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Tässä kandidaatintutkielmassa tutkitaan, miten suomalaisissa pelialan yrityksissä 

hyödynnetään sosiaalisen median markkinointia ja tarkoituksena on hankkia kattava 

kuva sen kanavista, erilaisista toimintatavoista, sen sisällön luonteesta, sekä siihen 

liittyvistä hyödyistä ja haasteista. Yhä tunnetumpi ja jatkuvasti kasvava Suomen peliala 

menestyy myös kansainvälisellä tasolla ja on saavuttanut mielenkiintoisen 

vakiintumisen kehitysvaiheen. Sosiaalisen median markkinointi puolestaan on noussut 

merkittäväksi osaksi nykyajan yritysten toimintaa ja markkinoinnin alan tutkimusta, 

joten niin tutkittava ala, kuin ilmiökin, ovat ajankohtaisia.    

 

Tutkielmassa aihetta ja tutkimuskysymyksiä lähestytään hyödyntämällä alan 

aikaisemman tutkimuksen perusteella muodostettua teoreettista viitekehystä, jonka 

osat käsitellään tutkielman teoriaosassa. Muodostettua viitekehystä peilataan 

empiiriseen kvalitatiiviseen tutkimusaineistoon. Aineisto hankitaan haastattelemalla 

puolistrukturoidusti neljää eri asiantuntevaa työntekijää kahdesta eri pelialan 

yrityksestä. Kahden eri yritysten toimintatapoja vertailemalla on tarkoituksena löytää 

niistä samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia, joita analysoimalla ja niitä teoriaan 

vertaamalla pyritään luomaan sopivia kehitysehdotuksia.  Tutkielman tuloksissa tulee 

ilmi tärkeimmät pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kanavat käyttötapoineen, 

kolme erilaista sisältölajia, sekä niiden hyödyntämistavat ja seuraukset, ja pelin 

elinkaarivaiheesta ja julkaisualustasta riippuvia hyötyjä ja haasteita. Tutkielman 

tärkeimmät löydöt olivat pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kaksijakoisuus 

sekä datan hyödyntämisen äärimmäisen 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 myös ulkomaille: Suomi esimerkiksi oli vuonna 2016 kolmen suurimman 

eurooppalaisen pelinkehittäjämaan joukossa liikevaihdolla mitattuna. Suomen pelialan 

kokonaisliikevaihto vuonna 2016 oli 2,4 miljardia euroa, mikä kertoo alan viimevuosien 

kasvun jatkumisesta. Kasvua vuodesta 2015 vuoteen 2016 oli kuitenkin vain noin 4%, 

joka on merkittävä ero edellisen vuoden paljon korkeampaan 33%:n kasvuun. 

(Neogames, 2017) Tämä seikka kertoo suomalaisen pelialan yleisestä kypsymisestä, 

joka on kiinnostava kehitysvaihe viimevuosien huiman hyperkasvun vaiheen jälkeen. 

Ala on myös vakiintunut rakenteeltaan ja yritysten elinikä on pidentynyt. Alan 

kypsyydestä kertoo myös esimerkiksi mobiilipeliyritys Next Gamesin maaliskuinen 

listautuminen pörssiin ensimmäisenä suomalaisena pelialan yrityksenä (Lehto, 2017). 

On kiinnostavaa seurata, miten ala uudistuu ja muuttuu jatkuvasti tiheään tahtiin sekä 

miten painopiste muuttuu yksin pelaamisesta yhteisöllisyyteen. 

 

Alan kypsyminen ja jatkuvat muutokset ovat johtaneet kovenevaan kilpailuun, jonka 

johdosta uusasiakashankinta varsinkin maksavien asiakkaiden kohdalla on tullut 

haasteeksi ja yhä kalliimmaksi yrityksille (Neogames, 2017).  Vaikeuksia aiheuttaa 

myös alan saturaatio: esimerkiksi pelkästään toukokuussa 2016 App Storessa 

julkaistiin yli 21 000 uutta peliä (Nelson, 2016), joten joukosta erottuminen käy yhä 

haastavammaksi. Näiden ongelmien johdosta markkinoinnin rooli on tullut 

Neogamesin raportin (2017) mukaan yhtä tärkeäksi kuin hyvän pelisuunnittelun. Yksi 

oleellisimmista markkinoinnin hyödyntämiskanavista onkin juuri sosiaalinen media. 

 

Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten välisen, ihmisten ja yritysten välisen, sekä 

vielä yritysten sisäisen kommunikoinnin täydellisesti, ja siitä johtuvat muuttuneet 

toiminta- ja ajattelutavat ovat luoneet mahdollisuuden globaaliin verkostoitumiseen. 

Sosiaalisen median markkinointi on merkittävä ja olennainen osa nykypäivän yrityksen 

liiketoimintaa, mutta sen liiketoiminnallisia etuja hyödynnetään melko huonosti sen 

uutuudesta ja nopeasta kehitystahdista johtuen (Jussila, Kärkkäinen, Multasuo, Allen, 

Anttila & Isokangas, 2012, p. 2).  
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Sosiaalisen median markkinointia hyödyntämällä on kuitenkin saavutettavissa useita 

etuja: esimerkiksi Bughinin ja Chuin (2010) tutkimuksessa selvisi, että mitattavia 

hyötyjä sosiaalisesta mediasta saavutti jopa 90% tutkittavista eurooppalaisista ja 

yhdysvaltalaisista yrityksistä. Tärkeimpiä tutkimuksessa mainittuja hyötyjä olivat 

tunnettuuden, mielikuvan ja asiakaskokemuksen paraneminen, sekä niistä johtuva 

kilpailuedun syntyminen.  Muun muassa juuri nämä edut, ja lisäksi sosiaalisen median 

markkinoinnin mahdollistama suuri peitto, asiakkaiden osallistaminen ja 

dialogimaisuus tekevät sosiaalisen median markkinoinnista tehokkaan valinnan 

markkinointiviestinnän kanavaksi. Näiden syiden ja pelialan saturaation sekä 

haastavan uusasiakashankinnan takia juuri sosiaalisen media on erinomainen valinta 

markkinointiviestinnän kanavaksi pelialan yrityksille. 

 

Peliala on siis tällä hetkellä Suomessa tunnetumpi kuin koskaan. Sosiaalisen media 

markkinointi puolestaan on nykyisin yksi markkinoinnin tutkituimmista osa-alueista, 

joten niin tutkittava ala, kuin ilmiökin, ovat ajankohtaisia. Uusia ilmiöitä on syytä tutkia, 

sillä teknologian ja markkinoinnin kiihtyvän kehityksen myötä yrityksille syntyy 

jatkuvasti uusia haasteita pysyä perässä ja kehittää toimintaansa niitä vastaavasti. 

Upouudet strategiat ja työkalut vanhentuvat vain muutamassa vuodessa ja uusia 

näkökulmia ja lähestymistapoja syntyy jatkuvasti (De Swaan Aros, van den Driest & 

Weed, 2014). 

 

1.1 Tutkielman tavoitteet, tutkimusongelmat ja rajaukset 

 

Tämän tutkielman tavoitteena on selvittää, miten sosiaalisen median markkinointia 

hyödynnetään suomalaisissa pelialan yrityksissä. Tarkoituksena on saada kattava 

kuva pelialan yritysten eri keinoista, kanavista ja toimintatavoista hyödyntää 

sosiaalisen median markkinointia, sekä tuoda esiin siihen liittyviä hyötyjä ja mahdollisia 

haasteita. Tutkimalla kahden eri yrityksen lähestymistä aiheeseen tavoitteena on myös 

vertailla ja tutkia eroja pelialan yritysten välisissä käytännöissä sekä arvioida näiden 

erojen syitä ja seurauksia. Tavoitteena on myös samalla tarjota kehitysehdotuksia 

sosiaalisen median markkinoinnin tehostamiseen tutkielman tulosten pohjalta käyttäen 

hyväksi niin alan tutkimusta kuin empiirisen osion haastatteluista saatavaa dataa. 

Päätutkimusongelmaksi nousee: 
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• ”Miten sosiaalisen median markkinointia voidaan hyödyntää suomalaisissa 

pelialan yrityksissä?”  

 

Tähän päätutkimusongelmaan syvennytään tarkemmin seuraavien 

alatutkimusongelmien avulla: 

 

• ”Mitä on sosiaalisen median markkinointi ja minkälaisia ovat sen kanavat ja 

sosiaalisen median sisällön toiminnot pelialalla?”  

• ”Mitä hyötyjä ja haasteita sosiaalisen median markkinointiin liittyy pelialla?” 

• ”Miten sosiaalisen median markkinoinnin hyödyntäminen eroaa eri pelialan 

yritysten välillä?” 

 

Ensimmäisessä alatutkimusongelmassa määritellään sosiaalisen median markkinointi 

käsitteenä, ja sen kanavat ja toiminnot tarkemmin käyttäen apuna aiheeseen liittyvää 

viimeaikaista tutkimusta. Toisen alaongelman selvittämiseen puolestaan yhdistellään 

sekä teoriaa että empiriaa tulosten saamiseksi, kun taas kolmannessa alaongelmassa 

tutkitaan ja analysoidaan pelkästään tutkielman empiirisen osion tuloksia. 

 

Tutkielma on rajattu tarkastelemaan vain suomalaisten pelialan yritysten sosiaalisen 

median markkinointia. Tutkielman haastateltavat kohdeyritykset julkaisevat vain 

mobiilipelejä ja selainpohjaisia Facebook-pelejä, joten tästä tutkielmasta rajautuu pois 

esimerkiksi konsolipelit. Lisäksi tutkielma rajataan koskemaan ainoastaan 

sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintää ja muut 

markkinointiviestinnän kanavat jätetään huomiomatta kandidaatin tutkielman 

rajallisuuden vuoksi.  Lisäksi markkinointi rajataan tässä tutkielmassa business-to-

customer (B2C) eli kuluttajille suunnattuun markkinointiin. 

 

1.2 Kirjallisuuskatsaus 

 

Sosiaalisen median markkinointi on tällä hetkellä yksi suosituimmista markkinoinnin 

tutkimuksen osa-alueista (Vinerean, 2017). Yleisemmällä tasolla sosiaalisen median 

markkinoinnin hyötyjä ja haasteita ovat tutkineet esimerkiksi Kaplan ja Haenlein 

(2010), Bughin ja Chui (2010) ja Bernoff ja Li (2008). Useimmat alan tutkimukset 
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kuitenkin keskittyvät tarkemmin sosiaalisen median markkinoinnin suhdetta yksittäisiin 

ilmiöihin, kuten esimerkiksi ostokäyttäytymiseen (Mihaela, 2015; Kumar, Bezawada, 

Rishika, Janakiraman & Kannan, 2016), maineriskiin (Aula, 2010), asiakassuhteisiin 

(Heller Baird & Parasnis, 2011; Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014) sekä 

asiakaskokemukseen (Jussila et al. 2012). 

 

Monet tutkimukset käsittelevät sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, niiden 

toteutumista. Esimerkiksi Ashley ja Tuten (2015), Keller (2009) ja Erdoğmuş ja Çiçek 

(2012) ovat tutkineet sosiaalisen median markkinoinnin tuomia etuja ja vaikutuksia 

muun muassa asiakassitoutumiseen ja brändiuskollisuuteen. Toinen tutkittu aihe on 

sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuus ja siihen vaikuttavat tekijät. Näitä 

tutkittuja tekijöitä ovat esimerkiksi asiakkaiden kokema rooli yrityksestä sosiaalisessa 

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

 

Sosiaalisen median markkinoinnin strategista puolta on myös tutkittu viime vuosina. 

Strategioita, niiden etuja ja niihin vaikuttavia tekijöitä, kuten kanavia, sisältöä ja 

teknologisia muutoksia ovat tutkineet esimerkiksi Ashley ja Tuten (2015), Tsimonis ja 

Dimitriadis (2014) sekä Berthon, Leyland, Plangger ja Shapiro (2012). Sosiaalisen 

median tarkkoja taloudellisia hyötyjä on useasti kyseenalaistettu, joten aihetta ovat 

tutkineet esimerkiksi Weinberg ja Pehlivan (2011), Keegan ja Rowley (2017) sekä 

Hoffman ja Fodor (2010) analysoimalla sosiaalisen median markkinoinnille sopivia 

tehokkuuden mittaustapoja, työkaluja ja haasteita. Esimerkiksi yksi keskeisimpiä 

ehdotuksia on käyttää perinteisten Return On Investment (ROI) –lukujen sijaan 

mittarina asiakkaiden omaa ajan- ja vaivankäytön määrää yrityksen sosiaalisen 

median kanavissa (Hoffman & Fodor, 2010). Sosiaalisen median eri toimintolajeja eli 

sisällön luonnetta puolestaan ovat tutkineet muun muassa Corstjens ja Umblijs (2012), 

Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler ja Dwayne (2004) sekä Berthon, Pitt ja 

Campbell (2008). Sosiaalisen median markkinoinnin tutkimuksen pirstaloisuutta ovat 

pyrkineet vähentämään Felix, Rauschnabel ja Hisnch (2017) kehittämällä alalle 

kokonaisvaltaisen viitekehyksen ja jakamalla sen neljään eri dimensioon, jotka 

kuvaavat erilaisia tapoja ja strategioita hyödyntää sosiaalisen median markkinointia. 

 

Pelialan markkinointi on puolestaan merkittävästi vähemmän tutkittu aihealue. 

Tutkimusta on kuitenkin olemassa esimerkiksi kokonaisvaltaisesta pelien kehittämis- 
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ja julkaisuprosessista (Ahmad, Barakji, Shahada & Anabtawi, 2017), jonka mukaan 

pelien markkinointi on alalla kasvavan tärkeässä asemassa ja sosiaalinen media 

soveltuu tehokkaasti markkinointikanavaksi muun muassa sen kohdistus- ja 

yhteisöllisyysetujen takia. Lisäksi esimerkiksi Marchand ja Henning-Thurau (2013) 

ovat tutkineet laajasti arvonluomista pelialalla, ja tässäkin tutkimuksessa nostetaan 

esiin sosiaalisen median merkittävä tärkeys pelialalla. Myös esimerkiksi Cox (2014) 

toteaa markkinointiin panostamisen vaikuttavan vahvasti pelin mahdollisuuksiin 

menestyä. Pelialan sosiaalisen median markkinoinnin tutkiminen on kuitenkin vielä 

alkutekijöissä ja alan tutkimukset ovat keskittyneet ainoastaan ilmiön osa-alueisiin, 

kuten mobiilipelien markkinointiin (Waller, Hockin & Smith, 2017), joten 

lisätutkimukselle on tarvetta.  

 

1.3 Teoreettinen viitekehys 

 

Tutkielman teoreettinen viitekehys (kuva 1) perustuu pitkälti Corstjensin ja Umblijsin 

(2012) jaotteluun sosiaalisen median toimintolajeista, jotka riippuvat vuorovaikutuksen 

suunnasta.  

 

 

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

 

SOSIAALISEN MEDIAN YMPÄRISTÖ JA KANAVAT 

• Hyödyt 

• Haasteet 

Pelialan yritys 

 

Kuluttaja 

 

Laji 1: Yrityksen luoma sisältö 

Laji 2: Kuluttajien luoma sisältö 

vastauksena yrityksen sisältöön 

Laji 3: Kuluttajien luoma itsenäinen 

sisältö 
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Viitekehys kattaa sosiaalisen median ympäristön, jossa on erilaisten kanavien kautta 

toimijoina pelialan yritys sekä kuluttaja. Sosiaalisessa mediassa on kolme 

päätoimintoa eli ensimmäisessä nuolessa yrityksen itse tuottama sisältö kuluttajalle, 

toisessa nuolessa kuluttajien luoma sisältö vastauksena yrityksen sisällölle, joka 

vaikuttaa molempiin toimijoihin, sekä kolmantena nuolena kuluttajien itsenäisesti 

luoma sisältö liittyen yritykseen. Nämä kaikki toiminnot sisältyvät sosiaalisen median 

ympäristöön, joka puolestaan sisältää myös sosiaalisen median markkinoinnin hyödyt 

ja haasteet, sekä kanavat, joissa vuorovaikutus tapahtuu. 

 

1.4 Tutkimusmenetelmä- ja aineisto 

 

Tämä tutkielma on menetelmältään kvalitatiivinen eli laadullinen, mikä sopii 

tutkielmaan, sillä laadullinen tutkimus tutkii muun muassa tapahtumien 

yksityiskohtaisuuksia ja niiden avulla syvemmän ymmärryksen saamista 

(Metsämuuronen, 2011, p. 92). Yhdistämällä tutkielmassa tarkasteltu teoria saatuun 

empiiriseen dataan voidaan lopulta analysoida tutkielman tuloksia ja peilata niitä 

teoreettiseen viitekehykseen.  

 

Tutkielmassa haastatellaan kahden erilaisen suomalaista pelialan yrityksen 

työntekijöitä ja vertaillaan saatua dataa keskenään. Yritysten erilaisuuden lisäksi 

niiden markkinoimat pelit eroavat toisistaan: toisen peli on jo kypsynyt ja saavuttanut 

vakaan ja uskollisen asiakaskunnan, kun taas toisen peli on vielä vastajulkaistu ja 

laajalti testimarkkinoinnin kohteena. Haastattelu sopii tämän tutkielman aineiston 

hankkimisen metodiksi, sillä tarkoituksena on kartoittaa tutkittavaa aluetta ja saada 

täsmentäviä vastauksia, jotka ovat molemmat syitä valita aineiston hankintametodiksi 

haastattelu (Metsämuuronen, 2011, p. 245). Ensimmäisestä yrityksestä haastatellaan 

kolmea oleellisissa, mutta erilaisissa tehtävissä olevaa henkilöä ja toisesta yrityksestä 

yhtä asiantuntevaa henkilöä. Tutkielmassa käytetään siis triangulaatiota, eli ilmiön 

lähestymistä useasta näkökulmasta, jolloin tutkimuksen luotettavuuden ajatellaan 

paranevan (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 46). Haastatteluista kolme suoritetaan 

paikan päällä ja yksi kirjallisesti sähköpostin välityksellä.  

 

Haastattelut ovat muodoltaan puolistrukturoituja eli teemahaastatteluita, joka on 

sopiva haastattelutyyppi tämän tutkielman tarkoitukseen, koska vastaajien määrä oli 
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melko pieni, mutta saatu tieto oli luonteeltaan syvää (Metsämuuronen, 2011, p. 247). 

Teemahaastattelut käsittelevät ennalta valittuja teemoja, mutta esitettävät kysymykset 

eivät välttämättä ole tarkasti muotoiltuja tai järjestettyjä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 

2010, p. 208). Haastatteluissa hyödynnetään etukäteen muodostettua 

haastattelurunkoa (Liite 1), mutta keskustelu on niiden ympärillä avointa ja tarkentavia 

lisäkysymyksiä esitetään tarpeen tullessa. 

 

1.5 Käsitteiden määrittely 

 

Sosiaalinen media on mullistava teknologian kehityssuunta, joka johtaa 

kokonaisvaltaiseen paradigman muutokseen markkinoinnissa (Corstjens & Umblijs, 

2012). Se on käytännöllisemmällä tasolla kokoelma Web 2.0:n ominaisuuksiin 

perustuvia internet-sovelluksia, jotka mahdollistavat sisällön luomisen ja jakamisen 

kuluttajien välillä (Kaplan & Haenlein, 2010).  

 

Web 2.0 on käsite, joka viittaa 2000-luvun teknologisiin muutoksiin, joiden ansioista 

internetin käyttö on muuttunut passiivisesta interaktiiviseksi ja sisällönluominen on 

muuttunut yksipuolisesta kollektiiviseksi käyttäjien välillä (Berthon et al. 2012; Kaplan 

& Haenlein, 2010). 

 

Sosiaalisen median markkinointi voidaan määritellä yrityksen prosessiksi luoda 

markkinointiin liittyviä toimintoja verkossa sosiaalisen median alustoilla, luoden näin 

arvoa sidosryhmilleen (Pham & Gammoh, 2015). Se on kuluttajien ja yrityksen, tai sen 

tuotteiden ja palveluiden, välistä dialogia ja kommunikaatiota, jonka avulla on 

mahdollista oppia toiselta osapuolelta, mikä puolestaan on hyödyksi kaikille 

kommunikaation osapuolille (Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015). Oleellisimpia käsitteitä 

sosiaalisen median markkinoinnissa on kuluttajien välinen viestintä sekä sen 

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

 

Word of mouth –viestintä eli lyhennettynä WOM, on brändiin, yritykseen tai palveluun 

liittyvää kuluttajien välistä keskustelua, jolla on merkittävä vaikutus 

kuluttajakäyttäytymiseen (Dahl, 2015, p. 172-173). Positiivinen WOM parantaa 

ostohalukkuutta ja negatiivinen puolestaan vähentää sitä (Xia & Bechwati, 2008)   
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1.6 Tutkielman rakenne 

 

Tutkielma koostuu viidestä eri luvusta. Tutkielman ensimmäinen luku tarjoaa 

johdannon tutkielman kannalta oleellisiin taustatekijöihin. Luvussa esitellään 

käsiteltävät aiheet ja ilmiöt, tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmenetelmät, sekä 

kirjallisuuskatsaus, teoreettinen viitekehys ja tutkielman kannalta olennaisimmat 

käsitteet. Toinen luku puolestaan kattaa tutkielman teoriarungon, johon työn 

empiriaosuus ja analyysit pohjautuvat. Toisessa luvussa tarkastellaan sosiaalisen 

median markkinointia ja siihen liittyviä aihealueita, joita ovat muun muassa sosiaalisen 

median kanavat, sisällön erilaiset luonteet eli toimintolajit, hyödyt ja haasteet, sekä 

sosiaalisen median markkinointi pelialla.  

 

Empiirinen tutkimus alkaa kolmannessa luvussa, jossa esitellään kerätty 

tutkimusaineisto ja tarkastellaan sitä aihealueittain. Neljäs luku sisältää aineiston 

analyysin käyttäen apuna aikaisempaa alan tutkimusta ja vertailua. Lopuksi 

viidennessä luvussa esitellään yhteenveto tutkielmasta, sekä käydään läpi 

tutkimustuloksia verraten niitä asetettuihin tutkimusongelmiin. Lisäksi luvussa 

esitellään tulosten pohjalta muodostettuja kehitysehdotuksia ja mahdollisia 

relevantteja jatkotutkimusaiheita. 
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2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI 

 

Corstjens ja Umblijs (2012) kuvaavat sosiaalista mediaa mullistavana teknologian 

kehityssuuntana, jolla on merkittävä vaikutus yritysten liiketoimintaan. Tämä vaikutus 

tulee puolestaan johtamaan kokonaisvaltaiseen paradigman muutokseen 

markkinoinnissa. Tämä ennuste näyttää olleen osuva, sillä sosiaalinen media on 

kasvanut globaaliksi kommunikoinnin mullistavaksi ilmiöksi: esimerkiksi maailman 

suurimmalla sosiaalisen median yhteisöllä Facebookilla on jo yli 2 miljardia aktiivista 

kuukausittaista käyttäjää, sekä maailman suosituimmassa videopalvelussa 

YouTubessa katsotaan päivittäin yli miljardi tunti videota (Facebook, 2017a; YouTube, 

2017). Selkeitä sosiaalisen median tuomia muutoksia markkinoinnissa on 

havaittavissa. Esimerkiksi perinteisen markkinoinnin tarkasti tutkituista, harvalla 

aikavälillä tuotetuista ja huolellisesti viimeistellyistä mainoksista muutos sosiaalisen 

median jatkuviin, joustaviin ja mukautuviin mainoksiin on vaikuttanut yritysten 

markkinointistrategioihin merkittävästi (Fournier & Avery, 2011).  

 

Sosiaalisen median määritelmää käytetään usein synonyymina termille Web 2.0, 

mutta on strategista hyötyä yritykselle erottaa nämä käsitteet toisistaan, kuten tämän 

tutkielman käsitteiden määrittelyssä tehtiin, sillä niillä on eri seuraukset 

markkinoinnissa (Weinberg & Pehlivan, 2011). Web 2.0:n teknologioiden ja sosiaalisen 

median kehityksen myötä osa vallasta on siirtynyt yritykseltä yhteisölle, osa 

arvonluomisesta on siirtynyt yritykseltä kuluttajalle ja toiminta on siirtynyt yksittäiseltä 

kuluttajalta yhteisöön. Hanna, Rohm ja Crittenden (2011) kuvaavat tätä internetin 

kehitystä muutoksena informaation hankkimisen alustasta kohti vaikutusvallan 

alustaa.  

 

Sosiaalisen median ja Web 2.0:n käsitteiden erottamisen lisäksi tulisi myös erottaa 

toisistaan sosiaalisessa mediassa ilmenevän sisällön alkuperä, eli onko sisältö 

yrityksen tuottamaa vai kuluttajien luomaa sisältöä, sillä sisällön luonne vaikuttaa 

siihen suhtautumiseen, sen merkityksiin ja lopulta myös vaikutuksiin yritykselle. Tätä 

osa-aluetta tarkastellaan myöhemmin tässä luvussa.  
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2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat 

 

Sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan, ja niille on eri käyttötarkoituksia 

yrityksen osasosta riippuen (Bernoff & Li, 2008). Samanlainen jako voidaan myös 

tehdä eri sosiaalisen median kanavien hyödyntämisessä pelkästään markkinoinnissa: 

kanavia on erilaisia ja niiden toimivuutta ja vaikutuksia markkinointiin tulisikin arvioida 

ja analysoida tarkasti (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017). Sosiaalisen 

median kanavia on nykyään jo lukematon määrä ja uusia kehitetään jatkuvasti, joten 

kaikkiin mahdollisiin kanaviin ei voi, eikä kannatakaan osallistua. Yksi tärkeimmistä 

sosiaalisen median markkinoinnin menestystekijöistä on aktiivisuus, jota on 

mahdotonta ylläpitää samanaikaisesti kaikissa käytettävissä olevissa sosiaalisen 

median kanavissa resurssien rajallisuuden vuoksi. Tämän takia onkin tärkeää löytää 

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

 

Tähän valintaan vaikuttaa esimeriksi yrityksen kohdeyleisö ja asiakaskunta, sillä 

yrityksen tulisi markkinoida siellä, missä sen asiakkaatkin ovat. Sosiaalisen median 

kanavien eroista johtuen eroja löytyy myös niiden hyödyntämisessä ja toimivuudessa 

(Weinber & Pehlivan, 2011), ja kanavien tarjoamat kommunikaatiokeinot ja –

mahdollisuudet ovatkin merkittäviä tekijöitä sopivan kanavan valinnassa (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Sopivimpien kanavien valinnassa auttaa myös mahdollisten kanavien 

luokittelu. Weinberg & Pehlivan (2011) jakavat kanavat neljään luokkaan niiden 

sisällön pitkäikäisyyden ja syvällisyyden perusteella. Esimerkiksi mikroblogit, kuten 

Twitter, ja sosiaalisen median yhteisöt, kuten Facebook, ovat esimerkkejä 

lyhytkestoisen sisällön kanavista. Niissä tuotettu sisältö on usein relevanttia vain pieniä 

hetkiä kuluttajien selatessa sivustoja eteenpäin ja ne sopivat parhaiten esimerkiksi 

tunnettuuden tai bränditietoisuuden kehittämiseen. Sisällön syvällisyys puolestaan 

viittaa esimerkiksi keskustelun näkökulmien määrään ja vaihtelevuuteen, mikä sopii 

paremmin perustavanlaatuisen tiedon levittämiseen. Tällä kriteerillä arvioituna 

esimerkiksi Facebookin sisältö on monipuolisempaa ja syvällisempää kuin Twitterin, 

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

 

Tässä kappaleessa käydään seuraavaksi läpi erilaisia sosiaalisen median kanavia, 

niiden erityispiirteitä, oleellisia tunnuslukuja, sekä soveltuvuutta markkinointiin. 

Tarkasteltavina on neljä erilaista pelialan sosiaalisen median markkinoinnin ja tämän 



 11 

tutkielman kannalta oleellisinta kanavaa suuruusjärjestyksessä niiden käyttäjämäärien 

mukaan. 

 

2.1.1 Facebook 

 

Maailman suurin sosiaalisen median yhteisö on Facebook, joka on vain hieman yli 

kymmenessä vuodessa saavuttanut jo yli 2 miljardia aktiivista kuukausittaista 

käyttäjää. Facebook tarjoaa käyttäjilleen mahdollisuuden luoda oman profiilinsa 

kuvineen, tietoineen ja mielenkiinnon kohteineen, sekä muodostaa yhteyksiä toisen 

kuluttajien profiilien kanssa. Yksi merkittävimmistä Facebookin ominaisuuksista on sen 

tarjoama kuluttajalähtöinen uutissyöte, joka koostuu päivityksistä muun muassa 

ystäviltä, ryhmiltä ja erilaisilta sivuilta. Sivun luomisen avulla yritykset voivat tuoda 

itsensä lähelle kuluttajaa, sekä tarjota helpon pääsyn oleellisiin tietoihin, kuten 

aukioloaikoihin, sijaintiin tai muiden käyttäjien arvioihin. (Facebook, 2017b) Lisäksi 

Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden käydä asiakkaidensa kanssa 

reaaliaikaista dialogia, joka on samalla näkyvillä lukemattomille nykyisille ja 

potentiaalisille asiakkaille (Dekay, 2012). Facebook sopii markkinointikanavaksi 

erinomaisesti, sillä sen avulla voi muun muassa saavuttaa suuren peiton sekä dialogin 

kuluttajien kanssa kustannustehokkaasti (Hansson, Wrangmo & Soilen, 2013). Lisäksi 

Facebook tarjoaa mainostajille valtavan määrän henkilökohtaista dataa kuluttajista, 

sekä heidän ostokäyttäytymisestä ja preferensseistä, mikä puolestaan mahdollistaa 

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

 

2.1.2  YouTube 

 

YouTube on 1.5 miljardilla aktiivisella kuukausittaisella käyttäjällään maailman 

suosituin videonjakopalvelu, joka toimii 88 eri maassa ja 76 eri kielellä (YouTube, 

2017). Yhdysvalloissa YouTube on 18-34-vuotiaiden kesken suositumpi kuin mikään 

tv-kanava (Perrin, 2015). Sivusto perustuu käyttäjien lataamiin videoihin: käyttäjät 

voivat omien videoiden lataamisen lisäksi katsoa ja kommentoida muiden videoita. 

YouTube on ajan kuluessa kehittynyt yhteisöllisempään suuntaan ja käyttäjät voivat 

videoiden lataamisen ja katselun lisäksi myös luoda itselleen profiilin, joka näyttää 
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esimerkiksi ystävät, viimeaikaisen toiminnan ja tilatut YouTube-kanavat (Smith, 

Fischer & Yongjian, 2012). 

 

Yrityksille YouTube tarjoaa tehokkaan markkinointialustan: asiakkaita voi tavoittaa niin 

perinteisemmillä banneri- ja videomainoksilla, kuin yhteistyöllä suosittujen 

sisällönluojien kanssa (Dehgani, Niaki, Remazani & Sali, 2016). YouTube, kuten myös 

muutkin sosiaalisen median kanavat, on kustannustehokas tapa markkinoida ja 

saavuttaa suuri peitto (Wu, Lirn & Dong, 2014) YouTubessa käyttäjät keskittyvät 

yhteisöllisyyden ja keskustelun sijaan enemmän oman sisältönsä julkaisemiseen ja 

sen korostamiseen. Ero yhteisöllisempiin sosiaalisen median kanaviin tulee varsinkin 

esille negatiivisten mielipiteiden ilmaisussa, joka on YouTubessa vähäisempää kuin 

esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissä, mikä tekee YouTubesta hyvän vaihtoehdon 

markkinointikanavaksi. (Smith et al. 2012) 

 

2.1.3 Instagram 

 

Kuvien ja videoiden jakoyhteisö Instagram on kolmanneksi suurin kaikista sosiaalisen 

median kanavista: sillä on 800 miljoonaa aktiivisia kuukausittaisia käyttäjää, joista jopa 

yli puolet käyttää sitä päivittäin (Instagram, 2017). Instagram tuo käyttäjilleen 

mahdollisuuden editoida ja jakaa kuvia ja videoita seuraajilleen. Käyttäjät voivat tykätä, 

kommentoida ja jakaa kuvia ja videoita, sekä lisäksi keskustella keskenään 

yksityisviesteillä tai ryhmissä. Instagramin käyttäjät käyttävät yhteisöä pääasiassa 

nähdäkseen heitä kiinnostavia päivityksiä ja sisältöä, sekä löytääkseen muita samoja 

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

 

Instagram soveltuu hyvin markkinointikanavaksi suuren käyttäjämääränsä lisäksi sen 

luonteenomaisen visuaalisuuden vuoksi, sillä kuvien ja videoiden käyttäminen toimii 

sosiaalisen median markkinoinnissa tekstiä paremmin (Neher, 2013). Instagram on 

myös kuluttajien keskuudessa suosituin alusta brändien seuraamiseen (Phua, Jin & 

Kim, 2017) Instagramissa voi markkinoida monella eri tapaa: perinteisemmin käyttäen 

hyväksi maksettuja mainoksia, tekemällä yhteistyötä suosittujen sisällöntuottajien 

kanssa, luomalla kiinnostavaa sisältöä aktiivisesti tai olemalla aktiivinen 

kommentoiden, tykäten ja seuraten käyttäjiä. Suosittujen Instagram-vaikuttajien 

kanssa yhteistyö on toimiva markkinointikeino, koska kuluttaja voi kokea seuraamansa 
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vaikuttajan julkaisut uskottavampina ja autenttisempina kuin yritysten omat julkaisut, 

mikä kertoo mainostamisen tehokkuudesta (Abidin, 2016; de Vries, Gensler & 

Leeflang, 2012). Uusien asiakkaiden hankkimisen lisäksi Instagram soveltuu 

esimeriksi asiakassuhteiden parantamiseen olemalla vuorovaikutuksessa jo olemassa 

olevien asiakkaiden kanssa (Virtanen, Björk & Sjöström, 2017). 

 

2.1.4 Twitter 

 

Twitter on maailman suurin mikroblogiyhteisö noin 330 miljoonalla aktiivisella 

kuukausittaisella käyttäjällään (Statista, 2017a). Twitter perustuu käyttäjien 

julkaisemiin ”tweetteihin”, joita julkaistaan jopa 500 miljoonaa kappaletta joka päivä. 

Twitter tuo käyttäjilleen mahdollisuuden seurata maailman tapahtumia reaaliajassa ja 

ottaa osaa niistä käytävään monipuoliseen keskusteluun. (Twitter, 2017)  

 

Yrityksille Twitter tarjoaa perinteisten maksettujen mainoskeinojen lisäksi todella 

tehokkaan WOM –viestinnän alustan, sillä Twitterissä käyttäjien luoma sisältö koskee 

usein brändejä ja seuratuimpien käyttäjien mielipiteillä ja kehotuksilla on selkeä 

vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen (Jin & Phua, 2014; Jansen, Zhang, Sobel & 

Chowdury, 2009) Twitter on toimiva sosiaalisen median markkinoinnin alusta myös 

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

 

2.2 Sosiaalisen median toiminnot 

 

Sosiaalisen median sisällön luonne voidaan jakaa vuorovaikutuksensa suunnan 

perusteella joko yrityksen tuottamaan, tai kuluttajien luomaan sisältöön. Corstjens ja 

Umblijs (2012) jakavat jälkimmäisen sisällön vielä edelleen kahteen osaan, jolloin 

syntyy kolme sosiaalisen median toimintokategoriaa: yrityksen luoma sisältö 

kuluttajille, kuluttajien luoma sisältö vastauksena yrityksen sisällölle, ja kuluttajien 

itsenäisesti luoma sisältö toisille kuluttajille. Seuraavaksi käydään läpi nämä 

toimintolajit, niiden taustat sekä lopulta merkitykset käyttäen apuna sopivaa alan 

kirjallisuutta.  
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2.2.1 Yrityksen itse luoma sisältö 

 

Sosiaalisen median toimintolajeista ensimmäinen, eli yritysten sosiaalisessa mediassa 

luoma sisältö kuluttajille, on ylivoimaisesti tutkituin osa-alue ja monet sosiaalisen 

median markkinoinnin tutkimukset keskittyvätkin vain tähän. Aiheen tutkimus on 

siirtynyt internet-mainostamisesta (Marchanda, Dubé, Goh & Chintagunta, 2006; 

Robinson, Wysocka & Hand, 2007) uuden teknologian kehityksen myötä itse 

sosiaalisen media sisällön tuottamiseen (Zhu & Chen, 2015; Pulizzi, 2012). Yrityksen 

tuottamaa sisältöä ovat tutkineet esimerkiksi Kaplan ja Haenlein (2010), joiden 

mukaan sosiaalisen median sisällön tuottaminen tulisi olla aktiivista, kiinnostavaa, 

rehellistä, mutta kuitenkin tarpeeksi nöyrää ja epämuodollista. Weinberg ja Pehlivan 

(2011) puolestaan ehdottavat, että markkinoinnissa tulisi investoida sellaiseen 

sisältöön, joka herättää keskustelua ja jakamista, sekä sellaisiin mainoksiin ja 

kilpailuihin, jotka saavat myös itse kuluttajat levittämään viestiä. Lisäksi tulisi panostaa 

asiakkaiden sitouttamiseen kehottamalla heitä interaktioon yrityksen kanssa 

esimerkiksi kommentoimalla ja ”tykkäämällä”, mikä luo perustan arvonluomiselle ja 

lopulta myös tuottavammalle ostokäyttäytymiselle (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). 

 

2.2.2 Kuluttajien luoma sisältö vastauksena yrityksen luomaan sisältöön 

 

Toinen Corstjensin ja Umblijsin (2012) määrittelemä sosiaalisen median 

toimintokategoria on kuluttajien itse luoma sisältö vastauksena yrityksen luomaan 

sisältöön, mikä tulee ilmi esimerkiksi kommentteina. Markkinointiviestintää ei voi 

sosiaalisen median myötä enää määritellä yksisuuntaiseksi prosessiksi, vaan 

kuluttajilla on yhä suurempi mahdollisuus vaikuttaa niin itse yritykseen, kuin muihinkin 

kuluttajiin sosiaalisen median luonteenomaisen dialogimaisuuden vuoksi (Campbell, 

Pitt, Parent & Berthon, 2011). Kuluttajien luoma sisältö yrityksestä on tärkeää ottaa 

huomioon, sillä se voi vaikuttaa toisiin kuluttajiin huomattavasti vahvemmin ja 

houkuttelevimmin, kuin yrityksen itse tuottama sisältö sekä se voi luoda 

mahdollisuuden mielekkääseen 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 sisältöön yrityksestä. Viitekehys auttaa analysoimaan omaa 

tilannetta ja siihen sopivinta toimintatapaa. 
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Kuva 2: Yrityksen reaktiot kuluttajien luomaan sisältöön (Berthon, Pitt & Campbell, 2008) 

 

Jos yritys suhtautuu negatiivisesti kuluttajien luomiin sisältöön, mutta ei kuitenkaan 

ryhdy toimiin asian suhteen, vallitseva tilanne on matriisin mukaan nimeltään 

paheksuminen. Se voi ilmetä esimerkiksi piittaamattomuutena tai vastahakoisena 

sietämisenä. Tämä suhtautumistapa antaa yritykselle mahdollisuuden tarkastella 

kuluttajien tuottamaa sisältöä kauempaa ja rauhassa, mutta toisaalta reaktion puute 

voi viestiä kuluttajille välinpitämättömyydestä tai heikkoudesta ja jopa 

epäpätevyydestä. Toinen reaktiomahdollisuus on ottaa kielteinen asenne, mutta ryhtyä 

toimiin. Tätä suhtautumista kutsutaan mallissa nimellä torjuminen ja se voi ilmetä muun 

muassa sisällön julkisena tuomitsemisena tai jopa rankaisuna. Torjumista voi tapahtua 

esimerkiksi yritystä parodioimisen tai halventamisen seurauksena. Tämä on tärkeä 

ottaa huomioon, sillä kuluttajien luoma sisältöä voi yhtä hyvin olla yrityksen ja sen 

tavoitteiden vastaista, kuin myönteistäkin (Campbell et al. 2011). Tämä 

suhtautumistapa voi kuitenkin johtaa vakaviin haittoihin yritykselle esimerkiksi PR- tai 

maineongelmien muodossa. On kuitenkin myös mahdollista, että torjumisen avulla 

yritys pystyy säilyttämään brändiarvoaan paremmin. (Berthon et al. 2008) Brändiarvoa 

Helpota Torju 

Paheksu Ylistä 

Positiivinen Negatiivinen 

Aktiivinen 

Passiivinen 

Yrityksen asenne kuluttajien luomaa sisältöä 

kohtaan 

Yrityksen toimet 

kuluttajien luomaa sisältöä 

kohtaan 



 16 

voi uhata esimerkiksi kuluttajien tapa käyttää brändiä tuomaan huomiota ainoastaan 

omiin tarkoituksiinsa, sekä kuluttajien välinpitämättömyys pyrkiä tuottamaan sisältöä, 

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

 

Yrityksen suhtautuessa kuluttajien luomaan sisältöön myönteisesti, mutta passiivisesti, 

on mallin mukaan kyse ylistämisestä, joka ilmenee esimerkiksi sisällön kehumisena 

ilman minkäänlaisia toimenpiteitä sen tekijää kohtaan. Tämä suhtautumistapa on 

yleistymässä ja sen etuna on mahdollisuus tarkkailla tilannetta kauempaa näyttämättä 

kuitenkaan välinpitämättömältä tai vastahakoiselta. On silti huomioitava, että 

toimenpiteiden puutteen vuoksi yritys voi kuitenkin vaikuttaa kuluttajan näkökulmasta 

sitoutumista pelkäävältä tai jopa epärehelliseltä. Neljäs suhtautumisvaihto kuluttajien 

luomaan sisältöön on aktiivinen ja myönteinen tapa reagoida, jota kutsutaan 

helpottamiseksi. Tämä suhtautumistapa sisältää kuluttajien luoman sisällön aktiivisen 

tukemisen esimerkiksi tarjoamalla sisällön luomiselle sopivan alustan ja työkalut. 

Helpottaminen voi parhaimmillaan johtaa syvempiin ja hyväntahtoisiin suhteisiin 

kuluttajien kanssa, mikä voi puolestaan tuoda yritykselle mahdollisuuden hankkia 

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

 

Lisäksi Campbell et al. (2011) mainitsevat, että kuluttajien luoman sisällön määrän 

kasvaessa jatkuvasti parhaiten tulevat menestymään ne yritykset, jotka hyväksyvät 

asian ja toimivat sen vaatimalla tavalla. On kuitenkin huomattava, että helpottaminen 

suhtautumistapana on hyvin riskialtista, sillä kuluttajat voivat hyödyntää yrityksen 

tarjoamia tukemistapoja luomaan yrityksen kannalta myös negatiivista sisältöä 

(Berthon et al. 2008). 

 

2.2.3 Kuluttajien itsenäisesti luoma sisältö yrityksestä 

 

Kolmas sosiaalisen median toimintolaji on kuluttajien itsenäisesti luoma sisältö 

yrityksestä (Corstjens & Umblijs, 2012). Tämä sisältö syntyy täysin kuluttajien omasta 

toimesta ja on suunnattu toisille kuluttajille sosiaalisen median yhteisöissä. Se voi 

ilmetä esimerkiksi yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden kommentointina tai 

arvostelemisena erilaisissa yhteisöissä. (Corstjens & Umblijs, 2012) Tätä toimintolajia 

voidaan myös kutsua WOM-viestinnäksi. WOM tulee huomioida liiketoiminnassa, 

koska sillä on tärkeä vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen, sekä se on kuluttajille 



 17 

luotettavin lähde brändiin liittyvän informaation hankkimiselle. (Dahl, 2015, p. 172-173) 

Positiivinen WOM parantaa kuluttajan ostohalukkuutta, kun taas negatiivinen WOM 

vähentää sitä (Xia & Bechwati, 2008).  

 

Teknologian ja internetin kehityksen myötä on kuitenkin siirrytty perinteisestä 

WOM:ista e-WOM:iin, eli electronic word of mouth –viestintään, sillä kuluttajille on 

ilmennyt enemmän mahdollisuuksia hankkia ei-kaupallista informaatiota suoraan 

muilta kuluttajilta verrattuna perinteiseen WOM:iin, joka käytännössä käsitti vain 

henkilön perheen, ystävät ja tuttavat (Henning-Thurau et al. 2004). E-WOM on 

kuitenkin kehittynyt edelleen vieläkin suuremmaksi ilmiöksi sosiaalisen median 

kehityksen myötä. Kuluttajilla on mahdollisuus tutkia lukemattomissa määrin muiden 

mielipiteitä, arvioita ja kokemuksia yrityksistä. Tämän on tehnyt mahdolliseksi uudet e-

WOM:in kanavat, kuten arvostelut, foorumit, yhteisöt ja blogit. Kanavien erot syntyvät 

niiden yleisön tunnettavuudesta: esimerkiksi yhteisöissä kommunikoidaan pääosin 

läheisten tai edes tuttujen ihmisten kanssa, kun taas arvostelut on yleisimmin 

suunnattu täysin tuntemattomalle yleisölle. E-WOM eroaa perinteisestä WOM:ista 

myös kommunikoinnin kestossa ja julkisuudessa, sillä sosiaalisessa mediassa 

tapahtuva viestinä säilyy julkisesti näkyvissä, mutta perinteinen WOM kestää vain 

henkilökohtaisen keskustelun ajan. (Dahl, 2015, p. 174-175) 

 

Corstjens ja Umblijs (2012) tutkivat tätä sosiaalisen median toimintolajia luomalla 

viitekehyksen, joka tunnistaa, mittaa ja arvioi kuluttajien keskenään luomaa sisältöä 

yrityksestä. Tämän viitekehyksen avulla yritykset pystyvät arvioimaan kuluttajien 

luomaa sisältöä ja sen vaikutusta myyntiin, sekä sisällyttämään sen paremmin 

markkinointimixiin ja perinteisiin markkinoinnin tarkastelutapoihin. Mallin 

ensimmäisessä vaiheessa määritellään yrityksen kannalta oleellisimmat ja 

tavallisimmat kuluttajien luoman sisällön aiheet, jotka ovat tuotteet ja niiden toimivuus 

sekä laatu, tuotteiden ja raaka-aineiden hankinta, palvelun laatu ja toimialakohtaiset 

aiheet. Seuraavassa vaiheessa havainnoidaan kuluttajien luomaa sisältöä ja 

suodatetaan kaikesta datasta oleellisimmat osat, eli esimerkiksi arvioitavan sisällön 

luonne (positiivinen, negatiivinen tai neutraali) ja sisällön luojan vaikutusvalta 

(esimerkiksi seuraajien tai ystävien määrä). Kolmannessa vaiheessa kerätty ja 

suodatettu data arvioidaan sen luonteen, relevanssin, vaikutusvallan ja sen 

aiheuttaman ketjureaktion (esimerkiksi sisällöstä seuraavien kommenttien, tykkäysten 
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tai jakojen määrän) kannalta. Viimeisessä vaiheessa arvioitu data tuodaan yhteen ja 

tämän yhteenvedon pohjalta yrityksen tehdään päätös mahdollisista 

jatkotoimenpiteistä, joita on mallin mukaan neljä. (Corstjens & Umblijs, 2012) 

 

Jos kuluttajan luoma sisältö ei ole painoarvoltaan korkea, sopivin vaihtoehto voi olla 

sisällön sivuuttaminen kokonaan. Jos taas kuluttajan luoma sisältö on luonteeltaan 

positiivista ja sillä on myönteinen vaikutus myyntiin, niin yrityksen tulisi elävöittää 

sisällön tuottamista edelleen, esimeriksi käyttäen apuna viraalimarkkinointia, joka 

puolestaan onnistuu parhaiten, kun sen sisältö on mieleenpainuvaa ja tunteisiin 

vetoavaa (Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011; Kaplan & Haenlein, 2011). Kolmas 

vaihtoehto on uudelleenelävöittäminen, joka on sopiva ratkaisu tilanteessa, jossa 

positiivinen ja myynnin kannalta tärkeä kuluttajien luoma sisältösuhdanne on 

menettämässä suosiotaan. Jos puolestaan negatiivinen ja myynnin kannalta tärkeä 

kuluttajien luoma sisältö on kasvattamassa suosiotaan, niin sopiva toimintatapa on 

mallissa nimeltään ongelmanratkaisu. Oli tilanne ja siihen sopiva ratkaisu mikä 

tahansa, yrityksellä on joka tapauksessa syytä ottaa huomioon tämä sosiaalisen media 

toimintolaji, sillä kuluttajien itsenäisesti luomalla sisällöllä on merkittävä ja myös 

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

 

2.3 Sosiaalisen median markkinoinnin hyödyt ja haasteet 

 

Sosiaalinen media on mullistanut täysin yritysten ja yksittäisten kuluttajien välisen 

kanssakäymisen tavoilla ja mittakaavalla, jotka eivät olleet ennen mahdollisia (Fischer 

& Reuben, 2011). Tämän vuoksi sosiaalinen media markkinoinnissa tuo mukanaan 

uudenlaisia hyötyjä ja haasteita yrityksille. Hyödyntääkseen sosiaalisen median 

markkinointia tehokkaimmin, yritysten tulee ottaa nämä hyödyt ja haasteet huomioon 

sekä mukauttaa omaa toimintaansa niiden mukaisesti. 

 

Bughin ja Chui (2010) luokittelevat sosiaalisen median hyödyntämisestä 

saavutettavissa olevat edut kolmeen kategoriaan: sisäiset edut, asiakkaisiin liittyvät 

edut, sekä kumppaneihin ja toimittajiin liittyvät edut. Tärkein sisäisistä eduista on 

nopeampi pääsy informaatioon, ja siitä raportoivat lähes 80% tutkituista yrityksistä. 

Sisäisiä etuja ovat myös sisäisten tietokantojen ja blogien kautta helpottunut 

informaation hankkiminen työntekijöille (Kaplan & Haenlein, 2010) sekä sen 
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soveltuvuus markkinatutkimuksen tekemisen apuvälineeksi datan keräyksessä ja 

analysoinnissa (Bernoff & Li, 2008). Bughin ja Chui (2010) löysivät sisäisiä etuja myös 

muun muassa kommunikointi- ja toimintakustannusten vähentämisessä.  

 

Toisen kategorian edut, eli asiakkaisiin liittyvät edut, pitävät sisällään esimerkiksi 

markkinoinnin tehokkuuden ja asiakastyytyväisyyden parantumisen, sekä 

markkinointikustannusten vähenemisen (Bughin & Chui, 2010). Taustalla on 

sosiaalisen median huima suosio ja suuret käyttäjämäärät, jotka tarjoavat hyvän 

alustan esimerkiksi brändin rakentamiselle, vahvistamiselle ja brändiuskollisuuden 

parantamiselle (Kaplan & Haenlein, 2010; Keller, 2009; Erdoğmuş & Ciçek, 2012). 

Sosiaalisen median interaktiivinen luonne mahdollistaa kehittämään asiakkaihin 

läheisiä suhteita (Trainor et al, 2014) sekä sitouttaa heitä brändiin, mikä voi puolestaan 

johtaa tuottavampaan ostokäyttäytymiseen eli suurempiin voittoihin (Tsimonis & 

Dimitriadis, 2014; Kumar et al, 2016). Sosiaalinen media tarjoaa luonnollisen alustan 

WOM:in leviämiselle kuluttajien keskuudessa, mikä on yksi suurimmista eduista 

(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Brändiin sitoutunut asiakas pystyy WOM:ia 

hyödyntämällä tuottamaan yritykselle enemmän kiinnostusta, koska kuluttajat ovat 

kiinnostuneempia ja todennäköisempiä uskomaan toisten kuluttajien viestintää kuin 

itse yrityksen omaa viestintää (Bernoff & Li, 2008). Sosiaalisen median markkinointia 

hyödyntämällä on siis mahdollisuus saavuttaa monenlaisia ja –tasoisia etuja, mutta 

tärkein Bughinin ja Chuin (2010) löydöksistä oli kuitenkin se, että saavutetut edut ovat 

sitä parempia ja suurempia, mitä integroituneempi yritys on sosiaalisen median 

hyödyntämiseen. Parhaiten hyötyjä ja kilpailuetua saavuttavat ne yritykset, jotka ovat 

panostaneet verkostoitumiseen eniten ja kokonaisvaltaisimmin.  

 

Sosiaalisen median hyödyntämiseen liittyy kuitenkin myös haasteita. Suurimpia uhkia 

syntyy sosiaalisen median luonteenomaisesta WOM:ista. Kuluttajille on yhä 

helpompaa levittää kielteistä tietoa yrityksestä sosiaalisen median yhteisöjen 

kehittymisen myötä ja käyttää sosiaalista mediaa ainoana tiedonlähteenä yrityksistä 

sekä niiden tuotteista ja palveluista, mikä luo riskin yritykselle (Kaplan & Haenlein, 

2010). Yksi suurimmista riskeistä onkin juuri kontrollin puute (Bernoff & Li, 2008), sillä 

on todella haastavaa vaikuttaa siihen, mitä kuluttajat keskustelevat keskenään (Aula, 

2010). Tätä riskiä pahentaa edelleen mahdollisuus siihen, että sisältö lähtee leviämään 

viraalisesti, eli eksponentiaalisesti kasvavalla vauhdilla, mikä voi pahimmillaan johtaa 
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erittäin vakaviin liiketoiminnallisiin seurauksiin (Kaplan & Haenlein, 2011). Yksi näistä 

seurauksista on maineen, eli yrityksen tärkeän, mutta helposti särkyvän resurssin 

vahingoittuminen, joka on sosiaalisen median myötä tullut vieläkin vakavammaksi 

riskiksi (Aula, 2010). Haastetta lisää maineriskin johtamisen haastavuus maineen 

epämääräisyyden ja vaikeasti mitattavuuden takia (Wade, 2012).  Maineen kärsiminen 

voi johtaa muun muassa kilpailuaseman, sidosryhmien luottamuksen ja markkina-

arvon kärsimiseen. Maineriski syntyy yleisimmin kuluttajien luomasta sisällöstä, mutta 

on myös mahdollisuus, että yrityksen itse tuottama sisältö sosiaaliseen mediaan 

aiheuttaa maineen vahingoittumisen, esimerkiksi levittämällä valheellista tietoa 

toiminnastaan. (Aula, 2010) Haastavaa voi myös olla kilpailijoiden toiminnan 

huomioiminen ja oman toiminnan suhtauttaminen oikealla tavalla (Tsimonis & 

Dimitriadis, 2014) sekä sisällönjakopalveluissa, kuten YouTubessa ilmenevät 

tekijänoikeusrikkomukset (Kaplan & Haenlein, 2010). 

 

Haasteita aiheuttaa myös sosiaalisen median markkinoinnin menestyksen 

mittaaminen. Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusten mittaamisen 

kysyntä on jatkuvassa kasvussa ja yritykset ovat erityisen kiinnostuneita tarkoista 

taloudellisista hyödyistä ja perinteisistä arviointityökaluista, kuten ROI-luvuista (return 

on investment), mittaaminen on silti haasteellista aiheen uutuuden ja siitä 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 näkyy 

esimerkiksi sivuvierailuina, sivuilla käytettynä aikana sekä kommenttien ja tykkäysten 

määränä (Hoffman & Fodor, 2010; Bernoff & Li, 2008). Haastetta tuottaa 

indikaattoreiden valitseminen niiden suuren määrän joukosta ja ero hyödyllisimpien 

indikaattoreiden ja helposti käytettävissä olevien indikaattoreiden välillä. Tämän lisäksi 

voi olla myös haastavaa koota ja raportoida hankittu data mahdollisimman selkeästi ja 

tehokkaasti. (Keegan & Rowley, 2017) 

 

2.4 Sosiaalisen median markkinointi pelialalla 

 

Markkinointi pelialla ei ole aihealueena kovinkaan tutkittu, mutta yritysmaailmassa 

pelien markkinointi on aiempaa tärkeämmässä asemassa ja siihen suunnatut budjetit 
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ovat alalla yleisesti entistä suurempia (Ahmad et al. 2017).  Sosiaalinen media on 

markkinoinnin kanavista merkittävässä osassa, ja on esimeriksi erittäin tärkeää 

hyödyntää sitä edes jollain tapaa mobiilipelien markkinoinnissa (Waller et al. 2017). 

Perinteisissä markkinointiviestinnän medioissa pelien markkinointi on usein keskittynyt 

innostuksen ja odotuksen ilmapiirin, eli ”buzzin” tai ”hypen” luomiseen pelistä ennen 

sen julkaisua. Tällaisessa markkinointiviestinnässä yrityksen itse tarjoama tieto pelistä 

korostuu, koska kuluttajat eivät itse pysty keskenään kommentoimaan julkaisematonta 

peliä. Sosiaalisen median myötä buzzin luomiseen keskittynyt markkinointi on 

kuitenkin vaikeutunut, sillä se vähentää informaation epäsymmetriaa yrityksen ja 

kuluttajan välillä, mikä on yksi buzz-keskeisen markkinoinnin oleellisimmista 

perusosista. (Marchand & Henning-Thurau, 2013) 

 

Pelialan yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median markkinoinnin tärkeyden ja 

soveltuvuuden pelien markkinointiin (esimerkiksi sen kohdistamistyökalujen takia) ja 

on myös huomattu, että sosiaaliselle medialle on pelialla monta käyttötarkoitusta 

(Waller et al. 2017; Ahmad et al. 2017). Sosiaalista mediaa tulisi esimerkiksi buzzin 

luomisen sijasta käyttää brändiyhteisöjen luomiseen, sillä niiden avulla kuluttajat voivat 

sitoutua peliin ilman että he edes pelaavat sitä. (Marchand & Henning-Thurau, 2013) 

Tällaiset yhteisöt sekä myös sosiaalinen media kokonaisuudessaan luovat osuvan 

alustan WOM–viestinnälle, joka on hyvin merkittävä tekijä pelien menestyksessä 

(Ahmad et al. 2017; Waller et al. 2017) WOM on yleisestikin tärkeässä osassa 

sosiaalisen median markkinointia, mutta pelialla sen tärkeys korostuu vieläkin 

enemmän. Esimeriksi Yhdysvalloissa WOM on sovelluskauppojen selaamisen lisäksi 

tärkein ja suosituin tapa löytää uusia mobiilipelejä (InMobi, 2014). Yhteisöjen lisäksi 

kasvavan tärkeässä asemassa pelien markkinoinnissa on suosittujen sosiaalisen 

median vaikuttajien hyödyntäminen. Yritykset voivat saavuttaa todella suuria ja 

kiinnostuneita yleisöjä tekemällä yhteistyösopimuksia esimerkiksi videopalvelu 

Youtuben suosittujen sisällönluojien kanssa. Haasteita voi kuitenkin tuottaa 

esimerkiksi sopivan vaikuttajan löytäminen, pelin sopivuus vaikuttajan yleisölle, sekä 

markkinoinnin menestyksen arviointi, sillä sopivan datan löytäminen ja mittaaminen on 

hankalaa. (Haryacha, 2017) 

 

Mobiilisovelluskaupat tarjoavat edullisten jakelukustannusten ja matalan alalle pääsyn 

kynnyksen lisäksi mahdollisuuden mataliin markkinointikustannuksiin (Anthes, 2011; 
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Jung, Baek & Lee, 2012). Niitä on myös syytä tarkastella markkinointikanavana, sillä 

mobiilisovelluskaupoilla on merkittävä asema alan asiakashankinnassa (InMobi, 

2014). Mobiilisovelluskaupat luovat kuluttajille mahdollisuuden etsiä ja hankkia 

sovelluksia, sekä antaa niistä palautetta niin kirjallisten kuin numeeristen arvioiden 

muodossa (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Kaksi suurinta sovelluskauppaa ovat Applen 

vuonna 2008 julkaisema App Store, joka tarjoaa käyttäjilleen tällä hetkellä yli 2.2 

miljoonaa erilaista sovellusta, ja Googlen samana vuonna julkaisema Google Play, 

jonka tämänhetkinen tarjonta kattaa jo yli 2.8 miljoonaa sovellusta (Statista, 2017b). 

Molemmat kaupat ottavat sovellusten julkaisijoiden tuotoista itselleen 30%, mutta 

kauppojen käytännöissä on myös eroja: Applella on sovelluksistaan tiukka kontrolli ja 

ne käyvät läpi perustavanlaatuisen tarkistusprosessin ennen julkaisua, kun taas 

Google Playn sovellukset eivät vaadi edeltävää hyväksyntää tullakseen julkaistuksi 

(Feijoo, Gómez-Barroso, Aguado & Ramos, 2012). Lisää sovelluksia julkaistaan 

kauppoihin kiihtyvällä vauhdilla ja on entistä hankalampaa erottua massan joukosta, 

mikä on tärkeää, sillä näkyvyys mobiilisovelluskaupassa vaikuttaa merkittävästi 

yrityksen menestykseen. Näkyvyyttä voi saavuttaa esimerkiksi pääsemällä itse 

mobiilisovelluskaupan valitsemiin featured-osiohin tai saavuttamalla korkea sijoitus 

kaupan suosituimpien tai tuottavampien pelien listoilla (Jung, Baek & Lee, 2012). 

Näkyvyyttä lisää myös maksettu mainonta: esimerkiksi Apple on tarjonnut syksystä 

2016 lähtien Search Ads- nimistä mahdollisuutta maksaa sovelluksen paremmasta 

sijoittumisesta hakutuloksissa (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Listoille pääseminen ja 

sitä kautta näkyvyyden parantaminen on tärkeää, sillä se viestii sovelluksen olevan 

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

 

Listoille ja featured-osioihin päätymiseen vaikuttaa merkittävästi käyttäjien arviot 

sovelluksesta, sillä korkeasti arvioidut sovellukset saavuttavat parempaa näkyvyyttä 

(Jung et al. 2012).  Arvostelut ovat tärkeitä myös siksi, koska ne tarjoavat arvokasta 

tietoa niin potentiaalisille asiakkaille, kuin itse sovelluksen kehittäjällekin, vaikka tiedon 

käyttötarkoitukset ovatkin erilaiset (Genc-Nayebi & Abran, 2017). Kuluttajat 

hyödyntävät muiden kuluttajien arvioita ja mielipiteitä hankintapäätöksissään 

asiantuntijoiden mielipiteiden sijaan, ja suosivat korkeasti arvioituja sovelluksia (Jung 

et al. 2012). Kehittäjät puolestaan hyötyvät arvioista, sillä ne usein sisältävät arvokasta 

tietoa mielipiteiden lisäksi myös sovelluksen ongelmista ja tarjoavat niihin 

kehitysehdotuksia (Genc-Nayebi & Abran, 2017).   
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3 TUTKIMUSMENETELMÄT JA -AINEISTO 

 

Tämä tutkielman tavoitteena on saada kattava kuva sosiaalisen median markkinoinnin 

hyödyntämisestä suomalaisissa pelialan yrityksissä tarkastelemalla käytössä olevia 

kanavia, toimintatapoja, tuotettua sisältöä, sekä hyötyjä ja haasteita. Tutkielma on 

luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan hankkimalla empiiristä dataa 

kahdelta eri pelialan yritykseltä haastattelemalla puolistrukturoidusti neljää 

asiantuntevaa henkilöä ja analysoimalla hankittua dataa etsien samankaltaisuuksia ja 

eroja, sekä niiden syitä ja seurauksia.  

 

Ensimmäisessä haastattelussa 24.11.2017 haastateltiin kahta ensimmäisen yrityksen 

(tästä eteenpäin Yritys 1) työntekijää: myynti- ja markkinointijohtajaa ja 

tuotepäällikköä. Haastattelu perustui haastattelurunkoon (Liite 1), joka oli jo etukäteen 

haastateltavien tiedossa, mikä antoi heille tilaisuuden pohtia ja valmistella 

vastauksiaan tarkemmin. Haastattelussa seurattiin kysymysrunkoa, mutta keskustelu 

oli avointa ja tarkentavia lisäkysymyksiä esitettiin, kuten puolistrukturoidussa 

haastattelussa onkin tapana. Haastattelu painottui vain yhteen yrityksen peliin, joka on 

noin 5 vuotta sitten julkaistu, yli 55-vuotiaille naisille suunnattu älypeli. Pelin alustana 

toimii ensisijaisesti Facebook, mutta siitä on julkaistu myös mobiiliversiot, jotka ovat 

kuitenkin vielä lisäkehityksen kohteena. Aineistoa kerättiin myös kirjallisessa 

muodossa: yrityksen markkinointi- ja viestintäpäällikkö vastasi samaan 

kysymysrunkoon sähköpostitse ja saadut vastaukset koskivat yhden pelin lisäksi 

yrityksen markkinointia myös yleisellä tasolla muidenkin pelien kohdalla.  

 

Toisessa puolistrukturoidussa haastattelussa 30.11.2017 haastateltiin toisen yrityksen 

(tästä eteenpäin Yritys 2) markkinointijohtajaa. Tämäkin haastattelu perustui samaan 

kysymysrunkoon (Liite 1), mutta haastateltava ei ollut tutustunut kysymyksiin 

aikaisemmin, joten haastattelu oli ensimmäistä haastattelua vielä avoimempi ja 

tarkentavia kysymyksiä esitettiin enemmän. Myös Yrityksen 2 haastattelu painottui 

vain yhteen peliin, joka on vastajulkaistu vain mobiilialustalle tehty moninpeli. 

Molemmat haastattelut nauhoitettiin ja niistä tehtiin myös tarkat muistiinpanot. 
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3.1 Sosiaalisen median kanavat ja niiden hyödyntäminen 

 

Sosiaalinen media on ylivoimaisesti tärkein ja kaikista käytetyin markkinoinnin kanava 

molemmissa haastatelluissa yrityksissä. Molemmat yritykset painottavat sosiaalisen 

median merkittävää asemaa varsinkin yrityksen uusasiakashankinnassa. Sosiaalisen 

median markkinoinnin kanavia valitessa on tärkeää löytää omiin tarpeisiin sopivimmat 

ja toimivimmat kanavat. Kanavia kehitetään jatkuvasti lisää, kuluttajien 

käyttöpreferenssit muuttuvat ja sopivimmat markkinointikanavat muuttuvat sen myötä. 

Valitut kanavat riippuvat siis muun muassa itse pelistä, omista tarpeista, kanavan 

soveltuvuudesta ja relevanssista, sekä valitusta kohdeyleisöstä.   

 

Molemmat tutkittavista yrityksistä mainitsevat tärkeimmäksi sosiaalisen median 

markkinoinnin kanavakseen Facebookin, joka on Yritys 1:n tapauksessa myös tärkein 

alusta pelille. Facebookin soveltuvuutta parantaa sopivan kohdeyleisön lisäksi sen 

tarjoamat monipuoliset ja hyödylliset työkalut asiakasdatan seuraamiseen, 

analysointiin ja hyödyntämiseen esimerkiksi kohdentamisessa. Facebookin tarjoama 

Ads Manager-työkalu hyödyntää Facebookin massiivista asiakasdatakantaa ja pystyy 

esimerkiksi ryhmittelemään kuluttajia niin demografisten tekijöiden, intressien kuin 

ostokäyttäytymisenkin mukaan. On mahdollista löytää ja muodostaa kohdeyleisöstä 

mainontaan sopivia ryhmiä, joita voi esimerkiksi olla viimeisen kuukauden aikana 

rahaa käyttäneet asiakkaat, rahaa menneisyydessä käyttäneet, mutta pelaamisen 

lopettaneet asiakkaat, sekä olemassa olevia pelaajia muistuttavat potentiaaliset 

asiakkaat. Erilaisia kriteerejä ryhmien muodostamiseen on lukemattomasti ja Ads 

Manager auttaa niiden valitsemisessa ja luo sopivia ryhmiä myös automaattisesti. Sen 

avulla voi myös kohdistaa tietyt mainokset ja kampanjat tietyille ryhmille, sekä mitata 

niiden menestymistä erilaisten indikaattoreiden avulla. Yritys 2 esimerkiksi hyödyntää 

näitä ominaisuuksia testaamalla jatkuvasti erilaisia kampanjoita, jotka vaihtelevat 

kohdennuksiltaan tai sisällöltään. Näin pyritään optimoimaan sopivimmat kampanjat 

sisällöltään ja löytämään niille relevanteimmat yleisöt. Yritys 1 mainostaa pääosin 

Facebookin selainpohjaisessa versiossa kohdeyleisönsä ja pelinsä luonteen vuoksi, 

mutta mobiilialustan potentiaali markkinointiin huomioidaan kyllä, sillä jopa 70% 

Facebookissa käytetystä ajasta on lähtöisin mobiililaitteilta, joten se soveltuu hyvin 

mobiilipelien markkinointiin.  
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Facebookin houkuttelevuutta markkinointikanavana parantaa edellä mainittujen 

seikkojen lisäksi sen tarjoama mahdollisuus markkinoida helposti myös Instagramissa. 

Kuten Yrityksen 2 markkinointijohtaja tiivistää: ”samaa firmaa, samaa kanavaa ja 

samaa logiikkaa”. Molemmat tutkielman yrityksistä hyödyntävät myös Instagramissa 

markkinointia, mutta ei läheskään niin intensiivisesti kuin Facebookia. Samoin on 

Twitterin kanssa: molemmat yritykset ovat käyttäneet tai käyttävät sitä edelleen 

markkinoinnissaan, mutta sitä ei kuitenkaan nähdä kovinkaan merkittävänä kanavana. 

YouTube puolestaan on käytössä pääosin vain Yrityksellä 2, joka on hyödyntänyt sen 

tarjoamia videomainonnan mahdollisuuksia melko paljonkin, mutta nykyään YouTuben 

sopivuus markkinointikanavaksi on laskenut verrattuna viime vuosiin.  YouTube on 

Yrityksellä 2 silti käytössä erityisesti sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyn 

yhteistyön kanavana. Peliaiheista sisältöä tuottavat vaikuttajat ovat yrityksen 

näkökulmasta kiinnostavia, sillä tekemällä kaupallista yhteistyötä heidän kanssaan 

yritys pääsee markkinoimaan peliään yhä suuremmalle yleisölle. Yritys 2 näkeekin 

vaikuttajien hyödyntämisen yhtenä osana käytössä olevaa markkinointimixiä. Yritys 1 

ei puolestaan tällä hetkellä hyödynnä sosiaalisen median vaikuttajien yhteistyötä, 

mutta on kiinnostunut ja avoin ajatukselle tulevaisuudessa, mikäli kohdeyleisölle ja 

peleille sopivia vaikuttajia yleisöineen löydetään.  

 

Mobiilipelien markkinoinnissa mobiilisovelluskaupoissa markkinointi on yhä 

tärkeämmässä asemassa ja Yrityksen 2 markkinointijohtaja mainitseekin sen 

kiinteäksi osaksi heidän markkinointiprosessiaan. Koska Yritys 1:n toiminta ei tällä 

hetkellä niinkään painotu mobiilipelien julkaisemiseen, mobiilisovelluskaupoissa 

markkinointiin ei ole perehdytty vielä täysin, eikä sitä nähdä kovinkaan tärkeänä 

kohteena resurssien käyttämiselle. Yrityksen siirtyessä enemmän mobiilipelien pariin 

sovelluskauppojen merkittävyys kuitenkin huomioidaan ja hyödyntämistapoja tutkitaan 

tarkemmin. Sovelluskauppojen hyödyntäminen tiivistetään: 

 

”Mobiilisovelluskaupoissa markkinointi näkyy tarkoin suunnitellussa ja ehyessä 

kokonaisuudessa, johon kuuluu usein sekä kuvallista että elokuvallista sisältöä pelistä 

ja kuvaus pelin luonteesta ja maailmasta sen tavoitteineen ja toimintoineen.” (Yritys 1, 

markkinointi- ja viestintäpäällikkö) 

 



 26 

”Meillä saitit on hyvin ammattimaisesti mietittyjä, että mitä tulee mihinkin ja millä 

tavalla, ja se näkyy ihan oikeasti tuloksessa. Siellä on muutama kikka mikä parantaa 

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

 

Molemmille tärkein osa mobiilisovelluskaupoissa markkinointia on siis kiinnostavan ja 

informoivan kuvan antaminen pelistä. Tämän lisäksi hyödynnetään esimerkiksi 

hakukoneoptimointia. Pelin sijoitusta hakutuloksissa voi parantaa käyttämällä 

relevantteja ja usein käytettyjä avainsanoja pelin sivulla, mikä on käytössä molemmilla 

yrityksillä, tosin Yrityksellä 2 Yritystä 1 merkittävämmin. Lisäksi App Storessa on 

Search Ads –työkalun myötä mahdollista ostaa parempi sijoitus tuloksissa, mitä myös 

hyödynnetään Yritys 2:lla.  Lisäksi heillä käytössä on ollut esimerkiksi A/B-testausta 

sopivan sisällön löytämiseen pelin sivulle sovelluskaupassa. Haastavin tapa 

hyödyntää mobiilisovelluskaupoissa markkinointia on pääseminen kaupan itse 

päättämiin featured-osioihin, mikä on tehokas tapa saavuttaa paljon näkyvyyttä ja sitä 

kautta asiakkaita käytännössä ilmaiseksi. Esiteltyjen pelien joukkoon pääsemiseen 

vaikuttaa omien suhteiden ja tunnettuuden lisäksi muun muassa itse pelin laatu ja 

erilaiset laskennalliset tekijät, kuten asiakkaiden peliin käyttämä aika ja raha, sekä 

pelin pariin palaamisen todennäköisyys ja sen saamat arvostelut käyttäjiltä.  

 

3.2 Yrityksen itse tuottama sisältö 

 

Yrityksen itse tuottamalla sisällöllä sosiaalisen median markkinoinnissa on 

molemmissa yrityksissä sama päätavoite: tulospohjainen uusasiakashankinta eli 

maksavien asiakkaiden hankkiminen mahdollisimman tehokkaasti. Aktiivinen 

asiakkaiden kanssa kommunikointi ja siitä koituvat edut sosiaalisessa mediassa ovat 

myös tärkeitä, mutta silti toissijaisessa asemassa asiakashankintaan verrattuna. 

Molemmat yritykset kuitenkin huomauttavat, että asiakkaiden osallistuminen ja 

interaktio ovat aina hyväksi, koska niiden myötä kampanjat toimivat paremmin muun 

muassa näkyvyyden kannalta. Yrityksen 2 markkinointijohtaja kertoo hyödyistä: 

 

”Jos sulla on paljon interaktiota jonkun mainoksen kanssa, niin silloin relevance score 

menee ylöspäin, joka tarkoittaa myöskin sitä, että se mainos on prioriteettina 

korkeammalla, eli sitä näytetään halvemmalla isommalle porukalle, elikkä me 

säästetään rahaa siinä loppupeleissä” (Yritys 2, markkinointijohtaja) 
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Molemmat yritykset jakavat sosiaaliseen mediaan tuottamansa sisällön kahteen 

osaan: mainostamiseen uusille potentiaalisille asiakkaille ja yhteisösivun 

ylläpitämiseen vanhoille asiakkaille. Mainostaminen on yksipuolista asiakkaille 

kohdistettua viestintää, jonka sisältöön tulee panostaa, sillä huolellisesti suunniteltujen 

mainosten avulla asiakashankinta on halvempaa ja tehokkaampaa, mainitsee 

Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja. Mainosten sisällön tarkoituksena on 

molemmilla yrityksillä herättää asiakkaan mielenkiinto ja saada hänet pysähtymään. 

Tärkeää on myös pyrkiä esittelemään pelin ominaisuuksia ja sisältöä kiinnostusta 

herättävällä tavalla. Yritys 2 pyrkii kertomaan asiakkaalle tarinan, joka alkaa 

mainoksen näkemisestä ensimmäistä kertaa, jatkuen siitä mobiilisovelluskauppaan ja 

lopulta itse peliin asti. Saman tarinan ja tunnelman tulee jatkua koko tämän prosessin 

läpi ja sitä kautta asiakkaan kiinnostusta pidetään yllä.  

 

Molemmilla yrityksillä on Facebookissa peleilleen yhteisösivut, jossa markkinointi 

suuntautuu pääsääntöisesti jo olemassa oleville asiakkaille. Siellä tuotettu sisältö 

kannustaa dialogiin ja interaktioon, eli tässä tapauksessa tykkäyksiin ja 

kommentointiin. Sisällöntuottamisessa aktiivisuus on erittäin tärkeässä asemassa. 

Molemmat yritykset luovat peliensä yhteisösivuille uutta sisältöä lähes päivittäin, ja 

vaativampaa sisältöä, kuten täysin uusia kuvia tai mainosvideoita, viikon tai kahden 

viikon välein. Esimerkiksi erilaisten kilpailuiden järjestäminen Facebookissa on 

molemmilla käytössä oleva hyvä keino luoda interaktiota asiakkaiden kanssa. 

Päivityksissä esiintyvät samat ja asiakkaille jo entuudestaan tutut hahmot. Aktiivinen 

ja eloisa yhteisösivu voi luoda asiakkaille positiivista ja autenttisempaa kuvaa pelistä 

ja itse yrityksestä, sekä lisätä pelin persoonallisuutta, mainitsee Yrityksen 2 

markkinointijohtaja. Myös Yritys 1 tunnistaa sosiaalisen median markkinoinnin 

vaikutukset asiakashankintaa pidemmälle: 

 

”Yrityksen itse tuottama sisältö pyrkii ensisijaisesti ylläpitämään, syventämään ja 

korottamaan sekä pelikokemusta että pelaajayhteisömme kasvua. Tavoitteemme ei 

ole tehdä pelkästään suosittuja pelejä vaan pyrkiä aina yhä kirkkaampaan 

kokonaisuuteen ja tarjota pelaajillemme enemmän kuin pelkkää viihdettä.” (Yritys 1, 

markkinointi- ja viestintäpäällikkö) 
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Aktiivisuuden lisäksi erittäin tärkeää on myös sosiaalisen median markkinoinnin 

visuaalisuus. Visuaalinen elementti on ehdoton varsinkin mainonnassa, mutta myös 

aina käytössä yhteisösivuilla. Molemmat yritykset mainitsevat videoiden toimivan kuvia 

paremmin, mutta variaatiota ei saa silti unohtaa, sillä monipuolisuus toimii kaikista 

parhaiten ja kannattaa hyödyntää mahdollisimman paljon erilaisia formaatteja.  

 

3.3 Kuluttajien luoma sisältö vastauksena yrityksen tuottamaan sisältöön 

 

Asiakkaiden luoma sisältö vastauksena yrityksen luomaan sisältöön tulee parhaiten 

esiin pelien yhteisösivuilla. Molemmat yritykset arvostavat ja pitävät asiakkaiden 

kommentteja yhteisösivuilla tärkeinä, ja niihin kannustetaan sekä pyritään myös 

vastaamaan parhaan mukaan. Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja esimerkiksi 

kertoo pelillään olevan uskollinen ja jopa fanaattinen asiakaskunta, jonka luomaa 

sisältöä tuetaan ja rohkaistaan. Pelaajat osallistuvat yhteisösivulla innokkaasti ja 

aktiivisesti keskusteluun niin itse yrityksen, kuin toistensakin kanssa. Yhteisösivu 

tarjoaa asiakkaille alustan muodostaa ja ylläpitää läheisiäkin suhteita muiden pelaajien 

ja myös itse pelin kanssa. Vaikka yhteisösivulla kommentteihin ja asiakkaiden luomaan 

sisältöön vastaaminen on tärkeää, niin mainoskampanjoiden yksittäisiin 

kommentteihin vastaaminen ei kuitenkaan ole kannattavaa tai edes hyödyllistä 

resurssien kannalta, mainitsee Yrityksen 2 markkinointijohtaja.  

 

Asiakkaiden luomaan sisältöön suhtautuminen riippuu sen luonteesta. Törkeitä, 

asiattomia ja Facebookin sääntöjen vastaisia kommentteja pyritään molemmissa 

yrityksissä kontrolloimaan poistamalla. Tällaiset kommentit voivat johtua esimerkiksi 

pelin teknisistä virhetilanteista, joita voi syntyä uuden päivityksen jälkeen. Yhdeksi 

syyksi tähän kontrollointiin Yrityksen 2 markkinointijohtaja mainitsee kokonaisuuden 

eheyden ylläpitämisen. Rakentavaan kritiikkiin kuitenkin suhtaudutaan yrityksissä 

positiivisesti: asiakkailta sosiaalisessa mediassa saadun palautteen avulla on saatu 

hyviä ja toimivia kehitysehdotuksia peleille. Yritys 1 on myös itse ottanut sosiaalisessa 

mediassa yhteyttä aktiivisimpiin pelaajiin ja saanut heiltä rakentavia ehdotuksia, joita 

on palkittu rahanarvoisilla lisäeduilla pelissä. Kuluttajien luomasta sisällöstä kerrotaan: 

 

”Kuuntelemalla ja käymällä aktiivista keskustelua pelaajiamme kanssa voimme oppia 

heiltä jotain arvokasta. Vankimmat fanimme tuntevat pelimme läpikotaisin ja heiltä 
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löytyy monipuolista kokemusta ja tietämystä, jota he jakavat meille mielellään.” (Yritys 

1, markkinointi- ja viestintäpäällikkö) 

 

3.4 Kuluttajien itsenäisesti luoma sisältö yrityksestä 

 

Asiakkaiden keskenään käymää keskustelua ja luomaa sisältöä seurataan ja pyritään 

hyödyntämään molemmissa yrityksissä. Yritys 1 esimerkiksi kuvaa asiakkaiden välistä 

keskustelua mielenkiintoisena ja hyvänä mahdollisuutena oppia asiakkailta jotain 

uutta, arvokasta ja kehityskelpoista. Kuluttajien väliseen keskusteluun voi myös yrittää 

osallistua ja käytännössä tämä näkyy Yrityksellä 1 esimerkiksi YouTubeen tai 

pelifoorumeille tehtyjen peliarvostelujen tukemisena ja niistä kiitollisuuden 

osoittamisena.  

 

Arvostelut ovatkin yksi pelialla oleellisimmista kuluttajien toisilleen luoman sisällön 

lajeista ja niistä on myös mahdollista hyötyä. Asiakkaiden arvostelut sosiaalisessa 

mediassa tarjoavat karkean yleiskuvan pelin suosiosta niin muille asiakkaille, kuin 

yrityksellekin. Tästä syystä niitä tulee seurata ja ne vaikuttavat yrityksen toimintaan 

markkinoinnin, ja myös itse pelin, kehittämisessä. Yritys 2 painottaa 

mobiilisovelluskaupoissa annettavien arvostelujen tärkeyttä varsinkin Google Playn 

kohdalla. Google Playssa asiakkaiden arvosteluilla on nykyään yhä tärkeämpi asema 

kuin ennen, ja ne vaikuttavat merkittävästi esimerkiksi näkyvyyteen. Jos numeeristen 

arvostelujen taso ei ole riittävän korkea, niin sovelluskaupan featured-osiohin 

pääseminen käy hankalaksi. App Storessa arvosteluilla ei ole näin dramaattista ja 

suoraa vaikutusta, mutta vaikutusta on kumminkin, joten Yrityksen 2 

markkinointijohtaja mainitseekin, että tulee aina välttää virheitä, jotka voisivat johtaa 

sarjaan negatiivisia arvosanoja. Koska Yritys 1 keskittyy Facebook-pelien 

kehittämiseen, se puolestaan hyödyntää pääosin vain Facebookissa olevia 

asiakkaiden arvosteluja. Ne sisältävät vain numeerisen arvion nollasta viiteen, toisin 

kuin mobiilisovelluskauppojen arvostelut, jotka tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden 

kirjalliseen arviointiin numeerisen lisäksi. Facebookin arviot sisältävät vain noin 

viimeisen kolmen kuukauden ajan arviot, joten datan kertoma yleiskuva on melko 

tuore. Myös Facebookissa arvioiden taso vaikuttaa mainontaan: jos keskimääräinen 

arvioiden taso tippuu alle tietyn rajan, niin mainosten näkyvyys ja optimointi voi kärsiä. 

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 

käytössä, sillä muutoksia arvioissa ilmenee enää todella harvoin. Arvioiden sisältö on 

Yrityksen 1 tuotepäällikön mukaan yleensä melko hyödytöntä pelinkehittäjän 

näkökulmasta, mutta niiden avulla mahdolliset ongelmatilanteet ja tekniset ongelmat 

tulevat nopeasti ja tehokkaasti esiin. Rakentavampaa ja hyödyllisempää palautetta saa 

kuitenkin paremmin pelin yhteisösivulta. 

 

Yritys 2 seuraa mobiilisovelluskauppojen arvosteluja jatkuvasti ja niihin vastataan 

aktiivisesti, mikä on yritykselle hyödyllistä. On esimerkiksi huomattu, että vihaisten 

yhden tähden arvosteluiden kohdalla monet asiakkaat voivat lopulta vaihtaa arvostelun 

jopa viideksi tähdeksi, kun palautteeseen on vastattu ja on pyritty auttamaan sekä 

informoimaan pelaajaa. Yrityksen 2 markkinointijohtaja tiivistääkin, että on hyvin 

tärkeää olla tietoinen mobiilisovelluskauppojen arvostelujen sisällöstä ja olla itse 

aktiivinen. 

 

3.5 Sosiaalisen median markkinoinnin hyödyt  

 

Molemmat yritykset mainitsivat useita sosiaalisen median markkinoinnista saatavia 

hyötyjä, joista tärkeimmäksi nousi sen avulla saavutettava tehokas asiakashankinta, 

joka puolestaan mahdollistuu muun muassa datan ylivoimaisen hyvän saatavuuden, 

edistyneen mainonnan kohdentamisen ja näihin tarkoituksiin olevien relevanttien 

työkalujen johdosta. Facebookin kautta mainostajille on tarjolla aivan lukemattomat 

määrät dataa asiakkaistaan ja potentiaalisista asiakkaistaan. Yrityksen 1 myynti- ja 

markkinointijohtaja mainitseekin tämän olevan merkittävä tekijä Facebookin 

soveltuvuudessa heidän markkinointikanavakseen. Facebookin tarjoamat työkalut 

mainonnan kohdentamiseen datan perusteella ovat myös tärkeä etu: niitä on saatavilla 

todella monipuolisesti ja ne kehittyvät koko ajan. Yrityksen 1 markkinointi- ja 

viestintäpäällikkö tiivistää: 

 

”Kattavan pelaajakantamme avulla pystymme löytämään juuri meille sopivia uusia 

pelaajia ympäri maailman ja tavoittamaan heidät oikeassa paikassa oikeaan aikaan.” 

(Yritys 1, markkinointi- ja viestintäpäällikkö) 
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Yrityksen 2 markkinointijohtaja kertoo, että data on myös heidän markkinoinnissaan 

todella vahvassa asemassa ja se ohjaa koko markkinoinnin budjetointia ja optimointia. 

Kaikki heidän kampanjat hyödyntävät dataa erittäin huolella ja tarkkaan. Sen avulla 

voidaan hyvinkin tarkasti seurata miten tietyt kampanjat ovat vaikuttaneet asiakkaiden 

ostokäyttäytymiseen, ja tätä kautta optimoida markkinointia edelleen. Datan avulla on 

myös mahdollista sopivien asiakkaiden löytämisen lisäksi seurata asiakkaiden 

etenemistä. On esimerkiksi huomattu, että sosiaalisen median mainoskampanjoiden 

kautta tulleet pelaajat sitoutuvat pääsääntöisesti peliin paremmin, kuin pelin 

orgaanisesti löytäneet asiakkaat. Yrityksen 2 markkinointijohtaja arvelee, että tämä 

johtuisi asiakkaan pidemmästä kokemuspohjasta pelistä, minkä 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. 

 

Myös sosiaalisen median markkinoinnin dialogimaisuudesta on havaittu olevan 

hyötyjä. Yrityksen 1 tuotepäällikkö kuvaa asiakkaiden luomaa sisältö ja keskustelua 

lumipalloefektinä, joka alkaa, kun asiakkaat huomaavat muidenkin pitävän ja 

keskustelevan pelistä, mikä puolestaan herättää yhä enemmän kiinnostusta. 

Sosiaalisen median markkinointi tuo yhteisöllisyydestään etuja myös suoraan 

asiakkaille, sille se esimerkiksi luo heille lisäarvoa tarjoamalla alustan yhteisölliseen 

vuorovaikutukseen pelistä keskustellessa. Sosiaalisen median asiakaspalautteet ja –

arviot ovat myös hyödyllisiä yrityksille, sillä ne esimerkiksi tuovat pelien ongelmat 

nopeasti esille ja voivat myös tarjota rakentavia kehitysehdotuksia. Lisäksi Yrityksen 1 

myynti-ja markkinointijohtaja mainitsee, että yksi etu on sosiaalisen median 

markkinoinnin aloittamisen helppous, mutta sen jalostaminen puolestaan on 

haastavaa, eikä ole olemassa yhtä kaikille sopivaa tehokasta toimintamallia. 

 

3.6 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet 

 

Sosiaalisen median markkinoinnin oikeanlaisen ja mahdollisimman tehokkaan 

optimoinnin lisäksi yksi sen haasteista on sen jatkuvasti kallistuvat kustannukset, jotka 

Yrityksen 2 markkinointijohtaja nosti haastattelussa esille. Molemmat yritykset näkevät 

kilpailun mainostamisessa haastavana, sillä suurimmilla yrityksillä on luonnollisesti 
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suuremmat budjetit markkinoinnissa ja mainostilan ostamisessa, ja kilpailu näkyy 

kallistuvissa hinnoissa. Yrityksen 2 markkinointijohtaja kuvailee tilannetta: 

 

”Ihmisten huomio on rajallinen luonnonvara ja maailma on täynnä eri tuotteita, erilaisia 

viestejä, jotka haluaa saavuttaa ihmiset. Eli käytännössä jokaisen huomiolla on 

hintalappu.” (Yritys 2, markkinointijohtaja) 

 

Esimerkiksi Facebook perustaa yksittäisille kuluttajille ja ryhmille mainostamisen 

hinnat niiden ostokäyttäytymiselle. Yrityksen 1 myynti- ja markkinointijohtaja kertoo, 

että kilpailusta johtuen jokaisen yksittäisen asiakashankinnan hinta on tärkeä tekijä ja 

pienetkin erot hinnoissa ovat lopulta merkityksellisiä. Yrityksen tulee tuntea ja laskea 

nämä erot, sekä optimoida sosiaalisen median markkinointi niiden perusteella, mikä 

on haastavaa sosiaalisen median uutuuden ja verkostoituneisuuden takia. Yrityksen 2 

markkinointijohtaja mainitseekin suurimmaksi haasteeksi juuri sopivan hintatason 

löytämisen ja sen optimoinnin. 

 

Toinen sosiaalisen median markkinoinnin tuoma haaste on maineriski, jonka juuri 

uuden pelin julkaissut Yritys 2 näkee huomattavasti suurempana riskinä kuin vanhaa 

peliä ylläpitävä Yritys 1. Yrityksen 1 tapauksessa esimerkiksi vihaista sisältöä luovat 

asiakkaat ovat vain yksittäistapauksia, eivätkä vihaiset viestit saa aikaan leviävää 

ilmiötä. Molemmat yrityksistä kuitenkin painottavat mainoskampanjoiden ja sisällön 

huolellista suunnittelua. Yrityksen tuottaman sisällön tulee aina olla yleisöään kohtaan 

kunnioittavaa ja ristiriitoja herättävät aiheet tulisi jättää pois. Yrityksen 2 

markkinointijohtaja mainitseekin, että sosiaalinen media alustana luo asiakkaille 

erittäin helpon tilaisuuden suuttua. Lisäksi maineriskiin voi vaikuttaa yleinen kontrollin 

puute keskusteluissa: niihin voi yrittää osallistua, mutta kaikkeen ei pysty 

vaikuttamaan. 

 

Yritys 1 nostaa merkittäväksi haasteeksi sosiaalisen median markkinoinnin 

onnistumiseen tarvittavan jatkuvan aktiivisuuden. Mainoskampanjoiden tekeminen ei 

ole niiden julkaisuhetkellä suinkaan ohi, vaan jatkuva seuraaminen on ehdotonta. 

Menestyminen vaatii jatkuvaa kampanjoiden sisältöjen analyysia ja niiden optimointia. 

Haastetta syntyy myös uuden sisällön tarpeesta ja resurssit eivät tällä hetkellä 
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riitäkään tuottamaan visuaalista sisältöä tarpeeksi nopeasti ja laadukkaasti 

toimivimman sisällön testaamiseen. 

 

Haasteita voivat tuottaa myös esimerkiksi ongelmat sosiaalisen median markkinoinnin 

työkalujen kanssa: työkaluissa voi olla itsestä riippumattomista syistä ongelmia tai 

suoranaisia virheitä, joten on myös tärkeää olla kriittinen ja osata itse oikoa mahdollisia 

vääristyksiä, mainitsee Yrityksen 1 tuotepäällikkö. Työkalut myös kehittyvät ja 

muuttuvat jatkuvasti, niin kuin myös itse sosiaalisen median kanavat ja niiden 

soveltuvuus, joten on pysyttävä kehityksessä mukana. Omaa analyysia ja osaamista 

vaatii osaltaan myös esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyn 

yhteistyön onnistumisen mittaaminen, mainitsee Yrityksen 2 markkinointijohtaja. 

Vaikka mainoskampanjoiden datan mittaaminen on helppoa ja yksinkertaista, 

vaikuttajien käytössä pitää itse seurata esimerkiksi orgaanisten asiakkaiden määrän 

kasvua. Haasteena voi myös olla omiin tarpeisiin sopivimpien indikaattoreiden 

löytäminen ja valinta. 
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4 POHDINTA 

 

Seuraavaksi käydään läpi edellisen osion tutkimustuloksia analysoiden ja verraten 

niitä alan aikaisempaan tutkimukseen. Lisäksi pohditaan löydettyjä yritysten 

sosiaalisen median markkinoinnin toimintatapojen samankaltaisuuksia ja eroja, ja 

niiden mahdollisia syitä ja seurauksia. 

 

4.1 Kanavat ja niiden hyödyntäminen 

 

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 

äärimmäisen tärkeä ja oleellinen markkinointikanava ja sille on monta erilaista 

käyttötarkoitusta. Sosiaalisen median erilaisia kanavia kehitetään jatkuvasti lisää ja on 

tärkeää valita niiden suuresta joukosta yritykselle sopivimmat kanavat arvioimalla ja 

analysoimalla niiden sopivuutta tarkasti (Alalwan et al. 2017; Kaplan & Haenlein, 

2010), mikä oli myös huomattu tutkielman kohdeyrityksissä. Molempien yritysten 

tärkein käytössä oleva kanava, eli Facebook, on Weinbergin ja Pehlivanin (2011) 

luokittelun mukaan lyhytkestoisen sisällön kanava, joka soveltuu parhaiten esimerkiksi 

tunnettuuden parantamiseen. Facebook on tämän luokittelun mukaan myös 

luonteeltaan syvällisen sisällön kanava, jolloin se soveltuu hyvin esimerkiksi 

yksityiskohtaisen tiedon levittämiseen asiakkaille. Muun muassa näistä syistä 

Facebook soveltuukin pelialan sosiaalisen median markkinoinnin kanavaksi, sillä sen 

avulla voi saavuttaa suuren ja tehokkaasti kohdennetun yleisön ja mainosviesteissä 

toimii hyvin pelin ominaisuuksien esittely eli informaation tarjoaminen asiakkaalle. 

Suurimpana hyötynä Facebookista tuloksissa tuli ilmi sen tarjoamat massiiviset 

asiakasdatamäärät ja niiden hyödyntämisen tehokkuus, mikä on tullut ilmi myös 

aikaisemmassa tutkimuksessa (Dekay, 2012).  

 

YouTube soveltuu hyvin markkinointialustaksi, sillä sen avulla suuria määriä 

potentiaalisia asiakkaita voi tavoittaa niin videomainoksilla, kuin 

vaikuttajayhteistyölläkin (Deghani et al. 2016; Wu et al. 2014), joista molempia on 

hyödynnetty Yrityksen 2 markkinoinnissa. Varsinkin vaikuttajien kanssa tehty yhteistyö 

nähdään heillä oleellisena osana markkinointia. Vaikuttajayhteistyö on pelialla 
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tärkeässä asemassa, sillä sen avulla voidaan saavuttaa yhä suurempia määriä 

potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita peleistä, mikä on myös 

huomattu aikaisemmassa tutkimuksessa (Haryacha, 2017). Vaikuttajien käyttö 

markkinointikanava on yksi huomattu ero kahden eri yrityksen toimintatapojen välillä. 

Yritys 1 ei tällä hetkellä hyödynnä vaikuttajien kanssa tehtyä yhteistyötä sosiaalisen 

median markkinoinnissaan, mikä pääosin johtuu haasteista löytää tarpeeksi 

relevantteja vaikuttajia, joiden yleisö vastaisi pelin kohderyhmää, eli yli 55-vuotiaita 

naisia. Yritys kuitenkin tiedostaa vaikuttajamarkkinoinnin potentiaalin ja on sille avoin, 

joten ero yritysten välillä ei ole aatteellinen, vain ainoastaan käytännöllinen. 

 

Toinen huomattu ero yritysten välillä on niiden eritasoinen panostus 

mobiilisovelluskaupoissa markkinointiin, joka on mobiilipelialalla olennainen 

markkinointikanava johtuen sen tärkeästä asemasta asiakashankinnassa (Anthes 

2011; Jung et al. 2012; InMobi, 2014). Yritys 2 on panostanut pelin oman sivun sisällön 

kehittämisen lisäksi näkyvyyden parantamiseen esimerkiksi maksetun 

hakukoneoptimoinnin avulla, mikä on yksi tehokas tapa hyödyntää sovelluskaupoissa 

markkinointia (Jung et al. 2012, Genc-Nayebi & Abran, 2017). Tuloksissa tulee ilmi, 

että vaikka Yritys 1 hyödyntääkin sovelluskaupoissa markkinointia, se ei hyödynnä sitä 

yhtä intensiivisesti, mikä selittyy heidän tuotevalikoimallaan: pelinkehitys painottuu 

tällä hetkellä Facebook-peleihin ja mobiilialustan pelit ovat vasta uudempi aluevaltaus. 

Mobiilisovelluskauppojen markkinointia ja sen hyödyntämistapoja tarkastellaan 

kuitenkin syvemmin silloin, kun mobiilipelien kehityksessä edetään sopivaan 

pisteeseen, mikä onkin toiminnan menestymisen kannalta tärkeää.  

 

4.2 Sosiaalisen media sisältö 

 

Molemmat yritykset jakavat sosiaalisen median markkinoinnin kahteen osaan: 

yksipuolisiin mainoskampanjoihin ja interaktioon kannustavaan yhteisösivun 

ylläpitämiseen.  Corstjensin ja Umblijsin (2012) sosiaalisen median toimintojen mallin 

mukaisesti mainoskampanjat ovat osa ensimmäistä toimintolajia, eli yrityksen itse 

tuottamaa sisältöä asiakkaille. Ensimmäinen toimintolaji sisältää myös yhteisösivulle 

julkaistun sisällön, mutta yhteisösivu itsessään ulottuu myös toiseen ja kolmanteen 

toimintolajiin, eli kuluttajien luomaan sisältöön vastauksena yrityksen sisällölle ja 

kuluttajien itsenäisesti luomaan sisältöön toisille kuluttajille. 
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Yrityksen itse tuottamalla sisällöllä oli molemmissa yrityksissä sama päätavoite: 

tulospohjainen asiakashankinta. Samankaltaisuuksia löytyi myös muun muassa 

aktiivisuuden, visuaalisuuden ja interaktion tavoittelussa. Aktiivisuus onkin yksi 

tärkeimmistä menestystekijöistä sosiaalisen median markkinoinnissa (Kaplan & 

Haenlein, 2010), mutta jatkuvan aktiivisuuden ylläpitäminen tarpeeksi laadukkaasti 

nähdään toisaalta myös haasteena, kuten tuloksissa tuli ilmi. Molemmat yritykset 

pyrkivät luomaan sisältöä, joka herättää asiakkaan huomion, ja joka on sisällöltään 

kiinnostavaa ja informatiivista, mikä on myös aikaisemman tutkimuksen mukaan 

tärkeää (Kaplan & Haenlein, 2010; Weinberg & Pehlivan, 2011). Yrityksen luoman 

sisällön menestymiseen liittyy vahvasti myös visuaalisuus (Neher, 2013) ja molemmat 

yritykset mainitsevat tämän myös tuloksissa: videot toimivat pääsääntöisesti kuvia 

paremmin, mutta variaatio on tärkeää ja sosiaalisen median markkinoinnin sisällössä 

on ehdottomasti aina oltava jokin visuaalinen elementti.  

 

Aiemmissa alan tutkimuksissa on tullut esiin interaktion ja dialogin tärkeys sosiaalisen 

median markkinoinnissa (Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Weinberg & Pehlivan, 2011; 

Campbell et al. 2011; Trainor et al. 2014). Tämä tulee ilmi myös tämän tutkielman 

tuloksista: interaktio on aina hyvästä ja sen johdosta mainoskampanjat toimivat 

paremmin. Interaktiota arvostetaan varsinkin pelien yhteisösivuilla, jotka tuovat 

pelaajia lähemmäs yritystä ja toisiaan. Aktiivinen ja osallistava sisällön luominen 

yhteisösivuilla syventää asiakkaan pelikokemusta luomalla tarinaa ja tunnelmaa, jotka 

jatkuvat sosiaalisesta mediasta peliin asti. Yhteisösivujen edut on huomattu myös alan 

tutkimuksessa ja niiden avulla asiakkaat sitoutuvat peliin ilman että he edes pelaavat 

(Marchand & Henning-Thruau, 2013; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Kumar et al. 2016).  

 

Yhteisösivut ovat yleinen alusta Corstjensin ja Umblijsin (2012) toisen sosiaalisen 

median toimintolajille, eli kuluttajien luomalle sisällölle vastauksena yrityksen sisältöön. 

Molemmat tutkielman yritykset tukevat ja rohkaisevat asiakkaidensa osallistumista 

sisällön luomiseen sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien luoma sisältö onkin tärkeä 

huomioida, sillä se luo mahdollisuuden mielekkääseen vuoropuheluun yrityksen ja 

asiakkaiden välille (Campbell et al. 2011). Tutkielman toisessa luvussa esitellyn 

matriisin (Kuva 2, Berthon et al. 2008) mukaan yrityksellä on neljä eri 

suhtautumistapaa kuluttajien luomaan sisältöön yrityksestä ja näitä tapoja voidaan 
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huomata olevan myös molemmilla tutkielman kohdeyrityksillä. Suhtautuminen riippuu 

sisällön luonteesta: esimerkiksi törkeitä ja sääntöjä rikkovia asiakkaiden kommentteja 

poistetaan, eli käytössä on matriisin mukaan torjuminen. Sen tarkoituksena on 

esimerkiksi brändiarvon säilyttäminen (Berthon et al. 2008) ja Yritys 2 mainitseekin 

torjumisen syyksi kokonaisuuden eheyden säilyttämisen. Kun sisältö on luonteeltaan 

positiivista, käytössä on ylistäminen tai helpottaminen. Ylistäminen näkyy yrityksillä 

esimerkiksi asiakkaiden sisällöstä tykkäämisenä ja asiakkaiden arvosteluista 

kiittämisenä. Helpottaminen kohdeyrityksillä puolestaan näkyy esimerkiksi suorana 

asiakkaiden mielipiteiden kysymisenä ja niille alustan tarjoamisena, sekä 

palkitsemisena. Helpottaminen voi johtaa arvokkaisiin uusin ideoihin ja informaatioon 

asiakkailta (Berthon et al. 2008) ja tämä voidaan huomata myös tuloksista: 

asiakaspalautteen hyödyntämisen avulla on saatu arvokkaita kehitysehdotuksia. 

 

Kolmas sosiaalisen median toiminnoista on kuluttajien itsenäisesti luoma sisältö 

yrityksestä (Corstjens & Umblijs, 2012) eli WOM-viestintä. Molemmissa yrityksissä tätä 

kuluttajien välistä keskustelua seurataan aktiivisesti ja sitä pyritään hyödyntämään, 

mikä on hyödyllistä, sillä kuluttajien itsenäisesti luomalla sisällöllä on merkittävä ja 

mitattava vaikutus myyntiin ja pelien menestykseen (Corstjens & Umblijs, 2012; 

Ahmad et al. 2017; Waller et al. 2017). Parhaiten WOM tulee pelialla esiin 

sosiaalisessa mediassa arvosteluissa: Yrityksen 1 tapauksessa pääosin Facebook-

arvosteluissa ja Yrityksen 2 tapauksessa mobiilisovelluskauppojen arvosteluissa. 

Tämä ero selittyy yksinkertaisesti pelien julkaisualustoilla (Yritys 1 keskittyy pääosin 

Facebook-peleihin ja Yritys 2 mobiilipeleihin). Tärkeämpää on huomata 

samankaltaisuus: arvostelut nähdään molemmissa yrityksissä tärkeinä, mikä on tullut 

esiin myös alan aikaisemmassa tutkimuksessa (Jung at al. 2012; Genc-Naybi & Abran, 

2017). Arvosteluiden avulla peli saavuttaa parempaa näkyvyyttä ja niiden sisällön 

avulla on mahdollista saada pelinkehitykseen arvokasta tietoa esimerkiksi ongelmista 

ja kehitysehdotuksista, mikä tulee ilmi niin tuloksista, kuin alan tutkimuksestakin (Jung 

at al. 2012; Genc-Naybi & Abran, 2017). Arvosteluiden sisältö voi myös olla 

hyödytöntä, tai jopa suoraan negatiivista. Jos kuluttajan luoma tärkeässä asemassa 

oleva sisältö on negatiivista, yritykselle sopivin toimintatapa on ongelmanratkaisu 

(Corstjens & Umblijs, 2012), joka onkin molemmilla yrityksillä käytössä: esimerkiksi 

vastaamalla negatiivisiin asiakaspalautteisiin pyrkien selvittämään tilanne ja 

auttamaan ongelmissa, kuten Yrityksellä 2 on tapana. On myös syytä huomioida, että 
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Yritys 1 korosti arvostelujen tärkeyttä vain pelin elinkaaren alkuvaiheessa, ja pelin 

vakiintumisen ansiosta arvosteluiden aktiivinen seuraaminen ei enää ole yhtä tärkeää 

tai mielekästä. 

 

4.3 Hyödyt ja haasteet 

 

Samankaltaisuuksia ja eroja yritysten välillä löytyi myös sosiaalisen median 

markkinoinnin huomatuista hyödyistä ja koetuista haasteista. Tuloksista ilmenee, että 

molemmat yritykset pitävät tärkeimpänä sosiaalisen median markkinoinnin hyötynä 

sen mahdollistamaa tehokasta asiakashankintaa, joka perustuu asiakasdatan 

erinomaiselle saatavuudelle ja sen tulokselliselle hyödyntämiselle tarjolla olevien 

jatkuvasti kehittyvien työkalujen avulla. Sosiaalisen median tehokkuus 

uusasiakashankinnassa on huomattu myös aikaisemmassa tutkimuksessa (Dekay, 

2012; Bughin & Chui, 2010) ja varsinkin pelialalla (Waller et al. 2017; Ahmad et al. 

2017).  Sosiaalisen median markkinoinnista on huomattu olevan hyötyä myös 

läheisten asiakassuhteiden luomisessa ja heidän sitouttamisessa (Trainor et al. 2014; 

Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Marchand & Henning-Thurau, 2013). Myös tämän 

tutkielman tulosten perusteella voidaan todeta tämän pitävän paikkansa, sillä pelien 

yhteisösivujen avulla asiakkaiden ja yritysten välinen dialogi ja lähentyminen 

mahdollistuvat, sekä pelin tarina ja tunnelma jatkuvat asiakkaalle itse pelin lisäksi myös 

sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoinnin dialogimaisuus 

mahdollistaa myös asiakaspalautteen ja arviointien helpon saatavuuden, joka onkin 

johtanut toimiviin ja arvokkaisiin kehitysehdotuksiin ja ongelmien huomaamiseen 

pelinkehitystä varten, mikä on myös huomattu aikaisemmassa tutkimuksessa (Berthon 

et al. 2008; Genc-Nayebi & Abran, 2017).  

 

Sosiaalisen median luonteenomainen dialogimaisuus tuo etuja myös WOM:in kautta. 

Aikaisempi tutkimus on osoittanut, että WOM on sosiaalisen median markkinoinnin 

yksi tärkeimmistä eduista (Corstjens & Umblijs, 2012; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; 

Bernoff & Li, 2008) ja sen tärkeys korostuu vielä enemmän pelialalla (Ahmad et al. 

2017; Waller et al. 2017; InMobi, 2014). Tuloksista ei kuitenkaan suoranaisesti tule ilmi 

samankaltaista WOM:in hyötyjen arvostusta, vaan siihen viitataan vain toisen yrityksen 

toimesta ainoastaan ohimennen lumipalloefektivertauksen muodossa, ja sitä ei mainita 

merkittävä hyötynä. Tämä löydös on jonkin verran yllättävä ja voi olla selitettävissä 
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yritysten sosiaalisen median markkinoinnin päätavoitteiden avulla: yritykset 

mainitsevat päätavoitteekseen tulospohjaisen asiakashankinnan, eikä niinkään 

brändiarvon ja tunnettuuden korostuksen.  

 

Sosiaalisen median markkinoinnin haasteista esiin tulevat kallistuvat 

asiakashankinnan kustannukset ja niiden haasteellinen optimointi, mikä johtuu alan 

koventuneesta kilpailusta ja suurempien yritysten ylivoimaisista budjeteista. Tämä 

seikka mainittiin jo tutkielman ensimmäisessä johdantokappaleessa ja aikaisemmassa 

tutkimuksessa (Ahmad et al. 2017). Kustannusten lisäksi haasteena on maineriski, 

joka on sosiaalisen median myötä muuttunut yhä merkittävämmäksi riskiksi yritykselle 

(Aula, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010), ja jota pahentaa kontrollin puute asiakkaiden 

keskustelusta (Bernoff & Li, 2008). Tämä johtuu sosiaalisen median 

luonteenomaisesta dialogimaisuudesta, joka luo pohjan lisääntyneelle WOM:ille, ja 

negatiivinen WOM puolestaan vähentää kuluttajien ostohalukkuutta (Tsimonis & 

Dimitriadis, 2014; Xia & Bechwati, 2008) ja kuluttajat ovat taipuvaisempia uskomaan 

toisia kuluttajia enemmän kuin itse yritystä (Bernoff & Li, 2008). Tulosten perusteella 

maineriskiä ei nähdä samanlaisena kohdeyrityksissä, sillä Yritys 1 ei näe sitä 

merkittävä riskinä, mutta Yritys 2 näkee sen uhkana. Tämä johtuu vertailtavien 

yritysten pelien eri vaiheista: Yrityksen 1 peli on kypsynyt jo useamman vuoden 

vanhaksi, ja niin asiakaskunta, kuin heidän mielipiteet pelistä ovat jo vakiintuneet, kun 

taas Yrityksen 2 peli on juuri julkaistu ja siitä syystä tarkemman tarkastelun ja 

arvostelun alla kuluttajien silmissä. Kuten Yritys 2 mainitsee, sosiaalisessa mediassa 

asiakkaiden on helppo suuttua ja ilmiö voi levitä, mikä on myös huomattu 

aikaisemmassa tutkimuksessa sosiaalisen median viraalimaisuudesta (Kaplan & 

Haenlein, 2011). Molemmat yritykset kuitenkin painottavat huolellisuutta ja 

kunnioittavuutta yleisöä kohtaan oman sosiaalisen median sisällön luomisessa, mikä 

on tärkeää, sillä maine voi vahingoittua WOM:in lisäksi myös yrityksen itse 

sosiaaliseen mediaan tuottaman sisällön seurauksena (Aula, 2010). Tuloksista tulee 

lisäksi ilmi haasteet muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa, mikä on 

huomattu myös alan tutkimuksessa (Keegan & Rowley, 2017; Hoffman & Fodor, 2010; 

Haryacha, 2017) sekä erityisesti Yrityksen 1 tapauksessa tarvittavan aktiivisuustason 

ylläpitämisessä rajallisten resurssien rajoittamana, mikä on yksi onnistuneen 

sosiaalisen median markkinoinnin piirteistä (Kaplan & Haenlein, 2010).   
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä kandidaatin tutkielmassa käsiteltiin sosiaalisen median markkinoinnin 

hyödyntämistä suomalaisissa pelialan yrityksissä. Tavoitteena oli hankkia kattava kuva 

sosiaalisen median markkinoinnin hyödyntämisestä, sen kanavista, toimintatavoista, 

sisällön luonteesta, sekä hyödyistä ja haasteista. Aihetta lähestyttiin käyttämällä apuna 

alan aikaisemman tutkimuksen perusteella rakennettua teoreettista viitekehystä, joka 

sisälsi sosiaalisen median markkinoinnin kanavat, sisällön toimintolajit, sekä hyödyt ja 

haasteet. Näihin osa-alueisiin perehdyttiin syvemmin tutkielman teoriaosassa. 

Tutkimus oli luonteeltaan kvalitatiivinen ja empiiristä dataa kerättiin 

tutkimushaastatteluiden avulla kahdesta eri yrityksestä, neljältä eri henkilöltä. 

Tavoitteena oli myös löytää ja analysoida yritysten toimintatavoissa 

samankaltaisuuksia ja eroja, sekä niiden syitä ja seurauksia, joita vertaamalla teoriaan 

pyrittiin luomaan kehitysehdotuksia sosiaalisen median markkinointiin.  

 

5.1 Tutkimustulokset ja johtopäätökset 

 

Tutkimustuloksia voidaan tarkastella vastauksina tutkielman johdantoluvussa 

esitettyihin tutkimusongelmiin, eli kolmeen alatutkimusongelmaan, ja niitä yhdistävään 

yhteen päätutkimusongelmaan. Ensimmäinen alatutkimusongelma oli: ”Mitä on 

sosiaalisen median markkinointi ja minkälaisia ovat sen kanavat ja sosiaalisen median 

sisällön toiminnot pelialalla?”. Sosiaalisen median markkinointi pelialalla voidaan jakaa 

yksipuoliseen uusasiakashankintaperusteiseen mainontaan, ja vanhojen asiakkaiden 

sitouttamiseen pyrkivään pelien yhteisösivujen ylläpitämiseen. Tärkein 

markkinointikanava on Facebook, joka mahdollistaa molemmat edellä mainitut osa-

alueet todella tehokkaasti muun muassa sen asiakasdata- ja kohdistamisetujen 

vuoksi. Toimivia kanavia voivat myös olla YouTube, sosiaalisen median vaikuttajien 

kanssa tehty yhteistyö ja varsinkin mobiilisovelluskaupat. Sosiaalisen median sisältö 

jaetaan yrityksen itse tuottamaan sisältöön, joka on mainoskampanjoissa aktiivista, 

huomiota herättävää ja visuaalista, ja yhteisösivuilla aktiivisesti interaktioon ja dialogiin 

kannustavaa, sekä kuluttajien tuottamaan sisältöön, joka voi olla suunnattu joko 

yritykselle tai toisille kuluttajille. Yritykselle suunnattu kuluttajien luoma sisältö tulee 

parhaiten esille pelien yhteisösivuilla, joissa kuluttajat osallistuvat aktiivisesti 

interaktioon ja keskusteluun. Yrityksen kannustaessa ja tukiessa kuluttajien 
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osallistumista tämä toimintolaji voi parhaillaan tarjota arvokkaita kehitysehdotuksia ja 

merkittäviä hyötyjä pelinkehitykseen. Kolmas toimintolaji, eli kuluttajien toisille 

kuluttajille luoma sisältö tulee pelialalla merkittävimmin esiin arvosteluissa, jotka voivat 

tarjota tärkeää informaatiota toisten kuluttajien lisäksi myös itse yritykselle. Niidenkin 

avulla voi saavuttaa arvokasta informaatiota esimerkiksi pelin ongelmatilanteista ja 

kehitysehdotuksista ja ne myös vaikuttavat näkyvyyteen sovelluskaupoissa. 

 

Toinen alatutkimusongelma oli ”Mitä hyötyjä ja haasteita sosiaalisen median 

markkinointiin liittyy pelialla?”. Tärkein löydetty etu on sosiaalisen median 

markkinoinnin tehokas asiakashankinta, joka mahdollistuu massiivisten 

asiakasdatamäärien ja edistyneiden kohdistamis- ja seuraamistyökalujen kautta. 

Sosiaalisen median markkinoinnin dialogimaisuudesta ja interaktiosta on hyötyjä 

asiakkaiden sitouttamisessa peliin, ilman että he edes pelaavat sitä, sekä 

pelikokemuksen syventämisessä. Dialogimaisuus tuo hyötyjä myös pelinkehityksen 

kannalta arvokkaiden kehitysehdotusten ja ongelmaraporttien saamisessa. Haasteita 

sosiaalisen median markkinoinnissa luovat kovenevasta kilpailusta johtuvat kallistuvat 

kustannukset, joiden takia yksittäisten asiakashankintojen kustannusten optimointi on 

yhä tärkeämmässä ja haastavammassa asemassa. Lisäksi maineriski, joka on 

merkittävässä asemassa pelin elinkaaren alkupuolella, on sosiaalisen median myötä 

pahentunut ja on tärkeää panostaa huolellisuuteen ja kunnioittavuuteen yrityksen itse 

luomassa sisällössä riskin välttämiseksi. Haastetta riittää myös esimerkiksi tarvittavan 

aktiivisuustason ylläpitämisessä laadusta tinkimättä ja osittain myös sosiaalisen 

median vaikuttajamarkkinoinnin menestymisen mittaamisessa. 

 

Kolmannessa alatutkimusongelmassa pohdittiin: ”Miten sosiaalisen median 

markkinoinnin hyödyntäminen eroaa eri pelialan yritysten välillä?”. 

Samankaltaisuuksia yritysten sosiaalisen median markkinoinnin hyödyntämisessä tuli 

tutkielmassa enemmän ilmi kuin eroavaisuuksia. Yritysten tärkeinä pitämät elementit 

ovat melko samoja: tulospohjaisen asiakashankinnan pitäminen markkinoinnin 

tavoitteena, sosiaalisen median ylivoimaisen tärkeä asema markkinointikanavana, 

Facebookin paras soveltuvuus kanavaksi, mobiilisovelluskaupoissa pelin 

esittelysivuun panostaminen, aktiivisuuden, visuaalisuuden ja interaktion tavoittelu, 

sekä kuluttajien keskusteluista oppiminen. Erojakin kuitenkin löytyy, esimerkiksi 

koetun maineriskin vakavuudessa ja sovelluskauppojen tärkeydessä 
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markkinointikanavana, jotka johtuvat yritysten pelien eri elinkaarivaiheista ja alustojen 

painotuksista. Yritysten toimintatapoja tarkastellessa on myös huomattavissa 

samankaltaisuuksia, kuten asiakasdatan intensiivinen hyödyntäminen ja seuraaminen, 

markkinoinnin jakaminen mainoksiin ja yhteisösivuun, sekä sisällön luonteesta 

riippuvainen reagointitapa kuluttajien julkaisemaan sisältöön. Suurimmat erot 

toimintatavoissa puolestaan koskivat vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntämistä ja 

sovelluskaupoissa markkinoinnin käyttöä, jotka selittyvät pelien kohdeyleisöillä ja 

tässäkin tapauksessa eri julkaisualustojen painotuksella. 

 

Tutkielman päätutkimusongelma yhdistää alaongelmat: ”Miten sosiaalisen median 

markkinointia voidaan hyödyntää suomalaisissa pelialan yrityksissä?” Tutkielma on 

vastannut tähän esittelemällä käytössä olevia sosiaalisen median kanavia, joista 

tärkein on Facebook, kolme erityyppistä sosiaalisen median sisältölajia, joilla kaikilla 

on omat hyödyntämistavat ja seuraukset, sekä hyötyjä ja haasteita, jotka vaikuttavat 

yrityksiin eri tavoin riippuen pelin elinkaarivaiheesta ja julkaisualustasta. Tutkielman 

tärkeimpinä löytöinä voidaan pitää pelialan sosiaalisen median markkinoinnin 

kaksijakoisuutta, eli jakautumista kahteen hyvin erityyppistä sisältöä vaativaan 

alueeseen: mainontaan ja yhteisösivuun, sekä datan hyödyntämisen äärimmäisen 

suurta merkitystä markkinointiprosessissa.  

 

5.2 Kehitysehdotukset 

 

Alan teoriaan ja toisiinsa suhteutettuna molemmat tutkielman kohdeyrityksistä 

hyödyntävät sosiaalisen median markkinointia jo tehokkaasti ja edistyksellisesti. 

Tutkielmasta voi silti olla hyötyä oman sosiaalisen median markkinoinnin ja 

toimintatapojen analysoinnissa ja kehittämisessä tutkielman tarjoamien tietojen avulla. 

Yritykset mainitsivat seuraavansa ja pyrkivänsä hyödyntämään kuluttajien välistä 

itsenäistä keskustelua yrityksestä ja näkevänsä sen mahdollisuutena oppia kuluttajilta 

jotain uutta ja arvokasta. Kuluttajien keskustelua ei silti kuitenkaan mainittu tärkeänä 

hyötynä 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. Tästä syystä yritykset 

voisivat mahdollisesti hyötyä kuluttajien välisestä keskustelusta panostamalla sen 

seuraamiseen ja kehittämiseen enemmän. Tässä 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 hyödyllistä 

suodattaa kuluttajien välisen keskustelun dataa ja analysoida sitä sen luonteen, 

relevanssin ja vaikutusvallan perusteella ja valita tilanteeseen sopivat toimenpiteet, 

kuten esimerkiksi positiivisen sisällön tapauksessa elävöittäminen viraalimarkkinointia 

hyödyntäen. Alan teorian hyödyntämisen lisäksi hyötyä yrityksille voisi olla myös 

toistensa toimintatapojen tarkastelusta. Yritys 1 esimerkiksi voisi hyötyä 

tulevaisuudessa vieläkin enemmän mobiilisovelluskauppojen markkinoinnin työkalujen 

käytöstä, kuten maksetusta hakuoptimoinnista tai näkyvyyteen panostamisella 

esimerkiksi arviointien avulla. Yritys 2 puolestaan voisi saada hyötyä yhteisösivun 

kehittämisestä yhä yhteisöllisempään ja asiakkaiden keskeisistä keskustelua 

rohkaisevampaan suuntaan, mikä toisi lisäarvoa asiakkaille ja voi auttaa myös peliin 

sitoutumisessa ja läheisemmissä asiakassuhteissa. 

 

5.3 Jatkotutkimusaiheita 

 

Tämä tutkielma käsitteli vain mobiili- ja Facebook-pelejä valmistavia peliyrityksiä, joten 

pelialan kokonaiskuvan saamiseksi voisi olla hyödyllistä tutkia pelialaa 

kokonaisvaltaisemmin, sisällyttäen tarkasteluun myös konsoli- ja pc-pelien 

markkinoinnin. Kokonaiskuvan saamista olisi parantanut myös vielä useamman 

pelialan yrityksen haastattelu, jolloin otos ei olisi niin pieni ja vertailukohteita olisi 

enemmän. Vaihtoehtoisesti tutkimus voisi keskittyä vain yhteen julkaisualustaan, kuten 

mobiilipeleihin, jolloin olisi mahdollista saada syvällisempi kuva aihealueesta. 

Mobiilipelialan tutkiminen olisi relevanttia myös sen huiman kasvun, ja alan uutuudesta 

johtuvan aikaisemman tutkimuksen puutteen vuoksi. Olisi myös mahdollista syventyä 

mobiilipelialaan vielä yksityiskohtaisemmin ja tutkia tarkemmin esimerkiksi sosiaalisen 

median vaikuttajien hyödyntämistä. Koska tässä tutkielmassa käytiin läpi sosiaalisen 

median markkinointia melko laajasti, olisi myös mielenkiintoista tutkia aihetta 

syventymällä vain yhteen sen osaan, kuten pelkästään uusasiakashankintaan tai 

ainoastaan WOM:iin ja yhteisöllisyyteen. Varsinkin datan hyödyntäminen on uusi ja 

tärkeä markkinoinnin kehityssuunta, jota tulisi tutkia entistä enemmän.   
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LIITTEET 

 

Liite 1: Haastattelurunko 

 

• Millainen asema sosiaalisella medialla on markkinointikanavana 

yrityksessänne?   

• Ketkä ovat vastuussa sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamisesta?  

• Mitkä sosiaalisen median markkinointikanavat ovat teille oleellisimpia ja miksi?  

• Mihin pyritte yrityksen itse tuottamalla sisällöllä?  

• Onko sosiaaliseen mediaan tuotettu sisältö tarkoitukseltaan yksipuolista 

viestintää vai dialogiin pyrkivää? Miksi? 

• Miten huomioitte kuluttajien itse luoman sisällön? Miten siihen suhtaudutaan 

(välttely/tukeminen)?  

• Miten suhtaudutte kuluttajien keskeiseen keskusteluun yrityksestänne tai 

tuotteistanne? Kuinka laajasti sitä seurataan?  

• Miten hyödynnätte mobiilisovelluskaupoissa markkinointia?  

• Mikä merkitys käyttäjien arvosteluilla sosiaalisessa mediassa on 

markkinointiin/toimintaan?  

• Hyödynnetäänkö suosittujen sosiaalisen median vaikuttajien yhteistyötä? Jos 

kyllä, niin miten? 

• Mitkä ovat tärkeimmät hyödyt sosiaalisen median markkinoinnista? Entä 

merkittävimmät haasteet?  
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