esimerkiksi kuvat ja videot)
osoittautuivat sivujen seuraajien tykkaysten ja eteenpain jakojen mukaan suosituimmiksi.
Toistaiseksi Jollan sivujen seuraajamaarat eivat vetaneet vertoja muiden tutkittavana ollei-
den yritysten vastaaville lukemille, mutta on todennakoista, etta kun ensimmainen tuote tu-
lee myyntiin, seuraajamaarat kasvavat ja silloin Jollan aktiivinen ote sosiaalisessa mediassa

kasvattaa merkitystaan ja eteenpain jaetun tiedon maara kasvaa.

Kaikki kolme yritykset pyrkivat vaikuttamaan kuluttajan ostopaatokseen, vaikka yritysten eri
toimialoista riippuen kaytettavat keinot olivat erilaisia. Kaikkien tutkittavana olevien kolmen
yrityksen markkinoinnissa oli huomattavana tiedon ja osaamisen jakaminen, avoimuus ja re-
hellisyys. Tietoa ja tuotteita ei tyrkytetty asiakkaille sellaisella tavalla, jonka sivujen seuraa-
ja olisi kokenut hairitsevaksi. Vaikka tuotteiden mainokset olivatkin selvasti mainoksia, niiden
ulkoasu ja kirjoitustyyli oli tarkkaan harkittua ja muistutti enemman keskustelua kuin myynti-

puhetta.

Gearbox Software, Jolla ja Varusteleka olivat panostaneet yrityksen jatkuvaan lasnaoloon ja
hyvaan nakyvyyteen. Yritykset nakyivat siella, missa niiden kuluttajatkin olivat eli verkossa.
Kaikki yritykset hyodynsivat toiminnassaan useaa eri sosiaalisen median kanavaa samanaikai-
sesti. Nain seuraajat tavoitettiin juuri siina kanavassa, jossa nama tunsivat olonsa luontevim-
maksi, eika heita pakotettu muuttamaan omia tottumuksiaan. Paaosa eri kanavien sisallosta

oli samankaltaista ja yhdenmukaista.

Kaikki yritykset hyodynsivat Word of Mouth -ilmiota, eika minkaan tutkittavan yrityksen osalta
ei ollut havaittavissa yrityksia kontrolloida niista tai niiden tuotteista jaettavaa tietoa. Pi-
kemminkin jakamiseen rohkaistiin ja sita kannustettiin. Varustelekan tuotteita oli mahdollista
kommentoida sen kotisivuilla ja tuotteen linkittaminen esimerkiksi asiakkaan omalla Face-
book-sivulla tapahtui yhta painiketta klikkaamalla. Jollan kannattajat olivat luoneet omia Jol-
laan liittyvia sivustojaan, joiden osoitteita jaettiin Jollan virallisilla Twitter-sivuilla. Lisaksi
kaikki tuoreet Jollaan liittyvat tweettaukset paivittyivat automaattisesti Jollan kotisivuille,
eika niita naytetty sensuroitavan mitenkaan. Gearbox Software oli puolestaan luonut kannat-

tajilleen oman keskustelufooruminsa, jonka toimintaan sen edustajat ottivat osaa.
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Gearbox Software, Varusteleka ja Jolla halusivat muistaa, kuunnella ja huomioida asiakas-
taan, vaikka keinot olivat hieman erilaisia. Esimerkiksi Gearbox Software tarjosi kaikille seu-
raajilleen sivuillaan ilmaiseksi ladattavaa sisaltoa, kuten tulostettavia naamareita ja pelin
omistaville asiakkailleen parempiin varusteisiin oikeuttavia koodeja. Joulun ja ystavanpaivan
tienoilla Facebookissa toimi Gearbox Softwaren tekemat sovellutukset, joilla sai lahetettya
ystavilleen pelin teeman mukaiset sahkoiset kortit. Varusteleka jarjesti seuraajilleen valoku-
vauskilpailuja seka tuotepalkintoihin oikeuttavia arvontoja ja Jolla osallistui aktiivisesti kes-

kusteluun sivujen seuraajien kanssa.

Kaikki yritykset olivat tai olivat ainakin luoneet hyvin onnistuneen illuusion siita, etta niita oli
helppo lahestya. Ne tuntuivat olevan avoimia ehdotuksille ja kritiikille eika avoimuus rajoit-
tunut pelkastaan kuunteluun. Yritykset tuntuivat reagoivan saamaansa palautteeseen ja pe-
rustelivat tekemiaan valintoja. Vain Varusteleka ei hyodyntanyt sosiaalisen median kaksisuun-
taisuutta siina mittakaavassa kuin muut tutkittavat yritykset. Jolla ja Gearbox Software otti-
vat avoimesti vastaan kehitysehdotuksia seuraajiltaan ja ottivat heihin henkilokohtaisesti yh-
teytta. Nama yritykset seurasivat Varustelekaa enemman mita heista sosiaalisessa mediassa

sanottiin ja vastasivat niille esitettyihin kysymyksiin.

Jollasta loytyva tieto oli vaikeinta loytaa, mutta Jolla erosi edukseen muista tutkittavista yri-
tyksista siina, etta asiakkaiden kanssa kommunikointi oli suorinta ja lapinakyvinta. Vaikka
myos Gearbox Softwaren toimitusjohtaja vastasi asiakkaittensa esittamiin kysymyksiin Twit-
ter-sivuillaan, Jollan Twitter- ja Facebook-sivulla yrityksen lasnaolo kommenttikentissa tuntui
olevan viela selvemmin nakyvaa ja Jolla esiintyi keskusteluissa enemmankin yksilona kuin yri-
tyksena. Varustelekan tuttavallisesti kirjoitetut paivitykset loivat mielikuvan valittomyydesta

ja rehellisyydesta, mutta yritys ei osallistunut asiakkaiden mukana keskusteluihin.

Sosiaalista paaomaa, joukkouttamista ja laumapainetta hyodynsivat markkinoinnissaan tehok-
kaimmin Gearbox Software ja Jolla. Molemmilla yrityksilla on selvasti havaittavissa omat yh-
teisonsa. Samat yritykset hyodynsivat sosiaalisen median kanavia kaksisuuntaisen kommuni-

kaation mahdollistamiseen.

Vapaus [Raatalointi [Tutkiminen |Rehellisyys |Yhteistoiminta |Viihde Nopeus Innovaatio
Gearbox Software X X X X X X
Varusteleka X X X X
Jolla X X X X X X

Taulukko 2: Ostopaatokseen vaikuttavien normien (Tapscott 2010, 207 - 211) toteutuminen

Ostopaatokseen vaikuttavien normien toteutumisessa (Taulukko 2) yrityksen rehellisyys ja asi-

akkaalle annettu mahdollisuus tutkia ja tutustua arviointeihin ja muiden kayttajien kokemuk-
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siin nakyi kaikkien yritysten toiminnassa. Kuitenkin vain Jolla mahdollisti tuotteen raataloin-
nin ja toisaalta vain Varustelekan tuotteissa loytyi niin laaja valikoima, etta asiakkaalle jai

mahdollisuus valita itselleen parhaiten sopiva tuote.

Varustelekan Alasin-sivu oli viela opinnaytetyontekovaiheessa hiljainen eika asiakkaiden tuot-
tamaa sisaltoa ollut juuri lainkaan saatavilla, joten yrityksen ja asiakkaan yhteistoimintaa ei
viela ollut konkreettisesti nakyvissa. Gearbox Software ja Jolla ottivat asiakkaat mukaan tuo-
tekehitykseen ja tyydyttivat asiakkaan halun nopeasta asiakaspalvelusta ja innovatiivisesta
tuotteesta. Viihdearvoltaan Gearbox Softwaren ja Varustelekan tuottama materiaali ja julkai-
sut innostivat asiakkaita jakamaan ja niita ystavilleen muissa yhteisoissa ja siten osaltaan li-

saamaan yritysten markkinoinnin tehoa.

6  Johtopaatokset

Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen miettiessa siirtymista sosiaalisen mediaan, sen on oltava
valmis sitoutumaan pitkakestoiseen prosessiin. Pelkka sivujen luominen ja satunnaiset paivi-
tykset eivat riita, vaan yrityksen on panostettava lasnaoloonsa ja sivuille tuottamaansa sisal-
toon. Sisaltoa ei tarvitse tuottaa paivittain, mutta kerran kuukaudessa tai harvemmin tapah-

tuva sivujen paivitys ei riita pitamaan sivuja tuoreina ja asiakkaan kannalta mielenkiintoisina.

Sosiaalisen median sivujen ei valttamatta tarvitse rakentua yrityksen varaan. Tarttumapinta-
na voi esimerkiksi olla yrityksen valmistama tai myyma tuote. Tassakin tapauksessa esimerkik-
si Facebook-sivujen on hyva pitaa sisallaan yrityksen perustiedot tai ainakin linkki yrityksen
omille kotisivuille ja muille sellaisille sivuille, jotka yritys kokee asiakkaan nakokulmasta kiin-
nostaviksi. Sellaisia sivuja voivat olla yritykseen tai tuotteeseen liittyvat keskustelufoorumit,
blogit, FAQ-palstat (Frequently Asked Questions), jalleenmyyjat ja muut yrityksen kayttamat

sosiaalisen median kanavat.

Sivujen luomisen jalkeen yrityksen on mietittava millaista sisaltoa se haluaa sivuillaan jakaa.
Sisallon tuottamisessa on huomioitavaa, etta asiakas on etusijalla. Yrityksen on mietittava,
millaista tietoa asiakas tarvitsee tai odottaa loytavansa sivuilla kaydessaan. Sisallon on tuo-
tettava asiakkaalle jonkinlaista arvoa. Arvoa voivat tuottaa esimerkiksi lisatiedot tuotteesta,
testitulokset, ennakkotieto tulossa olevasta tuotteesta, alennukseen oikeuttava koodi, kilpai-
lut, johonkin tuotteeseen liittyvan alan asiantuntijan lausunto tai vinkki, henkilokunnan esit-

tely tai rekrytointi-ilmoitus.

Sosiaalinen media toimii hieman eri saannoilla kuin sanomalehdet, radio ja televisio. Sosiaali-
sessa mediassa voidaan toki hyodyntaa samoja mainonnan keinoja kuin muissakin medioissa,

mutta sosiaalisessa mediassa suoraan mainontaan keskittyneet sivut koetaan usein tylsiksi ja



50

tylyiksi. Sivun sisalto voi pitaa sisallaan mainoksia, mutta paapainon tulisi olla muussa sisal-

lOssa.

Sosiaalisen median kayttajat jakavat omalla sivullaan sellaista materiaalia, jonka kokevat ku-
vaavan omaa persoonallisuuttaan ja tukevan minakuvaansa. Julkaisuilla ja niiden keraamilla
tykkaajilla vahvistetaan omaa imagoa ja sosiaalista statusta. Mikali yrityksen paamaarana on
saada seuraajat jakamaan tietoa eteenpain, on sen tuottaman materiaalin oltava sellaista,
etta se herattaa ajatuksia, tyydyttaa tiedonjanoa tai vetoaa lukijan tunteisiin tai huumorinta-
juun. Yrityksen on uskallettava heittaytya mukaan ja luovuttava halusta pystya kontrolloi-
maan kaikkea siita jaettua tietoa. Painvastoin: tiedosta on tehtava mahdollisimman helppoa

jakaa.

Kaikkea ihmisten jakamaa tietoa on mahdotonta hallita, mutta sita on syyta valvoa. Tahan on
tehty toimivia ilmaisia ja maksullisia tyokaluja, joiden avulla yritys pysyy ajan tasalla siita,
missa kanavissa yrityksesta ja sen tuotteista keskustellaan. Tama tieto on yrityksen kannalta
arvokasta, silla yksityisten henkiloiden keskenaan kayma keskustelu voi antaa yritykselle
enemman tietoa kuin suurella rahalla tehty markkinointitutkimus. Samalla yritys nakee missa
kanavissa sen asiakkaat oikeasti ovat ja jatkossa mahdolliset markkinointitoimenpiteet saa-
daan kohdennettua tarkemmin. Mikaan ei myoskaan esta yritysta liittymasta mukaan keskus-

teluun.

Yritysten on sisaistettava ajatus, etta kaiken toiminnan ei aina tarvitse tuottaa rahaa ja osa
saattaa olla suorastaan pienia tappioita tuottavaa. Autoliike voi menettaa autojen huollosta
saamiaan tuloja, jos se ohjeistaa sivuillaan kuinka oljynvaihdot ja jotkin pienet korjaukset voi
suorittaa helposti itsekin. Sivun seuraajan kannalta tama kuitenkin on kiinnostavaa tietoa,
joka antaa liikkeesta reilun kuvan. Sitten joskus kun autoon on tullut isompi vika ja asiakas
punnitsee eri vaihtoehtoja autoliikkeista, on todennakaista etta ilmaista osaamistaan jakanut
liike tulee ensimmaisena asiakkaan mieleen. Ihmiset ovat pitkamuistisia ja jollain pyyteetto-
malla ja asiakkaan silmissa taka-ajatuksettomalla teolla voi olla kauaskantoiset seuraukset.
Ongelmallista on se, etta asiakkaat aistivat herkasti, mika yrityksen toiminnassa on markki-
nointia ja mika oikeasti taka-ajatuksetonta toimintaa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on as-

tuttava kuluttajan asemaan ja mietittava milta sen oma toiminta nayttaa kuluttajan silmissa.

Asiakkaat arvostavat rehellisyytta ja suoraselkaisyytta myontaa tarvittaessa omat virheensa.
Tuotteessa tai palvelussa olevaa virhetta tai vikaa ei kannata lahtea salaamaan tai peittele-
maan, silla tieto tulee ennemmin tai myohemmin ilmi. Peittelyn tai pahimmassa tapauksessa
asiakkaan syyttamisen sijaan yrityksen tulisi myontaa virhe ja antaa asiakkaalle ohjeet kuinka
toimia. Vaikka vian syy tai korjauskeino ei olisi viela selvilla, voi yritys pitaa ainakin asiakkaat

ajan tasalla ja tiedottaa korjaustoimenpiteiden etenemisesta. Tahan sosiaalinen media ja yri-
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tyksen omat kotisivut antavat hyvat mahdollisuudet ja samalla yrityksen palvelunumeroihin

kohdistuva kuormitus pienenee.

Sosiaalinen media painottuu yhteisollisyyteen ja asiakas haluaa olla mukana kehittamassa tuo-
tetta tai palvelua. Tata yrityksen kannattaa kayttaa hyodyksi ja ottaa asiakkaat mukaan sisal-
lontuotantoon, tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen. Asiakkaat nakevat ja tietavat, mika
yrityksen tarjoamissa tuotteissa tai muussa toiminnassa on pielessa, yrityksen tehtavaksi jaa
kannustaa asiakkaita kertomaan kokemuksistaan. Pelkka kehitysehdotuksen kysyminen ei valt-
tamatta riita synnyttamaan haluttua vaikutusta, mutta jos yritys ryhtyy kommentoimaan saa-

miaan vastauksia, lopputulos on usein erilainen. Yrityksen asiakkaana asiakas on asiantuntija.
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