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1 JOHDANTO

Kuluttajamarkkinoilla toimiminen muuttuu jatkuvasti haasteellisempaan suuntaan.
Kuluttajat ovat entista tietoisempia omista mahdollisuuksistaan vaikuttaa omilla teoil-
laan ja valinnoillaan yritysten toimintaan. Yhteiskunnan siirtyminen verkkoon ja erityi-
sesti sosiaalisen median jatkuva lisaantyminen luovat eri tavalla mahdollisuuksia ja

keinoja tuoda aanensé kuuluville tutuille ja tuntemattomille.

Perinteinen word-of-mouth -ilmi6, suomalaisittain puskaradio, on siirtynyt myds vah-
vasti verkkoon ja erityisesti sosiaalisessa mediassa ilmidé on voimakas. Nykyajan ku-
luttajien suhtautuminen yritysten omaa markkinointia kohtaan on muuttunut kriittisek-
si ja kyseenalaistavaksi. Ostopaatoksiin ja yleisiin mielipiteisiin yrityksista vaikuttavat
muun muassa tuotearvioinnit ja muiden ihmisten mielipiteet omien rinnalla.

Nykypaivan kuluttajamarkkinat ovatkin kuin miinakenttd, jossa toimiminen vaatii yri-
tyksilta kauaskantoisia paatoksia. Yritysten imago ja maine voivat tahriintua pienes-
takin vastoinkdaymisesta ja niiden puhdistaminen voi olla uskottua pidempi urakka.
Positiivisen imagokuvan eteen joudutaan tekem&an paljon téita yrityksen puolesta.
Tana paivana se on entistd haastavampaa, koska imagoon vaikuttavat myds yha
enemman kuluttajat yrityksen omien toimien rinnalla - etenkin sosiaalisessa medias-
sa. Taman vahvistaa my6s useampi kuin joka toinen yritysjohtaja Suomessa. Vakuu-
tusyhtio IF:n teettaman kyselyn mukaan 55 % suomalaisista yritysjohtajista pitaa to-
dennédkdisena sita, etta sosiaalisen median kautta levidvat huhut voivat vahingoittaa

yrityksen brandia (Kauppalehti 2012a).

Yrityksen markkinoinnin tehokkuus kuluttajamarkkinoilla on jatkuvasti vihenemassa
ja siirtymassa pois yrityksen omista kasista. Kuluttajilla on enemman valtaa vaikuttaa
muidenkin kuluttajien ostopaatoksiin. Sosiaalinen media mahdollistaa, ettd saades-
saan esimerkiksi huonoa palvelua, kuluttaja voi saman tien jakaa kokemuksen muille
kayttajille, joiden on myds mahdollista jakaa sitéd eteenpain. TAman kaltaisilla pienilla
teoilla voi olla erittdin suuria negatiivisia vaikutuksia yrityksen tulevaisuuteen, vaikka

kyseinen tapaus olisi vain yksittdinen poikkeus.



1.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on ensinnakin selvittda, miten sosiaalisessa mediassa ilme-
neva word-of-mouth vaikuttaa yrityksen imagoon. Toiseksi tarkoituksena on ottaa
selvaa, miten yritysten nakokulmasta otetaan huomioon sosiaalisen median vaiku-
tukset omaan imagoon ja miten tarkeana yritykset nakevat word-of-mouth -ilmién hal-

linnan tai siihen vaikuttamisen omien tuotteidensa ja yrityskuvan puolesta.
Tutkimuksen paatutkimuskysymys on

¢ Mik& on sosiaalisessa mediassa muodostuvan word-of-mouth -ilmidn
merkitys yrityksen imagoon?
Tutkimuksen tarkeimmat alatutkimuskysymykset ovat

e Onko yrityksilla resursseja vaikuttaa itse sosiaalisen median word-of-
mouth -ilmi6éon?

e Miten paljon painoarvoa yritykset antavat sosiaalisessa mediassa muo-
dostuvalle word-of-mouth -ilmiélle omassa markkinointiviestinnassaan?

e Mika merkitys imagon hallinnalla on yrityksille?

Tutkimuksen alatutkimuskysymysten tarkastelulla on tarkoitus luoda pohjaa paatut-
kimuskysymykselle. Alatutkimuskysymysten tehtavana on pilkkoa paatutkimuskysy-
mys pienempiin, helpommin hallittaviin osiin, ja n&in huomioida tutkimukseen vaikut-

tavat pienemmat osat, jotka ovat relevantteja tutkimuksen kannalta.

1.2 Tutkimusmenetelma

Kauppatieteissa tehdaéan yleensa kahdenlaisia tutkimuksia, kvantitatiivisia ja kvalita-
tiivisia. Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus keskittyy tutkittavan asian yleistyksiin
suurilla otantajoukoilla hyédyntéden esimerkiksi tilastollisen tutkimuksen menetelmia.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sen sijaan keskittyy tiettyyn tutkimuskohtee-
seen ja laadullisten tutkimusten tulokset ovat harvemmin yleistettavissa. Metsdmuu-
rosen (2008) mukaan laadullinen tutkimus soveltuu kaytettavaksi erityisesti silloin,
kun kiinnostus on yksityiskohtaisissa rakenteissa ja halutaan tutkia luonnollisia tilan-

teita.



Tutkimusta tehtdesséa on erittain tarkeéda ottaa huomioon tutkimuksen reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti mittaa tutkimuksen toistettavuutta, eli tulosten luotettavuutta.
Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd. Sen avulla arvioidaan, onko tutkimus-
menetelma ollut juuri oikeanlainen tutkittavan ilmién mittaamiseen. Kyseiset kasitteet
litetddn usein kvantitatiiviseen tutkimukseen, joten niitd on joskus vaikea kayttaa
kvalitatiivisissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi et al. 1997, 213-214) Jos tutkimuksen re-
liabiliteetti ja validiteetti ovat heikkoja, on tutkimus arvoton. Tutkimus ei ole talléin mi-

tannut tutkimuksen kohteeseen sopivilla tavoilla oikeita asioita.

Tama tutkielma on laadullinen, koska tutkimuskysymysten muoto ohjaa ennemmin
laadullisen kuin maaréllisen tutkimuksen tekemiseen. Tutkimusmenetelméné on ta-
paustutkimus. Tutkielma etenee teoriapohjaisesti, joka on perinteinen tutkimuksen
muoto; ensin kirjallisuudesta muodostettu teoria kytketdan empirian avulla todellisuu-
teen (Metsamuuronen 2008, 25). Tutkimuksen empiriaa keratddn seka sahkoposti-
haastattelulla case-yrityksessa etta muutamilta verkkosivuilta, joissa kuluttajat teke-
vat toimialan tuotteista tuotearvosteluja ja kayvat tuotteista ja yrityksista keskustelua,

seka case-yrityksen toimialan sosiaalisen median kanavista.

Haastattelulla pyritddn saamaan tietoa yrityksen suhtautumisesta rooliinsa sosiaali-
sessa mediassa sekd saamaan tietoa yrityksen markkinointistrategioista ja -
taktiikoista koskien osallistumista sosiaaliseen mediaan. Haastattelulla selvitetdéan
muun muassa, miten paljon yritys kiinnittdd huomiota oman imagonsa muokkaami-
seen ja hallitsemiseen. Internet-sivustojen tutkimisessa on tarkoituksena keskittya
tiettyyn toimialaan kuluttajamarkkinoilla ja seurata kirjoittelua siitd sosiaalisessa me-

diassa. Tutkimuksessa analysoidaan sivustoilla muodostuvaa word-of-mouth:a.

1.3 Kirjallisuuskatsaus ja kasitteet

Taman tutkielman eri osa-alueita on tutkittu aiemmin jo hyvin laajasti. Tutkielman ka-
sitteitd on tutkittu runsaasti, seké yhdistaen useampia etta erikseen (esim. Jalilvand
& Samiei 2012; Swani et al. 2013). Tutkimuksia on tehty monilla eri liikketoiminnan
aloilla ja monissa erilaisissa tutkimusymparistdissa. Aiheeltaan samantyyppisia tut-
kimuksia kuin tdmd on my0s tehty, mutta niitd on suoritettu kvalitatiivisen lisaksi

kvantitatiivisena.



Tassa tutkielmassa kasitteet on maaritelty seuraavasti.

Imago (corporate image)

Tarkoittaa yrityksen sidosryhmien muodostamaa kuvaa yrityksesta (Gray &
Balmer 1998). Eroaa yrityksen lahettamasta kuvasta ja voi erota myos yrityk-
sen todellisesta tilasta, eli siitd millainen yritys oikeasti on. Joskus imagon si-
jasta puhutaan maineesta. Tassa tutkielmassa imago-kasite sisaltaéad maineen
yhten& osanaan. Yrityksen imago muodostuu monista eri asioista, kuten fak-
toista, henkilékohtaisista tapahtumista, mainonnasta ja tavoitteista, jotka pyr-
kivat luomaan vaikutuksen yleis66n.

Sosiaalinen media (social media)

Kaikki internetissa tapahtuva toiminta, jossa kayttajat voivat osallistua tiedon
jakamiseen, muokkaamiseen ja kayttdmiseen, lukeutuu sosiaaliseksi mediaksi
(Abrahams et al. 2012). Tunnuspiirteitd ovat helppokayttodisyys, maksutto-
muus, nopea omaksuttavuus ja kollektiivinen sisalto.

Word-of-mouth —ilmid

Epamuodollista henkildkohtaista kommunikaatiota, joka muodostuu kahden ei-
kaupallisen viestijan valilla. Word-of-mouth:n kohteena ovat yleensa brandit,
tuotteet, palvelut ja yritykset tai organisaatiot. (Sen & Lerman 2007)
Markkinointiviestinta (marketing communications)

Keinot, joilla yritykset yrittavat suoraan tai valillisesti tiedottaa, houkutella ja
muistuttaa kuluttajia myymistaan tuotteista ja brandeista (Kotler & Keller 2012,
498). Sisaltdd muun muassa mainonnan, myynninedistamisen, sponsoroinnin,

tiedostus- ja suhdetoiminnan seké& henkilokohtaisen myyntityon.

Tutkielman kasitteista word-of-mouth tuntuu olleen tutkituin tutkimuskohde. Siita 16y-

tyy varsin monia erityyppisia journal-tutkimuksia, joissa tutkimuskohteena on itse

word-of-mouth -ilmi6 tai sen vaikutukset johonkin tiettyyn toimialaan tai yrityksen osa-

alueeseen (mm. Berger & Schwartz 2011; Trusov et al. 2009; Williams & Buttle

2011). Myo6s imagon ja yrityksen maineen vaikutuksia asiakkaisiin ja ostopaatoksiin

on tutkittu laajasti jo usealla vuosikymmenella (mm. Gray & Balmer 1998; Ngyuen &

LeBlanc 2001; Schmitt et al. 1995). Sosiaalisesta mediasta on tehty myds melko pal-

jon tutkimuksia, vaikka se on aiheena hyvin tuore (esim. Schniederjans et al. 2013;

Schultz & Peltier 2013). Taman tutkielman k&sitteiden tutkiminen on aloitettu jo 1950-



luvulla, ja aiheita on tutkittu vakituisesti 1990-luvun alusta lahtien, enenevasti kuiten-

kin 2000-luvun puolella.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1. on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys. Viitekehyksessa on kuvattu
tutkielman eri osiot: sosiaalinen media, yritys ja sen viestintédkeinot sekd imago. Ima-
go koskettaa molempia puolia, sosiaalista mediaa ja yritysta, silla se on kuluttajien
mielikuva yrityksesta. Word-of-mouth — ilmié (WOM) ja yritys itse vaikuttavat ima-
goon. Yritys voi omalta osaltaan vaikuttaa imagon muodostumiseen seka sen laatuun

-— onko imago positiivinen vai negatiivinen.

YRITYS SOSIAALINEN MEDIA
Markkinointi kuluttajille Word-of-mouth
Resurssit Yritysmielikuvat
Viestintakeinot Ostopaatokset
IMAGO

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Viitekehyksessa kuvataan myos yrityksen ja sosiaalisen median suhdetta. Yritykset
toimivat sosiaalisessa mediassa ja sosiaalinen media vaikuttaa yritysten toimintaan,
joten naillakin tekijoilla on suhde toisiinsa. Imagon on kuvattu viitekehyksessad muo-
dostuvan seka yrityksen toimien ettéa sosiaalisen median vaikutuksen seurauksena.
Tasséa tutkielmassa yrityksen omat keinot imagonhallintaan ovat hieman pienemmas-
sa roolissa kuin sosiaalisen median vaikutukset. Tutkielman teoriaosassa keskitytd&n
enemman viitekehyksen oikeaan puoleen, sosiaaliseen mediaan ja word-of-mouth:iin
seka imagon muodostumiseen, kun taas case-yrityksen kautta selvitetdan yritysten

nakdkulmaa, eli paneudutaan viitekehyksen vasempaan puoleen.



1.5 Tutkimuksen rajaukset

Imago on kovin laaja aihe, koska sen muodostumiseen kuluttajien mielissa liittyy mo-
nia tiedostamattomia ja pitkaaikaisiakin asioita ja niiden tutkiminen kandidaatintut-
kielmassa paisuttaisi tutkielmaa liikaa. Tassa tutkielmassa tutkitaan siis miten tietyilla
verkkosivuilla, eli sosiaalisessa mediassa imagoon vaikutetaan word-of-mouth —
ilmion kautta. Empirian keruun osalta sosiaalinen media on myds rajattu kasittamaan
tassa tutkielmassa vain muutamat tietyt sivut. Verkkosivuiksi on valittu sellaisia sivu-
ja, missd kaydaan paljon keskustelua IT-toimialasta ja missa case-yritys on esilla

keskustelussa.

Tutkimusmenetelména kaytetty tapaustutkimus myo6s rajaa tutkielman koskemaan
vain yhta yritysta. Valitun yrityksen toimialalla useat muutkin yritykset toimivat samoil-
la tavoilla ja tulokset voivat olla kuitenkin yleistettavissa myos muille toimialoille. Ai-
heen laajuuden vuoksi empirian kerdys ja tulosten analysointi rajataan koskemaan

vain suomalaisia markkinoita. Teoria-osuuksissa kasitellaan aiheita laajemmin.



2 WORD-OF-MOUTH

Word-of-mouth -ilmié (WOM) on ollut olemassa koko ihmisen olemassaolon ajan.
Termina se on yleistynyt vasta viime vuosisadalla, mutta koko kaupankaynnin histo-
rian ajan samankaltainen ilmid on vienyt tietoa tuotteista, palveluista, kauppiaista ja
yrityksistd eteenpain (Lo 2012). WOM:ia on vaikea erottaa ihmisten normaalista
kommunikaatiosta ja kanssakaymisestd, silla se on hyvin luonnollinen osa ihmisen
keskustelua nykypaivana. On tavallista, etta ystavien ja tuttujen kanssa keskustellaan
ostetuista tuotteista ja kaytetyista palveluista, joita arvioidaan, suositellaan tai kehote-
taan valttamaan. Kuten myohemmin tutkielmassa todetaan, WOM:ia eivat kuitenkaan
levita ainoastaan yrityksen asiakkaat, vaikka he ovatkin suurin yksittainen sidosryh-

ma WOM:n levittamisessa.

WOM:n merkitys kasvaa jatkuvasti ja siita on tullut yksi tarkeimmista ja vaikuttavim-
mista kommunikaatiokanavista (Lo 2012). WOM jakautuu negatiiviseen ja positiivi-
seen (NWOM, PWOM) seka itsendiseen internetissa tapahtuvaan ilmiéon (e-WOM),
jossa on myos jaottelu positiviseen ja negatiiviseen (e-PWOM, e-NWOM). Yksi
WOM:n alalaji on myds word-of-mouth-marketing eli WOMM, joka on yksi modernin
markkinointiviestinnan keinoista. Positivisen WOM:n uskotaan yleisesti vaikuttavan
pelkastaan myonteisesti kuluttajiin ja ostopaatoksiin ja negatiivisen WOM:n vain kiel-
teisesti (Lo 2012). Kikumori & Ono (2013) ovat kuitenkin tutkineet, miten negatiivi-
nenkin WOM voi vaikuttaa kuluttajiin myonteisesti, ja jopa niin, ettd negatiivinen
WOM yhdesséa positiivisen WOM:n kanssa on vaikuttavampaa kuin pelkka positiivi-
nen WOM.

WOM:ia on tutkittu hyvin paljon ja se selkeasti kiinnostaa monia tutkijoita eri aloilla
ympari maailman. WOM:n merkityksen kuluttajien ostopaatdksiin on ymmarretty ole-
van valtava (Lo 2012; Jalilvand & Samiei 2012). Siitd halutaan saada yha enemman
tietoa, jotta yritysten ymmarrys sen hyddyntamisesta lisdéntyisi ja jotta yritykset pys-
tyisivat itse myos vaikuttamaan siihen paremmin. WOM on jo pitkdan nahty merkitta-
vand osana onnistumista mainostamisessa ja promootiossa. Séahkdisen liiketoimin-

nan lisaantyessa WOM:lle avautuu useita uusia alueita, joissa se saa uutta arvoa.

Yksi syy siihen miksi yritykset ovat erityisen kiinnostuneita e-WOM:sta, on, etta yksit-
tainen viesti pystyy tavoittamaan miljoonia kuluttajia vain muutamassa paivassa. Yri-

tykset eivat enaa mieti, pitaisikd heidan ylipdansa kayttaa hyvakseen WOM-ilmiota,



vaan he miettivat, miten he sitd hyodyntavat omassa liiketoiminnassaan. (Strutton et
al. 2011) WOM:n hallintaa ja johtamista on kuitenkin tutkittu erittain vahan, eika ole

yleisesti tiedossa, miten yritykset WOM:ia johtavat (Williams & Buttle 2011).

2.1 Viestintaprosessi

Viestintdprosessi helpottaa ymmartamaan, miten yritykset suunnittelevat viestintaan-
sa. Viestintaprosessia hytdynnetddn yrityksen varsinaisessa viestinnassa seka sen
tuottamassa markkinointiviestinndssa. Kuviossa 2. on kuvattu viestintaprosessi ja
sen peruselementit. Viestintaprosessin avulla voidaan myds hahmottaa, miten WOM-
IImi6 leviaa yrityksen ja kuluttajien valilla, ja kuluttajien kesken seka miten yritys voi

siihen vaikuttaa.

PALAUTE

VASTAANOT-
A AR KANAVA
gren | [ ) | T

TAVOITE DEKOODAUS
SANOMA SANOMA
KOODAUS TULOS

‘ HALYT

Kuvio 2. Viestintdprosessi ja sen elementit (mukaillen Vuokko 2002)

Viestintaprosessissa on yksinkertaisimmillaan kolme elementtia: lahettgja, kanava ja
vastaanottaja. Viestin vastaanottaja on liukuva kasite — saman viestin voi samanai-
kaisesti vastaanottaa useampi kuin yksi vastaanottaja. Prosessiin vaikuttavat kuiten-
kin myds viestinndn sanoma ja halyt, eli ulkopuoliset hairidtekijat. Viestintaprosessis-
sa palaute on myds olennainen osa. Palaute kertoo, miten hyvin viestinnan tavoitteet

on saavutettu.
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Viestintaprosessin voi kiteyttaa tarkoittavan "kuka sanoo mita, kenelle, minka valityk-
sella ja millaisin vaikutuksin”, ja tata kutsutaan Laswell-formulaksi. Formula osoittaa,
mitka tekijat ovat tarkeita viestinnan suunnittelussa ja naiden avulla lahettaja voi vai-
kuttaa viestintaprosessinsa onnistumiseen. Lahettajan tavoite on aina viestinnén lah-
tokohtana - mika on viestinnan tarkoitus. Lahettgjan tavoitteena on usein saada vas-
taanottajassa jokin tietty vaikutus aikaan, esimerkiksi ostoimpulssi tai tietoisuus yri-
tyksesta. Lahettajan kyky ja motivaatio viestia ovat perusedellytyksia viestinnalle.
(Vuokko 2002, 28-29) Vaikka lahettajalla olisi kykya viestid, mutta hanella ei ole mo-
tivaatiota, ja& tavoite epaselvaksi ja viestintdd on hankala toteuttaa. Painvastainen
tilanne on myos hankala; jos lahettajalta puuttuu kyky viestida, suuri motivaatio ei auta
viestinnan toteuttamisessa. Lahettdjan voimakas motivaatio kuitenkin takaa sen, etta
han on valmis kayttdmaan runsaasti resursseja viestinnan onnistumisen takaamiseen
(Vuokko 2002, 29).

Lahettajan kykyyn viestia vaikuttaa oleellisesti se, miten hyvin han tuntee viestintan-
sa kohderyhman. Sanoma tulee muotoilla ja valittdd kohderyhmé&n ehdoilla. Sano-
man tulee saavuttaa kohderyhma ja kohderyhman tulee voida avata sanoma. Toisin
sanoen kohderyhma siis maarittda missa sanotaan ja mita. (Vuokko 2002, 29) Koh-
deryhméan perusteella paatetaan, minkéalainen viesti luodaan, jotta se tayttaa asetetut
tavoitteet. Viesti tulee siis koodata tiettyyn muotoon, minké jalkeen se lahetetaan va-
littua kanavaa pitkin vastaanottajien kohderyhmalle.

Vastaanottaja tulkitsee sanoman kuitenkin rippumattomana lahettajastad. Tama de-
koodaus maarittdd sanoman lopullisen tuloksen. Dekoodaukseen vaikuttaa vastaan-
ottajan kyky ymmartaa viestin kieltd, kasitteitd ja symboleita. Vastaanottajan motivaa-
tio ei ole edellytys viestinnan onnistumiselle, koska vaikutuksia voidaan saada aikaan
my0Os passiivisissa vastaanottajissa. Voimakas motivaatio tietysti vahentaa vaadittuja
toistokertoja, jotta viestinta onnistuisi. (Vuokko 2002, 29—30) Taman tutkielman aihe-
piirin kannalta tilanne, jossa kuluttaja usein sosiaalisessa mediassa térmaa kom-
mentteihin, otsikoihin tai muihin vastaaviin kirjoituksiin, joissa on esimerkiksi negatii-
vissavytteisia asioita jostakin tietysta toimialasta tai yrityksestd, voi saada kuluttajas-
sa aikaan vaikutuksia, jotka johtavat siihen, ettd han valttdd kyseisen toimialan tai
yrityksen tuotteita tai palveluita. Kuluttajan ei tarvitse valttdmatta nahda kuin pieni
mainos tai ohimennen silmailla verkkosivuja, ja em. seuraukset voivat olla hyvin

mahdollisia.
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Halyt ovat olennainen osa viestintaa, silla niitd tapahtuu lapi prosessin. Halyjen mi-
nimoiminen on lahettdjan kannalta tarkeaa, silla halyjen volyymi vaikuttaa koko pro-
sessin onnistumiseen. Halyt vaikuttavat lahettajaan taman koodatessa sanomaansa,
ja ne vaikuttavat myos viestintakanavassa. Halyjen suurin vaikutus yhdistetaan
yleensa vastaanottajaan, joka on halyille kaikkein alttein. Vastaanottajaan kohdistu-
vat halyt liittyvat vastaanottajan riittamattomiin kykyihin tulkita viestia tai johonkin ul-
kopuoliseen arsykkeeseen viestin vastaanottamishetkella (Fill 2009, 46). Vuokko
(2002, 31) tuo esille lahettaja- ja vastaanottajakohtaiset halyt, eli suhtautumisen vies-
tinnan toiseen osapuoleen. Lahettgjalla voi olla vaaranlainen kuva vastaanottajasta,
mika voi johtaa vaaranlaisen kanavan tai sanoman kayttamiseen (Vuokko 2002, 31).
Vastaanottaja voi myos olla epailevainen lahettdjad kohtaan — onko lahettgjan viesti
tarpeeksi uskottava, jotta vaikutus olisi halutunlainen. Halyt vaikeuttavat kaikin puolin
viestinn&n onnistumista, mutta niita ei voida oikeastaan koskaan poistaa prosessista
kokonaan (Herold 2009).

2.2 Word-of-mouth -ilmién muodostuminen ja sen hallitseminen

Word-of-mouth —ilmidlla yksind&n on enemman vaikutusvaltaa yksittaisten kuluttajien
kayttaytymiseen kuin millaéan yritysten tuottamilla viestintéakeinoilla (Buttle 1998; Jalil-
vand & Samiei 2012; Trusov et al. 2009; Feng & Papatla 2011). Tama johtuu Buttlen
(1998) mukaan siita, ettd WOM:n oletetaan olevan itsenaista ja yrityksesta riippuma-
tonta, joten sen koetaan olevan luotettavaa ja varmaa tietoa. Word-of-mouth —ilmi6ta
muodostuu nykyaikana myods yha enemman ja enemman ja sen merkitys kuluttajien
kayttaytymiseen ja ostoasenteisiin on kasvamassa jatkuvasti (Jalilvand & Samiei
2012). Nama ovat syita siihen, miksi on elintarkeaa, etta yritykset osaavat hallita yri-

tyslahtdista WOM:ia, ja osaavat vaikuttaa asiakkaiden levittdmaan WOM:iin.

WOM:n sanotaan myds olevan maailman kaikkein vaikuttavin, mutta huonoiten ym-
marretty markkinointityokalu (Williams & Buttle 2011; Misner 1999). WOM:n on todet-
tu olevan vaikuttavin informaatiokanava, mihin informaatioteknologian muutoksilla ja
sosiaalisten verkkosivujen syntymisella on ollut suuri merkitys (Jalilvand & Samiei
2012). WOM:iin liittyvia ymmarrettavyysongelmia on kuitenkin paljon eri puolilla yri-
tyskenttia ja epaselvyyttd on esimerkiksi siitd, mita WOM todella on, miten sita voi-

daan johtaa ja mihin se sijoittuu organisaatiossa.



12

Tassé kappaleessa tutustutaan malliin, joka selittda kattavasti WOM:n muodostumi-
seen vaikuttavia tekijoitd. Kappaleen lopussa kaydaéan lapi myds minkalaisia vaiku-

tuksia markkinointiviestinnalla voi olla WOM:n levittdmiseen.

2.2.1 Malli WOM:n muodostumiseen

Williams & Buttle (2011) ovat tutkineet, miten yritykset johtavat WOM-ilmién hallintaa.
Tutkimuksessa on kehitetty malli, joka kuvastaa organisaationaalisia ominaisuuksia
ja yritysten toimintaa, jotka edistavat seké positiivista ettd negatiivista WOM:ia. Malli
on esitetty kuviossa 3. Kiinnostus WOM:n hyddyntamiseen markkinoinnissa on suuri,
mutta Trusov et al. (2009) esittavat empiirisen aineiston WOM:n hyddyntamisen tuo-
mista eduista olevan vahaista. Jotta saadaan selville WOM:n mahdollistamia hyotyja,
on tarkedd ymmartaa mista se koostuu, ja taman vuoksi on tarkeaa tehda tutkimuk-
sia ja malleja sek& kerata aineistoa WOM:n muodostumisesta, kuten Williams & Butt-
le (2011) ja Lo (2012).

Williams & Buttlen (2011) tutkimuksessa esitetty viitekehys WOM muodostumisesta
auttaa ymmartamaan WOM:n luonnetta seké sitd, miten siihen voidaan yrityksesta
kasin vaikuttaa. Kun yrityksessa tunnistetaan, mitkd ovat heidan tapauksessaan vii-
tekehykseen sopivat tekijat, niitd voidaan paremmin hallita ymmarryksen lisdantyes-
sa. Word-of-mouth tulisikin ottaa yrityksen markkinointistrategioissa huomioon, silla
Jankowskin (2013) mukaan yrityksen bréndi ja imago voivat olla vain yht& hyvia kuin

mit& suuri yleiso niistd puhuu.

Pilari yksi, asiakas, on kaikkein merkittavin ja tarkein WOM:n leviamisen kanava ja se
kasittaa asiakkaan tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden yrityksen palveluihin ja tuot-
teisiin. Erityisesti positiivisen WOM:n edistaminen asiakkaille tulisi olla yksi yrityksen
parhaiten hallituista jarjestelmista. (Williams & Buttle 2011) Varsinkin palvelualoilla
asiakkaiden tyytyvaisyys jokaisella palvelukerralla on elintarkeda johtuen palveluiden
toimittamisen luonteesta; palvelua ei voida perua tai muuttaa jalkikateen, vaan asiak-
kaalle on toimitettava erittdin hyvaa palvelua jokaisella palvelukerralla. Asiakastyyty-
vaisyyden parantamiseksi tehddén usein paljon ponnisteluja normaalin tyénteon li-
saksi ylimaaraisella tyolla (Williams & Buttle 2011). Talla pyritdén siihen, ettd asiak-
kaat pysyisivat jatkossakin uskollisina omalle yritykselleen ja edelleen levittaisivat

positiivista WOM:ia. Positiivisen WOM:n sanotaan olevan voimakkain yksittdinen te-
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kija, joka vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin (Keller 2007), ja tata kautta se myos

edistaa yrityksen tunnettuutta ja myyntia.

\//% 1. Asiakas e\

8_. _ 2. Tuote/
Organisaati- palvelu
onaalinen
verkosto

7. Tyontekija-

verkosto 3. Viestinta

6. 4.
Toimittajien Avainvaikut-
/allianssi- tajien
kumppanien verkosto
verkosto

x 5. /
Suosittelijoi-

den verkosto

Kuvio 3. The Eight Pillars of WOM management (Williams & Buttle 2011)

Asiakkaiden tyytyvaisyys on WOM:n levittdmisen kannalta erittain tarkeaa myos siksi,
ettd ihmisilla on luonnostaan tarve jakaa huonoja kokemuksiaan muiden kanssa.
Taman vuoksi negatiivista WOM:ia on paljon positiivista enemman ja tdméa on suuri
haaste yrityksille ja varsinkin markkinoinnille (Lo 2012). Asiakastyytyvaisyytta ja mai-
neen arvioimista on kuitenkin yritysten mielesté vaikea pitdd WOM:n mittareina, silla
ne eivat ole taysin yrityksen itsensa hallittavissa, vaan niihin vaikuttavat suuresti

myos yrityksen ulkopuoliset tekijat (Williams & Buttle 2011).

Pilari kaksi koskee WOM:n leviamista palvelun tai tuotteen brandin ominaisuuksien
ansiosta. Tarkeimpia ominaisuuksia WOM:n levittamisen kannalta ovat innovatiivi-
suus, muista poikkeavat ominaisuudet sekad hinta. Uniikki ja innovatiivinen tuote tai

palvelu levittd&d hyvin tehokkaasti positiivista WOM:ia, kun asiakas kokee saavansa
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siitéd hyotya useiden kayttokertojen jalkeen. WOM yhdistetddn lupauksiin, joita yritys
on tehnyt palvelusta tai tuotteesta ja néaiden lupausten toteutuessa positiivista
WOM:ia syntyy. (Williams & Buttle 2011) Jos lupauksia ei tayteta tai asiakas kokee
jddneensa tappiolle kaupassa, han hyvin todennakoisesti levittda negatiivista
WOM:ia. Yritysten taytyy melko usein tallaisissa tilanteissa kompensoida asiakkaan
kokemaa menetystda, esimerkiksi antamalla asiakkaalle rahallinen korvaus tai uusi
korvaava tuote. Yritysten tulee myos laajemmin selvittda, mitk& muut tekijat kuin tuot-
teet tai palvelut tekevat koko yrityksen toiminnasta uniikin, ja viestia sitd eteenpain
asiakkailleen ja muille ulkoisille sidosryhmilleen saadakseen edistettyd positiivista
WOM:ia (Jankowski 2013).

Berger & Schwartzin (2011) tutkimuksessa on saatu selville, etté tuotteiden kiinnos-
tavuuden ja ainutlaatuisten ominaisuuksien lisaksi WOM:n levittdmiseen vaikuttaa
myos se, kuinka paljon tuotteet ovat esilla kuluttajien elinympéaristossa. Tuotteet, jot-
ka ovat paljon esilla ja joista on selkeita vihjeitd elinympéristossa, ovat todennakai-
simmin useammin kuluttajien mielessé kuin ne tuotteet, joista kuluttaja ei nae mitaan
muistuttajia (Berger & Schwartz 2011). Berger & Schwartz (2011) myontavat kiinnos-
tavien tuotteiden merkityksen WOM:n jakamisessa, mutta tuovat esille, etta niista
levitetdédan WOM:ia lahinna elinkaaren alkuvaiheissa. Pitkédkestoisen WOM:n levitta-
misessa markkinointistrategiana tulee mukaan olla tuotteiden esilla pitdminen, niin
ettd kuluttajat altistuvat useille vihjeille ja niin sanotuille muistuttajille, jolloin he myds
todennakoisimmin keskustelevat tuotteista useammin ja taten levittavat WOM:ia
(Berger & Schwartz 2011).

Pilarissa kolme kasitellaan yrityksen viestintaa. Viestintaa luovat PR-osaston liséksi
myOs osastot, jotka ovat vastuussa mainonnasta, yritystapahtumista ja sponsoroin-
nista. PR-osaston toimenkuvaan kuuluu olla yhteydesséa mediaan ja vaikuttaa toimit-
tajiin sekd mielipidevaikuttajiin positiivisesti. Useimmiten PR-osastojen paaasiallisena
tehtavand on kuitenkin olla yhteydesséa sellaisiin mediakontakteihin, jotka pystyvat
minimoimaan negatiivisen WOM:n, joka on haitallisten mediakommenttien ansiota.
Ongelmien johtaminen on siis myos yksi osa WOM:n hallintaa ja tatd varten PR-
tyontekijoiksi usein palkataan arvostettuja toimittajia ja journalisteja, joilla on koke-
musta median kanssa toimimisesta. (Williams & Buttle 2011) WOM:ia stimuloi erityi-
sesti tv-mainonta, jossa on kaytetty julkisuuden henkil6ita, tai mainonta, joka on hyvin

tunteisiin vetoavaa ja hieman kyseenalaista (Williams & Buttle 2011). Mieleenpainu-
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vat mainoslauseet ja toistuvat fraasit ovat myos hyvia keinoja levittaéa WOM:ia. Niista
on Suomessakin paljon esimerkkeja vuosien varrelta, kuten mobiilioperaattori DNA:n

mainoslause "Elama on" (Taloussanomat 2007).

Kolmas pilari siséaltad myos séhkdisen viestinndn yhtena osa-alueenaan siséltaen
muun muassa yrityksen verkkosivut (Williams & Buttle 2011). Jotkin verkkosivut on jo
alusta asti suunniteltu levittamaan WOM:ia, ja se on nykyaikana myds tehty hyvin
helpoksi, esimerkiksi "Kerro kaverille" -klikkauksilla. Jos yrityksilla on johdonmukaiset
seka selkeat sivut, ja niiden sisaltda seka toimivuutta on mietitty paljon, ja& koko yri-
tyksesta parempi mielikuva verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa vierailles-

sa.

Pilarissa nelja on avainvaikuttajien verkosto, joka tarkoittaa yrityksen ulkopuolisten
toimijoiden verkostoa. Kyseiseen verkostoon kuuluvat esimerkiksi valtio, kayttajien
arviointiryhma, ymparistoryhmat, ammattiliitot, alan kontaktit, kilpailijat ja niin edel-
leen. Kilpailijoiden tyypillisin WOM:n jakamiskeino on mustamaalaaminen, eli tietoi-
nen negatiivisen WOM:n levittaminen. (Williams & Buttle 2011) Edella mainitut avain-
vaikuttajat voivat olla erittain merkittaviakin positiivisen WOM:n jakamisessa ja siksi
naitd tahoja usein pidetdén tarkasti silmalla PR- ja myyntiosastojen toimesta. Jan-
kowski (2013) tuo esille avainvaikuttajien tarkeyden WOM-strategian luomisessa.
Han huomauttaa, kuinka nykyaikana kuka tahansa voi tuoda aanensa kuuluville, jo-
ten yritysten tulee etsia ne avainvaikuttajat, joita juuri heidan tarkeimmat asiakasryh-

mansa seuraavat.

Viides pilari on suosittelijoiden verkosto ja tama sisaltdd monet erityyppiset suositteli-
jat. Myyntihenkilosto pyrkii jatkuvasti muodostamaan itselleen verkostoa samalla alal-
la toimivien yritysten avainvaikuttajien kuten toimitusjohtajien, talousjohtajien ja mui-
den ylemman johdon henkildiden kanssa. Yrityksissd nahdaan paljon vaivaa, jotta
saadaan luotua oikeanlaisia verkostoja moniin eri kanaviin, joiden kautta voidaan
jakaa mahdollisimman paljon positiivista WOM:ia. Myyntihenkilosto kayttad suositteli-
joina myos asiakkaitaan, joiden saamiseksi nahdaan usein paljon aikaa ja vaivaa.
Asiakkaiden kertomat kokemukset tuotteiden kaytosta nahdaan uusien asiakkaiden
puolesta paljon uskottavampina ja yrityksen puolesta paljon vaikuttavampina, kuin
myyntihenkildiden kertomukset. Suosittelijaverkostoon otetaan mukaan myos julki-
suuden henkildita ja eri alojen asiantuntijoita, joiden avulla voidaan vedota eri tavalla

uusiin asiakkaisiin kuin pelkkia nykyasiakkaita kayttamalla. (Williams & Buttle 2011)
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Asiakaskokemusten kerdamistd ja jakamista kaytetddn paljon yrityksissa, mika ei
kuitenkaan aina kannata, koska asiakaskokemukset eivat joka kerralla ole yrityksen

eduksi tai uudet asiakkaat eivét koe niita tarpeeksi uskottavina.

Suosittelijoiden uskottavuus on yksi kyseenalainen aspekti asiakaskokemusten hyo-
dyntamisessa. Myyntihenkilostd saattaa suojella tietoa kayttamistaan suosittelijoista
erittain tarkasti, mika heréttaa tietysti epailyja siitd, minkalaisia suosittelijoita on kay-
tetty ja mitk& ovat olleet suosittelijoiden maotiivit. (Williams & Buttle 2011) Suositteli-
joiden motiivit voivat olla saatavien palkkioiden lisdksi myos yrityksen edun vastaisia,

mika on merkittava ja huomionarvoinen riski.

Kuudenteen pilariin sisaltyy toimittajien ja strategisten allianssikumppanien verkosto.
Nama luovat merkittavan ylimaaraisen resurssin liiketoiminnan suorittamiseen. Nai-
den kumppanien valinta on kuitenkin varsin monien asioiden pohdinnan takana, jois-
ta yksi merkittavimmista on yhteistyokumppanien vaikutukset oman yrityksen
WOM:iin. (Williams & Buttle 2011) Kumppanien maine vaikuttaa omaankin yritykseen
seka hyvassa etta pahassa. Positiivista WOM:ia saadaan levitettyd, jos asiakkaat ja
muut sidosryhmaét kokevat kumppanien olevan arvostettuja ja omia tuotteita tai palve-
luita voidaan yhdistaa kumppanien innovatiivisiin brandeihin (Williams & Buttle 2011).
Tarke&aa on saada levitettya positiivista WOM:ia kumppanien omiin toimitusketjuihin,
avainvaikuttajiin, tyontekijoihin ja asiakkaisiin.

Seitsemas pilari koskee yrityksen omia tyontekijoita. Williams & Buttlen (2011) tutki-
muksessa havaittiin, etta yrityksen sisdinen WOM on kuin liima, joka pitdd koko or-
ganisaatiota kasassa. lImoitukset ja uutiset pitaa viestittaa yrityksissa seka vertikaali-
sesti etta horisontaalisesti. Asiakkaiden parissa tyoskenteleva henkilosto on tarkeim-
pid vaikuttajia yrityksen sisélla pilariin 1, joka on tarkein osa koko WOM:n leviami-
sessa. Yrityksen sisdinen negatiivinen WOM on my6s mahdollista ja hyvin yleista
organisaatioissa. Se on erittdin vahingoittavaa yrityksen tuottavuudelle seka tyonteki-
jbiden tybmoraalille ja se vaikuttaa myo6s tyontekijoiden mielikuviin yrityksestd. On
tarkeaa tarjota henkilékunnalle tietoa ja keinoja, miten he voivat edistaa positiivista
WOM:ia omassa tydssaan ja toisaalta tukahduttaa negatiivista WOM:ia, jota muun
muassa kilpailijat luovat.

Kahdeksas ja viimeinen pilari kdsittelee organisaationaalista verkostoa, jolla tarkoite-

taan yritysjohtajien henkilokohtaisia ja ammatillisia suhteita. Johtajien kaytds synnyt-

tada WOM:ia yrityksen sisalla - kaikki mita he tekevat ja sanovat tai jattavat tekematta
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ja sanomatta. (Williams & Buttle 2011) Alempien tasojen tyontekijat ottavat mallia
ylemmistéa johtajista, joten ylimman johdon asenteet ja toimintatavat valuvat koko or-

ganisaation lapi. Tutkimuksessa tata ilmiota oli kuvattu termilla "kivi lampeen"”.

Johdon suhtautumista kriiseihin on kuitenkin vaikea replikoida. Yleensa ylin johto on
todella peloissaan mediavaikutuksista ja johto ei valttamatta kayttaydy niin kuin olisi
parhaaksi yritykselle. Mediavaikutukset yrityksen kriisitilanteessa voivat olla katastro-
faaliset liiketoiminnan ja maineen kannalta. Pelkdn maineen liséksi vaikutukset ylet-
tyvat myads liikevaihtoon ja taseen arvoon. (Williams & Buttle 2011) Pienenkin asian
takia syntynyt ja laajalle levinnyt negatiivinen WOM aiheuttaa erittain pitkakestoisia
negatiivisia ja vaikeasti korjattavia vaikutuksia. Vaikutusten taydellinen korjaaminen
ja sivuun saattaminen voi kestaa pahimmillaan monia vuosia, ellei kymmenia vuosia.
Pitkd&n ja hitaasti rakennettu liikearvo voi romuttua hetkessa (Williams & Bulttle
2011).

2.2.2 Markkinointiviestinnan merkitys WOM-ilmidssa

Yksi yrityksen hallintakeino kuluttajien levittdm&an WOM:iin on mainonta. Mainonta
on yleisin markkinointiviestinnan muoto. Mainonnan vaikutukset WOM:iin voivat olla
kuitenkin uskotun vastaiset. Feng ja Papatla (2011) ovat tutkineet WOM:n ominai-
suuksia siitd ndkokulmasta, joka tarkastelee edistadko vai vahentaako yrityksen mai-
nonta kuluttajien luomaa WOM:ia. Tutkimus on saanut alkunsa siita yleisesti vallalla
olevasta kasityksesta, jonka mukaan mainontaa lisaamalla lisataan myos tuotteiden
tunnettuutta ja kuluttajien tietoisuutta tuotteista ja etta tata kautta myos kuluttajien
levittAm& WOM lisaantyisi. Tama ei kuitenkaan ole koko totuus, vaan joissain tapa-
uksissa mainonnan lisaéaminen voi jopa vahentda kuluttajien levittamaa WOM:ia.
(Feng & Papatla 2011)

Uskottavuus on elintarked vaatimus WOM:n onnistumiselle mainostamisessa. Viestit
kerdavat uskottavuutta, kun niitéa valitetdan yha useammilta vastaanottajilta toisille.
Vastaanottajat antavat enemman huomiota vertaisiltaan kuluttajilta vélitetyille viesteil-
le ja suuremmalla todennakoisyydella arvioivat niiden sisaltda suotuisasti. (Strutton et
al. 2011) Kuluttajien levittaman WOM:n hallinnan tulisi olla kiinte& osa kaikkien yritys-

ten markkinointiviestintakeinoja WOM:n huomattavan suuren vaikuttavuuden vuoksi.
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Yritysten tulisi nahda kuluttajien levittama WOM uutena informaation jakokanavana,
joka tulisi valjastaa palvelemaan yrityksen etua aktiivisesti. (Feng & Papatla 2011)

Mainontaa lisaéamalla ei kuitenkaan saada aina kuluttajia levittdm&an enemman
WOM:ia yrityksen tuotteista. Mainonnan lisaamisen negatiiviset ja WOM:ia vahenta-
vat vaikutukset voidaan kiteyttdd kolmeen seuraukseen. Mainonnan lisaéaminen voi
vahentda kuluttajien mielenkiintoa jakaa WOM:ia, koska he ndkevat mainonnan li-
saantymisen tietoisuuden lisaantymisena, eivatka koe tarpeellisena itse jakaa eteen-
pain tietoa tuotteista tai palveluista. Massamainonta myos yhdistyy joidenkin kulutta-
jien mielessa sellaisiin brandeihin, joista he eivat yleensdkaan levittdisi WOM:ia.
Kolmas seuraus on, ettd mainonnan lisaéaminen voi houkutella sellaisia kuluttajia,
jotka ovat alttimpia mainonnalle kuin muiden kuluttajien valittamalle WOM:lle, ja n&-
ma kuluttajat eivat itsekaan levita WOM:ia. (Feng & Papatla 2011)

Dichterin malli (1966) esittaa nelja syyta, jotka selittavat kuluttajien tarpeita kertoa ja
keskustella muiden kuluttajien kanssa tuotteista ja palveluista. Ensimméinen on tuot-
teeseen liittyva osallistuminen, jolla tarkoitetaan kuluttajien kokemia tunteita tuotetta
kohtaan. Jos tunteet ovat erittdain voimakkaita, ne tulevat esille positiivisina tai nega-
tiivisina suosituksina muille kuluttajille. Seuraava osallistumisen laji on kuluttajaan
itseensa liittyva; kuinka kuluttaja kayttaa tuotteeseen liittyvia keskusteluja tyydyttaak-
seen omia emotionaalisia tarpeitaan, kuten esimerkiksi tunteakseen paremmuuden
tunteita. Kolmas laji on muihin liittyvad osallistuminen. Kuluttaja kokee halua antaa
toisille jotakin, esimerkiksi kertomalla heille hyvista tuotteista tai varoittamalla huo-
noista. Viimeinen osallistumisen laji on viestiin liittyva osallistuminen. Silla tarkoite-
taan kuluttajan levittiamé&a WOM:ia, joka saa alkunsa kuluttajan altistuessa tuotetta
valmistavan yrityksen markkinointiviestinnélle. Markkinointikeinojen tulisi siis vaikut-
taa naihin osallistumisen lajeihin siten, etta kuluttajille heraisi tarve levittaa tietoa tuot-

teesta, ja siis levittaisivat WOM:ia enemman ja yrityksen eduksi.

Emotionaaliset tarpeet, joita kuluttaja yrittaad tyydyttad tuotteeseen liittyvassa osallis-
tumisessa, ovat muun muassa huomion saaminen, edelldkavijyys, sisépiiritiedon
omaaminen ja kuuntelijoiden kdannyttdminen tuotteen kayttdjiksi (Dichter 1966). Li-
saantynyt mainonta romuttaa kuluttajan mahdollisuudet tyydyttda em. tunteita kes-
kustelemalla muiden kanssa tuotteista. Han kokee, ettd lisddntynyt mainonta lisda

myads tietoisuutta tuotteesta, joten han ei saa haluamaansa huomiota kertomalla tuot-
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teesta, silla han ole enaa edellakavija eikd hanella ole “sisapiirin” tietoa tuotteesta
(Feng & Papatla 2011).

Lisdantynyt tai runsas mainonta vaikuttaa negatiivisesti myds muihin liittyvaan osal-
listumiseen. Muihin liittyvasséa osallistumisessa kuluttaja haluaa auttaa toisia kulutta-
jia ldytamaan hyvia tuotteita tai valttdmaan huonoja ja tata kautta han haluaa tehda
palveluksen, saada ystavia tai nayttaa valittdvansa toisista ihmisista. (Dichter 1966)
Lisdantynyt mainonta taten vahentaa kuluttajan tietdmyksen arvoa ja taman halua
jakaa tietoaan, silla muiden kuluttajien voidaan olettaa tietavan jo samat asiat tuot-
teesta (Feng & Papatla 2011). Kuluttajalla, joka haluaa palvella muita, ei ole enaa

antaa mitaan uutta. Kuluttajan levittdma WOM vahentyy siis myos tata kautta.

2.3 Yhteenveto WOM:sta

Yritykset eivat Williams & Buttlen (2011) tutkimuksen perusteella ylipaataan tunnu
nakevan WOM:n hallintaa tarpeellisena tai tarkeana, koska he kokevat, etta WOM:iin
vaikuttavat asiat ovat suurimmalta osin yrityksen vaikutuskeinojen ja hallinnan ulko-
puolella, joten niihin ei pitaisi tuhlata aikaa. Vaikka yritykset eivat itse koe pystyvansa
vaikuttamaan WOM:iin, on yrityksilla kuitenkin todella merkittdva vaikutus siihen.
Esimerkiksi asiakastyytymattomyyteen liittyvat prosessit pyrkivat suoraan véahenta-
maan negatiivista WOM:ia ja samalla muuttamaan negatiivisen positiiviseksi
WOM:ksi (Williams & Buttle 2011). WOM on oleellinen osa miltei kaikkien yrityksen
osastojen toimintaa. Osastojen ndkemykset WOM:sta ja sen merkityksesta silti vaih-
televat toisistaan. (Williams & Buttle 2011) Myds Jankowskin (2013) mukaan yritys-
ten keinot edistda omaa positiivista WOM:ia ovat mahdollisia. Ainutlaatuisen yritys-
toiminnan lisaksi yrityksen on mahdollista rehellisella toiminnalla ja alykkailla sosiaa-
lisen median strategioilla edistaa positiivista WOM:ia, ja hama ovat taysin yrityksen
hallinnassa (Jankowski 2013).

Monissa yrityksissa ei siltikdan taysin ymmarreta kaikkia mahdollisia WOM:n seura-
uksia ja tastad johtuen monet tarkeat WOM:iin vaikuttavat tekijat jaavat taysin huo-
miotta. Negatiivisen WOM:n haittavaikutukset ymmarretaan yleenséd hyvin ja ne
huomioidaankin monissa yrityksissa, koska ne vaikuttavat yrityksen tyomoraaliin,
suoritukseen ja maineeseen. Williams & Buttle (2011) selvittivat tutkimuksessaan,

ettd miltei poikkeuksetta negatiivinen WOM saa yrityksissa huomattavasti enemman
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huomiota kuin positivinen WOM. Negatiivisen WOM:n estamisen prosessit ovat
usein pitkalle mietittyja, hyvin jarjestettyja ja yksityiskohtaisia, kun samaan aikaan
positiivisen WOM:n edistamiseksi ei ole minkdanlaisia suunnitelmia (Williams & Butt-
le 2011).

Markkinointiviestinnan kaanteisia vaikutuksia tutkineet Feng & Papatla (2011) osoit-
tavat selkeasti, miten mainonnan tai muiden markkinointiviestinnan keinojen lisdami-
nen ei automaattisesti tarkoita WOM:n leviamisen lisdantymista. Yrityksen johdon
tulee ottaa myds taménkaltaiset seikat huomioon sen suunnitellessa omaa strategi-

aansa WOM:n hallitsemiseen ja johtamiseen.

Hyva esimerkki negatiivisesta e-WOM:sta, jonka levittamisen estamiseen yrityksilla ei
ole paljoa mahdollisuuksia on lltalehden (2013) uutinen otsikolla "Verkkokauppa.com

-~

julkaisi mustan listan: Ala ainakaan osta naitd”. Verkkokauppa.com, monien eri val-
mistajien elektroniikkaa verkkosivuillaan myyva yritys, on listannut tuotteita, jotka
ovat sen seka huolto- etta palautuslistojen kéarjessa. Yritysten on hyvin hankalaa vai-
kuttaa taméankaltaisiin uutisointeihin, silla yritykset eivat voi mitenkaan yrittaa poistaa
omia tuotteitaan listoilta, koska listat perustuvat Verkkokauppa.com:n omiin tilastoi-
hin. WOM:ia levitetddn nyt siis niin sanottujen mielipidevaikuttajien toimesta. Yrityk-
sen imago myds karsii tamankaltaisista uutisoinneista, jos sen tuotteita on listattu

uutiseen, jonka otsikossa jo lukee "ala ainakaan osta naita”.
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3 IMAGO SOSIAALISESSA MEDIASSA

Imagoa on tutkittu paljon 1900-luvun puolesta valista lahtien ja sen merkitys liiketoi-
mintaan on alkanut lisdantyd 1990-luvulta alkaen, jolloin imagon suosio tutkimuskoh-
teena lisdantyi. Gray ja Balmer (1998) toivat esille jo viime vuosisadan lopulla, etta
yrityksen selviytyminen on hyvinkin riippuvainen tunnistettavan seka miellyttavan

imagon ja maineen luomisesta ja yllapitamisesta.

Imagolle 16ytyy monia erilaisia maaritelmia. Yleinen maaritelma on, ettd imago tar-
koittaa henkilén ensimmaista mielikuvaa henkilon kuullessaan yrityksen nimen (Kot-
ler 1982). Imagoon vaikuttavat useat erilaiset tekijat, kuten esimerkiksi yrityksen nimi,
logo, rakennusten arkkitehtuuri ja yrityksen perinteet. Imagon muodostukseen vaikut-
taa vahvasti myos asiakkaiden parissa tydskentelevan henkilostén valittama laatu.
(Nguyen & LeBlanc 2001) Imago ja maine kasitetaan usein samaksi asiaksi. Molem-
mat ovat yleison kasityksia yrityksesta, eli yrityksen ulkopuolisia, mutta yritykseen
vahvasti liittyvia asioita. Maine kuitenkin muodostuu eri asioista kuin imago. Maine on
yleison kasitys yrityksesta sen aiemman toiminnan seurauksena (Nguyen & LeBlanc
2001; Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009, 13). Kuitenkin imagon ja maineen valilla nahdaan
selva linkki toisiinsa ja useissa tutkimuksissa niitéa on kasitelty yhdessa (Porter 1985;
Franklin 1984). Tassakin tutkielmassa seka imago etta maine otetaan huomioon,

mutta maine kasitetdédn yhdeksi imagon osaksi.

Imagon merkitykseen on alettu panostaa strategisessa johtamisessa yha enemman
ja enemman (Gray & Balmer 1998). Sen vaikutukset yrityksen taloudelliseen menes-
tykseen on my6s ymmarretty, vaikkakin taman aiheen tutkiminen ei ole viela niin laa-
jalle levinnytta. Tassa kappaleessa kaydaan lapi muun muassa imagoon liittyvia k&-
sitteitq, imagon muodostumista ja sen hallintaa. Imagon liséksi kappaleen lopussa

kasitelladn kuluttajien roolia sosiaalisessa mediassa.

3.1 Imago ja sen hallinta

Yrityksen yrityskuva on erittain laaja kasite ja siihen liittyva kasitteistd on myos laaja
ja paallekkaisyyksia 16ytyy monia. Td&ma johtuu eri lahteissa kaytettavista painotuk-

sista ja eri nakemyksistéa. (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009, 10) Usein imago ja yrityskuva
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tarkoittavat samaa asiaa, mutta tassa tutkielmassa yrityskuvan esitetddan muodostu-
van kolmen eri tekijan kautta, joista yksi on imago. Yrityskuvan muodostumista on
esitetty kuviossa 4. Yrityksen identiteetti on se, mitd yritys oikeasti on ja mita se te-
kee. Profiili on yrityksen lahettama kuva sidosryhmille. Imago on yleison itsensa
muodostama kuva yrityksesta. (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009, 10) Imago on ndista
kolmesta kaikkein todennakoéisimmin yhtenevéisyydesta poikkeava osa, silla siihen
vaikuttavat monet asiat, jotka eivat ole yrityksen hallittavissa, toisin kuin identiteettiin

ja profiiliin vaikuttavat asiat.

IMAGO
IDENTITEETTI > PROFIILI —>

Kuvio 4. Yrityskuvan muodostuminen (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009; Poikolainen
1994)

Yrityksen identiteetin muodostaa sen kollektiivinen henkilosto. Tietddkseen yrityksen
identiteetin, tulee tuntea yrityksen vahvuudet, heikkoudet, arvot seka tavoitteet. Yri-
tyksen identiteetti ohjaa sen paatoksentekoa ja valintoja, eli toimintaa. (Kortetjarvi-
Nurmi et al. 2009, 11) Pohjola (2003, 20) my0s esittaa yrityksen identiteetin pohjau-
tuvan yrityksen strategisiin kulmakiviin, eli keskeisiin valintoihin. Toiminnan perusteel-
la yrityksen ulkoiset sidosryhmat muodostavat pohjan mielikuvalleen yrityksesta. Yri-
tyksen identiteettid voidaan muokata ja kehittdéa ohjaamalla koko yrityksen strategista
suuntaa — tunnistamalla ne tekijat, jotka erottavat sen kilpailijoistaan, sekd mita arvoa

tama erilaisuus tuottaa (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009, 11).

Yhtenaisen identiteetin avulla yrityksen on helppo vaikuttaa yrityskuvaansa. Tarkeda
on kuitenkin muistaa, etta ulkoisten sidosryhmien jasenet luovat itse omat mieliku-
vansa, ja henkilon omakohtaiset kokemukset ja vuorovaikutus yrityksen edustajien
kanssa ovat kaikkein voimakkaimpia vaikuttajia mielikuvan muodostumisessa (Kor-
tetjarvi-Nurmi et al. 2009, 11-12: Vuokko 2002, 111). Yrityksen viestinta vahvistaa
kuluttajien mielikuvia vain, jos se on samansuuntaista henkilon omien kokemuksien
kanssa. Jos viestinta ja kokemukset ovat ristiriidassa kesken&an, henkild luottaa
vahvemmin omiin kokemuksiinsa ja jattdd viestinndn sanoman huomioimatta. Myo6s

muiden puheet, WOM, ja joukkoviestinten antama kuva vaikuttavat suuresti henkilon
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mielikuvaan. (Kortetjarvi-Nurmi et al. 2009, 11-12) Varsikin jos henkil6lla ei ole omia
kokemuksia yrityksen kanssa toimimisesta, muiden ihmisten puheilla (WOM:lla) on

huomattavan suuri vaikutus imagon muodostuksessa (Tiihonen 2002, 46).

3.1.1 Imagon muodostuminen

Kennedyn (1977) mukaan imagon voidaan ndhdéa koostuvan kahdenlaisista tekijois-
ta; toiminnallisista ja emotionaalisista. Toiminnalliset tekijat ovat aineellisia asioita,
joita voidaan selkeasti mitata, kun emotionaaliset ovat psykologia tekijoita, jotka il-
menevat tunteina ja asenteina yritystd kohtaan. Nama tunteet syntyvat ihmisten
omista kokemuksista, joita heilld on yrityksen kanssa tapahtuneesta vuorovaikutuk-
sesta seka siitd, kun he kéasittelevat tietoa imagon aineellisista tekijoista (Kennedy
1977). Imagon rakennus siis kasittaa naiden erilaisten tekijoiden yhdistamisen pro-
sessin (Nguyen, LeBlanc, 2001). Yrityksen imago ei kuitenkaan valttamatta ole taysin
sama jokaiselle ulkopuoliselle sidosryhmalle ja yksittaisille kuluttajille, vaan yrityksella
voi olla useita erilaisia imagoja (Tiihonen 2002, 43). Mielikuviin yrityksesta vaikuttavat
myds henkildiden oma suhde kyseiseen yritykseen, eli mistéd suunnasta henkil6t sita
tarkastelevat — onko kyseessa yrityksen tyontekija, sijoittaja vai asiakas. Tasta syysta
yrityksen on tarkeaa kiinnittdd huomiota siihen, ettd sen toiminnat ovat yhtenaisia,
silla ulkoisten sidosryhmien hajanaiset havainnot voivat estda yhtendisen imagon

syntymista (Nguyen, LeBlanc, 2001).

Yrityksen imagon hallinnasta huolimatta imagon muodostumiseen vaikuttavat monet
vastaanottajasta riippuvat tekijat (Pohjola 2003, 22). Vastaanottajien tiedot ja koke-
mukset yrityksesta vaihtelevat, mutta imago rakentuu muun muassa niiden varaan
kuluttajien mielissa. Tiedot ja kokemukset ovat oikeastaan ainoita konkreettisia asioi-
ta, jotka vaikuttavat imagon muodostumiseen — muut vastaanottajasta riippuvat teki-
jat ovat hyvin pitkalle subjektiivisia. (Rope & Vahvaselka 1993, 66) Subjektiivisia teki-
joitd ovat muun muassa vastaanottajan arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet ja us-
komukset (Rope & Vahvaselka 1993, 66; Vuokko 2002, 111). Rope & Vahvaselka
(1993, 66) tuovat esille, ettd suurimmat vaikuttajat puolestaan naihin subjektiivisiin
tekijoihin ovat henkilon taustatekijat — kulttuuri ja perhe, jossa on kasvettu. Naiden
tekijoiden lisaksi Pohjola (2003, 22) tekee huomion, ettda imagon muodostamiseen

voivat vaikuttaa, ja useimmiten vaikuttavatkin, yhteiséssé vastaanotettujen viestien
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virheelliset tulkinnat. Vastaanottajan kyky ymmartaa ja ottaa vastaan yrityksen lahet-

tamat viestit tulee siis huomioon tata tekijaa arvioidessa.

Imagon rakentaminen on prosessi seka yrityksen etta yksityisen henkilén kannalta
(Nguyen, LeBlanc, 2001). Yrityksen puolesta prosessi on erittain aikaavieva ja vaati-
va, silla suosiollisen ja kaikkien sidosryhmien kesken yhtendisen imagon saavuttami-
nen on erittain tarkkaa ty6ta. Yritys voi parantaa imagoaan teknologisilla lapimurroilla
ja odottamattomilla saavutuksilla, mutta se voi my6s tuhota imagonsa, jos se jattda
sidosryhmiensa tarpeet ja odotukset huomioimatta (Dichter, 1985). Yleisen mielipi-
teen mukaan imagon rakentumista yksityishenkilon mielessa voidaan myés kutsua
prosessiksi. lhmiset altistuvat paivittaisessa elamassaan yritysten olemassaoloille ja
valitsevat, tietoisesti tai tietdAmattaan, naista asioita, jotka ovat sopivia heidan omiin
asenteisiinsa. (Nguyen, LeBlanc 2011) Nama& ihmisten "valitsemat" asiat tulevat en-
simmaisena heidan mieleensd, kun he miettivat yritysta tai nakevat jotain, joka muis-
tuttaa heita yrityksestd (Cornelissen 2000; Nguyen, LeBlanc 2011). Talla tarkoite-
taan, etté ihmiset yhdistavat mielessaéan yritykseen liittyvia asioita, tosia tai epatosia,
ja muodostavat tata kautta oman mielipiteensa yrityksesta.

Imagon rakentaminen ja sen hallinta vaatii yritykseltd paljon ty6ta ja sitoutumista jo-
kaisella organisaatiotasolla. Yrityksen on kuitenkin mahdollista luoda haluamaansa
imagoa ja parantaa olemassa olevaa (Vuokko 2002, 111). Imagon hallintaan on
myoOs kehitetty monenlaisia malleja ja viitekehyksia helpottamaan yrityksia erittele-
maan ja ymmartamaéan, mista heidan imagonsa koostuu. Corporate Aesthetics Model
-malli on saanut alkunsa, koska jo 1990-luvun alkupuolella yritykset ovat alkaneet
kilpailla aineettomalla omaisuudella ja tastad johtuen kiinnostus esteettisiin ja koke-
musperaisiin tekijoihin on lisdantynyt jo useammalla vuosikymmenella (Schmitt et al.
1995). Taman vuoksi yrityksen identiteettia, markkinointiviestintda ja muita yrityksen
esiintymisia tulisikin hallita niin, ett&d ne ovat integroituja ja yhtenevaisia seké estetii-
kan etta keskenaan toistensa kanssa mitattavin keinoin. Pohjola (2003, 13) tiivistaa
edella mainitun yhtenevaisyyden taustalla olevan sen, ettd samoja elementteja tois-
tamalla saadaan aikaan visuaalista tunnettavuutta, ja yhtendisyyttd voidaan luoda
toistamalla eri kohtaamisissa samansuuntaisia ja yhtenaista mielikuvaa luovia vieste-
ja. Schmitt et al. (1995) tutkimuksessa estetiikkaa ei suinkaan maaritella imagon tai
identiteetin vastineeksi, vaan silla tarkoitetaan yrityksen ulkoista ilmetta, joka syntyy

konkreettisista esteettisista asioista — toimitiloista, rakennuksista, vareista, muodois-
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ta. Oikein hallittuna estetiikka voi lisata yrityksen arvoa huomattavasti, mutta huonosti
johdettuna se voi pilata yrityksen maineen ja taten vieraannuttaa asiakkaat yritykses-
ta (Schmitt et al. 1995).

Houkutteleva estetiikka luo yritykselle etua markkinointiviestinndn suhteen, silla se
auttaa yritystd erottumaan valtavirrasta; markkinointiviestinnalla on suurempi vaiku-
tus vahemmilla toistokerroilla. Pitkassa juoksussa estetiikan luoma etu muuttuu py-
syvaksi kilpailueduksi. (Schmitt et al. 1995) Kuten monien muidenkin yrityskuvaan
liittyvien asioiden, myos estetiikan arvostus yrityksissé on yleisesti ottaen erittdin ma-
tala ja esteettisid asioita ei yrityksissa yleensa otetakaan huomioon. Taméa johtuu
muun muassa siita, etta niiden nahdaan olevan merkityksettomia yrityksen paaasial-
lisen toiminnan kannalta, joten niihin ei haluta tuhlata resursseja. Hyvin organisoitu
esteettisen suunnitelman implementointi vahentaa yrityksen kustannuksia, joita syn-
tyisi johdon kouluttaessa ja motivoidessa henkilostda yrityksen uudesta identiteetista
(Schmitt et al. 1995). Tama myo6s auttaa henkilostoa levittamaan positiivista WOM:ia

ennen kaikkea asiakkaille, seka muillekin ulkoisille sidosryhmille.

3.1.2 Maine

Kortetjarvi-Nurmi et al. (2009,13) huomioivat maineen myos yhtend omana yritysku-
vaan vaikuttavana tekijdnd. Maine ja imago erotetaan toisistaan maaritelmind, mutta
mainetta kasitellaan joissain yhteyksissa imago-sanan korvaavana termind. Imago-
sanassa koetaan joskus olevan negatiivinen lataus ja se voi myos johtaa harhaan
ohjaamalla ajattelemaan pelkkaa ulkonakoa tai julkisivua (Kortetjarvi-Nurmi et al.
2009, 13; Corley et al. 2001). Aula & Heinonen (2002) esittavat imagon ja maineen
eron niin, ettd imago on yrityksen visuaalisuuteen perustuva mielikuva ja maine pe-
rustuisi mielikuviin ja kokemuksiin yrityksista. Kortetjarvi-Nurmi et al. (2009, 14) mu-
kaan maine pohjautuu yrityksen identiteetin perustavimpiin tekijoihin - visioon, arvoi-
hin, etiikkaan ja strategiaan. Yrityksen henkildston toiminta perustuu naihin tekijoihin
seka yrityksen arvostuksiin, jotka toiminnan kautta heijastuvat siten myos ulkoisille
sidosryhmille. Maineen perustana ovat siis henkildston sanomiset ja tekemiset. Aula
& Heinonen (2002) kuitenkin ovat sita mielta, ettd maine ei siis perustu pelkastaan

yrityksen toimintaan. Rindova (1997) ikd&n kuin summaa edella mainitut erot tuodes-
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saan esille, ettd imagokuvat voivat olla muuttuvia ja hetkellisia, kun taas maine on

suhteellisen pysyva ja vakaa kuva, joka on syntynyt useiden vuosien saatossa.

Mainetta maaritelladn siis eri yhteyksissa eri tavoin ja liiketalouden eri osa-alueilla on
tutkimuksissaan erilaisia painotuksia maineelle. Kansantaloustieteen tutkijat usein
kasittelevat mainetta ikdan kuin mittarina, joka kertoo tyytyvaisyyden hintoihin ja laa-
tuun (Wilson, 1985), kun organisaationalisissa tutkimuksissa mainetta tutkitaan osa-
na yrityksen sosiaalista olemusta ja se nahd&éan tarkeana aineettomana resurssina,
joka vaikuttaa oleellisesti yrityksen suoritukseen (Rao, 1994). Markkinoinnin tutkijat
puolestaan luokittelevat maineen osaksi bréandipddomaa ja samalla yhdistavat mai-

neen yrityksen uskottavuuden tasoon (Herbig et al. 1994).

Yrityksen maine voi myds jakaantua moneksi erilaiseksi maineeksi riippuen siita, on-
ko kyseessa yrityksen tuotteiden hinta, laatu, johtamistapa tai innovoinnin aste (Ngu-
yen & LeBlanc 2001). Yrityksen maine vaihtelee myds riippuen yksityishenkilon na-
kemyksestad, kuinka hyvin hé&n kokee yrityksen vastanneen sidosryhmiensa vaati-
muksiin ja riippuen taysin henkilon omista ominaisuuksista (Corley et al. 2001). Mai-
neen hyvyyttd mitataan usein sen uskottavuudella. Uskottavuudella tarkoitetaan suh-
detta yrityksen antamien lupausten ja todellisten toimien valilld — kuinka usein yritys

sanoo yhta ja tekee toista (Gray & Balmer 1998).

Maine ndhdaan strategisena voimavarana yritykselle, silla kuluttajat perustavat ene-
nevassad maarin ostopaattksiaan yrityksen hyvaan tai huonoon maineeseen. Hyva
maine ei synny hetkessd, vaan sen muodostaminen vaatii pitkakestoista, karsivallista
ja suunnitelmallista ty6ta, johon koko henkiléstd on sitoutunut. (Kortetjarvi-Nurmi et
al. 2009, 14) Hyvaa mainetta tulee myo6s vaalia, koska sen tuhoaminen ja tahraami-
nen kay silmanrapayksessa. Yrityksen huonoilla ja epasuotuisilla teoilla on asiakkai-
siin suurempi ja merkittdvampi vaikutus kuin yrityksen hyvilla teoilla (Herbig & Mile-
wicz 1993). Maineen tahrimisella voi olla erittéain suuria vaikutuksia, jotka voivat kes-
taa yllattavankin pitkddn maineen "puhdistamisen” jalkeen. Huono maine voi vieda

yritykseltd muun muassa potentiaalisia tai nykyisia rahoittajia, asiakkaita ja omistajia.

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verrattain uusi kasite maailmanhistoriassa. Sosiaalinen media

on kehittynyt internetin kayton yleistyessa ja internetin hyddynnettdvyyden kasvaes-
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sa. Sosiaalinen media on nykypaivana kaikkien huulilla sen eri muotojen levittaytyes-
sa yha syvemmalle ihmisten jokapaivaiseen elamé&éan. Yha useammat ihmiset huoli-
matta iastd, asuinpaikasta tai tietoteknisista taidoista liittyvat sosiaalisen median
kayttajiksi joka paiva. Sosiaalisen median voidaan sanoa olevan jo niin normaali osa
jokapaivaista elamaa, etteivat ihmiset aina ymmarra edes kayttavansa nimenomaan
sosiaalista mediaa. Tama johtuu myos siitd, ettd sosiaalinen media on hyvin laaja
kasite ja pitaa sisallaan useita erilaisia viestimisen muotoja.

Usein sosiaaliseksi mediaksi kasitetaan vain yhteisopalvelut, kuten Facebook, Twitter
ynna muut. Nama ovatkin merkittavia sosiaalisen median kanavia, silla YLE Uutisten
(2012) mukaan Suomessa rekisterdityneitd Facebook-kayttdjia oli vuonna 2012 vyli
2,2 miljoonaa, joka vastaa lahes kaikkia 15-59 -vuotiaita suomalaisia vuoden 2012
lopussa Tilastokeskuksen (2012) mukaan. Sosiaalinen media kasittda kuitenkin hyvin
paljon enemmankin. Sosiaalisella medialla ei ole vain yhté tiettyd ilmenemismuotoa.
Yleisessa kaytossa sosiaalinen media on teknologiaa, tytkaluja, nettisivuja ynna
muuta sellaista, joka sisaltdd sosiaalisia ihmissuhteita, kayttajien osallistumista ja
kayttajien luomaa sisaltod (Cohen 2011).

Sosiaalisen median hyddyntaminen ja sen saavuttama valta kuluttajamarkkinoilla on
herattanyt yritysten keskuudessa monia mielipiteitd ja toimenpiteita. Mielipiteitd on
ilmaistu sosiaalisen median negatiivisista vaikutuksista yritystoimintaan ja yrityksen
menestykseen, mutta se ei ole estanyt tai hidastanut yritysten innokkuutta hyddyntaa
sosiaalista mediaa oman toimintansa edistamiseen, markkinointiin ja jopa yllapitoon.
(Schniederjans et al., 2013) Sosiaalisen median kayttgjakunta lisdantyy jatkuvasti,
seka yksityishenkildista etta yrityksista. IBM:n teettaman tutkimuksen mukaan yritys-
ten, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa saavuttaakseen siella asiakkaitaan, maara
kolminkertaistuu vuosina 2015-2018 (China Post 2012).

Sosiaalista mediaa kayttdessaan ihmisten tulee huomioida, minkalaisia vaikutuksia
esimerkiksi omien tietojen jakamisella voi olla. Sosiaalisessa mediassa toimiessa
seka yksittaisten kuluttajien etté varsinkin yritysten tulee huomioida, ettei lainsdadan-
t6 ole vield ajan tasalla sosiaalisen median mahdollisuuksien kanssa. Toiminta on
siis niin sanotusti harmaalla alueella. Internetiin liittyva lainsdadanttd on viela joiltain
osin lapsenkengissa johtuen byrokraattisesta hitaudesta seké internetin, etenkin so-

siaalisen median, jatkuvasta kehityksesta.
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Johtuen ilmién nuoresta iasta ja alati muuttuvasta luonteesta, sosiaalista mediaa ei
ole viela tutkittu niin suuressa maarin kuten imagoa tai word-of-mouth -ilmi6ta. Kiin-
nostusta sosiaalista mediaa kohtaan kuitenkin on runsaasti niin yritysmaailman kuin
tieteellisten julkaisujen puolesta. Yrityksia kiinnostaa erityisesti, miten he voivat hyo-

dyntéa sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan kasvattaakseen voittojaan.

3.3 Kuluttajat sosiaalisessa mediassa

Taman paivan kuluttajilla on enemman mahdollisuuksia kuluttamiseen kuin koskaan
aiemmin. Uusia markkinapaikkoja ja kulutuskohteita ilmestyy jatkuvasti lisaa. Kau-
pankayntimuodot ovat myds muuttuneet ja uudistuneet teknologian myota. lhmiset
voivat tehda ostoksensa oman kotinsa turvista, jopa paivittaistavarakauppa on osit-
tain jo siirtynyt internetiin. Kivijalkakaupat eivat enaa ole kaikilla aloilla paras tapa
tehda kauppaa, vaan siirtyminen internetiin, jossa asiakkaiden tavoitettavuus ja tuot-
teiden myynti on helpompaa, on tuntunut luonnolliselta. Internetissa kuluttajien on

myo6s helpompi vertailla eri yritysten tuotteita ja haluttu tieto I6ydetaan nopeammin.

Suomessa kuluttajat ovat ottaneet aktiivisen roolin sosiaalisessa mediassa; melkein
jokainen pikkuasia halutaan jakaa muille kayttajille. FiCom ry:n (2010) tekeman tilas-
tokatsauksen mukaan 15-79-vuotiaista suomalaisista jopa 71 % kaytti internetia pai-
vittain syksylla 2009. Toisen tilastokatsauksen (FiCom 2010) mukaan kevaalla 2010
44 % 18-74-vuotiaista suomalaisista oli sosiaalisessa mediassa mukana. Sosiaali-
nen media tuntuu olevan jo niin merkittava osa arkipaivaista internetin kayttoa, etta

jaottelu internetin- ja sosiaalisen median kayttamiseen tuntuu turhalta.

Kuluttajille on myds muodostunut uusia kanavia vaikuttaa omalta osaltaan yrityksen
toimintaan. Monet yritykset itse rohkaisevat kuluttajia arvioimaan ostamiansa tuotteita
internetissa ja kuluttajat myos omatoimisesti tekevat tuote- ja palvelukokemuksista
arvosteluja nettiin, joita I0ytyy jo tuhansia pelkdstaan suomalaisilta sivuilta. Yritykset
hakevat osaltaan ndilla arvosteluilla positiivista asiakkaiden levittmaa WOM:ia, mut-
ta negatiivisen palautteen riski on tietysti aina olemassa. Osalle kuluttajista arvostelu-

jen tekeminen voi olla osa rutinoitunutta ostoprosessia.

Arvosteluja ei tehdéa pelkastaan tuotteista, vaan monilla palvelualoilla arvostelut ovat
hyvin yleisia. Esimerkiksi ravintoloiden, hotellien, vakuutusyhtididen ja muiden palve-

lujen arvosteluja tehddén ympari Suomen erittdin runsaasti. Monille kuluttajille ta-
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mankaltaiset vertaisarvioinnit voivat olla hyvin tarkeitd ennen ostopaatosta, kun kulut-

taja vertailee tuotteita, jotka haluisi ostaa tai ravintolaa, jossa haluaisi vierailla.

Verkkosivuja tutkittaessa huomataan, ettd monissa yhteisopalveluissa (Facebook,
Twitter, Youtube...) kayttgjat jakavat valtavasti WOM:ia. Tilapaivitykset, kommentit,
twiitit (lyhyt, 140 sanaa sisaltava viesti, jonka voi jakaa Twitterissa) liittyvat lahinna
kayttajien ostamiin tuotteisiin ja varsinkin niissa esiintyviin vikoihin. Yhteisopalveluis-
sa tulee useita uusia viesteja paivittain. Nopeassa katsauksessa voidaan paallisin
puolin todentaa, ettd negatiivista WOM:ia on enemman kuin positiivista. Useisiin yri-
tysten omiin positivisen WOM:n levittdmiseen luotuihin julkaisuihin, (esimerkiksi
promootiokuvat uusista tuotteista) kayttajat kommentoivat negatiivissavytteisesti. Po-
sitiivisia kommentteja kuitenkin 16ytyy ja ne liittyvat ostettujen tuotteiden liséaksi myods
yrityksen julkaisuihin yhteisoissa, esimerkiksi jaettuja videoita kommentoidaan ja ke-
hutaan. Positivinen WOM on yleensa lyhyitd kehuvia kommentteja, ja negatiivisessa
WOM:ssa kommentit ovat paljon pidempia ja niissa selitetddn yksityiskohtaisesti

kaikki koetut viat ja negatiiviset mielipiteet.

Myds verkkosivuilla, joiden tarkoitus on mahdollistaa sosiaalisen median kayttgjille
areena, jossa keskustella muiden kanssa muun muassa elektroniikkatuotteista, levi-
tetddn paljon asiakaslahtoista WOM:ia. Verkkosivuilla kayttajat usein vertailevat usei-
ta erilaisia tuotteita ja tuotemerkkeja tuoden omat mielipiteensa naista esille. Keskus-
telupalstoilla keskustelu ja kommentit ovat usein hyvinkin mielipidevarittyneita ja niis-
sa vdlilla arvostellaan yritysten tuotteita ja toimia melko rajusti. Toinen aaripad on

my0s se, etta hyvina pitamiaén tuotteita ja tuotemerkkeja kayttajat puolustavat.

Kuluttajat voivat sosiaalisessa mediassa myods omia yksityisid paivityksia tai muita
kirjoituksia tehdessaan levittaéa WOM:ia, jota yritykset eivat valttdméatta edes huomaa.
Yrityksilla ei ole oikeastaan mink&&nlaista mahdollisuutta vastata taman kaltaiseen
kirjoitteluun. Esimerkiksi, jos ravintola-annoksesta otetun kuvan jakaa jossakin yhtei-
sOpalvelussa merkitsemattad siihen mitddn avainsanaa tai tunnistetta (sosiaalisessa
mediassa #, hashtag), yritykset eivat voi 16ytaa niita. Taten kuluttajat levittavat taysin
yrityksesta rippumatta ja yrityksen vaikuttamiskeinojen ulkopuolella WOM:ia. Uusia
WOM:ia levittavia kirjoituksia luodaan yritysten yllapitamille sivuille riippuen yhteisos-

ta useammin kuin kerran minuutissa tai vahintddn useampia yhdessa paivassa.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN WOM-ILMION HALLIN-
NASSA

Suomalaisyritysten osallistuminen sosiaaliseen mediaan nayttaa olevan hyvin ristirii-
taista. Nopea katsaus uutisiin parin vuoden sisalla kertoo miltei jokaisen suomalais-
yrityksen olevan mukana sosiaalisessa mediassa jollain tavalla, ja samalla etteivat
samat suomalaisyritykset tiedd, mita pitdisi tehda, jotta sosiaalisen median hyddyn-
taminen olisi kannattavaa (Kauppalehti 2013; Taloussanomat 2012). Monissa eri ta-
pauksissa todetaan, ettei monillakaan yrityksilla ole selkeda ja yhtenaista linjaa siita,
minkalainen kuva sosiaaliseen mediaan annetaan. Capgeminin tutkimuksen mukaan
yritysten eri osastot saattavat luoda moniin yhteiséihin ja palveluihin omia tilejaan
yrityksen nimissa, mik& luo hAmmennysté ja sekaannusta yrityksen lasndolosta sosi-

aalisessa mediassa (Taloussanomat 2012).

Suomalaisyritykset ovat kuitenkin innokkaasti lahteneet sosiaaliseen mediaan mu-
kaan ja yrityskentélla onkin yksimielisyys siita, etta sosiaalisella medialla on vaiku-
tuksia yrityksen imagoon ja maineeseen. Kuitenkin vain pieni osa yrityksista on teh-
nyt jonkinlaisen suunnitelman mahdollisia sosiaalisen median kriiseja varten. (Kaup-
palehti 2012a; Kauppalehti 2012b) VTT:n tekeman tutkimuksen mukaan organisaati-
oiden tekemia ohjeistuksia sosiaalisen median turvalliseen kaytt66én on vain harvalla
yritykselld, ja sosiaalisen median uhkien sijaan mahdollisuudet tunnetaan hyvin
(Kauppalehti 2012b). Samassa tutkimuksessa todettiin ohjeiden vaihtelevan laajasti,
mik& my0s kertoo organisaatioiden eritasoisista valmiuksista sosiaalisen median

hyodyntamiseen ja sen koetusta merkityksesta yrityksessa.

Tassa osassa tutkielmaa kaydaan lapi, miten yritykset kokevat markkinointiviestin-
tansa ja toimintansa sosiaalisessa mediassa vaikuttavan yrityksen WOM:iin ja sita
kautta imagoon. Yritysten nakdkulmaa kaydaan lapi empiirisessa osiossa, jossa kasi-
tellaén tapausyrityksen haastattelun vastauksia. Vastauksia alustetaan ensin kaymal-
|& yleista teoriaa lapi siitd, mita markkinointiviestina on ja mik& on sen merkitys suh-
teessa yrityksen muuhun toimintaan. Samalla selvitetdan myos sitd, miten yleisesti
yritykset ovat l&hteneet mukaan sosiaaliseen mediaan ja miten yritysten pitéisi siella

toimia, jotta sosiaalisen median hyédyntadminen olisi kannattavaa.
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4.1 B2C — markkinointiviestinta

Yritykset ja organisaatiot harjoittavat markkinointiviestintaa nykyaikana seka perintei-
sissad medioissa, kuten televisiossa ja painetussa mediassa, etta verkossa erilaisissa
yhteisdissa ja palveluissa. Yrityksissa sosiaalisen median hyddyntaminen useimmi-
ten voidaankin yhdistdd markkinointiviestinnallisiin tavoitteisiin. Kotler & Keller (2012,
498) maarittelevat markkinointiviestinnan tarkoittavan kaikkia niitd keinoja, joilla yri-
tykset yrittdvat suoraan tai valillisesti tiedottaa, houkutella ja muistuttaa kuluttajia
myymistaan tuotteista ja brandeistad. Markkinointiviestinta antaa yritykselle mahdolli-
suuden yhdistaa brandinsd muun muassa tiettyihin ihmisiin, tunteisiin, paikkoihin ja
kokemuksiin (Kotler & Keller 2012, 498). Markkinointiviestinnan avulla voidaan siis
yrittdé luoda kuluttajille tiettyja mielikuvia yrityksesta ja sen myymistéa bréndeista, kun
tuotteet yhdistetaan vahvasti johonkin edell& mainituista asioista, joka jaa kuluttajien
mieleen pysyvasti. Kotler & Keller (2012, 498) huomauttavat myos, etta markkinointi-
viestinnan avulla voidaan syventaa kuluttajien asiakasuskollisuutta, joka parantaa

brandin pddomaa.

Kotler & Keller (2012, 500) esittelevat kahdeksan yleisesti tunnettua ja kaytetyinta
markkinointiviestinndn muotoa — mainonta, myynninedistdminen, yritystapahtumat,
suhdetoiminta, suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd, vuorovaikutteinen ja
word-of-mouth —markkinointi. Kuusi ensimmaista ovat perinteisia keinoja ja niiden
yksityiskohtaisestakin hyodyntamisesta |0ytyy valtavasti tietoa. Vuorovaikutteinen
markkinointi ja word-of-mouth —markkinointi ovat uudempia lisdyksid markkinointi-
viestintamixiin. Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa on suunniteltu verkossa toimivia
palveluja, joiden tarkoitus on kasvattaa kuluttajien tietdmysta yrityksen tuotteista, pa-
rantaa yrityksen imagoa ja saada aikaan enemman myyntia (Kotler & Keller 2012,
500). Word-of-mouth mainonta on yksityishenkildiden valistd suullista, Kirjoitettua tai
verkossa kaytya tiedonvalitystéd, jossa kerrotaan ostettujen tuotteiden tai palveluiden
ansioista tai ostokokemuksista (Kotler & Keller 2012, 500).

Markkinointiviestinnalla pyritddn saamaan aikaan vastaanottajissa positiivisia vaiku-
tuksia (Vuokko 2002, 36). Yritysten tarkein ja yleisin motivaattori markkinointiviestin-
nan hyddyntdmiseen onkin myynnin parantaminen ja tuotteiden tunnettuuden edis-
taminen. Vuokko (2002, 36) kuitenkin huomauttaa, etta vaikutukset voivat olla suori-

en positiivisten seurausten lisaksi myos valillisia, negatiivisia, kayttaytymisen muu-



32

toksia, tai seuraukset voivat syntyd myohemmin kuin markkinointiviestinnalla on tar-
koitettu. Kuten tassa tutkielmassa aiemmin on todettu (2.2.2), markkinointiviestinnan
lisddmiselld voi olla kuluttajiin hyvinkin odottamattomia vaikutuksia WOM:n levittami-
sen kannalta. Markkinointiviestinta voi siis yleisemminkin vaikuttaa kuluttajiin tarkoi-
tuksettomalla ja odottamattomalla tavalla. Yritysten tulee ottaa tdméa tosiasia huomi-

oon markkinointiviestinn&n seurauksia pohtiessa.

Maailmanlaajuinen yhteiskuntien verkkoon siirtyminen on vaikuttanut suuresti myos
markkinointiviestinnan tulevaisuuteen. Teknologian ansiosta kuluttajien tapa kasitella
informaatiota ja valikoida haluamaansa informaatiota on muuttunut perusteellisesti.
Monikayttoisten alypuhelimien ja langattomien internet-yhteyksien yleistyminen va-
hentdd massamedian vaikuttavuutta. Kuluttajilla on nykyisin valtaa itse paattaa, mita
kautta ja mink&laista markkinointia he haluavat ottaa vastaan. (Kotler & Keller 2012,
498-499; de Clerk 2013) Markkinointiviestinnan tehokkuutta heikentaa myés mainos-
tulvan (clutter) valtava maara; kuluttajat altistuvat sadoilla mainoksille ja muille vies-
teille paivittain (Kotler & Keller 2012, 499). Siksi yrityksilla onkin suuri haaste erottua
markkinointiviestinnallaan, sekéa perinteisessa ettd modernissa mediassa. Markki-
nointiviestintakeinojen jarkeva integraatio on yksi tehokas keino erottumiseen. Integ-
roiminen parantaa markkinointiviestinnan tehokkuutta, silla integroitu markkinointi-
viestinta on vaikuttavampaa vahemmilla toistokerroilla. Integroitu markkinointiviestin-
ta myos lahettdd yleisolle yhtenaisen viestin, mika auttaa yritystda asemoitumisessa
(Kotler & Keller 2012, 501).

4.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Yritykset Suomessakin ovat herédnneet sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja koti-
maisten yritysten joukosta l6ytyy monia, joiden markkinoinnissa hyddynnetaan useita
eri sosiaalisen median kanavia. Sosiaalista mediaa taitavasti kayttavien yritysten
ylemmillakin tasoilla otetaan huomioon sosiaalisen median mahdollisuudet yritystoi-
minnan laajentamiseen. Monet yritykset eri toimialoilta ovat l&hteneet sosiaaliseen
mediaan mukaan, ja yritys, joka ei ole viela jotenkin osallistunut sosiaaliseen medi-
aan, on enemminkin poikkeus kuin saant6. Saarinen (2012) tuo kuitenkin esille myos
sen, etteivat kaikki sosiaaliseen mediaan mukaan lahteneet yritykset ole onnistuneet,

vaan toiminta on joskus paamaaratonta.
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Sosiaalisen median todellisesta tuottavuudesta on ollut paljon spekulaatiota — miten
sitd voidaan mitata. Kysymyksid on myds liittynyt siihen, onko sosiaalinen media
saanut osakseen liiallista kehumista, eika se todella toisi yrityksille varsinaista lisar-
voa. Aalto-yliopiston tutkimus yhdesséa kahden amerikkalaisyliopiston kanssa on kui-
tenkin osoittanut sosiaalisen median kayton todella lisdavan yrityksen tuottoja (Talo-
ussanomat 2013).

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd yrityksen tulee, saadakseen toiminnasta tuottoja, olla
hyvin aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median avulla asiakkaita voidaan paremmin sitouttaa yritykseen. Yrityksen sivuilla
kayvat asiakkaat tuottavat yritykselle enemman ja todennakoéisimmin piipahtavat
myos yrityksen myymaléissa. Parhaimpia keinoja saada tuottoja sosiaalisesta medi-
asta on kayttaa asiakkaille personoituja viesteja, suunnitella kayttajaystavallisia si-
vustoja ja hyodyntaa asiakassegmentointia esimerkiksi ostohistorian perusteella. (Ta-
loussanomat 2013) Jotta omaan liiketoimintaan saataisiin tehokkuutta ja helppoutta
sosiaalisen median kautta, Saarisen (2012) mukaan tulee rakentaa verkosto, jossa
asiakas ja yritys kohtaavat. Han selittaa, ettd kohtaamisen tulee olla lapinékyvaa el
kaikkien muidenkin asiakkaiden tulee voida nahda yrityksen ja yksittaisen asiakkaan
valinen keskustelu. Saarinen (2012) nimeaa taman olevan reaaliaikaista vuorovaiku-
tusta, joka tulee myds suomalaisyrityksille eteen lahivuosina. Saarisen (2012) mu-
kaan sosiaalisen median hyddyntadminen niin, ettd se tukee ydinliiketoimintaa, tulee

helpottamaan seka yrityksen palveluntarjoamista etta asiakkaan ostokokemusta.

Case-yrityksessa tehdyssd haastattelussa selvitettiin, mink&laisia markkinointivies-
tinnallisia tavoitteita Yritys X:lla on ja miten niihin pyritaan. Lisaksi kaytiin [api, milla
tavoin yritys X pyrkii hallitsemaan WOM:n levittamista ja miten se suhtautuu sosiaali-
sen median hyddyntdmiseen omassa markkinointiviestinndssaan ja WOM:n levitta-
misessa. Lisdksi haastattelussa pyrittiin ottamaan selvaa Yritys X:n imagonhallinnas-
ta. Haastattelussa kaytetyt kysymykset |0ytyvat liitteestd 1. Yritys X on globaali IT-
alan yritys, joka valmistaa muun muassa kannettavia tietokoneita sek& poytakoneita,

tabletteja, alypuhelimia, emolevyja ja naytdnohjaimia.

Markkinointiviestinnassaan Yritys X kayttad péaaasiallisesti printti-, verkko- ja sosiaa-
lista mediaa, ulkomainontaa seka yleisdtapahtumia. Markkinointiviestinndn suunnitte-
lu pohjautuu vahvasti organisaation strategiaan, ja suunnittelu jakautuu myés pi-

demman aikavalin strategiseksi suunnitteluksi seka lyhyemmalle aikavélille kvartaa-
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leittain tai kampanjakeskeisesti. Yritys X johtaa markkinointiviestinnan sanomansa ja
tavoitteensa seka myynti- ettd markkinointistrategioista. Sanomat ja tavoitteet muo-
vautuvat osaksi koko kampanjaa tai tuotemarkkinointisuunnitelmaa ja -aktiviteetteja.
Markkinointiviestintdan panostaminen tuntuu olevan kuitenkin kohtalaisella tasolla
Yritys X:ss& — markkinointihenkildstdd on noin 20 % koko henkilostosta ja markki-
nointibudjetin osuus likkevaihdosta on noin 5 %, mika tilinpaatdstietoja tarkastellessa
vaikuttaa melko vahaiselta. Tahan voi vaikuttaa se, etta sosiaalisen median hyoédyn-
taminen markkinoinnissa on edullista. Markkinointiviestintd koetaan Yritys X:ssa kui-
tenkin hyvin olennaiseksi osaksi strategian jalkautusta kaytannon tasolla. Yritys X
ottaa huomioon, etta heidan toimintakentallaan kuluttajaliiketoiminta muuttuu vahvas-

ti koko ajan.

4.2.1 WOM:n levittaminen

Yritys X pyrkii jopa hyvin voimakkaasti edistamaan WOM:n levittamista. Yritys pyrkii
kuluttajien aktivoimiseen, jotta he Kirjoittaisivat tuotearvosteluja ja taten antaisivat
palautetta. Yritys X hyddyntaa lahinna jalleenmyyjiensa verkkosivujen tuotearvoste-
lumahdollisuuksia. Yritys X myods aktiivisesti pitaa ylla test pilot- ohjelmaa, jossa Yri-
tys X jakaa normaalikuluttajille uutuustuotteitaan ja kayttajat kirjoittavat niista arvoste-
luja keskustelupalstoille ja blogeihinsa. Yritys X myos seuraa omissa kanavissaan
asiakaspalautetta ja jokaiseen palautteeseen pyritdan vastaamaan alle vuorokau-
dessa. Yritys X mainitsee myo6s hallitsevansa joint coop — yhteistéita ja tavoittelevan-
sa naille positiivisia synergioita lapi asiakasryhmien, jotta he voivat tuoda sisalt6a

kuluttajien omien kiinnostuksen kohteiden pariin.

Yritys X:lle asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmistd myymalatason tavoitteista, ja
sen saavuttaminen on tarkea osa myymista. Yritys X myds haluaa levittdd sisaista
WOM:iaan. Organisaation sisalla tiedotetaan jatkuvasti menestyneista tuotteista ja
tietoisuutta tuotteiden menestyksista pyritaan lisddmaan henkiloston keskuudessa.
Henkildston parissa kasitelladn myos tuotteiden negatiiviset palautteet, jotta tuottei-
den kehitys paremmaksi olisi mahdollisimman hyvaa ja tehokasta. Paikalliset menes-
tystarinat ja innovaatiot jaetaan myoOs sisaisesti. Tdma on erittain hyva piirre organi-
saatiossa, silla se kannustaa henkil6stdd omassa tydssaan, kun he tietavat mitka

ovat yrityksen tuotteiden ja palveluiden heikkoudet ja vahvuudet seka kehitystarpeet.
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4.2.2 Osallistuminen sosiaaliseen mediaan

Yritys X on sosiaalisessa mediassa aktiivisesti mukana. Silla on omia tileja useam-
massa sosiaalisen median yhteisdpalvelussa ja sivuja paivitetaan riippuen sisallosta
paivittain tai kuukausittain. Yritys X nime&é sosiaalisen median olevan yksi sen vies-
tinnan kivijaloista ja tarkeimmista kanavista, jotka eivat ole maksettua markkinointia
(earned media). Yritys X pyrkii vastaamaan sosiaalisessa mediassa kuluttajien pa-
lautteisiin vuorokauden kuluessa. Yrityksen sosiaalisen median tileja tutkittaessa
huomataan vaittaman pitavan paikkansa. Yritys X nimeaa kolme paallimmaisinta syy-
téd hyodyntaa sosiaalista mediaa. Se myontaa sosiaalisen median kasvavan voiman
siséaltomarkkinointikanavana olevan ilmeinen. Sosiaalisesta mediasta saadaan my6s
kustannustehokkuutta, jonka hyddyntaminen on hyvin luonnollinen syy. Yritys X
myoOs toteaa sosiaalisen median luovan kuluttajamarkkinoiden markkinointiviestinta-
mixiin uudenlaisen lisan, jollaista ei ole ennen ollut mahdollista saavuttaa samalla
tehokkuudella. Sosiaalisessa mediassa toimiminen on osa Yritys X:n markkinointi-
strategiaa ja sosiaalisen median sanotaan integroituvan saumattomasti osaksi tata
strategiaa. Yritys X noudattaa viestintdkalenteria sosiaalisen median niin sanottuna
ohjenuorana. Yritys X panostaa ajallisesti paivittdin sosiaaliseen mediaan melko
merkittavasti — yli kaksi tuntia joka paiva. Taman on laskettu olevan minimi, jotta Yri-
tys X saa nykyisella markkinapeitollaan investoinnistaan vaadittavan ROIl:n (paa-

oman tuoton).

Sosiaalinen media on Yritys X:lle jatkuvasti kasvavassa roolissa markkinoinnin tuke-
na. Sen merkitys kasvaa nopeastikin, esimerkiksi nyt paivittaisessa tyoskentelyssa
Yritys X kayttda sosiaaliseen mediaan enemman resursseja kuin vuosi sitten. Yritys
X pyrkii sosiaalisessa mediassa toimiessaan edistdméaan positiivista kuvaansa. Sosi-
aalisen median kautta Yritys X haluaa jakaa seuraajilleen eksklusiivista tietoa, jota ei
saa muista kanavista. Tietoa jaetaan tuotteiden lisaksi myds kilpailuista ja tapahtu-
mista. Sosiaalisessa mediassa Yritys X kokee roolinsa olevan asiakaspalvelun edis-
tdminen ja ennen kaikkea asiantuntijana oleminen kuluttajien kysymyksié ja ongelmia
varten. Negatiivisiin kommentteihin vastaaminen on yksi sen tarkeimmista prioritee-
teista sosiaalisessa mediassa. Negatiivisiin kommentteihin tulee siis vastata nopeasti
ja vastauksia tulee miettia tarkkaan, jotta asiakkaan negatiivinen kokemus voidaan

kaantaa positiiviseksi. Tama on tarkea ja oikea nakdokulma organisaatioille, vaikka
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sen onnistuminen sosiaalisessa mediassa voi olla jossain tapauksissa hyvin hanka-
laa. Kuluttajien valista WOM:ia sosiaalisessa mediassa Yritys X huomioi |&hinna vas-
taamalla negatiivisen savyisiin kommentteihin asiantuntijan roolissa. Yritys X haluaa
antaa asiakkailleen mahdollisimman hyvaa palvelua. He noudattavat tassa suhtees-

sa periaatetta, joka on esitetty kuviossa 5.

; Voita
Lunasta Osoita .
Jalkaudu asiakas- Kasva
odotukset luottamus
suhde

Kuvio 5. Yritys X sosiaalisessa mediassa

Kuviossa 5 nahdaan, ettd Yritys X noudattaa sosiaalisen median hyddyntamisessa
mallia, joka on johdonmukainen ja looginen. Mallin mukaan organisaation tulee jal-
kautumisen jalkeen lunastaa asiakkaiden odotukset, mik& edistdaa positiivista
WOM:ia, ja taman jalkeen osoittaa luotettavuutensa. Tata kautta asiakkuuksista saa-
daan helpommin pitkakestoisia ja uskollisia, mika mahdollistaa myds liiketoiminnan

kasvun tulevaisuudessa.

4.2.3 Imago

Yritys X:n toiminta-ajatuksena on jatkuvasti luoda uusia innovaatioita ja tarjota entista
parempia tuotteita seké palveluita asiakkailleen globaalisti. Yritys X on ollut pitkédan
tietotekniikan edellakavija, joka tunnetaan paitsi tietokoneiden komponenteista ja ny-
kyisin myds muista laitteista, esim. kannettavat tietokoneet, tabletit ja alypuhelimet.
Yritys X tarjoaa "runsaasti vaihtoehtoja jokaiseen tarpeeseen”. Yritys X pyrkii tarjoa-
maan asiakkailleen parasta mahdollista laatua ja kilpailijoista erottuvia tuotteita kilpai-
lukykyiseen hintaan. X pyrkii viestittamaan tuotteiden laadukkuutta esimerkiksi tar-
joamalla alan standardeja pidemmat vakiotakuut. Yritys X:n tavoitteena on olla edel-
lakavija ja tata on tuotu esille imagon rakentamisessa. Yritys X nimeaa edellakavija-
na olemisen lisdksi innovatiivisuuden ja poikkeuksellisen korkeiden laatukriteereiden
olevan organisaation imagon rakentamisen kulmakivia. Yritys X ei kuitenkaan ole

tehnyt viime aikoina markkinatutkimuksia saadakseen selville kuluttajien todellisia



37

mielikuvia. Yritys X mainitsee kuitenkin saavansa parhaan palautteen mielikuvista

jokapaivaisessa tytssa tuotteiden ja asiakkaiden parissa.

Imago on Yritys X:lle yksi tarkeimmista voimavaroista. Yritys kuitenkin ymmartaa, etta
hyvan imagon lisaksi tulee aina pyrkia parantamaan ja ylittdm&an asiakkaiden odo-
tukset. Yritys X myods huomioi imagon yllapitdmisen ja tdssa organisaatiossa se on-
nistuu nostamalla omia kriteerejaan jokaisella toiminta-alueella jatkuvasti. Taten ku-
luttajien mieliin voidaan iskostaa mielikuva edellakavijasta. Imago koetaan Yritys X:lle
yhdeksi erottautumisen resurssiksi. Yritys X:n edustajan mukaan Yritys X mielletaan
laadukkaaksi brandiksi, joka valmistaa houkuttelevia ja haluttuja tuotteita. Imagon ja
brandin kautta saavutettava kilpailuetu on siis erittédin merkittéava Yritys X:lle. Imagon
hallintaa tuetaan Yritys X:ssa jatkuvalla markkinoiden seuraamisella, proaktiivisella
reagoimisella, lupausten pitamisella ja luottamuksen ansaitsemisella yhdessé strate-

gisten linjausten kanssa.

Imagon hallinnassa Yritys X noudattaa jarkevaéd periaatetta, jonka mukaan suurem-
pia linjamuutoksia imagoon ja brandiin ei tehda kevyin perustein, silla jo hankittua,
vahvaa jalansijaa, joka on ollut kallista ja aikaavievaa hankkia, on turha muuttaa. Yri-
tys X:n imagoon tehdaan pienia "hienosaatd”-muutoksia. Esimerkiksi tiettyjen uusien
tuotesegmenttien tai tuotteiden tullessa markkinoille saatetaan myyntia ja markki-
nointia ensin kohdistaa kapeampaan asiakasryhméan ja kasvattaa brandin tunnet-
tuutta kyseisessa ryhmassa. Imagon ja maineen tahriintumista Yritys X pyrkii valtta-
maan paivittdisessa tyossa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Henkilosto pyrkii
vastaamaan seké positiiviseen ettd negatiiviseen palautteeseen mahdollisimman no-
peasti. Esimerkiksi Facebook-sivullaan Yritys X kay useita keskusteluja julkisesti,
joten jokainen kayttdja voi nahda ja lukea niitd ilman erityisid oikeuksia. Yritys X ni-
medaa edella mainitun yhdeksi syyksi, miksi kanssakaynti pettyneiden asiakkaiden on
aarimmaisen tarkeda yrityksen liiketoiminnalle. Yrityksen tehtavana on pitd& huoli,
ettd imago sailyy kirkkaana negatiivisesta palautteesta huolimatta. Tahan Yritys X
pyrkii toimimalla pikaisesti, ammattitaitoisesti ja kaantdmalla asiakkaan kokemuksen

positiiviseksi palvelullaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalinen media laajenee jatkuvasti ja sen merkitys suomalaisessa elamantavassa
kasvaa samalla. Sosiaalisen median merkitys yritysten markkinointiviestintaan kas-
vaa myds, kun yha useammat kuluttajat liittyvat sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen
media mahdollistaa uudenlaisen kuluttajien saavutettavuuden vain murto-osalla pe-
rinteisen markkinointiviestinnan keinojen kaytén hinnasta. Sosiaalisen median kayt-
taminen on yrityksille edullista, mutta sen kayttdminen tuottavasti ja juuri oikealla ta-
valla voi olla haastavaa. Asiakkaat ovat WOM:n levittdmisen merkittavin ryhma, niin
hyvassa kuin pahassa. Ihmisten perusluonteen vuoksi negatiivista WOM:ia on
enemman kuin positiivista, silla yleisesti negatiiviset kokemukset ollaan alttimpia ja-

kamaan muiden kanssa.

Imago on yksi taman ajan organisaatioiden tarkeimmista aineettomista resursseista.
Imago on suuren yleison mielipide yrityksesta ja talla on merkitysta siihen miten yri-
tyksen pitdd toimia, jotta tdm& mielikuva olisi mahdollisimman myonteinen. Tasta
imagon hallinnan nakékulmasta sosiaalisessa mediassa toimiminen on myos tarkeaa
nykypaivan yrityksille. Sosiaalisessa mediassa levitettavalla WOM:lla on merkitysta
yrityksen imagoon, joten yrityksen tulee olla valppaana ja pitdd imagonsa niin sano-
tusti puhtaana. Esimerkiksi Yritys X vastasi sosiaalisen median sivullaan lltasanomi-
en (2013) uutisoimaan "mustaan listaan" (2.3) hyvin asiantuntevasti ja perustellen
omien tuotteidensa sijoituksia. Tamankaltaiseen uutisointiin vastaamatta jattdaminen
voitaisiin nahda kuluttajien puolesta niin, ettéa kyseinen yritys vahattelisi tallaisten lis-
tojen tuloksia tai ei valittaisi siitd, etta yrityksen omia tuotteita 10ytyy listalta. Yritysten
tulee olla valppaita ja pyrkia kaikin keinoin seka kokonaisvaltaisesti ajamaan halua-

maansa imagokuvaa suurelle yleisolle.

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittaa, miké on sosiaalisessa mediassa ilmene-
van word-of-mouth:n merkitys yrityksen imagoon. Toinen tavoite oli ottaa selvaa, mi-
ten yritysten nédkokulmasta otetaan huomioon sosiaalisen median vaikutukset omaan
imagoon, seka miten tarke&na yritykset nakevat word-of-mouth -ilmion hallinnan tai
siihen vaikuttamisen omien tuotteidensa ja yrityskuvan puolesta. Tutkielman tulokset
osoittavat, ettd sosiaalisessa mediassa muodostuvalla WOM:lla voi olla huomattava-
kin merkitys yrityksen imagoon. Sosiaalisessa mediassa ja internetissa levitetdan

paljon word-of-mouth:a ja sen vaikutukset moninkertaistuvat, koska yksittaisten vies-
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tien ulottuvuus on verkossa paljon suurempi kuin perinteisissd medioissa tai kuluttaji-
en kasvotusten kaymissa keskusteluissa. WOM:n merkityksen imagoon voidaan siis
paatella olevan merkittava varsinkin siind tapauksessa, jos esimerkiksi negatiiviset
kommentit tai arvostelut jaetaan sosiaalisessa mediassa useiden kayttajien toimesta
yha useammille toisille kayttgjille. Toisena tavoitteena ollut yritysten ndkdkulma sosi-
aalisen median hallintaan selvitettiin haastattelemalla globaalia IT-alan yritysta, Yritys
X:aa. Tuloksista selvida, etta kyseinen yritys osallistuu sosiaaliseen mediaan aktiivi-
sesti ja pyrkii myés huomioimaan siella muodostuvaa WOM:ia ja hallitsemaan sité.
Yritys X haluaa esiintya sosiaalisessa mediassa oman alansa asiantuntijana ja edel-
lakavijana. Yritys X pyrkii vastaamaan kaikkiin kommentteihin sosiaalisessa medias-

sa alle vuorokaudessa, mika on melko kunnianhimoista.

Tutkielman tuloksina voidaan myds mainita, etteivat kaikki yritykset koe WOM:n tai
imagon hallintaa tarkeana. Aiempien tutkimusten mukaan WOM:n ja imagon koe-
taan usein olevan yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella tai niiden hallinnan koetaan
olevan resurssien tuhlausta. Tamankaltainen lahestymistapa on kuitenkin vanhentu-
nutta. Tassa tutkielmassa selvitettiin myads, ettd yha useammat suomalaisyritykset ja
Suomessa toimivat yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa. Useiden lahteiden
mukaan toiminta sosiaalisessa mediassa on valitettavan usein melko haparoivaa ja
ehka jopa pdamaaratonta.

Tutkielman case-yritys, Yritys X on jopa teorian vastaisesti ottanut sosiaalisen medi-
an hyoddyntdmisen hyvin haltuun ja valjastanut sen palvelemaan omia liiketoiminnan
strategisia tavoitteitaan. Yritys X on selkeasti miettinyt paljon toimintaansa sosiaali-
sessa mediassa ja ymmartaa myos sen merkityksen omalle liiketoiminnan suorittami-
selleen. Tamankaltaisen toiminnan voidaan olettaa olevan yleista Yritys X:n toimialal-
la verkkosivujen analysoinnin jalkeen. Monet Yritys X:n kilpailijat ovat myods aktiivisia
omissa sosiaalisen median kanavissaan ja verkkosivuilta huomataan heidéan viestin-
tansd olevan myos yhtendistd. Toimialan sosiaalisen median yhteis6ja tutkiessa
huomataan kuitenkin, etteivat laheskaan kaikki X:n kilpailijat anna kuluttajien kirjoit-
tamiin kommentteihin minkdanlaisia vastauksia, kuten Yritys X. Tama saa aikaan
vaikutelman, etteivat ndma yritykset valita asiakkaistaan. Yritys X ottaa huomioon
kaikkien sen sivuille kirjoittaneiden kayttajien kommentit ja myos vastaa niihin. Taméa
on melko suuri tyo, silla kommentteja tulee moneen eri sosiaalisen median kanavaan

paivittain jopa kymmenia. Vastaukset toisaalta ovat jossain tapauksissa melkein jopa
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automatisoidun oloisia ("Ota yhteys tekniseen tukeemme"). Yritys X kuitenkin selke-
asti ymmartaé sosiaalisen median mahdollisuudet sekéd sen merkityksen omassa lii-
ketoiminnassaan ja asiakasryhmiensa tavoitettavuudessa. Yritys X:n toiminta sosiaa-

lisessa mediassa on perustelua, organisoitua ja sidottu strategisiin tavoitteisiin.

Yritys X on myds taysin tietoinen imagon merkityksestd omaan liiketoimintaansa ja
yritykselld on selked linja minkalaista mielikuvaa se haluaa yrityksena viestia. Sosiaa-
linen media on otettu kayttoon tassakin mielessa mallikkaasti ja siella syntyvd WOM
huomioidaan yhtend merkittdvana imagoon vaikuttavana tekijana. Yritys X:n voidaan
sanoa olevan miltei malli-yritys tutkielman teorioiden esittamien parhaiden toiminta-

mallien perusteella.

Tama tutkielma on vasta pintaraapaisu melko monimutkaisiin aiheisiin ja siksi se he-
rattda mielenkiintoa monille erilaisille jatkotutkimuskohteille. Tutkielmaa voitaisiin
esimerkiksi syventdd tutkimalla kuluttajapuolta, eli miten sosiaalisessa mediassa
muodostuva WOM vaikuttaa kuluttajien todellisiin yritysmielikuviin. Tasta voitaisiin
myoOs edetd tutkimukseen, jossa tutkittaisiin mik& on eri yritysten imagon merkitys
kuluttajien ostopaatoksiin ja siten yrityksen tulokseen, eli mikd on imagon todellinen

merkitys yritysten menestykseen.

Jatkotutkimusta olisi myds aiheellista tehda esimerkiksi siita, miten yritykset hyodyn-
tavat WOM:ia ja miten organisaatiot pyrkivat sitd johtamaan. WOM:ia muodostuu
monin eri tavoin ja yrityksilla on kuitenkin keinoja vaikuttaa melko moneen muodos-
tumistapaan. Taman tutkimuksen pohjalta olisi myds mielenkiintoista tehda lisaselvi-
tysta siita, mika merkitys aktiivisella toimimisella sosiaalisessa mediassa on asiakkai-
den hankintaan tai yrityksen tulokseen. Taméan voisi suorittaa esimerkiksi vertailemal-
la eri toimialoilla toimivien yritysten sosiaalisen median kayttba omassa liiketoimin-

nassaan.
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Haastatellut:

Herra Y, Marketing manager, IT-alan valmistaja (Yritys X)

Tutkitut verkkosivut:

Verkkokauppa.com: Eri  valmistajien tietokoneiden arvostelut. Saatavilla:

http://www.verkkokauppa.com/

Facebook: IT-alan kuluttajatuotteita valmistavien yritysten sivut. Saatavilla:

https://www.facebook.com/ (vaatii rekisterditymisen ja sisdankirjautumisen)

Twitter: IT-alan kuluttajatuotteita valmistavien yritysten sivut ja kayttajien tweetteja.
Saatavilla: https://twitter.com/ (vaatii rekistergitymisen ja sisaankirjautumisen)

Afterdawn-sivusto: Foorum-keskustelut, joissa voi vapaasti keskustella eri IT-alan

tuotemerkeista ja tuotteista. Saatavilla: http://keskustelu.afterdawn.com/
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LITTEET
LIITEL. Haastattelukysymykset

e Mitka ovat Yrityksen markkina-alueet?

o Mitka ovat Yrityksen markkinaosuudet paaasiallisilla markkina-alueilla?

e Markkinointiviestinta

o Mitka ovat Yrityksen paaasialliset kanavat markkinointiviestinnassa?

o Mika on markkinointiviestinnan suunnittelun taso? Miten tarkkaan markki-
nointiviestinndn sanomat ja tavoitteet maaritellaan? Ovatko tavoitteet mietitty
niiden strategisuuden kannalta?

o Kuinka paljon Yritys panostaa markkinointiviestintddnsa?

(Henkilosto, budjetti, osuus liikevaihdosta)

o Kuinka merkittavaksi markkinointiviestinta koetaan Yritykselle?

e Word-of-mouth -ilmién levittdminen

o Word-of-mouth on asiakkaiden omien kokemusten rinnalla yksi voimak-
kaimmista ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista. Kiinnittadko Yritys huomiota
positiivisen word-of-mouth:n (suom. puskaradio) levittdmiseen asiakkaille?
(3/11-saanndén mukaan tyytyvainen asiakas kertoo tuotteesta/palvelusta kol-
melle ihmiselle, kun tyytyméaton asiakas kertoo 11 ihmiselle)

o Painotetaanko asiakaspalveluhenkilokunnalle asiakastyytyvaisyyden takaa-
mista?

(Tutkimusten mukaan tyytyvaiset asiakkaat ovat paras vaikuttaja positiivisen
word-of-mouth:n levittamiselle)

o Kiinnittdako Yritys huomiota organisaation sisaisen word-of-mouth:n levitta-
miseen? (Esimerkiksi tiedottaminen tyontekijdille. Tyytyvaiset tyontekijat
viestittavat asiakkaille ja muille sidosryhmille kuvaa mm. siitd kuinka houkut-
televa tyGnantaja yritys on)

o Levittddko Yritys word-of-mouth:a omassa toimitusketjussaan?

(Toimittajat, jalleenmyyijat, valittajat yms.)

e Sosiaalinen media

o Osallistuuko Yritys sosiaaliseen mediaan?



Milla perusteilla osallistuminen on aloitettu?

Missé sosiaalisen median kanavissa Yritys on osallisena?

(Facebook, Twitter, LinkedIn, yritysblogit, Youtube, keskustelupalstat yms.)
Kuinka laajaa Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on? Onko Yrityksel-
|& sosiaalisen median strategiaa, kuinka paljon henkilosta toimii sosiaalisen
median parissa?

Kuinka paljon painoarvoa sosiaalisen median vaikutuksille annetaan organi-
saatiossa?

Onko Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa enemman positiivisen ku-
van edistdminen kuin negatiivisten vaikutusten vahentamista? Vai painvas-
toin?

Pyritdadnko negatiivisen kirjoittelun vahentamiseen, esimerkiksi negatiivisiin
kommentteihin vastaamalla?

Huomioiko Yritys kuluttajien valista word-of-mouth -ilmion levittamista sosiaa-

lisessa mediassa?

e Imago ja maine

o

Mika on Yrityksen identiteetti? Perustuuko se samoihin tekijéihin kuin visio ja
toiminta-ajatus?

Minkalainen on Yrityksen l&hettdma kuva itsestéaan kuluttajamarkkinoille?
Onko Yritys tietoisesti rakentanut itselleen tietynlaista imagoa?

Onko Yritys selvittdnyt asiakkaiden mielikuvia, eli ottanut selvaa millainen
sen imago on?

Jos vastaus edelliseen kysymykseen kylla, ovatko Yrityksen profiili (lahetta-
ma kuva) ja imago (vastaanotettu kuva) yhtenevaiset kuluttajien mielesta?
Mika on yrityksen imagon merkitys Yritykselle?

Koetaanko imago yhtena Yrityksen resurssina erottumiselle markkinoilla?
Miten Yritys hallitsee imagoaan? Pyritddnkd sitd uudistamaan tietyin va-
liajoin?

Miten imagon ja maineen tahriintumista yritetdan estaa tai valttaa?



