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The origin of the term meme derives from Richard Dawkins” original work The
Selfish Gene (1976), where memes were described as cultural counterparts of
genes. Over thirty years later the term has become more relevant than ever, be-
cause of the significance of Internet. Memes and memetics have also been ap-
plied to marketing, and the topic is especially essential in viral market. Study-
ing of memes and the use of memetic theories can ease the understanding of
viral marketing phenomenons. ‘Viral effect’ is a concept that viral marketing
strives to achieve, and its meaning derives from the virus-like spread of content,
which is significantly connected to the spreading of memes. Reasons for the
spreading of successful Internet-memes can be explained by examining the at-
tributes of memes, the motivational factors of Internet-users and the environ-
ment in which the meme is spread. In the case of viral marketing, this environ-
ment is social media. This thesis reviews the subject of memes and viral market-
ing with the use of these three elements and concentrates also on the major con-
cepts and theories of memetics and viral marketing.

Keywords: Meme, memetics, Internet-meme, viral marketing, viral effect, social
media
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1 JOHDANTO

11 Memetiikka

Meemien ja memetiikan alkuperéd juontaa juurensa Richard Dawkinsin evoluu-
tiota késittelevastd teoksesta The Selfish Gene (1976) (suom. Geenin Itsekkyys), jos-
sa Dawkins lanseerasi kasitteen meemi kulttuurilliseksi vastineeksi geeneille.
Dawkinsin mukaan meemit levidvit geenien lailla ihmisten vililld ja periytyvét
sukupolvelta toiselle. Meemit eli kulttuurilliset elementit kuten sananlaskut,
laulut ja ideat levidvat kulttuurissamme kielen ja imitaation avulla. Dawkinsin
teoria on sittemmin kerdnnyt ympdérilleen oman tieteenalan, memetiikan, joka
tutkii meemien replikaatiota, levidmistd ja evoluutiota (Heylighen & Chielens,
2009). Memetiikka on vakiinnuttanut paikkansa tieteessd ja evoluutioteorioissa,
ja sitd on sovellettu ajan myotd myos markkinointiin. Ja kuten Knobel ja
Lankshear (2006) kirjoittavat, meemit ovat olleet aina osana kulttuuriamme,
mutta memetiikan teorian hyvéaksyminen ja sen kehittaminen on alkanut vasta
suhteellisen viime aikoina.

Meemin toiminta on vastaavanlainen kuin geenin levidminen ja kehitty-
minen, mutta sijoittuu ihmisen “mieleen”. Meemi jakaantuu yksiloiden vélisen
kommunikaation kautta, kehittyen samalla prosessin aikana. Kyseinen prosessi
on syy, miksi meemit ovat yhteydessd myos yritysmaailmaan. Memetiikan po-
tentiaali yritysmaailmassa on se, ettd sen tutkiminen helpottaa ymmartaméaan
miksi jotkut elementit menestyvit ja hallitsevat kulttuurissamme tiettyjen ajan-
jaksojen ajan (Williams, 2000). Esimerkiksi brandit voidaan ndhdd meemin kal-
taisina elementteind, ja tamd ajattelutapa tuo erilaisen perspektiivin brandien
menestymiseen ja niiden kehittimiseen (Wu & Ardley, 2007).

Kulttuuristen elementtien levidminen on prosessi, joka muistuttaa myos
monella tapaa virustautien toimintaa: kantaja jakaa kommunikaation valityksel-
ld informaation toiselle henkiltlle, josta tdssd tilanteessa tulee uusi kantaja id e-
alle, valmiina “tartuttamaan” uusia yksiloitd (Heylighen & Chielens, 2009).
Markkinoinnissa sama konsepti pdtee kuulopuhemainonnassa (word-to-mouth
-mainonta), joka perustuu ideaan siitd, ettd kuluttajien vilinen kommunikaatio



tuotteesta tai palvelusta on tehokkaampaa kuin perinteinen mainonta (Stone-
dahl, Rand & Wilensky, 2010). T4td ilmiotd kutsutaan viraalimarkkinoinniksi, ja
sen rooli markkinoinnissa on korostunut tilld vuosituhannella Internetin my 6-
ta.

Viraalimarkkinoinnissa on siis kyse sisdllon levidmisestd, joten sosiaalis-
ten verkostoitumismahdollisuuksien takia Internet on edistanyt ilmion hy6dyn-
tamistd huomattavasti (Ho & Dempsey, 2008). Hon ja Dempseyn (2008) artikke-
lin mukaan viraalimarkkinointi alkaa markkinoijan toimesta elektronisen sisal-
16n, kuten videon tai nettisivun luomisella, jonka tavoitteena on monesti bran-
din luominen. Sisdltd annetaan kuluttajien saataville, jotka paattavat katsomi-
sen jdlkeen itse siitd, haluavatko he jakaa sisdllon eteenpéin tuttavilleen ja ystéa-
villeen. Jos sisdltd pddtyy jaetuksi ja vastaanottaja jakaa sen jédlleen eteenpdin,
elektronisella sisdllolld on potentiaali saavuttaa suuri madrd ihmisid eksponen-
tiaalisella vauhdilla (Watts, Peretti & Frumin, 2007).

1.2 Internet-meemi

Vaikka viraalimarkkinoinnissa kdytettava sisdlto kattaa elektronista sisdltod
laidasta laitaan, aion keskittyd tdssd tutkielmassa erityisesti meemien hyddyn-
taimiseen viraalimarkkinoinnissa. Joudun kuitenkin tekemiin erottelun kahden
termin - meemin ja Internet-meemin - vélilld. Vaikka molempien konseptien va-
lilld on selkeitd samanlaisuuksia varsinkin tarttuvuuden ja levidmisen ominai-
suuksissa, on todenndkoistd ettd hyvin harva niin sanotuista Internet-
meemeistd ovat samalla tavalla kulttuurisesti merkittdvia ja pitkdn vaikutusajan
omaavia, kuin memetiikassa tutkittavat ns. perinteiset meemit (Knobel &
Lankshear, 2007). Internet-meemi -termid kdytetddn kuvaamaan kehittyvéas si-
sdltod, joka saavuttaa tai tavoittelee suosiota Internetissd (Bauckhage, 2011).
Viruksen omainen levidminen toimii termien vélisend yhtdldisyytend, mutta
Internet-meemi rajautuu enemmainkin meemin alalajiksi, aivan kuten Richard
Dawkins on itse kommentoinut aiheesta:

Internetissd meemin merkitys ei ole kovin kaukana alkuperdisestd. Jonkin ilmion
mennessd ns. viraaliksi Internetissd, vastaa kyseinen ilmio juurikin sitd mitd meemi
on, ja ndyttaakin siltd, ettd Internet-meemistd on tullut termin alalaji. (Solon, 2013).

Nykypdivanad kasitys Internet-meemistd termind rajoittuu monella ainoastaan
sosiaalisessa mediassa ja huumorisivustoilla esiintyviin kuviin ja sisdpiirivitsei-
hin, mutta termi kattaa tdmén tutkielman tapauksessa kaikki perinteisen mee-
min ominaisuudet sisédltdvat elementit, joita Internetissd ja online-kulttuurissa
esiintyy.

Coscian (2013) mukaan Internet-meemit kantavat my6s ominaisuuksia,
joita tavalliset meemit eivit. Internet-meemien levidminen verkossa muistuttaa
ominaisuuksiltaan perinteisten meemien toimintaa, mutta Internet-meemit jat-
tavat jalkeensd jdljen, joka on jdljitettdvissd ja ennen kaikkea analysoitavissa ta-



7

valla, jolla Internetin ulkopuolella levidvat meemit eivit. Tamd on tehnyt Inter-
net-meemien empiirisestd tutkimisesta helpompaa.

Esimerkkejd meemien hytdyntdmisestd Internet-markkinoinnissa on talla
vuosituhannella jo lukuisia. On myo6s tapauksia, joissa meemejd on tarkoituk-
sellisesti suunniteltu luomaan julkisuutta tuotteelle tai palvelulle, ja poliittisissa
kampanjoissa meemejd on kdytetty jopa muokkaamaan mielipiteitd (Bauckhage,
2011). Lahtokohtana monessa tapauksessa on myds trendikkyyden tavoittelu.

1.3 Tutkielman tavoite

Tésséd tutkielmassa luodaan katsaus meemien kayttoon viraalimarkkinoinnissa.
Lahtokohtana on késitelld aihetta kolmen aihepiirin kautta - tutkimalla meemi-
en sisdisid ominaisuuksia, kuluttajan motivaatiota meemien levittimisessa seka
sosiaalista mediaa viraalimarkkinoinnin ymparistond. Nakokulmat kohdistuvat
siis meemeihin, niitd levittaviin yksiloihin, sekd ympéristoon, jossa niitd levite-
téaan. Luku 2 mddérittelee lisdksi viraalimarkkinointi-ilmion, ja tuo esille esi-
merkkejd menestyneistd viraalimarkkinointikampanjoista.



2 VIRAALIMARKKINOINTI

Tdssd luvussa luodaan katsaus viraalimarkkinointiin ja siihen littyviin esi-
merkkitapauksiin. Luvussa 2.1 késitellddn viraalimarkkinointia ja sen merkitys-
td nykypdivand, sekd selitetddn olennainen termi, viraaliefekti. Luvussa 2.2
kdydéaan lapi kaksi menestyksekdstd viraalimarkkinoinnin esimerkkitapausta,
Old Spice -kampanja sekd presidentti Barack Obaman vaalikampanjaan liittyva
“Yes We Can” -ilmio. Ndistd molemmat tapaukset ovat osoittautuneet merkit-
taviksi ilmidiksi viraalimarkkinoinnin ldhihistoriassa.

Kéaytdn luvussa ilmaisua “mennid viraaliksi”, jolla tarkoitan sisdllon suurta
levidmistd lyhyessd ajassa esimerkiksi sosiaalisen median, sisdllon jakamiseen
keskittyvien sivustojen tai sdhkdpostin vélitykselld. Termi on vakiinnuttanut
asemansa ilmaisemaan ilmiotd ja kuvaa se merkitystd mielestdni parhaiten.
Termin kéytto on kuitenkin suhteellista eri sisdltojen vililld, eikd varsinaista
rajausta olla maaritelty sithen, mikd tarkka levinneisyyden mééré tai aika saa
sisdllon “menemaddn viraaliksi”. Esimerkiksi, jos YouTube-video kerdd 10 mil-
joonaa katsojaa kahden vuorokauden aikana ja sen sanotaan “menneen viraa-
liksi”, voiko samaa termid kayttdd videosta, joka saavuttaa 500,000 katsojaa vii-
kon aikana?

2.1 Viraaliefekti

Viraalimarkkinoinnista on tullut vuosikymmenen merkittivimpid trendeja
markkinoinnissa (Ferguson, 2008). Eri julkaisufoorumeissa julkaistavien verk-
kosiséltojen tavoitteena on kuulopuheen avulla levidminen ja sen tehokkuuden
maksimointi - eli niin sanotun viraaliefektin tavoittelu. [Imi6é on heréttanyt val-
tavaa innostusta muun muassa sen takia, ettd sen saavuttaminen vaikuttaa teo-
riassa helpolta, ja onnistuneet viraalimarkkinointikampanjat ovat osoittautu-
neet vaikuttaviksi tarinoiksi mediassa (Watts, Peretti & Frumin, 2007).
Viraaliefektin saavuttamisesta on kuitenkin helpompi kertoa tarinoita
kuin toteuttaa kdytdnnossd, ja jokaiselle onnistuneelle ison skaalan viraalikam-
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panjalle 16ytyy monta epédonnistunutta vastinetta (Watts, Peretti & Frumin,
2007). Tamén pdivan digitaalisesti orientoituneessa markkinointimaailmassa
tehokkaan viraaliefektin saavuttaminen onkin yksi isoimpia saavutuksia, joita
markkinoija voi saavuttaa (Mills, 2012).

Puhuttaessa tdamé&n vuosisadan viraalimarkkinoinnista, ilmio yhdistetdan
pddosin Internetiin. Viraaliefekti ei kuitenkaan ole tdysin tuore ilmio, silld sen
alkuperdn voi jdljittdd televisio- ja radiomedian sekd painetun median kautta
aina yksinkertaisimpaan kuulopuhemarkkinointiin, joka oli aikoinaan yksi ai-
noista tavoista markkinoida tuotetta tai palvelua (Ferguson, 2008). Mills (2012)
pureutuu artikkelissaan viraalimarkkinoinnin historiaan, ja kertoo, ettd termi
sai alkunsa vasta vuonna 1997 Draper Fisher Jurvetson -nimisen yrityksen toi-
mesta (viitattu ldhteestd Beeler, 2000). Termid kaytettiin tdssd kontekstissa ku-
vaamaan Hotmail-palvelun mainosten kayttod, jossa ldhtevien sdhkdpostien
alareunassa mainostettiin Hotmailin ilmaista sdhkdpostipalvelua. Mills (2012)
kertoo ilmion madrittelyn jakavan monien mielipiteitd ja jatkaa kertomalla ai-
heesta seuraavasti:

Jotkut viittavat viraalimarkkinoinnin olevan vain teknologisesti tehostettu ja nopeu-
tettu muoto kuulopuhemarkkinoinnista, joka onkin johtanut kliseiseen termiin
"word-to-mouse” (viitattu ldhteestd Shirky, 2000; Dasari and Anandakrishnan, 2010;
Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman, 2004). Jotkut taas vdittdvat ilmion olevan jo-
tain tdysin muuta.

2.2 Esimerkkitapauksia - Old Spice ja “Yeswe can”

Vuosituhannen vaihteessa Internetissa alkoi esiintyméédn viraalimarkkinointi-
kampanjoita, jotka saavuttivat suurta suosiota ja kasvattivat brandien tietoi-
suutta kuluttajien keskuudessa. Esimerkiksi vuonna 2014 pikaruokaketju Bur-
ger King lanseerasi kampanjasivun www.subservientchicken.com, jossa kaytta-
jat saivat syottdd toimintoja kanaksi pukeutuneelle miehelle, ja sivusto kerdsi
noin 20 miljoonaa kavijda (Ferguson, 2008).

Erds viraalimarkkinoinnin merkkipaalu sai alkunsa vuonna 2010, kun
miesten hoitotuotteita valmistava Old Spice julkaisi mainoskampanjansa “The
Man Your Man Could Smell Like”, jonka tavoitteena oli pdivittdd tuotteen ima-
goa trendikkdammaéksi. Old Spice -brandi oli osoittanut ikddntymisen merkkejd,
ja tuotteen imago ei resonoinut uuden sukupolven kuluttajien keskuudessa
(Mills, 2012). The Man Your Man Could Smell Like -kampanja kohdistettiin
miespuolisten kuluttajien lisdksi myos naisille, joilla ndhtiin olevan merkittava
vaikutus miesten ostopddtoksiin hoitotuotteiden suhteen, ja briandin imagoa
pdivitettiin ajankohtaisella huumorilla ja rehvastelulla (Mills, 2012).

Kampanjan ensimmadinen osa koostui lyhyistd humoristisista mainosvi-
deoista, joissa ndyttelijad ja entinen NFL-pelaaja Isaiah Mustafa lanseerattiin Old
Spice -tuotteiden uutena puolestapuhujana ja markkinointikasvona. Videosar-



jan "Questions”-osa kerédsi yhden kuukauden aikan 11 miljoonaa katsojaa You-
tubessa (Stone, 2010). Mainosvideosarjan menestyksen myo6ta Old Spice jatkoi
kampanjaa vastaamalla henkilokohtaisesti osoitetuilla YouTube-videoilla lukui-
sille Twitter-kayttdjille ympéri maailmaa. Kuluttajille tuttujen verkostojen, ku-
ten YouTuben ja Twitterin hyodyntiminen oli markkinointifirma Wie-
den+Kennedyltd tietoinen péatos sisdllon leviamisen maksimoimiseksi ja nidky-
vyyden rajoittamisen vdalttamiseksi (Borden, 2010). Kyseinen ”Responses”-
kampanja kerdsi ensimmdisen vuorokauden aikana 6 miljoonaa katsojaa You-
Tubessa ja 60 000 tviittausta, saavuttaen enemmadn liikennettd verkossa kuin
presidentti Barack Obaman voittopuhe (Mills, 2012).

Old Spice -brandin markkinointikampanja on erinomainen esimerkki on-
nistuneesta viraalimarkkinointikampanjasta, ja osoittaa sen, ettd huumoritren-
dit, pop-kulttuuri ja sisdpiirivitsit syventdvit kiinnostustamme ja sosiaalista
vuorovaikutustamme informaatioon (Thomas, 2011). Se on myos hyvad esi-
merkki Internet-meemin tarkoituksellisesta luomisesta mainonnan hyvéksi. Old
Spice -ilmion kulttuurillinen vaikutus ja pitkdikdisyys kertoo suoraa sen tehok-
kuudesta meemina.

My6s presidentti Obaman vuoden 2008 vaalikampanjaan liittyi yksi mer-
kittava viraaliefektid hyodyntdava markkinointitempaus. Guadagno, Rempala,
Murphy ja Okdie (2013) analysoivat artikkelissaan Obaman kannattajien teke-
m&d “Yes We Can” -nimistd videota, joka "meni viraaliksi” Internetissd New
Hampshire Primary -tapahtuman jdlkeen. Video kerdsi 20 miljoonaa katsojaa
sithen mennessd, kun Obama oli varmistanut Demokraattien ehdokkuuden
vaaleissa (viitattu ldhteestd Nahon, Himsey, Walker & Hussain, 2011; Wallsten,
2010). Wallsten (2010) teki myos analyysin videon levidmiseen liittyvéastd pro-
sessista ja sai selville, ettd bloggaajat sekd Obaman kampanjassa mukana ollut
henkilokunta olivat pddosin vastuussa katsojien ja median huomion aikaan-
saamiseksi. Guadagnon ja kumppaneiden (2013) mukaan videon luonne itses-
sddn saattoi olla syy sen levidmisen tehokkuuteen.
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3 MEEMIEN OMINAISUUKSISTA

Tédssd luvussa luodaan katsaus meemien ominaisuuksiin ja sovelletaan niita
myos Internet-meemeihin. Pyrin yhdistamé&én perinteisen memetiikan teorioita
tuoreisiin ilmisihin, kdyttden ldhteend muun muassa Richard Dawkinsin The
Selfish Gene -teoksen (1976) ideoita.

Luku 3.1 kasittelee Murrayn, Manrain ja Manrain (2014) meemin elinkaa-
ren kategorioita. Luvussa 3.2 pohdin menestyneiden meemien piirteitd ja lu-
vussa 3.3 sovellan Dawkinsin teoriaa niihin. Tdten pyrin selittimddn niiden
menestyksen syitd. Luku 3.4 kisittelee tunteiden herédttdmiseen liittyvid meemi-
en ominaisuuksia.

3.1 Meemin elinkaari

Murray, Manrai ja Manrai (2014) mainitsevat artikkelissaan meemin elinkaa-
reen liittyvid kategorioita, jotka ovat hyvin sovellettavissa viraalimarkkinoin-
tiin. Teorian vaiheet ovat seuraavia:

1. Léahetys (transmissio): Meemi koodataan informaatiota kantavaksi vali-
neeksi kuten televisiomainokseksi, painetuksi mainokseksi tai YouTube
viraalivideoksi. Tieto tuodaan tadssa julki.

2. Dekoodaus: Isantd huomioi meemin, ja viestid kantava véline asettaa na-
kyville vastaanottajan mielen meemille. Tieto vastaanotetaan.

3. Tarttuminen (infektio): Meemi asettuu isdnndn mieleen. Tieto prosessoi-
daan.

4. Varastoituminen: Meemi varastoituu isdnndn aivoihin pitkdaikaiseen
muistiin. Tieto tallentuu.

5. Selviytyminen: Meemi taistelee onnistuneesti vastameemeja vastaan. Tie-
to sdilytetaan.

6. Uudelleenldhetys: Meemi uudelleenldhetetddn isanndn aivoista muiden
mahdollisten isdntien mieliin. Tieto levitetddn.



Kategorioista varsinkin ldhetys, tarttuminen (infektio) ja uudelleenldhetys ovat
olennaisia viraaliefektin saavuttamiseksi. Varastoituminen on myos tdrkedd,
jotta meemin elinkaari jatkuu pidempaan.

Malli herdttdd kuitenkin markkinoijalle olennaisia kysymyksid: Mitka
meemit valitaan ldhetykseen? Mitkd ovat kriteerit menestyvien meemien valin-
nassa? Mitkd tekijdt edistdvit levidmistd ja meemien selviytymistd? (Murray,
Manrai & Manrai, 2014).

3.2 Menestyneiden meemien piirteita

YouTube-palvelu on kerdnnyt vuoteen 2016 mennessa yli miljardi kayttdjad, ja
yksittdisia ndyttokertoja kerddantyy pdivittdin useita miljardeja (YouTube.com,
2016). Katsotuista videoista silti vain hyvin pieni osa levidd nopeasti tai menee
niin sanotusti viraaliksi. Guadagnon ja muiden (2013) mukaan videot jotka si-
sédltavat sopod, humoristista tai emotionaalisesti vaikuttavaa materiaalia kerda-
vdt enemman katsojia (viitattu lahteestd Cashmore, 2009). “Yes We Can” -video
saattoikin osua ndistd juuri jalkimmadiseen kategoriaan, leviten Internetin lisdksi
myds muihin medioihin, kuten televisioon ja painettuun mediaan. Lapitunkeva
levidminen on ominaisuus, joka teki “Yes We Can” -videosta hyvan esimerkin
Internet-meemistd ja sen toiminnasta (Guadagno ym., 2013).

Edelld mainittujen esimerkkien ominaisuudet kuvastavat Internet-
meemien potentiaalia viraaliefektin aikaansaamiseksi. Sisdllon tarttumiseen eli
informaation nopeaan levidmiseen sosiaalisissa verkostoissa vaikuttaa selkeésti
sisdllon ominaisuudet ja luonne. Esimerkkitapauksista voikin tehd& johtopaa-
toksen, ettd Old Spice -kampanjan humoristinen ldhestymistapa toimi kohde-
ryhmadén erittdin tehokkaasti, ja “Yes We Can” -videon tunteisiin vetoava sisdl-
to osoittautui selkeédsti toimivaksi tapauksessa, jossa poliittisen suosion saavut-
taminen oli tavoitteena. Ajankohtaisuus ja trendien mukana pysyminen on
myds olennaista. Nditd johtopdadtoksid tukee myos Williamsin (2000) teksti
meemien liiketoimintamahdollisuuksista, jossa hdn viittaa Huczynskin (1996)
listaamiin edellytyksiin hallintoidealle, joka mahdollistaa idean suosion, omai-
suuden saavuttamisenja ns. kuolemattomuuden:

1. Ajankohtaisuus ja merkityksellisyys aikakauden padkysymysten suhteen
2. Saatavuus yleisolle eli levittimisen mahdollistaminen
3. Yrityksellisten vaatimusten kohdistaminen tavoilla, jotka seuraavat yksi-
16llisid hallinnon tarpeita
4. Niiden ndkokohtien sisdllyttdiminen, jotka mahdollistavat kayttdjalle
ndhdd idea relevanttina heidén tarpeisiinsa
5. Verbaalinen ulosanti ja edustavuus kiinnostavalla tavalla
Vaikka edeltdvit edellytykset ovatkin suunnattu alun perin hallintoideoille,
ovat varsinkin kategoriat 1, 2, 4 ja 5 sovellettavissa meemien mahdollisuuksiin,
jonka takia Williams (2000) onkin hyodyntanyt niitd artikkelissaan.
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3.3 Dawkinsin meemien ominaisuuksien soveltaminen

Edellisten ominaisuuksien ohella olennaisina kriteereind menestyville meemeil-
le voi pitdd Dawkinsin (1976) Selfish Gene -teoksessa mainittuja meemien omi-
naisuuksia - luotettavuus, hedelmallisyys ja pitkdikdisyys (Knobel & Lankshear,
2006). Knobelin ja Lankshearin (2006) mukaan ndiden ominaisuuksien merkitys
on sdilynyt ehdottomana, ja ne tarjoavat myos hyodyllisen lahtokohdan Inter-
net-meemien tutkimiseen.

Luotettavuus viittaa tdssd tapauksessa meemien piirteisiin, jotka mahdol-
listavat valmiuden kopioitua ja levitd mielestd mieleen suhteellisen koskemat-
tomana. Meemit, jotka ovat helposti muistettavia, kdyvét intuitiivisesti jarkeen
ja ovat merkityksellisid yksiloille, toimivat tehokkaammin verrattuna sis&ltoi-
hin, jotka eivit ole helposti ymmarrettdvissa ja kopioitavissa ison ihmisryhméan
keskuudessa. Knobel ja Lankshear (2006) kuvaavat Dawkinsin mainitsemaa
hedelmallisyyttd ominaisuutena, joka vaikuttaa meemin nopeuteen kopioitua ja
levitd. Meemin levidmisnopeus on heiddn mukaansa suhteessa sen todennakoi-
syyteen saavuttaa lujatekoinen ja jatkuva kiinnostus meemid kohtaan, edistden
taten levidmisprosessia (viitattu ldhteestd Brodie, 1996). Hedelmiillisyyden si-
sdisend dimensiona Knobel ja Lankshear (2006) pitivdt myds meemin alttiutta
tai herkkyyttd, joka on esiintynyt Dawkinsin seuraajien toimesta memetiikassa
myohemmin. Alttiuteen vaikuttaa muun muassa se, onko meemi relevantti
ajankohtaisten tapahtumien suhteen ja millainen on sen suhde olemassa oleviin
menestyviin meemeihin. Kolmas ominaisuus eli pitkdikdisyys, on késitteend
varsin itsestddn selvd: mitd pidempddn meemi selvidd, sitd enemman sitd voi-
daan kopioida ja levittdd eteenpdin ja tdten jatkaa vdalitysprosessia. (Knobel &
Lankshear, 2006).

Internetissd Dawkinsin (1976) mddrittelemé&dt ominaisuudet patevit mee-
meissd samalla tavalla. Lisdksi, kuten johdannossa mainittiin, antaa Internet
ympadristond erinomaiset mahdollisuudet tutkia ja analysoida meemien toimin-
taa. Tassd tapauksessa esimerkiksi meemin pitkdikdisyyden ja alttiuden tutki-
minen on helppoa tutkimalla meemin suosiota Googlen analytiikan avulla tai
sen suhdetta muihin menestyviin meemeihin.

"Yes We Can” -meemin tapauksessa muistettavuus ja merkityksellisyys
ihmisille ovat selkeita tekijoitd, ja hedelmallisyyteen liitettdva levidmisnopeus
oli verkkoympdériston aikaansaamana erittdin nopea. Pitkdikdisyyden puolesta
meemin vaikutus oli ajallisesti varsin pitkd, silld se jatkui koko presidenttieh-
dokkuuden ajan, jddden eldmddn myos Obaman presidenttikausien ajaksi, ja
todennédkoisesti se yhdistetdan hahmoon jatkossakin.

Old Spicen kampanjan suhteen piirteet ovat varsin samanlaiset, ja vaikka
mainoksella ei itsessddn ole samanlaista pitkdikdisyyttd, on sen vaikutus bran-
din imagoon varsin pysyvéad. Levidmisnopeuden mahdollistuminen Internetin
avulla on selkedsti toiminut suosion tekijdnd, ja muistettavuus mainoksen ku-
vakielessd ja huumorissa on vahvasti esillé.



34 Tunteidenherittiminenjalisikategoriat

Huumori vaikuttaakin olevan yhteinen tekija monessa menestyneessd meemis-
sd, ja ominaisuus useassa esimerkkitapauksessa tutkielmassa kaytetyissd lah-
teissd (Bauckhage, 2011; Knobel & Lankshear, 2006, Williams, 2000). Monessa
merkittdvdssd viraaliefektin saavuttaneessa tapauksessa huumorin kédyttdminen
on tietoinen valinta, ja kuten on aiemmin mainittu, huumoritrendit ja sisapiiri-
vitsit syventdvit sosiaalista vuorovaikutustamme informaatioon (Thomas,
2011). Internet-meemit kdyttavatkin huumoria niiden merkityksen ja rakenteen
levittamiseen (Diaz, 2013).

Guadagno ja kumppanit (2013) kasittelivat artikkelissaan tutkimustuloksia
eri lahteistd, joissa tutkittiin Internetissé jaettavan sisallon ominaisuuksia. Pur-
cellin (2010) tutkimus osoitti, ettd ihmiset katsovat todenndkoisemmin “koomi-
sia tai humoristisia videoita” enemman kuin mitddn muuta kategoriaa. Bergerin
ja Milkmanin (2009) tutkimukset The New York Times -lehden artikkelien ja-
kamisesta tukivat ideaa huomioimalla, ettd ihmiset jakavat artikkeleja, jotka
heraittavit positiivisia tunteita, mutta myos vihaa ja levottomuutta. Surullisten
uutisten jakaminen ei osoittautunut suosituksi. Ristiriitaa herdtti kuitenkin
Heathin (1996) tutkimus, jonka mukaan ihmiset jakavat mieluummin huonoja
uutisia, kun taas Nisbett ja Wilson (1977) vdittivat ihmisten levittdavan pdinvas-
toin mieluummin positiivisia uutisia, koska ne assosioituvat positiiviseen tun-
netilaan viestittdjdlle. (Guadagno ja muut, 2013). Erot tutkimusten julkaisuajan-
kohdissa voi tdssd tapauksessa olla kuitenkin ratkaisevia, silld Internet on jaka-
misympadristond erilainen perinteiseen sosiaaliseen kanssakdymiseen ja kuulo-
puheeseen.

Edelld mainittujen ominaisuuksien ja tekijoiden ohella Williams (2000) ko-
rostaa artikkelissaan meemien “opittavuutta” ja “tarttuvuutta”. Hanen mu-
kaansa memetiikkaa ymmartdvien markkinoijien tulisi huomioida ndma tekijat
meemien menestymisen tai “selviytymisen” aikaansaamiseksi. Opittavuuteen
vaikuttaisi Williamsin mukaan tdssd tapauksessa meemin yksinkertaisuus ja
selvyys. Tarttuuvuus olisi saavutettavissa sisdllolld, jolla on kyky aiheuttaa re-
aktioita, jotka johtavat sen imitaatioon ja levidmisen.
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4 INTERNET-KAYTTAJAN MOTIVAATIO MEEMIEN
LEVITTAMISESSA

Tdssd luvussa keskityn Internet-kdyttdjiin ja kuluttajien rooliin sisdllon le-
vidmisprosessissa. Pyrin ldhteitd hyodyntamalld selittdad Internet-kayttdjan kay-
tostd sosiaalisessa mediassaja motivaatiota levittad sisaltoa.

Luku 4.1 kasittelee yksilon roolia ja Internetissd vietetyn ajan merkitystd
sisdllon levittdmiseen. Luvussa 4.2 kdydédan lapi kayttdjien kategorisoinnin teo-
riaa, jonka Malcolm Gladwell on esittinyt teoksessa The Tipping Point (2000).
Luvussa 4.3 keskitytddn Internet-kayttdjan tarpeisiin ja motivaatioon jakaa sisal-
toa.

41 Yksilonrooli

Viraaliefektin tutkimisessa yksilon rooli on merkittdvéssa osassa. Kuluttajien
kayttaytyminen Internetissad kattaa lukuisia sosiaalisia aktiviteetteja (Jin, Chen,
Wang, Hui & Vasilakos, 2013), ja yksittdisen henkilon verkkokayttaytymiseen
voi vaikuttaa eri aktiviteeteissa moni tekija.

Ennen kuin yksil6 voi jakaa kiinnostavan tarinan, videon tai idean, hanen
tulee ensin 16ytdd informaatio Internetistd. Tdten voisi olettaa, ettd mitd pidem-
pddn yksilo viettdd aikaa verkossa, sitd isommalla todenndkoisyydelld han tulee
jakamaan jotain informaatiota (Ho & Dempsey, 2008). Esimerkkitutkimuksessa
(Sun, Youn, Wu & Kuntaraporn, 2006) huomattiin, ettd Internetin kdytté on
merkittdvasti suhteellinen sisdllon levittdimiseen ja yksildiden véliseen chat-
viestittelyyn. Elektronisen sisdllon, kuten artikkelien ja kdyttdjien luoman verk-
kosisdllon kulutus vaikuttaisi tdten positiivisesti yksiloiden jakamiskayttdyty-
miseen (Ho & Dempsey, 2008).



4.2 Internet-kiyttdjien kategorisointi

Thomas (2011) kayttdd julkaisussaan kolmea kategoriaa kuvaamaan sosiaalisia,
informaatiota jakavia ihmisid, jotka Malcolm Gladwell on esittanyt kirjassaan
The Tipping Point (2000). Nditd ovat “yhdistdjat” (connectors), ”tuntijat” (ma-
vens) ja "kauppiaat” (salesmen). Yhdistdjdt ovat yksiloitd, jotka yllapitavéat suu-
ria ystdvistd ja tuttavista koostuvia sosiaalisia verkostoja. Tuntijat haluavat jat-
kuvasti etsid uutta informaatiota ja jakaa sitd aktiivisesti muille. Kolmantena
kategoriana kauppiaat ovat yksiloitd, jotka toimivat vakuuttavina neuvottelijoi-
na sosiaalisissa verkostoissa. Thomaksen (2011) mukaan ndmé& ihmisryhmat
ovat niitd, jotka kykenevét luomaan sisillostd, kuten Twitter-julkaisusta tai leh-
distotiedotteista “Double rainbow:n” kaltaisia ilmioitd, viitaten kyseiseen suo-
sittuun YouTube-videoon vuodelta 2010.

Myos Ho ja Dempsey (2008) kayttavat tekstissddn edelld mainittua ter-
mid ‘tuntijat’, mutta korostaen sen Internet-suuntautuneisuutta tdssa tapauk-
sessa nimelld ”“e-mavens” (e-tuntijat). E-tuntijoilla he tarkoittavat tiaten yksiloitd,
jotka ovat enemmin halukkaita sitoutumaan kuulopuheen hyddyntdmiseen
Internetissa (”e-word-to-mouth”).

4.3 Sisdllon jakamisen motivaattorit

Selvittddkseen kayttdjien motivaatiota jakaa sisdltod verkossa, Ho ja Dempsey
(2008) kasittelivdt kuulopuheprosessia kahden yksilon valisend keskusteluna.
He kayttivit titen hyvidksi Schutzin (1966) kolmiosaista teoriaa FIRO (Funda-
mental Interpersonal Relations Orientation), jonka tarkoitus on selittdd miksi
ihmiset ylipddtdan sitoutuvat yksildiden véaliseen kommunikaatioon. Sen mu-
kaan ihmiset ovat motivoituneita ilmaisemaan yhtd tai useampaa kolmesta ih-
missuhteisiin liittyvéstd tarpeesta: osallisuutta eli mukaan kuuluvuuden tun-
netta ja huomionhakuisuutta, tunteiden, kuten kunnioituksen ja huolen ilmai-
semista muita kohtaan, sekd kontrollia. Kontrollilla tarkoitetaan tdssd tapauk-
sessa tarvetta kadyttdd valtaa sosiaalisessa ymparistossa. (Ho & Dempsey, 2008).

Hon ja Dempseyn (2008) tutkimuksessa kdy ilmi, ettd osallisuuden tun-
teesta ainakin yksiloitymisen tarve vaikuttaa positiivisesti siséllon jakamiseen.
Tamad tarkoittaa, ettd sisdllon jakamisen tavoitteena voi olla e-tuntijan ainutlaa-
tuisuuden osoittaminen yksilond. Altruismin osoittaminen, eli tunteiden ilmai-
seminen muita kohtaan osoittautui myos positiiviseksi tekijdksi. Varsinainen
mukaan kuuluvuuden tunne ei tutkimuksessa osoittanut kuitenkaan vaikutta-
van positiivisesti jakamisprosessiin, ja kolmas kategoria, kontrolli, ei tutkimus-
tulosten mukaan mydskddn vaikuttanut samalla tavalla positiivisesti ainutlaa-
tuisuuden ja tunteiden ilmaisemisen kanssa. (Ho & Dempsey, 2008).

Syitd jakamiseen voi siis olla monenlaisia. Esimerkkitilanteessa tyontekija
loytdd hantd huvittavan Internet-videon ja saattaa tdlloin jakaa sen tyoyhteison
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keskuudessa, tavoitteenaan positiivisten tunnetilojen jakaminen muille henki-
loille tyopdivan aikana (Guadagno ym., 2013). Guadagnon ym. (2013) mukaan
samankaltaisuuden tunteen vahvistaminen tdméan kaltaisen yhteisen tunnepe-
rdisen kokemuksen kautta voi vahvistaa ldheisyyttd ja positiivisia mieltymyksid
(viitattu ldhteestd Anderson, Keltner & John, 2003). Lihtokohtana sisdllon ja-
kamisessa voi siis olla monessa tapauksessa yksiloiden valisen yhteenliittymi-
sen tavoittelu. Guadagno ym. (2013) nostavat esiin my6s huomion siitd, ettd
esimerkiksi Internet-videoiden suhteessa videolinkin vastaanottaminen yhtei-
son kanssajdseneltd voi toimia signaalina siitd, ettd linkki on sisdlloltddn sopiva
jaettavaksi eteenpdin muille henkiloille.



5 SOSIAALINEN MEDIA VIRAALIMARKKINOIN-
NIN YMPARISTONA

Luvussa keskitytddn sosiaalisen median merkitykseen ja luonteeseen viraali-
markkinoinnin ympaéristond. Luvut 5.1 ja 5.2 késittelevit sosiaalista mediaa
termind, sekéd viraalimarkkinoinnin hy6dyntamistd sosiaalisen median ympéris-
tossd. Luvussa 5.2 selitetddan ‘Web 2.0° -ympadristo, jonka sisdlle sosiaalinen me-
dia monesti lasketaan, sekd sosiaalisen median eri tyyppeja. Luvussa 5.3 tuo-
daan esille viraalimarkkinoinnin riskit sosiaalisessa mediassa muutaman esi-
merkkitapauksen avulla.

5.1 Viraalimarkkinointisosiaalisessa mediassa

Nykytrendien seurauksena markkinoijat ovat 16ytidneet valtavan potentiaalin
sosiaalisen median hyodyntamisestd mainostamisessa, ja markkinointitavat
ovatkin muuttuneet Internetissd huomattavasti. Sosiaalinen media tarjoaa hou-
kuttelevia mahdollisuuksia uusille kommunikaation ja kaupankdynnin tavoille
markkinoijan ja kuluttajan valilld (Miller & Lammas, 2010).

Ympdristond Internet on mahdollistanut mainosten kohdentamisen henki-
lokohtaisesti yksiloille. Markkinoijat pyrkivat nykyisessd verkkoymparistossa
levittdm&ddn markkinointiviestejd yksityisen kommunikaation avulla massa-
kommunikaation sijaan (Ho & Dempsey, 2008). Markkinoijat pyrkivat myos
loytdmédan tapoja seurata yleisoddn, ja uudet mediat ovat tuoneet uusia mahdol-
lisuuksia tdhdnkin konseptiin (Miller & Lammas, 2010). Sosiaalinen media on
siis selkedsti johtanut markkinoinnin normien muutokseen, ja markkinoijat ovat
pakotettuja astumaan “vanhan koulukunnan” ldhestymistapojen ulkopuolelle
(Miller & Lammas, 2010).
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5.2 Web 2.0ja sosiaalisen median tyypit

Millsin (2012) mukaan sosiaalinen media on osa ilmi6td nimeltd "Web 2.0’, joka
mahdollistaa kdyttdjille ympariston, jossa he voivat luoda, jakaa ja kuluttaa in-
formaatiota, lisdten samalla sisdllon massan arvoa. Tapscott ja Williams (2007)
lisddvat, ettd Web 2.0 sekd sosiaalinen media ovat riippuvaisia Internetin yhtei-
sestd massatoiminnasta, jonka seurauksena on taloudellinen demokratia, jossa
yksilot luovat lisdarvoa itselleen ja muille sekd median foorumien, ettd perus-
teellisten verkostovaikutusten kautta. Web 2.0 on seuraus teknologisesta evo-
luutiosta Internetin alkuajoista tdhdn pdivddan, ja kommunikaatio on siirtynyt
yksisuuntaisesta kommunikaatiosta tilanteeseen, jossa verkkokommunikaatio
on vahintddan kaksisuuntaista (Mills, 2012).

Sosiaaliset mediat voivat olla tyypiltddn monenlaisia: sosiaalisia verkosto-
ja, kuten Facebook ja Google+, jotka tarjoavat ihmisille mahdollisuuksia olla
yhteydessa satoihin ystdviin; sosiaaliset kirjanmerkkisivut (social bookmarking
websites), kuten Reddit ja Digg, jotka mahdollistavat linkkien ja mielenkiintois-
ten sisdltjen jakamisen; bloggaus-alustat, joissa kayttdjadt toimivat itse sisdllon
luomisen keskiossd; ja monia muita (Coscia, 2013). Mainonnan hyddyntdminen
kullakin alustalla voi olla erilaista, ja markkinoijalle eri foorumien hyodyntami-
nen on olennaista nykypdivana.

Coscian (2013) artikkelin perusteella Internet-meemien tutkiminen sosiaa-
lisessa mediassa, kuten Twitterissd, on osoittautunut suosituksi, koska niiden
tokohtana on ollut tutkia itse Internet-meemien sijasta sen ympériston piirteitd,
joissa meemit eldvit, eli sosiaalisen median sisdlld olevia sosiaalisia verkostoja.
(Coscia, 2013). Pienempien sosiaalisten verkostojen merkitys voikin olla varsin
merkittivd meemien levidmisessd. Tdtd tukee myos Bauckhagen (2011) kom-
mentti aiheesta:

Suurin osa tdlld hetkelld suosituista Internet-meemeista levida koko Internetin sijasta
vain homogeenisten yhteisojen ja sosiaalisten verkostojen kautta.

5.3 Viraalimarkkinoinnin riskit

Uusi ympdristd on tuonut kuitenkin my6s uusia riskeja markkinoijalle. Sosiaa-
linen media antaa enemmain sananvaltaa kuluttajille kertoa omia mielipiteitddan
tuotteista ja palveluista, mikd voi vaikuttaa merkittdavalld tavalla brandien ima-
goon positiivisella tai negatiivisella tavalla (Mills, 2012). Kun kuluttaja etsii tuo-
tetta Internetissd, on hdnelld myo6s helppo péddsy lukemaan tuotearvioita, mieli-
piteitd ja kommentteja muilta asiakkailta, sekd kirjoittamaan nditd itse kaikille
ndhtaviksi (Smith, 2010). Tama johtaa tilanteeseen, jossa markkinoijan tulee olla
tarkka imagonsa suhteen, ja monesti ympéristossd toimiminen opitaan vasta



kokemuksen kautta. Miller ja Lammas (2010) kayttavit tastd esimerkkind tapa-
usta, jossa lddkevalmistaja Johnson & Johnson julkaisi markkinointikampanjan
Internet-videon muodossa, jonka aiheena oli kivunlievitys naisille, jotka kanta-
vat lapsiaan rintarepussa. Heti ensimmadisten tuntien aikana julkaisun jalkeen,
Twitter ja blogi-sivut tdyttyivdt negatiivisista kommenteista &ditiyden musta-
maalaamiseen liittyen. Keskustelu levisi lopulta mys perinteiseen mediaan ja
Internetin ulkopuolelle. Vain yhden viikonlopun aikana hyvin tarkasti suunni-
teltu markkinointikampanja saatiin kaadettua tdysin kuluttajien voimasta (vii-
tattu lahteestd Baker, 2009).

Mills (2012) kertoo artikkelissaan, kuinka United Airlines -lentoyhtion
imago joutui samalla tavalla koetukselle, kun yhtion matkatavaraosasto huoli-
mattomasti rikkoi Dave Carroll -nimisen asiakkaan arvokkaan kitaran (viitattu
lahteestd Deighton & Kornfeld, 2010). Taisteltuaan yli vuoden ja saamatta lain-
kaan korvauksia yhtioltd, amatoorimuusikko Carroll kirjoitti kappaleen "United
Breaks Guitars’ ja julkaisi siitd musiikkivideon YouTubessa. Kahden vuorokau-
den aikana video kerdsi yli 1.6 miljoonaa katsojaa. Kuukauden aikana video
kerdsi 4.6 miljoonaa katsojaa, saavutti kaikkien aikojen parhaiten arvioidun
musiikkivideon aseman YouTubessa ja herdtti massiivisen huomion mediassa.
Lentoyhtion osakekurssi laski tamédn seurauksena jopa 10 prosenttia samana
pdivand kun CNN -uutistoimisto késitteli tarinaa ja keskusteli videosta. Tapaus
maksoi osakkeenomistajille 180 miljoonaa dollaria. (Mills, 2012).

Esimerkkitapaukset osoittavat viraalimarkkinoinnin riskien ja negatiivis-
ten seurausten mahdollisuuden. Subramani ja Rajagopalan (2003) korostavat
tekstissddn tarvetta hankkia suurempaa ymmarrystd konteksteista, joissa viraa-
limarkkinoinnin hyddyntdminen toimii, ja millaisille tuotteille ja palveluille se
on kaikista tehokkainta. “Tdma on erittdin tidrkeidtd sen takia, ettd viraalimark-
kinoinnin sopimaton k&ytté voi vaikuttaa kielteisesti luomalla epdsuotuisia
asenteita tuotteita kohtaan” (Subramani & Rajagopalan, 2003).

Positiiviset ja menestyksekkait viraalimarkkinoinnin tapaukset herattavat
kuitenkin innostusta ilmiotd kohtaan. Parhaassa tapauksessa viraalimarkki-
nointi toimii tehokkaana keinona markkinoijalle ja antaa vastaanottajille mah-
dollisuuden hyotyd sosiaalisten verkostojen yksildiden avuliaisuudesta (Sub-
ramani & Rajagopalan, 2003). Tulee kuitenkin muistaa, ettd myo6s viraalimark-
kinointi sisdltdd omat riskinsa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Viraalimarkkinointi on merkittdvimpid markkinoinnin aloja nykypdivandg, ja
vaikka sen suosio on valtava, 16ytyy viraalimarkkinoinnin ympaériltd edelleen
paljon potentiaalisia tuoreita tutkimusaiheita. Sen tutkiminen on erityisen kiin-
toisaa, koska viraalimarkkinointi Internetissd on varsin tuore ilmio ja sen paris-
ta 16ytyy paljon mielenkiintoisia menestystarinoita.

Viraalimarkkinoinnin ja meemien yhteys on kriittisen tidrked, ja memetii-
kan yhdistdminen viraalimarkkinoinnin periaatteisiin tuo markkinoijalle uusia
mahdollisuuksia alalla. Meemien tutkiminen ja memetiikan teorioiden sovelta-
minen markkinointiin voi auttaa ymmartdamaan, miksi jotkut ilmiét nousevat
kulttuurissa suosioon tiettyjen ajanjaksojen ajaksi (Williams, 2000). Internet-
meemien suhteen alan tutkimuksen etuna on se, ettd niiden jalanjdlkia pysty-
tddn jaljittdimddn ja analysoimaan tarkasti, verrattuna ns. perinteisiin meemei-
hin.

Olennainen termi viraalimarkkinoinnissa on ‘viraaliefekti’, jota kuvataan
viruksen kaltaisena levidmisend. Meemien toiminta kulttuurissamme - levites-
sddn mielestd toiseen - on hyvin ldhelld kyseistd ilmiotd. Tamdn takia memetii-
kan teoriat jo Dawkinsin The Selfish Gene:sta (1976) ldhtien tuntuvat soveltuvan
hyvin viraalimarkkinointiin sekd Internet-meemeihin.

Dawkinsin meemikategoriat - luotettavuus, hedelmallisyys ja pitkaikai-
syys - tuntuvat olevan yhteisid piirteitdi menestyneissd viraalimarkkinoinnin
tapauksissa. Menestyneiden, “viraalien” Internet-meemien yhteisind piirteind
on huumorin sekd pop-kulttuurin ja sisdpiirivitsien hyddyntdminen, silld ne
syventdvat sosiaalista vuorovaikutustamme informaatioon (Thomas, 2011).
My0s tunteiden herdttaminen, sekd meemin “opittavuus” ja “tarttuvuus” ovat
olennaisia piirteita.

Yksilon rooli ilmion tutkimisessa on myos erityisen tdrkedd. Gladwellin
(2000) esittamat kayttdjien kategoriat (connectors, mavens, salesmen) soveltuvat
erinomaisesti Internet-ymparistoon, ja selittdvat meemien levittdmisen motivaa-
tiota. Motivaatioon vaikuttavat sosiaaliset tarpeet, kuten mukaan kuuluvuuden
tunne, tunteiden ilmaisu ja kontrolli (Ho & Dempsey, 2008).



Markkinoijat ovat alkaneet sosiaalisen median myotd keskittymé&dan mas-
sakommunikaation sijaan markkinointiin yksityisten viestien kautta (Ho &
Dempsey, 2008), ja tdhdn meemien hyddyntdminen onkin erinomainen tyokalu.
Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin kohdentaminen ja kuluttajien kayttay-
tymisen tutkiminen on my®6s tullut tarkeéaksi.

Sosiaalinen median rooli viraaliefektin aikaansaamiseksi on kriittinen,
mutta sisdltdd silti ympéaristond potentiaalisia riskejd. Kuluttajalla on sosiaali-
sessa mediassa runsaasti sananvaltaa, ja massan mielipide tuotteista tai palve-
luista voivat vaikuttaa niiden imagoon kriittiselld tavalla - positiivisesti tai ne-
gatiivisesti (Mills, 2012). Tutkielmassani mainitussa esimerkkitapauksessa ama-
toorimuusikko Dave Carrell sai pelkdn Internet-meemin avulla vaikutettua
niinkin vaikutusvaltaisen yhtion, kuin United Airlinesin imagoon negatiivisesti
(Mills, 2012).

Kyseessd on valtava ala tdynnd potentiaalisia tutkimusaiheita. Mahdolli-
sia tutkimuksia aihepiiriin liittyen voisivat olla muun muassa viraaliefektin
maksimointi ja painoittuminen brdndien luomiseen viraalimarkkinoinnin ja
meemien avulla. Lisdksi Internet-meemien tekijanoikeudet herdttdvat paljon
kysymyksid nykypdivand, eikd aiheesta ole juurikaan tieteellisid tutkimuksia.
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