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ABSTRACT

Lahdensuo, Lauri Aapo

Viral Marketing in Web Communities — Community campaign in Irc-galleria,
Faculty of Information Technology

103 pages

Jyvaskyla: University of Jyvaskyla

Master’s thesis

The purpose of this thesis was to examine the possibilities that web communi-
ties bring to companies utilizing viral marketing. The case study concerned a
community campaign owned by University of Jyvaskyld, faculty of Infomation
Technology and organized by social networking service Irc-galleria. A central
part of the study was a member-get-member —campaign held in the community.
Motivations and attidudes towards viral marketing were further addressed

through series of interviews.

The thesis indicates that web communities can be efficiently harnessed in the
use of viral marketing, especially when finding suitable target groups for viral
message seeding and expanding communties through MGM-schemes. Al-
though Irc-galleria is thought to have good potential for running viral cam-
paigns in general, one greater challange for utilizing viral marketing was
pointed out. Sponsored communities being campaign based prevents compa-

nies for utilizing the full potential the communities in Irc-galleria could have.

KEYWORDS: viral marketing, word of mouth, web community, brand commu-
nity



TIIVISTELMA

Lahdensuo, Lauri Aapo

Viraalimarkkinointi verkkoyhteisoissd — Informaatioteknologian tiedekunnan
yhteisobkampanja Irc-galleriassa

103 s.

Jyvaskyla: Jyvaskylan yliopisto

Tietojarjestelmétieteen pro gradu — tutkielma

Pro gradu - tutkielmassa kasitellddn viraalimarkkinoinnin hyoddyntamisen
mahdollisuuksia  verkkoyhteisdissa. Tapaustutkimuksen kohteena oli
Jyvaskylan yliopiston informaatioteknologian tiedekunnan Irc-galleriassa to-

teuttama yhteisobkampanja.

Tutkimus analysoi viraalimarkkinoinnin erilaisia muotoja seka keskeisia vai-
kuttavia tekijoita. Erityinen tavoite on selvittdd, miten verkkoyhteistja voidaan
hyodyntda viraalimarkkinoinnin toteuttamisessa. Samalla tarkastellaan, miten
viraalimarkkinoinnin ja samalla my06s sosiaalisten verkostojen kirjallisuudessa

esitetyt teoriat ovat johdettavissa verkkoyhteis6ihin.

Rajatun tapaustutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettda viraalimarkkinoin-
tia voidaan hyodyntaa tehokkaasti verkkoyhteisoissa erityisesti yhteison jasen-
hankinnassa ja markkinointiviestin istuttamisessa. Tapaustutkimuksen koh-
deymparistossd keskeiseksi haasteeksi viraalimarkkinoinnin hyoddyntamiselle
koettiin sponsoroitujen yhteiséjen kampanjamuotoisuus ja siitd johtuva rajalli-

nen olemassaoloaika.

AVAINSANAT: viraalimarkkinointi, suusanallinen viestintd, verkkoyhteiso,
brandiyhteiso



1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Kuluttajien tavoittaminen on kdynyt yhad vaikeammaksi. Kuluttajat altistuvat
tuhansille markkinointiviesteille pdivittdin, mistd johtuen yksittdiselld mainok-
sella on yhad vaikeampaa saavuttaa heitd. Taméankaltaisessa altistumisessa ku-
luttajat suodattavat yha suuremman osan vastaanottamistaan markkinointivies-
teista ja ovat tulleet skeptisiksi yritysten suorittamaa mainontaa kohtaan.

(Godin 2000; Charron ym. 2006.)

Ystdvien ja tuttavien tuotesuositusten on huomattu vaikuttavan kuluttajien os-
topaatoksiin paljon perinteistd mainontaa tehokkaammin. Suusanallisesta vies-
tinnastd on tullut yha tarkeampi yksilon kulutuspaatoksia ohjaava tekija.
(Schindler & Bickart 2005.) Toimiessaan ja keskustellessaan ystaviensa ja tutta-
viensa kanssa ihmiset tulevat vaihtaneeksi myos tietoa ja mielipiteitd kulutus-
tuotteista ja brandeista. Tieto ja suositukset levidvét sosiaalisessa verkostossa ja

saavat aikaan kulutusvalintoja. (Kirby ym. 2006.)

Internetin kdayton yleistyminen on rdjayttanyt kuluttajien mahdollisuudet vies-
tid toisilleen. Enda viestin vastaanottajia ei tarvitse edes tuntea henkilokohtai-
sesti, vaan yksittdinen kuluttaja voi kertoa mielipiteensd tuotteesta siahkodisen
valineen, kuten keskustelufoorumin avulla vaivattomasti tuhansille, jopa mil-

joonille ihmisille. (Schindler & Bickart 2005.)

Tata internetin tehostamaa suusanallisen viestinnan muotoa kutsutaan tieteelli-
sessd kirjallisuudessa yleisesti viraalimarkkinoinniksi (Rosen 2002). Viraali-

markkinointi on markkinointia, joka hyodyntda ihmisten sosiaalisia verkostoja



markkinointiviestin valittdimisen kanavana ja nimenomaan sahkoisessa ympa-
ristossd. Vilineina voivat olla niin sahkoposti, keskustelupalstat kuin tekstivies-
titkin. Tietoisuus yrityksestd tai brandista levidd suotuisassa tapauksessa eks-

ponentiaalisesti ilman, etta yritys itse maksaa valityskanavasta. (Kirby ym.

2006.)

Kiinnostus tatd markkinoinnin muotoa kohtaan on kasvanut yrityksissa tasai-
sesti, ja jo nyt suurin osa internetissa toimivista yrityksista harkitsee viraali-
markkinoinnin hyoddyntamista markkinoinnissaan. Internet-ymparistossa on
nahty useita viraalimarkkinoinnin menestystarinoita, mutta toisaalta on tapa-
uksia, joissa viraalimarkkinointi on kaantynyt markkinointia toteuttanutta yri-
tystd vastaan huonoin seurauksin. Viraalimarkkinoinnin mahdollisuuksia mut-
ta toisaalta my0Os haasteita on alettu ymmartamaan paremmin. Viraalimarkki-
noinnista on tullut enenevédssa maarin integroitu osa yritysten markkinointi-

strategiaa. (Kirby ym. 2006.)

Uuden kiinnostavan puolen viraalimarkkinointiin ovat tuoneet erilaisten verk-
koyhteisdjen suosion voimakas kasvu. Yha useampi internetia kayttava kuuluu
johonkin verkkoyhteis66n, joita on muodostunut erilaisten aiheiden ja teemojen
ympadrille. Sielld, missa ihmiset keskustelevat, liikkuu my06s tuotetieto ja tuo-

tesuositukset. (Armstrong & Hagel 1997.)

Verkkoyhteisot voidaan ajatella hallittavissa oleviksi sosiaalisen verkon osiksi,
joita yritysten on mahdollista hyodyntaa. Verkkoyhteis6d voidaan kayttda koh-
deryhmana viraalimarkkinoinnin kdynnistamisessd, jonka onnistuessa markki-
nointi voi laajeta voimakkaasti myos yhteison ulkopuolelle. Yhteisojen tiiviys ja

olemassa olevat verkostot mahdollistavat oikein kohdennettuina voimakkaan



alkusysdyksen viraalisesti levidvalle kampanjalle. Verkkoyhteisdissd voidaan
helposti tunnistaa mielipidevaikuttajia, joilla on keskeinen merkitys ideoiden ja
viestien levidmisessd. Samoin verkkoyhteisot voivat toimia koealustoina tehok-
kaampia viraaliviestejd suunnitellessa (McAlexander ym. 2002). Viraalimarkki-
nointia voidaan hyddyntdad myos itse yhteison jasenhankinnassa. Brandiyhtei-
sOt toimivat lisdksi brandiuskollisuuden vahvistajina ja ymparistoing, jotka yh-

distavat kuluttajia eri sosiaalisista verkoista (Kozinets 1999).

Tutkin tassa tutkimuksessa viraalimarkkinointia ja sen saamia erilaisia muotoja
seka keskeisid vaikuttavia tekijoita. Erityinen tavoite on selvittdd, miten verk-
koyhteisoja voidaan hyddyntda viraalimarkkinoinnin toteuttamisessa. Samalla
selvitdn, miten viraalimarkkinoinnin ja sosiaalisten verkostojen kirjallisuudessa

esitetyt teoriat ovat johdettavissa verkkoyhteis6ihin.

Tutkimuksen empiria koskee Jyvaskylan Yliopiston Informaatioteknologian
tiedekunnan kevaalla 2007 Suomen aktiivisimmassa sosiaalisessa mediassa, Irc-
galleriassa toteutettua yhteisokampanjaa, jossa hyodynnettiin viraalimarkki-
nointia. Kampanjan yhteydessa selvitettiin lisdksi yhteison jasenten motivaatioi-
ta markkinointiviestien valittdmiseen seka yleisesti suhtautumista kaupallisiin
yhteisoihin. Tapaustutkimuksen analysoinnissa hyodynnetdaan brandiyhteisoi-
hin liittyvaa teoriaa. Vaikka tapaustutkimuksessa on kyse julkisyhteisostd, on
perusteltua puhua myo6s brandista. Yliopisto ja sen alainen tiedekunta voidaan
mieltda brandind, jonka tavoite on fyysisten tuotteiden myynnin sijaan opiskeli-
jarekrytointi, joka on merkittdvissd maarin mielikuvamarkkinointia. Tiedekun-
nan tapa toteuttaa oma nakyvyytensa brandiyhteisona tukee osaltaan tata kasit-

telytapaa.



1.2 Tutkimuksen motivaatio

Viraalimarkkinointi on pinnalla oleva, mutta varsin vdhan tutkittu aihe. Web
2.0 ja netin kadyton sosiaaliset ulottuvuudet herattavat yleista mielenkiintoa.
Verkkoyhteisoja hyodyntavia hyvid ansaintamalleja on kuitenkin varsin vahan
samoin kuin niistd tehtya tutkimusta. Viraalimarkkinointi ei ole ansaintamalli,
mutta se on potentiaalinen tapa hyddyntda verkkoyhteisojen jasenten valisiad
sosiaalisia verkostoja kaupallisiin tarkoituksiin. Viraalimarkkinoinnilla voidaan
saavuttaa suuria markkinointiviestinndn sdastdjd ja samalla voimakasta lisdysta
yksittdisen yrityksen tunnettavuuteen. Yha useampien menestyneiden viraali-
markkinointikampanjoiden myota on yleinen kiinnostus viraalimarkkinoinnin

mahdollisuuksiin lisdantynyt.

Haluan kartoittaa viraalimarkkinoinnin keskeiset vaikuttavat tekijat seka arvi-
oida mahdollisuuksia, joita nykyaddn yleisesti kaytettavat verkkoyhteisot tuovat
tadhan markkinointimuotoon. Tarkastelen rajatun tapaustutkimuksen kautta
sitd, miten verkkoyhteis6ja on mahdollista hyddyntaa viraalimarkkinoinnin

toteuttamisessa.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

1.3.1 Tutkimusongelma

e Miten verkkoyhteistja voidaan hyodyntaa viraalimarkkinoinnissa?

Tutkimusongelma on mielenkiintoinen, koska kirjallisuudessa viraalimarkki-
noinnin ajatellaan levidvan yleisesti ilman selkeitd rajoja sosiaalisissa verkos-
toissa. Samoin tutkimusta verkkoyhteisojen kayttamisestd markkinoinnissa on

varsin vahan. Verkkoyhteisot rajaavat viraalimarkkinoinnin tarkastelun maari-



teltyyn ja rajattuun sosiaaliseen verkkoon, jota on mielekkdampi tutkia. Taman

tutkimuksen oletuksena on, ettd verkkoyhteisot tarjoavat tehokkaita tapoja to-

teuttaa viraalimarkkinointia, erityisesti viraaliviestin istuttamisessa ja alkuvai-

heen leviamisessa.

1.3.2

1.3.3

Tarkentavat tutkimuskysymykset

Mita on viraalimarkkinointi ja millaisia muotoja se voi saada?

Mitka ovat viraalimarkkinoinnin keskeiset vaikuttavat tekijat?

Mita mahdollisuuksia verkkoyhteisot tuovat viraalimarkkinointiin?
Milla tavoin verkkoyhteison jasenet on mahdollista saada valittamaan

markkinointiviestia eteenpdin?

Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksellani on kolme tavoitetta, jotka ovat:

1.

1.3.4

Luoda kasitys viraalimarkkinoinnin mahdollisuuksista osana yrityksen
markkinointia.

Tarkastella sitd, miten rajattuja verkkoyhteisoja voidaan hyodyntaa vi-
raalimarkkinoinnissa.

Saada selville verkkoyhteison jasenten asenteita viraalimarkkinointia
kohtaan ja selvittdd, mikd saa heiddt valittimaan markkinointiviestia

eteenpain.

Tutkimuksen rajaus

Tapaustutkimuksen kohteena on Jyvaskylan yliopiston informaatioteknologian

tiedekunnan Irc-galleriassa toteuttama sponsoroitu yhteiso seka siihen liittynyt

yhteisdkampanja.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu seitsemasta luvusta. Ensimmadinen varsinainen luku on joh-
dantoluku, jota seuraa kahteen lukuun jaettu kirjallisuuskatsausosio. Kirjalli-
suuskatsauksen ensimmaisessa luvussa esitelldan keskeiset kasitteet suusanal-
linen viestintd seka viraalimarkkinointi, jonka voidaan ajatella olevan suusanal-
lisen viestinnan sovellus, verkossa toimiva muoto suusanallisesta viestinnasta.
Tarkastelun padapaino on nimenomaan viraalimarkkinoinnin keskeisissa teki-
joissd, jotka olen jakanut kolmeen selkedsti erotettavaan osioon: viraaliviestiin ja
sithen liittyviin kannustimiin, sosiaalisiin verkkoihin ja niiden analysointiin se-
ka teknologiseen vailineeseen, jossa viraaliviesteja levitetddan. Luvun lopuksi

kasitellaan viraalimarkkinoinnin rajoitteita seka tulevaisuudennakymia.

Kirjallisuuskatsauksen toisessa luvussa tarkastellaan verkkoyhteis6ja ja niiden
typologioita. Verkkoyhteisoista keskitytaan tarkemmin kaupallisiin yhteis6ihin
ja tuodaan esille hyotyja, mita tdllaisen yhteison kayttdja ja toisaalta yllapitdja
voi saavuttaa. Tarkasteluun otetaan myo6s yhteisollisyyden merkitys verkkoyh-
teison kehittymisen sekd viraalimarkkinoinnin nakokulmasta. Luvun lopussa
sovelletaan viraalimarkkinoinnin teorioita verkkoyhteisoihin ja luodaan yhtei-
nen viitekehys, jonka kautta voidaan tarkastella edelleen empiria-osuuden ta-

paustutkimusta.

Neljannessa luvussa kdydaan lapi tutkielman tapaustutkimus. Luvussa esitel-
laan tutkimuksen taustat seka tutkimus- ja analysointimenetelmat. Viidennessa
luvussa esitellddan tapaustutkimuksen tulokset. Kuudes luku, analyysi ja poh-
dinta sisaltavat tulosten perusteella tehdyn pohdinnan ja peilauksen tutkielman

teoriaan. Seitsemas luku on yhteenveto koko tutkielmasta. Osa sisdltda myos



pohdintaa tutkielmassa kaytetyista tutkimusmenetelmistd sekd mahdollisista

jatkotutkimuskohteista.
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2 VIRAALIMARKKINOINTI JA SUUSANALLINEN
VIESTINTA

Internetin suosion kasvaessa on siitd tullut yha enemman myos sosiaalisen
kanssakdaymisen véline. Samalla erilaisten tekstipohjaisten kommunikointivali-
neiden kaytostd on tullut erittdin suosittua (Helm 2000). Jopa kokonaiset sosiaa-
liset verkostot ovat siirtyneet kdyttimaan internetia (Krishnamurthy 2000). Ta-
man kaltainen kehitys on tuonut mukanaan myo6s uusia suusanallisen viestin-
nan ja markkinoinnin vélineitd ja muotoja (Schindler & Bickart 2005). Kuluttajat
ovat tdssa uudessa toimintaymparistossa viestinndn keskipisteessd ja viestit
liikkuvat nyt kaikkiin suuntiin, yhd enemman myos kuluttajalta toiselle (Lewis

ym. 2005).

Samalla kuluttajien tavoittamisesta on tullut yha vaikeampaa. Kuluttajat ovat
paitsi hintatietoisempia ja itsendisempid, suorastaan skeptisid yritysten mainon-
taa kohtaan. Mediat ovat pirstaloituneet ja suurten massojen tavoittamisesta on
tullut vaikeampaa. (Charron ym. 2006.) Yhta aikaa kuitenkin mainonnan maara
on lisddntynyt, mista johtuen timan runsauden keskelld yksittdisella mainoksel-
la on yhd vaikeampi saavuttaa kuluttajaa ja vieldpa vaikuttaa heihin. Lisaksi
internetin ja siahkoisten kommunikointimenetelmien kehityksen myd6ta ihmiset
voivat nykyadan helposti verrata eri tuotteita keskenddn sekd suoraan vaihtaa
tuotekokemuksia toisten kuluttajien kanssa. Tietoa vaihtoehdoista on enemman

ja yha harvempi on uskollinen brandeja kohtaan. (Kirby ym. 2006; Godin 2000.)

Yritysten tdytyy ottaa toiminnassaan yhd paremmin huomioon kuluttajien hy-
vat mahdollisuudet viestia toisilleen. Kuluttajien viestinta toisille kuluttajille
voi olla my0s yrityksen brandin vastaista ja yleisille keskustelupalstoille lahete-

tyt kommentit saattavat olla tuhansien ihmisten nahtavilla pitkdn aikaa.
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(Shankara ym. 2003.) Osa yrityksistd on nahnyt uusien kommunikointivalinei-
den tuoman mahdollisuuden ja ndma yritykset ovat perustaneet verkkoon
elektronisia tiloja, joissa kuluttajat voivat kohdata toisiaan ja keskustella bran-
dista (McAlexander ym. 2002). Yha useammat ovat huomanneet nimenomaan
verkkoyhteisdjen suuren potentiaalin positiivisen suusanallisen viestinnan ja

viraalimarkkinoinnin tukemisessa (Brodin 2000; Armstrong & Hagel 1997).

Sosiaalisten verkostojen hyoddyntamistd markkinointiviestin levittamiseen
elektronisissa kanavissa kutsutaan viraalimarkkinoinniksi (Diario 2001). Tassa
tutkielmassa viraalimarkkinointi kasitetddn suusanallisen viestinnan sovelluk-
seksi. Tasta syystd seuraavaksi madritellddn suusanallisen viestinnan kasite,

josta tarkastelu laajennetaan edelleen viraalimarkkinointiin.

2.1 Swuusanallisen viestinnidn maaritelma

Suusanallisen viestinnan maaritelmat vaihtelevat. Arndt (1967) kuvaili suu-
sanallisen viestinndn kasvokkaisviestinnéksi, jossa keskustelua kdaydaan bran-
distd, tuotteesta tai palvelusta ilman, ettd kummallakaan keskustelun osapuo-
lella on yhteytta keskusteluissa olevaan kaupalliseen tahoon. Samankaltaisesti
Bone (1992) kuvaa ilmi6td ajatusten, kommenttien ja ideoiden vaihdoksi ihmis-

ten valillg, joista kukaan ei edusta markkinoinnin lahdetta.

Internet ja suusanallisen viestinnan siirtyminen verkkoon on pakottanut tutkijat
paivittamaan myos suusanallisen viestinndn maaritelmaa. Buttlen (1998) maari-
telmdn mukaan suusanallinen viestintd on viestintdaa brandista, tuotteesta tai
palvelusta niin, ettd viestinndn vastaanottaja olettaa viestijan olevan vapaa yri-
tyksen vaikutuksesta, toisin sanoen viestija ei hyody viestinndstian. Kumpaa-

kaan, kasvokkaisuutta tai vapautta kaupallisista vaikuttimista ei maaritelmassa
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edellytetd. Kasvokkaisviestinndn vaatimus termin osalta on hdlventynyt, koska
yhd suurempi osa suusanallisesta viestinndsta kdyddan nykydan eri tekniikoi-
den kuten matkapuhelinten, keskustelupalstojen, sahkopostin ja pikaviestinten
valitykselld. Samoin yha useampi yritys tarjoaa kannustimia ihmisille, jotta na-

ma puhuisivat hyvaa yrityksen tuotteesta. (Carl 2006.)

Useat tutkimukset osoittavat, ettd suusanallinen viestinta on yksi keskeisimmis-
ta vaikuttajista ihmisten kulutuspaatoksissa (Brown & Reingen 2001). Jo vuonna
1955 Katz ja Lazarsfeld huomasivat tutkimuksessaan, etta suusanallinen vies-
tintd on vaikuttavin tekija kotitaloustavaroiden ja ruokien ostopaatoksissa, seit-
seman kertaa tehokkaampaa lehtimainoksiin, neljaa kertaa henkilokohtaiseen
myyntiin ja kaksi kertaa radiomainoksiin verrattuna. Nykydan, markkinointi-
viestien mdaran rajusti lisddnnyttyd, suusanallinen viestinta on yha keskeisempi
kuluttajaa ohjaava tekija. Suusanallista viestintda arvostetaan kaksi kertaa pe-
rinteistd mainontaa enemman ja 92 prosenttia ihmisista pitda sita suositelluim-
pana tiedon ldhteend tuotevalintoja tehdessa (Keller 2006). Aiheesta tehdyissa
lukuisissa tutkimuksissa on kuitenkin ollut vaikeaa saada mitattua suusanalli-
sen viestinndn merkitys laajemmin eri tuotteiden ja tuotekategorioiden ostopaa-
toksissa (Leskovec & Adamic 2006). Merkitys tiedostetaan, mutta todellista pro-

sessia on ollut vaikea saada hahmotettua.

Suusanallisen viestinndn tarkeimpdna vahvuutena pidetadn sen luotettavuutta
(Helm 2000). Sahkopostilaatikoiden ollessa kyllastetyt roskapostilla yritysten
lahettamat kaupalliset viestit useimmiten poistetaan. Kynnys viestin poistami-
seen on paljon korkeammalla, kun viestin ldhettdja on tuttu (Phelps ym. 2004).
Ystdvien suosittelut ovat ensisijainen ldhde, joka saa internetin kayttdjat vierai-

lemaan tietyilla verkkosivuilla. Kun vain keskimé&arin prosentti internetin kayt-
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tdjistda klikkaa nettisivustoilla olevia bannerimainoksia, viidestd viiteentoista
prosenttia viraaliviestin vastaanottajista seuraa tutulta tulleen postin linkkeja.

(Thevenot ym. 2001.)

Suusanallisella viestinnalla voidaan vaikuttaa paitsi kuluttajan odotuksiin tuot-
teesta, my0Os kayttod edeltdviin asenteisiin sekd kayton jalkeisiin kasityksiin
tuotteesta tai palvelusta. Suusanallisen viestinndn on todettu olevan erityisen
hyodyllista tuotteen tai idean omaksumisen myShemmisséd vaiheissa, kun taas
massamarkkinointi koetaan tairkeammaksi valineeksi alkuperdisen tietoisuuden

luojana. (Domingos & Gopal 2003.)

2.2 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on kasitteend melko uusi, mutta synnyttydan 2000-luvun
taitteessa siita tuli valittomasti markkinoinnin muotisana. Viraalimarkkinoinnin
maaritelmia on monia, mutta keskeisinta niissa kaikissa on sosiaalisten verkko-
jen hyodyntaminen, eksponentiaalinen kasvu seka elektronisten valityskanavi-

en hyodyntaminen (Kirby ym. 2006).

Nimi viraalimarkkinointi tulee virologiasta ja tavasta, jolla virukset siirtyvat
kantajasta toiseen. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan
markkinointi-ilmiota, jossa kannustetaan markkinointiviestin vastaanottajia
valittimaan viestia yha eteenpain omassa sosiaalisessa verkostossaan ”tartutta-
en” yhd uusia viestin vastaanottajia. Yrityksen tai brandin tunnettavuutta on
parhaimmillaan mahdollistaa kasvattaa ndin eksponentiaalisesti ilman etta
markkinoivan yrityksen tarvitsee erikseen maksaa markkinointikanavan kay-
tostd. Rahallisien tai muiden kannustimien kaytto on silti mahdollista. Yrityk-

sen keskeisin panos on tarttuvan viestin luomisessa ja sen istuttamisesta halut-
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tuun kohderyhmaan. Kuluttajat tekevat varsinaisen markkinointityon yrityksen

puolesta.

Yleisid viraaliviestin muotoja ovat esimerkiksi hauska video, peli, kilpailu tai
kuva, joka sisaltaa markkinointiviestin. Itse tuote voi olla my0s niin keskustelua
herattava, yllattava tai poikkeuksellisen hyvé, ettd tieto siitd levida vaivatta il-
man erityistd viraaliagenttia. Toisaalta vihemman keskustelua herattava tuote
on mahdollista muuttaa viraaliksi sopivan agentin, kuten tuotteeseen liittyvan

pelin avulla. (Rosen 2002.)

Wilson (2000) muun muassa kuvaa viraalimarkkinointia miksi tahansa markki-
nointistrategiaksi, jossa kannustetaan yksilod levittimaan markkinointiviestia
eteenpdin ja mahdollistetaan ndin laaja altistuminen yrityksen markkinointi-
viestille. Viraalimarkkinoinnin avulla on mahdollista vahvistaa ja nopeuttaa
suusanallista viestintdad tuotteen kayttdjiltda potentiaalisille uusille omaksujille
(Thevenot ym. 2001). Monet tutkijat maarittelevatkin viraalimarkkinoinnin yk-
sinkertaisesti suusanallisen markkinoinnin verkossa toteutettavaksi vastineeksi

(Helm 2000; Rosen 2002; Fattah 2000).

Suusanallisella viestinnalld ja viraalimarkkinoinnilla on kuitenkin merkittavia
eroja. Viraalimarkkinoinnin nopeus on keskeinen ero verrattuna suusanalliseen
viestintadn (Rosen 2002). Markkinointiviestin sisaltavan sahkopostin voi lahet-
tad kerralla kymmenille tai sadoille vastaanottajille ilman tarvetta henkilokoh-
taiseen kontaktiin. Myos kynnys ldhettimiseen on matalampi kaiken tapahtues-
sa helposti napin painalluksella. Suusanallisessa viestinndssd on etuna taas se,

ettd viestinndn vastaanottaja on aktiivisesti ldsnad viestintatilanteessa ja tama
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mahdollistaa palautteen saannin samanaikaisesti (Lindgreen & Varhamme

2005).

Useat viraalikampanjat perustuvat visuaaliselle stimuloinnille, kun taas suu-
sanalliset viestit ovat usein suullisia ja tapahtuvat kasvotusten. My06s viestin
sisdllon hallinta on helpompaa, koska viraalimarkkinoinnin tapauksessa viestit

on useimmiten mahdollista laatia etukateen. (Rosen 2002.)

Viraalimarkkinointikampanjat voidaan jakaa kolmeen keskeiseen vaiheeseen,
jotka seuraavat toinen toisiaan. Naitad ovat:

e Viraaliviestin luonti. Luova ja valittdmiseen innostava viraaliagentti
kantaa viestid, jonka yritys haluaa valittda sahkoisessd kanavassa ja ih-
misten sosiaalisissa verkostoissa. (Kirby ym. 2006.)

e Viraaliviestin istutus. Viraaliviestin levidmista voidaan tehostaa tunnis-
tamalla oikeat kohderyhmat ja henkilot, joilla on suuri vaikuttamisen ja
viestin levittamisen potentiaali. Kohderyhmalla tulee olla valineet vies-
tin levittamiseen. (Kirby ym. 2006.)

e Viraaliviestin jdljitys. Mittaamalla viestin levidmistd tai muita viraali-
markkinoinnille madariteltyja tavoitteita, voidaan todentaa kampanjan

onnistuminen tai epdonnistuminen asetettuihin tavoitteisiin nahden.

(Kirby ym. 2006.)

Tutkijat myontavat, ettd viraalimarkkinointikampanjoita on vaikea kdynnistaa
ja ettd markkinointiviestid on erittdin vaikea saada levidmaan laajalle (Bazadona
2000). Kaikista tuotteista ei koskaan tule viraaleja, sellaisia, joista ihmiset olisi-
vat valmiita kertomaan eteenpadin tutuilleen ja ystavilleen. Muun muassa arki-

sista tuotteista on vaikeampi tehda viraalisesti levidvida. (Lindgreen &
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Varhamme 2005.) Viraalimarkkinointia voidaan sen sijaan luoda toimivasti
tuotteen ymparille, joka itsessdan kannustaa kertomaan siitd eteenpdin, herattaa
tunteita, on visuaalisesti uteliaisuutta ruokkiva tai joka tulee sitd hyodyllisem-
maksi, mitd useampi ihminen kayttaa sitd. Kekselidalld ja kiinnostavalla viraa-
liagentilla voidaan kuitenkin paikata puutteita itse tuotteen kiinnostavuudessa.

(Rosen 2002.)

Viraalimarkkinointiin on liitetty ja liitetddn vieldkin paljon harhakasityksia. Sita
on pidetty ldhes taianomaisena tapana saavuttaa laaja nakyvyys pienilld panos-
tuksilla. Monien epdonnistumisien jdlkeen yritykset ovat alkaneet ymmartaa,
ettd myo0s viraalimarkkinointia tulee toteuttaa riittavilla rahallisilla panostuksil-
la. Erottuakseen markkinointiviestien virrasta taytyy myos viraalikampanjoiden
olla yha kekseliddmpid niin sisdlloltddn kuin tavaltaan hyodyntaa sahkoisia

medioita. (Kirby ym. 2006.)

Monet yritykset suunnittelevat viraalimarkkinoinnin nykyaan osaksi markki-
nointiportfoliotaan, kun aikaisemmin viraalikampanjoilla haettiin usein vain
hetkellista nakyvyyden lisdystd brandille tai tuotteelle. Strategisempi ja pitka-
janteisempi tapa toteuttaa viraalimarkkinointia on yleistynyt. (Kirby ym. 2006;
Riley 2000.) Diario (2001) muun muassa toteaa, ettd viraalimarkkinoinnin tulisi-
kin olla enemman iteroitavaa tiedettd kuin luovaa taidetta, enemman prosessi

kuin yksittdinen tapahtuma.

Viraalimarkkinoinnin tulee tuoda konkreettista hyotya seka ldhettdjdlle, vas-
taanottajalle ja varsinaiselle yritykselle (Fattah 2000). Lahettdjan taytyy kokea
tuovansa konkreettista hyotya tai viihdetta vastaanottajalle. Kuluttaja voi hyo-

tya lisaksi ilmaisista tuotendytteista tai kannustimista, joita yritys tarjoaa, jotta



21

kuluttaja valittdisi viestid eteenpadin. Yritys taas hyotyy siitd, ettd sen markki-
nointiviesti tavoittaa mahdollisimman monta potentiaalista kuluttajaa. (Welker

2001.)

Useissa lahteissa yhdeksi keskeisimmista tekijoista viraalimarkkinoinnin onnis-
tumisessa nostetaan oikean kohderyhman valitseminen ja erityisesti mielipide-
vaikuttajien ja keskimddrdistd sosiaalisempien ihmisten l6ytdminen ja aktivoi-
minen, koska heiddn yhteyksiensa maaralld ja vaikuttavuudella on keskeinen
merkitys siind leviddko markkinointiviesti viraalisti (Phelps ym. 2004). Markki-
noijien tulee tietad kohderyhmansa, heidan tapansa kayttaa teknologioita seka
tapansa viestia toinen toisilleen (Thevenot ym. 2001). Oikean kohderyhman va-
litsemista ja viestin istuttamista tarkastellaan tarkemmin sosiaalisia verkostoja

kasittelevassa luvussa.

2.3 Viraalimarkkinoinnin jaottelutapoja

Erilaisia viraalimarkkinoinnin menetelmid voidaan jakaa useallakin tavalla
tyyppeihin, jotka auttavat jasentimdan termid paremmin. Tdssa tutkielmassa
ensimmaisena esitellddan Helmin (2000) tekema jaottelu osallistumisen tasojen
mukaan. Toisena esitellddan Rohrbacherin (2000) yleisluontoisempi jaottelu vii-
teen toisistaan eroavaan ryhmdan. Rochbacherin jaottelu tiydentdd Helmin ja-
ottelua tuomalla maarittelyyn mukaan viestin sisallon sekd kannustimien mer-

kityksen.
2.3.1 Helmin jaottelu

Helmin (2000) osallistumistasoon perustuva jaottelu perustuu siihen, etta tietyt
viraalimarkkinoinnin tyypit vaativat eri verran yksittdisen kayttdjan aktiivi-

suutta, jotta markkinointiviestin valittyminen tapahtuisi. Nama kaksi integraa-
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tiostrategiaa ovat alhainen ja korkea integrointistrategia. Yksinkertaisimmillaan
alhaisen integraatiostrategian viraali on esimerkiksi nettisivulla oleva artikkeli,
jonka lopussa on ”“Laheta artikkeli kaverille” -painike. Viestin valitys ei vaadi
sen kummempaa sitoutumista, ainoastaan sahkodpostin ldhettdmisen tuttavalle.

(Helm 2000.)

Alhaista integraatiostrategiaa edustaa my0s viraalimarkkinointitutkimuksen
arkkiesimerkki, Hotmail.com. Hotmailin perustaja ja viraalimarkkinointi-
termin kehittdja Steve Jurvetson sai yrityksensa ilmiomadiseen kasvuun lopulta
varsin helpolta kuulostavalla tavalla. Jokaisen Hotmail-osoitteesta ldhetetyn
viestin loppuun liitettiin Iyhyt viesti: “Hanki ilmainen sahkopostiosoite hot-
mail.com:sta”. Jokainen kyseisen sahkopostipalvelun kayttdja toimi automaatti-
sesti viraalimarkkinoijana ldhettdessaan sahkopostia palvelun kautta. Hotmai-
lista kasvoi lyhyessd ajassa maailman suurin sahkopostipalveluntarjoaja. (Helm

2000.)

Korkean integraatiostrategian viraalimarkkinointi vaatii asiakkailta proaktiivis-
ta osallistumista uusien kayttdjien hankintaan. Esimerkki téllaisesta on my0s
hyvin menestynyt ICQ-pikaviestinpalvelu. Hyotydkseen viestintdvalineen il-
meisistd verkostovaikutuksista paremmin on kayttdjan aktiivisesti kutsuttava
uusia keskustelukumppaneita kdayttamaan palvelua. Kayttaakseen palvelua on
jokaisen kayttdjaksi haluavan lisdksi ladattava tdta varten erityinen ohjelma.

(Helm 2000.)

Amazonin toteuttama jasenohjelma voidaan laskea myos aktiivisuutta vaati-
vaksi viraalimarkkinoinnin valineeksi. Yritykset voivat liittyd Amazonin jasen-

ohjelmaan ja laittaa omille sivuilleen linkin sen palveluun ja toimia ndin palve-
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lun suosittelijoina. Amazon maksaa niille ulkopuolisille tahoille sivulleen oh-
jautuneista asiakkaista. Huhtikuussa 2000 Amazonin jasenohjelmassa oli yli
400 000 jasenta. (Helm 2000.) Uudempaa tietoa tamanhetkisistd jasenmaarista ei

ole.
2.3.2 Rohrbacherin jaottelu

Rohrbacherin (2000) jaottelu perustuu ensisijaisesti valitettavaan viraaliviestiin
ja sithen mahdollisesti liitettaviin agentteihin tai kannustimiin. Viraaliviesti jae-
taan Rohrbacherin mukaan viiteen ryhmaan, jotka ovat:

1. Value Viral, arvoviraali
Guile Viral, ns. kavala viraali
Vital Viral, vdlttdmdton viraali

Spiral Viral, viihdeviraali

S

Vile Viral, hipedllinen viraali

Arvoviraali on esitellyistd tyypeistd kaikista tuotekeskeisin. Thmiset haluavat
jakaa omat hyvat kokemuksensa toisten kanssa ja suosittelevat kokeilemaan
erinomaiseksi kokemaansa tuotetta. Tama tyyppi vaatii, ettd markkinoitava tuo-
te on jollain tapaa ainutlaatuinen, yllattava tai poikkeuksellisen hyva. Ulkoisia
kannustimia ei kédytetd, vaan tuote itsessddn saa aikaan viraalisen vaikutuksen.

(Rohrbacher 2000.)

Kavala viraali pohjaa tehonsa ulkoisiin kannustimiin. Yritys maksaa tai tarjoaa
etua henkilolle, jotta han suosittelisi tuotetta eteenpdin sosiaalisessa piirissaan.
Henkil6 saa palkkion, jos han saa houkuteltua uuden henkilon kokeilemaan

yrityksen tuotetta. (Rohrbacher 2000.)
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Vilttidmittomassd viraalissa ihmiset haluavat jakaa kokemuksiaan toisten kanssa,
mutta tehddkseen niin, he tarvitsevat tiettyja tuotteita. Adobe Acrobat tai Mac-
romedian Flash-soitin ovat tadstd esimerkkejd. Avatakseen pdf-tiedoston tai kat-
soakseen flash-videon, viestin vastaanottajan tulee hankkia itselleen ohjelma,
jolla tamd on mahdollista. Viraalimarkkinointi on epdsuoraa. (Rohrbacher

2000.)

Viihdeviraalin tapauksessa ihmiset haluavat jakaa muiden kanssa jotain viihdyt-
tavad, hauskaa, ristiriitaista ja/tai kiinnostavaa sisaltoa. Nama sisdllot voivat
olla my0s varsinaisen tuotteen liitteend, viraaliagenttina. Vdhemman ainutlaa-
tuiseen tuotteeseen voidaan liittda hauskaa sisdltoa ja tehddan siita nain viraali.

(Rohrbacher 2000.)

Hipeillinen viraali on viesti, joka vélitetddn tuotteeseen tai brandiin kohdistuvan
negatiivisen kokemuksen seurauksena. Tuotteen huono laatu, huono asiakas-
palvelu tai koetut yrityksen salakavalat markkinointimenetelmat voivat aikaan-

saada viraalin, joka toimii yritysta vastaan. (Rohrbacher 2000.)

Viraalimarkkinoinnin luokittelujen valossa voidaan todeta, ettd viraalikampan-
jan onnistuminen riippuu tuotteesta ja markkinointiviestista itsestdan seka vies-
tin valittamisesta saatavasta hyodystd, joka voi ilmetd ulkoisina kannustimina.
Onnistuminen riippuu myos sopivien kohderyhmien tunnistamisesta seka kes-
keisten vaikuttajien aktivoinnista. Viraalimarkkinointi sinédlldan edellyttda sah-

koisten kanavien kdyttoa.



25

2.4 Viraalimarkkinoinnin keskeiset tekijat

Téssa kappaleessa viraalimarkkinointi jaetaan kolmeen kokonaisuuteen, joita
kasitelladan tarkemmin. Nama osiot ovat 1) tuote ja siihen liitetty viraaliviesti tai
kannustin, 2) sosiaalinen verkosto, johon viesti istutetaan ja joka viestid levittaa

seka 3) valine tai kanava, jossa viraaliviestid levitetaan.

Viesti on itse tuotteen tai palvelun ymparille suunniteltu kehys, joka sisaltaa
viraaliagentin ja mahdolliset ulkoiset kannustimet. Sosiaalisten verkostojen ana-
lyysissa kasitellaan muun muassa sosiaalisen verkon rakenteen, lahettdjan ja
vastaanottajan valisen vuorovaikutuksen sekd viestin vastaanottajan ja lahetta-
jan ominaisuuksien merkityksia viestin levidmiselle ja omaksumiselle. Valineel-
la kasitetadan ne tietokone- ja verkkovilitteiset valineet, joissa viraaliviesti levi-

aa.
2.4.1 Tuote ja viraaliagentti seka kannustimet

Tuote ja siihen liitetty viraaliviesti on viraalimarkkinoinnin keskeisin osa. Vi-
raalimarkkinoinnin kirjallisuudessa viraaliviestista kdytetddn nimitysta viraa-
liagentti. Tatd nimitysta kaytetddn saannonmukaisesti myos tdssa tutkimukses-
sa. Usein itsessddn vahemman viraaliominaisuuksia sisdltdvd tuote voidaan
tehdd kiinnostavammaksi vélittaa viraaliagentin avulla. Valittamista voi kan-
nustaa liittdmalla sithen mukaan jotain viihdyttdvaa, esimerkiksi hauskan ku-

van tai videon. (Rosen 2002; Godin 2000.)

Kirjallisuudessa tuodaan esille lukuisia ominaisuuksia, joita varsinaisella tuot-
teella tai siihen liittyvalld viraaliagentilla tulisi olla, jotta ne tulisivat todenna-
koisemmin valitetyksi eteenpdin. Viraalin tulisi olla muun muassa interaktiivi-

nen ja viihdyttava (Riley 2000), tunteisiin vetoava (Phelps ym. 2004), yllattava
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(van der Graaf 2004), ristiriitaa hyodyntava (Thevenot ym. 2001), tuotava lisa-
arvoa ja oltava helppo ldhettda eteenpain (Hespos 2000; Rosen 2002) — ja mielel-
ladn ilmainen (Torio 1999). Henkilokohtaisista asioista, joista ihmisilla on mieli-
pide, kuten esimerkiksi musiikki, elokuvat ja matkakohteet, on helpompi tehda
viraaleja kuin persoonattomista tuotteista (Rosen 2002). My0s jos viraaliviesti
on jollain tapaa personoitu tai personoitavissa, tulee se suuremmalla todenna-
koisyydella vélitetyksi eteenpdin (Riecken 2000). Huumori ja viihde ovat paljon

kadytettyja viraalielementteja (Riley 2000).

Tieto on voimakas viraalielementti. Tuomalla kiinnostavaa tietoa eriaikaisesti
markkinoille voidaan luoda keskustelua tuotteen tai palvelun ymparilla (buzz),
kuten viraalimarkkinointiteeman keskeinen vaikuttaja Emanuel Rosen kirjoittaa
kirjassaan Anatomy of Buzz (2002). Se, ettd joku tietdd kiinnostavasta asiasta
ennen muita, kannustaa kertomaan asiasta eteenpdin. Viraalimarkkinointiin
voidaan suhtautua téllaisessa tilanteessa erityisen myotamielisesti, koska vas-
taanottaja voi kokea saavansa uutta tietoa ja olevansa sosiaalisesti hyvaksytty.

(Rosen 2002; Boase & Wellman 2001.)

Halukkuutta markkinointiviestin vélittamiseen voidaan kiihdyttda kayttamalla
erilaisia ulkoisia kannustimia. Kannustimet ovat hyodyllisia erityisesti silloin,
kun itse tuote ei kannusta viraaliseen viestin levittamiseen (Welker 2001). Kan-
nustimet voivat olla puhtaasti rahallisia, esimerkiksi alennusten tai suoranais-
ten raha- tai tuotepalkkioiden muodossa tai vaihtoehtoisesti tarjota jotain muu-

ta lisdarvoa, kuten uusia ominaisuuksia tarjottuun peruspalveluun.

Eraat yritykset ovat muun muassa rakentaneet palveluunsa toimivia suosittelu-

verkostoja, jotka hyodyntavat asiakkaiden olemassa olevia sosiaalisia verkosto-
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ja ja tarjoavat kannustimia, jotta ihmiset liittyisivat ndihin. Amazon-nettikauppa
on tdstd hyva esimerkki. Ostettuaan esimerkiksi kirjan verkkokaupasta ostajalle
tarjotaan mahdollisuutta suositella tuotetta tutuilleen sahkopostitse. Jos suosit-
telulinkin kautta myyntisivulle tullut asiakas ostaa tuotteen, saa han ostamas-
taan tuotteesta tietyn prosenttimadrdisen alennuksen. My®0s linkin ldhettaneelle
suosittelijalle myonnetdadan samansuuruinen alennus. Ndin muun muassa
Fattahin (2000) esittama hyoty seka lahettdjdlle etta vastaanottajalle toteutuu ja

tama lisaa viestin vastaanottajan halukkuutta valittdd viestid yha eteenpdin.

Kannustimen kanssa tulee olla kuitenkin varovainen. Kohtuuttoman isojen
palkkioiden on todettu merkittavasti vahentdvan niiden suosittelijoiden uskot-
tavuutta, joiden vastaajat ovat kokeneet kadyttavan jdrjestelmaa hyviakseen vain
oman etunsa vuoksi (Leskovec & Adamic 2006). Rosenin (2002) mukaan kan-
nustimien ei tulisikaan koskaan olla paamotivointikeino markkinointiviestien
valittamisessd. Ihmisten ei tulisi tuntea myyvansa tuttavilleen. On my0s tarkedaa
varmistaa kannustimien sopivuus juuri markkinoitavalle kohderyhmalle. (Ro-

sen 2002.)
2.4.2 Sosiaaliset verkostot

Verkossa toimivia sosiaalisia verkostoja pidetdan yha tarkeampind tietoldhtei-
nd, jotka vaikuttavat kuluttajien paatoksiin tuotteiden ja palveluiden omaksu-
misessa (Subramani & Rajagopalan 2003). Stanley Milgram (1967) osoitti tunne-
tussa pienen maailman ilmiossdaan (small world phenomenon), etta periaattees-
sa kuka tahansa ihminen on toisesta ihmisestd vain kuuden asteen péaassa, toi-
sin sanoen kuuden solmuja yhdistdavan linkin pdassa. Kaikki maailman ihmiset
muodostavat siten yhden ison sosiaalisen verkoston, jossa jokainen ihminen on
ainakin periaatteellisella tasolla yhdistettynd kehen tahansa toiseen ihmiseen.

Taman verkoston maailmanlaajuisesti verkottuneet yksilot voidaan saavuttaa
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nykyéaan helposti ja halvasti internetin mukanaan tuomien elektronisten kom-

munikointivadlineiden avulla (Brown-Parker & Gaca 1999).

Viraalimarkkinointi levida ndissa samoissa verkostoissa. Siksi on tarkea tutkia
ndiden verkostojen rakenteen sekd vuorovaikutteisten tekijoiden merkitysta
viestien levidmisessd. Aikaisemmissa tutkimuksissa on hyodynnetty seka viro-
logian, innovaatioiden diffuusion ja ihmisten valisten viestinnan teorioita selvit-
tamaan ajatusten levidmisen mekanismeja ja suusanallisen viestinnan levidmis-
td sosiaalisissa verkostoissa (Boase & Wellman 2001; Rogers 2003; Brown &

Reingen 2001).

Verkostojen analyysilla pyritddn selvittimdan muodollisin menetelmin, kuka
sosiaalisessa verkostossa puhuu kenenkin kanssa ja keiden asema verkostossa
on niin keskeinen, etta heilla on merkittava asema viraaliviestin levittamisessa.

Naéissa teorioissa sosiaalinen verkko koostuu solmuista ja linkeistd. Solmut ku-
vastavat yksittdisid ihmisia ja linkit ihmisten valisid suhteita. Solmut ja niiden
valiset linkit yhdessa muodostavat klustereita. Klustereita syntyy, kun solmu-
joukon viestintd suuntautuu enemman saman klusterin siséllad oleville solmuille
kuin klusterin ulkopuolelle. (Scott 2000.) Todellisuudessa tarkkaa sosiaalista
verkostoa on erittdin vaikea maarittda empiirisesti. [hmisten véliset suhteet li-
saksi muuttuvat, uusia suhteita kehittyy, kun taas osa katkeaa ajan myota.

(Young 1999.)

Viraalimarkkinoinnin levidmisen nopeus ja laajuus sosiaalisissa verkostoissa
riippuu sekd 1) vuorovaikutteisista ettd 2) rakenteellisista ominaisuuksista tar-
kastellussa verkostossa. Rakenteellisia ominaisuuksia ovat muun muassa ver-

koston koko, yhteyksien maara ihmisten valilla seka verkoston tiiviys. Vuoro-
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vaikutteisia ominaisuuksia sen sijaan ovat muun muassa ihmisten valisen siteen
vahvuus sekd henkildiden vilinen homogeenisyys. (Johnson ym. 2003.) Myos
lahettdjan ja toisaalta vastaanottajan ominaisuuksilla on suuri merkitys (Noz-
man & Russell 2006). Keskeiseksi sosiaalisen verkoston analyysissa on noussut
erityisesti mielipidevaikuttajien tai verkostossa keskeisessa asemassa olevien
ihmisten tunnistaminen ja heiddn hyddyntdmisensa viestin istuttamisessa ja

levittaimisessa (Kirby ym. 2006).

Linkin vahvuus sekd ldhettdjan ja vastaanottajan valinen homogeenisyys ovat
merkittdvia viestien levidmiseen vaikuttavia vuorovaikutteisia tekijoita. Yleises-
ti ottaen voidaan sanoa suusanallisen viestinndn tehon olevan sitd voimak-
kaampi, mitd vahvempi linkki ldhettdjan ja vastaanottajan valilld on ja miten
homogeenisid ndama osapuolet ovat keskenddn. (Johnson ym. 1988.) Vahvaan
linkkiin luotetaan enemman, jolloin se on myds vaikuttavampi (Young 1999).
Linkin vahvuus maadritelladn yhdistelméaksi seuraavia seikkoja: suhteeseen kay-
tetty aika, vastavuoroisuus ja suhteen ldheisyys (Granovetter 1973). Homo-
geenisyys taas viittaa samankaltaisuuteen lahettdjan ja vastaanottajan valilla.
Samankaltaisuus voi ilmentya esimerkiksi samanlaisena demografiana, elaman-
tyylind tai ideologiana. Samankaltaisten ihmisten valilla ideat ja kayttaytymis-
mallit tarttuvat herkemmin kuin erilaisten ihmisten valilla. (Brown & Reingen
2001.) Usein my0s téllaisten henkildiden kulutustottumukset ovat lahella toisi-

aan (Rosen 2002).

Verkon linkkien vahvuuden on todettu vaikuttavan positiivisesti viestin levia-
misen nopeuteen. Vahvoilla linkeilld on heikkoja linkkeja suurempi vaikutta-

vuus vastaanottajaan, koska sosiaalinen suhde koetaan tarkeammaksi ja vahvan
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linkin kanssa ollaan yhteydessa heikkoa useammin. (Norman & Russell 2006;

Brown & Reingen 2001; De Valck 2005.)

Heikoilla linkeilldkin on keskeinen asema viraalisessa leviamisessa. Tiiviissa
porukoissa, joissa on paljon vahvoja linkkejd, ideat levidvat nopeammin ja var-
memmin. Sen sijaan avoimiin verkostoihin ja yhteisoihin, joissa on paljon heik-
koja linkkejd, tulee todenndkodisemmin uusia ideoita kuin tiiviisiin ryhmiin.
Heikot linkit toimivat tarkeind yhdistdjind klustereiden valilld ja mahdollistavat

ndin viraaliviestien leviamisen laajemmalle. (Granovetter 1973.)

Internet on rdjayttanyt heikkojen linkkien méaaran ihmisten sosiaalisessa piiris-
sd. Thmiset kommunikoivat verkossa yhd useammin tuntemattomien kanssa ja
vaihtavat mielipiteitidn anonyymisti erilaisilla foorumeilla ja verkkoyhteisois-
sd. Internetymparistd my0s sallii heikkojen linkkien pitamisen erityisen tehok-
kaasti. Sen sijaan, ettd henkil6 olisi niin sanotun heikon linkin kanssa yhteydes-
sa esimerkiksi puhelimitse, voi hdn lisdta tédllaisen henkilon esimerkiksi sahko-

postin vastaanottajaksi ilman suurempaa vaivannakoa.

Viraaliviestin leviamiseen vaikuttavia rakenteellisia tekijoita ovat muun muassa
sosiaalisen verkoston koko, tiiviys ja ihmisten vélisten yhteyksien maara tarkas-

tellussa verkostossa (Brown & Reingen 2001).

Sosiaalinen verkko voidaan jakaa kahteen paatyyppiin, jotka ovat tiiviisti sidot-
tu verkko (densely knit grop) ja haarautunut verkko (ramified network). Tiiviis-
sd verkoissa verkon jasenet ovat jatkuvasti kanssakdymisissa toistensa kanssa,
mutta omaavat vain vahdn yhteyksid verkon ulkopuolelta. Haarautuneessa

verkossa osa verkon jasenistd on yhteydessa toisiinsa, mutta suurin osa yhteyk-
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sistd suuntautuu tarkastellun verkon ulkopuolelle. Verkko on harva ja heikosti
sidottu. Harvoin kuitenkaan verkko kuuluu tiukasti jompaan kumpaan paa-
ryhmadan. Todellisuus on useimmiten ndiden kahden paatyypin yhdistelma:
Yksilon sosiaalinen verkko koostuu yleensa tiiviistd porukoista, kuten perhees-
td ja tyOyhteisostd, mutta yhteyksid on paljon my06s ndiden tiiviiden verkkojen

ulkopuolelle. (Boase & Wellman 2001.)

Viraalimarkkinointia ja verkon rakenteellisia tekijoita voidaan tarkastella epi-
demiologian keinoin. Epidemiologiassa virukset, jollaiseksi viraalimarkkinointi
tassa yhteydessa my0s kasitetddn, levidvat nopeasti, koska verkon solmut ovat
jatkuvasti yhteydessa toisiinsa. Tiiviit porukat jakavat usein myos samanlaisia
ominaisuuksia, kulttuurisia tai sosioekonomisia taustoja sekd asenteita, eli ovat
keskendan homogeenisid. Kuten aikaisemmin todettiin, tima lisdd todennakoi-
syyttd, etta tiiviin verkon jasenet omaavat myos samanlaisia kayttaytymismalle-
ja. Tasta syystd verkon jdsenet altistuvat helposti samalle virukselle. Jos viraa-
limarkkinoinnilla pystytdan tartuttamaan “virus” useaan tallaisen verkon jase-

neen, levida viraaliviesti helposti koko verkkoon. (Boase & Wellman 2001.)

Haarautuneissa verkoissa virusta on vaikea levittdd yhtd kokonaisvaltaisesti.
Téllaisessa verkossa on kuitenkin mahdollista levittdytyd heterogeenisempaan
populaatioon. Tamd on merkittavda viruksen levidmisen kannalta. Viruksen
leviamiselld uusiin sosiaalisiin piireihin varmistetaan lopulta viraaliviestin laa-
jempi ja lopulta my0s nopeampi tartunta kuin levidmalld vain tiiviiseen verk-

koon. (Boase & Wellman 2001.)
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Kuviossa 1.1. on esitetty havainnekuvat tiiviistd ja haarautuneesta verkosta seka
todellisuudesta, jota Boase ja Wellman kuvaavat nimelld Glocalized network,

yhdistelméana sanoista global (globaali) ja local (paikallinen).

Tiivis Haarautunut Todellisuus
verkko verkko (ns. Glocalized metwork)

Kuva 1.1. Sosiaalisten verkkojen arkkityypit ja todellisuus

Verkkoihin jaa usein rakenteellisia aukkoja, jotka hidastavat viruksen levidmis-
ta (Burt 1992). Aikaisemmin mainitut heikot linkit toimivat valittdjind tiiviiden
verkkojen vililld, joissa tartunnan tapahduttua viruksen levidminen on jalleen
nopeaa. Markkinoijan kannalta onkin suotuisaa 10ytaa naita valittajatyyppejd,
jotka yhdistavat kaksi ryhmaa ja paikkaavat rakenteellisia aukkoja. Kaannytta-
malla valittdjan on markkinoijalla suurempi mahdollisuus tartuttaa nopeammin
kaksi ryhmaa sen sijaan, ettd viesti olisi kohdennettu selkedsti jompaan kum-
paan ryhmaan. (Boase & Welman 2001.) Tiivistden voidaan siis sanoa, etta vah-
vojen linkkien valilld viestit levidvat nopeasti ja tehokkaasti, mutta heikkoja

linkkeja tarvitaan, jotta viestit voisivat levita laajalle ja klusterista toiseen.
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2.4.2.1 Mielipidevaikuttajat

Gladwellin (2000) mukaan kymmenen prosenttia ihmisistd mdaraa lopun yh-
deksankymmenen prosentin ostokayttaytymisen (Law of the Few). Samansuun-
taisia tuloksia ovat saaneet my6s Weimann (1994) ja Burson-Marsteller (2001).
Tasta vaikuttavasta kymmenestd prosentista kdytetaan kirjallisuudessa nimi-
tyksid mielipidevaikuttajat, yhdistdjat (Gladwell 2000), aikaiset omaksujat
(Rogers 2003), tartuttajat (Godin 2000) ja hubit (Rosen 2002). Mielipidevaikutta-
jilla on erittdin keskeinen asema viraalimarkkinoinnin teorioissa. He ovat avain-
asemassa viraaliviestien istuttamisessa ja viestin viraalisen levidmisen tarvitse-
massa nopeassa alussa. Tartuttamalla mielipidevaikuttajia viraaliviestilld, voi-
daan nopeuttaa oleellisesti viestin levidmistd kokonaisuudessaan. (Kirby ym.

2006.)

Mielipidevaikuttajiin liitetddn kirjallisuudessa lukuisia ominaisuuksia. Heidan
ajatellaan olevan muita innovatiivisempia ja suhtautuvan myo6tdmielisemmin
uusiin tuotteisiin kuin muiden kuluttajien (Feick & Price 1987). He ovat muita
sosiaalisempia ja itsendisia sekd hankkivat jatkuvasti uutta tietoa kehittadkseen
omaa ammattitaitoaan (De Valck 2005). Tyypillisesti henkil6 voi olla mielipide-
vaikuttaja vain yhdessa tuotekategoriassa kerrallaan. Jotkut kuluttajat voivat
kuitenkin toimia mielipidevaikuttajina useissa kategorioissa. Heitd kutsutaan

kirjallisuudessa termilla market maven. (Torio 1999; Feick & Price 1987.)

Tyypillinen mielipidevaikuttaja voi olla toimittaja, julkisuuden henkil6 tai jon-
kin alan kiistaton ammattilainen. Useasti mielipidevaikuttaja on kuitenkin
normaali kuluttaja, jonka keskeinen sijainti sosiaalisissa verkostoissa ja luotettu
persoona takaavat héanelle vaikuttajan aseman laajassa sosiaalisessa piirissdan.

Néiden ihmisten kddnnyttiminen avaa mahdollisuudet levittaa viraaliviestia
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laajemmalle. He voivat toimia keskeisind vélittdjand eri klustereiden valilla.
Mielipidevaikuttaja voi olla my0s erityisen tyytyvdinen asiakas, jonka innostu-
neisuus brandia tai tuotetta kohtaan tekevit hanestd voimakkaan vaikuttajan ja

brandin puolestapuhujan. (Kirby ym. 2006.)

Rosen (2002) kutsuu mielipidevaikuttajia hubeiksi, jotka han jakaa neljaan ryh-
maan: normaaleihin hubeihin, megahubeihin, asiantuntijahubeihin seka sosiaa-
lisiin hubeihin. Normaaleilla hubeilla on tapana levittda tietoa ja vaikuttaa ver-
rattain pienen piirin ostopaatoksiin suosituksillaan. Megahubit ovat kuului-
suuksia ja median vaikuttajia. Vaikka heilld saattaa olla paljon kahdensuuntai-
sia linkkeja kuten normaaleilla hubeilla, heilld on my06s yksisuuntaisia linkkeja
lukuisiin ihmisiin. Asiantuntijahubeilla taas on auktoriteettia heidan ammatti-
taitonsa takia, joka koskee kuitenkin yleensa vain yhta alaa kerrallaan. Sosiaali-
set hubit ovat se joukko ihmisid, joilla on tapana verkostoitua voimakkaasti.
Heidédn sosiaalisten suhteidensa maara on suuri ja usein he tuovat ihmisia yh-
teen ja toimivat ndin aikaisemmin mainittuina heikkoina linkkeina eri sosiaalis-

ten klustereiden valilla. (Rosen 2002.)

Kuva 1.2 havainnollistaa massamarkkinointia ja toisaalta markkinointia, jossa

markkinoidaan suurelle yleisolle mielipidevaikuttajien kautta.
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Markkinoija Markkinoija
e, ° *o
[ ] ® 9 .
Massamarkkinointi Markkinointi hyodyntaen
mielipidevaikuttajia

Kuva 1.2. Mielipidevaikuttajat. Kaksiportaisen vaikuttamisen malli.

2.4.2.2 Vuorovaikutuksen teoriat

Viraalimarkkinointia voidaan tarkastella ihmisten vélisen vaikuttamisen teori-
oiden avulla. Ihmisten vélisessa viestintdsuhteessa tuotesuositusten omaksumi-
nen ja tarttuminen riippuu seka lahettdjasta ettd vastaanottajasta. Useassa tapa-
uksessa kumpikin hyotyy tiedonvaihdosta. (Blackwell ym. 2001.) Kun kulutta-
jalla ei esimerkiksi ole olemassa tietoa uudesta tuotteesta, hakee han useimmi-

ten tietoa omasta sosiaalisesta verkostostaan (Alkemade & Castaldi 2005).

Tuotesuosittelun vastaanottaja pystyy mahdollisesti tekemadan saamiensa suosi-
tusten perusteella parempia ostopdatoksid ja vahentamaan uuden tuotteen os-
toon liittyvid riskejd, toisin sanoen ostoa edeltdvda kognitiivista dissonanssia
(Blackwell ym 2001). Monesti varsinkin internetymparistossa ihmiset hakeutu-
vat elektronisiin tiloihin, jotta voisivat saada tuotesuositteluja toisilta ihmisilta.
Onkin todettu, ettd suusanallisen viestin teho on suurempi niissa tapauksissa,

joissa vastaanottaja on itse aloittanut viestinnadn. Erityisesti timd patee uusien,
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aineettomien ja korkean riskin tuotteiden kanssa sekd sellaisten tuotteiden

kanssa, joita on vaikea vertailla keskendan. (Ziethaml 1981; Rogers 2003.)

Lahettaja puolestaan voi vahentaa omaa kognitiivista dissonanssiaan ja saada
vahvistusta tuotevalinnalleen suostuttelemalla toisetkin sosiaalisessa piirissa
ostamaan saman tuotteen kuin minka on itse ostanut. Lahettdja voi kokea my0s
saavansa arvostusta sosiaalisessa piirissddn voidessaan suositella esimerkiksi
jotain uutta innovatiivista tuotetta, josta muut eivét ole vield kuulleet. Toimin-
nan taustalla voi olla my0s toive vastapalveluksesta. Suosittelemalla jotain hy-
vaksi kokemaansa tuotetta ystavilleen lahettdja voi odottaa saavansa hyodylli-
sid suositteluja vastavuoroisesti muulloin. (Blackwell ym. 2001.) Muita esitettyja
lahettdjan motiiveja ovat muun muassa halu auttaa muita kuluttajia, ldhettdjan
kokemat sosiaaliset hyodyt, taloudelliset kannustimet seka halu tukea yritysta

(Hennig-Thurau ym. 2004).

2.4.2.3 Sosiaalisen tartunnan mekanismit

Vuorovaikutusteorioiden kasittely voidaan laajentaa edelleen sosiaalisen tar-
tunnan mekanismeihin, jotka toimivat ihmisten valisissd vuorovaikutustilan-
teissa. Sosiologian tutkimuksissa esitetddn, etta innovaatioiden diffuusiota
(Rogers 2003) ajaa eteenpadin ihmisten valilla sosiaalisen tartunnan mekanismit,
joita ovat tiedonsiirto, normatiivinen painostus, huoli kilpailukyvyn sdilymises-
ta sekd verkostovaikutukset (Van den Bulte & Lilien 2001). Né&itd mekanismeja

voidaan hyvin hyddyntda myos viraalimarkkinoinnin yhteydessa.

Tiedonsiirrossa aktorit tulevat tietoisiksi uudesta innovaatiosta tuotteen aikai-
sempien omaksujien suusanallisen viestinnan kautta. He saavat tietoa uudesta
tuotteesta puhumalla omaksujien kanssa tai puhtaasti havainnoimalla omak-

sumisen jdlkeisia seurauksia. (Van den Bulte & Lilien 2001.)
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Normatiivinen painostustilanne syntyy tilanteessa, jossa aktorit kokevat epa-
miellyttavaksi sen, ettd ihmiset, joiden hyvaksyntaa he arvostavat, ovat omak-

suneet jonkin innovaation, mitd he eivat ole (Van den Bulte & Lilien 2001).

Huoli kilpailukyvyn sdilymisesta saattaa ajaa jonkin uuden innovaation hyvak-
symiseen ja kadyttoonottoon. Kilpailijan omaksuessa uuden innovaation, pela-
tadn tasta koituvan toiselle osapuolelle kilpailullista hyotya. Tamén pelon seu-
rauksena aktori on valmis ottamaan innovaation kayttoon myos omassa liike-

toiminnassaan. (Van den Bulte & Lilien 2001.)

Jotkin uudet innovaatiot ilmentavat voimakkaasti verkostovaikutuksia. Tallais-
ten tuotteiden kohdalla hyoty tuotteesta lisdantyy joko suoraan tai epasuorasti
uusien omaksujien myo6td. Epdasuora hyoty syntyy taydentavien hyodykkeiden
muodossa. Esimerkiksi videovuokraamot yleistyivat videonauhureiden yleis-

tyttyd. (Van den Bulte & Lilien 2001.)
2.4.3 Viline

Virtuaalimarkkinoinnille on tunnusomaista, ettd viestinvalitys tapahtuu tieto-
verkoissa tai ylipadtdan sahkoisessa kanavassa. Viestintd ei tapahdu siis pelkas-
tdan ihmisten valilla vaan aina tietokonevalitteisen kommunikaatiorajapinnan
kautta. (Hoffman & Novak 1996.) Verkkoyhteis6t muodostavat tassa tutkiel-
massa viitekehyksen, jonka puitteissa viraalimarkkinointia tarkastellaan. Tieto-
konevalitteisyyden merkitykseen palataan tarkemmin verkkoyhteistja kasitte-
levassa luvussa. Tdssd vaiheessa on syytd esitellda kuitenkin viraalimarkkinoin-

nin yleiset viestintdkanavat.
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2.4.3.1 Suusanallisen viestinnén valityskanavat

Schindler & Bickart (2005) esittelevat suusanallisen viestinnan elektroniset vies-

tintdkanavat, jotka patevat myos viraalimarkkinoinnin tapauksessa. Naita ovat:

1.

Sihkdisesti lihetettivit ja julkaistavat arvostelut. Yksittdisten kuluttajien
mielipiteet tai arvostelut, jotka julkaistaan joko kaupallisilla tai yksityisil-
1a nettisivustoilla.

Postisikit. Arviointialueet, jotka sisaltdvat seka asiakkaan ettd lukijoiden
kommentteja.

Keskustelufoorumit. Sahkoiset ilmoitustaulut ja Usenet-ryhmat.

Sihkdiset postituslistat. Yksittdisten kayttdjien lahettamat viestit, jotka va-
littyvat kerralla kaikille listaan kuuluville henkil6ille.

Henbkilokohtaiset sihkopostit. Henkilokohtainen viesti yhdelle henkil6lle tai
ryhmalle henkil6ita.

Reaaliaikaiset keskustelualueet, jotka keskittyvat usein tietyn aiheen ympa-
rille.

Pikaviestimet. Reaaliaikainen keskustelukanava yhden (tai useamman

ihmisen) valilla. (Schindler & Bickart 2005.)

Listaa voidaan tdydentda blogeilla, jotka ovat niin sanottuna elektronisia paiva-

kirjoja, ja joiden merkitys vaikuttavina suusanallisen viestinndn kanavina on

vahvistunut merkittavasti samalla kun niiden suosio on kasvanut (Torio 1999).

Monilla nettisivustoilla on lisdksi arvostelujdrjestelmid, jotka toimivat vieraile-

ville kayttajille passiivisina viraalimarkkinoinnin ldhteind. Tuotteen oston yh-

teydessa asiakkaalle kerrotaan, mita muita tuotteita tietyn tuotteen ostajat ovat

hankkineet. Kauppapaikka kerda tietoa asiakkaidensa ostokayttdytymisesta ja

suosittelee ndiden perusteella kuluttajalle vaihtoehtoisia ostokohteita.
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Julkiset suusanallisen viestinndn vélineet, julkaistut arvostelut, postisékit ja
keskustelufoorumit ovat voimakkaita suusanallisen viestinnan valineitd, koska
useimmiten lukemattomilla ihmisilld on mahdollisuus lukea niitd. Lisdksi ne
pysyvat julkisesti nahtavilla usein suhteellisen pitkid aikoja. Muut esitellyista
valineista ovat nakyvyytensa laajuudella vahaisempia, koska niiden viestit ovat
nahtdvissda vain rajatulle joukolle ihmisid ja ne sdilyvat vain lyhyen aikaa.

(Schindler & Bickart 2005.)

Edelld esitetyillda valineilld kadytava viestintd voidaan jakaa synkroniseen ja
asynkroniseen viestintdan. Synkronisessa viestinnassd, vaikkapa chatissa, vies-
tintd tapahtuu yhtdaikaisesti ja vdhintdan kahden yhtdaikaista paikallaoloa
edellytetaan. Asynkroninen viestinta taas on eriaikaista viestintda, josta esi-
merkkind ovat sdhkoiset ilmoitustaulut sekd uutisryhmét. Asynkronisten so-
vellusten etuna on mahdollisuus osallistua keskusteluun silloin kun se parhai-
ten sopii, keskustelun historian tallentuminen sekda monipuolinen, tarvittaessa
yksityiskohtainenkin asioiden kasittely. Asynkronisten sovellusten haittoja voi-
vat olla keskustelussa navigoinnin vaikeus, lasndolon tunteen ja spontaanisuu-
den puuttuminen ja alustakohtaiset rakenne-erot, jotka voivat tehdd valineen
kayttamisesta hankalaa. (Figallo 1998.) Asynkroniset vélineet ovat viraalimark-
kinoinnin ndkokulmasta tehokkaampia, koska niilld on mahdollista saavuttaa
useampia ihmisid ja ne ovat ajallisesti pysyvampia (vrt. Schindler & Bickart

2005).

Synkronisen, reaaliaikaisen keskustelun etuna on matala kayttokynnys, yksin-
kertainen rakenne, tunne lasndolosta ja mahdollisuus havaita toisten keskusteli-
joiden reaktiot. Toisaalta keskustelun seuraaminen voi olla vaikeaa, keskusteli-

jat keskeyttavat toisensa alinomaan ja pitkid viestejd ei ole mahdollista kirjoit-
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taa. Lisaksi vaaditaan yhtdaikaista lasndoloa ja paljon yhteistd aikaa. My0s chat-
sovellusten lataaminen voi olla aikaavievaa. (Figallo 1998.) Synkronisissa vali-
neissd on valiton palautekanava ldhettdjan ja vastaanottajan valilld. Viraali-
markkinointia ajatellen tdma mahdollistaa elavimman ja dialogimuotoisen kes-

kustelun tuotteesta osapuolten valilla.

Keskeiseksi eri vélineissa vélitettdvien viestien vaikuttavuutta arvioitaessa nou-
see jalleen luottamus ja uskottavuus. Julkisen suusanallisen viestin tai arvoste-
lun vaikutus on huomattavasti voimakkaampi, jos kirjoittaja on ennestdan tuttu
tai sivustoilla annetaan esimerkiksi tietoa kirjoittajan aikaisemmista saavutuk-
sista (Schindler & Bickart 2005). Negatiivisten kommenttien olemassaolo taas
lisaa keskustelufoorumien tapauksessa koko foorumin uskottavuutta (Crowley

& Hoyer 1994).

2.5 Viraalimarkkinoinnin rajoitteita

Viraalimarkkinointiin liittyy useita riskeja ja rajoitteita. Viraalimarkkinointi ei
sovellu yhta hyvin toteutettavaksi kaikkien tuotteiden kohdalla. Monet riskit ja
rajoitteet liittyvat viraalimarkkinoinnin luonteeseen jokseenkin hallitsematto-
mana markkinointityokaluna. Tallaisia ovat esimerkiksi brandikontrollin mene-

tys, arvaamaton kasvunopeus ja roskapostiuhat. (Krisnamurthy 2000.)

Kun viraali viesti on ldhetetty eteenpdin, yrityksella ei ole mitaan mahdollisuut-
ta kontrolloida brandaystaan, koska silla ei ole ennakkoon tietoa, keille yksit-
tdinen kuluttaja viestin valittda. Viestit voivat pdatyd varsinaisen kohderyhman
ulkopuolelle ja lahetettyihin viesteihin voidaan tehda lisdyksid, jotka eivit ole
viestin ldhettdneen yrityksen toivomia, vaan saattavat olla myd6s brandin vastai-

sia. (Krisnamurthy 2000.)
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Viraalimarkkinoinnin kasvua on usein mahdoton ennustaa. Esimerkiksi liian
voimakas asiakaskunnan kasvu voi johtaa vaikeisiin strategisiin ratkaisuihin
yrityksessd, jotta voimakkaasti kasvaneeseen kysyntddn voitaisiin vastata.

(Krisnamurthy 2000.)

Viraalimarkkinointi voi antaa yritykselle ikdvan roskapostittajan maineen var-
sinkin tilanteissa, joissa ihmisille tarjotaan kannustimia, jotta nama valittaisivat
markkinointiviesteja eteenpdin. Viraalimarkkinoinnissa on useimmiten mahdo-
ton kontrolloida kelle yksittdiset kuluttajat viesteja ldhettavat ja viestit voivat
levita laajasti myos suunnitellun kohderyhméan ulkopuolelle. Seurauksena voi
olla markkinoijan maineen vakava karsiminen. (Krisnamurthy 2000; Fattah

2000.)

Ongelma on my0s viraalimarkkinoinnin luonne yleensa. Saadakseen viestinsa
levidmaan tulee viestien olla yha kekseliadmpid, ristiriitaisempia ja mahdolli-
sesti hyvan maun rajoilla liikkkuvia. Tama saattaa olla ongelma yrityksille, jotka
ovat erityisen tarkkoja brandistddn ja siitd, millaisia viestejd brandin nimissa voi
valittdd. Viraalikampanjat voivat kddntyd my0s yritysta vastaan, jos brandin
kannattajat kokevat, ettei viesteissd annettu kuva vastaa heiddn kasitystaan
brandistd, tai etta viesti vaikuttaa keinotekoiselta tai paalle liimatulta. (Kirby

ym. 2006.)

2.6 Viraalimarkkinoinnin tulevaisuus

Viraalimarkkinoinnin voidaan olettaa kasvattavan merkitystaan myds tulevai-
suudessa. Yritysten vaikeudet tavoittaa kuluttajia tuskin ovat halvenemassa

jatkossakaan. Medioiden pirstaloituminen jatkuu ja markkinointiviestien maara
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lisdaantyy yha. (Charron ym. 2006.) Ihmisten tullessa skeptisemmiksi yrityksen
suorittamaa massamarkkinointia kohtaan ystédvia ja tuttavia kuunnellaan. Tut-
kijat arvioivat, etta erilaiset tuotesuositteluohjelmat tulevat lisdidntymaan, koska
ne ovat kohdennettavampia ja kulutehokkaampia kuin monet perinteisen
mainnonnan muodot (Mummert 2000). Henkiléiden vilinen kommunikointi
internetissa on lisdksi erittdin suosittua ja suosio tulee mitd luultavimmin yha
kasvamaan. Nuoret, jotka jo nyt ovat erilaisten pikaviestinten, sahkopostin ja
chattien suurkuluttajia, tulevat todenndkdisesti olemaan sellaisia my®6s varttu-

essaan. (Rosen 2002.) Tama luo viraalimarkkinoinnille potentiaalia.

Verkkokauppojen ostajat tulevat olemaan yha riippuvaisempia muiden netin
kayttdjien suosituksista ja laajentavat sosiaalista verkostoaan netin kautta
(McAlexander ym. 2002). Ottaakseen tayden hyodyn tédsta kehityksesta irti, yri-
tykset pyrkivat ymmartdimaan paremmin kuluttajien uuden roolin myynti-
kanavana. Suhdemarkkinoinnin hyddyntamisen, segmentoinnin ja massakus-
tomoinnin voidaan odottaa lisddntyvan erityisesti brandiyhteisoissa. (Kozinets

1999.)

Samoin yritykset alkavat keskittyd yhd enemman koko viraalimarkkinointia
hyodyntavaan markkinointiprosessiin yksittdisen viraalikampanjan luonnin
sijaan. Viraalimarkkinoinnista on jo tullut enenevassa maarin strateginen tyoka-

lu, johon ollaan myo6s valmiita sijoittamaan. (Diario 2001; Kirby ym. 2006.)

Viraaliviestin levittdminen tulee olemaan jatkossa kuitenkin yhd vaikeampaa.
Kun yha useampi yritys pyrkii hyodyntamdan sosiaalisia verkostoja ”ilmaise-

na” markkinointikanavana, taytyy yritysten viraalikampanjoiden olla yha luo-
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vempia ja kekseliddmpid saadakseen kuluttajat vélittamaan viestejd eteenpdin.

(Kirby ym. 2006.)

Tassda luvussa on maddritelty viraalimarkkinointi, esitelty sen jaottelutapoja ja
kayty lapi tarkemmin viraalimarkkinointiin vaikuttavien keskeisten tekijoiden
sisdltd. Seuraavassa luvussa alkaa verkkoyhteisdjen kasittely. Luvun lopussa
viraalimarkkinoinnin teoriaa yhdistetdan verkkoyhteisdjen teoriaan. Teorioiden
yhdistdmiselld luodaan yhteinen teoreettinen viitekehys, jota tullaan hyodyn-

tamaan tapaustutkimuksen analysoinnissa.
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3 VERKKOYHTEISOT

Sosiaaliset mediat ja erilaiset verkkoyhteisot ovat kasvaneet merkittavaan osaan
internetin kaytossa. Pew Internet & American Life Projectin (2001) tekemaén tut-
kimuksen mukaan 84 % internetin kayttdjistd on kuulunut jossain vaiheessa
vahintaan yhteen verkkoyhteisoon. Useat kayttdjat kuuluvat lisaksi moneen

yhteis60n samanaikaisesti.

Viestinta, kumppanuus ja tiedon jakamisen mahdollisuus toisten kanssa ovat
ihmisen perustarpeita. Kun ihmiset viettavat tarpeeksi pitkia aikoja elektroni-
sessa ympadristOssa ja viestivét toisilleen, he tulevat luoneeksi sosiaalisia yhtei-
s0jd, joista tulee niin tiedon vaihdon kuin sosiaalisen kanssakdymisen valineita.
(Kozinets 1999.) Verkkoyhteisja on mahdollista muodostaa minka tahansa ai-
heen ja yhteisen kiinnostuksen kohteen ymparille, valittimatta perinteisten yh-

teisdjen rajoituksista, kuten yhteison jasenten maantieteellisesta etdisyydesta

(Armstrong & Hagel 1997).

Myos yritykset ovat huomanneet yhteisojen suuren taloudellisen potentiaalin.
Siella missa ihmiset kohtaavat, keskustellaan my0s tuotteista ja brandeista. Yri-
tyksilla on syysta suuri halu saada nditd laajoja sosiaalisia verkostoja markki-
nointinsa piiriin ja vaikuttaa siithen, mitd heiddn tuotteistaan sanotaan.
(Armstrong & Hagel 1997.) Monet yritykset ovat perustaneet omia yhteisojaan
tukemaan tuotettaan tai brandidan. Nama brandiyhteisot kerdavat jasenikseen
ihmisid, jotka ovat tietyn brandin faneja ja jotka osin my0s maarittelevat itseaan

kulutuksen kautta (Muniz & O’Guinn 2001).
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Verkkoyhteisot voivat toimia kuluttajalle tdrkeina kulutusta ohjaavina viite-
ryhmind. Joissakin tapauksissa ne voivat jopa korvata perinteiset viiteryhmat.
(Constant ym. 1996.) Kozinets (1999) taas vaittaa, etteivat verkossa toimivat yh-
teisot tule koskaan korvaamaan perinteisia sosiaalisia verkostoja, vaan pikem-
minkin tdydentadvat niitd. Joka tapauksessa tillaisten kuluttajien yhteenliittymi-
en tavoittaminen tulee kasvamaan jatkossa yha tarkeamp&dan asemaan yritysten

markkinointisuunnitelmissa samalla kun kilpailu kuluttajien huomiosta kiih-

tyy.

Kaupallisissa yhteisoissa ihmiset hakevat aktiivisesti tietoa tuotteista ja vahvis-
tusta ostoaikeilleen. Tuotetietoja ja kulutuskokemuksia on mahdollista vaihtaa
helposti, nopeasti ja laajasti. Hy6tymisen mahdollisuudet niin yhteison yllapita-
jalle kuin jasenilleen ovat moninaiset. (Kozinets 1999.) Taman tutkimuksen fo-
kuksena on erityisesti selvittdd, miten rajatuissa yhteisoissa on mahdollista saa-
da luotua positiivista suusanallista viestintda ja miten viraalimarkkinointia voi-

daan hyodyntaa verkkoyhteisoissa.

Luvun aluksi maaritelladn verkkoyhteison késite ja esitetdan typologia verkko-
yhteisojen jaottelemiseksi. Verkkoyhteisoista keskitytdan tarkemmin kaupalli-
siin yhteisoihin ja tuodaan esille hyottyja, mita tallaisen yhteison kayttdja ja toi-
saalta yllapitdja voi saavuttaa. Kaupallisen yhteison teorioita sovelletaan myo-
hemmin tapaustutkimuksessa, julkisyhteison jarjestimassa rekrytointikampan-
jassa. Osoitan, ettd sindnsa ei-kaupallinen toimija voi luoda kaupallisin keinoin
toimivan verkkoyhteison ja toimia ndin brandiyhteison tavoin. Perustelut pu-

hua julkisyhteisosta brandiyhteisona esiteltiin tdimén tutkielman johdannossa.
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Sosiaalisen suhteiden vahvuudella ja yhteisollisyyden tunteella, ja toisaalta
asiakasuskollisuudella on positiivinen vaikutus verkkoyhteisoissa tapahtuvan
suusanallisen viestinndn tehoon (Brodin 2000). Luvussa esitetaan tietokoneva-
litteisyyden seka luvussa kaksi esitellyn sosiaalisten verkkojen teorian vaiku-
tukset yhteisollisyyteen ja edelleen viraalimarkkinointiin. Verkkoyhteisot toi-
mivat viraalimarkkinoinnin teorioiden viitekehyksena. Ne ovat rajattuja ympa-
ristdjd, joissa viraalimarkkinoinnin ilmigita tarkastellaan. Luvun lopussa sovel-
letaan viraalimarkkinoinnin teorioita verkkoyhteisoihin ja luodaan yhdistetty
viitekehys, jonka kautta voidaan tarkastella edelleen empiria-osuuden tapaus-

tutkimusta.

3.1 Verkkoyhteison maaritelma

Verkkoyhteiso on kasitteend varsin nuori, mutta sita koskevia tutkimuksia on
silti lukuisia. Tutkijat eivat ole yrityksistddn huolimatta pystyneet antamaan
talle monitieteiselle kasitteelle yhta yksiselitteistd maaritelmda, vaan maarittely
on riippunut yleensa siita sovelluksesta, jossa kasitettd on kaytetty (Preece

2000).

Tunnetuin ja lainatuin on Rheingoldin (1993) esittdma verkkoyhteison maari-
telmd, joka kuvaa verkkoyhteisot sosiaalisiksi yhteenliittymiksi, joita muodos-
tuu verkkoymparistoon ihmisten jatkaessa keskusteluja tarpeeksi pitkdan riitta-
valla inhimillisella tunteella ja tulevat luoneeksi nain henkilokohtaisia suhteita.
Armstrong ja Hagel (1997) maarittelevat verkkoyhteisot ryhmaksi ihmisid, joita
vetdd yhteen yhteisollisyyden tunne samoin ajattelevien ihmisten kanssa, ja joil-
la on yhteinen kiinnostuksen kohde. Kozinets (1999) taas kuvaa verkkoyhteison
yksinkertaisesti ryhmaksi ihmisia, jotka jakavat keskendan sosiaalisen vuoro-

vaikutuksen, sosiaaliset siteet ja yhteisen elektronisen tilan.
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Yhteison kasitetta on myos kritisoitu paljon. Jonesin (1997) mielestd suuresta
osasta verkkoyhteisdiksi kutsutuista sosiaalisista yhteenliittymista puuttuu si-
toutuminen sekd tunne jasenten valisesta yhteisollisyydestd. Viestinnan tieto-
konevilitteisyytta on esitetty syyksi heikkoon sitoutumiseen. Sosiaalisten vih-
jeiden puuttuminen ja anonyymind toimimisen mahdollisuuden uskotaan saa-
van aikaan vélinpitimattomyytta ja vaikeuttavan sitoutumista. (Weisband ym.
1995.) Kasitettd verkkoyhteiso kdytetaankin nykydan vapaasti kuvaamaan mel-

kein mita tahansa ihmisid yhteen kokoavaa verkossa olevaa tilaa (Preece 2000).

Yhteisot internet-ymparistossa eroavat perinteisista yhteisoista siten, ettd ne
mahdollistavat usean tyyppisen yhtdaikaisen keskustelun ihmisten valilla. In-
ternet mahdollistaa keskustelut yhdelta yhdelle, yhdeltd monelle tai monelta
monelle. Monesti verkkoyhteison jasenet eivét tapaa toisiaan koskaan henkilo-
kohtaisesti ja usein keskusteluihin osallistuvat ihmiset sdilyttavat anonymiteet-

tinsa. (Weisband ym. 1995.)

3.2 Verkkoyhteisdjen typologia

Tunnetuin typologia verkkoyhteisdille on Armstrongin ja Hagelin (1997) esit-
tama tarkoitusperusteinen jaottelu. Tassd typologiassa verkkoyhteisot jaetaan
neljddn paaryhmaan: suhdeperusteisiin yhteisdihin (community of rela-
tionship), yhteiseen mielenkiintoon perustuviin yhteiséihin (community of in-
terest), fantasiayhteisdihin (community of fantasy) ja vaihdantaan perustuviin
yhteisoéihin (community of transaction). Armstrongin ja Hagelin jaottelua on
tdydennetty mychemmin alaorientoituneilla yhteisdilld (community of practice)

(Wenger 1998).
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Suhdeperustaisten yhteisojen keskeinen sisdltd on nimensa mukaan sosiaalisis-
sa suhteissa. Taman kaltaisten yhteisdjen tavoite on yhdistda ihmisid ja tarjota
vertaisryhmatukea. Esimerkiksi odottavien ditien, sinkkujen ja vanhempien yh-
teisot voidaan lukea tahan kategoriaan. Yhteiseen mielenkiintoon perustuvissa
yhteisoissa tarkein jasenid yhdistdva tavoite on jakaa tietoa ja kokemuksia yh-
teisestd kiinnostuksen kohteesta. Yhteison tavoitteet ovat kaytannollisia ja tie-
topainotteisia. Fantasiayhteisot rakentuvat yleisesti graafisten virtuaalimaail-
mojen ympdrille, jotka sisdltdvat usein pelillisid ominaisuuksia. Viihde on yh-
teisoon kuulumisen tarkein motiivi. Vaihdantaan perustuvat yhteisot liittyvat
yleisesti kauppapaikkoihin ja keskustelu tallaisissa yhteisdissa on pohjimmil-
taan kaupankayntid tukevaa. Alakohtaiset yhteisot keskittyvat tiedonvaihtoon
ja jasentensd tukemiseen nimenomaan ammattimaisessa kontekstissa. Edella

esitetyt kategoriat eivét ole toisiaan poissulkevia vaan ne voivat olla myos paal-

lekkaisia. (Hegel & Armstorng 1997.)

Toinen tapa jaotella verkkoyhteisdjda on tietokonevilitteinen konteksti, toisin
sanoen jaottelu tehddan sen mukaan, minka teknisen valineen kautta viestinta

yhteisOssa padasiallisesti tapahtuu.

Kozinets (1999) jaottelee yhteisot tietokonevalitteisessa kontekstissa neljaan
ryhmaan: luoliin (dungeons), renkaisiin (rings) ja listoihin (lists), huoneisiin

(rooms) seka elektronisiin ilmoitustauluihin (boards).

Luolat voidaan kasittda pelillisiksi elektronisiksi ymparistoiksi, joissa tyypilli-
sesti fantasia- ja roolipelaajat kohtaavat toisiaan pelatakseen yhdessa. Naiden
virtuaalimaailmoiksi rinnastettavien yhteisojen jasenet hakevat yhteisoista en-

nen kaikkea viihdettd, mutta sosiaalisten suhteiden luonti on myos tarked, jos-
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kin sekundaarinen tavoite. Kulutuksella voi olla merkittdva rooli luolien toi-
minnassa, mikd on tarkedd markkinoijien nakokulmasta, jotka pyrkivat hyo-
dyntdmaan yhd paremmin tédta viihteen ja kulutuksen hienovaraista suhdetta.

(Kozinets 1999.)

Huoneet ovat elektronisia tiloja, joissa ihmiset kokoontuvat yhteen viestidkseen
keskenddn reaaliaikaisesti. Sosiaalinen rakenne huoneissa on usein 16yha, vaik-
ka huoneiden sisaltd onkin sosiaalisessa kanssakdaymisessd. Vahvoja jasenten

valisia siteitd muodostuu harvoin. (Kozinets 1999.)

Renkaat koostuvat yhteen linkitetyistd ja saman aiheen ymparille kootuista
elektronisista tiloista ja verkkosivustoista. Renkaat tarjoavat kaupallisten yhtei-
sOjen tapauksessa strukturoidun tietokokoelman tuotteeseen tai tuotemerkkiin

liittyen. (Kozinets 1999.)

Lista koostuu ihmisistd, jotka ovat liittyneet yhteiselle sahkopostilistalle jakaak-
seen tietoa yhteisestd kiinnostuksen kohteesta ja kaupallisten yhteisojen tapa-
uksessa yhteisestd kulutuksen kohteesta. Listan jdsenet ovat yleensd huomatta-
van sitoutuneita yhteison jasenyyteen, silld yhteisoon liittyminen on edellytta-
nyt ilmoittautumisen jakelulistalle ja tietoista hyvaksyntaa olla itse myds mark-
kinoinnin ulottuvilla. Listat ovat Kozinetsin mukaan kategorioista pysyvimpia

ja sosiaalisimpia. (Kozinets 1999.)

Elektroniset ilmoitustaulut keskittyvat tiedonvaihdantaan, joka liittyy johonkin
yhteiseen kiinnostuksen kohteeseen. IImoitustaulut voivat saavuttaa paljon sel-
laisiakin ihmisia, jotka eivat aktiivisesti osallistu elektronisessa tilassa kaytaviin

keskusteluihin. Ilmoitustaulut ovat usein esitetyistd tyypeista jasenmaaraltaan
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isoimpia ja siten my06s vahiten intiimeja. Ilmoitustauluilla markkinoija voi la-
hestya kuluttajia helpoimmin ilman ettd jasenet kokevat tulevansa hairityiksi.
[Imoitustaulut liitetadn kaikista vahvimmin kulutukseen perustuviin yhteisoi-

hin. (Kozinets 1999.)

Esitellyt ryhmaét voidaan jakaa havainnollisesti sen mukaan, onko niiden fokus
tiedonvaihdossa vai sosiaalisissa suhteissa. Samoin voidaan maarittda onko yh-
teisdtyyppien sosiaalinen rakenne ensisijaisesti I0yhad vai tiivis. Luolien toiminta
perustuu enemman sosiaalisiin suhteisiin ja sosiaaliset suhteet luolissa muodos-
tuvat usein lujiksi. Huoneet perustuvat sosiaalisiin suhteisiin, mutta niiden so-
siaalinen rakenne on tyypillisesti 1oyha. Listat ja renkaat ovat keskittyneita tie-
donvaihtoon ja niiden sosiaalinen rakenne on tiivis. Ilmoitustaulut ovat niin
ikdan tiedonvaihto-orientoituneita, mutta yhteison sosiaalinen rakenne on tyy-
pillisesti Ioyha. (Kozinets 1999.) Alla olevassa kuvassa (1.3) on havainnollistettu

nelikentdssa ryhmien jakautuminen.

Sosiaalinen
rakenne
Toiminnan Loyha Tiivis
fokus
] ) Elektroniset ..
Tiedonvaihto ilmoitustaulut Renkaat ja listat

Sosiaalinen

kanssakdayminen Huoneet Luolat

Kuva 1.3. Kozinetsin yhteisdjen jaottelun nelikentta sosiaalisen rakenteen ja toiminnan fokuksen mukaan.
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3.3 Brindiyhteiso

Taman tutkielman tapaustutkimuksen kohteena on sponsoroitu yhteiso, jota
voidaan kutsua my0s brandiyhteisoksi, kaupalliseksi yhteisoksi tai kulutukseen
perustuvaksi yhteisoksi. Brandiyhteisot ovat erikoistuneita ja maantieteellisesti
rajoittamattomia yhteisojd, jotka perustuvat tietyn brandin kannattajien valisiin

sosiaalisiin suhteisiin (Muniz & O’Guinn 2001).

Kozinetsin (1999) mukaan tunnistautuminen kaupallisen yhteison jdseneksi
riippuu padasiallisesti kahdesta asiasta: Yhteison jasenen suhteesta kulutusakti-
viteettiin sekd jasenen suhteista muihin yhteison jaseniin. Nama kaksi maaritta-
vat yhteisOllisyyttd ja yhteisollisyyden tunnetta kaupallisissa yhteisoissa.
(Kozinets 1999.) Mita kiinnittyneempi yksilo on johonkin tiettyyn brandiin, sita
todenndkoisemmin hadn haluaa olla kanssakdymisissda ihmisten kanssa, jotka
jakavat tdman yhtadldisen mieltymyksen (Norman & Russell 2006). Kuluttajien
valisten suhteiden on todettu taas vaikuttavan merkittavasti brandiuskollisuu-

den muodostumiseen (McAlexander ym. 2002; Andersen 2004).

Perusteita kuulua kaupalliseen yhteisoon tai yritykselle perustaa sellainen
oman tuotemerkkinsd tai tuotteensa ympadrille on monia. Yhteison jasenille
kaupalliset yhteisot toimivat tarkeind foorumeina, joissa yhteison jasenten on
mahdollista vaihtaa tietoja tuotteista ja tuotteisiin liittyvia kulutuskokemuksia.
Samalla kuluttajan on mahdollista saada vahvistusta tuotevalinnalleen ja va-
hentda nain kognitiivista dissonanssia. Yhteis6 voi toimia jdsenilleen my0s ar-
kistoituna tietoldhteend, josta kuluttaja hakee tietoa ennen varsinaista ostopaa-

tostaan. (De Valck 2005.)
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Tietyn brandin ymparille rakennetussa kaupallisessa yhteisossda on usein jase-
nind ihmisia, joilla on runsaasti tietoa kyseisestd yhteisoon liittyvasta tuotemer-
kistd ja tuotteista. Yksittdisen yhteison jasenen on mahdollista paasta kasiksi
ndiden ihmisten kautta ammattimaiseen tietoon ja laajaan tuotetta koskevaan
kokemuspohjaan, mika ei valttamatta ole mahdollista yksittdisen ihmisen sosi-
aalisessa piirissa offline-ymparistossa. Yhteiso voi toimia tukena my®os tuotetta
koskevissa ongelmatilanteissa. Jos yhteison jasenmaard on suuri, yhteiso itses-
sadn voi luoda osto- ja neuvotteluvoimaa yhteisod yllapitavan yrityksen suun-
taan. (De Valck 2005; Schubert & Ginsburg 2000.) Kuluttaminen on osa ihmisten
sosiaalista prosessia (Phelps ym. 2004). Paitsi etta yhteiso olisi pelkastaan kulu-
tukseen liittyvan hyodyn ldhde, on se jasenilleen monesti tirkea sosiaalinen

foorumi seka ilmaisukanava (De Valck 2005).

Kaupallisen yhteison ylldpitajalle yhteiso toimii tarkeana alustana kuluttajien
valisten suosittelujen hyodyntdmisessa. Yhteisossa yritys voi vahvistaa bran-
dinsd, tuotteensa ja palvelunsa tietoisuutta sekad suosiota. Yritys voi hyodyntaa
helposti suhdemarkkinointia yhteison jasenten suuntaan ja luoda pitkdaikaisia
asiakassuhteita ja segmentoituja ryhmid, joille ldhetettdvat markkinointiviestit
ovat raataloityja. (Kozinets 1999.) Sen lisdksi, ettd yhteiso tarjoaa yritykselle uu-
den markkinointikanavan, mahdollistaa se paasyn yhteyteen tuotteen uskollis-
ten kayttdjien kanssa (Andersen 2004). Tiivis ja kriittisen massan saavuttanut
yhteiso luo lisdksi markkinoille tulon esteita kilpaileville brandeille (Gupta &

Kim 2004).

Havainnoimalla yhteis6a yrityksen on mahdollista saada tarkeaa tietoa kulutta-
jlen kayttaytymisestd ja mieltymyksista. Yritys voi maarittaa, mista kuluttajat

pitavat tai eivat pida yrityksen tuotteessa ja jopa saada selville, mitd korvaavia
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tuotteita kdytetaan. Tarkkailua voi kaiken lisdksi tehdd reaaliaikaisesti ilman,
ettd kuluttajia milldan tavalla hairitaan. Pelkka yhteison keskustelujen seuraa-

minen riittda. (De Valck 2005.)

Brandiuskollisuutta on helppo kasvattaa kaupallisessa yhteisdssa ja vahvistaa
omistautumista yhteison brandid kohtaan. Antamalla yhteisolle taustatietoa ja
kertomalla yrityksen tulevista tuotteista ja niiden ominaisuuksista ennen muita,
yrityksen on mahdollista saada yhteison jasenet tuntemaan olevansa etuoikeu-
tettuja. Sama vaikutus voi olla silld, ettd yritys ottaa yhteison jasenet mukaan
varsinaiseen tuotekehitykseen tai kdyttaa yhteisoa koemarkkinana. (Hagel 1999;
De Valck 2005.) Tama luo omistajuuden tunnetta suhteessa brandiin, kun yhtei-
son jasenet kokevat voivansa vaikuttaa muutoksiin ja yrityksen tapaan viestid.
Brandiyhteison jasenet luovat myos itse brandimerkityksid. Yhteison jasenten
valiset vahvat sosiaaliset siteet vahvistavat sitoutumista brandiin ja luovat lo-
jaaliutta. Tyytyvaiset kuluttajat levittavat mielelldan tuotesuosituksia. Tuote-
ndytteiden antaminen ja tdllaisten kuluttajien suoranainen suosiminen voi teh-
da jo valmiiksi voimakkaista vaikuttajista vield vaikuttavampia. (Andersen

2004.)

Brandiyhteisoissa on helppo 10ytaa brandin kannattajia, juuri mainittuja tyyty-
vaisid asiakkaita, joista on mahdollista tehda brandin puolestapuhujia. Kirby
ym. (2006) kuvailee aihetta kolmitasoisena pyramidina (kuva 1.4), jonka alim-
malla tasolla on brandin omaksujat (adopters), keskimmaiselld tasolla brandin
ihailijat (adoreres) ja kannattajat seka ylimpana brandin puolestapuhujat (advo-
cates). Vain harvasta yrityksen asiakkaasta tulee brandin puolestapuhuja. Yritys
voi verkkoyhteisdissd kannustaa asiakkuuden kehittymista yha korkeammalle

pyramidissa. Brandiyhteisdissd voidaan toteuttaa suosittelu— ja varvayskam-
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panjoita (member-get-member), joissa yhteison jdsenid kannustetaan tuomaan
yhd uusia jasenida yhteisoon. Tehokkaat kannustinmekanismit tuovat hyotya
sekd kutsujalle etta kutsutulle. (Kirby ym. 2006.) Tama menettelytapa on ta-

paustutkimukseni keskitssa.

Brand
advocates

Brand
adorers

Brand
adopters

Kuva 1.4. Brandiuskollisuuspyramidi

3.4 Yhteisollisyyden tunne briandiyhteisdissa

Yhteisollisyyden tunteella on todettu olevan suuri merkitys yhteisojen kehityk-
selle ja toiminnalle. Korkea yhteisollisyyden tunne yhteisossa on silloin, kun
sen jasenet kokevat kuuluvansa johonkin yhteiseen ja heidan valilldan on todel-
lisia sosiaalisia siteitd. Yhteisollisyyden tunne saa yhteison jdsenet palaamaan
yhteis6on yha uudelleen ja tukemaan sen toimintaa. (De Valck 2005.) Kehittyes-
sdan yhteiso luo usein itse normeja ja rituaaleja, jotka edelleen vahvistavat sita.
Luottamus kasvaa, kun lupaukset pidetdan ja odotukset taytetdan. (Storper &

Scott 1992.)

Yhteisot ovat tarkeitd tietolahteitd useille ihmisille. Yhteisojen yleinen ongelma

on kuitenkin se, ettd vain murto-osa niiden jasenista tuottaa sisaltoa yhteisoihin,
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suurimman osan vain yksipuolisesti hyodyntédessa sitd (Lenhart ym. 2005). Ta-
ma vapaamatkustaja-ongelma vahentdd yhteistjen jasenten halua sitoutua yh-
teisdihin. Yhteisollisyyden tunnetta vahvistamalla seka tukemalla aitoja jasen-
ten vélisten suhteiden muodostumista, niin sanottua vapaamatkustusta yhtei-
sOssa voidaan vahentaa ja luoda moraalista vastuuta yhteison sisélle ja sen ja-
senten vilille. Vahva yhteisollisyyden tunne taas lisdd vaikuttavuutta, jota yh-
teison jdsenilld on suhteessa toisiinsa sekd vahvistaa sen jasenten vélisid sosiaa-

lisia siteita. (De Valck 2005.)

Tallda on voimakas positiivinen vaikutus, kun puhutaan viraaliviestien leviami-
sesta yhteisojen sisalla. Tiiviissa yhteisoissa suositukset levidvat nopeasti ja vas-
taanottajan tarttuminen on varmempaa, koska lahettdja on tuttu ja siihen luote-
taan (Helm 2000). Sosiaalisten verkkojen analyysissd todettiin aikaisemmin, etta
jos kahden solmun vaélinen linkki on vahva ja sosiaalinen verkko on kokonai-
suudessan tiivis, tapahtuu viraalinen tartunta varmemmin kuin heikon linkin ja
loyhasti sidotun verkon tapauksessa. Tadstd voidaan johtaa, ettd maksimoidak-
seen positiivisen suusanallisen viestinndn levidmisen yhteisossda on yhteison
yllapitdjan syyta tukea vahvan yhteisollisyyden tunteen muodostumista yhtei-
s0ssd. Tama on taman tutkielman kannalta keskeinen johtopdatos ja vaite. Siksi
seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin yhteisollisyyden tunteen rakentumisen

haasteita seka tapoja tukea sita.

Yhteisollisyyden tunteen syntymista hankaloittaa verkkoyhteisdissd ennen
kaikkea viestinndn tietokonevdlitteisyys. Tietokonevalitteistd viestintdd ana-
lysoitaessa kdytetddn teoreettisena viitekehyksend usein sosiaalisen lasndaolon
mallia (social presence model). Malli vaittda, etta tietokonevalitteisesti on han-

kalampaa rakentaa ihmissuhteita, koska véline tekee kommunikoinnista jollain



56

tapaa kylmaa ja persoonatonta sekd havittad non-verbaalit viestit. (Rice & Case

1983; De Valck 2005.)

Toinen paljon lainattu malli on vahdisten sosiaalisten vihjeiden malli (reduced
social cues pal model) (Kiesler & Siegel 1987). Mallin mukaan sosiaalisten ja
kontekstisidonnaisten vihjeiden puute heikentda kasityksid johtajuudesta, ase-
masta ja vallasta. Huomio on tekstuaalisessa viestinndssd, eikd sosiaalisessa
kontekstissa. Tama taas johtaa normeja vastustavaan kaytokseen, jossa ihmiset
eivat edes yrita tehda parastaan tai kunnioittaa toinen toisiaan. Sama vaikutus
on anonymiteetilld. Kun ihmiset uskovat, ettd heidan tekemisidan ei voida jaljit-
tad henkilokohtaisesti, he valittavat vdhemman sosiaalisista rajoitteista. Verk-
koyhteisojen tapauksessa ihmiset ottavat monesti niistd itse hyotya irti, mutta
eivat anna mitdan tilalle. Vastaava ei onnistu yhta helposti perinteisissa sosiaa-

lisissa yhteisdissa. (Thompsen 1996; Kielsler & Siegel 1987.)

Walther (1996) ottaa verkkoyhteisojen tietokonevilitteisyyteen toisenlaisen
kannan. Hanen mielestadn vahdiset sosiaaliset vihjeet ja sosiaalisen ldsndolon
puute verkkoyhteisoissad eivét ole todellisia ongelmia. Yhteisollisyyden muo-
dostuminen vaatii enemman aikaa, mutta hanen mielestaan viestinnan tietoko-

nevalitteisyydesta johtuvat esteet haviavat ajan kuluessa.

Kollock (1998) muun muassa myontaa teknologisen viestintarajapinnan tuomat
haasteet, mutta vaittdd verkkoyhteisojen ja yhteisollisyyden muodostumisen
ongelmia ennen kaikkea sosiologisiksi. Hinen mukaansa yhteison kehittamisen
paapaino tulisi olla 1) toistuvan sosiaalisen kanssakdymisen ja sosiaalisten suh-
teiden tukemisessa, 2) jasenten ja heidan yhteisOhistoriansa tunnistamisessa ja

esiintuomisessa, 3) hyvin maadriteltyjen ryhman rajojen luonnissa, 4) normien ja
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sadntdjen madrittamisessa suhteessa yhteisdjen yhteisiin resursseihin seka 5)
tapojen kehittamisessa jasenten kaytoksen tarkkailuun ja mahdolliseen rankai-

semiseen. (Kollock 1998.)

Benderin (2000) esittamat verkkoyhteison nelja tarkeinta rakenteellista tekijaa
tukevat osaltaan Kollockin ndkemystd. Benderin luettelemat tekijat ovat rajoi-
tettu jdsenyys, jaetut normit, affektiiviset suhteet sekd tunne yhteisesta si-
toumuksesta. Yhteiset normit, maaritetyt rajat ja sosiaaliset suhteet toistuvat

vahvoina molemmissa.

Brandiyhteison luomisen alkuvaiheessa yritys tarvitsee yhteisoonsa aktiivisia
jasenid, jotka ovat valmiita tukemaan yhteisdd ja luomaan sinne sisaltéa. Yhtei-
sOn jdsenten itsensd luoma sisaltd on merkittavassa osassa verkkoyhteison ke-
hittymisessa ja yhteisollisyyden tunteen luomisessa (Armstorng & Hagel 1997).
Yritys saattaa joutua varsinkin yhteison alkuvaiheessa tukemaan ja kannusta-
maan yhteison jasenten valista viestintaa (Galston 2000). Brandiyhteison puit-
teilla ja yrityksen tuottamalla sisdllolla on merkitystd verkkoyhteison alkuvai-
heessa. Yrityksen merkitys yhteison aktivoijana vdhenee sitd mukaa kun paino
siirtyy jasenten itsensa tuottamaan sisaltoon ja jasenten viélisiin sosiaalisiin suh-
teisiin. Nama suhteet sitouttavat yhteison jasenid edelleen yhteisoon. (Kollock

1998.)

Kehittydkseen yhteiso tarvitsee jonkinlaisia mekanismeja, joilla voidaan mini-
moida tai poistaa vastuuton ja epdsosiaalinen kaytos. Yhteison jasenten tulisi
kokea vastuullisuutta tekemisistddn yhteisdissa anonymiteetistd huolimatta.

Useat tapahtumat, tapaamiset, kilpailut ja toistuvat rituaalit luovat yhteisolli-
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syyden ja solidaarisuuden tunnetta. Tiedon yhteisossa tulisi olla avointa ja sen

jasenille tulee tehda selvaksi yhteison saannot. (Kosonen 2003.)

3.5 Viraalimarkkinoinnin ja verkkoyhteisdjen yhdistiminen

Verkkoyhteisot voidaan ajatella rajatuiksi suusanallisen viestinndn verkostoiksi,
jotka rakentuvat useista vuorovaikutuspareista (dyads) (De Valck 2005). Erityi-
sesti brandiyhteisot edustavat perimmaltdan suusanallisen viestinndn verkosto-
ja, joissa saman tuotteen tai brandin kannattajat vaihtavat tietoa kulutuskoke-

muksista ja liittyvat yhteen samanmielisten ihmisten kanssa (Kozinets 1999).

Viraalimarkkinointi-luvun sosiaalisten verkkojen teoriaa voidaan siten hyodyn-
tda sellaisenaan kasiteltdessda verkkoyhteisoja ja tdssa tapauksessa erityisesti
brandiyhteisdja. Brandiyhteisot, joissa jasenten valilld on aitoja sosiaalisia suh-
teita ja yhteison jasenet kokevat yhteisollisyyden tunnetta yhteisostd, muodos-
taa se Boasen ja Wellmanin (2001) mallin mukaisen tiiviin verkon. Brandiyhtei-
sOn jasenet jakavat yhteisen mielenkiinnon kohteen, mikd edelleen lisaa yh-
teenkuuluvuuden tunnetta ja luo vahvempia siteita yhteison jasenten valille
(Armstrong & Hagel 1997). Paitsi ettd jasenet ovat vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa, on jokaisella jdsenelld lisaksi omat linkkinsd muihin sosiaalisiin pii-
reihinsd, jotka voivat olla olemassa joko offline- tai online-ymparistossa. Kukin
yhteison jasen toimii heikkona linkkind néaihin sosiaalisiin piireihin. Brandiyh-
teisot luovat puitteet ihmisten kohtaamiselle. Brandiyhteisoissa ihmiset eri sosi-
aalisista verkostoista kohtaavat ja tama suuri heikkojen linkkien olemassaolo
luo edellytykset viraaliviestien levidmiseen my0s yhteison ulkopuolelle. Tama
mahdollistaa oikoteiden luomisen vaikeasti tavoitettaviinkin sosiaalisiin ver-

kostoihin (Rosen 2002).
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Tiiviissd yhteisOssd, jossa jasenet ovat paljon tekemisissa keskenddn, on epide-
miologian mallien mukaisesti mahdollista saada viraaliviesti levidmaan nopeas-
ti kaikille yhteison jdsenille. Verkkoyhteisossa yritys voi tunnistaa helpommin
my0s tiettyja kohderyhmia tai mielipidevaikuttajia, jotka saattaisivat olla erityi-
sen alttiita viraalimarkkinoinnille tai joiden kdaannyttamiselld olisi muuten suuri

merkitys levidmisen alkuvaiheessa.

Brandiyhteisossa yritys voi oppia tuntemaan yhteison jasenten mieltymyksid,
asenteita ja kadyttaytymistapoja. Tarkasti madritelty ja tunnettu kohderyhma on
helpompi yllattaa kuin etta viraaliviesti istutettaisiin sattumanvaraiseen popu-
laatioon. Viraaliviestit voidaan laatia juuri kohderyhman mieltymyksia silmal-
lapitden. Yritys voi jossakin tapauksessa hyodyntaa yhteisod viraalimarkkinoin-

tinsa koemarkkinana. (Brodin 2000.)

Brandiyhteisossa yrityksen on mahdollista vahvistaa brandiuskollisuutta ja ku-
luttajien tunnetta omistajuudesta suhteessa brandiin. Yritys voi luoda my®os
brandimerkityksid yhdessa kuluttajien kanssa. Tyytyvaisyys ja lojaalius brandia
kohtaan lisdd yhteison jasenten halua valittdad positiivista suusanallista viestin-
taa tai viraalimarkkinointia. (De Valck 2005.) Lojaalista brandiyhteisosta yrityk-
sen on helpompi 16ytda henkilgitd, jotka ovat valmiita puhumaan vapaaehtoi-
sesti brandin puolesta. Téallaisten ihmisten 16ytdaminen muuten olisi yritykselle
huomattavasti haastavampaa. Brandiyhteisdissa yrityksen on mahdollista olla
tiiviissd kanssakaymisessd asiakkaidensa kanssa. Tamd mahdollistaa suhde-
markkinoinnin tehokkaan hyddyntamisen. Yritys voi pyrkid kehittdm&an asi-
akkuuksiaan yha korkeammalle luvussa 3.4 esitettya brandipyramidia ja luoda

uusia brandin puolestapuhujia.
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Sosiaalisten suhteiden laatu yhdistettyna kuluttajakokemusten luotettavuuteen
tekevat verkkoyhteisdistd voimakkaan alustan viraalimarkkinoinnin hyoédyn-
tamisessd ja mahdollistavat branditunnettavuuden moninkertaistamisen
(Brodin 2000). Yhteisoon on mahdollista luoda myos rikasta sisdltdd, jota on

helppoa ja mielekasta valittaa eteenpain (Rosen 2002).

Verkkoyhteisot itsessddan hyodyntavat voimakkaasti verkostovaikutuksia, eli
jokainen uusi jdsen yhteisossa lisdd tiettyyn rajaan asti muiden yhteison jasen-
ten siitd saamaa hyotya. Yrityksen on edullista kannustaa olemassa olevia yh-
teison jasenid kutsumaan yhteisoon uusia jdsenid, jolloin ndima uudet jdsenet
saadaan yrityksen markkinoinnin piiriin - ja edelleen yrityksen viraalimarkki-
nointipyrkimysten kohteeksi. (Marathe 2002.) Palkinnoin motivoitu jasenhan-
kintaohjelma voi olla my06s keskeinen suhdemarkkinoinnin tyokalu. Silla voi-
daan houkutella yritykselle uusia asiakkaita, seka palkinnoilla voidaan liséta jo
olemassa olevien asiakkaiden lojaalisuutta brandia kohtaan. (Ryu & Feick 2007.)
Kuten aikaisemmin todettiin, kriittisen massan luomisella omaan yhteis66nsa,
on yrityksen mahdollista luoda markkinoille tulon esteita kilpaileville yrityksil-
le ja sitouttaa edelleen oman yhteison jdsenia jasenten valisten suhteiden avulla

(Gupta & Kim 2004).
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4 TAPAUSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellddn empiirinen tapaustutkimus, tutkimuksen teon tausta,
tutkimusmenetelmat ja kerrotaan tutkimuksen toteutumisen vaiheet. Tapaus-
tutkimuksen kohteena oli Jyvaskylan Yliopiston informaatioteknologian tiede-
kunnan yhteisbkampanja Suomen aktiivisimmassa sosiaalisessa mediassa, Irc-
galleriassa. Irc-gallerian omistaja Dynamoid Oy (nyky&dan Sulake Corporation
Oy) ei ole taiman tutkimuksen toimeksiantaja, mutta antoi tarkeita tuloksia
kampanjaa ja tutkimusta koskien. Tassa tutkimuksessa olen toiminut paitsi tut-
kielman tekijand, myos tutkittavan yhteisbkampanjan suunnittelijana osana

projektiryhmaa.

4.1 Taustaa Irc-galleriasta

Irc-galleria on Suomen suurin internet-yhteiso, jota kayttaa joka viikko yli
700 000 henkildd. Irc-galleriaan on rekisterditynyt yli 60 % 13-19-vuotiaista

nuorista. Palvelun kayttdjien keski-ikd on vahan yli 20 vuotta. (Dynamoid Oy)

Irc-galleriassa kayttdjat voivat viestid toistensa kanssa, perustaa vapaasti uusia
yhteisdjd, joihin on myo6s mahdollista kutsua mukaan uusia jasenia. Tarkea Irc-
galleriassa toimimisen muoto on rekisterdityneiden kayttdjien omaan profiiliin-
sa liittdamat kuvat, joita muiden kayttdjien on mahdollista kommentoida. Samo-
jen kuvien alla toimii myos foorumimuotoisena kayttdjien vélinen viestintd,
joka voi tapahtua joko julkisesti tai yksityisesti. Omalla profiilisivullaan on

mahdollista pitdd my0s blogia.

Irc-galleriassa kayttdjat jaetaan kayttdjiin, rekisterdityneisiin kayttdjiin ja mak-

sullisia ominaisuuksia ostaneisiin VIP-kadyttdjiin. Rekisteroimattomat kayttajat
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padsevat ndkemaan muiden kayttdjien kuvia, mutta eivat nde kunkin profiilissa
kaytya viestintaa tai voi liittyd yhteisoon ja nahda ndissa kdytyd keskustelua.
Rekisterditydkseen tdytyy kadyttdjan antaa itsestddn tietoja kuten syntymaaika,
asuinpaikka, sahkopostiosoite seka lisdta vahintaan yksi kuva itsestddn. Rekis-
terdityminen on ilmaista. Samalla perustetaan kayttajalle julkinen profiili. Kuu-
kausiperustaisesti ostettavat VIP-ominaisuudet tuovat rekisterdityneille kaytta-
jille uusia toimintoja, esimerkiksi mahdollisuuden yksityisviestien ldahettami-
seen, monipuolisemman kayttdjahaun ja oman profiilinsa vierailujen tarkkailun

kayttdjalaskurin ja vieraslistan muodossa.

Irc-galleria saa edelld mainittujen VIP-ominaisuuksien myynnin lisdksi tuloja
mainosbannerien ja —boksien myynnista etusivulleen seka erityisten sponsoroi-
tujen yhteisjen yllapitimisestd. Namd yhteisot ovat kaupallisia, mutta niihin
on mahdollista liittyd kuin mihin tahansa muuhunkin Irc-gallerian yhteis6on.
Sponsoroituihin yhteisdihin voidaan normaaleista yhteisoistd poiketen liittaa
esimerkiksi videoita, peleja ja kilpailuja, joilla kayttdjia houkutellaan vieraile-
maan yhteisoissd ja toimimaan mahdollisesti myos aktiivisina yhteison jaseni-
na. Irc-gallerian etusivulle voi ostaa mainosprofiileja, joita klikkaamalla kayttaja
siirtyy sponsoroituun yhteisoon. Samanlainen siirtyma voi tapahtua my0s etu-

sivun mainosbannereita tai -bokseja painamalla.

4.2 Taustaa kampanjan toteuttajasta ja itse kampanjasta

Jyvaskylan yliopiston informaatioteknologian tiedekunnassa voi lukea tietojar-
jestelmatiedetta tai tietotekniikkaa, mistd ensimmadisestd valmistuu kauppatie-
teiden maisteriksi ja jalkimmaisesta filosofian maisteriksi. Molemmat padaineet
ovat yleisen trendin mukaisesti karsineet koko IT-alan laskevista hakijamaaris-

ta.
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K&antadkseen hakijamadrien laskun takaisin nousuun, tiedekunta paatti kayttaa
uutta markkinointivélinettd perinteisten lehtimainosten ja messuosallistumisen
lisand. Suomen aktiivisimman sosiaalisen median, Irc-gallerian néhtiin tavoitta-
van oleellinen kohderyhma. Irc-galleriaan perustettiin sponsoroitu yhteis6 huh-
tikuussa 2007, jota tuettiin Irc-gallerian etusivulla ndytetyilld mainosbannereilla

ja —bokseilla seka sponsoroiduilla profiileilla.

Kampanjan aktiivinen vaihe kesti kuusi viikkoa, jonka aikana yhteiso6n tuotiin
uusia ominaisuuksia ja kilpailuja, joilla se pyrittiin pitamaan aktiivisena ja pi-
tamdan yhteisoon kerran liittyneet pysyvina jasenind vahintdan kuuden viikon
kampanjan ajan. Tavoitteena oli saada aktiivisen yhteison kautta aikaan keskus-
telua IT-alan opiskelusta ja sen mahdollisuuksista. Kampanja ajateltiin osaksi
pidempada tietoisuuden herdttamistd eikd sen oletettu valttamatta vaikuttavan
suuresti valittomiin hakijamaariin. Yhteison keskeinen tavoite oli toimia erdaan-
laisena eteisend tiedekunnan omille rekrytointisivuille, jotka perustettiin yhtei-
sOkampanjan kanssa samaan aikaan. Rekrytointisivustot toimivat varsinaisena

tietoldhteena tiedekunnassa opiskelussa.

Tietoa tarjottiin my0s Irc-gallerian IT-yhteisossa kahden kayttdjaprofiilin muo-
dossa. Tiedekunnan opintoasiainpaallikolla oli yhteisossa profiili (Eija_IT), jon-
ka alla pystyi kysymaan opintoihin liittyvia asioista. Opintoasiainpaallikko pal-
kitsi hyvat kysymykset sililld, Irc-gallerian omalla versiolla kiiltokuvista, jotka
kayttdjan on mahdollista saada leijjumaan kuvansa ylle. Samoin yhteisossa oli
koottu IT-opiskelijat-profiili, missd oli mahdollista jutella alaa parhaillaan opis-
kelevien kanssa, millaista opiskelu ja opiskelueldima oikeastaan on. Kampanjan

kohderyhma oli 16-25-vuotiaat, joskin yhteis6on pystyi liittymdan myos tata
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nuoremmat ja tdtd vanhemmat. Bannerindytot kohdennettiin edelld mainitulle

ikdaryhmalle.

Kampanja kdaynnistettiin kutsukilpailulla, jonka tarkoituksena oli kasvattaa heti
aluksi voimakkaasti yhteison jasenmaarda ja muodostaa riittava kayttdjapohja
kampanjan tulevia aaltoja varten. Tama kutsukilpailu on keskeisessd osassa ta-
man tutkimuksen kannalta, koska siina erityisesti hyodynnetdan viraalimarkki-
nointia. Kutsukilpailu toimi siten, etta yhteison jaseniad kehotettiin kutsumaan
tuttujaan yhteisoon. Kutsuminen tapahtui Irc-gallerian omalla yhteisokutsutyo-
kalulla. Jokaisesta kutsusta ja tdta kautta yhteisoon liittyneesta henkilosta kut-
suja palkittiin arpalipukkeella, joka paransi mahdollisuuksia voittaa yksi kol-
mesta kilpailussa palkintona olleesta iPod-mp3-soittimesta. Itse kerdaamiensa
arpalipukkeiden maéra oli jatkuvasti nahtdvissa yhteisosivulla. Kutsuja pystyi
siten helposti seuraamaan, kuinka moni hanen kutsumistaan ihmista oli yhtei-
soon liittynyt. Kutsukilpailu kesti yksitoista pdivad, minka jalkeen suoritettiin

arvonta kaikkien arpalippuja kerdanneiden kesken.

Seuraavassa kampanjan aallossa yhteisdssa toteutettiin kuvakilpailu MunlT,
jossa kayttdjia kehotettiin kuvaamaan otos siitd, miten informaatioteknologia
nakyy kuvaajan elamadssa. Raati valitsi parhaat kuvat yhteisoon danestettaviksi.
Adnestyksen voittanut sai tuotepalkinnon kuin my®s arvottuna yksi kuvia da-
nestaneistd. Kilpailun tavoitteena oli saada yhteison jasenet miettimadan, miten
laajasti informaatioteknologia esiintyy jokaisen arjessa. Kilpailun avulla yhtei-
sOn jdsenid yritettiin saada osallistumaan yhteison toimintaan ja viraalimarkki-
noinnin mukaisesti kertomaan kilpailusta ja danestyksesta kavereilleen. Hou-
kuttimena oli kayttdjien itsensd luoma sisdltd. Tavoitteena oli saada varsinai-

seen danestykseen mukaan paljon kuvia, jolloin olisi saattanut muodostua ”aa-
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nestd mun kuvaa” -tyyppinen kutsuilmio, joka olisi mahdollisesti laajentunut
yhteison ulkopuolelle kunkin sosiaalisessa verkostossa. Tama idea typistyi kui-

tenkin toteuttajan resurssipulan ja sopimusteknisten ongelmien vuoksi.

Yhteisossa toteutettiin kampanjan aikana myos informaatioteknologiaa ja opis-
kelua koskeva tietovisa sekd Jyvaskyldd esitteleva virtuaalinen suunnistuskil-
pailu, mutta niita ei esitelld tdssa tutkimuksessa tarkemmin, koska ne eivit si-
sdltaneet merkittdvid viraaliominaisuuksia, jotka olisivat timan tutkimuksen
kannalta kiinnostavia. Kuva 1.5 esittdd kyseessa olevaa tiedekunnan yhteiso-

kampanjaa nimeltaan “IT”.
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‘Yhteison tiedot

Luokittelu: Koulu ja
opiskelu

Perustettu: 4 .4.2007

Koko: 3419 jasentd
Tyttija: 1716 {51 %)
Poikia: 1703 (49 %)
Sijoitus koon mukaan:
154,

Keski-ika: 17,5 vuotta
Otos; 2191 jasenta
Tyttdjen keski-ika:

17,2 vuotta
Poikien keski-iks:
17,7 vuotta

Ylldpitdja: *Eija_IT

Toiminnot
Erna tasta
yhteisdstd

Poista
= kommentteja

i Hae jasenten kuwat

@ llmoita uusista
kommenteista

JYVASKYLAN YLIOPISTO

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN TIEDEKUNTA

Tarjolla elimisi parhaat vuodet '\ *
ja edessd loistava tulevaisuus!

Monialaisuutta, kinnostavia tyopaikkoja,
kansainyalistymista, haasteita ja hauskuutta,
innovaatiota, tutkimusta, hyvia tyyppeis, ystavia,
akateemisuutta ja vapautta valita. Aloita seikkailu!
Jyvaskylian yliopisto on Suomen kolmanneksi suu
V Meilld opiskelee yli 15 000 opiskelijaa ja vuosittain runss
vaihto-opiskelijaa.

V Jywaskylassd on |dhes 85 000 asulkasta, Heista joka kolr
opiskelija. Jyvasseudulla asukkaita on noin 165 000,

Informaatioteknologian tiedekunta on vksi Jyvésky
vliopiston seitsermnastd tiedekunnasta ja alallaan Suonmn
suurin.

Tiedekunnassamme opiskelee [dhes 2000 maisteriopiske
noin 180 jatko-opiskelijaa. Yuosittain uusia opiskelijorta
¥li zoo,

Me IT-opiskelijat
Juttele opiskelijoidemme

Mun IT - kuvakisa

IT arjessasi. Kuvaa tai d@nesta ja voit voittaa itsellesi
Nokia €70 Nokia E70 -dlypuhelimen. Homma toimii néin:

* Kuvaa Sinun asi tarked, arkipaivai
informaatioteknologian sovellus.

» Palauta kuvasi IRC-Gallerian yhteis66mme 22.4. mennessd. (Ohjeet tdhan??)
= Kuvat tulevat ndkyviin yhteiséomme. Kuvausajan paatyttya opiskelijaraatimme
valitsee kuusi parasta kuvaa ddnestykseen.
= Yhteisimme rekisterdityneet jasenet ddnestavat veittajan.

® Parhaan kivan biwvaaia nallitaan Slunohelimella 1icdlkai tninan nuhaling

ja ldheinen

Kuva 1.5.Jyvéskylan yliopiston informaatioteknologian tiedekunnan yhteisbkampanja Irc-galleriassa.

4.3 Tutkimusmenetelma

Tapaustutkimuksen pyrkimyksena on tutkia Jyvaskylan yliopiston informaatio-

teknologian tiedekunnan Irc-galleriassa toteutettua sponsoroitua IT-yhteista

erityisesti viraalimarkkinoinnin nakokulmasta. Nakokulmaa pyritadn laajenta-

maan kuitenkin siten, etta tutkielmassa valotetaan viraalimarkkinointia myos

yleisemmin ilmioon liitettyjen asenteiden kannalta. Samalla pyrkimyksend on
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tuoda esille yhteisdjen merkitysta viraalisessa prosessissa. Kohdeyhteisoa ja
toteutettua kampanjaa peilataan tdssa tutkielmassa aiemmin esitettyihin teori-

oihin ja pyritdan lI0ytamaan yhtymaéakohtia ja erovaisuuksia ndiden valilla.

Tutkimuksessa hyOddynnetddan kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia.
Bullock, Little ja Millham (1992) toteavat kvantitatiivisen tutkimuksen sopivan
esimerkiksi epidemiologiseen tutkimukseen, tutkimukseen tiettyjen seikkojen
esiintymistiheydestd. Samoin todetaan, ettd kvalitatiivinen tutkimus sopii tilan-
teeseen, jossa halutaan selvittda kayttaytymisen syita ja kontekstia. Onkin pe-
rusteltua kayttda tassa tutkimuksessa monistrategista tekniikkaa, joka yhdistaa
kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmat. Edellisella selvitetaan laajalla
otannalla yhteison kutsujen ldhettamiskaytostd ja toimimista yhteisdssd, kun
taas jalkimmadiselld pyritddn l0ytamaan syitd havaituille kdyttaytymismalleille
haastattelujen avulla. Layderin (1993) mielesta kvalitatiivisia menetelmia on sita
tarkeampaa kayttaa, mita lahemmas yksilod ja vuorovaikutusta tullaan. Toisaal-
ta hanen mielestddn vuorovaikutusta voidaan tutkia myos kvantitatiivisin me-
netelmin tilanteissa, joissa halutaan saada selville sellaisia asioita kuten vuoro-

vaikutustilanteiden ajoitus, toistuvuus ja laajuus.

4.4 Tutkimusaineiston kerdaaminen

Tutkimus jakautuu kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin menetelmiin. Kvantitatii-
visella aineistolla ja haastatteluilla tutkimusmetodina pyritdan saamaan koko-
naisuutena tietoa yhteison jasenten kayttaytymisestd: kuinka moni yksittdinen
kayttdja esimerkiksi kdvi yhteisossa, kuinka moni liittyi jaseneksi ja kuinka ak-
tiivisesti yhteison keskusteluihin osallistuttiin. Edelleen kutsukilpailua koskien
selvitettiin sellaisia asioita, kuten kuinka paljon kayttdjat lahettivat yhteisokut-

suja, kuinka moni kutsuista johti liittymiseen ja kuinka moni ylipaataan lahetti
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yhteisokutsuja. Nama tiedot toimitti Irc-galleriaa yllapitava Dynamoid Oy suo-

raan omista tietojarjestelmistaan.

Yhteison kayttdjien haastatteluilla pyrittiin syventamaan tietdmysta ilmiosta.
Haastattelun etuina on mahdollisuus esittaa tarkentavia kysymyksid, vaihtaa
kysymysjarjestysta sujuvuuden lisddmiseksi ja selventdd haastateltaville kysy-

mysten merkityksid (Tuomi & Sarajarvi 2002).

Haastatteluissa keskeista oli selvittdd motivaatiotekijdt viraaliviestien tai tdssa
tapauksessa lahinnd yhteisokutsujen lahettamiseen sekd saada selville muun
muassa kayttdjien suhtautumista sponsoroituihin yhteisoihin ja yleisesti viraa-
limarkkinointiin. Yksityiskohtaisempia selvityskohteita olivat suhtautuminen
ulkoisiin kannustimiin sekd yhteison jasenyyden merkitys ldhettdjan luotetta-

vuuteen.

4.5 Haastattelut

Haastattelut toteutettiin Irc-galleriassa. Loin tutkielman tekijana itselleni profii-
lin Irc-galleriaan, jonka alla sijaitsi haastatteluymparisto, ja jossa kaikki haastat-
telut toteutettiin. Syynd tdmankaltaiseen toteutukseen oli halu viestid Irc-
gallerian omalla viestintdtavalla, joka oli entuudestaan tuttu kayttdjilleen. Ym-
paristd mahdollisti my0s hyvan tavan loytaa sopivia haastateltavia. Hain Irc-
gallerian omaa sisdistda hakutoimintoa kdyttden haastateltavia, jotka olivat il-
tadn 16-25-vuotiaita (sama kuin kampanjan kohderyhmad) ja kuuluivat IT-
yhteisoon. Tastd joukosta pyysin yhteison jdsenid osallistumaan haastatteluun,

joka kaytiin oman profiilini alaisessa virtuaalisessa haastattelutilassa.
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Haastattelu itsessdan oli puolistrukturoitu (Eskola & Suoranta 1998). Kysymyk-
set olivat ennalta laadittuja, mutta eivat sidottuja tiettyihin vastausvaihtoehtoi-
hin tai vastausjdrjestykseen. Haastattelutilanne muotoutui tilanteen mukaan.
Tarkoitukseni oli 16ytda uusia nakokulmia tarkastelemiini alueisiin, mutta kai-
kilta haastateltavilta pyrin samalla saamaan vastauksen my®0s tiettyihin kaikille

yhteisiin kysymyksiin. Yhteiset kysymykset olivat:

1. Miten haastateltava suhtautuu sponsoroituihin yhteisoihin

2. Kuinka usein haastateltava saa valitettavaksi tarkoitettuja viestejd, miten
han niihin suhtautuu ja kuinka usein han valittaa tallaisia viestejd eteen-
pain

3. Millaisia viestejd haastateltava valittaa tai olisi valmis valittimaan eteen-
pain

4. Miten ulkoiset kannustimet vaikuttavat ldhetysmotivaatioon

5. Tuleeko viestin vastaanottajan saada hyotya viestistd vai riittaako itselle
tuleva hyoty

6. Miten ldhetysvélineen helppous vaikutti ldhetysmotivaatioon

7. Miten haastateltava suhtautuu viestiin, joka tulee henkil6lts, jota ei tun-

ne, mutta joka kuuluu samaan yhteis66n

Kysyin haastateltaviltani erikseen lisdksi viraalimarkkinointia hyddyntaneesta
kutsukilpailusta. Vain osa haastateltavista oli osallistunut kyseiseen kilpailuun.
Osallistuneilta halusin selvittda, montako yhteisokutsua he olivat lahettaneet ja
moniko kutsuista oli johtanut liittymiseen. Taman lisdksi halusin tietdd, koki-

vatko he markkinoineensa kutsuja lahettdessaan.
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Tehtyjen haastattelujen maaraksi tuli lopulta 14 ja ne suoritettiin noin kahden
kuukauden aikajanteelld. Otoksen koosta tdytyy todeta, ettd se on liian pieni,
jotta sen perusteella voisi tehdd minkaénlaisia yleistyksia. Laadullisessa tutki-
muksessa ei varsinaisesti pyritakdan tilastollisiin yleistyksiin vaan ymmarta-
maan tiettyd toimintaa (Tuomi & Sarajarvi 2002). Haastattelut toimivatkin
enemman suuntaa antavana materiaalina tarkastellussa aihekentdssa. Voidak-
seen yleistaa haastattelun tuloksia tulisi tutkittavan otoksen olla huomattavasti
suurempi. Niin suuren otoksen saaminen olisi edellyttanyt isompia resursseja ja

strukturoidun haastattelulomakkeen kayttamistd. Se ei ollut tdssa tapauksessa

kuitenkaan edes tarkoituksenmukaista.

4.6 Analysointimenetelmat

Luodakseni hallittavia kokonaisuuksia haastattelumateriaalista olen ensin pel-
kistanyt haastateltavien vastaukset olennaisen sisdllon mukaan ja sitten ryhmi-
tellyt kasitellyt teemat loogisiin kokonaisuuksiin. Tdma on osa aineistolahtoisen
analyysin prosessia (Miles & Huberman 1984). Edelleen olen kvantifioinut tu-
lokset, eli tassa tapauksessa merkinnyt eri teemojen esiintymistiheydet tauluk-
komuotoon. Burns & Grove (1997) muun muassa toteavat, etta kvantifioinnilla
voidaan tuoda laadullisen aineiston tulkintaan uusia ndkokulmia. Ongelma
tassa on kuitenkin se, ettd laadullisten aineistojen koko on usein niin pieni, etta
kvantifioimalla ei valttamatta pystytakdan tuomaan erilaista nakokulmaa tut-

kimustuloksiin.

Taman tutkielman aineiston analysointi on teoriasidonnaista sisdllonanalyysia.
Sisdllonanalyysi etenee aineiston ehdoilla, mutta teoreettiset kasitteet tuodaan
analysointiin tiedettyina. Paattelyn logiikka edustaa eniten abduktiivista paatte-

lya. Tuomi & Sarajarvi (2002) kuvaavat abduktiivisen paattelyn menetelmaa
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sellaiseksi, jossa tutkijan ajatteluprosessia ohjaavat sekd aineistoldhtdisyys etta
valmiit mallit. Tutkija pyrkii yhdistelem&an aineistoa ja malleja luovasti seka

yhdistelyn tuloksena luomaan jotain uutta. (Tuomi & Sarajarvi 2002)

Tapaustutkimus toimii esimerkkitapauksena viraalimarkkinoinnin ja verkkoyh-
teisdjen yhdistdmisestd. Varsinaisesti uusia teoriota ei pyritd luomaan, vaan
enemmankin luotua teoreettista viitekehystd kdytetaan maarittelemaan teorian
soveltuvuutta tapaustutkimuksen kohdeymparistossa. Haastatteluilla pyritaan
tuomaan tarkasteluun ajatuksia ja asenteita, joita voidaan hyddyntda ilmion

kasittelyssa ja mahdollisesti 16ytda kiinnostavia teemoja jatkotutkimusta varten.
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5 TAPAUSTUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Kutsukilpailun luvut

Viraalimarkkinointia hyodyntava kutsukilpailu oli kampanjalle asetettujen ta-
voitteiden suhteen menestys. Tutkimuksen kohteena olevasta IT-yhteisosta tuli
viikossa Irc-gallerian voimakkaimmin kasvava yhteiso. Yhtdaikaisia jasenid yh-
teisolla oli korkeimmillaan hieman vajaa 3 800. Yhteison koko kasvoi koko yksi-
toista paivaa kestaneen kutsukilpailun ajan. Kilpailun paatyttya yhteison ja-

senmaara lahti laskemaan.

Yhteisokutsuja lahetettiin kilpailun aikana yhteensa 20 194, joista 3 780 johti
liittymiseen. Nain ldahes 19 % kutsuista johti kutsutun liittymiseen yhteison ja-
seneksi. Muut yhteison liittyneet ovat 10ytdneet sen jollain muulla tavalla,
esimerkiksi etusivun mainosbannereiden kautta, silld yhteensa yhteisossa vie-
raili jdsenenad 7 416 kayttdjad, joista 3 789 jai jaseneksi kutsukilpailun arvontaan

asti.

Kilpailuun osallistuneilla oli arvonnan tapahtuessa keskimdaarin 1,42 arpalip-
pua. Yhden arpalipun sai kuulumalla itse yhteisoon. Keskimé&arin yhteison ja-
sen ldhetti 2,72 yhteisokutsua muille kayttdjille. Taten 2,72 kutsua tuotti 0,42
liittymistd yhteisoon. Ahkerin yhteisokutsuja oli ldhettanyt 531 kutsua yhtei-
s00n ja kerannyt niista yhteensa 30 arpalippua. Kaaviossa 1.6. on esitetty ja-
senmdadran kehitys koko kutsukampanjan aikana. Kuvasta ndhdaan, etta yhtei-
sO kasvoi nopeasti kilpailun alussa ja jatkoi hidastuvaa kasvuaan koko kutsu-

kilpailun ajan.
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Kaavio 1.6.IT-yhteison jasenmaaran kehitys kutsukilpailun yhdentoista paivan aikana.

5.2 IT-yhteison luvut

Yhteisosivu ladattiin tarkkailujaksolla 170 718 kertaa ja yhteisossa vieraili 32 790
erillista kdyttdjaa. Yhteisosta pyrittiin johtamaan kayttdjid tiedekunnan omille
rekrytointisivuille. Lapimenoluvuista nahdaan, ettd yhteisosta siirryttiin verk-
kopalveluun yhteensa 21 242 kertaa. Uniikkien kayttdjien maara sen sijaan ei

ole tiedossa.

Yhteiso6d mainostettiin Irc-gallerian etusivun mainoksilla. Yhteensa mainosnayt-
toja kertyi 54 820 789. Yhteison aktiivisuudesta kertoo osin keskustelujen maara.
Yhteison foorumille ldhetettiin yhteensa 1 419 kommenttia 672 kommentoijan
toimesta. Yksi kommentoija lahetti siten keskiméaarin 2,1 kommenttia yhteisoon.
Verrattaessa ndita lukuja yhteison jasenten kokonaismaaraan nahdaan, etta vain

noin 9 prosenttia sen jasenista keskusteli yhteisossa.
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Erikseen tutkimuksessa on késitelty MunlIT-kuvakilpailu, johon yhteison jase-
net saivat lahettdd omia valokuviaan ja edelleen ddnestdd esiraadin parhaiksi
valitsemia otoksia. Kilpailuun ldhetettiin 230 kuvaa, joita danestettiin 1 803 ker-
taa. Kunkin yhteison jasenen oli mahdollista danestda kuvia vain kerran ja aa-
nestykseen pystyivit osallistumaan vain yhteisén jisenet. Adnestysprosentti

havaitaan siten suhteellisen korkeaksi.

5.3 Haastattelun tulokset

Haastattelujen tulokset on jaettu seitsemddn kasiteltyyn padteemaan, joita ovat
suhtautuminen sponsoroituihin yhteisoihin, valitettavat viestit, suhtautuminen
kannustimiin, vastaanottajan hyodyn merkitys, vélityskanavan merkitys, luot-

tamus tuntemattomaan yhteison jaseneen seka kutsukilpailu.

5.3.1 Suhtautuminen sponsoroituihin yhteis6ihin

Suhtautuminen sponsoroituihin yhteiséihin kpl
Positiivinen 6
Negatiivinen 2
Neutraali 6

Kysymykseen saadut vastaukset osoittavat, ettd suhtautuminen sponsoroitui-
hin yhteis6ihin Irc-galleriassa oli varsin mydnteinen. Positiivisesti tallaisiin yh-
teisdihin suhtautui kuusi haasteltavista ja neutraalisti niin ikdan kuusi vastaa-
jaa. Vain kahden vastaajan suhtautuminen sponsoroituihin yhteis6ihin oli nega-
tiivinen. Vastauksien arvoa vahentaa tosin se, etta kaikki haastatellut valittiin
sen perusteella, ettd he olivat jossain vaiheessa kuuluneet IT-yhteis60n, siis
sponsoroituun yhteisoon. Voidaankin olettaa, ettd tallaisten, vahintdan yhteen
sponsoroituun yhteisoon kuuluvien suhtautuminen on keskiméadrin positiivi-

sempi suhteessa Irc-gallerian kayttajiin yleisesti.
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Haastatellut erittelivat syitd suhtautumiseensa. Moni haastatelluista vastasi, etta
erityisesti kilpailut ja palkinnot houkuttelevat heita liittymaan sponsoroituihin
yhteisoihin. Pari vastaajaa kertoi kyseisten yhteisojen tuovan tekemistd Irc-
galleriaan. Yhteisoja pidettiin palvelussa valopilkkuina, koska niissa on rik-
kaampaa sisdltoa kuten pelejd, videoita ja kilpailuja, joita normaaleissa Irc-
gallerian yhteisoissa ei ole. Yksi vastaajista kertoi tapaavansa my0s tuttujaan

sponsoroiduissa yhteisoissa.

Negatiivisina asioina sponsoroiduissa yhteisoissa koettiin muun muassa turha
kayttdjien kosiskelu seka pakkojasenyys kilpailuihin osallistuessa. Samoin niin

sanotut sdlan kinuajat arsyttivat.

5.3.2 Valitettavat viestit

Mita viesteja vilittaa eteenpain? kpl

Kilpailut

Huumori ja viihde

Linkit videoihin tai kuviin
Yhteisokutsut

Adressit

Tunteisiin vetoavat viestit
Artikkelit

= = DD MNDWPr®

Kuinka usein saa vilitettavia viesteja?

Paivittain
Muutaman viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin

O WwWw

Seuraavassa kysymyskokonaisuudessa pyrittiin selvittdmadn, miten yleista
haastatellun kohderyhman jasenille on saada valitettdaviad viestejd, miten tallai-
siin viestiin suhtaudutaan ja millaisia viesteja haastatellut olivat itse valmiit la-
hettimddn eteenpdin. Vailitettaviksi viesteiksi kasitettiin paitsi ketjuviestit niin

myo6s kaupallista tahoa edustavat viestit, joissa kehotetaan valittdimaan viestia



76

eteenpadin. Valitettaviin luettiin myos selkedsti viraalit viestit esimerkiksi videon
tai linkkien muodossa. Haastattelujen perusteella jaoin valitettdvat viestit seit-
semadn ryhmaan, jotka ovat: kilpailut, huumori ja viihde, linkit videoihin tai
kuviin, yhteisokutsut, adressit, tunteisiin vetoavat viestit ja artikkelit. Ryhmat

eivat ole kuitenkaan toisiaan poissulkevia vaan monesti paallekkaisia.

Haastattelu osoitti, ettd kilpailukutsuja ja -haasteita vélitetddn kohderyhmassa
kaikista mieluiten. Kuusi vastaajaa sanoi valittavansa tallaisia. Huumoria tai
viihdetta ilmoitti valittavansa nelja vastaajaa, linkkeja videoihin ja kuviin kolme
vastaajaa. Yhteisokutsut ja adressit saivat kaksi mainintaa, tunteisiin vetoavat

viestit ja artikkelit kumpikin yhden.

Haastelluista kolme kertoi saavansa vilitettdvia viesteja paivittdin, kolme muu-
taman viestin viikossa, kaksi kerran viikossa ja kuusi harvemmin kuin kerran
viikossa. Neljd vastaajista suhtautui tdllaisiin viesteihin negatiivisesti kun mui-

den suhtautuminen oli joko neutraali tai positiivinen.

5.3.3 Suhtautuminen kannustimiin

Suhtautuminen kannustimiin kpl
Negatiivinen / Skeptinen 4
Neutraali / Ei vaikuta lahetysmotivaatioon 5
Positiivinen / Kannustimilla on vaikutusta 5

Haastattelu osoitti, ettd kannustimiin suhtautui positiivisesti viisi, neutraalisti
viisi ja negatiivisesti nelja vastaajaa. Kaikki kannustimiin negatiivisesti suhtau-
tuvat olivat hyvin voimakkaita kannassaan. He kokivat kannustimet usein hui-
jauksiksi, joihin tuli suhtautua erittdin skeptisesti. Yksi vastaajista kertoi palkin-
tojen motivoivan, mutta kddntyvan itseddn vastaan, jos itse kilpailuun osallis-

tuminen vaatii markkinointiviestin valittamisen. Yksi taas koki, etta jos rahalli-
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nen kannustin on riittdvan kova, olisi han valmis valittdimaan viestin eteenpain.

Riittava taso olisi vastaajan mielestd 1-2 euroa sahkopostilta.

5.3.4 Vastaanottajalle koituva hyoty

Pitaako vastaanottajan hyotya vilitettavasta viestista? kpl
Ei / Hybty itselle riittda 6
Kylla / Vastaanottajan tulee hydtya viestista 8
Kysymys siitd, tulisiko vastaanottajalle koitua hyotya valitettavasta viestista
jakoi vastaajat hieman yllattden. Torion (1999) mukaan lahettdjan motivaatio
viestin valittamiseen lisddantyy merkittavasti, jos lahettdja kokee viestin valitta-
misesta koituvan hyotya sekd hanelle itselleen ettd viestin vastaanottajalle.
Haastattelu osoitti, ettd perdti kuudelle vastaajalle neljastatoista riittdd, kunhan
itse saa hyotya viestin valittamisestd. Kahdeksan sitd vastoin koki, ettd viestin

tulisi hyodyttaa my0s vastaanottajaa.

Jossain tapauksissa sen, etta vastaanottajakin saa hyotya, ajateltiin oikeuttavan
viestin ldhettamisen, vaikka oma hyoty riittdisi. Esimerkkeja vastauksista: ”On
se miellyttivimpada itsekin saalistaa pisteitd/arpalippuja/mitd milloinkin, jos
kokee, etta toiselle on edes jotain hyotyda”, “Kylldhadn se riittdad etta itselle on
vain hyotya. Mutta jos siitd on hyotyda myos kavereille niin siindhdn saa hel-

pommin ihmiset osallistumaan”.

5.3.5 Vilityskanavan merkitys

Vaikuttiko viestin vélittamisen helppous yhteisékutsun lahettami-
seen? kpl

Kylla 10
Ei 4
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Kysymys viestin vélittdmisen helppouden merkityksesta osoitti selvasti, etta
vélineelld on suuri merkitys siihen, viitsitdanko viesti laittaa eteenpdin. Kym-
menen vastaajaa koki valineen vaikuttavan, kun neljan mielesta silld ei ole mi-
tadn vaikutusta. Yhteisokutsun lahettdminen Irc-galleriassa koettiin erityisen
helpoksi tavaksi osallistua samalla kun moni vastaajista koki sahkopostin ldahet-
tamisen vaivalloiseksi. Osa koki valineilld olevan selkedsti erilaiset kdyttotar-
koitukset. Yksi sanoi sdahkopostin olevan varsin henkilokohtainen valine. Toi-
nen vastaaja kertoi suhtautuvansa sahkopostiin kuten oikeaan postiin, kun taas
Irc-gallerian viestintavélineet han koki soveltuvan paremmin viihteellisemman

materiaalin lahettamiseen.

5.3.6 Luottamus saman yhteison tuntemattomaan jaseneen

Suhtautuminen viestiin, joka tulee vieraalta, mutta samaan yhteis66n kuuluvalta

jasenelta kpl
Positiivinen 3
Negatiivinen / Skeptinen 5
Neutraali / Viestin sisaltd ratkaisee 6

Luottamus saman yhteison jaseniin jakoi vastaajat kiinnostavasti. Lahtokohtai-
sen positiivisesti viestiin, joka tuli saman yhteison jaseneltd, suhtautui vain
kolme vastaajista. Negatiivisesti tai skeptisesti tdllaiseen viestiin suhtautui viisi
haastatelluista. Suurin osa tdsta joukosta jatti viestin taysin huomiotta. Kuuden
vastaajan mielestd yhteison jasenyydella ei ole suurta merkitystd vaan ensisijai-

sesti viestin sisalto ratkaisee.
5.3.7 Osallistuminen kutsukilpailuun

Haastelluista kuusi oli ottanut osaa yhteisossa jarjestettyyn kutsukilpailuun.
Otokseen sattui mukaan kolme henkil64, joiden voidaan sanoa ottaneen kilpai-

luun osaa erittdin voimakkaasti. Kaksi vastaajista ilmoitti ldhettdneensa lahem-
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mas sata kutsua, joista toinen kertoo 35-40:nen johtaneen liittymiseen. Toisella
vastaajalla liittymismddra on parikymmenta eli ldhes joka viides kutsuttu liittyi
yhteisoon. Kolmas paljon kutsuja ldhettdneistd ldhetti yhteensad viitisenkym-
mentd kutsua, joista kertoo puolen johtaneen liittymiseen. Loput kolme ldhetti
kymmenen kutsua tai vihemman. Kysymykseen siitd, kokivatko he kutsuja la-
hettdessaan markkinoivansa jotain, puolet vastasi, etteivat he olleet kokeneet.
Yksi paljon kutsuja ldhettaneista oli kokenut itsensa hairikoksi, kun taas toinen
tiedosti markkinoivansa yhteisdd, mutta kertoi, ettei se haitannut hanta. Samai-
nen henkil6 lahetti kutsuja myos tuntemattomille, joiden ajatteli olevan kiinnos-
tunut yhteison aiheesta, opiskelusta yliopiston informaatioteknologian tiede-

kunnassa.
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6 ANALYYSIJA POHDINTA

Tassd luvussa analysoidaan tapaustutkimuksesta saatuja tuloksia hyddyntden
kirjallisuuskatsauksessa muodostettua viraalimarkkinoinnin ja verkkoyhteiso-
jen viitekehystd. Analysointi on jaettu kahteen osaan. Ensiksi tarkastellaan yh-
teisOssd toteutettua viraalimarkkinointia hyddyntavda kutsukilpailua. Toisena
kasitellaan Irc-galleriaa seka tapaustutkimuksen IT-yhteisoa yleisemmin bran-

diyhteisdjen ja viraalimarkkinoinnin hyddyntamisen nakokulmasta.

6.1 Kutsukilpailu viraalikampanjana

Jyvaskylan yliopiston informaatioteknologian tiedekunnan sponsoroidussa IT-
yhteisOssa pyrittiin yhteison jasenmaaraa voimakkaasti kasvattamaan kutsu-
kampanjalla heti yhteison perustamisen jdlkeen. Kutsukilpailussa hyddynnet-

tiin viraalimarkkinointia ja yhteison jasenten omia sosiaalisia verkostoja.
6.1.1 Kannustimet

Yhteisot jasenet ldhettivat kavereilleen kutsuja yhteis66n, mika oli tehty palkit-
tavaksi. Kannustimena olivat arpalipukkeet, joiden maaraa pystyi kartuttamaan
saamalla kutsuttua uusia jasenid IT-yhteisoon. My6s kutsun vastaanottaja sai
yhden arpalipukkeen liittyessadn yhteisoon. Nadin Torion (1999) esittdma hyoty
seka viestin ldhettdjalle ettd vastaanottajalle toteutui. Hainen mukaansa lahetta-
jan kokemus siitd, ettd vastaanottaja saa hyotya viestistd, lisda merkittavasti la-
hettdjan motivaatiota valittaad viestid. Tehdyissa haastatteluissa kuitenkin perati
kuusi vastaanottajaa sanoi itselle koituvan hyoddyn riittdvan viestin vélittami-
seen. Kahdeksan vastaajan mielestd vastaanottajalle koituva hyoty vaikutti sen

sijaan myonteisesti haluun valittda viestid eteenpain.
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Ruy ja Feick (2007) huomasivat tutkimuksessaan, ettd palkinnot olivat erityisen
tehokkaita silloin, kun haluttiin ihmisten ldahettavan suosituksia heikoille lin-
keille. Hyodyn koituminen pelkastdan lahettdjalle oli tassa tilanteessa riittavaa.
Vahvoille linkeille markkinoitaessa tuli myos vastaanottajalle koitua hyotya,
mutta mieluummin hyotya tuli saada seka lahettdjan ettd vastaanottajan. Perus-
teluna on muun muassa se, ettda ihmiset valittavat vahvoista linkeistdan enem-
man ja haluavat auttaa heitd ilman erityisid vastapalveluksia. Palkinnoilla ei
voida vaikuttaa merkittavasti heidan haluunsa valittaa suosituksia, silla mah-

dollisia ”vaarien” suositusten aiheuttamia sosiaalisia riskeja halutaan valittaa.

(Ruy & Feick 2007.)

Haastattelun tuloksia voidaan pyrkid tulkitsemaan edelld esitetyn teorian va-
lossa. Vaikka suusanallinen viestintd suuntautuu useammin vahvoille linkeille,
voidaan pohtia, ldhetetaanko tapaustutkimuksen kutsukilpailun tapaisissa ti-
lanteissa kutsuja merkittdvissa madarin nimenomaan heikoille linkeille. Tama

tukisi Ruyn ja Feickin esittdimaa teoriaa.

Suhtautumisen kannustimiin todettiin haastattelun perusteella olevan varsin
negatiivinen. Ainoastaan viisi vastaajaa neljastatoista kertoi kannustimilla ole-
van positiivinen vaikutus omaan lahetysmotivaatioon. Muiden suhtautuminen
oli joko valinpitimaton tai skeptinen. Tdma on osittain ristiriidassa kutsukilpai-
lun suuren yhteisokutsumadaran kanssa, silla koko kutsukilpailu perustui kan-
nustimiin. Toisaalta ei ole tietoa siitd, kuinka suuri osa yhteison jdsenista ylipaa-
tddn lahetti kutsuja. Todentamatta jda siten se, osallistuiko itse asiassa vain

murto-osa yhteison jasenista kutsujen lahettamiseen.



82

6.1.2 Yhteisokutsujen ldhetys ja suhtautuminen viélitettaviin viesteihin

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vastaajat olivat valmiimpia laittamaan eteenpdin
erilaisista vélitettavien viestien tyypeistd juuri kilpailukutsuja, koska toivoivat
erilaisia palkintoja joko itselleen tai vaihtoehtoisesti kilpailukutsun vastaanotta-

jalle. Tallaisiin kutsuihin suhtauduttiin myos yleisesti varsin suopeasti.

Yhteisokutsuja lahetettiin kilpailun aikana yhteensa 20 194, joista 3 780 johti
liittymiseen. Tdstd saadaan liittymisprosentiksi noin yhdekséantoista. Keskimaa-
rin yhteison jasen lahetti 2,72 yhteisokutsua. Nama luvut yksittdisessa esimer-
kissa vahvistavat osaltaan suusanallisen viestinndn tehon verrattuna muihin
netissa kaytettaviin markkinointimuotoihin. Kun perinteisissa bannerimainok-
sissa lapimenoprosentti on alle yhden prosentin luokkaa (Thevenot ym. 2001),
sai ystavan kutsu ldhes joka viidennen toimimaan ja liittymdan tarkasteltuun

yhteisoon.

Yhteisoon kutsuminen vaati yhteison jdseniltd proaktiivista toimintaa. Kutsu-
misen ei voida sanoa kuitenkaan vaatineen erityisempaa sitoutumista ja lahet-
taminen tapahtui Irc-gallerian omaa vélinetta kayttamalld. Taten voidaan sanoa,
ettd kaytetty viraalimarkkinoinnin muoto edusti Helmin (2000) jaottelussa al-
haista integraatiostrategiaa. Tehdyt haastattelut tukevat valineen helppouden
merkitysta tarkastellussa kutsukilpailussa. Kutsutyokalua pidettiin tuttuna ja
kynnysta sen kayttamiseen huomattavan alhaisena verrattuna esimerkiksi sah-
kopostiin. Kutsukilpailussa ilmeni my0s normatiivinen painostustilanne (Boase
& Wellman 2001), silla vastaanottajan kayttaytymista pystyi seuraamaan yhtei-
son arpalipukelaskurin avulla tai yksinkertaisesti seuraamalla, oliko kutsuttu

henkil6 liittynyt yhteisoon. Arpalippujen maarasta syntyi lisaksi yhteison kes-
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kustelupalstalla kilpailutilanne, kun yhteison jasenet kertoivat kilvan, montako

arpalipuketta olivat onnistuneet keraamaan.

Yhteison jasenmaara kasvoi koko kutsukilpailun ajan, mutta kilpailun paatyttya
jasenmaddra lahti verrattain nopeasti my0s laskemaan. Yhteison kasvu ei ollut
eksponentiaalista vaan nopean alun jalkeen taittui tasaiseen kasvuun. Tama
saattaa kertoa suositteluketjujen lyhyydestd. Parin ensimmaisen pdivan voi-
makkain kasvu taas voi johtua sen joukon liittymisistd, jotka perinteisesti osal-
listuvat mihin tahansa, missa voi voittaa jotain. Kilpailun jalkeinen jasenmaaran
nopeahko lasku taas osaltaan vahvistaa sitd olettamusta, ettd moni liittyi mita

luultavimmin yhteisoon lahinna palkintojen motivoimana.

Kutsukilpailuun osallistuneiden kokemus siitd, kokivatko he markkinoivansa
jotain yhteisokutsuja ldhettdessaan, jakoi vastaajat. Otos (kuusi osallistunutta)
on sen verran pieni, ettei sen perusteella voida tehda juurikaan johtopaatoksia.
Kiinnostavaa on kuitenkin tieto siitd, etta tdssa tapauksessa kilpailuksi puettua,
mutta silti selkedsti markkinoinnillista toimenpidettd ei valttamatta koeta
markkinoinniksi ollenkaan. Jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa saada tietaa,
mikd on esimerkiksi toimijan kaupallisuusasteen merkitys viraaliviestin ldhetta-
jan kokemukseen markkinoinnista. Jos markkinoiva taho on julkinen toimija,
kuten tapaustutkimuksen yliopiston alainen tiedekunta tai voittoa tavoittelema-
ton yhdistys, onko kokemus markkinoinnista sama kuin se olisi selkeasti kulut-

tajabrandiksi luettavan toimijan tapauksessa?

Haastatteluilla pyrittiin selvittimaan vélitettavien viestien vastaanottamisen
yleisyytta ja niihin suhtautumista tarkastellussa kohderyhmassa. Tulokset osoit-

tivat haastateltaville tulevien valitettavien viestien maarien vaihtelevan merkit-



84

tavasti. Kun noin puolet kertoi saavansa valitettdvid viestejd erittdin harvoin,
toinen puoli sanoi saavansa viestejd kerran tai useita kertoja viikossa. Vahintaan
kerran viikossa valitettdvid viestejd saavat suhtautuivat viesteihin keskimaarais-
ta negatiivisemmin kuin tatd harvemmin viestejd saavat. Merkillepantavaa oli
se, ettd henkildiden saadessa useita tallaisia viesteja viikossa ldhettivat he niita
itse harvoin eteenpdin. Itse asiassa vain yksi haastatelluista ilmoitti saavansa
useita valitettdvid viesteja viikossa ja valittdavansd my0s itse paljon téllaisia
eteenpdin. Kyseinen henkil6 kertoi kuuluvansa niin sanottuun kilpailurinkiin,
jossa joukko ihmisia valitti toisilleen jatkuvasti tietoa netissa jarjestettavista kil-

pailuista.

Mainittujen kilpailurinkien olemassaoloa olisi kiinnostavaa tutkia lisdd. Kysy-
mys voisi olla esimerkiksi, mikad on yksittdisen brandin vaikuttavuus ja naky-
vyys henkiloille, jotka osallistuvat esimerkiksi useita kertoja viikossa eri yritys-
ten ja brandien jarjestamiin kilpailuihin? Mielenkiintoista olisi saada selville
myos yleisemmin, kuinka ikdsidonnaisia kilpailukutsut ovat tehokkaina viraa-
limarkkinoinnin keinoina. Siihen ei tdman tutkielman puitteissa pystyta vasta-

maan.

Kutsukilpailun tulosten valossa voidaan kuitenkin yksiselitteisesti todeta, etta
viraalimarkkinointia on mahdollista hyodyntdd Irc-gallerian sponsoroiduissa
yhteisoissa tehokkaasti ainakin yhteison jasenhankintaan. Arpalipukkeet olivat
tdssa tapauksessa riittdvd kannustin motivoimaan kutsujen ldhetystd, perati
runsaan 20 000 kutsun verran. Sponsoroidusta yhteisosta tuli seitsemdssa pai-
vassa Irc-gallerian voimakkaimmin kasvava yksittdinen yhteiso, mika vahvistaa
kiistatta viraalikampanjan ja ihmisten omien sosiaalisten verkostojen hyodyn-

tamisen tehon my0s tarkastellussa kohdeymparistossa.



85

6.2 Irc-galleria ja brandiyhteis6t viraalimarkkinoinnin ymparistona

Sponsoroitujen yhteisdjen lukumddrd on kasvanut tasaisesti Irc-galleriassa.
Maksettuja yhteistjd ovat hyodyntaneet niin kuluttajabrandit, voittoa tavoitte-
lemattomat yhdistykset kuin poliittiset puolueetkin. Nama yhteisot ovat Irc-
gallerian yllapitdmid ja voimassa kampanjasopimuksessa maadritellyn ajan. Ta-
man jdlkeen yhteisot poistetaan jarjestelmastd. (Sulake Corporation Oy) Esitan,
ettd juuri yhteisojen rajallinen olemassaoloaika muodostaa yhden suurimmista
haasteista todellisten brandiyhteisdjen muodostamiselle ja edelleen viraali-

markkinoinnin hyddyntamiselle brandiyhteison sisalla.
6.2.1 Yhteisollisyys

Yhteisollisyyden ja jasenten vélisten sosiaalisten siteiden muodostumisella to-
dettiin olevan keskeinen vaikutus jasenten véliseen luottamukseen ja edelleen
viraaliviestin vaikuttavuuteen (Helm 2000; De Valck 2005). Viitan, ettd yhteiso-
kampanjoiden ollessa ajallisesti lyhyita ja maariteltyja, yhteisollisyyden tunne
yhteisOissa ei paase koskaan kunnolla kehittymaan. On oletettavaa, ettda my0s
Irc-gallerian kayttdjat tiedostavat tallaisten yhteisdjen kampanjamuotoisuuden,
eivatkad halua siksi sitoutua tai panostaa niihin. Sosiaaliset suhteet jadvat spon-
soroiduissa yhteisoissd usein pinnallisiksi ja keskustelun keskiossa on paljolti
yhteison kilpailut, kuten nahtiin IT-yhteison tapauksessa. My0s haastatteluissa
tuli ilmi, ettd sponsoroituihin yhteisoihin liitytddn nimenomaan kilpailujen ja
hauskan tekemisen takia. Suhtautuminen téllaisiin yhteisoihin havaittiin verrat-
tain positiiviseksi, mika lisdd sinallaan sponsoroitujen yhteisdjen potentiaalia.
Osana ajallista kampanjaa sponsoroidut yhteisét ovat kuitenkin parhaimmil-
laankin vain tehokkaita mainoksia. Yritykset voivat pyrkid lisddmaan yhteisois-

sa brandin parissa vietettyd aikaa erilaisilla peleilld, kilpailuilla ja viihteella.
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Pitkan aikavalin asiakkuuden kehittdmiseen ei Irc-gallerian sponsoroiduista

yhteisoistd kuitenkaan nykyisellaan ole.
6.2.2 Sosiaalisten verkkojen rakenne

Jos rajatun ajan tuoma puute poistetaan tarkastelusta, 16ytyy Irc-galleriasta jo
huomattavasti enemman potentiaalia. Irc-galleria voidaan ajatella palvelualus-
taksi, jonka padlle on muodostunut lukematon maara erilaisia ja eri aiheisiin
keskittyneita yhteisoja. Osa yhteisoista on kehittynyt rakenteeltaan tiiviiksi ja ne
muodostavat aikaisemmin mainittuja klustereita, joissa vahvat jasenten valiset
siteet tukevat viraaliviestin nopeaa levidmista (Boase & Wellman 2001). Valta-
osa Irc-gallerian kayttajista kuuluu vielapa useisiin yhteisoihin ja nain mahdol-
lisesti lukuisiin sosiaalisiin piireihin. Heikkojen linkkien mé&ara palvelussa on
siten suuri. Vaikka brandiyhteisdistd itsestdaan ehtii harvoin muodostua tiiviitd,
16ytyy Irc-galleriasta lukuisa joukko erilaisiin yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin
perustuvia yhteisdjd, joissa jasenten valiset siteet ovat kehittyneet vahvoiksi tai
olleet sellaisia jo alun perinkin. Tallaiselle rajatulle ja tarkkailtavalle joukolle
viraaliviesti on myo6s helpompi suunnitella ja kohdentaa (Brodin 2000). Akti-
voiva markkinointityd voi tapahtua kohdeyhteisossa tai vaihtoehtoisesti voi-

daan pyrkid houkuttelemaan ihmiset yrityksen sponsoroituun yhteis6n.

Myo6s mielipidevaikuttajien tunnistaminen yhteisdissda on mahdollista. Oman
etunsa Irc-galleriassa tuo tieto siitd, mihin yhteisoihin kukin kayttdja kuuluu.
Nain sosiaalisia verkostoja on mahdollista halutessaan systemaattisesti kartoit-
taa ja 1oytda henkil6itd, joiden kdannyttaminen markkinointiviestin valittdjaksi
mahdollistaisi viestin tarttumisen esimerkiksi kahteen haluttuun sosiaaliseen

piiriin. (Kirby ym. 2006; Boase & Wellman 2001)
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6.2.3 Viestintavalineet

Irc-galleria itsessadn tarjoaa helpot, joskaan ei erityisen monipuoliset vélineet
viestid yhteison sisdlld. Keskustelut tapahtuvat jatkuvana listana puheenvuoro-
ja, mikd muistuttaa chattia. Viestintavalinetta ei voida mieltaa kuitenkaan cha-
tin tapaan luonteeltaan puhtaasti synkroniseksi, vaan se muistuttaa kayttotaval-
taan enemman asynkronista viestintdd. Valineen asynkronisuus taas vaikeuttaa
kaupallisten yhteisdjen tapauksessa reaaliaikaisten brandikeskustelujen kay-
mistd ja vdhentdd sosiaalisen kanssakdymisen merkitystd yhteisossa (Figallo
1998). Viestintavialine muistuttaa elektronista ilmoitustaulua kuitenkin silla
puutteella, ettei keskusteluja ole mahdollista jaotella teemoittain tai hierarkki-
sesti. Yhteison jasenten viestintahistorian seuraaminen on vaivalloista ja kerral-
laan ruudulla ndkyy vain rajallinen médara kommentteja. Monet puheenvuorot
jaavat helposti huomiotta. Julkisen suusanallisen viestinndn vélineend
(Schindler & Bickart 2005) tarkasteltuna yhteisojen keskustelufoorumia ei voida

pitaa erityisen tehokkaana.

Irc-gallerian yhteis6ja on vaikea sijoittaa yksiselitteisesti Kozinetsin (1999) lu-
vussa 3.2. esitettyyn yhteisojen valineperusteisen jaottelun nelikenttadn. Yhtei-
sOn viestintavalineessd on piirteitd elektronisista ilmoitustauluista sekda huo-
neista. Sosiaalinen rakenne on 16yhd, mutta valineelld on selkeasti seka tiedon-

vaihdollinen ettd sosiaalisen kanssakdaymisen funktio.

Tarkastellessa Irc-gallerian tarjoamia viraaliviestin valittimisen kanavia voi-
daan ymparistossd nahda ainakin kaksi haastetta tai rajoitusta. Ensinnakin, pal-
velusta puuttuvat vilineet massapostituksiin. Viesteja voi ldhettdad tai valittaa

yhdelle kayttdjalle kerrallaan. Useamman viestin ldhettamiseksi vaadittu vaiva



88

vahentdnee viestin vastaanottajien lukumaadrda verrattuna tilanteeseen, jossa

esimerkiksi erilliselta listalta olisi mahdollista valita haluamansa vastaanottajat.

Toinen rajoitus koskee vilitettdvan viraaliviestin muotoa. Palvelun vilineet ei-
vat salli rikkaan sisallon valittamista kayttdjien valilla. Viraalimarkkinointia
palvelussa hyodyntava yritys ei voi siten kadyttdd esimerkiksi videoita kayttdjal-
ta kayttdjalle valitettavan viraaliviestin muotona. Mahdollisesti kdytettdava rikas
sisdlto tulee sijoittaa joko sponsoroituun yhteisoon tai mahdollisesti jarjestel-
man ulkopuoliseen lahteeseen. Kyseeseen tulee siina tapauksessa lahteisiin viit-

taavien linkkien valittaminen ihmisten valilla.
6.2.4 Tietokonevailitteinen viestinta ja anonymiteetti

Viestintda Irc-galleriassa ja sen sponsoroiduissa yhteisdissa voidaan tarkastella
myoOs sen tietokonevilitteisestd ndkokulmasta. Anonymiteetin ja sosiaalisten
vihjeiden vahaisyyden tietokonevilitteisessd viestinnassa todettiin hankaloitta-
van sosiaalisten suhteiden ja yhteisollisyyden muodostumista (Rice & Case
1983; Kiesler & Siegel 1987). Nailla kahdella ja lisdksi luottamuksen muodostu-

misella on valillinen vaikutus viraalimarkkinoinnin tehoon yhteisoissa.

Irc-galleriaan rekisterdityessdan joutuu uusi kayttdja kertomaan jarjestelmaan
sukupuolensa, ikdnsa seka asuinpaikkansa. Lisdksi yhden itsed esittavan kuvan
lisdaamista vaaditaan. Ensiksi mainitut tiedot voi piilottaa muilta kayttajilta,
mutta kuvaa paasevat katsomaan kaikki rekisterdityneet kayttdjat. Tama on
palvelussa erittdin keskeinen anonymiteetin hélventdja. Kuva antaa paljon sosi-
aalisia vihjeita kayttdjista ja samalla poistaa tehokkaasti tietokonevalitteiseen
viestintdan liittyvaa persoonattomuutta. Yhteisoissa keskustelevat pystyvat va-
hintdadnkin ndkemdan kenen kanssa keskustelevat. Jasenet voivat ndhdda myos

mihin muihin yhteis6ihin mahdollinen keskustelukumppani kuuluu ja julkisten
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yhteisojen tapauksessa lisdaksi ndhdd, mita kyseinen henkilé on yhteisdissa pu-
hunut ja miten kdyttaytynyt. Nama tekijat yhdessa vahentdvat tietokonevalit-
teisyydestd mahdollisesti koituvia haasteita luottamukselle ja suhteiden raken-
tumiselle. Joissakin tapauksissa tosin vahvan anonymiteetin puuttuminen saat-

taa vahentaa arkojen ihmisten osallistumista julkisiin keskusteluihin.
6.2.5 Yhteisollisyyden merkitys ja kehittdminen

Haastatteluissa kavi varsin selkedsti ilmi, ettd yhteison jasenyydelld sindnsa ei
koettu olevan positiivista korrelaatiota viestin lahettdjan luotettavuuteen. Vain
kolme vastaajista sanoi télld olevan lahtokohtaisen positiivinen vaikutus omaan
suhtautumiseensa. Luottamuksen muodostumiseen vaadittiin vahvempia sosi-
aalisia siteitd. Tama vahvistaa osaltaan teoriassa esille tuodun todellisten sosiaa-

listen suhteiden merkityksen luottamuksen muodostumisessa. (Brodin 2000)

Yhteison jasenyyden vahdinen merkitys luotettavuuteen saattaa kertoa myos
Irc-gallerian yhteisojen luonteesta. Iso osa palvelun kayttdjista kuuluu lukuisiin
yhteisoihin, joista vain harvaan osallistuu aktiivisesti. Monet my®s liittyvat yh-
teisoihin vain kertoakseen esimerkiksi mita harrastavat, ilman etta osallistuisi-
vat vélttamattda millaan tavalla kyseisten harrastusyhteisojen toimintaan.
(Sulake Corporation Oy) Yhteisoihin liittymistd on palvelussa vain harvoin ra-
joitettu. Benderin (2000) mukaan kuitenkin juuri rajoitettu jasenyys on yksi nel-
jasta tarkeimmasta verkkoyhteisojen rakenteellisesta ja yhteisollisyytta tukevas-

ta tekijasta.

Sponsoroituja yhteistjakin voidaan tarkastella tdssa valossa. Brandiyhteisot al-
kavat Armstrongin ja Hagelin (1997) jaottelun mukaisina yhteiseen kiinnostuk-
seen perustuvina yhteisoind. Koska sosiaaliset suhteet ja yhteisollisyyden tunne

kiinnittavat jasenid yhteisoon, on taman perusteella yhteison yllapitdjan suota-
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vaa tukea osittaista muutosta kiinnostusyhteisosta sosiaalisiin suhteisiin perus-

tuvaksi yhteisoksi. (Armstrong & Hagel 1997.)

Erilaisilla kilpailuilla sponsoroitujen yhteisdjen yllapitajat pyrkivat saamaan
aikaan keskustelua ja yhteison jasenet tuottamaan itse materiaalia yhteisoon. IT-
yhteisossa toteutettu MunlT-kuvakisa on téllaisesta yksi esimerkki. Kayttdjien
itsensd luoma sisdlto on todettu yhdeksi keskeisimmista tekijoistd yhteison ke-

hittymista arvioitaessa (Marathe 2002).

MunlT -kuvakilpailuun ldhetettiin 230 kuvaa, mita voidaan pitda suhteellisen
korkeana lukuna suhteutettuna yhteison kokoon ja tehtavaa varten nahtavaan
vaivaan verrattuna. Yli puolet kilpailun aikaisista yhteison jdsenista osallistui
kuvien danestykseen. Tdtda lukua voidaan pitdad erittdin hyvand. IT-yhteisoa
koskevista luvuista ndhdaan myos, ettd yhteison foorumille lahetettiin yhteensa
1 419 kommenttia 672 kommentoijan toimesta. Kun tata lukua vertaa koskaan
yhteisOissa jasenend olleiden maaraan, ndahdaan etta noin yhdeksan prosenttia
viesti tai yleisemmin, tuotti sisdltdd yhteisoon. Tama luku on linjassa muun
muassa Lenhartin ym. (2005) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan vain noin
kymmenen prosenttia yhteison jasenistd tuottaa yhteisoihin siséltod, kun loput

lahinna hyddyntavat tata tuotettua sisaltoa.

Tassa luvussa esitettiin tulkinta, jonka mukaan Irc-galleriassa ja sen sponso-
roiduissa yhteisoissa 16ytyy paljon potentiaalia hyodyntaa viraalimarkkinointia.
Suurimmaksi haasteeksi hyodyntamiselle nousi kuitenkin yhteisollisyyden tun-
teen luominen kampanjamuotoisissa ajallisesti rajallisissa yhteisoissd. Viraali-
markkinoinnin keinoja voidaan kylla hyodyntaa tassa palvelussa brandin het-

kellisen nakyvyyden lisddjand. Samoin ihmisid on mahdollista saada palkinnoin
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tai kiinnostavan sisdllon avulla kutsumaan kavereitaan interaktiivisiin mainos-
tiloihin, jollaisiksi sponsoroituja yhteisoja Irc-galleriassa voi luonnehtia. Bran-
diyhteisoihin liitetty pidempiaikainen asiakkuuden kehittaminen ja siihen teo-
riaosuudessa liitetyt viraalimarkkinoinnin mahdollisuudet eivit sen sijaan ole

nykyiselldan hyodynnettavissa palvelussa.
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7 YHTEENVETO

Tassa luvussa kdaydaan lapi tiivistetysti tutkielman keskeiset tulokset ja johto-
padtokset sekd arvioidaan koko tutkielman yleistettavyyttd ja kdytettyjen tut-
kimusmenetelmien soveltuvuutta. Luvussa esitetddn myos jatkotutkimusaihei-

ta, joiden kautta aiheen kasittelya olisi mahdollista jatkaa.

Taman tutkielman tutkimusongelmana oli selvittad, miten verkkoyhteistja voi-
daan hyoddyntda viraalimarkkinoinnissa. Kasitteellis-teoreettisessa kirjallisuus-
katsauksessa yhdistettiin viraalimarkkinoinnin ja verkkoyhteisdjen teorioita
yhteiseksi viitekehykseksi, jota kadytettiin tapaustutkimuksen tulkitsemisessa.
Tapaustutkimuksen kohteen muodostivat Irc-galleria ja sen alainen sponsoroitu

IT-yhteiso, jota kasiteltiin brandiyhteisona.

Tapaustutkimus osoitti, ettd viraalimarkkinointia voidaan tehokkaasti hy6dyn-
tdd brandiyhteison jasenhankinnassa tarkastellussa ymparistossd. Brandiyhtei-
sOjen ja viraalimarkkinoinnin hyddyntamistd Irc-galleriassa pyrittiin arvioi-
maan kvantitatiivisen sekd kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla. Arvi-
oinnin tukena oli viraalimarkkinoinnin ja verkkoyhteisdjen teorian yhdistami-
selld luotu teoreettinen viitekehys, Dynamoid Oy:n toimittama kvantitatiivinen

aineisto sekd kohdeyhteison jasenille tehdyt haastattelut.

Peilatessa Irc-galleriaa laadittuun teoreettiseen viitekehykseen voitiin todeta,
ettd jarjestelmdssa on paljon potentiaalia viraalimarkkinoinnin hyoddyntami-
seen. YmparistO sisdltdad paitsi tiiviita klustereita, joissa viraaliviestid on mah-
dollista levittdd nopeasti, myos suuren maaran heikkoja linkkejd, jotka mahdol-

listavat levidmisen laajasti uusiin sosiaalisiin verkostoihin. Runsaslukuinen ja
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aktiivinen kayttdjakunta lisdd ympadriston potentiaalia. Viraaliviestin istutusta
varten my0s sopivia kohderyhmia on helppo tunnistaa ja kayttdjien linkit yhtei-
sOjen muodostamiin sosiaalisiin piireihin ovat julkisen jdsenyystiedon kautta

nahtdvissa. Tama mahdollistaa sosiaalisten linkkien ja verkostojen systemaatti-

sen kartoittamisen.

Irc-gallerian viestintdvalineet koettiin helppokayttoisiksi ja soveltuviksi viraali-
viestien levittimiseen. Heikentdvana puolena viraalimarkkinoinnin nakokul-
masta on yksityisten viraaliviestien massaldhetysmahdollisuuksien puute seka
vajavaiset mahdollisuudet ldhettda rikasta sisaltod. Tama asettaa viraaliviestien
luomiselle rajoitteita, koska rikkaan sisdllon tulee olla fyysisesti joko jarjestel-
man ulkopuolella tai vaihtoehtoisesti brandiyhteison sisélld. Viestintavalineen
asynkronisuus taas estdd reaaliaikaisten brandikeskustelujen kdymisen ja vai-

keuttaa sosiaalisten suhteiden luomista.

Viraalimarkkinoinnin hyoddyntaminen Irc-gallerian sponsoroitujen yhteisdjen
sisdlld tulkittiin ongelmalliseksi. Suurimmaksi haasteeksi koettiin yhteisojen
kampanjamuotoisuus ja siitd johtuva rajallinen olemassaoloaika. Rajallinen aika
hankaloittaa muun muassa pidempiaikaista asiakkuuden kehittamistd, bran-
diuskollisuuden luomista ja jasenten sitouttamista. Tama taas estdd monien
brandiyhteisojen ja edelleen viraalimarkkinointiin liitettyjen mahdollisuuksien

hyodyntamista kohdeymparistossa.

IIman brandiyhteisojen ajallista rajoitetta ja edelld kerrottuja viestintavélineen
rajoitteita, tutkimuksessa ei tullut kuitenkaan esille merkittavia seikkoja, jotka

estdisivat kirjallisuuskatsauksessa esitettyjen viraalimarkkinoinnin hyodynta-
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mistapojen kdyttamisen onnistuneesti my0s kohdeympariston sponsoroiduissa

yhteisoissa.

Haastatteluilla pyrittiin antamaan lisaa tulkintaa viraalimarkkinoinnin ilmi6lle
ja nostamaan haastateltavien kautta esiin asenteita, joita ilmioon liitetdan. Haas-
tatteluissa esiinnousseita kiinnostavia seikkoja olivat suhteellisen epaluuloinen
suhtautuminen kannustimiin, yhteison jasenyyden vahdinen merkitys luotetta-
vuuteen sekd itselle koituvan hyddyn riittdvyys viestin valityksen motivoijana.
Nama kaikki voisivat olla mahdollisen jatkotutkimuksen kohteita. Kiinnostavaa
olisi kartoittaa erilaisten kannustimien tehoa tai toisaalta yhteisollisyyden mer-
kitysta tarkastellussa kohderyhmassa. Koettua hyotya tarkastellessa taas olisi
mielenkiintoista selvittda ja todentaa, missa tilanteissa ldhettdjalle itse koituva

hyoty riittad valittdmiseen ja missa tilanteissa my0s vastaanottajan tulee hyotya.

7.1 Tutkimusmenetelmien arviointi ja tutkielman rajoitteet

Tapaustutkimuksen paaasiallisena tehtavana oli paitsi selvittda Irc-gallerian
brandiyhteisdjen mahdollisuudet viraalimarkkinoinnille, niin myos toimia ylei-
semmin konkreettisena esimerkkinad viraalimarkkinoinnin hyddyntamisesta
verkkoyhteisoissa ja sovelluskohteena esitetyille teorioille. Tapaustutkimuksen
tuloksia tarkasteltaessa tdaytyy ottaa huomioon, ettd ne koskevat tiettya koh-

deymparistod, eikd niiden perusteella voida tehda pitkalle menevia yleistyksia.

Tapaustutkimus empiirisend tutkimusotteena oli soveltuva tdhadn tutkielmaan,
jossa haluttiin tutkia tiettya ilmiota sen todellisessa kontekstissa. Tapaustutki-
muksen analysoinnissa kaytettiin monistrategista tekniikkaa, joka mahdollisti
sekd yhteison viraalimarkkinoinnin tehon ja yhteison kehittymisen arvioinnin

(kvantitatiivinen aineisto) sekd viraalimarkkinointiin liittyvien kayttaytymis-
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mallien syvemman kartoittamisen (kvalitatiivinen analyysi) Aineiston analyy-
siin tulee suhtautua kuitenkin riittavalla kriittisyydelld. Tiettyjen tulkintojen
oikeellisuuden todentaminen vaatisi jatkotutkimuksen kautta saatavaa vahvis-

tusta.

Kasitteellis-teoreettisessa kirjallisuuskatsauksessa luodusta viraalimarkkinoin-
nin ja verkkoyhteisojen viitekehyksesta voidaan todeta, ettd se on yleistettavissa
ja hyodynnettavissa vastaavien verkkoyhteisojen tarkastelussa sellaisenaan tai

edelleen laajennettuna.
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