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Tassd kandidaatintutkielmassa tutkitaan, miten suomalaisissa pelialan yrityksissa
hyddynnetddn sosiaalisen median markkinointia ja tarkoituksena on hankkia kattava
kuva sen kanavista, erilaisista toimintatavoista, sen sisallon luonteesta, seka siihen
liittyvista hyodyistéa ja haasteista. Yha tunnetumpi ja jatkuvasti kasvava Suomen peliala
menestyy myds kansainvalisella tasolla ja on saavuttanut mielenkiintoisen
vakiintumisen kehitysvaiheen. Sosiaalisen median markkinointi puolestaan on noussut
merkittavaksi osaksi nykyajan yritysten toimintaa ja markkinoinnin alan tutkimusta,

joten niin tutkittava ala, kuin ilmidkin, ovat ajankohtaisia.

Tutkielmassa aihetta ja tutkimuskysymyksia lahestytddn hyodyntamalla alan
aikaisemman tutkimuksen perusteella muodostettua teoreettista viitekehystd, jonka
osat kasitellaan tutkielman teoriaosassa. Muodostettua viitekehysta peilataan
empiiriseen kvalitatiiviseen tutkimusaineistoon. Aineisto hankitaan haastattelemalla
puolistrukturoidusti neljdd eri asiantuntevaa tyontekijdd kahdesta eri pelialan
yrityksesta. Kahden eri yritysten toimintatapoja vertailemalla on tarkoituksena l6ytaa
niistd samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia, joita analysoimalla ja niitd teoriaan
vertaamalla pyritddn luomaan sopivia kehitysehdotuksia. Tutkielman tuloksissa tulee
iimi tarkeimmat pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kanavat kayttétapoineen,
kolme erilaista sisaltdlajia, sekd niiden hyoddyntamistavat ja seuraukset, ja pelin
elinkaarivaiheesta ja julkaisualustasta riippuvia hyotyjd ja haasteita. Tutkielman
tarkeimmat 10ydot olivat pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kaksijakoisuus
sekda datan hyddyntdmisen &arimmaisen suuri merkitys sosiaalisen median

markkinointiprosessissa.
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This bachelor’s thesis explores how Finnish game industry companies utilize social
media marketing and it aims to achieve a comprehensive view of its channels, different
kinds of policies, the nature of its content, and the benefits and challenges associated
with it. The well-known and growing Finnish game industry is successful even on
international standards and it has reached an interesting stage of stabilization. Social
media marketing in turn has become an integral part of contemporary businesses and

marketing research, therefore both the industry and the topic of this thesis are topical.

The topic and research questions in this study are approached by utilizing a theoretical
framework that is based on previous relevant studies in the field. The different
components of the framework are examined in the theory section of this thesis. The
theoretical framework is used in analyzing the qualitative empirical research material,
which is collected by interviewing four different key persons in two different game
industry companies in a semi-structured interview format. By comparing the different
kinds of policies between two companies, this study aims to find relevant similarities
and differences, which are analyzed in comparison with the theory in order to create
suitable development suggestions. The results of this study show the most important
channels for social media marketing in the game industry, as well as their usage. The
study also shows three different categories of social media marketing content and the
ways and implications of their usage, and some of the benefits and challenges that
depend on a game’s lifecycle stage and its publishing platform. The most essential
findings of this study are the duality of the social media marketing in the game industry

and the extreme importance of data utilization in the marketing process.
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1 JOHDANTO

Peliala on nopeimmin kasvava kulttuuriteollisuuden ala Suomessa, mutta menestys
ulottuu myods ulkomaille: Suomi esimerkiksi oli vuonna 2016 kolmen suurimman
eurooppalaisen pelinkehittdjamaan joukossa liikevaihdolla mitattuna. Suomen pelialan
kokonaisliikevaihto vuonna 2016 oli 2,4 miljardia euroa, mik& kertoo alan viimevuosien
kasvun jatkumisesta. Kasvua vuodesta 2015 vuoteen 2016 oli kuitenkin vain noin 4%,
joka on merkittdva ero edellisen vuoden paljon korkeampaan 33%:n kasvuun.
(Neogames, 2017) Taméa seikka kertoo suomalaisen pelialan yleisesta kypsymisesta,
joka on kiinnostava kehitysvaihe viimevuosien huiman hyperkasvun vaiheen jalkeen.
Ala on myo6s vakiintunut rakenteeltaan ja yritysten elinikd on pidentynyt. Alan
kypsyydesta kertoo myos esimerkiksi mobiilipeliyritys Next Gamesin maaliskuinen
listautuminen porssiin ensimmaisena suomalaisena pelialan yrityksena (Lehto, 2017).
On kiinnostavaa seurata, miten ala uudistuu ja muuttuu jatkuvasti tiheaan tahtiin sekéa

miten painopiste muuttuu yksin pelaamisesta yhteisollisyyteen.

Alan kypsyminen ja jatkuvat muutokset ovat johtaneet kovenevaan kilpailuun, jonka
johdosta uusasiakashankinta varsinkin maksavien asiakkaiden kohdalla on tullut
haasteeksi ja yha kallimmaksi yrityksille (Neogames, 2017). Vaikeuksia aiheuttaa
my6s alan saturaatio: esimerkiksi pelkastaan toukokuussa 2016 App Storessa
julkaistiin yli 21 000 uutta peli&d (Nelson, 2016), joten joukosta erottuminen kay yha
haastavammaksi. Naiden ongelmien johdosta markkinoinnin rooli on tullut
Neogamesin raportin (2017) mukaan yhta tarkeaksi kuin hyvan pelisuunnittelun. Yksi

oleellisimmista markkinoinnin hyédyntadmiskanavista onkin juuri sosiaalinen media.

Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten valisen, ihmisten ja yritysten valisen, seka
viela yritysten sisdisen kommunikoinnin taydellisesti, ja siitd johtuvat muuttuneet
toiminta- ja ajattelutavat ovat luoneet mahdollisuuden globaaliin verkostoitumiseen.
Sosiaalisen median markkinointi on merkittavéa ja olennainen osa nykypaivan yrityksen
liketoimintaa, mutta sen liiketoiminnallisia etuja hyédynnetadn melko huonosti sen
uutuudesta ja nopeasta kehitystahdista johtuen (Jussila, Karkkainen, Multasuo, Allen,
Anttila & Isokangas, 2012, p. 2).



Sosiaalisen median markkinointia hydédyntamalla on kuitenkin saavutettavissa useita
etuja: esimerkiksi Bughinin ja Chuin (2010) tutkimuksessa selvisi, ettd mitattavia
hyotyja sosiaalisesta mediasta saavutti jopa 90% tutkittavista eurooppalaisista ja
yhdysvaltalaisista yrityksista. Tarkeimpid tutkimuksessa mainittuja hyotyja olivat
tunnettuuden, mielikuvan ja asiakaskokemuksen paraneminen, seka niista johtuva
kilpailuedun syntyminen. Muun muassa juuri ndma edut, ja liséksi sosiaalisen median
markkinoinnin  mahdollistama suuri peitto, asiakkaiden osallistaminen ja
dialogimaisuus tekevét sosiaalisen median markkinoinnista tehokkaan valinnan
markkinointiviestinnan kanavaksi. Naiden syiden ja pelialan saturaation seka
haastavan uusasiakashankinnan takia juuri sosiaalisen media on erinomainen valinta

markkinointiviestinnan kanavaksi pelialan yrityksille.

Peliala on siis talla hetkella Suomessa tunnetumpi kuin koskaan. Sosiaalisen media
markkinointi puolestaan on nykyisin yksi markkinoinnin tutkituimmista osa-alueista,
joten niin tutkittava ala, kuin ilmidkin, ovat ajankohtaisia. Uusia ilmi6itd on syyta tutkia,
silla teknologian ja markkinoinnin kiihtyvdn kehityksen myoéta yrityksille syntyy
jatkuvasti uusia haasteita pysya perassa ja kehittda toimintaansa niitd vastaavasti.
Upouudet strategiat ja tyokalut vanhentuvat vain muutamassa vuodessa ja uusia
nakodkulmia ja lahestymistapoja syntyy jatkuvasti (De Swaan Aros, van den Driest &
Weed, 2014).

1.1 Tutkielman tavoitteet, tutkimusongelmat ja rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on selvittad, miten sosiaalisen median markkinointia
hyodynnetddn suomalaisissa pelialan yrityksissa. Tarkoituksena on saada kattava
kuva pelialan yritysten eri keinoista, kanavista ja toimintatavoista hyoddyntaa
sosiaalisen median markkinointia, seka tuoda esiin siihen liittyvia hyotyja ja mahdollisia
haasteita. Tutkimalla kahden eri yrityksen lahestymista aiheeseen tavoitteena on myos
vertailla ja tutkia eroja pelialan yritysten véalisissa kaytannoissa seka arvioida naiden
erojen syitd ja seurauksia. Tavoitteena on myods samalla tarjota kehitysehdotuksia
sosiaalisen median markkinoinnin tehostamiseen tutkielman tulosten pohjalta kayttaen
hyvéksi niin alan tutkimusta kuin empiirisen osion haastatteluista saatavaa dataa.

Paatutkimusongelmaksi nousee:



e ’“Miten sosiaalisen median markkinointia voidaan hyddyntdd suomalaisissa

pelialan yrityksiss&?”

Tahan paatutkimusongelmaan syvennytaan tarkemmin seuraavien

alatutkimusongelmien avulla:

e ’"Mitéd on sosiaalisen median markkinointi ja minkéalaisia ovat sen kanavat ja
sosiaalisen median sisallon toiminnot pelialalla?”

o Mitd hyétyjé ja haasteita sosiaalisen median markkinointiin liittyy pelialla?”

e ’"Miten sosiaalisen median markkinoinnin hyédyntaminen eroaa eri pelialan

yritysten valilla?”

Ensimmaisessa alatutkimusongelmassa maaritellaan sosiaalisen median markkinointi
kasitteend, ja sen kanavat ja toiminnot tarkemmin kayttaen apuna aiheeseen liittyvaa
viimeaikaista tutkimusta. Toisen alaongelman selvittamiseen puolestaan yhdistellaan
seka teoriaa etta empiriaa tulosten saamiseksi, kun taas kolmannessa alaongelmassa

tutkitaan ja analysoidaan pelkéstaan tutkielman empiirisen osion tuloksia.

Tutkielma on rajattu tarkastelemaan vain suomalaisten pelialan yritysten sosiaalisen
median markkinointia. Tutkielman haastateltavat kohdeyritykset julkaisevat vain
mobiilipeleja ja selainpohjaisia Facebook-peleja, joten tasta tutkielmasta rajautuu pois
esimerkiksi  konsolipelit. Lisaksi tutkielma rajataan koskemaan ainoastaan
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintaa ja muut
markkinointiviestinnan kanavat jatetddn huomiomatta kandidaatin tutkielman
rajallisuuden vuoksi. Lisaksi markkinointi rajataan tassa tutkielmassa business-to-

customer (B2C) eli kuluttajille suunnattuun markkinointiin.

1.2 Kirjallisuuskatsaus

Sosiaalisen median markkinointi on talla hetkella yksi suosituimmista markkinoinnin
tutkimuksen osa-alueista (Vinerean, 2017). Yleisemmalla tasolla sosiaalisen median
markkinoinnin hyotyja ja haasteita ovat tutkineet esimerkiksi Kaplan ja Haenlein
(2010), Bughin ja Chui (2010) ja Bernoff ja Li (2008). Useimmat alan tutkimukset



kuitenkin keskittyvat tarkemmin sosiaalisen median markkinoinnin suhdetta yksittaisiin
ilmidihin, kuten esimerkiksi ostokayttaytymiseen (Mihaela, 2015; Kumar, Bezawada,
Rishika, Janakiraman & Kannan, 2016), maineriskiin (Aula, 2010), asiakassuhteisiin
(Heller Baird & Parasnis, 2011; Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014) seka

asiakaskokemukseen (Jussila et al. 2012).

Monet tutkimukset kéasittelevat sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, niiden
toteutumista. Esimerkiksi Ashley ja Tuten (2015), Keller (2009) ja Erdogmus ja Cicek
(2012) ovat tutkineet sosiaalisen median markkinoinnin tuomia etuja ja vaikutuksia
muun muassa asiakassitoutumiseen ja brandiuskollisuuteen. Toinen tutkittu aihe on
sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuus ja siihen vaikuttavat tekijat. Naita
tutkittuja tekijoitd ovat esimerkiksi asiakkaiden kokema rooli yrityksesta sosiaalisessa

mediassa (Fournier & Avery, 2011) ja yrityksen toimiala (Corstjens & Umblijs, 2012).

Sosiaalisen median markkinoinnin strategista puolta on myos tutkittu viime vuosina.
Strategioita, niiden etuja ja niihin vaikuttavia tekijoita, kuten kanavia, sisaltéa ja
teknologisia muutoksia ovat tutkineet esimerkiksi Ashley ja Tuten (2015), Tsimonis ja
Dimitriadis (2014) seka Berthon, Leyland, Plangger ja Shapiro (2012). Sosiaalisen
median tarkkoja taloudellisia hydtyja on useasti kyseenalaistettu, joten aihetta ovat
tutkineet esimerkiksi Weinberg ja Pehlivan (2011), Keegan ja Rowley (2017) seka
Hoffman ja Fodor (2010) analysoimalla sosiaalisen median markkinoinnille sopivia
tehokkuuden mittaustapoja, tyokaluja ja haasteita. Esimerkiksi yksi keskeisimpia
ehdotuksia on kayttdd perinteisten Return On Investment (ROI) —lukujen sijaan
mittarina asiakkaiden omaa ajan- ja vaivankayton maaraa yrityksen sosiaalisen
median kanavissa (Hoffman & Fodor, 2010). Sosiaalisen median eri toimintolajeja eli
sisallon luonnetta puolestaan ovat tutkineet muun muassa Corstjens ja Umblijs (2012),
Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler ja Dwayne (2004) sek& Berthon, Pitt ja
Campbell (2008). Sosiaalisen median markkinoinnin tutkimuksen pirstaloisuutta ovat
pyrkineet vahentamaan Felix, Rauschnabel ja Hisnch (2017) kehittamalla alalle
kokonaisvaltaisen viitekehyksen ja jakamalla sen neljdén eri dimensioon, jotka

kuvaavat erilaisia tapoja ja strategioita hyddyntda sosiaalisen median markkinointia.

Pelialan markkinointi on puolestaan merkittavasti vahemman tutkittu aihealue.

Tutkimusta on kuitenkin olemassa esimerkiksi kokonaisvaltaisesta pelien kehittamis-



ja julkaisuprosessista (Ahmad, Barakji, Shahada & Anabtawi, 2017), jonka mukaan
pelien markkinointi on alalla kasvavan tarkedssa asemassa ja sosiaalinen media
soveltuu tehokkaasti markkinointikanavaksi muun muassa sen kohdistus- ja
yhteisollisyysetujen takia. Lisaksi esimerkiksi Marchand ja Henning-Thurau (2013)
ovat tutkineet laajasti arvonluomista pelialalla, ja tassakin tutkimuksessa nostetaan
esiin sosiaalisen median merkittava tarkeys pelialalla. My6s esimerkiksi Cox (2014)
toteaa markkinointiin panostamisen vaikuttavan vahvasti pelin mahdollisuuksiin
menestyd. Pelialan sosiaalisen median markkinoinnin tutkiminen on kuitenkin viela
alkutekijoissa ja alan tutkimukset ovat keskittyneet ainoastaan ilmion osa-alueisiin,
kuten mobiilipelien markkinointiin  (Waller, Hockin & Smith, 2017), joten
lisatutkimukselle on tarvetta.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys (kuva 1) perustuu pitkalti Corstjensin ja Umblijsin
(2012) jaotteluun sosiaalisen median toimintolajeista, jotka rijppuvat vuorovaikutuksen

suunnasta.

SOSIAALISEN MEDIAN YMPARISTO JA KANAVAT
o Hyddyt

e Haasteet

Laji 1: Yrityksen luoma sisaltd

Pelialan yritys Kuluttaja
Laji 2: Kuluttajien luoma siséaltd

vastauksena yrityksen sisaltoon

Laji 3: Kuluttajien luoma itsendinen
sisaltd

Kuva 1: Tutkielman teoreettinen viitekehys, sovellettu Corstjens & Umblijs, 2012



Viitekehys kattaa sosiaalisen median ympariston, jossa on erilaisten kanavien kautta
toimijoina pelialan yritys seka kuluttaja. Sosiaalisessa mediassa on kolme
paatoimintoa eli ensimmaisessa nuolessa yrityksen itse tuottama sisalté kuluttajalle,
toisessa nuolessa kuluttajien luoma siséltdé vastauksena yrityksen sisallolle, joka
vaikuttaa molempiin toimijoihin, seka kolmantena nuolena kuluttajien itsenaisesti
luoma sisalto liittyen yritykseen. Nama kaikki toiminnot sisaltyvat sosiaalisen median
ymparistdon, joka puolestaan sisaltdd myos sosiaalisen median markkinoinnin hyédyt

ja haasteet, sekad kanavat, joissa vuorovaikutus tapahtuu.

1.4 Tutkimusmenetelmé&- ja aineisto

Taméa tutkielma on menetelmaltdan kvalitativinen eli laadullinen, mika sopii
tutkielmaan, silla laadullinen tutkimus tutki muun muassa tapahtumien
yksityiskohtaisuuksia ja niidden avulla syvemman ymmarryksen saamista
(Metsamuuronen, 2011, p. 92). Yhdistamalla tutkielmassa tarkasteltu teoria saatuun
empiiriseen dataan voidaan lopulta analysoida tutkielman tuloksia ja peilata niita

teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkielmassa haastatellaan kahden erilaisen suomalaista pelialan yrityksen
tyontekijoita ja vertaillaan saatua dataa kesken&aan. Yritysten erilaisuuden lisaksi
niiden markkinoimat pelit eroavat toisistaan: toisen peli on jo kypsynyt ja saavuttanut
vakaan ja uskollisen asiakaskunnan, kun taas toisen peli on viela vastajulkaistu ja
laajalti testimarkkinoinnin kohteena. Haastattelu sopii tdmén tutkielman aineiston
hankkimisen metodiksi, silla tarkoituksena on kartoittaa tutkittavaa aluetta ja saada
tdsmentavia vastauksia, jotka ovat molemmat syita valita aineiston hankintametodiksi
haastattelu (Metsamuuronen, 2011, p. 245). Ensimmaisesté yrityksesta haastatellaan
kolmea oleellisissa, mutta erilaisissa tehtavissa olevaa henkil6a ja toisesta yrityksesta
yhta asiantuntevaa henkil6d. Tutkielmassa kaytetaan siis triangulaatiota, eli ilmion
lAhestymistd useasta nakokulmasta, jolloin tutkimuksen luotettavuuden ajatellaan
paranevan (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 46). Haastatteluista kolme suoritetaan

paikan paalla ja yksi kirjallisesti séhkopostin valityksella.

Haastattelut ovat muodoltaan puolistrukturoituja eli teemahaastatteluita, joka on

sopiva haastattelutyyppi taman tutkielman tarkoitukseen, koska vastaajien maara oli



melko pieni, mutta saatu tieto oli luonteeltaan syvaa (Metsdmuuronen, 2011, p. 247).
Teemahaastattelut kasittelevat ennalta valittuja teemoja, mutta esitettavat kysymykset
eivat valttamatta ole tarkasti muotoiltuja tai jarjestettyja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara,
2010, p. 208). Haastatteluissa hyddynnetddn etukateen muodostettua
haastattelurunkoa (Liite 1), mutta keskustelu on niiden ymparilla avointa ja tarkentavia

lisakysymyksia esitetaan tarpeen tullessa.

1.5 Kasitteiden méaarittely

Sosiaalinen media on mullistava teknologian kehityssuunta, joka johtaa
kokonaisvaltaiseen paradigman muutokseen markkinoinnissa (Corstjens & Umblijs,
2012). Se on kaytannollisemmalla tasolla kokoelma Web 2.0:n ominaisuuksiin
perustuvia internet-sovelluksia, jotka mahdollistavat sisallon luomisen ja jakamisen

kuluttajien valilla (Kaplan & Haenlein, 2010).

Web 2.0 on kasite, joka viittaa 2000-luvun teknologisiin muutoksiin, joiden ansioista
internetin kayttdé on muuttunut passiivisesta interaktiiviseksi ja sisallonluominen on
muuttunut yksipuolisesta kollektiiviseksi kayttajien valilla (Berthon et al. 2012; Kaplan
& Haenlein, 2010).

Sosiaalisen median markkinointi voidaan maaritella yrityksen prosessiksi luoda
markkinointiin liittyvid toimintoja verkossa sosiaalisen median alustoilla, luoden nain
arvoa sidosryhmilleen (Pham & Gammoh, 2015). Se on kuluttajien ja yrityksen, tai sen
tuotteiden ja palveluiden, valistd dialogia ja kommunikaatiota, jonka avulla on
mahdollista oppia toiselta osapuolelta, mik& puolestaan on hyddyksi Kkaikille
kommunikaation osapuolille (Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015). Oleellisimpia kasitteita
sosiaalisen median markkinoinnissa on kuluttajien valinen viestintd sekd sen

luonteenomainen interaktiivisuus (Dwivedi et al. 2015; Felix et al. 2017).

Word of mouth —viestinté eli lyhennettynd WOM, on brandiin, yritykseen tai palveluun
littyvaa kuluttajien  valista  keskustelua, jolla on merkittavd vaikutus
kuluttajakayttaytymiseen (Dahl, 2015, p. 172-173). Positivinen WOM parantaa
ostohalukkuutta ja negatiivinen puolestaan vahentéa sita (Xia & Bechwati, 2008)



1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta eri luvusta. Tutkielman ensimmainen Iluku tarjoaa
johdannon tutkielman kannalta oleellisiin taustatekijoihin. Luvussa esitellaén
kasiteltavat aiheet ja ilmiot, tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmenetelmat, seka
kirjallisuuskatsaus, teoreettinen viitekehys ja tutkielman kannalta olennaisimmat
kasitteet. Toinen Iluku puolestaan kattaa tutkielman teoriarungon, johon tyon
empiriaosuus ja analyysit pohjautuvat. Toisessa luvussa tarkastellaan sosiaalisen
median markkinointia ja siihen liittyvia aihealueita, joita ovat muun muassa sosiaalisen
median kanavat, sisallon erilaiset luonteet eli toimintolajit, hyodyt ja haasteet, seka

sosiaalisen median markkinointi pelialla.

Empiirinen tutkimus alkaa kolmannessa Iluvussa, jossa esitellaan keratty
tutkimusaineisto ja tarkastellaan sita aihealueittain. Neljds luku sisaltad aineiston
analyysin kayttden apuna aikaisempaa alan tutkimusta ja vertailua. Lopuksi
viidennessd luvussa esitellddn yhteenveto tutkielmasta, sek& kaydaan lapi
tutkimustuloksia verraten niitd asetettuihin tutkimusongelmiin. Lisaksi luvussa
esitelldan tulosten pohjalta muodostettuja kehitysehdotuksia ja mahdollisia

relevantteja jatkotutkimusaiheita.



2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Corstjens ja Umblijs (2012) kuvaavat sosiaalista mediaa mullistavana teknologian
kehityssuuntana, jolla on merkittdva vaikutus yritysten liiketoimintaan. Taméa vaikutus
tulee puolestaan johtamaan kokonaisvaltaiseen paradigman muutokseen
markkinoinnissa. Tamé& ennuste nayttdd olleen osuva, silla sosiaalinen media on
kasvanut globaaliksi kommunikoinnin mullistavaksi ilmitksi: esimerkiksi maailman
suurimmalla sosiaalisen median yhteisolla Facebookilla on jo yli 2 miljardia aktiivista
kuukausittaista kayttdjaa, sekd maailman suosituimmassa videopalvelussa
YouTubessa katsotaan paivittain yli miljardi tunti videota (Facebook, 2017a; YouTube,
2017). Selkeitd sosiaalisen median tuomia muutoksia markkinoinnissa on
havaittavissa. Esimerkiksi perinteisen markkinoinnin tarkasti tutkituista, harvalla
aikavalilla tuotetuista ja huolellisesti viimeistellyistd mainoksista muutos sosiaalisen
median jatkuviin, joustaviin ja mukautuviin mainoksiin on vaikuttanut yritysten

markkinointistrategioihin merkittavasti (Fournier & Avery, 2011).

Sosiaalisen median maaritelméé kaytetddn usein synonyymina termille Web 2.0,
mutta on strategista hyotya yritykselle erottaa ndma kasitteet toisistaan, kuten taméan
tutkielman Kkasitteiden maarittelyssa tehtiin, silla niillda on eri seuraukset
markkinoinnissa (Weinberg & Pehlivan, 2011). Web 2.0:n teknologioiden ja sosiaalisen
median kehityksen myo6ta osa vallasta on siirtynyt yritykseltd yhteisolle, osa
arvonluomisesta on siirtynyt yritykselta kuluttajalle ja toiminta on siirtynyt yksittaiselta
kuluttajalta yhteis6on. Hanna, Rohm ja Crittenden (2011) kuvaavat tata internetin
kehitystd muutoksena informaation hankkimisen alustasta kohti vaikutusvallan

alustaa.

Sosiaalisen median ja Web 2.0:n kasitteiden erottamisen lisaksi tulisi myds erottaa
toisistaan sosiaalisessa mediassa ilmenevan sisallon alkupera, eli onko sisaltd
yrityksen tuottamaa vai kuluttajien luomaa sisaltéa, silla sisallon luonne vaikuttaa
siihen suhtautumiseen, sen merkityksiin ja lopulta my6s vaikutuksiin yritykselle. Tata

osa-aluetta tarkastellaan myéhemmin tassa luvussa.
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2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat

Sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan, ja niille on eri kayttotarkoituksia
yrityksen osasosta riippuen (Bernoff & Li, 2008). Samanlainen jako voidaan myos
tehda eri sosiaalisen median kanavien hyédyntamisessa pelkastaan markkinoinnissa:
kanavia on erilaisia ja niiden toimivuutta ja vaikutuksia markkinointiin tulisikin arvioida
ja analysoida tarkasti (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017). Sosiaalisen
median kanavia on nykyaan jo lukematon maara ja uusia kehitetdén jatkuvasti, joten
kaikkiin mahdollisiin kanaviin ei voi, eikd kannatakaan osallistua. Yksi tarkeimmista
sosiaalisen median markkinoinnin menestystekijdista on aktiivisuus, jota on
mahdotonta yllapitdd samanaikaisesti kaikissa kaytettdvissd olevissa sosiaalisen
median kanavissa resurssien rajallisuuden vuoksi. Taman takia onkin tarke&aa loytaa

ja valita yritykselle sopivimmat kanavat. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Tahan valintaan vaikuttaa esimeriksi yrityksen kohdeyleisd ja asiakaskunta, silla
yrityksen tulisi markkinoida sielld, missd sen asiakkaatkin ovat. Sosiaalisen median
kanavien eroista johtuen eroja I6ytyy myds niiden hyddyntamisessa ja toimivuudessa
(Weinber & Pehlivan, 2011), ja kanavien tarjoamat kommunikaatiokeinot ja —
mahdollisuudet ovatkin merkittavia tekijoitd sopivan kanavan valinnassa (Kaplan &
Haenlein, 2010). Sopivimpien kanavien valinnassa auttaa myoés mahdollisten kanavien
luokittelu. Weinberg & Pehlivan (2011) jakavat kanavat neljaan luokkaan niiden
sisallon pitkaikaisyyden ja syvdllisyyden perusteella. Esimerkiksi mikroblogit, kuten
Twitter, ja sosiaalisen median yhteisot, kuten Facebook, ovat esimerkkeja
lyhytkestoisen sisallén kanavista. Niissa tuotettu sisaltd on usein relevanttia vain pienia
hetkia kuluttajien selatessa sivustoja eteenpdin ja ne sopivat parhaiten esimerkiksi
tunnettuuden tai branditietoisuuden kehittamiseen. Sisallon syvallisyys puolestaan
viittaa esimerkiksi keskustelun nédkdkulmien maaraan ja vaihtelevuuteen, mika sopii
paremmin perustavanlaatuisen tiedon levittamiseen. Talla kriteerilla arvioituna
esimerkiksi Facebookin sisaltd on monipuolisempaa ja syvallisemp&é kuin Twitterin,

joka on tunnettu 140 merkin pituusrajasta sisalléssaan. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

Tassa kappaleessa kaydaan seuraavaksi lapi erilaisia sosiaalisen median kanavia,
niiden erityispiirteitd, oleellisia tunnuslukuja, sekd soveltuvuutta markkinointiin.

Tarkasteltavina on nelja erilaista pelialan sosiaalisen median markkinoinnin ja taman
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tutkielman kannalta oleellisinta kanavaa suuruusjarjestyksesséa niiden kayttajamaarien

mukaan.

2.1.1 Facebook

Maailman suurin sosiaalisen median yhteisé on Facebook, joka on vain hieman Yyl
kymmenessad vuodessa saavuttanut jo yli 2 miljardia aktiivista kuukausittaista
kayttajaa. Facebook tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden luoda oman profiilinsa
kuvineen, tietoineen ja mielenkiinnon kohteineen, sekd muodostaa yhteyksia toisen
kuluttajien profiilien kanssa. Yksi merkittdvimmista Facebookin ominaisuuksista on sen
tarjoama kuluttajalahtéinen uutissyote, joka koostuu paéivityksistda muun muassa
ystavilta, ryhmilta ja erilaisilta sivuilta. Sivun luomisen avulla yritykset voivat tuoda
itsensa lahelle kuluttajaa, seka tarjota helpon paasyn oleellisiin tietoihin, kuten
aukioloaikoihin, sijaintiin tai muiden kayttéajien arvioihin. (Facebook, 2017b) Lisaksi
Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kéayda asiakkaidensa kanssa
reaaliaikaista dialogia, joka on samalla nékyvilla lukemattomille nykyisille ja
potentiaalisille asiakkaille (Dekay, 2012). Facebook sopii markkinointikanavaksi
erinomaisesti, silla sen avulla voi muun muassa saavuttaa suuren peiton seka dialogin
kuluttajien kanssa kustannustehokkaasti (Hansson, Wrangmo & Soilen, 2013). Lisaksi
Facebook tarjpaa mainostajille valtavan maaréan henkilokohtaista dataa kuluttajista,
sekad heidan ostokayttaytymisesta ja preferensseista, mikad puolestaan mahdollistaa

mainosten kohdistamisen hyvinkin tarkasti ja tehokkaasti (Dekay, 2012).

2.1.2 YouTube

YouTube on 1.5 miljardilla aktiivisella kuukausittaisella kayttajalladn maailman
suosituin videonjakopalvelu, joka toimii 88 eri maassa ja 76 eri kielella (YouTube,
2017). Yhdysvalloissa YouTube on 18-34-vuotiaiden kesken suositumpi kuin mikaan
tv-kanava (Perrin, 2015). Sivusto perustuu kayttdjien lataamiin videoihin: kayttajat
voivat omien videoiden lataamisen lisaksi katsoa ja kommentoida muiden videoita.
YouTube on ajan kuluessa kehittynyt yhteiséllisempaéan suuntaan ja kayttajat voivat

videoiden lataamisen ja katselun lisdksi myos luoda itselleen profiilin, joka nayttaa
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esimerkiksi ystavat, viimeaikaisen toiminnan ja tilatut YouTube-kanavat (Smith,
Fischer & Yongjian, 2012).

Yrityksille YouTube tarjoaa tehokkaan markkinointialustan: asiakkaita voi tavoittaa niin
perinteisemmilla banneri- ja videomainoksilla, kuin yhteistydlla suosittujen
sisallonluojien kanssa (Dehgani, Niaki, Remazani & Sali, 2016). YouTube, kuten myos
muutkin sosiaalisen median kanavat, on kustannustehokas tapa markkinoida ja
saavuttaa suuri peitto (Wu, Lirn & Dong, 2014) YouTubessa kayttajat keskittyvat
yhteisollisyyden ja keskustelun sijaan enemmaéan oman sisaltonsa julkaisemiseen ja
sen korostamiseen. Ero yhteisollisempiin sosiaalisen median kanaviin tulee varsinkin
esille negatiivisten mielipiteiden ilmaisussa, joka on YouTubessa vahdisempéaa kuin
esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa, mika tekee YouTubesta hyvan vaihtoehdon
markkinointikanavaksi. (Smith et al. 2012)

2.1.3 Instagram

Kuvien ja videoiden jakoyhteisd Instagram on kolmanneksi suurin kaikista sosiaalisen
median kanavista: silla on 800 miljoonaa aktiivisia kuukausittaisia kayttajaa, joista jopa
yli puolet kayttaa sita paivittain (Instagram, 2017). Instagram tuo kayttdjilleen
mahdollisuuden editoida ja jakaa kuvia ja videoita seuraajilleen. Kayttajat voivat tykata,
kommentoida ja jakaa kuvia ja videoita, sekd lisdksi keskustella keskenaan
yksityisviesteilld tai ryhmissa. Instagramin kayttajat kayttavat yhteisfd padasiassa
nahdakseen heitd kiinnostavia paivityksia ja sisaltoa, seka loytadkseen muita samoja

kiinnostuksen kohteita omaavia kayttajia (Lee, Lee, Moon & Sung, 2015).

Instagram soveltuu hyvin markkinointikanavaksi suuren kayttajamaaransa lisaksi sen
luonteenomaisen visuaalisuuden vuoksi, silla kuvien ja videoiden kayttdminen toimii
sosiaalisen median markkinoinnissa tekstia paremmin (Neher, 2013). Instagram on
my0s kuluttajien keskuudessa suosituin alusta brandien seuraamiseen (Phua, Jin &
Kim, 2017) Instagramissa voi markkinoida monella eri tapaa: perinteisemmin kayttaen
hyvaksi maksettuja mainoksia, tekemalla yhteisty6ta suosittujen siséallontuottajien
kanssa, luomalla kiinnostavaa sisaltbd aktiivisesti tai olemalla aktiivinen
kommentoiden, tykdten ja seuraten kayttdjid. Suosittujen Instagram-vaikuttajien

kanssa yhteistyo on toimiva markkinointikeino, koska kuluttaja voi kokea seuraamansa
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vaikuttajan julkaisut uskottavampina ja autenttisempina kuin yritysten omat julkaisut,
mika kertoo mainostamisen tehokkuudesta (Abidin, 2016; de Vries, Gensler &
Leeflang, 2012). Uusien asiakkaiden hankkimisen lisdksi Instagram soveltuu
esimeriksi asiakassuhteiden parantamiseen olemalla vuorovaikutuksessa jo olemassa

olevien asiakkaiden kanssa (Virtanen, Bjork & Sjostrom, 2017).

2.1.4 Twitter

Twitter on maailman suurin mikroblogiyhteis6 noin 330 miljoonalla aktiivisella
kuukausittaisella kayttdjallaan (Statista, 2017a). Twitter perustuu kayttajien
julkaisemiin "tweetteihin”, joita julkaistaan jopa 500 miljoonaa kappaletta joka paiva.
Twitter tuo kayttgjilleen mahdollisuuden seurata maailman tapahtumia reaaliajassa ja

ottaa osaa niista kaytavaan monipuoliseen keskusteluun. (Twitter, 2017)

Yrityksille Twitter tarjoaa perinteisten maksettujen mainoskeinojen liséaksi todella
tehokkaan WOM —viestinnan alustan, silla Twitterissé kayttajien luoma sisalté6 koskee
usein brandeja ja seuratuimpien kayttajien mielipiteilla ja kehotuksilla on selkeéa
vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen (Jin & Phua, 2014; Jansen, Zhang, Sobel &
Chowdury, 2009) Twitter on toimiva sosiaalisen median markkinoinnin alusta myos

sen kayttajakunnan suuren koon ja aktiivisuuden ansiosta (Mamic & Almaraz, 2013).

2.2 Sosiaalisen median toiminnot

Sosiaalisen median sisallon luonne voidaan jakaa vuorovaikutuksensa suunnan
perusteella joko yrityksen tuottamaan, tai kuluttajien luomaan sisaltoén. Corstjens ja
Umblijs (2012) jakavat jalkimmaisen siséllon vielda edelleen kahteen osaan, jolloin
syntyy kolme sosiaalisen median toimintokategoriaa: yrityksen luoma sisaltd
kuluttajille, kuluttajien luoma siséltd vastauksena yrityksen siséllolle, ja kuluttajien
itsendisesti luoma sisaltd toisille kuluttajille. Seuraavaksi kaydaan lapi nama
toimintolajit, niiden taustat seka lopulta merkitykset kéyttden apuna sopivaa alan

kirjallisuutta.
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2.2.1 Yrityksen itse luoma sisalto

Sosiaalisen median toimintolajeista ensimmainen, eli yritysten sosiaalisessa mediassa
luoma siséltd kuluttajille, on ylivoimaisesti tutkituin osa-alue ja monet sosiaalisen
median markkinoinnin tutkimukset keskittyvéatkin vain tdhéan. Aiheen tutkimus on
siirtynyt internet-mainostamisesta (Marchanda, Dubé, Goh & Chintagunta, 2006;
Robinson, Wysocka & Hand, 2007) uuden teknologian kehityksen my6ta itse
sosiaalisen media sisallon tuottamiseen (Zhu & Chen, 2015; Pulizzi, 2012). Yrityksen
tuottamaa sisaltba ovat tutkineet esimerkiksi Kaplan ja Haenlein (2010), joiden
mukaan sosiaalisen median sisallon tuottaminen tulisi olla aktiivista, kiinnostavaa,
rehellistd, mutta kuitenkin tarpeeksi ndyraa ja epamuodollista. Weinberg ja Pehlivan
(2011) puolestaan ehdottavat, ettd markkinoinnissa tulisi investoida sellaiseen
sisdltoon, joka herattaa keskustelua ja jakamista, sekd sellaisiin mainoksiin ja
kilpailuihin, jotka saavat myos itse kuluttajat levittamé&an viestid. Liséksi tulisi panostaa
asiakkaiden sitouttamiseen kehottamalla heita interaktioon yrityksen kanssa
esimerkiksi kommentoimalla ja "tykkaamalla”, mika luo perustan arvonluomiselle ja

lopulta my6s tuottavammalle ostokayttaytymiselle (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

2.2.2 Kuluttajien luoma sisélto vastauksena yrityksen luomaan sisaltéon

Toinen Corstjensin  ja Umblijsin  (2012) maarittelema sosiaalisen median
toimintokategoria on kuluttajien itse luoma sisaltd vastauksena yrityksen luomaan
sisaltoon, mika tulee ilmi esimerkiksi kommentteina. Markkinointiviestintdd ei voi
sosiaalisen median myota en&& maaritella yksisuuntaiseksi prosessiksi, vaan
kuluttajilla on yha suurempi mahdollisuus vaikuttaa niin itse yritykseen, kuin muihinkin
kuluttajiin sosiaalisen median luonteenomaisen dialogimaisuuden vuoksi (Campbell,
Pitt, Parent & Berthon, 2011). Kuluttajien luoma sisalté yrityksesta on tarkeaa ottaa
huomioon, silla se voi vaikuttaa toisiin kuluttajiin huomattavasti vahvemmin ja
houkuttelevimmin, kuin yrityksen itse tuottama siséltd seka se voi luoda
mahdollisuuden mielekkaaseen vuoropuheluun kuluttajien kanssa (Brunel, Fournier,
Guzman & Papavasileiou, 2007; Berthon et al. 2008; Campbell et al, 2011). Berthon
et al. (2008) loivat matriisimallisen viitekehyksen (Kuva 2) yrityksen reaktioille
kuluttajien luomaan sisaltoon yrityksesta. Viitekehys auttaa analysoimaan omaa

tilannetta ja siihen sopivinta toimintatapaa.
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Aktiivinen

Helpota

Yrityksen toimet
kuluttajien luomaa siséltoa
kohtaan

Paheksu Ylista

Passiivinen

S —————

Negatiivinen Positiivinen

Yrityksen asenne kuluttajien luomaa sisaltéa

kohtaan

Kuva 2: Yrityksen reaktiot kuluttajien luomaan sisaltéon (Berthon, Pitt & Campbell, 2008)

Jos yritys suhtautuu negatiivisesti kuluttajien luomiin sisaltéon, mutta ei kuitenkaan
ryhdy toimiin asian suhteen, vallitseva tilanne on matriisin mukaan nimeltdén
paheksuminen. Se voi ilmetad esimerkiksi piittaamattomuutena tai vastahakoisena
sietdmisend. Tama suhtautumistapa antaa yritykselle mahdollisuuden tarkastella
kuluttajien tuottamaa siséltdd kauempaa ja rauhassa, mutta toisaalta reaktion puute
voi viestia kuluttajille valinpitamattomyydesta tai heikkoudesta ja jopa
epéapatevyydesta. Toinen reaktiomahdollisuus on ottaa kielteinen asenne, mutta ryhtya
toimiin. Tata suhtautumista kutsutaan mallissa nimella torjuminen ja se voi ilmeta muun
muassa sisallon julkisena tuomitsemisena tai jopa rankaisuna. Torjumista voi tapahtua
esimerkiksi yritystd parodioimisen tai halventamisen seurauksena. Tdmé on tarkea
ottaa huomioon, silla kuluttajien luoma sisaltda voi yhta hyvin olla yrityksen ja sen
tavoitteiden vastaista, kuin myonteistakin (Campbell et al. 2011). Tama
suhtautumistapa voi kuitenkin johtaa vakaviin haittoihin yritykselle esimerkiksi PR- tai
maineongelmien muodossa. On kuitenkin myds mahdollista, ettd torjumisen avulla

yritys pystyy sailyttamaan brandiarvoaan paremmin. (Berthon et al. 2008) Bréandiarvoa
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voi uhata esimerkiksi kuluttajien tapa kayttaa brandia tuomaan huomiota ainoastaan
omiin tarkoituksiinsa, sek& kuluttajien valinpitdmattomyys pyrkia tuottamaan sisaltéa,

joka olisi taysin yrityksen arvojen ja tyylin mukaista (Campbell et al. 2011)

Yrityksen suhtautuessa kuluttajien luomaan siséaltoon myonteisesti, mutta passiivisesti,
on mallin mukaan kyse ylistamisestd, joka ilmenee esimerkiksi siséllon kehumisena
iiman minkaanlaisia toimenpiteitd sen tekijad kohtaan. Tama suhtautumistapa on
yleistymassa ja sen etuna on mahdollisuus tarkkailla tilannetta kauempaa nayttamatta
kuitenkaan valinpitamattomalta tai vastahakoiselta. On silti huomioitava, etta
toimenpiteiden puutteen vuoksi yritys voi kuitenkin vaikuttaa kuluttajan nakokulmasta
sitoutumista pelkaavalta tai jopa eparehelliseltéa. Neljds suhtautumisvaihto kuluttajien
luomaan sisaltoén on aktiivinen ja myonteinen tapa reagoida, jota kutsutaan
helpottamiseksi. Tama suhtautumistapa sisaltda kuluttajien luoman siséllon aktiivisen
tukemisen esimerkiksi tarjpamalla sisallon luomiselle sopivan alustan ja tydkalut.
Helpottaminen voi parhaimmillaan johtaa syvempiin ja hyvantahtoisiin suhteisiin
kuluttajien kanssa, mika voi puolestaan tuoda yritykselle mahdollisuuden hankkia

arvokkaita uusia ideoita ja informaatiota. (Berthon et al. 2008)

Liséksi Campbell et al. (2011) mainitsevat, etta kuluttajien luoman sisallon maaran
kasvaessa jatkuvasti parhaiten tulevat menestymaan ne yritykset, jotka hyvaksyvat
asian ja toimivat sen vaatimalla tavalla. On kuitenkin huomattava, etta helpottaminen
suhtautumistapana on hyvin riskialtista, silla kuluttajat voivat hyddyntaa yrityksen
tarjpamia tukemistapoja luomaan yrityksen kannalta myds negatiivista sisaltoa
(Berthon et al. 2008).

2.2.3 Kuluttajien itsenaisesti luoma sisalto yrityksesta

Kolmas sosiaalisen median toimintolaji on kuluttajien itsendisesti luoma sisaltd
yrityksesta (Corstjens & Umblijs, 2012). Tama sisaltd syntyy taysin kuluttajien omasta
toimesta ja on suunnattu toisille kuluttajille sosiaalisen median yhteisdissa. Se voi
iimetd esimerkiksi yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden kommentointina tai
arvostelemisena erilaisissa yhteisdissa. (Corstjens & Umblijs, 2012) Tata toimintolajia
voidaan myos kutsua WOM-viestinnéksi. WOM tulee huomioida liiketoiminnassa,

koska silla on tarkea vaikutus kuluttajakayttaytymiseen, sekd se on kuluttajille
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luotettavin lahde brandiin liittyvan informaation hankkimiselle. (Dahl, 2015, p. 172-173)
Positiivinen WOM parantaa kuluttajan ostohalukkuutta, kun taas negativinen WOM
vahentaa sita (Xia & Bechwati, 2008).

Teknologian ja internetin kehityksen myodta on kuitenkin siirrytty perinteisesta
WOM:ista e-WOM:iin, eli electronic word of mouth —viestintaan, silla kuluttajille on
iimennyt enemman mahdollisuuksia hankkia ei-kaupallista informaatiota suoraan
muilta kuluttajilta verrattuna perinteiseen WOM:iin, joka kaytanndssa kasitti vain
henkilon perheen, ystavat ja tuttavat (Henning-Thurau et al. 2004). E-WOM on
kuitenkin kehittynyt edelleen vielakin suuremmaksi ilmioksi sosiaalisen median
kehityksen myo6ta. Kuluttajilla on mahdollisuus tutkia lukemattomissa maarin muiden
mielipiteitd, arvioita ja kokemuksia yrityksista. Taman on tehnyt mahdolliseksi uudet e-
WOM:in kanavat, kuten arvostelut, foorumit, yhteisot ja blogit. Kanavien erot syntyvat
niiden yleisbn tunnettavuudesta: esimerkiksi yhteisdissa kommunikoidaan p&aosin
|&heisten tai edes tuttujen ihmisten kanssa, kun taas arvostelut on yleisimmin
suunnattu taysin tuntemattomalle yleisélle. E-WOM eroaa perinteisestd WOM:ista
myds kommunikoinnin kestossa ja julkisuudessa, silla sosiaalisessa mediassa
tapahtuva viestina sailyy julkisesti nakyvissa, mutta perinteinen WOM kesta& vain
henkilokohtaisen keskustelun ajan. (Dahl, 2015, p. 174-175)

Corstjens ja Umblijs (2012) tutkivat tatd sosiaalisen median toimintolajia luomalla
viitekehyksen, joka tunnistaa, mittaa ja arvioi kuluttajien keskendén luomaa sisaltoa
yrityksesta. Taman viitekehyksen avulla yritykset pystyvat arvioimaan kuluttajien
luomaa sisaltéd ja sen vaikutusta myyntiin, seka sisallyttdmaan sen paremmin
markkinointimixiin ~ ja  perinteisin  markkinoinnin  tarkastelutapoihin.  Mallin
ensimmaisessd vaiheessa maaritellaan yrityksen kannalta oleellisimmat ja
tavallisimmat kuluttajien luoman siséallon aiheet, jotka ovat tuotteet ja niiden toimivuus
seka laatu, tuotteiden ja raaka-aineiden hankinta, palvelun laatu ja toimialakohtaiset
aiheet. Seuraavassa vaiheessa havainnoidaan kuluttajien luomaa siséltéa ja
suodatetaan kaikesta datasta oleellisimmat osat, eli esimerkiksi arvioitavan sisallén
luonne (positiivinen, negatiivinen tai neutraal)) ja sisallon luojan vaikutusvalta
(esimerkiksi seuraajien tai ystavien maard). Kolmannessa vaiheessa keratty ja
suodatettu data arvioidaan sen luonteen, relevanssin, vaikutusvallan ja sen

aiheuttaman ketjureaktion (esimerkiksi sisalldsta seuraavien kommenttien, tykkaysten
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tai jakojen maaran) kannalta. Viimeisessa vaiheessa arvioitu data tuodaan yhteen ja
taman yhteenvedon pohjalta yrityksen tehdddn paatés mahdollisista

jatkotoimenpiteista, joita on mallin mukaan nelja. (Corstjens & Umblijs, 2012)

Jos kuluttajan luoma sisaltd ei ole painoarvoltaan korkea, sopivin vaihtoehto voi olla
sisélloén sivuuttaminen kokonaan. Jos taas kuluttajan luoma siséltd on luonteeltaan
positiivista ja silla on myonteinen vaikutus myyntiin, niin yrityksen tulisi elavaittaa
sisallon tuottamista edelleen, esimeriksi kayttaen apuna viraalimarkkinointia, joka
puolestaan onnistuu parhaiten, kun sen sisalté on mieleenpainuvaa ja tunteisiin
vetoavaa (Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011; Kaplan & Haenlein, 2011). Kolmas
vaihtoehto on uudelleenelavdittdminen, joka on sopiva ratkaisu tilanteessa, jossa
positivinen ja myynnin kannalta tarkea kuluttajien luoma siséltdsuhdanne on
menettdmassa suosiotaan. Jos puolestaan negatiivinen ja myynnin kannalta tarkea
kuluttajien luoma sisaltdé on kasvattamassa suosiotaan, niin sopiva toimintatapa on
mallissa nimeltaan ongelmanratkaisu. Oli tilanne ja siihen sopiva ratkaisu mikéa
tahansa, yrityksella on joka tapauksessa syyta ottaa huomioon tdma sosiaalisen media
toimintolaji, silla kuluttajien itsendisesti luomalla sisallolla on merkittava ja myos

taloudellisesti mitattavissa oleva vaikutus myyntiin. (Corstjens & Umblijs, 2012)

2.3 Sosiaalisen median markkinoinnin hyoddyt ja haasteet

Sosiaalinen media on mullistanut taysin yritysten ja yksittisten kuluttajien vélisen
kanssakaymisen tavoilla ja mittakaavalla, jotka eivat olleet ennen mahdollisia (Fischer
& Reuben, 2011). Taman vuoksi sosiaalinen media markkinoinnissa tuo mukanaan
uudenlaisia hyotyja ja haasteita yrityksille. Hyodyntddkseen sosiaalisen median
markkinointia tehokkaimmin, yritysten tulee ottaa namé hyodyt ja haasteet huomioon

seka mukauttaa omaa toimintaansa niiden mukaisesti.

Bughin ja Chui (2010) Iluokittelevat sosiaalisen median hyddyntamisesta
saavutettavissa olevat edut kolmeen kategoriaan: sisaiset edut, asiakkaisiin liittyvat
edut, seka kumppaneihin ja toimittajiin littyvat edut. Tarkein sisdisista eduista on
nopeampi paasy informaatioon, ja siita raportoivat lAhes 80% tutkituista yrityksista.
Sisdisia etuja ovat myoOs sisdisten tietokantojen ja blogien kautta helpottunut

informaation hankkiminen tyontekijoille (Kaplan & Haenlein, 2010) sek& sen
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soveltuvuus markkinatutkimuksen tekemisen apuvélineeksi datan kerdyksessa ja
analysoinnissa (Bernoff & Li, 2008). Bughin ja Chui (2010) I6ysivat sisaisia etuja myos

muun muassa kommunikointi- ja toimintakustannusten vahentamisessa.

Toisen kategorian edut, eli asiakkaisiin liittyvat edut, pitavat sisalladn esimerkiksi
markkinoinnin  tehokkuuden ja asiakastyytyvaisyyden parantumisen, seka
markkinointikustannusten vahenemisen (Bughin & Chui, 2010). Taustalla on
sosiaalisen median huima suosio ja suuret kayttdjamaarat, jotka tarjoavat hyvan
alustan esimerkiksi brandin rakentamiselle, vahvistamiselle ja brandiuskollisuuden
parantamiselle (Kaplan & Haenlein, 2010; Keller, 2009; Erdogmus & Cicek, 2012).
Sosiaalisen median interaktiivinen luonne mahdollistaa kehittamaan asiakkaihin
l&heisia suhteita (Trainor et al, 2014) seka sitouttaa heita brandiin, mik& voi puolestaan
johtaa tuottavampaan ostokayttaytymiseen eli suurempiin voittoihin (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014; Kumar et al, 2016). Sosiaalinen media tarjoaa luonnollisen alustan
WOM:in leviamiselle kuluttajien keskuudessa, mikd on yksi suurimmista eduista
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Brandiin sitoutunut asiakas pystyy WOM:ia
hyddyntamalla tuottamaan yritykselle enemman kiinnostusta, koska kuluttajat ovat
kiinnostuneempia ja todennékoisempia uskomaan toisten kuluttajien viestintad kuin
itse yrityksen omaa viestintda (Bernoff & Li, 2008). Sosiaalisen median markkinointia
hyodyntamalla on siis mahdollisuus saavuttaa monenlaisia ja —tasoisia etuja, mutta
tarkein Bughinin ja Chuin (2010) I6ydoksista oli kuitenkin se, ettd saavutetut edut ovat
sitd parempia ja suurempia, mitd integroituneempi yritys on sosiaalisen median
hyodyntamiseen. Parhaiten hyotyja ja kilpailuetua saavuttavat ne yritykset, jotka ovat

panostaneet verkostoitumiseen eniten ja kokonaisvaltaisimmin.

Sosiaalisen median hyddyntamiseen liittyy kuitenkin myos haasteita. Suurimpia uhkia
syntyy sosiaalisen median luonteenomaisesta WOM:ista. Kuluttajile on yha
helpompaa levittdd Kkielteista tietoa yrityksestd sosiaalisen median yhteisojen
kehittymisen myota ja kayttaa sosiaalista mediaa ainoana tiedonlahteena yrityksista
seka niiden tuotteista ja palveluista, mika luo riskin yritykselle (Kaplan & Haenlein,
2010). Yksi suurimmista riskeista onkin juuri kontrollin puute (Bernoff & Li, 2008), silla
on todella haastavaa vaikuttaa siihen, mita kuluttajat keskustelevat keskendan (Aula,
2010). Tata riskid pahentaa edelleen mahdollisuus siihen, etta sisalto lahtee leviamaéan

viraalisesti, eli eksponentiaalisesti kasvavalla vauhdilla, mika voi pahimmillaan johtaa
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erittéin vakaviin liiketoiminnallisiin seurauksiin (Kaplan & Haenlein, 2011). Yksi naista
seurauksista on maineen, eli yrityksen tarkean, mutta helposti sarkyvan resurssin
vahingoittuminen, joka on sosiaalisen median myota tullut vieldkin vakavammaksi
riskiksi (Aula, 2010). Haastetta lisdd maineriskin johtamisen haastavuus maineen
epamaaraisyyden ja vaikeasti mitattavuuden takia (Wade, 2012). Maineen karsiminen
voi johtaa muun muassa kilpailuaseman, sidosryhmien luottamuksen ja markkina-
arvon karsimiseen. Maineriski syntyy yleisimmin kuluttajien luomasta sisallésta, mutta
on my®ds mahdollisuus, etta yrityksen itse tuottama sisdltd sosiaaliseen mediaan
aiheuttaa maineen vahingoittumisen, esimerkiksi levittamalla valheellista tietoa
toiminnastaan. (Aula, 2010) Haastavaa voi my6s olla Kkilpailijoiden toiminnan
huomioiminen ja oman toiminnan suhtauttaminen oikealla tavalla (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014) seka sisallonjakopalveluissa, kuten YouTubessa ilmenevat

tekijanoikeusrikkomukset (Kaplan & Haenlein, 2010).

Haasteita aiheuttaa my0s sosiaalisen median markkinoinnin  menestyksen
mittaaminen. Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusten mittaamisen
kysyntda on jatkuvassa kasvussa ja yritykset ovat erityisen kiinnostuneita tarkoista
taloudellisista hyddyista ja perinteisista arviointitydkaluista, kuten ROI-luvuista (return
on investment), mittaaminen on silti haasteellista aiheen uutuuden ja siita johtuvan
kokemuksen puutteen ja alan arvaamattomuuden takia. (Keegan & Rowley, 2017)
Hoffman ja Fodor (2010) ehdottavat perinteisten ROI-lukujen sivuuttamista
arvioinnissa kokonaan ja tarjoavat niiden tilalle sopivimpia mittareita, kuten kuluttajien
motivaatiota osallistua sosiaaliseen mediaan ja asiakassitoutumista, joka nakyy
esimerkiksi sivuvierailuina, sivuilla kaytettyna aikana sekéa kommenttien ja tykkaysten
maardnd (Hoffman & Fodor, 2010; Bernoff & Li, 2008). Haastetta tuottaa
indikaattoreiden valitseminen niiden suuren maaran joukosta ja ero hyddyllisimpien
indikaattoreiden ja helposti kaytettavissa olevien indikaattoreiden valilla. Taman lisaksi
voi olla my6s haastavaa koota ja raportoida hankittu data mahdollisimman selkeésti ja
tehokkaasti. (Keegan & Rowley, 2017)

2.4 Sosiaalisen median markkinointi pelialalla

Markkinointi pelialla ei ole aihealueena kovinkaan tutkittu, mutta yritysmaailmassa

pelien markkinointi on aiempaa tdrkedmmassa asemassa ja siihen suunnatut budjetit
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ovat alalla yleisesti entistd suurempia (Ahmad et al. 2017). Sosiaalinen media on
markkinoinnin kanavista merkittdvassad osassa, ja on esimeriksi erittain tarkeaa
hyodyntaa sitd edes jollain tapaa mobiilipelien markkinoinnissa (Waller et al. 2017).
Perinteisissa markkinointiviestinnan medioissa pelien markkinointi on usein keskittynyt
innostuksen ja odotuksen ilmapiirin, eli "buzzin” tai "hypen” luomiseen pelistd ennen
sen julkaisua. Tallaisessa markkinointiviestinnassa yrityksen itse tarjoama tieto pelista
korostuu, koska kuluttajat eivat itse pysty keskenddn kommentoimaan julkaisematonta
pelid. Sosiaalisen median myo6td buzzin luomiseen keskittynyt markkinointi on
kuitenkin vaikeutunut, silla se vahentdd informaation epasymmetriaa yrityksen ja
kuluttajan valilla, mika on yksi buzz-keskeisen markkinoinnin oleellisimmista

perusosista. (Marchand & Henning-Thurau, 2013)

Pelialan yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median markkinoinnin tarkeyden ja
soveltuvuuden pelien markkinointiin (esimerkiksi sen kohdistamistytkalujen takia) ja
on my6s huomattu, ettd sosiaaliselle medialle on pelialla monta kayttdtarkoitusta
(Waller et al. 2017; Ahmad et al. 2017). Sosiaalista mediaa tulisi esimerkiksi buzzin
luomisen sijasta kayttaa brandiyhteisdjen luomiseen, silla niiden avulla kuluttajat voivat
sitoutua peliin ilman ettd he edes pelaavat sitd. (Marchand & Henning-Thurau, 2013)
Tallaiset yhteisot sekd myos sosiaalinen media kokonaisuudessaan luovat osuvan
alustan WOM-viestinnélle, joka on hyvin merkittdva tekija pelien menestyksessa
(Ahmad et al. 2017; Waller et al. 2017) WOM on yleisestikin tarkedsséd osassa
sosiaalisen median markkinointia, mutta pelialla sen tarkeys korostuu vielakin
enemman. Esimeriksi Yhdysvalloissa WOM on sovelluskauppojen selaamisen lisksi
tarkein ja suosituin tapa loytda uusia mobiilipeleja (InMobi, 2014). Yhteisojen lisaksi
kasvavan tarkedssa asemassa pelien markkinoinnissa on suosittujen sosiaalisen
median vaikuttajien hyddyntdminen. Yritykset voivat saavuttaa todella suuria ja
kiinnostuneita yleisoja tekemalla yhteistydsopimuksia esimerkiksi videopalvelu
Youtuben suosittujen sisélloénluojien kanssa. Haasteita voi kuitenkin tuottaa
esimerkiksi sopivan vaikuttajan ldytdaminen, pelin sopivuus vaikuttajan yleisoélle, seka
markkinoinnin menestyksen arviointi, silla sopivan datan I6ytaminen ja mittaaminen on
hankalaa. (Haryacha, 2017)

Mobiilisovelluskaupat tarjoavat edullisten jakelukustannusten ja matalan alalle paéasyn

kynnyksen liséksi mahdollisuuden mataliin markkinointikustannuksiin (Anthes, 2011;



22

Jung, Baek & Lee, 2012). Niitd on myo6s syyta tarkastella markkinointikanavana, silla
mobiilisovelluskaupoilla on merkittdvéa asema alan asiakashankinnassa (InMobi,
2014). Mobiilisovelluskaupat luovat kuluttajille mahdollisuuden etsia ja hankkia
sovelluksia, seka antaa niista palautetta niin kirjallisten kuin numeeristen arvioiden
muodossa (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Kaksi suurinta sovelluskauppaa ovat Applen
vuonna 2008 julkaisema App Store, joka tarjoaa kayttgjilleen talla hetkella yli 2.2
miljoonaa erilaista sovellusta, ja Googlen samana vuonna julkaisema Google Play,
jonka tamanhetkinen tarjonta kattaa jo yli 2.8 miljoonaa sovellusta (Statista, 2017b).
Molemmat kaupat ottavat sovellusten julkaisijoiden tuotoista itselleen 30%, mutta
kauppojen kaytadnnoissa on myos eroja: Applella on sovelluksistaan tiukka kontrolli ja
ne kayvat lapi perustavanlaatuisen tarkistusprosessin ennen julkaisua, kun taas
Google Playn sovellukset eivat vaadi edeltavaa hyvaksyntaa tullakseen julkaistuksi
(Feijoo, Gomez-Barroso, Aguado & Ramos, 2012). Lisdd sovelluksia julkaistaan
kauppoihin kiihtyvélla vauhdilla ja on entista hankalampaa erottua massan joukosta,
mik& on tarkead, silla ndkyvyys mobiilisovelluskaupassa vaikuttaa merkittavasti
yrityksen menestykseen. Nakyvyytta voi saavuttaa esimerkiksi pa&semalla itse
mobiilisovelluskaupan valitsemiin featured-osiohin tai saavuttamalla korkea sijoitus
kaupan suosituimpien tai tuottavampien pelien listoilla (Jung, Baek & Lee, 2012).
Nakyvyytta lisdd myods maksettu mainonta: esimerkiksi Apple on tarjonnut syksysta
2016 lahtien Search Ads- nimistd mahdollisuutta maksaa sovelluksen paremmasta
sijoittumisesta hakutuloksissa (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Listoille paaseminen ja
sita kautta ndkyvyyden parantaminen on tarkeaa, silla se viestii sovelluksen olevan

muidenkin suosiossa, mika tekee tuotteesta houkuttelevamman. (Jung et al. 2012)

Listoille ja featured-osioihin paatymiseen vaikuttaa merkittavasti kayttajien arviot
sovelluksesta, silla korkeasti arvioidut sovellukset saavuttavat parempaa nakyvyytta
(Jung et al. 2012). Arvostelut ovat tarkeitd myos siksi, koska ne tarjoavat arvokasta
tietoa niin potentiaalisille asiakkaille, kuin itse sovelluksen kehittajallekin, vaikka tiedon
kayttotarkoitukset ovatkin erilaiset (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Kuluttajat
hyodyntavat muiden kuluttajien arvioita ja mielipiteitd hankintapaatoksissaan
asiantuntijoiden mielipiteiden sijaan, ja suosivat korkeasti arvioituja sovelluksia (Jung
etal. 2012). Kehittajat puolestaan hyttyvat arvioista, silla ne usein sisaltavat arvokasta
tietoa mielipiteiden lisdksi myods sovelluksen ongelmista ja tarjoavat niihin
kehitysehdotuksia (Genc-Nayebi & Abran, 2017).
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA -AINEISTO

Tama tutkielman tavoitteena on saada kattava kuva sosiaalisen median markkinoinnin
hyodyntamisestd suomalaisissa pelialan yrityksissa tarkastelemalla kaytdssa olevia
kanavia, toimintatapoja, tuotettua sisaltéa, sekd hyodtyja ja haasteita. Tutkielma on
luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan hankkimalla empiirista dataa
kahdelta eri pelialan yritykseltda haastattelemalla puolistrukturoidusti neljaa
asiantuntevaa henkil6a ja analysoimalla hankittua dataa etsien samankaltaisuuksia ja

eroja, seka niiden syita ja seurauksia.

Ensimmaisessa haastattelussa 24.11.2017 haastateltiin kahta ensimmaisen yrityksen
(tastd eteenpain Yritys 1) tyontekijad: myynti- ja markkinointijohtajaa ja
tuotepaallikkba. Haastattelu perustui haastattelurunkoon (Liite 1), joka oli jo etukateen
haastateltavien tiedossa, mika antoi heille tilaisuuden pohtia ja valmistella
vastauksiaan tarkemmin. Haastattelussa seurattiin kysymysrunkoa, mutta keskustelu
oli avointa ja tarkentavia lisdkysymyksia esitettiin, kuten puolistrukturoidussa
haastattelussa onkin tapana. Haastattelu painottui vain yhteen yrityksen peliin, joka on
noin 5 vuotta sitten julkaistu, yli 55-vuotiaille naisille suunnattu alypeli. Pelin alustana
toimii ensisijaisesti Facebook, mutta siitd on julkaistu myoés mobiiliversiot, jotka ovat
kuitenkin viela lisdkehityksen kohteena. Aineistoa kerattin myos Kkirjallisessa
muodossa: yrityksen markkinointi- ja  viestintgpaallikkd vastasi samaan
kysymysrunkoon sahkopostitse ja saadut vastaukset koskivat yhden pelin lisdksi

yrityksen markkinointia myds yleisella tasolla muidenkin pelien kohdalla.

Toisessa puolistrukturoidussa haastattelussa 30.11.2017 haastateltiin toisen yrityksen
(tasta eteenpdin Yritys 2) markkinointijohtajaa. Tamékin haastattelu perustui samaan
kysymysrunkoon (Liite 1), mutta haastateltava ei ollut tutustunut kysymyksiin
aikaisemmin, joten haastattelu oli ensimmaista haastattelua viela avoimempi ja
tarkentavia kysymyksia esitettin enemman. My6s Yrityksen 2 haastattelu painottui
vain yhteen peliin, joka on vastajulkaistu vain mobiilialustalle tehty moninpeli.

Molemmat haastattelut nauhoitettiin ja niista tehtiin myos tarkat muistiinpanot.
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3.1 Sosiaalisen median kanavat ja niiden hyédyntaminen

Sosiaalinen media on ylivoimaisesti tarkein ja kaikista kaytetyin markkinoinnin kanava
molemmissa haastatelluissa yrityksissd. Molemmat yritykset painottavat sosiaalisen
median merkittavaa asemaa varsinkin yrityksen uusasiakashankinnassa. Sosiaalisen
median markkinoinnin kanavia valitessa on tarkeda loytad omiin tarpeisiin sopivimmat
ja toimivimmat kanavat. Kanavia kehitetdan jatkuvasti lisdda, kuluttajien
kayttopreferenssit muuttuvat ja sopivimmat markkinointikanavat muuttuvat sen myota.
Valitut kanavat riippuvat siis muun muassa itse pelista, omista tarpeista, kanavan

soveltuvuudesta ja relevanssista, seka valitusta kohdeyleisosta.

Molemmat tutkittavista yrityksistd mainitsevat tarkeimmaksi sosiaalisen median
markkinoinnin kanavakseen Facebookin, joka on Yritys 1:n tapauksessa myds tarkein
alusta pelille. Facebookin soveltuvuutta parantaa sopivan kohdeyleison lisaksi sen
tarjpamat monipuoliset ja hyddylliset tyokalut asiakasdatan seuraamiseen,
analysointiin ja hyodyntdmiseen esimerkiksi kohdentamisessa. Facebookin tarjoama
Ads Manager-tytkalu hyodyntaa Facebookin massiivista asiakasdatakantaa ja pystyy
esimerkiksi ryhmittelemaan kuluttajia niin demografisten tekijéiden, intressien kuin
ostokayttaytymisenkin mukaan. On mahdollista 16ytda ja muodostaa kohdeyleisosta
mainontaan sopivia ryhmia, joita voi esimerkiksi olla viimeisen kuukauden aikana
rahaa kayttdneet asiakkaat, rahaa menneisyydessa kayttaneet, mutta pelaamisen
lopettaneet asiakkaat, sekd olemassa olevia pelaajia muistuttavat potentiaaliset
asiakkaat. Erilaisia kriteereja ryhmien muodostamiseen on lukemattomasti ja Ads
Manager auttaa niiden valitsemisessa ja luo sopivia ryhmia myos automaattisesti. Sen
avulla voi myds kohdistaa tietyt mainokset ja kampanjat tietyille ryhmille, seka mitata
niiden menestymista erilaisten indikaattoreiden avulla. Yritys 2 esimerkiksi hyddyntaa
naitd ominaisuuksia testaamalla jatkuvasti erilaisia kampanjoita, jotka vaihtelevat
kohdennuksiltaan tai sisalloltdan. Nain pyritaan optimoimaan sopivimmat kampanjat
sisalloltaan ja loytamaan niille relevanteimmat yleis6t. Yritys 1 mainostaa paaosin
Facebookin selainpohjaisessa versiossa kohdeyleisonsa ja pelinsa luonteen vuoksi,
mutta mobiilialustan potentiaali markkinointiin huomioidaan kylla, silla jopa 70%
Facebookissa kaytetystad ajasta on lahtoisin mobiililaitteilta, joten se soveltuu hyvin

mobiilipelien markkinointiin.
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Facebookin houkuttelevuutta markkinointikanavana parantaa edellda mainittujen
seikkojen lisdksi sen tarjoama mahdollisuus markkinoida helposti myds Instagramissa.
Kuten Yrityksen 2 markkinointijohtaja tiivistdd: "samaa firmaa, samaa kanavaa ja
samaa logiikkaa”. Molemmat tutkielman yrityksista hyodyntavat myods Instagramissa
markkinointia, mutta ei laheskdan niin intensiivisesti kuin Facebookia. Samoin on
Twitterin kanssa: molemmat yritykset ovat kayttaneet tai kayttavat sitd edelleen
markkinoinnissaan, mutta sita ei kuitenkaan nahda kovinkaan merkittdvana kanavana.
YouTube puolestaan on kaytdssa paaosin vain Yrityksella 2, joka on hyodyntanyt sen
tarjoamia videomainonnan mahdollisuuksia melko paljonkin, mutta nykyaén YouTuben
sopivuus markkinointikanavaksi on laskenut verrattuna viime vuosiin. YouTube on
Yrityksella 2 silti kaytossa erityisesti sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyn
yhteistydn kanavana. Peliaiheista siséltdd tuottavat vaikuttajat ovat yrityksen
nakokulmasta kiinnostavia, silla tekemalla kaupallista yhteisty6téa heidan kanssaan
yritys paasee markkinoimaan peliddn yha suuremmalle yleisétlle. Yritys 2 nakeekin
vaikuttajien hydédyntamisen yhtena osana kaytdssa olevaa markkinointimixia. Yritys 1
ei puolestaan talla hetkella hydédynna sosiaalisen median vaikuttajien yhteistyota,
mutta on kiinnostunut ja avoin ajatukselle tulevaisuudessa, mikéli kohdeyleisélle ja

peleille sopivia vaikuttajia yleisbineen loydetaan.

Mobiilipelien  markkinoinnissa mobiilisovelluskaupoissa markkinointi on yha
tairkeAmmassa asemassa ja Yrityksen 2 markkinointijohtaja mainitseekin sen
kiintedksi osaksi heidan markkinointiprosessiaan. Koska Yritys 1:n toiminta ei talla
hetkella niink&&n painotu mobiilipelien julkaisemiseen, mobiilisovelluskaupoissa
markkinointiin ei ole perehdytty viela taysin, eikd sitd nahda kovinkaan tarkeéna
kohteena resurssien kayttamiselle. Yrityksen siirtyessa enemman mobiilipelien pariin
sovelluskauppojen merkittavyys kuitenkin huomioidaan ja hyédyntamistapoja tutkitaan

tarkemmin. Sovelluskauppojen hyédyntaminen tiivistetaan:

"Mobiilisovelluskaupoissa markkinointi nékyy tarkoin suunnitellussa ja ehyessé
kokonaisuudessa, johon kuuluu usein seka kuvallista etta elokuvallista siséltoa pelista
ja kuvaus pelin luonteesta ja maailmasta sen tavoitteineen ja toimintoineen.” (Yritys 1,

markkinointi- ja viestintapaallikko)
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"Meillé saitit on hyvin ammattimaisesti mietittyja, ettd mitéd tulee mihinkin ja milla
tavalla, ja se nakyy ihan oikeasti tuloksessa. Siella on muutama kikka mika parantaa

sita install ratea huomattavastikin.” (Yritys 2, markkinointijohtaja)

Molemmille tarkein osa mobiilisovelluskaupoissa markkinointia on siis kiinnostavan ja
informoivan kuvan antaminen pelistd. Taman lisdksi hyddynnetaan esimerkiksi
hakukoneoptimointia. Pelin sijoitusta hakutuloksissa voi parantaa kayttamalla
relevantteja ja usein kaytettyja avainsanoja pelin sivulla, mikd on kaytdssa molemmilla
yrityksilla, tosin Yrityksella 2 Yritystd 1 merkittdvammin. Lisaksi App Storessa on
Search Ads —tydkalun myo6ta mahdollista ostaa parempi sijoitus tuloksissa, mita myos
hyodynnetddn Yritys 2:lla. Liséksi heilla kaytdéssa on ollut esimerkiksi A/B-testausta
sopivan sisallon loytdmiseen pelin sivulle sovelluskaupassa. Haastavin tapa
hyodyntada mobiilisovelluskaupoissa markkinointia on péaseminen kaupan itse
paattamiin featured-osioihin, mika on tehokas tapa saavuttaa paljon ndkyvyytta ja sita
kautta asiakkaita kaytanndssa ilmaiseksi. Esiteltyjen pelien joukkoon paasemiseen
vaikuttaa omien suhteiden ja tunnettuuden lisdksi muun muassa itse pelin laatu ja
erilaiset laskennalliset tekijat, kuten asiakkaiden peliin kayttdméa aika ja raha, seka

pelin pariin palaamisen todennakoisyys ja sen saamat arvostelut kayttajilta.

3.2 Yrityksen itse tuottama sisaltoé

Yrityksen itse tuottamalla sisallolla sosiaalisen median markkinoinnissa on
molemmissa yrityksissd sama paatavoite: tulospohjainen uusasiakashankinta el
maksavien asiakkaiden hankkiminen mahdollisimman tehokkaasti. Aktiivinen
asiakkaiden kanssa kommunikointi ja siitd koituvat edut sosiaalisessa mediassa ovat
myo6s tarkeitd, mutta silti toissijaisessa asemassa asiakashankintaan verrattuna.
Molemmat yritykset kuitenkin huomauttavat, ettd asiakkaiden osallistuminen ja
interaktio ovat aina hyvéksi, koska niiden my6ta kampanjat toimivat paremmin muun

muassa nakyvyyden kannalta. Yrityksen 2 markkinointijohtaja kertoo hyddyista:

*Jos sulla on paljon interaktiota jonkun mainoksen kanssa, niin silloin relevance score
menee ylospain, joka tarkoittaa myodskin sitd, ettd se mainos on prioriteettina
korkeammalla, eli sitd naytetddn halvemmalla isommalle porukalle, elikkd me

sdastetdén rahaa siina loppupeleissa” (Yritys 2, markkinointijohtaja)
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Molemmat yritykset jakavat sosiaaliseen mediaan tuottamansa sisallon kahteen
osaan: mainostamiseen uusille potentiaalisille asiakkaille ja yhteisésivun
yllapitamiseen vanhoille asiakkaille. Mainostaminen on yksipuolista asiakkaille
kohdistettua viestintaa, jonka sisaltoon tulee panostaa, silla huolellisesti suunniteltujen
mainosten avulla asiakashankinta on halvempaa ja tehokkaampaa, mainitsee
Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja. Mainosten sisallon tarkoituksena on
molemmilla yrityksilla herattaa asiakkaan mielenkiinto ja saada hanet pysahtymaan.
Tarkedad on myos pyrkid esitteleméén pelin ominaisuuksia ja sisaltéd kiinnostusta
herattavalla tavalla. Yritys 2 pyrkii kertomaan asiakkaalle tarinan, joka alkaa
mainoksen nakemisesta ensimmaista kertaa, jatkuen siitd mobiilisovelluskauppaan ja
lopulta itse peliin asti. Saman tarinan ja tunnelman tulee jatkua koko taman prosessin

lapi ja sitd kautta asiakkaan kiinnostusta pidetaan ylla.

Molemmilla yrityksilla on Facebookissa peleilleen yhteisdsivut, jossa markkinointi
suuntautuu paasaantoisesti jo olemassa oleville asiakkaille. Siella tuotettu sisaltd
kannustaa dialogiin ja interaktioon, eli tassad tapauksessa tykkayksiin ja
kommentointiin. Sisallontuottamisessa aktiivisuus on erittdin tarkeassa asemassa.
Molemmat yritykset luovat peliensd yhteisdsivuille uutta sisaltbéa lahes paivittain, ja
vaativampaa siséltéd, kuten taysin uusia kuvia tai mainosvideoita, viikon tai kahden
viilkon valein. Esimerkiksi erilaisten kilpailuiden jarjestdminen Facebookissa on
molemmilla kaytéssa oleva hyva keino luoda interaktiota asiakkaiden kanssa.
Paivityksissa esiintyvat samat ja asiakkaille jo entuudestaan tutut hahmot. Aktiivinen
ja eloisa yhteisdsivu voi luoda asiakkaille positiivista ja autenttisempaa kuvaa pelista
ja itse yrityksesta, sekd lisdtd pelin persoonallisuutta, mainitsee Yrityksen 2
markkinointijohtaja. Myds Yritys 1 tunnistaa sosiaalisen median markkinoinnin

vaikutukset asiakashankintaa pidemmalle:

"Yrityksen itse tuottama siséltd pyrkii ensisijaisesti yllapitamaan, syventamaan ja
korottamaan seka pelikokemusta ettéa pelaajayhteisomme kasvua. Tavoitteemme ei
ole tehdd pelkastddn suosittuja peleja vaan pyrkia aina yha kirkkaampaan
kokonaisuuteen ja tarjota pelaajillemme enemman kuin pelkkaa viihdetta.” (Yritys 1,

markkinointi- ja viestintapaallikko)
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Aktiivisuuden lisdksi erittdin tarkeda on myos sosiaalisen median markkinoinnin
visuaalisuus. Visuaalinen elementti on ehdoton varsinkin mainonnassa, mutta myos
aina kaytossa yhteisdsivuilla. Molemmat yritykset mainitsevat videoiden toimivan kuvia
paremmin, mutta variaatiota ei saa silti unohtaa, silla monipuolisuus toimii kaikista

parhaiten ja kannattaa hyodyntaa mahdollisimman paljon erilaisia formaatteja.

3.3 Kuluttajien luoma siséltoé vastauksena yrityksen tuottamaan sisaltéon

Asiakkaiden luoma sisaltd vastauksena yrityksen luomaan siséltoon tulee parhaiten
esiin pelien yhteis6sivuilla. Molemmat yritykset arvostavat ja pitavat asiakkaiden
kommentteja yhteisdsivuilla tarkeind, ja niihin kannustetaan sekd pyritddn myos
vastaamaan parhaan mukaan. Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja esimerkiksi
kertoo pelillaan olevan uskollinen ja jopa fanaattinen asiakaskunta, jonka luomaa
siséltda tuetaan ja rohkaistaan. Pelaajat osallistuvat yhteistsivulla innokkaasti ja
aktiivisesti keskusteluun niin itse yrityksen, kuin toistensakin kanssa. Yhteis6sivu
tarjoaa asiakkaille alustan muodostaa ja yllapitaa laheisiakin suhteita muiden pelaajien
ja myds itse pelin kanssa. Vaikka yhteisdsivulla kommentteihin ja asiakkaiden luomaan
sisaltobn vastaaminen on tarkedd, niin  mainoskampanjoiden  yksittaisiin
kommentteihin vastaaminen ei kuitenkaan ole kannattavaa tai edes hyddyllista

resurssien kannalta, mainitsee Yrityksen 2 markkinointijohtaja.

Asiakkaiden luomaan sisaltoon suhtautuminen riipppuu sen luonteesta. Torkeita,
asiattomia ja Facebookin sdéntdjen vastaisia kommentteja pyritdan molemmissa
yrityksissa kontrolloimaan poistamalla. Tallaiset kommentit voivat johtua esimerkiksi
pelin teknisista virhetilanteista, joita voi syntya uuden paivityksen jalkeen. Yhdeksi
syyksi tahan kontrollointiin Yrityksen 2 markkinointijohtaja mainitsee kokonaisuuden
eheyden yllapitamisen. Rakentavaan Kkritiikkiin kuitenkin suhtaudutaan yrityksissa
positiivisesti: asiakkailta sosiaalisessa mediassa saadun palautteen avulla on saatu
hyvia ja toimivia kehitysehdotuksia peleille. Yritys 1 on myds itse ottanut sosiaalisessa
mediassa yhteytta aktiivisimpiin pelaajiin ja saanut heiltd rakentavia ehdotuksia, joita

on palkittu rahanarvoisilla lisdeduilla pelissa. Kuluttajien luomasta siséllosta kerrotaan:

"Kuuntelemalla ja kdymalla aktiivista keskustelua pelaajiamme kanssa voimme oppia

heiltd jotain arvokasta. Vankimmat fanimme tuntevat pelimme Iapikotaisin ja heiltd
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I6ytyy monipuolista kokemusta ja tietamysta, jota he jakavat meille mielellaan.” (Yritys

1, markkinointi- ja viestintapaallikko®)

3.4 Kuluttajien itsendisesti luoma sisalto yrityksesta

Asiakkaiden keskendan kaymaa keskustelua ja luomaa siséltda seurataan ja pyritaan
hyodyntamaan molemmissa yrityksissa. Yritys 1 esimerkiksi kuvaa asiakkaiden valista
keskustelua mielenkiintoisena ja hyvana mahdollisuutena oppia asiakkailta jotain
uutta, arvokasta ja kehityskelpoista. Kuluttajien valiseen keskusteluun voi myos yrittaa
osallistua ja kaytanndssa tama nakyy Yrityksellda 1 esimerkiksi YouTubeen tai
pelifoorumeille tehtyjen peliarvostelujen tukemisena ja niistd Kkiitollisuuden

osoittamisena.

Arvostelut ovatkin yksi pelialla oleellisimmista kuluttajien toisilleen luoman sisallon
lajeista ja niistd on myds mahdollista hyotya. Asiakkaiden arvostelut sosiaalisessa
mediassa tarjoavat karkean yleiskuvan pelin suosiosta niin muille asiakkaille, kuin
yrityksellekin. Tasta syysta niita tulee seurata ja ne vaikuttavat yrityksen toimintaan
markkinoinnin, ja myos itse pelin, kehittamisessa. Yritys 2 painottaa
mobiilisovelluskaupoissa annettavien arvostelujen tarkeytta varsinkin Google Playn
kohdalla. Google Playssa asiakkaiden arvosteluilla on nykydan yha tarkeampi asema
kuin ennen, ja ne vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi nakyvyyteen. Jos numeeristen
arvostelujen taso ei ole riittavan korkea, niin sovelluskaupan featured-osiohin
padseminen kay hankalaksi. App Storessa arvosteluilla ei ole nain dramaattista ja
suoraa vaikutusta, mutta vaikutusta on kumminkin, joten Yrityksen 2
markkinointijohtaja mainitseekin, etta tulee aina valttda virheitd, jotka voisivat johtaa
sarjaan negatiivisia arvosanoja. Koska Yritys 1 keskittyy Facebook-pelien
kehittamiseen, se puolestaan hyodyntdd padosin vain Facebookissa olevia
asiakkaiden arvosteluja. Ne siséltavat vain numeerisen arvion nollasta viiteen, toisin
kuin mobiilisovelluskauppojen arvostelut, jotka tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden
kirjalliseen arviointin numeerisen liséksi. Facebookin arviot sisaltavat vain noin
viimeisen kolmen kuukauden ajan arviot, joten datan kertoma yleiskuva on melko
tuore. My6s Facebookissa arvioiden taso vaikuttaa mainontaan: jos keskim&arainen
arvioiden taso tippuu alle tietyn rajan, niin mainosten nakyvyys ja optimointi voi karsia.

Yritys 1 seuraa Facebook-arvosteluja tiukasti pelin julkaisu- ja alkuvaiheessa, mutta
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vanhempien ja vakaampien pelien kohdalla aktiivinen arvioiden seuraaminen ei ole
kaytossa, silla muutoksia arvioissa ilmenee enda todella harvoin. Arvioiden sisalté on
Yrityksen 1 tuotepdallikbn mukaan yleensd melko hyddytonta pelinkehittdjan
nakokulmasta, mutta niiden avulla mahdolliset ongelmatilanteet ja tekniset ongelmat
tulevat nopeasti ja tehokkaasti esiin. Rakentavampaa ja hyodyllisempaa palautetta saa

kuitenkin paremmin pelin yhteisdsivulta.

Yritys 2 seuraa mobiilisovelluskauppojen arvosteluja jatkuvasti ja niihin vastataan
aktiivisesti, mika on yritykselle hyodyllistd. On esimerkiksi huomattu, etta vihaisten
yhden tahden arvosteluiden kohdalla monet asiakkaat voivat lopulta vaihtaa arvostelun
jopa viideksi tdhdeksi, kun palautteeseen on vastattu ja on pyritty auttamaan seka
informoimaan pelaajaa. Yrityksen 2 markkinointijohtaja tiivistaakin, ettd on hyvin
tarkeda olla tietoinen mobiilisovelluskauppojen arvostelujen siséllosta ja olla itse

aktiivinen.

3.5 Sosiaalisen median markkinoinnin hyoddyt

Molemmat yritykset mainitsivat useita sosiaalisen median markkinoinnista saatavia
hyotyja, joista tarkeimmaksi nousi sen avulla saavutettava tehokas asiakashankinta,
joka puolestaan mahdollistuu muun muassa datan ylivoimaisen hyvan saatavuuden,
edistyneen mainonnan kohdentamisen ja ndihin tarkoituksiin olevien relevanttien
tybkalujen johdosta. Facebookin kautta mainostajille on tarjolla aivan lukemattomat
maarat dataa asiakkaistaan ja potentiaalisista asiakkaistaan. Yrityksen 1 myynti- ja
markkinointijohtaja mainitseekin tamén olevan merkittava tekija Facebookin
soveltuvuudessa heidan markkinointikanavakseen. Facebookin tarjoamat tydkalut
mainonnan kohdentamiseen datan perusteella ovat myos tarkea etu: niitd on saatavilla
todella monipuolisesti ja ne kehittyvat koko ajan. Yrityksen 1 markkinointi- ja
viestintapaallikko tiivistaa:

’Kattavan pelaajakantamme avulla pystymme loytamaan juuri meille sopivia uusia
pelaajia ympéari maailman ja tavoittamaan heidat oikeassa paikassa oikeaan aikaan.”

(Yritys 1, markkinointi- ja viestintapaallikko)
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Yrityksen 2 markkinointijohtaja kertoo, ettd data on myos heidan markkinoinnissaan
todella vahvassa asemassa ja se ohjaa koko markkinoinnin budjetointia ja optimointia.
Kaikki heidan kampanjat hydodyntavat dataa erittain huolella ja tarkkaan. Sen avulla
voidaan hyvinkin tarkasti seurata miten tietyt kampanjat ovat vaikuttaneet asiakkaiden
ostokayttaytymiseen, ja tata kautta optimoida markkinointia edelleen. Datan avulla on
myds mahdollista sopivien asiakkaiden |oytdmisen lisaksi seurata asiakkaiden
etenemistd. On esimerkiksi huomattu, ettd sosiaalisen median mainoskampanjoiden
kautta tulleet pelaajat sitoutuvat p&&saantoisesti peliin paremmin, kuin pelin
orgaanisesti lIoytdneet asiakkaat. Yrityksen 2 markkinointijohtaja arvelee, etta tama
johtuisi asiakkaan pidemmasta kokemuspohjasta pelistd, minka sosiaalisen median
markkinointi mahdollistaa. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla voi siis
mahdollisesti sitouttaa asiakkaita paremmin peliin luomalla tarinaa ja tunnelmaa, joka

jatkuu mainoksesta sovelluskaupan kautta lopulta itse peliin.

Myo6s sosiaalisen median markkinoinnin dialogimaisuudesta on havaittu olevan
hyotyja. Yrityksen 1 tuotepdaallikkd kuvaa asiakkaiden luomaa sisalto ja keskustelua
lumipalloefekting, joka alkaa, kun asiakkaat huomaavat muidenkin pitdvan ja
keskustelevan pelistd, mikda puolestaan herdttdéa yhad enemman kiinnostusta.
Sosiaalisen median markkinointi tuo yhteisollisyydestdédn etuja myds suoraan
asiakkaille, sille se esimerkiksi luo heille lisdarvoa tarjoamalla alustan yhteisélliseen
vuorovaikutukseen pelistd keskustellessa. Sosiaalisen median asiakaspalautteet ja —
arviot ovat myos hyodyllisia yrityksille, silla ne esimerkiksi tuovat pelien ongelmat
nopeasti esille ja voivat myos tarjota rakentavia kehitysehdotuksia. Lisaksi Yrityksen 1
myynti-ja markkinointijohtaja mainitsee, ettd yksi etu on sosiaalisen median
markkinoinnin aloittamisen helppous, mutta sen jalostaminen puolestaan on

haastavaa, eiké ole olemassa yhta kaikille sopivaa tehokasta toimintamallia.

3.6 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Sosiaalisen median markkinoinnin oikeanlaisen ja mahdollisimman tehokkaan
optimoinnin liséksi yksi sen haasteista on sen jatkuvasti kallistuvat kustannukset, jotka
Yrityksen 2 markkinointijohtaja nosti haastattelussa esille. Molemmat yritykset nakevat

kilpailun mainostamisessa haastavana, silla suurimmilla yrityksilla on luonnollisesti
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suuremmat budjetit markkinoinnissa ja mainostilan ostamisessa, ja kilpailu nakyy

kallistuvissa hinnoissa. Yrityksen 2 markkinointijohtaja kuvailee tilannetta:

"Ihmisten huomio on rajallinen luonnonvara ja maailma on tadynna eri tuotteita, erilaisia
viesteja, jotka haluaa saavuttaa ihmiset. Eli kaytanndssa jokaisen huomiolla on

hintalappu.” (Yritys 2, markkinointijohtaja)

Esimerkiksi Facebook perustaa yksittaisille kuluttajille ja ryhmille mainostamisen
hinnat niiden ostokayttaytymiselle. Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja kertoo,
etta kilpailusta johtuen jokaisen yksittaisen asiakashankinnan hinta on tarkea tekija ja
pienetkin erot hinnoissa ovat lopulta merkityksellisia. Yrityksen tulee tuntea ja laskea
nama erot, seka optimoida sosiaalisen median markkinointi niiden perusteella, mika
on haastavaa sosiaalisen median uutuuden ja verkostoituneisuuden takia. Yrityksen 2
markkinointijohtaja mainitseekin suurimmaksi haasteeksi juuri sopivan hintatason

[6ytamisen ja sen optimoinnin.

Toinen sosiaalisen median markkinoinnin tuoma haaste on maineriski, jonka juuri
uuden pelin julkaissut Yritys 2 nakee huomattavasti suurempana riskin& kuin vanhaa
pelia yllapitava Yritys 1. Yrityksen 1 tapauksessa esimerkiksi vihaista sisaltdd luovat
asiakkaat ovat vain yksittaistapauksia, eivatka vihaiset viestit saa aikaan leviavaa
iimiotd. Molemmat yrityksista kuitenkin painottavat mainoskampanjoiden ja sisalloén
huolellista suunnittelua. Yrityksen tuottaman sisallon tulee aina olla yleis6aan kohtaan
kunnioittavaa ja ristiriitoja herattavat aiheet tulisi jattaa pois. Yrityksen 2
markkinointijohtaja mainitseekin, ettd sosiaalinen media alustana luo asiakkaille
erittéin helpon tilaisuuden suuttua. Lisaksi maineriskiin voi vaikuttaa yleinen kontrollin
puute keskusteluissa: niihin voi yrittdd osallistua, mutta kaikkeen ei pysty

vaikuttamaan.

Yritys 1 nostaa merkittavaksi haasteeksi sosiaalisen median markkinoinnin
onnistumiseen tarvittavan jatkuvan aktiivisuuden. Mainoskampanjoiden tekeminen ei
ole niiden julkaisuhetkella suinkaan ohi, vaan jatkuva seuraaminen on ehdotonta.
Menestyminen vaatii jatkuvaa kampanjoiden sisalt6jen analyysia ja niiden optimointia.

Haastetta syntyy myos uuden siséllon tarpeesta ja resurssit eivat talla hetkella
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ritakdan tuottamaan visuaalista sisaltba tarpeeksi nopeasti ja laadukkaasti

toimivimman sisallén testaamiseen.

Haasteita voivat tuottaa myods esimerkiksi ongelmat sosiaalisen median markkinoinnin
tyokalujen kanssa: tytkaluissa voi olla itsesta rippumattomista syistd ongelmia tai
suoranaisia virheitd, joten on myds tarke&a olla kriittinen ja osata itse oikoa mahdollisia
vaaristyksid, mainitsee Yrityksen 1 tuotepaallikkd. Tyokalut myos kehittyvat ja
muuttuvat jatkuvasti, niin kuin myo6s itse sosiaalisen median kanavat ja niiden
soveltuvuus, joten on pysyttava kehityksessa mukana. Omaa analyysia ja osaamista
vaatii osaltaan myds esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyn
yhteistydbn onnistumisen mittaaminen, mainitsee Yrityksen 2 markkinointijohtaja.
Vaikka mainoskampanjoiden datan mittaaminen on helppoa ja yksinkertaista,
vaikuttajien kaytossa pitda itse seurata esimerkiksi orgaanisten asiakkaiden maaran
kasvua. Haasteena voi myds olla omiin tarpeisiin sopivimpien indikaattoreiden

|dytdminen ja valinta.
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4 POHDINTA

Seuraavaksi kaydaan lapi edellisen osion tutkimustuloksia analysoiden ja verraten
nitd alan aikaisempaan tutkimukseen. Lisdksi pohditaan I6ydettyja yritysten
sosiaalisen median markkinoinnin toimintatapojen samankaltaisuuksia ja eroja, ja

niiden mahdollisia syita ja seurauksia.

4.1 Kanavat ja niiden hyédyntaminen

Haastatellut yritykset ovat sosiaalisen median markkinoinnin pelialan asemasta
samoilla linjoilla kuin aikaisemmatkin aiheen tutkimukset (Waller et al. 2017; Ahmad et
al. 2017; Marchand & Henning-Thurau, 2013): sosiaalinen media on pelialalla
darimmaisen tarkea ja oleellinen markkinointikanava ja sille on monta erilaista
kayttotarkoitusta. Sosiaalisen median erilaisia kanavia kehitetaan jatkuvasti liséé ja on
tarkeaa valita niiden suuresta joukosta yritykselle sopivimmat kanavat arvioimalla ja
analysoimalla niiden sopivuutta tarkasti (Alalwan et al. 2017; Kaplan & Haenlein,
2010), mikad oli mydés huomattu tutkielman kohdeyrityksissa. Molempien yritysten
tarkein kaytossa oleva kanava, eli Facebook, on Weinbergin ja Pehlivanin (2011)
luokittelun mukaan lyhytkestoisen sisallon kanava, joka soveltuu parhaiten esimerkiksi
tunnettuuden parantamiseen. Facebook on taman luokittelun mukaan myos
luonteeltaan syvallisen siséllon kanava, jolloin se soveltuu hyvin esimerkiksi
yksityiskohtaisen tiedon levittamiseen asiakkaille. Muun muassa naistd syista
Facebook soveltuukin pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kanavaksi, silla sen
avulla voi saavuttaa suuren ja tehokkaasti kohdennetun yleison ja mainosviesteissa
toimii hyvin pelin ominaisuuksien esittely eli informaation tarjoaminen asiakkaalle.
Suurimpana hyotyna Facebookista tuloksissa tuli ilmi sen tarjpamat massiiviset
asiakasdatamaarat ja niiden hyodyntdmisen tehokkuus, mik& on tullut ilmi myos

aikaisemmassa tutkimuksessa (Dekay, 2012).

YouTube soveltuu hyvin markkinointialustaksi, sillda sen avulla suuria maaria
potentiaalisia asiakkaita VoI tavoittaa niin videomainoksilla, kuin
vaikuttajayhteistyollakin (Deghani et al. 2016; Wu et al. 2014), joista molempia on
hyddynnetty Yrityksen 2 markkinoinnissa. Varsinkin vaikuttajien kanssa tehty yhteistyo

nahdaan heilld oleellisena osana markkinointia. Vaikuttajayhteistyd on pelialla
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tarkedssd asemassa, silla sen avulla voidaan saavuttaa yh& suurempia maaria
potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita peleista, mikd on myos
huomattu aikaisemmassa tutkimuksessa (Haryacha, 2017). Vaikuttajien kayttd
markkinointikanava on yksi huomattu ero kahden eri yrityksen toimintatapojen valill.
Yritys 1 ei talla hetkella hyddynna vaikuttajien kanssa tehtya yhteisty6ta sosiaalisen
median markkinoinnissaan, mik& paaosin johtuu haasteista l0ytda tarpeeksi
relevantteja vaikuttajia, joiden yleiso vastaisi pelin kohderyhmaa, eli yli 55-vuotiaita
naisia. Yritys kuitenkin tiedostaa vaikuttajamarkkinoinnin potentiaalin ja on sille avoin,

joten ero yritysten valilla ei ole aatteellinen, vain ainoastaan kaytannallinen.

Toinen huomattu ero yritysten valilla on niden eritasoinen panostus
mobiilisovelluskaupoissa markkinointiin, joka on mobiilipelialalla olennainen
markkinointikanava johtuen sen tarkeastd asemasta asiakashankinnassa (Anthes
2011; Jung et al. 2012; InMobi, 2014). Yritys 2 on panostanut pelin oman sivun sisallon
kehittdmisen  liséksi  ndkyvyyden  parantamiseen  esimerkiksi  maksetun
hakukoneoptimoinnin avulla, mik& on yksi tehokas tapa hyddyntaa sovelluskaupoissa
markkinointia (Jung et al. 2012, Genc-Nayebi & Abran, 2017). Tuloksissa tulee ilmi,
ettd vaikka Yritys 1 hyoddyntadkin sovelluskaupoissa markkinointia, se ei hyédynna sita
yhté intensiivisesti, mika selittyy heidan tuotevalikoimallaan: pelinkehitys painottuu
talla hetkell& Facebook-peleihin ja mobiilialustan pelit ovat vasta uudempi aluevaltaus.
Mobiilisovelluskauppojen markkinointia ja sen hyoddyntdmistapoja tarkastellaan
kuitenkin  syvemmin silloin, kun mobiilipelien kehityksessd edetddn sopivaan

pisteeseen, mika onkin toiminnan menestymisen kannalta tarkeaa.

4.2 Sosiaalisen media siséaltd

Molemmat yritykset jakavat sosiaalisen median markkinoinnin kahteen osaan:
yksipuolisiin  mainoskampanjoihin ja interaktioon kannustavaan yhteisésivun
yllapitamiseen. Corstjensin ja Umblijsin (2012) sosiaalisen median toimintojen mallin
mukaisesti mainoskampanjat ovat osa ensimmaista toimintolajia, eli yrityksen itse
tuottamaa sisaltoa asiakkaille. Ensimmaéinen toimintolaji sisaltdéd myos yhteisosivulle
julkaistun sisallon, mutta yhteisésivu itsessaan ulottuu myoés toiseen ja kolmanteen
toimintolajiin, eli kuluttajien luomaan siséltoon vastauksena yrityksen siséllblle ja

kuluttajien itsenéisesti luomaan sisaltéon toisille kuluttajille.
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Yrityksen itse tuottamalla siséll6lla oli molemmissa yrityksissd sama péaatavoite:
tulospohjainen asiakashankinta. Samankaltaisuuksia I6ytyi myds muun muassa
aktiivisuuden, visuaalisuuden ja interaktion tavoittelussa. Aktiivisuus onkin yksi
tarkeimmista menestystekijoista sosiaalisen median markkinoinnissa (Kaplan &
Haenlein, 2010), mutta jatkuvan aktiivisuuden yllapitdminen tarpeeksi laadukkaasti
nahdaan toisaalta myods haasteena, kuten tuloksissa tuli ilmi. Molemmat yritykset
pyrkivat luomaan sisalt6a, joka heréattaa asiakkaan huomion, ja joka on sisalléltaan
kiinnostavaa ja informatiivista, mikd on myos aikaisemman tutkimuksen mukaan
tarkedd (Kaplan & Haenlein, 2010; Weinberg & Pehlivan, 2011). Yrityksen luoman
sisdllon menestymiseen liittyy vahvasti myos visuaalisuus (Neher, 2013) ja molemmat
yritykset mainitsevat tdman myods tuloksissa: videot toimivat p&adsaantdisesti kuvia
paremmin, mutta variaatio on tarkeaa ja sosiaalisen median markkinoinnin sisalléssa

on ehdottomasti aina oltava jokin visuaalinen elementti.

Aiemmissa alan tutkimuksissa on tullut esiin interaktion ja dialogin tarkeys sosiaalisen
median markkinoinnissa (Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Weinberg & Pehlivan, 2011,
Campbell et al. 2011; Trainor et al. 2014). Tama tulee ilmi myos taman tutkielman
tuloksista: interaktio on aina hyvastd ja sen johdosta mainoskampanjat toimivat
paremmin. Interaktiota arvostetaan varsinkin pelien yhteisdsivuilla, jotka tuovat
pelaajia lahemmas yritysta ja toisiaan. Aktiivinen ja osallistava sisallon luominen
yhteisosivuilla syventaé asiakkaan pelikokemusta luomalla tarinaa ja tunnelmaa, jotka
jatkuvat sosiaalisesta mediasta peliin asti. Yhteisosivujen edut on huomattu myoés alan
tutkimuksessa ja niiden avulla asiakkaat sitoutuvat peliin ilman ettd he edes pelaavat
(Marchand & Henning-Thruau, 2013; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Kumar et al. 2016).

YhteisOsivut ovat yleinen alusta Corstjensin ja Umblijsin (2012) toisen sosiaalisen
median toimintolajille, eli kuluttajien luomalle sisélldlle vastauksena yrityksen sisaltoon.
Molemmat tutkielman yritykset tukevat ja rohkaisevat asiakkaidensa osallistumista
sisdllon luomiseen sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien luoma sisalté onkin tarkea
huomioida, silla se luo mahdollisuuden mielekk&aseen vuoropuheluun yrityksen ja
asiakkaiden vaélille (Campbell et al. 2011). Tutkielman toisessa luvussa esitellyn
matriisin (Kuva 2, Berthon et al. 2008) mukaan yrityksellda on nelja eri

suhtautumistapaa kuluttajien luomaan sisaltoon yrityksesta ja naitéa tapoja voidaan
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huomata olevan my6s molemmilla tutkielman kohdeyrityksilla. Suhtautuminen riippuu
siséllon luonteesta: esimerkiksi torkeita ja saantoja rikkovia asiakkaiden kommentteja
poistetaan, eli kaytdssa on matriisin mukaan torjuminen. Sen tarkoituksena on
esimerkiksi brandiarvon sailyttdminen (Berthon et al. 2008) ja Yritys 2 mainitseekin
torjumisen syyksi kokonaisuuden eheyden sailyttamisen. Kun sisalté on luonteeltaan
positiivista, kaytdssa on ylistaminen tai helpottaminen. Ylistaminen nékyy yrityksilla
esimerkiksi asiakkaiden siséllosta tykkdamisena ja asiakkaiden arvosteluista
kiittamisen&. Helpottaminen kohdeyrityksilla puolestaan nakyy esimerkiksi suorana
asiakkaiden mielipiteiden kysymisena ja niille alustan tarjoamisena, seka
palkitsemisena. Helpottaminen voi johtaa arvokkaisiin uusin ideoihin ja informaatioon
asiakkailta (Berthon et al. 2008) ja tdm& voidaan huomata myo6s tuloksista:

asiakaspalautteen hy6dyntamisen avulla on saatu arvokkaita kehitysehdotuksia.

Kolmas sosiaalisen median toiminnoista on Kkuluttajien itsendisesti luoma sisalt6
yrityksesta (Corstjens & Umblijs, 2012) eli WOM-viestinta. Molemmissa yrityksissa tata
kuluttajien valista keskustelua seurataan aktiivisesti ja sita pyritddn hydodyntamaan,
mik& on hyddyllista, silla kuluttajien itsendisesti luomalla sisallolla on merkittava ja
mitattava vaikutus myyntiin ja pelien menestykseen (Corstiens & Umblijs, 2012;
Ahmad et al. 2017; Waller et al. 2017). Parhaiten WOM tulee pelialla esiin
sosiaalisessa mediassa arvosteluissa: Yrityksen 1 tapauksessa paaosin Facebook-
arvosteluissa ja Yrityksen 2 tapauksessa mobiilisovelluskauppojen arvosteluissa.
Tama ero selittyy yksinkertaisesti pelien julkaisualustoilla (Yritys 1 keskittyy paaosin
Facebook-peleihin ja Yritys 2 mobiilipeleihin). Tarkeamp&dd on huomata
samankaltaisuus: arvostelut ndhdaan molemmissa yrityksissa tarkeina, mika on tullut
esiin myds alan aikaisemmassa tutkimuksessa (Jung at al. 2012; Genc-Naybi & Abran,
2017). Arvosteluiden avulla peli saavuttaa parempaa nakyvyytta ja niiden sisallon
avulla on mahdollista saada pelinkehitykseen arvokasta tietoa esimerkiksi ongelmista
ja kehitysehdotuksista, mika tulee ilmi niin tuloksista, kuin alan tutkimuksestakin (Jung
at al. 2012; Genc-Naybi & Abran, 2017). Arvosteluiden sisaltd voi myods olla
hyodytonta, tai jopa suoraan negatiivista. Jos kuluttajan luoma tarkeassa asemassa
oleva sisaltd on negatiivista, yritykselle sopivin toimintatapa on ongelmanratkaisu
(Corstjens & Umblijs, 2012), joka onkin molemmilla yrityksilla kaytossa: esimerkiksi
vastaamalla negatiivisiin asiakaspalautteisiin pyrkien selvittamaan tilanne ja

auttamaan ongelmissa, kuten Yritykselld 2 on tapana. On mygds syytd huomioida, etta
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Yritys 1 korosti arvostelujen tarkeytta vain pelin elinkaaren alkuvaiheessa, ja pelin
vakiintumisen ansiosta arvosteluiden aktiivinen seuraaminen ei enaa ole yhta tarkeaa

tai mielekasta.

4.3 Hyodyt ja haasteet

Samankaltaisuuksia ja eroja yritysten valilla |6ytyi myds sosiaalisen median
markkinoinnin huomatuista hyodyista ja koetuista haasteista. Tuloksista ilmenee, etta
molemmat yritykset pitavat tarkeimpana sosiaalisen median markkinoinnin hyodtyna
sen mahdollistamaa tehokasta asiakashankintaa, joka perustuu asiakasdatan
erinomaiselle saatavuudelle ja sen tulokselliselle hyodyntamiselle tarjolla olevien
jatkuvasti  kehittyvien  tyokalujen avulla. Sosiaalisen median tehokkuus
uusasiakashankinnassa on huomattu myds aikaisemmassa tutkimuksessa (Dekay,
2012; Bughin & Chui, 2010) ja varsinkin pelialalla (Waller et al. 2017; Ahmad et al.
2017). Sosiaalisen median markkinoinnista on huomattu olevan hydtyd myos
l&heisten asiakassuhteiden luomisessa ja heid&n sitouttamisessa (Trainor et al. 2014;
Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Marchand & Henning-Thurau, 2013). Myds taman
tutkielman tulosten perusteella voidaan todeta taman pitdvan paikkansa, silla pelien
yhteisésivujen avulla asiakkaiden ja yritysten valinen dialogi ja lahentyminen
mahdollistuvat, seka pelin tarina ja tunnelma jatkuvat asiakkaalle itse pelin lisaksi myds
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoinnin  dialogimaisuus
mahdollistaa my0ds asiakaspalautteen ja arviointien helpon saatavuuden, joka onkin
johtanut toimiviin ja arvokkaisiin kehitysehdotuksiin ja ongelmien huomaamiseen
pelinkehitysta varten, mik& on myds huomattu aikaisemmassa tutkimuksessa (Berthon
et al. 2008; Genc-Nayebi & Abran, 2017).

Sosiaalisen median luonteenomainen dialogimaisuus tuo etuja myés WOM:in kautta.
Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettda WOM on sosiaalisen median markkinoinnin
yksi tarkeimmista eduista (Corstjens & Umblijs, 2012; Tsimonis & Dimitriadis, 2014;
Bernoff & Li, 2008) ja sen tarkeys korostuu viela enemman pelialalla (Ahmad et al.
2017; Waller et al. 2017; InMobi, 2014). Tuloksista ei kuitenkaan suoranaisesti tule ilmi
samankaltaista WOM:in hyotyjen arvostusta, vaan siihen viitataan vain toisen yrityksen
toimesta ainoastaan ohimennen lumipalloefektivertauksen muodossa, ja sité ei mainita

merkittdva hyotynd. Tama loydds on jonkin verran yllattdva ja voi olla selitettavissa



39

yritysten sosiaalisen median markkinoinnin paatavoitteiden avulla: yritykset
mainitsevat péaatavoitteekseen tulospohjaisen asiakashankinnan, eik& niink&an

brandiarvon ja tunnettuuden korostuksen.

Sosiaalisen median  markkinoinnin  haasteista  esiin  tulevat kallistuvat
asiakashankinnan kustannukset ja niiden haasteellinen optimointi, mik& johtuu alan
koventuneesta kilpailusta ja suurempien yritysten ylivoimaisista budjeteista. Tama
seikka mainittiin jo tutkielman ensimmaisessa johdantokappaleessa ja aikaisemmassa
tutkimuksessa (Ahmad et al. 2017). Kustannusten liséksi haasteena on maineriski,
joka on sosiaalisen median my6ta muuttunut yhéa merkittavammaksi riskiksi yritykselle
(Aula, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010), ja jota pahentaa kontrollin puute asiakkaiden
keskustelusta (Bernoff & Li, 2008). Tama johtuu sosiaalisen median
luonteenomaisesta dialogimaisuudesta, joka luo pohjan lisdantyneelle WOM:ille, ja
negatiivinen WOM puolestaan vahentdd kuluttajien ostohalukkuutta (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014; Xia & Bechwati, 2008) ja kuluttajat ovat taipuvaisempia uskomaan
toisia kuluttajia enemman kuin itse yritysta (Bernoff & Li, 2008). Tulosten perusteella
maineriskia ei nahda samanlaisena kohdeyrityksissa, silla Yritys 1 ei nae sita
merkittdva riskind, mutta Yritys 2 nakee sen uhkana. Tamé johtuu vertailtavien
yritysten pelien eri vaiheista: Yrityksen 1 peli on kypsynyt jo useamman vuoden
vanhaksi, ja niin asiakaskunta, kuin heidan mielipiteet pelista ovat jo vakiintuneet, kun
taas Yrityksen 2 peli on juuri julkaistu ja siitd syystd tarkemman tarkastelun ja
arvostelun alla kuluttajien silmissa. Kuten Yritys 2 mainitsee, sosiaalisessa mediassa
asiakkaiden on helppo suuttua ja ilmi6 voi levitd, mikd on my6s huomattu
aikaisemmassa tutkimuksessa sosiaalisen median viraalimaisuudesta (Kaplan &
Haenlein, 2011). Molemmat yritykset Kkuitenkin painottavat huolellisuutta ja
kunnioittavuutta yleis6a kohtaan oman sosiaalisen median sisallén luomisessa, mika
on tarkeada, sillaA maine voi vahingoittua WOM:in lisdksi myos yrityksen itse
sosiaaliseen mediaan tuottaman sisalléon seurauksena (Aula, 2010). Tuloksista tulee
lisaksi ilmi haasteet muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa, mika on
huomattu myos alan tutkimuksessa (Keegan & Rowley, 2017; Hoffman & Fodor, 2010;
Haryacha, 2017) seka erityisesti Yrityksen 1 tapauksessa tarvittavan aktiivisuustason
yllapitamisessa rajallisten resurssien rajoittamana, mikd on yksi onnistuneen

sosiaalisen median markkinoinnin piirteista (Kaplan & Haenlein, 2010).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassd kandidaatin tutkielmassa kasiteltin sosiaalisen median markkinoinnin
hyddyntamista suomalaisissa pelialan yrityksissé. Tavoitteena oli hankkia kattava kuva
sosiaalisen median markkinoinnin hyédyntamisesta, sen kanavista, toimintatavoista,
siséllon luonteesta, seka hyodyista ja haasteista. Aihetta lahestyttiin kayttamalla apuna
alan aikaisemman tutkimuksen perusteella rakennettua teoreettista viitekehysta, joka
sisélsi sosiaalisen median markkinoinnin kanavat, sisallén toimintolajit, sek& hyddyt ja
haasteet. Naihin osa-alueisiin perehdyttin syvemmin tutkielman teoriaosassa.
Tutkimus oli luonteeltaan kvalitativinen ja empiiristd dataa kerattin
tutkimushaastatteluiden avulla kahdesta eri yrityksestd, neljaltd eri henkilolta.
Tavoitteena oli myods I6ytdd ja analysoida yritysten toimintatavoissa
samankaltaisuuksia ja eroja, seka niiden syita ja seurauksia, joita vertaamalla teoriaan

pyrittiin luomaan kehitysehdotuksia sosiaalisen median markkinointiin.

5.1 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tutkimustuloksia voidaan tarkastella vastauksina tutkielman johdantoluvussa
esitettyihin tutkimusongelmiin, eli kolmeen alatutkimusongelmaan, ja niita yhdistavaan
yhteen péaatutkimusongelmaan. Ensimmainen alatutkimusongelma oli: "Mitd on
sosiaalisen median markkinointi ja minkalaisia ovat sen kanavat ja sosiaalisen median
siséllon toiminnot pelialalla?”. Sosiaalisen median markkinointi pelialalla voidaan jakaa
yksipuoliseen uusasiakashankintaperusteiseen mainontaan, ja vanhojen asiakkaiden
sitouttamiseen  pyrkivadn  pelien  yhteisOsivujen  yllapitamiseen.  Tarkein
markkinointikanava on Facebook, joka mahdollistaa molemmat edellda mainitut osa-
alueet todella tehokkaasti muun muassa sen asiakasdata- ja kohdistamisetujen
vuoksi. Toimivia kanavia voivat myos olla YouTube, sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa tehty yhteisty6 ja varsinkin mobiilisovelluskaupat. Sosiaalisen median sisalto
jaetaan yrityksen itse tuottamaan siséltoon, joka on mainoskampanjoissa aktiivista,
huomiota heréttavaa ja visuaalista, ja yhteisdsivuilla aktiivisesti interaktioon ja dialogiin
kannustavaa, seka kuluttajien tuottamaan sisaltoon, joka voi olla suunnattu joko
yritykselle tai toisille kuluttajille. Yritykselle suunnattu kuluttajien luoma siséalt6é tulee
parhaiten esille pelien yhteisosivuilla, joissa kuluttajat osallistuvat aktiivisesti

interaktioon ja keskusteluun. Yrityksen kannustaessa ja tukiessa kuluttajien
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osallistumista tdma toimintolaji voi parhaillaan tarjota arvokkaita kehitysehdotuksia ja
merkittavia hyotyja pelinkehitykseen. Kolmas toimintolaji, eli kuluttajien toisille
kuluttajille luoma sisalto tulee pelialalla merkittdvimmin esiin arvosteluissa, jotka voivat
tarjota tarke&é informaatiota toisten kuluttajien lisdksi myds itse yritykselle. Niidenkin
avulla voi saavuttaa arvokasta informaatiota esimerkiksi pelin ongelmatilanteista ja

kehitysehdotuksista ja ne myds vaikuttavat ndkyvyyteen sovelluskaupoissa.

Toinen alatutkimusongelma oli "Mitd hyétyjé ja haasteita sosiaalisen median
markkinointiin  liittyy pelialla?”. Tarkein I6ydetty etu on sosiaalisen median
markkinoinnin  tehokas asiakashankinta, joka mahdollistuu  massiivisten
asiakasdatamaarien ja edistyneiden kohdistamis- ja seuraamistytkalujen kautta.
Sosiaalisen median markkinoinnin dialogimaisuudesta ja interaktiosta on hyotyja
asiakkaiden sitouttamisessa peliin, ilman ettda he edes pelaavat sitd, seka
pelikokemuksen syventamisessa. Dialogimaisuus tuo hyotyja myos pelinkehityksen
kannalta arvokkaiden kehitysehdotusten ja ongelmaraporttien saamisessa. Haasteita
sosiaalisen median markkinoinnissa luovat kovenevasta kilpailusta johtuvat kallistuvat
kustannukset, joiden takia yksittaisten asiakashankintojen kustannusten optimointi on
yha tarkeamméssa ja haastavammassa asemassa. Liséksi maineriski, joka on
merkittdvassd asemassa pelin elinkaaren alkupuolella, on sosiaalisen median my6téa
pahentunut ja on tarkedd panostaa huolellisuuteen ja kunnioittavuuteen yrityksen itse
luomassa siséallossa riskin valttamiseksi. Haastetta riittaa myos esimerkiksi tarvittavan
aktiivisuustason yllapitamisessa laadusta tinkimatta ja osittain myds sosiaalisen

median vaikuttajamarkkinoinnin menestymisen mittaamisessa.

Kolmannessa alatutkimusongelmassa pohdittin: "Miten sosiaalisen median
markkinoinnin  hyédyntdminen  eroaa eri  pelialan  yritysten  valilla?”.
Samankaltaisuuksia yritysten sosiaalisen median markkinoinnin hyddyntamisessa tuli
tutkielmassa enemman ilmi kuin eroavaisuuksia. Yritysten tarkeina pitamat elementit
ovat melko samoja: tulospohjaisen asiakashankinnan pitdminen markkinoinnin
tavoitteena, sosiaalisen median ylivoimaisen tarked asema markkinointikanavana,
Facebookin paras soveltuvuus kanavaksi, mobiilisovelluskaupoissa pelin
esittelysivuun panostaminen, aktiivisuuden, visuaalisuuden ja interaktion tavoittelu,
sekd kuluttajien keskusteluista oppiminen. Erojakin kuitenkin [0ytyy, esimerkiksi

koetun maineriskin  vakavuudessa ja  sovelluskauppojen  tarkeydessa
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markkinointikanavana, jotka johtuvat yritysten pelien eri elinkaarivaiheista ja alustojen
painotuksista. Yritysten toimintatapoja tarkastellessa on myds huomattavissa
samankaltaisuuksia, kuten asiakasdatan intensiivinen hyédyntaminen ja seuraaminen,
markkinoinnin jakaminen mainoksiin ja yhteisdsivuun, sek& siséallon luonteesta
rippuvainen reagointitapa kuluttajien julkaisemaan sisaltéon. Suurimmat erot
toimintatavoissa puolestaan koskivat vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista ja
sovelluskaupoissa markkinoinnin kaytt6d, jotka selittyvéat pelien kohdeyleiséilla ja

tassakin tapauksessa eri julkaisualustojen painotuksella.

Tutkielman paatutkimusongelma yhdistdd alaongelmat: "Miten sosiaalisen median
markkinointia voidaan hyédyntdd suomalaisissa pelialan yrityksissa?” Tutkielma on
vastannut tdhan esittelemalla kaytdossa olevia sosiaalisen median kanavia, joista
tarkein on Facebook, kolme erityyppista sosiaalisen median siséltdlajia, joilla kaikilla
on omat hyodyntamistavat ja seuraukset, sekd hyotyja ja haasteita, jotka vaikuttavat
yrityksiin eri tavoin riippuen pelin elinkaarivaiheesta ja julkaisualustasta. Tutkielman
tarkeimpina 10ytdina voidaan pitda pelialan sosiaalisen median markkinoinnin
kaksijakoisuutta, eli jakautumista kahteen hyvin erityyppista siséltdd vaativaan
alueeseen: mainontaan ja yhteisésivuun, seka datan hyddyntdmisen aarimmaisen

suurta merkitysta markkinointiprosessissa.

5.2 Kehitysehdotukset

Alan teoriaan ja toisiinsa suhteutettuna molemmat tutkielman kohdeyrityksista
hyddyntavat sosiaalisen median markkinointia jo tehokkaasti ja edistyksellisesti.
Tutkielmasta voi silti olla hydtyda oman sosiaalisen median markkinoinnin ja
toimintatapojen analysoinnissa ja kehittamisessa tutkielman tarjoamien tietojen avulla.
Yritykset mainitsivat seuraavansa ja pyrkivdnsa hyodyntdmé&an kuluttajien valista
itsenaista keskustelua yrityksestéa ja ndkevansa sen mahdollisuutena oppia kuluttajilta
jotain uutta ja arvokasta. Kuluttajien keskustelua ei silti kuitenkaan mainittu tarkeana
hybtynd kummankaan yrityksen toimesta, vaikka alan aikaisemman tutkimuksen
mukaan juuri WOM on sosiaalisen median markkinoinnin yksi suurimmista eduista
varsinkin pelialalla, kuten kerrottiin tutkielman luvussa 4.3. Tasta syysta yritykset
voisivat mahdollisesti hyotyd kuluttajien valisestd keskustelusta panostamalla sen

seuraamiseen ja kehittAmiseen enemman. Tassa auttaisi esimerkiksi tutkielman
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luvussa 2.2.3 esitellyn WOM:in tunnistamista, mittaamista ja arviointia varten luodun
viitekehyksen soveltaminen omassa markkinoinnissa. Voisi siis olla hyddyllista
suodattaa kuluttajien valisen keskustelun dataa ja analysoida sitd sen luonteen,
relevanssin ja vaikutusvallan perusteella ja valita tilanteeseen sopivat toimenpiteet,
kuten esimerkiksi positiivisen siséllon tapauksessa elavaoittaminen viraalimarkkinointia
hyodyntaen. Alan teorian hyédyntadmisen lisdksi hyotya yrityksille voisi olla myos
toistensa toimintatapojen tarkastelusta. Yritys 1 esimerkiksi voisi hy6tya
tulevaisuudessa vielakin enemman mobiilisovelluskauppojen markkinoinnin tydkalujen
kaytostd, kuten maksetusta hakuoptimoinnista tai nakyvyyteen panostamisella
esimerkiksi arviointien avulla. Yritys 2 puolestaan voisi saada hyodtya yhteisésivun
kehittamisestd yha yhteisollisempaan ja asiakkaiden keskeisista keskustelua
rohkaisevampaan suuntaan, mika toisi lisdarvoa asiakkaille ja voi auttaa myos peliin

sitoutumisessa ja laheisemmissa asiakassuhteissa.

5.3 Jatkotutkimusaiheita

Tama tutkielma kasitteli vain mobiili- ja Facebook-peleja valmistavia peliyrityksia, joten
pelialan kokonaiskuvan saamiseksi voisi olla hyodyllistda tutkia pelialaa
kokonaisvaltaisemmin, sisallyttden tarkasteluun my6s konsoli- ja pc-pelien
markkinoinnin. Kokonaiskuvan saamista olisi parantanut myods vield& useamman
pelialan yrityksen haastattelu, jolloin otos ei olisi niin pieni ja vertailukohteita olisi
enemman. Vaihtoehtoisesti tutkimus voisi keskittyd vain yhteen julkaisualustaan, kuten
mobiilipeleihin, jolloin olisi mahdollista saada syvallisempi kuva aihealueesta.
Mobiilipelialan tutkiminen olisi relevanttia myds sen huiman kasvun, ja alan uutuudesta
johtuvan aikaisemman tutkimuksen puutteen vuoksi. Olisi myds mahdollista syventya
mobiilipelialaan vield yksityiskohtaisemmin ja tutkia tarkemmin esimerkiksi sosiaalisen
median vaikuttajien hyddyntamista. Koska téassé tutkielmassa kaytiin Iapi sosiaalisen
median markkinointia melko laajasti, olisi myods mielenkiintoista tutkia aihetta
syventymalla vain yhteen sen osaan, kuten pelkdstaan uusasiakashankintaan tai
ainoastaan WOM:iin ja yhteisollisyyteen. Varsinkin datan hyédyntaminen on uusi ja

tarkea markkinoinnin kehityssuunta, jota tulisi tutkia entistd enemman.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

« Millainen asema sosiaalisella medialla on  markkinointikanavana
yrityksessanne?

+ Ketka ovat vastuussa sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamisesta?

» Mitka sosiaalisen median markkinointikanavat ovat teille oleellisimpia ja miksi?

« Mihin pyritte yrityksen itse tuottamalla sisallolla?

« Onko sosiaaliseen mediaan tuotettu sisaltd tarkoitukseltaan yksipuolista
viestintaa vai dialogiin pyrkivaa? Miksi?

« Miten huomioitte kuluttajien itse luoman sisallon? Miten siihen suhtaudutaan
(valttely/tukeminen)?

* Miten suhtaudutte kuluttajien keskeiseen keskusteluun yrityksestdnne tai
tuotteistanne? Kuinka laajasti sitéa seurataan?

« Miten hyddynnétte mobiilisovelluskaupoissa markkinointia?

« Mikd merkitys kayttdjien arvosteluilla sosiaalisessa mediassa on
markkinointiin/toimintaan?

« Hyodynnetddnkd suosittujen sosiaalisen median vaikuttajien yhteisty6ta? Jos
kyll&, niin miten?

+ Mitkd ovat tarkeimmat hyoddyt sosiaalisen median markkinoinnista? Enta

merkittavimmat haasteet?
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