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Tdssd tutkimuksessa tutkitaan sosiaalista mediaa ja suusanallista e-
markkinointia kirjallisuuskatsauksen avulla. Tarkoituksena on selvittdd miten
aiheeseen liittyvid késitteitd on maédritelty kirjallisuudessa, sekd pyrkid loyta-
madn kédsitettd parhaiten kuvaavat méadritelmat. Samalla tutkitaan miten sosiaa-
lista mediaa voidaan hyodyntédd suusanallisessa markkinoinnissa.

Aluksi tutkimuksessa perehdytddn sosiaalisen median kisitteeseen sekd muihin
sithen liittyviin kasitteisiin, joiden kautta sosiaalinen media maéaéritelldan. Tassa
tutkielmassa kadytetddn sosiaalisesta mediasta médritelmédd, jonka mukaan se
rakentuu kolmesta osa-alueesta: Yhteisostd, sisdllostd ja Web 2.0-teknologioista.
Niistd osa-alueista erityisesti sisdllolla on merkittidva rooli sosiaalisessa medias-
sa. Suusanallista markkinointia késittelevassa osuudessa kasitelldan sen kolmea
eri sihkoistd ilmenemismuotoa: Viraalimarkkinointia, buzz-markkinointia seki
Word-of-Mouth-markkinointia. Vaikka niilld kolmella markkinointitekniikalla
on yhtéldisyyksid, niilld on my06s paljon eroja. Nditd eroja tarkastellaan tutkiel-
massa tarkemmin vertailemalla eri markkinointikeinojen tapaa valittdd suu-
sanallista viestid eteenpdin. Tutkielmassa my06s perehdytddn hieman siihen,
miten elektronista suusanallista markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaasti, ja
miten sitd on hyddynnetty kdytannossa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaaliselle medialle ei ole muodostunut vield yhta
hyvdd ja kattavaa maédritelmad, ja ettd monet tutkijat madrittelevit sen kukin
omalla tavallaan. Tdma voi selittyd osittain sosiaalisen median yha kehittyvasta
luonteesta. Aiempien mééaritelmien joukosta on kuitenkin 16ydettdvissa selkeita
yhteisid teemoja, kuten kayttdjien tuottama sisdlto, joka esiintyi kaikissa tut-
kielmassa kaytetyissa ldhteissd. Tutkimuksessa havaittiin myos tiettyja yhtaldi-
syyksid erilaisten viraalien markkinointistrategioiden seka esimerkkeina kéaytet-
tyjen markkinointikampanjoiden valilld, mikd vahvistaa esitettyjen teorioiden
uskottavuutta.

Asiasanat: Word-of-Mouth-markkinointi, suusanallinen markkinointi, viraali-
markkinointi, buzz-markkinointi, sosiaalinen media, Web 2.0, yhteisttuotanto,
e-markkinointi



ABSTRACT

Lax, Antti

The Use of Social Media in Electronic Word-of-Mouth-marketing
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Information Systems Science, Bachelor’s Thesis

Supervisor: Salo, Markus

This Bachelor’s Thesis focuses on Social Media and how it can be used in elec-
tronic Word-of-Mouth-marketing. The purpose of this study is to learn how
Social Media has been defined in academic literature, to find a good definition
that best depicts the term and to study how Social Media can be used in elec-
tronic Word-of-Mouth-marketing. This study has been done as a literary review.

First this paper examines the definition of Social Media and other terms that are
closely related to it. The definition used in this thesis defines the term with
three other terms: Community, Content and Web 2.0. From these three terms,
content is the most essential in regards to Social Media, and it was found in
every definition used in this study. Electronic Word-of-Mouth-marketing, for
the purposes of this paper, has been divided into three categories: Viral market-
ing, Buzz-marketing and Word-of-Mouth-marketing. These three marketing
techniques have many similarities but they also have differences on how they
are used. These differences are further examined by comparing how they de-
liver marketing messages. The thesis also covers how electronic Word-of-
Mouth-marketing can be efficiently executed and how it has been implemented
in Social Media.

The study shows that the definition for Social Media is not well-established,
and many researchers have defined the term in their own way. This might be
explained by the constantly developing nature of the Social Media. The current
definitions however contain very similar points, for example user generated
content. The study also confirms the link between different viral marketing
strategies and the marketing campaigns used as an example. This supports the
credibility of the theories presented on the paper.

Keywords: Word-of-Mouth-marketing, Viral marketing, Buzz-marketing, Social
Media, Web 2.0, mass collaboration, e-Marketing
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median suosio on kasvanut huimaa vauhtia. Erityisesti nuoriso siir-
tyy kovalla vauhdilla verkkoon, joten mainonta jossain sosiaalisen median pal-
velussa, kuten esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissd, voi pian olla tehokkuu-
deltaan jopa ldhes televisiomainonnan tasolla. Sosiaalisen median ympaérille on
myo6s rakentunut suuri bisnes, ja sen potentiaali tehokkaana markkinointi-
kanavana alkaa vasta pikkuhiljaa hahmottua. Sosiaalisen median avulla voi-
daan tavoittaa suuria yleisomassoja kerralla, eikd mainonta ole liian sidottua
tiettyyn vuorokaudenaikaan. Yha useammat yritykset perustavat sivustoja Fa-
cebookin kaltaisiin yhteisopalveluihin tai ylldpitavat blogeja, joissa he voivat
helposti ldhestyd sekd nykyisid ettd tulevia asiakkaitaan. Mainokset ovat yhd
yksiloidympid ja ne voidaan mddrittdad nakymaddn vain tietyille henkilcille, jol-
loin markkinoijien on helpompi analysoida ja segmentoida omia kohderyhmi-
ddn sekd keskittdd voimavaransa niihin.

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd yrityksen imagon parantamiseen,
tuotemarkkinointiin tai pelkéstddn yrityksen yhteystietojen vilittdimiseen sidos-
ryhmille. Varsinkin uusien elektronisten markkinointikeinojen, kuten viraali-
markkinoinnin, kdytto sosiaalisessa mediassa on yleistynyt. Viime vuosina Web
2.0:ksi kutsuttu ilmi6 on tarjonnut kayttdjille uusia ja yksinkertaisia tapoja luo-
da ja jakaa sisdltod muiden kayttdjien kanssa. Erityisesti blogit, wikit ja sosiaali-
set verkostopalvelut ovat tytkaluja, jotka mahdollistavat tdmén siséllontuotan-
non. (Curry ym., 2008.) Sisdllontuotannon kanavoiminen markkinointikdayttoon
tarjoaa yritykselle ndkyvyyttd, informaatiota sekd parhaimmillaan ilmaista
mainontaa.

Téassda kandidaatintutkielmassa tarkastellaan kirjallisuuskatsauksen muo-
dossa nditd sosiaalisen median tyodkaluja, joilla yritys voi hoitaa elektronista
markkinointiaan. Lahdekirjallisuutta on kerdtty konferenssijulkaisujen ja jour-
naali-artikkelien lisdksi my®0s erilaisista markkinointia ja sosiaalista mediaa ka-
sittelevistd kirjoista ja raporteista. Huomionarvoista on myos se, kuinka esimer-
kiksi Wilson (2005) ja O'Reilly (2006) ovat kdyttdneet sosiaalista mediaa maari-
tellessddn sosiaalista mediaa kasittelevid ilmiditd. Myos sosiaalista mediaa hyo-



dyntdvistd kampanjoista 16ytyi parhaiten tietoa sosiaalisen median avulla. Tatd
voisikin pitdd hyvand merkkind siitd, miten sosiaalinen media alkaa olla yha
merkittdavammassa roolissa sekd tutkijoiden ettd yritysten silmissa.

Tutkimuskysymyksenad tdssd tutkielmassa on ollut ”Miten sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntdi suusanallisessa markkinoinnissa?”. Selvyyden vuoksi suusanal-
lisella markkinoinnilla tarkoitetaan tdmén tutkielman yhteydessa vain elektro-
nisia suusanallisia markkinointikeinoja. Nditd markkinointikeinoja tarkastelta-
essa on pyritty sdilyttimddn termien alkuperdinen kirjoitusasu ennallaan, silld
monille termeille ei ole vield muodostunut vakiintuneita tai yksiselitteisid suo-
mennoksia.

Tutkielma koostuu neljastd luvusta. Luvussa kaksi aloitetaan aiheeseen
perehtyminen maéarittelemailld ensin sosiaalisen median késite sen osa-alueiden
perusteella, ja kdydaan lapi sisdllontuotantoon liittyvid ilmisitd. Luvussa kolme
siirrytddn esitteleméddn suusanallisia markkinointitekniikoita. Samalla vertail-
laan niiden eroja, sekéd pohditaan kuinka néita markkinointitekniikoita voidaan
hyodyntdd sosiaalisessa mediassa. Viimeisessd luvussa neljd esitetddn yhteenve-
to, jossa tutkielmassa esitetyt asiat nivotaan yhteen ja esitetddn johtopaatoksia
sosiaalisen median hyddyistd ja haitoista.



2 SOSIAALISEN MEDIAN KASITTEET

Sosiaalista mediaa on tutkittu paljon, mutta yhtd kattavaa madritelmaa sille ei
vield 16ydy. Tutkijoilla on useita eri nakemyksid sille, mitd sosiaalisella medialla
oikeastaan tarkoitetaan, joten myts mddritelmid on useita. Tédstd syystd on tar-
kedd tutustua erilaisiin mddritelmiin, jotta sosiaalisen median késite avautuisi
mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti.

My6s Kaplan ja Haemlin (2010) kiinnittdvat huomiota sosiaalisen median
kasitteen méadrittelemisen vaikeuteen. Heidédn mukaansa yritysjohtajien ja tutki-
joiden parissa on ollut sekaannusta siitd, mitd kaikkea késite sosiaalinen media
oikeastaan kattaa, ja miten se eroaa muusta aiheeseen liittyvastd késitteistosta.
He itse mddrittelevit sosiaalisen median joukoksi “Internet-pohjaisia ohjelmis-
toja, jotka rakentuvat Web 2.0:n ideologiselle ja teknologiselle perustalle, ja jot-
ka mahdollistavat kdyttdjageneroidun sisdllon luomisen ja vaihtamisen”.

Lietsala ja Sirkkunen (2008) pitdvét sosiaalista mediaa sateenvarjokésittee-
nd, jonka alle voidaan ajatella kuuluvan useita erilaisia kulttuurisia kdytantojd,
verkkosisaltoja sekd myos nditd sisdltoja tuottavia ihmisid. Heiddn maédritel-
ménsd ei kuitenkaan kata sosiaalisen median teknisid piirteitd, kuten Internet-
sovelluksia ja teknologisia uudistuksia. Siksi heiddn méaaritelménsa ei ehkd an-
na parasta mahdollista kuvausta sosiaalisesta mediasta.

Matikainen (2009) puolestaan maédrittelee sen tutkimusraportissaan medi-
an ja Internetin kehitysvaiheeksi, jossa kayttdjat tuottavat yhd enemman sisaltod
sisdllontuotannon hajautuessa. Myts Matikaisen maéédritelméssd on aukkoja.
Héanen kuvauksensa sosiaalisesta mediasta Internetin kehitysvaiheena tayttaa
Lietsalan ja Sirkkusen madéritelmésta puuttuneen teknologisen uudistuksen,
mutta samalla kadottaa yhteison ja kulttuurin vaikutuksen sen syntyyn.

Edellisida maédritelmid selkedsti rakenteellisemman maédritelmdn antavat
Kangas, Toivonen ja Back, joiden mukaan:

”Sosiaalinen media rakentuu siséllostd, yhteisoistd ja Web 2.0 -teknologioista. Sosiaa-
linen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kayttdjien tuot-
tamaan sisdltoon tai joissa kayttdjien tuottamalla sisdllolld ja kdyttdjien toiminnalla
on merkittdva rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisddjand.” (Kangas, Toivonen &
Béck 2007, s. 14)



Samankaltaiseen méadritelmddn on padatynyt myos Erkkola (2008), jonka mu-
kaan sosiaalinen media on ”“teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jos-
sa yksilot ja ryhmét rakentavat yhteisid merkityksid sisdltojen, yhteisdjen ja
verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kdyttotuotannon kautta.”

Vaikka kaikista viidestd maddritelmdstd 16ytyy samoja piirteitd, on Kan-
kaan, Toivosen ja Backin sekd Erkkolan madritelmistd 16ydettdavissda kolme sel-
kedd sosiaalisen median peruselementtid: sisdlto, yhteisot ja teknologia. Kuvios-
sa 1 selvennetdan tarkemmin sosiaalisen median rakennetta (kuvio 1).

4
Sosiaalinen
‘ media

Yhteisot

KUVIO 1 Sosiaalinen media (Kangas ym. 2007, s. 11)

Kankaan, Toivosen ja Backin mddritelmd on muita edelld kasiteltyja maaritel-
mid vanhempi, mutta silld kuitenkin on omat etunsa. Selkedn rakenteensa ansi-
osta se mahdollistaa sosiaalisen median kasitteen pilkkomisen helpommin
ymmarrettdviksi kdsitteiksi. Seuraavassa kdydaan lapi hieman tarkemmin sosi-
aalisen median rakennuspalikoita ja esitellddn muutamia niihin liittyvid avain-
termeja.

21 Web 2.0

Useat eri henkilt ovat kdyttdaneet termid Web 2.0, usein myos eri merkityksissa.
Jotkut pitdvat Web 2.0:a synonyymind sosiaaliselle medialle, mutta asia ei kui-
tenkaan ole ihan niin yksioikoinen. Vaikka sosiaalisella medialla ja Web 2.0:1la
on paljon yhtymadkohtia, niilld tarkoitetaan kuitenkin yleensd eri asioita. Termin
ensimmdisend kayttoonottanut Tim O’Reilly médrittelee sen blogissaan seuraa-
vasti:



Web 2.0 on bisnesvallankumous tietokoneteollisuudessa, jonka aiheutti siirtymd Internetin
kiyttéon alustana, sekd yritys ymmdrtid sen kiyton onnistumisen sddntojd. Niistd tirkein
sdintd on: Tee ohjelmia jotka hyddyntivit verkostoitumista tullakseen paremmiksi sitd mukaa
kun thmiset kiyttivit niitd. (O’Reilly, 2006.)

Myohemmin hin on laajentanut méaritelmdansa listaamalla erilaisia Web 2.0:1le
tyypillisid piirteitd. O’Reillyn (2007) mukaan keskeisid piirteitd ovat esimerkiksi
kollektiividlyn hyodyntaminen, kustannustehokkaasti skaalautuvat palvelut
sekd usko kayttdjiin kanssakehittdjina.

Kaplanin ja Haemlinin (2010) mukaan Web 2.0 on termi, jolla kuvataan
uutta tapaa hyodyntdd World Wide Webid: Sisédllon ja ohjelmien luonti on siir-
korostavat, ettd vaikka Web 2.0 ei tarkoita mitddn tiettyd teknistd kehitystd, tie-
tyt perustoiminnot ovat olleet edellytyksend sen toiminnalle. Esimerkiksi Ado-
be Flash ja RSS-syotteet ovat téllaisia toimintoja.

Web 2.0:a voisi pitdd myos kattokésitteend, jonka alle on kerétty tiettyja In-
ternetin kehityssuuntia. Késitteelld viitataan usein uusiin teknologioihin sekéa
kayttdjien asenteiden muutoksiin, mutta loppujenlopuksi kyseessd on vain In-
ternetin muutosta kuvaava termi. (Hintikka, 2007.)

Salmenkivi ja Nyman (2008) tarjoavat kirjassaan vield omaa nidkemystdan
asiaan. Hekin muistuttavat ettd kyse ei ole pelkdstddn teknologisesta kehityk-
sestd, ja ettd vuorovaikutus, verkostoituminen sekd yhteistyd ovat kaikki Web
2.0:lle keskeisid piirteitd. IImioon liittyy myos keskeisesti ajatus palveluiden,
ohjelmistojen sekd niiden kautta tallennetun tiedon siirtymistd verkkoon.

Ndiden maééaritelmien perusteella voisi todeta, ettd Web 2.0 edustaa sekd
teknologisia innovaatioita ettd muutosta kayttdjien asenteissa. Se ei kuitenkaan
yksindén selitd sosiaalisen median syntyd, joten on syyta tarkastella myds muita
sosiaaliseen mediaan ldheisesti liittyviad kasitteita.

2.2 Yhteisot

Jos Web 2.0:n tuoma teknologinen kehitys mahdollistaa sosiaalisen median yli-
pddnsd, ovat yhteisot sosiaalista mediaa ylldpitdvd voima. Yhteisot sekd kaytta-
vét sosiaalista mediaa, ettd tuottavat itse sen sisaltoja.

Internetissd tapahtuva monisuuntainen viestintd mahdollistaa yhteisten
intressien pohjalle rakentuvia ryhmid, eli yhteisoja. Nama virtuaaliset yhteisot
toimivat elektronisten viestintdvélineiden kautta, ja Internetida hyodyntavat
viestintdkeinot mahdollistavat yhteison jasenten vilisen kommunikaation ajasta
tai paikasta riippumatta. Virtuaaliyhteisot tarjoavatkin mahdollisuuden tutus-
tua ihmisiin, joilla on samoja mielenkiinnon kohteita. (Rothaelmer & Sugiyama,
2001.)

Hsiao ja Chuang (2009) toteavat virtuaalisten yhteisdjen suosion kasvun
merkitsevan sitd, ettd ihmiset kdyttavat yhd enemman aikaa verkkoyhteisoissa.
Heiddn mukaansa yhteisojen kayttdjien vélille alkaa muodostua myo6s vahva



yhteenkuuluvuuden tunne, yhteison sisdisid kdyttdytymisnormeja sekd tun-
nesiteitd muihin yhteison kayttdjiin.

Kankaan, Toivosen ja Backin (2007) mukaan yhteisot toimivat tehokkaina
jdsentdjind mielenkiintoisen materiaalin 16ytdmisen suhteen. He myos korosta-
vat, ettd yhteisollisyyttd on ollut myds ennen Internetid ja muita teknologisia
innovaatioita, mutta ne ovat mahdollistaneet uusia yhteisollistymistapoja.

Kuten Web 2.0:n, my6s yhteisdjen merkitys sosiaalisen median syntyyn on
ollut merkittava. Mutta pelkastdan uudet innovaatiot ja niitd kayttavat henkilot
eivat kata koko sosiaalisen median méaritelmaa.

2.3 Sisdlto

Aiemmin kasiteltyjd sosiaalisen median méddritelmid tarkasteltaessa voidaan
huomata, ettd kaikissa maaritelmissd korostetaan sisidllon roolia sosiaalisen me-
dian peruselementtind. Yhteistjen merkitys kulminoituu kayttdjiensd tuotta-
maan sisdltoon, ja monet sosiaalisen median palvelut, kuten blogit, yhteisopal-
velut ja wiki-sivustot perustuvat kaikki kdyttdjiensd luomaan ja yllapitaméaan
sisdltoon. Keskeinen osa sosiaalista mediaa onkin juuri tdima kayttdjien tuoma
kontribuutio.

2.3.1 Kiyttdjdgeneroitu sisilto

Vickery ja Wunsch-Vincent (2007) maédrittelevat kayttdjageneroidun, eli kaytta-
jien luoman, sisdllon kolmen keskeisen piirteen kautta:

1. Siséltd on julkaistu jossain, esimerkiksi julkisesti saatavilla olevalla netti-
sivulla tai tietylle yleistlle avoinna olevalla yhteisdpalvelun sivulla

2. Siséllon luomiseen on nédhty vaivaa, joko tekemalld kokonaan uutta sisdl-
tod tai yhdistelemadlld jo olevia sisdltoja

3. Sisdlto on luotu epdammattimaisesti ilman kaupallisia tavoitteita

He kuitenkin myontdvit ettd viimeinen, kaupallisten tavoitteiden piirre on
hankala, silld sisdllontuotannon yleistyessda myos kdyttdjien luomien sisélttjen
hyddyntdminen kaupallisesti on yleistynyt. Piirteen kédyttd on kuitenkin perus-
teltua, silld se helpottaa erottamaan kayttdjien luoman siséllon kaupallisesti tuo-
tetusta sisallostd. (Vickery & Wunch-Vincent, 2007.)

Gill, Arlitt, Li ja Mahanti (2007) toteavat Internetin muuttuvan alati kohti
kayttdjageneroitua sisdltod, ja ettd tdma muutos on johtanut sisdllon jakamiseen
ja sosiaalisten verkostojen luomiseen keskittyvien verkkosivujen suosion kas-
vuun. Heiddn mukaansa Web 2.0 on muuttanut sitd, miten kayttdjat osallistuvat
verkossa: Yksittdisen administraattorin luoman sisdllon kuluttamisen sijaan
kayttdjat voivat lisdtd itse siséltod ja katsoa vertaistensa lisdamad sisaltod.



2.3.2 Prosumerit

Sisdltod tuottavat kayttdjat ovat usein yhtd aikaa sekd tuottajia ettd kuluttajia.
Tapscott ja Williams (2006) kayttavat tastd ilmiostd kirjassaan termid "prosu-
mer". Termilld he viittaavat henkil6ihin, jotka sekd tuottavat (produce) ettd ku-
luttavat (consume) sisdltod. Termin kehitti alkujaan Alvin Toffler vuonna 1980
ilmestyneessa kirjassa The Third Wave, mutta termid on sittemmin maéritelty
laajemmin. Tapscott ja Williams lisdédvét kirjassaan madritelméan uuden mallin,
jossa asiakkaat aktiivisesti osallistuvat tuotteiden valmistamiseen. He kayttavat
esimerkkind Second Life-virtuaalimaailmaa, jossa pelaajat voivat luoda itse
omaa sisdltod virtuaalimaailmaan muiden pelaajien hyodynnettdviksi. (Taps-
cott & Williams, 2006.)

Prosumer-kulttuuri eldd vahvasti myos blogaajien parissa. Bruns ja Jacobs
(2006) kayttavat termid “produser” kuvaamaan henkiloitd, jotka toimivat sekd
sisdllon tuottajina (producer) ja kayttdjind (user). Heiddn mukaansa kaikki blo-
gien kdyttdjat ovat sekd potentiaalisia sisdllon kayttdjid ettd tuottajia. Myos Xin
(2009a) korostaa blogien tdrkeyttd viestinndn ja sisdllontuotannon vilineend.
Vaikka hénen artikkelissaan keskitytddnkin enemman ammattimaisesti sisaltoa
tuottaviin kayttdjiin, kuten kolumnisteihin ja poliitikkoihin, hdnen ohjeensa
blogien kirjoittajille ovat hyodyllisid kenelle tahansa sisdllontuottajalle. Xinin
(2009a) toteamus blogikirjoituksien ja kommenttien pitdmisestd lyhyind ja rele-
vantteina, tuo erityisen hyvin esiin keskeisen ajatuksen siitd, ettd mikali aikoo
saada kirjoituksilleen huomiota, ei sisdltod parane olla liikaa.

2.3.3 Joukkotuotanto

Joukkotuotannolla tarkoitetaan kollektiivista sisdllontuotantoa, jossa jokainen
osallistuja tuottaa oman pienen osuuden kokonaisuudesta. Tédstd hyvana esi-
merkkind toimii kdyttdjiensd tuottama tietosanakirja Wikipedia, jonka jatkuva
sisdllon ja kdyttdjien madran lisddntyminen on johtanut kaupallisten sanakirjo-
jen markkinoiden kaventumiseen. (Hintikka, 2008.) Joukkotuotetut projektit,
kuten wikit ja yhteisoblogit, mahdollistavat useiden kéayttdjien yhtdaikaisen ja
yhteisvoimin tuotetun sisdllon. Tatd voisi pitdd kayttdjageneroidun sisillon de-
mokraattisimpana muotona. Ndiden projektien ajatuksena on, ettd yhteistyossa
tuotettu sisdltdé on usein laadukkaampaa kuin yksittdisen kayttdjan tuottama
sisdlto. (Kaplan & Haenlin, 2010.)

Hintikka (2008) kuitenkin myont&d, ettd yhteisollistd sisdllontuotantoa ka-
sitteleva termisto on vield toistaiseksi vakiintumatonta, joten samoista kasitteis-
td kdytetddn eri yhteydessd erilaisia termejd. Hanen mukaansa yhteistd késitel-
taville termeille on kuitenkin se, ettd niilld viitataan avoimuuteen ja laajan ih-
misjoukon yhteistoimintaan perustuviin toimintamalleihin. Englanninkielisessa
kirjallisuudessa joukkotuotannon késitteestd kaytetddan termeja kuten mass colla-
boration (joukkoyhteisty®), peer production (vertaistuotanto) ja collaborative con-
tent (yhteistyossd tehty sisdlto). Eri lahteet kdyttavit eri termejd, mutta tarkoit-
tavat niilld kaikilla hyvin samaa: siséltod tuottaa suuri osallistujien joukko. Sel-



vyyden vuoksi tdssd tutkielmassa kadytetddn tédstd ilmiostd termid joukkotuotan-
to.

Joukkotuotannolle keskeinen piirre on vapaaehtoisuus. Vapaaehtoisuu-
teen perustuvan sisdllon tuottamisessa puolestaan motivaatiolla on merkittava
rooli. Ymmartadksemme joukkotuotantoon taustalla olevia syitd, on ymmarret-
tava sisdltod tuottavien kadyttdjien motivaatioita. Aktiivisten Wikipedian kaytta-
jilen kanssa tehdyn kyselytutkimuksen mukaan merkittdvimmiksi motivaatto-
reiksi nousivat sisdllontuotannon hauskuus, ideologiset tavoitteet sekd tuotan-
tu sisdllontuotantoon yhtd aktiivisesti. Toiset kayttdjat muodostavat asialle
omistautuneen ydinjoukon, kun taas toiset osallistuvat hyvin satunnaisesti.
(Wilkinson, 2008.)

Vapaaehtoisuudesta huolimatta sisdllon tuottaminen helpottuu, mikali
tuotantoprosessia kontrolloidaan jollain tavalla. Tdllaisia projekteja johtavat
auktoriteetit ovat yleensd enemmaén sallivia kuin ohjaavia. Vaikka monissa si-
sdltod tuottavissa yhteistissd ei olekaan vahvaa ylldpidon valvontaa, ne kaytta-
vit itsekontrollia sosiaalisen paineen, toimintaohjeiden ja byrokraattisten sosi-
aalirakenteiden kautta (Kittur, Pendleton & Kraut, 2009).

Tapscottin ja Williamsin (2006) mukaan tarkeimpid joukkotuotannon hyo-
tyjd ovat muun muassa kustannusten viheneminen ja yhteistyon helpottaminen.
Avointa ldhdekoodia ja joukkotuotantoa hyodyntdvien yhteisojen kanssa tyos-
kentely voi vdhentdd yrityksille muodostuvia kustannuksia, ja omaksumalla
avoimen mallin yritykset voivat tehdd yhteistyotd ilman, ettd heiddn tarvitsee
huolehtia siitd, kenelle syntyneet immateriaalioikeudet oikeastaan kuuluvat.



3 SUUSANALLINEN MARKKINOINTI SOSIAALI-
SESSA MEDIASSA

Useat eri organisaatiot kdyttavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Erityi-
sen huomionarvoista on kuinka joillekin organisaatioille sosiaalisesta mediasta
on tullut uusi hittitrendi. Organisaatioiden tdytyykin tiedostaa ja hyvaksyd se
tosiasia, etti sosiaalinen media tuo lisdarvoa heiddn markkinointiinsa, eika
suinkaan korvaa nykyisid markkinointikeinoja.

Jotta organisaatiot voivat onnistua markkinoinnissaan, heiddn tdytyy
tarkkaan maddritelld tavoitteensa sosiaalisen median suhteen. Hyvid tavoitteita
voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden saaminen promootion avulla tai
kaikkiin asiakaspalautteisiin vastaaminen tietyssd aikamddreessa. Nditad tavoit-
teita on mahdollista saavuttaa hyodyntamalld asiakkaalta asiakkaalle kulkevaa
suusanallista viestint&a.

Tdssd luvussa kasitelldan erilaisia elektronisia suusanallisia markkinointi-
keinoja, jotka hyddyntdvét sosiaalisen median verkostoituneisuutta ja asiakkai-
den vilistd vuorovaikutusta. Myohemmin luvussa esitellidn myos kuinka naita
markkinointikeinoja voidaan hyodyntdd kdytannossd, sekd kdaydadan lapi muu-
tamia suusanallisen markkinoinnin esimerkkitapauksia.

3.1 Viraalit e-markkinointitekniikat

Koska monet asiakkaat eivit endd kiinnostu perinteisistd markkinointikeinoista,
kuten televisiosta tai lehtimainoksista, ovat markkinoijat kehittdneet muita kei-
noja saada markkinointiviestinsd asiakkaille (Leskovec, Adamic & Huberman,
2007). Naditd uusia markkinointikeinoja on lukuisia, mutta tdssd tutkielmassa
keskitytddn ainoastaan viraaleihin e-markkinointitekniikoihin.

Tiancheng (2010) maéadrittelee viraalin e-markkinoinnin olevan tuotteen
suullista myynninedistamistd henkiloltd toiselle, jolloin tieto levidd viruksen
tavoin ja vilittyy miljoonille yksil6ille nopean kopioinnin avulla.



Viraalimarkkinointi, buzz-markkinointi ja elektroninen Word-of-Mouth-
markkinointi ovat kaikki erilaisia elektronisia markkinointitekniikoita, jotka
perustuvat kuluttajien suusanalliseen viestintddn. Ndille tekniikoille yhteinen
piirre on se, ettd markkinointiviesti vélittyy eteenpdin asiakkaiden toimesta.
Seuraavassa analysoidaan hieman tarkemmin ndiden kolmen eri suusanallisen
markkinointitekniikan vélisid eroja ja yhtenevdisyyksid.

3.1.1 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitekniikoita, jotka hyodyntavit
olemassa olevia sosiaalisia verkostoja lisdtdkseen branditietoutta tai saavuttaak-
seen muita markkinointitavoitteita. Tdmé tapahtuu itseddn monistavan viraali-
prosessin kautta, jota voisi verrata patologisten- tai tietokonevirusten levidmi-
seen. Se voi levitd suusanallisesti tai Internetin verkostojen kautta. (Xin, 2009b.)
Myo6s Leskovec, Adamic ja Huberman (2007) toteavat viraalimarkkinoinnin
hyodyntdvan olemassaolevia sosiaalisia verkostoja, ja samalla rohkaisevan asi-
akkaita jakamaan tuotetietoja ystévilleen. Se voi olla hyvinkin nopea ja tehokas
tapa saavuttaa markkinoinnin kohdeyleiso.

Chaffey (2009) puolestaan korostaa viraalimarkkinoinnin roolia erddnlai-
sena sdhkodisen Word-of-Mouth-markkinoinnin muotona. Kuten Xin (2009b),
myds Chaffey toteaa, ettd viraalimarkkinoinnissa yrityksen markkinointiviesti
levidvdd kdyttdjien avulla viruksen tavoin muille kayttdjille; tyypillisesti tama
tapahtuu sahkopostiviestien tai sosiaalisen median kautta, mutta sitd voidaan
tehostaa myos verkon ulkopuolella.

Viraalimarkkinointi on yritysten tai muiden kaupallisten toimijoiden luo-
maa sisdltdd, jonka tarkoitus on mainostaa heiddn tuotteitaan. Tavoitteena on
luoda jotain niin vaikuttavaa, ettd markkinointiviestin ndhneet haluavat valittaa
veistin eteenpdin ystdvilleen ja perheenjdsenilleen. (Xin, 2009b.) Ndiden viestien
tarkoituksena on siis levittyd kuluttajilta toisille, yleensd sdhkoisten kanavien
avulla. Tyypillisesti viestit ovat jossain helposti levitettdvassd, mutta vaikeasti
muunneltavassa muodossa, kuten esimerkiksi kuvina, videoina tai ddnitiedos-
toina. (Lindholm, 2010.)

Viraalimarkkinoinnille keskeistd onkin se, ettd juuri kayttdjat levittavat
sdhkoisten jakelukanavien kautta yrityksen luomia markkinointiviestejd. Kayt-
tdjien motivaatiot viestien levittamiseen voivat vaihdella paljonkin. Toiset kayt-

periaatteellinen halu tukea yrityksen liiketoimintaa.
3.1.2 Buzz-markkinointi

Buzz-markkinointi, josta kidytetdan joskus suomennosta kuhinamarkkinointi, on
moniulotteinen kommunikointiprosessi, jossa yritys ldhettdd puhuttelevia vies-
tejd buzz-agenteille, jotka ldhettdvit viestin eteenpdin joko sdhkoisesti tai suu-
sanallisesti. Yritys saa vastineeksi agenteilta markkinatutkimustietoa. (Ahuja,
Michels, Walker & Weissbuch, 2007.) Samalla buzz-markkinoinnissa pyritdan



saamaan sekd kuluttajat ettd media puhumaan yrityksen tuotteista tai sen pal-
veluista  positiivisesti. =~ Kuten  viraalimarkkinoinnissa, —myds  buzz-
markkinoinnissa kuluttaja vastaanottaa markkinointiviestin ja p&dttdd vasta sen
perusteella ettd haluaako hén vilittda viestid eteenpdin. (Lindholm, 2010.)

Thomasin (2004) mddritelmd korostaa buzz-markkinointia alkuperdisen
markkinoinnin tehostamisena kolmansien osapuolten passiivisella tai aktiivisel-
la vaikutuksella. Hanen mukaansa buzz-markkinointia kayttavat padasiallisesti
innovaattorit, eli henkil6t jotka innostuvat helposti uusista tuotteista ja omak-
suvat ne nopeasti. Nama henkil6t jakavat kokemuksiaan muille kiinnostuneille,
jotka puolestaan voivat jakaa viestid uudelleen eteenpdin.

Buzz-markkinointi on siis yrityksistd ldhtevad markkinointia, jota kaytt&jat
tehostavat levittamallda omaa markkinointiviestidan.

3.1.3 Word-of-Mouth-markkinointi

Word-of-Mouth-markkinoinnilla tarkoitetaan tiedonvilitysprosessia, jossa kdyt-
ostopddtoksiin. Word-of-Mouth-markkinointia hyodynnetddn kaupallisesti
kannustamalla asiakkaita jakamaan muille mielipiteitd ja asenteita yrityksen
tuotteista tai palveluista. (Jansen ym., 2009.) Word-of-Mouth-markkinoinnissa
kaupalliset toimijat antavat kuluttajille syitd kommunikoida heiddn tuotteistaan
ja palveluistaan, sekd pyrkivit helpottamaan kommunikointia erilaisin keinoin.
Kyseessd on taito luoda aktiivisia ja molemminpuolisesti hyodyllisia kommuni-
kointitoimia seka kuluttajilta kuluttajille suuntautuvissa etta kuluttajilta kaupal-
lisille toimijoille suuntautuvissa konteksteissa. (Lindholm, 2010.)

Kuten suusanallinen markkinointi yleensd, Word-of-Mouth-viestintd voi
olla sekd positiivista ettd negatiivista. Positiivista Word-of-Mouth-viestint&da
pidetddn voimakkaana markkinointikeinona, jonka avulla yritykset vaikuttaa
asiakkaisiinsa. Suusanallinen viestintd perustuu sosiaalisiin verkostoihin ja
luottamukseen. Tutkimuksissa on myos huomattu ihmisten luottavan myos
ndenndisen puolueettomiin mielipiteisiin heiddn lahipiirinsd ulkopuolelta. Eri-
tyisesti Internetistd loytyvét arvostelut ja arviot vaikuttavat luotettavilta. Niista
kaytetdankin usein nimitystd elektroninen Word-of-Mouth-markkinointi. (Jan-
sen ym., 2009.)

Erds uusi elektronisen Word-of-Mouth-markkinoinnin muoto on mikro-
blogaaminen, jossa verkostopalveluiden kayttdjdt jakavat informaatiota lyhyi-
den statuspdivitysten muodossa (Jansen ym., 2009). Statuspdivityksissaan kayt-
tenkin huomioitava, ettd kaikki kayttdjien lisddmat statuspdivitykset, tai ylipaa-
tddan viestintd sosiaalisessa mediassa, ei ole suusanallista markkinointia.

De Bryun ja Lilien (2008) tuovat esiin kaksi elektronisen ja perinteisen
Word-of-Mouth-markkinoinnin eroa: Elektronisessa Word-of-Mouthissa ei ole
kasvokkain tapahtuvaa kommunikaatiota, ja ettd sdhkoiset suositukset ovat
yleensd kohdentamattomia, jolloin suositukset 16ytavét vain ne, jotka niitd etsi-



vit. Tastd syystd elektronisen Word-of-Mouth-viestinndn toimintaperiaatteita ei
ole vield tarkasti onnistuttu selvittamaan.

Zhang ja Li (2010) nostavat puolestaan esille negatiivisen Word-of-Mouth-
viestinndn vaikutuksen kuluttajien kdyttdytymiseen. He toteavat negatiivisen
suusanallisen markkinointiviestin vaikuttavan tuhoisasti kuluttajien asenteisiin
kyseessd olevaa brandid kohtaan. Namd asenteet voivat olla jopa niin vahvoja,
ettd ne voivat kumota mainosten antamia positiivisia mielikuvia. Tadstd huoli-
matta ristiriitaisilla tai kiistanalaisilla mainoksilla voidaan saada aikaan paljon-
kin huomiota, joka puolestaan voi johtaa myynnin kasvuun.

Word-of-Mouth-markkinointiin liittyy hyvin vahvasti kdyttdjien omat
henkilokohtaiset motiivit ja mielipiteet. Siksi sitd voi olla hyvin hankalaa saada
aikaan, mutta oikein kdytettynd se voi olla hyvinkin tehokasta.

3.1.4 Vertailua

Viraali- ja buzz-markkinoinnin my®6td aikaansaatu kuluttajaviestintd eroaa puh-
taasta suusanallisesta viestinnistd siind mielessd, ettd lahtokohdat ovat nidissad
hyvin erilaiset. Vaikka viraali- tai buzz-markkinoinnin aikaansaama viestinta
vaikuttaisikin olevan kuluttajalta kuluttajalle suuntautuvaa viestintdd sosiaali-
sessa mediassa, se ei kuitenkaan tdytd kdyttdjageneroidun sisdllon madritelmaa.
Tdamdn vuoksi se ei ole sosiaalisen median sisdllon luomista, jonka vuoksi se ei
myoskddn ole sosiaalisen median kautta tapahtuvaa suusanallista viestintda.
(Lindholm, 2010.)

Lindholmin (2010) tutkielmassa esitettyjen kuvioiden perusteella tehdyssa
taulukossa (Taulukko 1) tdsmennetddn hieman tarkemmin suusanallisten e-
markkinointitekniikoiden termistod, sekd niiden vilisia suhteita.

TAULUKKO 1 Termisto ja niiden keskeiset erot

Tekniikka Viestin sisdlto Viestin motivaattori
Viraalimarkkinointi | Yrityksen luoma mark- | Ulkoinen (esim. viestin sisdlto
kinointiviesti mielenkiintoinen)
Buzz-markkinointi | Kédyttdjan muokkaama | Ulkoinen (esim. yrityksen
markkinointiviesti jarjestama kilpailu)
WOM-markkinointi | Kayttdjageneroitu Sisdinen (esim. kadyttdjad halu-
markkinointiviesti aa jakaa kokemuksia)

Kuten taulukosta ilmenee, sekd viraalimarkkinointi ettd buzz-markkinointi pe-
rustuvat yrityksen luomaan markkinointiviestiin, kun taas perinteinen Word-
of-Mouth-markkinointi syntyy kdyttdjien toimesta.

Buzz-markkinoinnissa kdytetty suusanallinen viestintd siséltdd selkedn ta-
voitteen, esimerkiksi tuotteen mainostamisen, levittimisen tai markkinatutki-
muksen. Perinteinen, arkipdivdinen suusanallinen viestintd puolestaan on luon-
teeltaan sattumanvaraista ja spontaania, eikd sitd kyetd ennakoimaan tarkasti.



Buzz-markkinointi lisda tietyn kaupallisen elementin nédihin suusanallisiin kes-
kusteluihin. Vastaavasti Word-of-Mouth-markkinointia tapahtuu kun asiasta
tietdva henkilo jakaa tietoa, kokemuksia tai mielipiteitd tuotteesta tai palvelusta
omasta aloitteestaan, ilman kolmannen osapuolen panostusta. (Ahuja ym., 2007.)

Viraalimarkkinoinnin ja Word-of-Mouth-markkinoinnin vilisen suhteen
voisi puolestaan rinnastaa kausaalisuuteen. Esimerkiksi yhteisoportaalien, vi-
deoiden ja kaupungilla tapahtuvan sissimainonnan kautta esiintyvd viraali-
markkinointi on syy, josta seuraa positiivista Word-of-Mouth-markkinointia.
(Ferguson, 2008.)

3.2 Suusanallisen markkinoinnin hy6dyntiminen

Vaikka viraalisesti saatu markkinointiviesti voi olla tehokas keino vaikuttaa
ostopddtoksiin, mainostajien voi olla hankalaa saada viestiddn perille. Tietyt
viestintdsovellukset voivat olla yritykselle helpompia hyodyntdd suusanallises-
sa markkinoinnissa, koska tuotetta voidaan mainostaa osana viestintdd (Lesko-
vec, Adamic & Huberman, 2007). Téllaisia sovelluksia ovat esimerkiksi sahko-
postit ja blogit, jotka mainostavat itseddn kayttdjien viestien yhteydessd pienin
mainoslausein. Esimerkiksi suuren suosion saavuttanut sdhkopostipalvelu
Hotmail, nykyinen Windows Live Hotmail, mainosti itseddn kayttdjien ldhet-
tamien sahkopostiviestien mukana. Jokaisen viestin alaosaan lisattiin viesti "Get
your private, free email at http:/ /www.hotmail.com". Viestin tarkoituksena oli
saada viestin vastaanottajat kiinnostumaan Hotmailista, rekisterdityméaéan osak-
si tdman kayttdjakuntaa ja jakamaan viestid yha eteenpdin. (Wilson, 2005.)

3.2.1 Viraalimarkkinointistrategiat

Tiancheng (2010) luettelee kolme viraalimarkkinointistrategiaa, joilla erityisesti
pienet tai keskisuuret yritykset voivat saada markkinointiviestinsa leviamaan
viruksen tavoin. Hanen mukaansa néitd strategioita voidaan kayttdd tarpeetto-
mien kulujen viahentamiseksi, mutta korostaa ettd on tarkedd suunnitella etuka-
teen miten niitéd tulee hyodyntamaéan.

[lmaisuuden strategia on erds kdytetyimmistd ja parhaiten levidvistd viraa-
limarkkinointistrategioista. Siitd hyotyvét erityisesti alkuvaiheessa olevat pk-
yritykset, joiden tuotteet eivit ole saaneet paljon ndkyvyyttd. Levittamalla il-
maisia kokeiluversioita yritys saa sekd markkinoitua tuotteitaan ettd paljon po-
tentiaalisia asiakkaita. (Tiancheng, 2010.) Samaa strategiaa kannattavat myos
Stonedahl, Rand ja Wilensky (2010), joiden mukaan positiivisen suusanallisen
viestin kannustamiseksi on kannattavaa tarjota ilmaisversioita tai kevennettyja
lite-versioita tuotteista kuluttajille. Ndin kuluttajien on helppoa keskustella
tuotteista ystdviensd kanssa ja kannustaa ystdviddan ostamaan tuote. Myos Wil-
son (2005) korostaa ilmaisuutta omassa markkinointistrategialle tyypillisten
piirteiden listassaan. Hianen mukaansa ilmaiset tuotteet tai palvelut herattavit
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huomiota ja levidvat nopeasti, ja ne myos lisddvat samalla muiden tuotteiden tai
palveluiden kysyntaa.

Palkitsemisen strategian ajatuksena on palkita kdyttdjid, mikali he kutsuvat
ystdvdnsd mukaan kdyttamaan yrityksen sovellusta tai palvelua. Talloin kaytta-
jat muodostavat ilmaisen markkinointikanavan, eikd yrityksen tarvitse panos-
taa kuin sivuston ylldpitoon. (Tiancheng, 2010.) Téllaista strategiaa hyodynne-
tddn erityisesti Facebookissa, jossa kdyttdjien valmiit sosiaaliset verkostot valjas-
tetaan yrityksen markkinointiviestinnan kayttoon. Jotkut yritykset hyodyntavat
tatd strategiaa arvontakilpailuissa, joissa arpaonnen todenndkdisyys kasvaa kil-
pailuun kutsuttujen ystdvien mddrdn mukaan. Kun ystdvien kutsuminen mu-
kaan sovelluksen tai palvelun kédyttdjdksi on triviaalin helppoa, my6s kynnys
ystdvien kutsumiseen madaltuu. Wilson (2005) puhuu my6s olemassa olevien
viestintdverkostojen hytdyntamisestd viraalimarkkinoinnissa. Hdn neuvoo
kayttdimdan jo olemassa olevia viestintdkanavia markkinointiviestin valittami-
sessd, sekd hyodyntdmddn kayttdjien motiiveja ja kayttdytymismalleja viraali-
viestin levittdmisessa.

Loisstrategiassa mielenkiintoiseen tai hyddylliseen tuotteeseen tai Internet-
sisdltoon lisdtdan linkki yrityksen kotisivuille. Yritys ikddn kuin loisii muun
sisdllon ohessa, jolloin kdyttdjdt saavat tietoa yrityksestd sivutuotteena. Erityi-
sesti vithdesisdllot ja -tuotteet ovat hyodyllisid yritystietojen levittdmisessd, silla
ne levidvat kdyttdjien parissa hyvin tehokkaasti. (Tiancheng, 2010.) Wilson
(2005) puolestaan kannustaa hyodyntamddn toisten kdyttamid sisdltoja oman
sisdllon levittamisessa.

Kuten Zhung ja Li (2010), my6s Tiancheng (2010) toteaa ettd yritysten tu-
lee kuitenkin olla hyvin varovaisia hyodyntdessddan viraalimarkkinointia. Han
perustelee tamén tilastoilla, joiden mukaan negatiiviset viraaliviestit levidvat
kymmenen kertaa positiivisia viestejda nopeammin, laajemmin ja syvemmiaille.

3.2.2 Sosiaalisen median hyodyntiminen suusanallisessa markkinoinnissa

Monet yritykset ovat jo ottaneet sosiaalisen median suusanallisen markkinoin-
tinsa kanavaksi. Yritysten blogit, Facebook-sivut, YouTube-profiilit ja Twitter-
tilit alkavat yleistyd kovaa tahtia. Vaikka kaikki markkinointikampanjat eivit
tuotakaan menestystarinoita, on kuitenkin muutamia selvésti onnistuneempia
tapauksia joissa yritykset ovat onnistuneet hyddyntdmaéan sosiaalista mediaa.
Vuonna 2009 Ford aloitti Yhdysvalloissa markkinointikampanjan, jonka
tarkoituksena oli auttaa automalli Ford Fiestan uudelleenlanseeraamisessa. On-
nistuakseen kampanjassaan, yritys aloitti sosiaalista mediaa kadyttavan kilpailun,
jossa he valitsisivat sata amerikkalaista "agenttia" ajamaan ensimmaisid saksa-
laiselta tehtaalta maahantuotuja Ford Fiestoja. Ndmaé agentit saivat autot kayt-
toonsda kuuden kuukauden ajaksi, ja suorittivat kuukausittaisia "tehtdvid" joiden
tulokset ja matkamuistot he laittoivat ndhtdviksi Fiesta Movement-sivustolle
sekd Facebookiin, Twitteriin, YouTubeen ja Flickriin. Agentit valittiin heidan

koostunut raati arvioi ehdokkaiden julkisuusarvoa videon siséllon lisdksi sen



katsojalukujen ja saamien dédnien perusteella. (The Big Fat Marketing Blog, 2009.)
Kampanjan menestyksen taustalla oli onnistunut ratkaisu antaa potentiaalisten
asiakkaiden osallistua kampanjaan sekd videoiden, ettd ddnestdmisen muodos-
sa. Yritys sai ndin aikaan monta mielenkiintoista videota, joilla he pystyivét
saavuttamaan myos ne asiakkaat, jotka eivit seuraa perinteisid mediakanavia.

Toukokuussa 2009 Yhdysvaltalainen tavarataloketju Target jarjesti "Bull-
seye Gives"-kampanjan, jonka aikana yritys antoi Facebook-kayttdjien paattaa
mitkd hyvantekevdisyysjdrjestot saivat osansa noin kolmen miljoonan dollarin
lahjoituksesta. Kampanja sijoittui kokonaan Facebookiin, jonka kautta kayttdjat
pystyivdt antamaan &ddnensd jollekin kymmenestd ehdotetusta hyvantekevai-
syysjdrjestostd. Rahat jaettiin jdrjestdjen kesken ddnestysprosentin mukaisesti.
Jos kymmenen prosenttia kdyttdjistd ddanesti esimerkiksi Pelastusarmeijaa, heille
lahjoitettiin kymmenen prosenttia kokonaissummasta. (Mashable The Social
Media Guide, 2009.) Kampanjan onnistuminen perustui Facebookin sisdiseen
tiedonvilitykseen. Kun kayttdjd ddnesti haluamaansa jdrjestod, hanen ddnensa
ndytettiin hdnen ystévilleen Facebookin profiilin sekd Uutiset-aggregaatin kaut-
ta. Tdaman ansiosta Target ei vain anna Facebook-kdyttdjien vaikuttaa heiddn
hyvantekevidisyyspddtoksiinsd, vaan onnistuu samalla my6s kerddmaddn itsel-
leen liudan potentiaalisia asiakkaita, joiden kanssa he voivat kommunikoida
sosiaalisen median kautta. Target onnistui kampanjan avulla saavuttamaan hy-
vdn aseman Facebookissa, koska yritys kaytti aikaa ymmartddkseen miten sosi-
aalinen media toimii markkinointiympaéristond ja kuinka se hyotyy asiakkait-
tensa kanssa kommunikoinnista.

Naitd esimerkkejd tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd onnistuneet elektro-
nista suusanallista viestintdd kayttdvat markkinointikampanjat hyodyntavit
tutkielmassa késiteltyjd teorioita. Yritykset lahestyivit asiakkaita sosiaalisen
median ehdoilla, ja kdyttdjat otettiin mukaan kampanjaan sen sijaan ettd heita
olisi pidetty pelkdstddan markkinoinnin kohteena. Esitellyille markkinointikam-
panjoille yhteisid piirteitd ovat sosiaalisen median palvelujen hyodyntdminen
sekd kadyttdjien ottaminen mukaan kampanjaan. Siind missd Fordin kampanja
perustui kédyttdjien tuomaan sisdltoon ja sen viihdearvoon, Targetin kampanjas-
sa puolestaan hyodynnettiin verkostopalvelu Facebookia sekd sen kayttdjien
valmiiksi muodostamia kontaktiverkostoja.



4 YHTEENVETO JA POHDINTAA

Tésséd tutkielmassa tarkasteltiin kirjallisuuskatsauksen avulla sosiaalista mediaa
sekd sen kayttod suusanalliseen e-markkinointiin. Tutkimuskysymyksend
oli "Miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntid suusanallisessa markkinoinnissa?” .
Tutkimus toteutettiin erilaisten konferenssi- ja journaalijulkaisujen, raporttien
sekad kirjaldhteiden avulla.

Tutkimuksessa huomattiin sosiaalisen median késitteen olevan yhd epa-
selvda myos monille tutkijoille. Tutkielmassa kdytetyn Kankaan, Toivosen ja
Béckin (2007) mddritelmdn valintaa voidaan kritisoida ldhteen epdtieteellisyy-
destd, mutta valinta on kuitenkin perusteltu sen selkedn rakenteensa vuoksi.
Kyseistd médritelmédd on myos siteerattu paljon muissa ldhteissd, mika tukee
madritelmédn valintaa. Sosiaalisen median kenttdd kuitenkin kartoitettiin tut-
kielmassa myos muiden ldhteiden kautta, jotta tarkastelu ei jdisi liian yksipuoli-
seksi.

Sosiaalisen median késitteen lisdksi tutkielmassa maddériteltiin kolme sosi-
aaliselle medialle keskeistd piirrettd, eli Web 2.0, yhteiso ja sisdlto. Naistd kasit-
teistd sisdlto nousi erityisen keskeiseksi, silld se esiintyi kaikissa tutkielmassa
kdytetyissd sosiaalisen median madritelmissa. Sisdllontuotannossa perehdyttiin
kayttdjageneroituun sisdltoon, prosumereihin sekd joukkotuotantoon. Naiden
kasitteiden esittelyssd pyrittiin tuomaan esiin erilaisia kdyttdjien tuottamaan
sisdltoon liittyvid termejd ja niiden keskeistd roolia sosiaalisessa mediassa. Web
2.0:n ja yhteison késitteet jatettiin puolestaan tarkoituksella hieman taka-alalle.
Etenkin Web 2.0, jota kdytetddn joskus myo6s synonyyminé sosiaaliselle medial-
le, ansaitsisi lisdtarkastelua.

Eri ldhteistd kerdttyjd teorioita ja mddritelmid vertailemalla selvitettiin
kuinka elektronisen suusanallisen markkinoinnin termit eroavat toisistaan. Nai-
td termejd kdytetddn suurimmassa osassa ldhteitd ikddn kuin toistensa syno-
nyymeing, joten vertailussa jouduttiin kdyttimaan paljon tulkintaa. Késitteiden
paédllekkdisyys hankaloitti ldhteiden valintaa, silld vaikka monet ldhteistd kasit-
telivat kdytannossd samaa asiaa: Késitteen maéaérittelyn puolesta oli tukeudutta-
va lahteisiin, joissa kasitteet tukivat muita lahteita.



Viraalimarkkinointistrategioita ja kdytannon esimerkkejd tutkittaessa sel-
visi, ettd hyvin monet néistd strategioista perustuvat kdyttdjien tuottamiin sisal-
toihin. Myos esitellyt markkinointikampanjat tukivat tdtd havaintoa. Viraali-
markkinointikampanjaa suunnittelevan yrityksen kannattaa siis tutustua ndihin
teorioihin ja verrata niitd kdytdnnonldheisiin esimerkkeihin, jotta se voisi pa-
remmin ymmartdd mitka tekijat ovat mahdollistaneet kampanjan onnistumisen.

Tutkimuksessa saadut tulokset vahvistavat kasityksen siitd, ettd sosiaali-
nen media on hyddyllinen tydkalu yrityksen markkinointiin. Sosiaalista mediaa
kaytettdessd tulisi kuitenkin noudattaa varovaisuutta, silld erityisesti negatiivi-
nen suusanallinen viestintd voi johtaa pahoihin ongelmiin. Tdssd tutkielmassa
ei tarkemmin késitelty syitd sille, miksi jotkut markkinointikampanjat onnistu-
vat ja jotkut epdonnistuvat, joten tuloksia ei voida yleistdd kaikkiin markkinoin-
tikampanjoihin ja -strategioihin.

Koska tama kirjallisuuskatsaus ei tarkastele kaikkia mahdollisia ndkokul-
mia, on sosiaalista mediaa syytd tutkia lisid. Mahdollisia jatkotutkimusaiheita
voisivat olla esimerkiksi erilaisten sosiaalisen median palvelujen vertaileminen
niiden hyddynnettivyyden perusteella, jonkin elektronista suusanallista vies-
tintdd kdyttdvan markkinointikampanjan yksityiskohtaisempi tutkiminen ta-
paustutkimuksena tai jonkin yksittdisen markkinointistrategian testaaminen
kaytannossa.
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