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THVISTELMA:

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten startup-yritykset voivat vaikuttaa Twitter-
viestintdnsa saamaan nakyvyyteen. Tutkimuksen kohteena oli suomalainen mobiilialan
startup-yritys Jolla, joka perustettiin vuonna 2011. Startup-yritys mielletd&n nuoreksi
yritykseksi, joka tavoittelee nopeaa kasvua ja kansainvalistymistd. Julkisuuteen
tullessaan Jolla oli tastd erinomainen esimerkki. Jolla aloitti sosiaaliseen median
viestintansa lahes vuotta ennen tuotteensa julkistamista.

Tutkimusaineistona olivat kolmentoista kuukauden ajalta kerédtyt Jollan Twitterissa
julkaisemat viestit ja niihin tulleet vastaukset. Tutkimusaineisto kerattiin heindkuun
2012 ja heinakuun 2013 valisend aikana, joten aineisto sisaltaa viesteja ajalta ennen ja
jalkeen Jollan ensimmdisen puhelimen ja k&yttojarjestelmén ensimmadisen version
julkistusta. Tutkimuksen tavoitteeseen padsemiseksi viestit luokiteltiin niiden sisallon
mukaan viiteen eri viestiluokkaan: markkinoiviin, tiedottaviin, vuorovaikutuksellisiin ja
yhteisOllisyyttd korostaviin viesteihin sekd yksiselitteisiin  vastauksiin.  Viestit
luokiteltiin my6s niiden julkaisuominaisuuksien perusteella. Viestien aiheuttamien
reaktioiden maaran perusteella eniten nakyvyyttd saivat markkinoivat ja tiedottavat
viestit. Nakyvyys méadriteltiin viestien aiheuttamien reaktioiden maarén perusteella.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Jollan viestinta sisélsi toistuvia keinoja, kuten kohdeyleison
suoraa huomioimista, vuorovaikutuksellisuuden yllapitdmiseksi. Toisaalta tutkimuksen
aineisto myos tuki ajatusta siitd, ettd vuorovaikutteisuutta voi tukea useilla eri
viestinnallisilla keinoilla.

Tutkimusten tulosten mukaan startup-yritykset voivat vaikuttaa Twitter-viestintdnsa
saamaan nakyvyyteen panostamalla erityisesti tiedottavaan ja markkinoivaan
viestintdan. Tutkimustulokset myos osoittavat, ettd vuorovaikutteinen, monipuolinen ja
aktiivinen viestinté tuottavat lis&é viestintaa yrityksen ymparille nostaen nain yrityksen
nékyvyytté sosiaalisessa mediassa.

AVAINSANAT: Startup-yritys, sosiaalinen media, Twitter, yritysviestinta,
markkinointi, viraalimarkkinointi, Jolla, tiedottaminen, vuorovaikutus






1 JOHDANTO

Viestinndn merkitys yritystoiminnassa voi olla suuri kilpailutekija. Viestinta vaikuttaa
kuluttajien ja tyontekijoiden mielikuviin yrityksesta ja vaikuttaa néin siihen, ostetaanko
yrityksen tuotteita tai palveluita ja kuinka haluttava tyonantaja yritys on. Sosiaalinen
media on noussut yrityksille houkuttavaksi viestintakanavaksi. Tama johtuu paitsi
suuresta nékyvyydestd, myods julkaisujen maksuttomuudesta. Etenkin nuorille ja
nakyvyytté kaipaaville startup-yrityksille, joilla ei viel& ole tehokasta viestintdkoneistoa

takanaan sosiaalinen media on oiva apuvaline tunnettuuden nostamiseksi.

Yrityksien halukkuutta kayttaa sosiaalista mediaa tukee erityisesti sen tuoma nakyvyys
kuluttajien arjessa. Maailman vaestostd 46 prosenttia kayttaa internetia (We Are Social
2016). Sosiaalisen median kayttajia on maailmassa jo 2,31 miljardia ja aktiiviset
sosiaalisen median kayttajat kattavat perati 31 prosenttia maailman véestosta. Tassa
tutkimuksessa késiteltava sosiaalisen median kanava Twitter tavoittaa kuukausittain 320

miljoonaa kayttajaa. (Emt.)

Sosiaalisella medialla on yritysten kannalta valtava potentiaali ihmisten tavoittamiseksi
(Brown 2012: 1). Nékyvyyden potentiaali on myods helppo hukata merkityksettomaan
viestintddn, mikali tarkoituksena on vain tuottaa sisaltéd sen tuottamisen vuoksi.
Samalla yritykseltd odotetaan vahvaa l&sndoloa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi
yksityisten kayttajien esittdmiin kysymyksiin ja kommentteihin. Sosiaalisen median
kayttajat ovatkin voineet huomata yritysten kasvavan lasndolon eri alustoilla. Yksistaan
sédannollisten paivitysten tekeminen ei ole luontevaa toimintaa sosiaalisessa mediassa
yrityksillekadn, vaan myds niiltd odotetaan sosiaalisen median luonteen mukaista

vuorovaikutteisuutta.

Kyse ei olekaan ainoastaan ndkyvyydestd. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden olla yhteydessa ja sitoutua kuluttajiin suoraan ja oikea-aikaisesti,
vieldpa suhteellisen edullisin kayttOkustannuksin. Sosiaalinen media voi myo6s olla
perinteisid viestintdkanavia tehokkaampi k&yttajien tavoittamisessa. (Kaplan &

Haenlein 2010: 67) L&sndolo sosiaalisessa mediassa tarjoaa yritykselle myds paikan
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havainnoida yleison mielipidettd yrityksesta (Evans & Bratton 2012: 48). Esimerkiksi
Twitter tarjoaa suoraviivaisena sosiaalisen median muotona yrityksille mahdollisuuden
olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Vahva vuorovaikutteisuus lisaa kayttéjan
sitoutumista ja osallistumista siséltoon (Sundar 2007: 99). Etenkin startup-yrityksille
mahdollisuus vélittdmaan vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa voi olla suuri

voimavara.

Sosiaalisen median kayttd aiheuttaa yrityksen viestinndlle myods vaatimuksia.
Esimerkiksi Twitterisséd ké&yttdjien on vaivatonta suunnata palautteensa julkisesti
yritykselle, mikda luo tarpeen vuorovaikutukseen myods yrityksen puolelta. Vahvasti
vuorovaikutteisessa sosiaalisessa mediassa levidvat nopeasti niin positiiviset kuin
negatiivisetkin viestit, joten yrityksen julkikuvan ja asiakassuhteiden hallinta on hyvin
reaaliaikaista. Samalla yrityksien on mietittavd, kumpi on yrityksen julkikuvan kannalta
parempi mainos: ammattimaisesti mainoskuvien ja -lauseiden avulla toteutettu
markkinointitempaus vai hyvin toimiva vuorovaikutuksellinen suhde asiakkaiden
kanssa. Esitetyt adripaat eivat tietysti ole toisensa poissulkevia vaihtoehtoja, mutta
etenkin nuorten aloitusvaiheen yritysten on tarkeda saada itsensd ihmisten tietoisuuteen

ja mieliin.

Taman tutkimuksen kohteena on suomalainen mobiilialan startup-yritys Jolla, jonka
tuotteena yrityksen perustamisvaiheessa olivat sen omalla kayttojarjestelmalla
varustetut matkapuhelimet. Jolla on perustettu huhtikuussa 2011 (Taloussanomat 2013).
Startup-yritys mielletd&dn nuoreksi yritykseksi, joka tavoittelee nopeaa kasvua ja
kansainvéalistymisté. Startup-yritykset ovat nousseet suosituksi vaihtoehdoksi valmiiksi

tunnetussa yrityksessa tydskentelyn sijaan (Talouselamé 2012).

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten startup-yritykset voivat vaikuttaa Twitter-

viestintdnsa saamaan nakyvyyteen. Tutkimuksen kohteena on suomalainen startup-

yritys Jolla.



Tavoitteeseen padsemiseksi vastaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1)  Millaisia viestejé Jolla julkaisi sosiaalisessa mediassa?

2) Mikd on vuorovaikutuksen rooli Jollan sosiaalisen median
viestinnéssa?

3)  Minkalaiset viestit saavuttavat suurimman nakyvyyden?

Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on selvittdd viestien siséllolliset erot.
Luokittelusta syntyvien viestiluokkien avulla luon kokonaiskuvan siitd, millaista Jollan
viestinta Twitterissd on. Toinen tutkimuskysymys liittyy sosiaalisen median olemukseen
vuorovaikutuksellisena ymparistond. Kysymykseen vastaan maéarittelemallda Jollan
Twitter-viestinndn  vuorovaikutukselliset elementit ja niiden osuuden viestien
kokonaismaarastd. \Vuorovaikutteisuutta tarkastellaan myos suhteessa viestinnan
kokonaiskuvaan. Tutkimuskysymykseen vastaamalla tarkastelen sitd, miten Jolla

onnistuu hyddyntaméaan sosiaalisen median vuorovaikutuksellisen luonteen.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaan ensimmadisen tutkimuskysymyksen
perusteella syntyvan luokittelun perusteella. Tutkimuksen tavoitteeseen paasemiseksi
luokittelen viestit niiden saamien reaktioiden kautta, jolloin voin maaritelld kunkin
viestiluokan saavan menestyksen niiden ndkyvyyden perusteella. Tassa tutkimuksessa
arvioin siis viestien saamaa nakyvyytta silla perusteella, millaisia reaktioita ne saavat ja

miten se vaikuttaa viestin ndkyvyyden saamiseen.

Nékyvyyden merkitystda perustelen viraalimarkkinoinnin  tuomilla  hyddyilla.
Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka kulkee ihmiselta toiselle viestin
levitessda nopeasti (Stratten & Kramer 2012: 177). Viraalimarkkinoinnin luonteen
mukaisesti muut ihmiset ovat siis osaltaan tuottamassa viestia, joka tekee sen sisallésta
muille my0s luotettavampaa. T&ssé tutkimuksessa vuorovaikutusta késitelladn erityisesti
yritysten ja kuluttajien vélisend viestinndn muotona sosiaalisessa mediassa. Méérittelen
viestien nédkyvyyden muiden Twitterin kayttajien reaktioiden perusteella, joita voivat
olla esimerkiksi kommentointi tai julkaisujen jakaminen. Julkaisuilla tarkoitan kaikkia

sosiaalisessa mediassa julkaistuja viestejéa.



8

Tutkimusasetelmani pohjaa aiemman tutkimuksen tukemaan olettamukseen (esim.
Fischer & Reuben 2014, Yoon, Choi & Sohn 2008), jonka mukaan vuorovaikutteisuus
yrityksen viestinndssa auttaa paitsi tuottamaan lisdd viestintdd yrityksen ymparille
kuluttajilta, my6s sitouttamaan kuluttajia yritykseen. Olettamuksena on myods, etta
kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa ja verkkoyhteisdissa lisdd vuorovaikutusta
kuluttajien ja yrityksen valilla sekd samalla tuottaa viraalimarkkinointia yritykselle
(Sharma & Bharathi 2013: 19). Taman vuoksi onkin oletettavaa, ettd
vuorovaikutuksellisuus ndhdaan yrityksen viestinnassa hyvana asiana, erityisesti tamén
tutkimuksen tapauksessa Jollassa, joka startup-yritykselle ominaisesti tavoittelee paitsi

nopeaa kasvua, myos nopeaa tietoisuuden levidmista yrityksesta.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoni koostuu Jollan viralliselta Twitter-tililtd kootuista viesteista.
Aineisto sisaltda viestejd alkaen heindkuusta 2012 ja paattyen vuoden 2013
heindkuuhun, jolloin Jollan ensimmadisen tuotteen varsinaisesta julkistuksesta oli
kulunut noin kuukausi. Aineiston ensimmdinen viesti on my6s ensimmainen Jollan

viralliselta Twitter-tililta lahetetty viesti.

Jollan eri viestintdkanavista Twitter valikoitui tutkimukseen paitsi sen suuren
nakyvyyden vuoksi, myds sen viestinnéllisten ominaisuuksien vuoksi. Jollan muita
viestintdkanavia ovat muun muassa Facebook ja Weibo. Tilin aitous on perusteltu sen
linkittymiselld Jollan kotisivuilta. Twitter on myds varmentanut Jollan tilin aidoksi.
Twitter sijoittuu korkealle internetin kavijamaariltadn suosituimpien sivujen listalla,
mikroblogipalvelu 16ytyy listalta kymmenennelta sijalta (Alexa 2016). Twitter on myods
aarimmaisen suora sosiaalisen median valine, silla haluttujen tilien lisddminen viestiin
vastaanottajana on vaivatonta, eika vaadi yleisesti toisen osapuolen hyvéksynt&d. Tdméan
vuoksi Twitter tarjoaa suuren potentiaalisen nékyvyyden, jolloin aineisto on perusteltua

juuri tdhén sosiaaliseen median palveluun.
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Analyysivaihetta varten huomioin sosiaalisessa mediassa julkaistuista viesteista itse
julkaisun sisallon liséksi viestin saamien kommenttien, jakamisten ja tykkéaysten méaérat.
Aineiston rajaaminen péaasiassa tuotteen julkistamista edeltdneeseen aikaan tarjoaa
hyvan mahdollisuuden tarkastella niitd keinoja, joilla Jolla on hakenut nakyvyytta
yrityksend ja branding, eik& pelkastaan tuotteensa kautta. Pitka aikavali myos varmistaa

riittdvan suuren otannan viestityyppien luokittelua varten.

Yhteensa tutkimusaineistoon kuuluu 1817 Jollan Twitter-tililta l&hetettya twiittid, joista
tutkimuksen aineistossa huomioidaan 1721 viestid. Poistin aineistosta 96 twiittia joko
teknisen virheen tai poistettujen viestien aiheuttaman kontekstin hdviamisen vuoksi.
Tutkimusaineiston twiitit jaetaan niiden ominaisuuksien mukaan viiteen luokkaan:
markkinoiviin, tiedottaviin, wvuorovaikutuksellisiin ja yhteisollisyyttd korostaviin

viesteihin sekd yksiselitteisiin vastauksiin.

Viestiluokkien liséksi jaottelen twiitit viestityyppeihin. Eri viestityypeilla tarkoitetaan
tassa tutkimuksessa muita viesteistd 16ytyvia ominaisuuksia. Eri viestityyppien viesteja
voi siis loytya jokaisesta viestiluokasta. Viestityypit ovat tarkentamassa viestiluokkien
sisdisten viestien eroja. Viestityypeissd on huomioitu siséltavatké viestit viittauksia
yhteisoon, hyodyntavatkd ne viraalimarkkinointia ja onko niissa kaytetty kuvia. Liséksi
jaottelen twiitit eri viestityyppeihin niiden julkaisuominaisuuksien mukaan. Kaikille
kayttajille osoitettuja julkisia twiittejd on aineistosta yhteensa 209 kappaletta, kaikille
kayttdjille jaettuja vastauksia 114 kappaletta ja suoraan yksittaisille henkil6ille
Kirjoitettuja vastauksia 1398 kappaletta.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Yhdistan tutkimuksessani kvalitatiivista ja kvantitatiivista tarkastelua. Madrittelen
kaikki tutkimusaineiston viestit viestiluokkiin niiden viestinnallisten ominaisuuksien
mukaan. Vertailen eri viestiluokkien siséaltdvien viestien saamia reaktioiden maaria

selvittddkseni, miten startup-yritykset voivat vaikuttaa Twitter-viestintdnsd saamaan

nékyvyyteen.
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Arvioin  tutkimuksessa  Jollan  Twitter-viestintdd  vuorovaikutteisuuden  ja
yhteisollisyyden rakentamisen nékokulmasta, seka vertailen sitd Jollan niin sanottuun
perinteisempadn viestintddn, kuten puhtaasti markkinoiviin ja tiedottaviin viesteihin.
Lisaksi viestit luokitellaan yksiselitteisiin  vastauksiin. Né&istd eri viestiluokkien
vertailusta selviad, mitka viestit saavuttavat nakyvyyttd. Vertailussa tarkastelen myds
erilaisia viestityyppeja, joissa tarkastelen viraalimarkkinointia hyodyntéavia, yhteisoon
viittaavia ja kuvia sisaltavia viesteja. Lisaksi arvioin viesteja niiden julkaisuteknillisten
ominaisuuksien mukaan huomioiden, ovatko viestit suoraan julkiseksi osoitettuja

viestejd, julkiseksi jaettuja vastauksia vai suoria vastauksia kayttajille.

Tarkastelen viestien Twitterissd Ssaavuttamaa suosiota niiden saamien reaktioiden
lukum@éran perusteella, silld viestien uudelleentwiittaus kasvattaa aina viestin ja
yrityksen saamaa nékyvyyttd. Uudelleentwiittauksien liséksi kaytan nakyvyyttéd

kohentavina mittareina viestien saamia tykkayksia ja niihin tulleita vastauksia.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen eli siihen, minka tyyppisia viesteja Jolla julkaisee
Twitterissd, vastaan luokittelemalla tutkimusaineiston viestit. Luokittelen viestit
kahdessa eri suhteessa. Ensiksi viestit luokitellaan niiden siséltdmien viestinnallisten
ominaisuuksien mukaan markkinoiviin, tiedottaviin, vuorovaikutuksellisiin ja
yhteisollisyyttd korostaviin viesteihin seké yksiselitteisiin vastauksiin. Toiseksi, viestit
ryhmitellddn niiden ldhetysteknillisten ominaisuuksien mukaan viesteihin, jotka on
suunnattu kaikille Jollan seuraajille, kaikille seuraajille jaettuihin vastauksiin seka
suoraan yhdelle tai useammalle k&yttdjalle osoitettuihin vastauksiin. Liséksi vertailen
viesteja viestityyppien mukaan, joita ovat viraalimarkkinointia hyodyntévat, yhteisoon
viittaavat ja kuvia sisaltdvat viestit. Saman viestiluokan viestit voivat siis siséltaa eri

viestityyppeja.

Vastatakseni toiseen tutkimuskysymykseen eli vuorovaikutuksen rooliin Jollan Twitter-
viestinn&ssd, tarkastelen vuorovaikutuksellisten twiittien viestiluokkaa suhteessa muihin
viestiluokkiin ja madrittelen vuorovaikutuksellisen viestinndn merkityksen suhteessa

Jollan Twitter-viestintaan.
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Lopuksi, kolmanteen tutkimuskysymykseen eli siihen, minkalaiset viestit saavuttavat
nakyvyyttad vastatakseni, vertailen eri viestiluokkia niiden saaman suhteellisen

nakyvyyden perusteella eli uudelleentwiittausten, tykkaysten ja vastausten mukaan.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla saan selville vastauksen tutkimuksen tavoitteeseen

eli siihen, mill& tavalla startup-yritykset voivat vaikuttaa Twitter-viestintansd saamaan

nakyvyyteen.
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2 STARTUP-YRITYS

Startup-yritysten merkitys Suomen taloudelle on kasvanut. Vuoden 2016 lokakuussa
Suomeen oli perustettu yli 2300 startup-yritystd, joista yli puolet toimii informaation ja
viestinnan alalla. Kaikki uudet perustettavat yritykset eivat ole kuitenkaan startup-

yrityksid, vaan ne kattavat vain pienen osan uusista yrityksista. (Tekes 2016)

Tutkimuksessa késiteltava startup-yritys Jolla perustettiin vuonna 2011 (Taloussanomat
2016). Jollan ensimmadinen tuote eli yrityksen oman kayttojarjestelmén sisaltaméa

alypuhelin tuotiin markkinoille vuonna 2013 (Jolla 2013).

2.1 Startup-yrityksen maaritelma

Startup-yrityksille ei ole taysin vakiintunutta maaritelm&a. Niille voidaan kuitenkin
maarittdd ominaisia luonteenpiirteitd. Esimerkiksi Ries (2011: 8) maédrittelee startup-
yrityksen yhtioksi, joka luo uusia tuotteita ja palveluita suuren epavarmuuden vallitessa.
Graham mieltaa ainoaksi merkitykselliseksi asiaksi startup-yrityksissa nopean kasvun
(2012). Aiemmassa artikkelissaan Graham (2005) myo6s mielsi startup-yritykset
teknologia-alalle todetessaan, ettd startup-yritykset toimivat yksinkertaisesti tarjoamalla

kuluttajille aiempaa parempaa teknologiaa.

Blank (2012) puolestaan madrittelee startup-yrityksen véliaikaiseksi organisaatioksi,
joka on suunniteltu etsimé&én toistettava ja skaalattava liiketoimintamalli. Blankin
mukaan siis startup-yrityksilla ei ole viel&d olemassa valmista liiketoimintamallia eika
ndin ollen sen toteutusta (Emt.). Business Dictionaryn (2014) mukaan startup
madritelldan yrityksen alkuvaiheeksi, mink& aikana yrittdja siirtyy ideasta rahoituksen

varmistamiseen valmistellen yrityksen rakenteita ja aloittaa toimintaa tai kauppaa.

Startup-yritykselle osittain rinnakkaisena suomenkielisend kasitteend voidaan pitda

kasvuyritystd, joka voidaan maéarittdd henkiloston tai liikevaihdon kasvun perusteella
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(Tilastokeskus 2011). Maéaritelmét eivat kuitenkaan ole taysin yhtenevid, silla
kasvuyritys on kasitteend laajempi  (Elinkeinoelamén  Keskusliitto  2014).
Kasvuyrityksen madritelmassa ei nimittdin huomioida yrityksen ik&a. Kotimaisten
kielten keskuksen (2014) mukaan kasvuyritys on "yritys, jonka liikevaihto nousee tietyn

prosentin verran kolmen tai useamman perattéisen vuoden aikana."

Startup-yrityksiin miellettavia piirteitd ovat siis edella mainitut nopea kasvu ja nuori
ikd. Grahamin (2005) esittdma yhtymé teknologia-alalle puolestaan ei mydhemmissa
madritelmissé enédé esiinny. Tastd esimerkkind Talouseldmén vuonna 2012 valitsemat
Suomen kuumimmat startup-yritykset, joiden joukossa oli muun muassa vaatevalmistaja
Makia (Talouselama 2012). Uusien yritysten perustaminen nakyy myos
ty6llistymisluvuissa, silla lahes puolet Suomen ty6llisyyden lisdyksesta syntyy

kasvuyrityksiin (Tyo6- ja elinkeinoministerio 2012: 39).

Suomalaisessa mediassa startup-yrityksia késitellddn padasiassa ialtddn nuorina ja
nopeaa kasvua tavoittelevina yrityksind. Kauppalehti (2014a) kuvaa kiinnostavampien
startup-yrityksien listauksessaan startup-yrityksid kasvuhakuisiksi, ja katsoo niilla
olevan mahdollisuuksia skaalautuvaan kasvuun. Esimerkiksi Talouselama (2014) tuo
startup-yrityksen rinnalle myos termin alkuvaiheen yritys. Talouseldman tapaan myds

Taloussanomat (2014) kayttaa uutisessaan rinnakkain termin alkuvaiheen yritys kanssa.

Tassa tutkimuksessa startup-yritys késitetddn nimenomaan nuorena, nopeaa kasvua ja

kansainvélistymisté tavoittelevana yrityksena.

2.2 Jolla

Jolla on suomalainen mobiilialan startup-yritys, joka perustettiin vuonna 2011. Jollan
virallinen toimiala on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus (Taloussanomat 2016).
Yritykselld on toimipisteet Helsingissd, Tampereella ja Hong Kongissa (Jolla 2016).

Yrityksen itsensd mukaan Jolla on syntynyt sen perustajien intohimosta mobiilialan
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avointa innovointia kohtaan. Jollan ensimmaéinen alypuhelin tuotiin markkinoille
marraskuussa 2013. (Jolla 2013)

Jolla herétti véalittomasti perustamisensa jalkeen pientd innostusta mobiilialan
seuraajissa, silla yrityksen perustajilla oli vahva tausta Nokian matkapuhelinten
kehityksessa (BBC 2013). Jollan perustajien tausta nédkyy myods yrityksen tuotteessa,
silla Jollan oma Sailfish-kayttojarjestelma perustuu ldyhasti MeeGoon, joka oli Nokian
kehittdma kayttojarjestelma (Jolla 2013b). Nokia péatti lopettaa MeeGon kehittdmisen
vuoden 2011 helmikuussa, jonka jalkeen osa MeeGon parissa tyoskennelleista
henkildista alkoi puhua kayttojarjestelmén kehittdmisen jatkamisesta uuden yrityksen
alla. Jolla perustettiin reilu puoli vuotta tdmén jalkeen, lokakuussa 2011. (Talouselama
2013a)

Jolla noteerattiin yrityksen ensivuosina myods talouden asiantuntijoiden arvioissa.
Talouseldama-lehti on arvioinut Jollan vuosina 2012-2014 Suomen 20 lupaavimman
startup-yrityksen joukkoon (Talouselama 2012, Talouselama 2013b & Talouseldama
2014). Jollan ongelmat rahoituksen kanssa ovat kuitenkin nakyneet tuoreemmissa
listauksissa, eikd yritys mahtunut esimerkiksi Talouseldméan (2016) vuoden 2016

lupaavimpien startup-yritysten listalle.

Sek&d MeeGo ettd Sailfish pohjautuvat avoimeen ldhdekoodiin. Jolla myds on
painottanut viestinndssdédn avoimuuden tuomaa yhteisollisyyttd ja haastaa kayttajansa
mukaan kehitystyohon. (Jolla 2013b) Tamé& on myo6s nakynyt yrityksen viestinndssa.
Esimerkiksi valtaosa Jollan ensimmadisen vuoden Twitter-viesteistd oli vuoropuhelua

muiden kayttdjien kanssa, kuten tutkimukseni aineistosta selviéa.

Alypuhelinmarkkinoita ovat nousseet hallitsemaan erityisesti kayttojarjestelmat. Jollan
lopullisen menestyksen ratkaiseekin yrityksen oma Sailfish-kéayttojarjestelma, jonka
kehittdmiseen yritys on myohemmin keskittynyt. Jolla pyrki erottautumaan
Kilpailijoistaan kayttojarjestelmansé lisaksi muun muassa muotoilulla, kuten yrityksen
lanseeraaman The Other Half -&lykuoren avulla. The Other Half on irrotettava
elementti, jolla voi vaikuttaa puhelimen toiminnallisuuteen (Digitoday 2013). Jolla
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(2014) myos itse kannustaa ulkoisia toimijoita suunnittelemaan kuoria. Kuten
tutkimuksen aineistosta tulee esille, oli The Other Half nakyvasti esilla Jollan omassa

viestinndssa ennen puhelimen julkaisua.

Vuonna 2014 Jolla aloitti joukkorahoituskampanjan rahoittaakseen Jolla Tabletin, joka
kantoi puhelimen tapaan yrityksen oman Sailfish-kayttojarjestelman. Kampanjan
tulokset julkaistiin joulukuussa 2014. Kampanjan tavoite 380 000 dollaria tayttyi
kahdessa tunnissa, ja lopulta rahoitusta kertyi Indiegogo-palvelun kautta 1,82 miljoonaa
dollaria. Kampanjaan osallistui yli 13 000 ihmisté. (Kauppalehti 2014b) Tablet-hanke ja
Jolla ajautuivat kuitenkin vuoden 2015 lopulla vaikeuksiin tavarantoimittajan tuotanto-
ongelmien ja yrityksen omien talousongelmien vuoksi. Myo6s rahoitukseen
osallistuneiden asiakkaiden tablettien toimituksessa oli vaikeuksia, eika Jolla lopulta
pystynyt toimittamaan kaikkia laitteita kuluttajille. (Jolla 2016a) Vuoden 2015 lopulla
Jolla (2015) kuitenkin tiedotti, ettd valittomiin talousongelmiin on 16ytynyt ratkaisu, ja

yrityksen toimintaa voidaan jatkaa.

Jolla keskittyy yrityksend kayttojarjestelméansa kehittdmiseen. Puhelinjulkistukset ovat
olleet tapa tuoda kayttojarjestelma markkinoille. Yritys l0ysikin ulkopuolisen
puhelinvalmistajan kumppanikseen vuonna 2016. Jolla julkisti helmikuussa tehneensa
yhteistydsopimuksen, jonka myotd Jolla ja Intex Technologies tuovat markkinoille
Aqua Fish -nimed kantavan dalypuhelimen, joka kayttdd Sailfish-kayttojarjestelmaa
(Jolla 2016b). Hieman yllattdéen myos Jollan omat tuotejulkistukset saivat jatkoa vuonna
2016, kun se lanseerasi uuden Sailfish-kayttojarjestelmallé toimivan Jolla C -puhelimen.

Myyntiin tullut pieni tuhannen kappaleen erd myytiin loppuun péivassa. (Jolla 2016c)
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3 YRITYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median syntymisen taustalla on teknologia, joka mahdollisti
vuorovaikutuksen ja jakamisen. Muiden kéyttdjien kanssa vuorovaikutuksessa oleminen
ja erityisesti kayttajien jakama materiaali ovat edelleen tarkeimmaét sosiaalisen median
olemusta kuvaavat ja hallitsevat ominaisuudet. Tutkimuksen mukaan eniten jakamiseen
motivoivia tekijOitd ovat oppiminen sek& sosiaalinen osallistuminen ja sitoutuminen
(Sanghee & Sue Yeon 2015: 2055).

Tassd tutkimuksessa késittelen sosiaalista mediaa erityisesti yritysten viestinndn
nakokulmasta, jossa tavoitteena voidaan pitdd erityisesti ndkyvyyden saavuttamista
sosiaalisessa mediassa. Nékyvyyden tavoittamiseksi yritysten tulee ymmaértaa

sosiaalisen median ja sen kayttdjien toiminnan periaatteita.

3.1 Sosiaalisen median kehitys

Sosiaalinen media on tekstid, sanoja, kuvia ja videoita, jotka on luotu jaettavaksi muille
kayttgjille (Evans & Bratton 2012: 31). Kaplan ja Haenlein (2010: 61) puolestaan
madrittelevdt sosiaalisen median joukkona internetpohjaisia sovelluksia, jotka
perustuvat Web 2.0:n ideologisiin ja teknologisiin perustuksiin ja mahdollistavat
kayttajien luoman sisallon luomisen ja muutoksen. Sosiaaliselle medialle luontaisia
piirteitd ovat muun muassa useiden eri sosiaalisten kanavien esiintyminen, jatkuvassa
muutostilassa oleminen ja sosiaalisen median kayttajien osallistuminen sisallon
luomiseen (Evans & Bratton 2012: 33).

Yksi esimerkki sosiaalisen median muodoista ovat yhteisolliset projektit, kuten vapaan
sisallon tietosanakirja Wikipedia. Sosiaalinen media mééritelladn Wikipediassa (2016)

seuraavasti:

"Sosiaalinen media (lyhennetdan usein some) tarkoittaa
verkkoviestintdymparistoja, joissa jokaisella kayttajalla tai kayttajaryhmaélla on
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mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja siséllontuottaja tiedon vastaanottajan
olon lisaksi."

Sosiaalisen median taustalla on kasite Web 2.0, joka on paitsi teknologian kehitykseen,
my0s ajattelutapojen muutoksiin viittaava kéasite. Web 2.0 tarjoaa ideologisen ja
teknologisen perustan sosiaaliselle medialle. Varsinaisesti sosiaalinen media muodostuu
vasta kéyttajien luoman sisallon myo6ta. Sosiaalista mediaa voidaankin maaritella
useiden mediamuotojen sisaltond, jotka ovat julkisesti saatavilla ja kayttdjien itsensa
luomia. (Kaplan & Haenlein 2010: 61) Termind Web 2.0 syntyi vuonna 2004. Silla
kuvailtiin ohjelmistojen kehittgjien ja kayttajien uutta tapaa kayttdd WWW:ta.
Muutoksen myotda WWW ei ollut enéd alusta, jossa sisaltod ja sovelluksia loivat yksil6t,
vaan niitd muokattiin jatkuvasti kaikkien kayttdjien yhteisvoimin. (Kaplan ja Haenlein
2010: 60-61)

O'Reillyn mukaan Web 2.0:lla ei ole olemassa selkeité rajoja, vaan se on pikemminkin
painovoiman lailla toimiva ydin. O'Reillyn mukaan Web 2.0 muodostuu kokoelmasta
periaatteita ja kaytantoja, jotka maarittelevat miké se todella on. (O'Reilly 2005) Ryan
(2010: 146) madrittelee Web 2.0:n ominaisuuksiksi paattymattoman keskenerdisyyden,
kayttajien luoman sisallon hallitsevuuden lisdantymisen ja kayttdjien valisen
vertaisarvostelun. Ryanin (2010: 139) mukaan Web 2.0:n myo6ta internetin sisaltdma
informaatio ja siséltd ovatkin jatkuvassa muutostilassa, paattaméattomia ja ikuisesti
kayttdjien mukautettavissa. Web 2.0:n sosiaalisen ominaisuuden vuoksi internetilla ei
voi olla lopullista versiota, vaan yhteisO itse rikastuttaa ja muokkaa tuotetta. (Ryan
2010: 139)

Stone (Jones, Bradley L. 2008: 149) puolestaan méérittelee Web 2.0:n yleison
hyvéaksyntana sille, ettd verkko on erittdin sosiaalinen hyédyke. Stonen mukaan verkko
on yha enemmadan sosiaalinen ympéristd, ja ettd ihmiset k&yttdvat sitd entista
avoimemmin kommunikointiin. Stone ndkee Web 2.0:aan yhdistettdvien elementtien,
kuten aihetunnisteen, tapana ilmaista itseddn ja jakaa ajatuksiaan. Stonen mukaan Web

2.0:n avoimuus on yksi sen tarkeimpi& ominaisuuksia. (Emt.)
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Sosiaalisen median alkuaskeleet voidaan néhda jo vuoteen 1979, jolloin Tom Truscott
ja Jim Ellis loivat Duken yliopistossa Usenetin, jossa internetin kéyttajat pystyivat
julkaisemaan avoimia viesteja (Kaplan ja Haenlein 2010: 60). Nykypéivan sosiaalisen
median ensimmaisida merkkeja oli Open Diary -palvelussa, jossa kayttajien
internetpaivékirjat julkaistiin yhden palvelun alle. Samanaikaisesti alkoi esiintya termi
"weblog", joka myéhemmin lyheni muotoon "blog”, blogi. Yhteisdpalveluiden suosio
kasvoi yhdessa internetin kéyttdjien kanssa, kunnes sosiaalisen median palvelut, kuten

MySpace ja Facebook perustettiin vuosina 2003 ja 2004. (Emt.)

Kaplanin ja Haenleinin (2010: 62) ryhmityksen mukaan sosiaalisen median tyypit
voidaan jakaa kuuteen luokkaan: blogeihin (myos yrityskaytossa lapinakyvyyden
lisddmiseksi), yhteisollisiin projekteihin (kuten Wikipedia), sosiaalisesti verkottuneihin
sivuihin (kuten Facebook ja Twitter), sisaltopainotteisiin sivustoihin (kuten YouTube),

virtuaalisiin sosiaalisiin maailmoihin ja virtuaalisiin pelimaailmoihin.

Kaplan ja Haenlein (2010: 62) ovat mé&éritelleet sosiaalisen median eri muotojen
madrittelemiseen taulukon, johon palvelut sijoittuvat niiden sosiaalisen lasn&olon ja
median rikkauden, seka kayttajan henkilokohtaisen lasnéolon esittaytymisen perusteella
arvioituna. Luokittelun yhdesta &aripaasta loytyvat yhteison projektit, kuten Wikipedia,
joissa sosiaalinen lasn&olo ja itsensd esittdminen ovat matalalla tasolla. Toisessa
aaripaassa ovat virtuaaliset maailmat, joissa molemmat elementit ovat esilla vahvasti.
(Kaplan & Haenlein 2010: 62)

Vastaavasti  sosiaalisen median  muodoista  loytyy  sekoituksia.  Blogeissa
henkil6kohtainen esittdytyminen on vahva, mutta toisaalta sosiaalisuuden l&sndolo on
matala. Virtuaalisissa pelimaailmoissa media on rikasta ja sosiaalinen ldsndolo on
vahva, mutta oman persoonan esilletuonti ei ole vahvasti lasnéd. (Kaplan ja Haenlein
2010: 62)

Palvelut kuten Facebook, Twitter ja YouTube ovat yksid sosiaalisen median
tunnetuimpia muotoja. Kaplanin ja Haenleinin mukaan (2010: 62) Facebookissa ja
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Twitterissa median rikkaus ja sosiaalinen lasn&olo ovat keskitasolla ja itsensa
esiintuominen vahvalla tasolla. Youtube on luokiteltu oman persoonan esittdmisessa
matalan l&sndolon piiriin (Emt.), mutta videoblogien suosion my6td videopalvelun
paikka taulukossa on kenties jo muuttunut. Median rikkaus on noussut jatkuvasti
sosiaalisen median palveluissa, ja esimerkiksi Twitterissé kdytetddn huomattavan paljon

kuvia ja videoita.

Sosiaalinen media on ollut koko nuoren ikansa ajan jatkuvassa kehityksessa. Erityisesti
alypuhelimien  kehittyminen on  muovannut sosiaalisen median  kayttoa.
Mobiililaitteiden kayttd on yleistynyt rdjadhdysmaisesti. We Are Socialin (2016) mukaan
maailmassa on lahes 3,8 miljardia mobiilikayttajaa. We Are Socialin (2016) mukaan 2,3
miljardia ihmista kayttaa sosiaalista mediaa. Mobiililaitteilla sosiaalista mediaa kayttaa
puolestaan peréti 1,9 miljardia ihmistd, joten mobiililaitteilla on suuri osuus sosiaalisen
median kaytossd. Sosiaalista mediaa mobiililaitteilla k&yttdvien madra nousi
tammikuusta 2015 tammikuuhun 2016 (We Are Social 2016) mukaan 17 prosenttia.

3.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median yhteisdpalvelu, johon kayttajat luovat itse sisaltoa.
Twitterin kaytosta mikrobloggaamista tekee viestien rajoitettu koko, joka on vain 140
merkkid. Twitterissd  julkaistuja viestejd kutsutaan twiiteiksi (eng. tweet).
Yksinkertaisimmillaan ~ Twitter voidaan ndhdd viestintdpalveluna, jolla on
samankaltaisia elementtejé tekstiviestien ja sdhkopostien ldhettdamisen, bloggaamisen ja
muiden sosiaalisten verkostojen kanssa (O'Reilly & Milstein 2009: 7). Twitter
perustettiin vuonna 2006.

Alun perin Twitterid kuvailtiin internetin tekstiviesteind. Twitterid luonnehdittiin
pikaviestipalvelun, puheluiden, sahkopostien ja blogien vélimaastoon. Twitteria
pidettiin vdhemman vaivalloisena blogiin verrattuna, vahemman poissulkevana kuin

yhden henkilon kanssa kaytavad puhelinkeskustelua, véhemman muodollisena kuin
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séhkopostikeskustelua ja véhemmaén yksityiskohtaisena kuin muita sosiaalisen median
palveluita. (Van Dicjk 2013: 70)

Twitter itse (2014) maéérittelee twiitin hetken tai idean ilmaisuksi, joka voi siséltaa
tekstid, kuvia tai videoita. Twitter (emt.) esittelee sovelluksensa toimintoina vastauksen
(reply), uudelleentwiittauksen (retweet), twiiteista tykkdamisen (like) ja aihetunnisteen
(hashtags). Twitter (2016) maéarittelee palvelunsa 140-merkkisten viestien tiedon
verkostoksi, jonka kautta ihmiset saavat helposti tietoa heitd kiinnostavista asioista.
Twitterin  perusolemukseen kuuluu muiden kéyttdjien seuraaminen. Kayttdjan
seuraamien tilien twiitit ndkyvat kayttdjan omalla aikajanalla (Twitter 2014). Toisin

sanoen seuraajat ovat seuraamiensa kayttajien twiittien tilaajia (Van Dicjk 2013: 71).

Vastaamalla twiittiin voi aloittaa keskustelun, sill4 suoraa Twitterin vastaustoimintoa
kayttden alkuperdisen twiitin l&hettdja merkataan vastaukseen. Uudelleentwiittaamalla
alkuperdinen twiitti jaetaan omille seuraajille, mutta siihen voi myos lisétd omaa tekstid.
Twiitin merkkaaminen suosikiksi lisaa twiitin kayttdjan omaan suosikkien listaan.
Aihetunniste puolestaan liittdd twiitin johonkin tiettyyn aihealueeseen. Aihealuetta
koskevia twiittejd voi myoOs etsid aihetunnisteen avulla. (Twitter 2014) Twitterin

hakutoimintoa voi kédyttaa myos ilman aihetunnistetta.

Yleisimmille toiminnoille on my6s olemassa omat symbolinsa: @-merkki viittaa
kayttajan tunnukseen ja #-merkilld viitataan aihetunnisteeseen, jolla voi etsid
keskustelua tietysta aiheesta. Uudelleentwiittaamiseen puolestaan viitataan lyhenteell&
RT (retweet). (Van Dicjk 2013: 72)

Twitterille on ominaista, ettd kayttajat pitavat profiilinsa julkisina tileind, jolloin kaikki
twiitit ovat myos julkisia. Twitter mahdollistaa kuitenkin myds suojatun tilin kayton,
jolloin kayttdjad voi hyvéksya manuaalisesti seuraajansa. Twitterin seuratuimpia
kayttdjia ovat julkisuuden henkil6t, kuten poptahdet Kate Perry ja Justin Bieber, joilla
kummallakin on yli 85 miljoonaa seuraajaa. Kaksikon takana Twitterin kolmanneksi
seuratuimmat henkil6t ovat Taylor Swift yli 80 miljoonalla seuraajalla ja Yhdysvaltojen
presidentti Barack Obama, jolla on yli 75 miljoonaa seuraajaa (Twittercounter 2016).
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Twitterissa julkaistun twiitin luonnollinen nékyvyys on siis kayttajan seuraajien maara.
Nékyvyys kasvaa kuitenkin jokaisen uudelleentwiittauksen, eli viestin jakamisen
yhteydessé kaikille jakajaa seuraaville kayttéjille. Uudelleentwiittaus luonnollisesti liséa
alkuperdisen twiitin nékyvyytta. Nakyvyyden lisédntyminen riippuu

uudelleentwiittaajan seuraajien méaarasta.

Yksi Twitterin olennaisista ominaisuuksista on myos aihetunnisteiden eli hashtagien (#)
kayttd. #-symbolin kayttd Twitterissa liittdd viestin haluttuun aihepiiriin, jolloin
kayttajat voivat keskustella jostain tietystd aiheesta (O'Reilly & Milstein 2009: 41).
Aihetunnisteen kayttd voi myos lisata viestin nakyvyyttd, silla aihetunnisteella etsimalla
kayttdja saa nakyviinsa kaikki samalla aihetunnisteella merkityt twiitit huolimatta niiden

julkaisijasta.

Twitter on yksi suurimmista sosiaalisen median palveluista. Alexan (2016) listauksessa
Twitter on verkon kymmenenneksi vierailluin verkkosivu. Kuukausittain muodostuva
listaus yhdistad kuukausittaiset vierailut sivulla ja keskiarvon paivittéisista vierailijoista.
Mozin listauksessa Twitter on puolestaan toinen heti Facebookin jalkeen. Listaus
muodostuu domainin, eli verkkotunnuksen (esim. twitter.com) saamien linkitysten
mukaan. (Moz 2016) Twitterissa on 310 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuussa. 83

prosenttia Twitterin aktiivikayttédjista kayttaa palvelua myés mobiililaitteissa.

Mobiililaitteiden lisd&ntyminen sosiaalisen median k&ytén yhteydessé ei vaikuta tdman
tutkimuksen lahtokohtaan, vaikka silla onkin véliton linkki tutkimukseni kohteeseen.
Mobiililaitteiden kehitys on vaikuttanut osaltaan siihen, ettd sosiaalisen median
palvelun kayttdon ei synny ratkaisevaa eroa tietokoneen ja mobiililaitteen valilla.
Mobiililaitteiden kehitys ja niiden kasvava osuus sosiaalisen median ké&ytossé
vaikuttaakin erityisesti aikaan, mika sosiaalisessa mediassa kaytetd&dn. Taman vuoksi
tassa tutkimuksessa ei eritelld tarkemmin sosiaalisen median kayttod eri alustoilla tai

laitteilla.
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3.3 Yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat yrityksille erinomaisen mahdollisuuden kehittaa ja
hallita omia online-yhteyksidan kuluttajiin. Oikeissa olosuhteissa sosiaalisen median
kayttajille syntyy luottamuksen, sitoutumisen ja tyytyvdisyyden tunteita brandeja ja
yrityksid kohtaan naiden sosiaalisen median sivuilta. (Zhang, Benyoucef & Zhao 2016:
17) Sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuden olla yhteydesséd ja sitoutua
kuluttajiin suoraan ja oikea-aikaisesti. Sosiaalisen median kayttokustannukset ovat
yrityksille suhteellisen edullisia, mutta tehokkuus voi olla perinteisiéd viestintavélineité
suurempi. Taman vuoksi sosiaalinen media on tarkea paitsi suurille yrityksille, myds

pienille ja keskisuurille yrityksille. (Kaplan & Haenlein 2010: 67)

Sosiaalisen median hyddyt tulevat esille sen ominaisuudesta toimia erinomaisena
alustana kaksisuuntaiselle viestinnédlle. Kuluttajat voivat keskustella ideoista,
kommentoida, esittdd kysymyksida ja jakaa linkkejd. Tama johtaa avoimempaan
viestintaén ja sitd kautta tiedon tehokkaampaan leviamiseen ja loytdmiseen. (Sharma &
Bharathi 2013: 7) Samalla yrityksen oma kontrolloitavuus viestinnan suhteen kuitenkin
vahenee, kun kuluttajat voivat yrityksen oman suunnitellun viestinndn ulkopuolella
keskustella yrityksesta ja sen tuotteista, jolloin viraalimarkkinoinnin merkitys korostuu.
(Isohookana 2007: 255)

Sosiaalisen median kaytt6 markkinoinnissa tarjoaa startup-yrityksille mahdollisuuden
mainostaa tuotteita ja palveluita, julkaista omia materiaalejaan, tavoittaa valtavan suuri
yleisd, nostaa myyntid sosiaalisen kaupank&ynnin avulla, rakentaa laadukkaita
linkityksia yrityksen omille sivuille ja saavuttaa luottamusta ja mainetta. (Sharma &
Bharathi 2013: 5) Sosiaalinen media tarjoaa startup-yrityksille myds mahdollisuuden
tasoittaa eroa suuriin yrityksiin, silla alykk&aalla viestinnélld tuntematonkin yritys voi

saada nimea itselleen pienilld kustannuksilla (Emt.).

Startup-yrityksille  on  térke&d4, ettd viestintda on tehokasta, edullista,
vuorovaikutuksellista, sitouttavaa ja skaalautuvaa laajemmallekin yleisolle. Tamé
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johtuu startup-yrityksille luentavasta tarpeesta saada levitettyd tietoutta yrityksesté
mahdollisimman laajalle ja luoda pitki& suhteita kuluttajien kanssa. (Sharma & Bharathi
2013: 7) Startup-yrityksien onkin ldydettavé oikeat tavat toimia sosiaalisessa mediassa
niin, ettd viestinndlla voidaan vélittdd haluttu tieto ja kuluttajat saadaan sitoutettua
yritykseen. (Emt.: 19)

Yrityksille voidaan néhdéd kaksi lahtokohtaista tapaa hyodyntdd sosiaalisen median
potentiaalia markkinointityokaluna: sosiaalisen median kanavien aktiivinen kéytto ja
sosiaalisen median passiivinen kayttd kuluttajien ja sidosryhmien mielipiteiden
kuuntelemiseen (Constantinides 2014: 45-46). Kuluttajien vélisen vuorovaikutuksen,
tiedonjakamisen, tuotearvosteluiden ja kokemusten vaihtamisen vuoksi sosiaalinen
media on yrityksille edullinen, mutta laadukas tietolahde markkinatilanteen
seuraamiseen. Sosiaalisesta mediasta saatu tieto voi auttaa yrityksid korjaamaan
ongelmia tai 16ytdm&an uusia mahdollisuuksia sen omilta markkinoilta. Sosiaalisen
median  passiiviseen kayttoon soveltuvat erityisesti  blogit, sisaltokeskeiset

verkkoyhteisot ja forumit. (Emt.: 45)

Sosiaalisen median aktiiviseen kayttoon kuuluu sen hyoddyntdminen osana yrityksen
viestintdd ja suoramarkkinointia sekd tapana vaikuttaa kuluttajiin, kuluttajien
kokemuksen personointiin  tai luovuuden kayttoonottoon yrityksen hyvaksi.
(Constantinides 2014: 46) Osana sosiaalisen median k&aytt6a yritykset voivat
esimerkiksi sitouttaa yrityksen tai sen tuotteiden puolestapuhujia, erikoistuneita alan
asiantuntijoita ja muita vastaavia henkiloita, jotka voivat omalta osaltaan olla
vaikuttamassa viestinnan levidmiseen ja uskottavuuteen. Asiantuntijoiden lisaksi
yritysten on térkedd saada puolelleen erilaisia mielipidevaikuttajia, kuten suosittujen
blogien pitdjid tai verkkoyhteisOissé arvostettuja Kirjoittajia. (Constantinides 2014: 47)
Suositulta  mielipidevaikuttajalta  ldhtevd  viesti  edistdd my0s  yrityksen

viraalimarkkinointia.

Yritys voi myés hyodyntéé sosiaalista mediaa muiden kayttajien luovuuden ja ideoiden
toteuttamisella. Kayttdjat voivat kirjoittaa arvosteluita, mainostaa yrityksen konsepteja
ja olla osana yrityksen luovaa prosessia. Tallaisiin tarkoituksiin sopivat erityisesti
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verkkoyhteisot ja vuorovaikutukselliset verkkosivustot, joissa kayttajat voivat
esimerkiksi kommentoida tuotteita. Kuluttajien itsensd tuottamat arviot ja ideat
vaikuttavat tuotteen uskottavuuteen: vertaisilta tulevat arvostelut tuntuvat monesti
aidommilta ja vdhemmaéan epailyttaviltd, kuin median kautta luettavat arvostelut.
(Constantinides 2014: 48-49)

Sosiaalinen media perustuu yhteisollisyydelle ja vapauteen luoda siséltéa. Evans &
Bratton (2012: 34) korostavat, ettd tdma onkin yrityksien kannalta tarkeé piirre, silla
kayttdjiensa maaran turvin sosiaalinen media tapaa olla lopulta oikeassa. Yhtélailla
sosiaalisella medialla on valta k&intdd yleinen mielipide puolelleen, jélleen
kayttdjamaaransad avulla. Taméan vuoksi yrityksen on oltava valppaana ja pyrittdva
vaikuttamaan osallistumalla, ei johtamalla (Emt.). Sosiaalisen median kéytt6é onkin
yrityksille eréé&nlainen dilemma: sosiaalista mediaa kayttamalla yritys kaytannossa
luovuttaa suoran vaikutusvallan johtaa keskustelua, mutta péadsee osallistumaan

keskusteluihin, joilla on merkitysta yrityksen kannalta (Evans & Bratton 2012: 30).

Sosiaalisen median avoimuudesta johtuen se on yritykselle hyvéa paikka havainnoida
yleisdn mielipidettd yrityksesta tai sen tuotteesta. (Evans & Bratton 2012: 48). Yritykset
voivat siis néhda sosiaalisen median tiedonkeruun kannalta tdrkednd foorumina.
Ajatusta tukevat monet sosiaalisen median verkostot, jotka ovat painottuneet johonkin
tiettyyn tuoteryhmaédn tai teknologian alaan. Vastaavissa tapauksissa, esimerkiksi
joillain avoimilla forumeilla, sosiaalisen median kayttajien tuottama siséltd tarjoaa
aktiivisesti tietoa etsivélle yritykselle vélitontd tietoa sen tuotteiden kayttajien

mielipiteista.

Sidosryhmien mielipiteiden ja mielikuvien tuntemus on yritykselle ensiarvoisen tarkeaa.
Mielikuvat ovat kunkin ihmisen omaa todellisuutta, jotka voivat syntyd ilman
henkilokohtaista kokemusta. (Isohookana 2007: 20) Yritys ei pysty vaikuttamaan
kaikkiin niihin asioihin, kuten sosiaalisessa mediassa tai muualla internetissa esiintyviin
kirjoituksiin, jotka vaikuttavat kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Isohookanan mukaan
yrityksen tulisi kuitenkin pystya saavuttamaan tilanne, jossa yrityksen asettama
tavoitemielikuva yrityksestd on mahdollisimman l&helld sen sidosryhmén kuluttajien
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omaamaa mielikuvaa. (Emt.: 21) Positiivisen mielikuvan saavuttaminen voi vahvistaa
liiketoiminnan edellytyksid. Se erottaa yrityksen ja sen tuotteen kilpailijoista, joka
tarjoaa yritykselle liikkumavaraa suhteessa sen kilpailijoiden toimenpiteisiin.
Positiivinen mielikuva my0s tuo helpommin yritykselle hyvia yhteistydkumppaneita ja
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. (Isohookana 2007: 28)

Brown (2012: 1) esittdd syita siihen, miksi yrityksien kannattaa olla mukana
sosiaalisessa mediassa. Ensimmaéinen on Evansin ja Brattoninkin (2012: 48) esille
tuoma sosiaalisen median hyddyntdminen eréanlaisena asiakastyytyvaisyyskyselyna.
Sosiaalista mediaa voi my6s kayttdd muuttamaan kasityksid yrityksesta ja osana
tehokasta asiakaspalvelua. Brown (2012: 1) nostaa myos esille mahdollisuuden 16ytaa
sosiaalisesta mediasta ne, jotka vaikuttavat mielipiteisiin. Naiden henkildiden suosion
voittaminen voi olla yritykselle tirkedd. Erityisesti Brown myds korostaa suurta
potentiaalia ihmisten tavoittamiseksi (Emt.).

Kaplan ja Haenlein (2010: 66) nostavat yrityksille tarkeita seikkoja sosiaalisen median
kayttoon liittyen. Avainasemassa on aktiivisuus. Sosiaalisen median olemus on
jakamisessa ja interaktiivisuudessa, joten yrityksen tilin sisaltd tdytyy pitaa tuoreena ja
sen taytyy aktivoida asiakkaat keskusteluun. Tdéman vuoksi on oltava myds tarpeeksi
kiinnostava, jotta asiakkaat saavat syyn sitoutua. (Emt.) Aktiivisuudella yritys voi
pyrkié vakuuttamaan kuluttajat yrityksen toiminnasta. Fischer ja Reuber (2014) tutkivat
voiko Twitterin kautta tapahtuvalla viestinnalla lieventdd yritykseen kohdistuvaa
epdvarmuutta ja korostua erikoistumalla muista yrityksista. Fischer ja Reuber tutkivat
kahdeksan eri yrityksen Twitter-tileja ja niihin liitettyd kommunikointia. Tutkimuksen
mukaan yritykset, jotka toteuttavat monitahoista ja kommunikoivaa uutisvirtaa
Twitterissa saavuttavat myods eniten yleison vastauksia, jotka vakuuttivat yrityksen
laadusta. (Fischer & Reuber 2014: 578)

Sosiaalinen media voi tarjota yrityksille paljon muutakin kuin suuren nékyvyyden sen
omille julkaisuille. Erityisesti sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paikan tarkkailla
kuluttajien ajatuksia sek& yrityksestéd ettd sen tuotteista. Samalla sitd voidaan kaytt&a
osana asiakaspalvelua, néin yritys tekee asiakkailleen asiakaspalvelun kayton helpoksi
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tullessaan vastaan asiakkaille tutulle alustalle. Vastapuolena hyddyille sosiaalinen
media on niin sanotusti demokratisoinut yritysten viestinnan (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy & Silvestre 2011: 242). Viestinnan valta on siirtynyt yritysten markkinointi-
ja viestintosastoilta sosiaalisen median kéayttéjille, jotka luovat ja jakavat siséltoa,
kuten blogeja, arvosteluita ja péivityksia Twitterissd ja Facebookissa ilman erityislupaa
yritykseltd. Yrityksille jaa valittavaksi se, osallistuvatko ne keskusteluun, vai jattavatko

ne sen huomioimatta. (Emt.)

Sosiaalisen median sovelluksia ei voi pitda itsendisind markkinointialustoina, vaan ne
pitad sitoa yrityksen strategiaan. Yrityksen asiakkaat hyddyntavét sosiaalistaa mediaa
ilmaistakseen mielipiteitddn. Taman vuoksi yrityksen olisi tirkedd pystya
ymmartamaan, seuraamaan ja tarjoamaan vastauksia fanien kommentteihin. (Shih, Lin
& Luarn 2014: 356) Kéyttajien nopea ja tarkka negatiivinen palaute on uudehkoille
yrityksille ensiarvoisen tarkeada. Yritys voikin menestyd identifioimalla faniensa tarpeet
reagoimalla heidan ongelmiinsa nopeasti ja helposti sosiaalisen median kautta. (Shih,
Lin & Luarn 2014: 356-357)

Sosiaalisen median kayttopotentiaalista voidaan vetdd kuitenkin vield yksi huomio
edelld mainittujen seikkojen perusteella: sosiaalinen media ei tarjoa halpaa oikopolkua
hyvaan markkinointiin ja yritysviestintddn. Vaikka itse viestinta olisikin julkaisualusta
huomioiden kaytanndssa ilmaista, on toimivan asiakaspalvelun ja kuluttajatutkimuksen

tekeminen sen kautta aikaa vievaa ja resursseja vaativaa.

3.4 Sosiaalisen median peruspalikat yrityksille

Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011: 243) ovat esitelleet honeycomb-
nimisen mallin, joka kuvaa sosiaalisen median seitsemad peruspalikkaa, jotka auttavat
ymmartamaan erityisesti yrityksid sosiaalisen median kéytdn edellytyksistd ja
periaatteista. Honeycomb eli hunajakenno tai mehildiskenno, koostuu seuraavista
perusosista: identiteetti  (identity), lasndolo (presence), jakaminen (sharing),
keskustelut/kommunikointi (conversations), ryhmét (groups), maine (reputation) ja



27

suhteet (relationships). Jokainen ndista osiosta voidaan purkaa niiden ominaisuuksien
eri puolien mukaan joko sosiaalisen median kayttajien tai yritysten nakokulmasta.
(Emt.)

Honeycomb-mallin identiteetti kuvaa laajuutta, kuinka paljon sosiaalisen median
kayttdja itsestddn paljastaa. Riippuen myos sosiaalisen median palvelusta, kayttjat
voivat toimia joko omalla nimelldan, pysyvalla nimimerkilla tai nimettomina.
Identiteettiin kuuluvat myos esimerkiksi ikd, ammatti ja asuinpaikka. (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 243) Identiteetti muodostuu monen sosiaalisen
median palvelun ytimeksi, joten yritysten taytyy ottaa huomioon esimerkiksi kayttajien
yksityisyyden oikeudet, joita rikkoessaan yrityksenkin maine kokisi kolauksen. (Emt.:
244)

Keskustelut ja kommunikointi ovat tdmén tutkimuksen kannalta oleellisessa osassa.
Honeycomb-mallin yhteydessa keskusteluilla tarkoitetaan ennen kaikkea aktiivisuutta
osallistua keskusteluihin ja vastata muille kayttajille. Twitter on myds sosiaalisen
median muotona keskusteluihin painottuva. Yrityksien kannalta Twitter on myds
haasteellinen alusta nopeatempoisuutensa vuoksi. Keskusteluja voi olla useita, jolloin
yritys tarvitsee riittdvasti resursseja aktiivisuuden yll&pitdmiseksi. (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 245)

Jakamisella kasitetdan kayttajien muille kayttajilla valittdma ja kayttajien vastaanottama
sisaltd. Jakaminen liitetddn my6s usein  sosiaalisen median elintarkedksi
ominaisuudeksi. Yrityksien tulee huomioida jakamisessa kohderyhman kayttajien
yhdistavat tekijat ja mielenkiinnon kohteet, silld muutoin yhteisd jad pohjautumaan
kayttajien valisille yhteyksille, ilman mitdan yhdistavaé tekijad. (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy & Silvestre 2011: 245)

Lasndololla voidaan viitata virtuaaliseen tai paikkaan sidottuun lasndoloon. Fyysiseen
sijaintiin viitatessa lasnéoloa voi merkita erilaisilla sovelluksilla, jotka voivat kertoa
kayttajan sijainnin ja esimerkiksi ilmoittaa tdman olevan tavattavissa tietyssa paikassa.

Lasndolo myos sisaltad tiedon muiden kayttdjien sijainnin ja tavoitettavuuden, joko
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virtuaalisessa maailmassa tai fyysisesti. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre
2011: 245) Yrityksille lasndolon elementti tuo mahdollisuuksia juuri sijainnin ja
tavoitettavuuden hahmottamisen kautta: reaaliaikainen viestintd sosiaalisen median
kautta tuo esimerkiksi vuorovaikutusmahdollisuuksia. Lasn&oloa voi my6s hyodynt&é
muiden sosiaalisen median peruspiirteiden kanssa. (Emt.: 246)

Suhteilla tarkoitetaan sitd, missd maarin kéyttdjia voidaan yhdistaa toisiinsa esimerkiksi
jaettujen mielenkiinnonkohteiden myo6ta. Kayttajien vélinen suhde maaritteleekin usein
heidan vélistd vuorovaikutustaan sosiaalisessa mediassa. Suhteet ovat merkittavid myos
mielipidevaikuttajien osalta. Mit4 laajempi kayttajan suhdepiiri on ja mita tiiviimmin
kayttéja itse siihen kuuluu, sitd todenndkodisemmin kayttaja voi olla mielipidevaikuttaja.
Yrityksien tuleekin sosiaalisessa mediassa ymmartdd, miten suhteita luodaan ja
yllapidetaan. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 246)

Maineella mitataan sosiaalisen median kéyttdjien suhdetta ja asemaa muihin kayttajiin.
Maine voi myos tarkoittaa eri sosiaalisen median palveluissa eri asioita. Maineessa voi
olla kyse luottamuksesta, mutta esimerkiksi Twitterin tapauksessa mainetta voidaan
mitata myOs seuraajien lukumé&arélla. Samalla on kuitenkin huomattavaa, ettd
seurattavien kayttdjien maara ei ole Twitterissa rajattu, eikd seuraajien lukumaéra ole
yhtd kuin kayttdjan viestien lukijamaard. Yrityksien kannalta tarkedksi nouseekin
seuraajien sitoutuneisuus, johon taas voidaan vaikuttaa esimerkiksi erikseen luotavalla
mainetta mittaavalla systeemilla. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011:
247)

Honeycomb-mallin  ryhmaét edustavat kayttajien kykyd muodostaa yhteisoja ja
alayhteis6jad. Mit4 sosiaalisemmaksi verkosto muuttuu, sitd suuremmaksi muodostuu
ystévien, seuraajien ja kontaktien maara. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre
2011: 247) Ryhmat voidaan luokitella kahteen eri tyyppiin. Ensimmadiset syntyvat
kayttdjan luokittelujen perusteella esimerkiksi ystaviin tai kavereihin, seuraajiin tai
erilaisiin kayttajan luomiin luokitteluihin, kuten esimerkiksi Twitterissa voi tehda listoja
luomalla. Toisekseen ryhmét voivat muodostua kuten virtuaalisen maailman

ulkopuolella; ne voivat olla taysin avoimia, niihin voi liitty4 vain pyynnosta tai ne ovat
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salaisia ja liityttavissa vain kutsusta. Ryhmittely on myds yrityksille suositeltavaa, silla
nain ne palvelevat kéyttajiadn tarjoamalla valmiin ryhmittelyn. (Emt.)) Ryhma on
kuitenkin enemman kuin lista kayttdjistd. Ryhmat keskittyvét erilaisiin aktiviteetteihin
ja sisaltoihin, jotka ovat hyoddyksi huomioiden sosiaalisessa mediassa tuotettavan
sisallon valtavan méaardn. Ryhmat tarjoavat ndin kayttdjille tervetulleen sisallon
suodattamisen. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 248)

Honeycomb-malli tarjoaa kaytannodnlaheisen tarkastelutavan yritysten sosiaalisen
median k&ytostd. Samalla on kuitenkin huomioitava, ettd yrityksen l&sndolon ja
aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa tulisi luonnollisesti palvella yrityksen etuja
suunnitellusti. Esimerkiksi Effing ja Spil (2016: 2) madrittelevat sosiaalisen median
strategian olevan tavoitehakuinen ja suunnitelmallinen prosessi, jossa tuotetaan
kayttajien luomaa siséltéa internet-pohjaisilla sovelluksilla uniikin ja arvokkaan
kilpailullisen aseman saavuttamiseksi. Strategia pohjautuu seitsemaan avainelementtiin;
kohdeyleisdon (target audience), kanavan valintaan (channel choice), tavoitteisiin
(goals), resursseihin (resource), kaytantoihin (policies), seurantaan (monitoring) ja

siséllon aktiviteetteihin (content activities). (Emt.)

Strategian avainelementeistd syntyy sosiaalisen median strategiaa kuvaava kartio (The
social strategy cone), joka siséltdd kolme tasoa; alullepanon (initiation), levittdmisen
(diffusion) ja valmiin vaiheen, eli kypsyyden (maturity). Effingin & Spilin (2016: 7)
karjelleen k&annetty Kkartio kuvaa sosiaalisen median strategian Kkypsymista
kohdeyleison ja oikean kanavan valikoitumisesta tavoitteiden tarkentumiseen ja
saavuttamiseen vaadittuihin kaytantdjen ja resurssien tutkimisen kautta tilanteeseen,
jossa yritys voi sosiaalisen median strategiansa tukemana paitsi monitoroida sosiaalista

mediaa, myos suunnitella ja julkaista siséltoa valitsemissaan kanavissaan.

3.5 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka kulkee ihmiselt4 toiselle, jolloin
viesti levi&é nopeasti (Stratten & Kramer 2012: 177). Usein viraalimarkkinoinnin kasite
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on rinnastettu suoraan internetin aikakaudelle. Talloin maéaritelméksi tulee
ldhestymistapa, joka sisaltad eri tavoin levittyvdn markkinoinnin tai tiedon tuotteesta,
jota levitetddn internetin kautta ja jonka oletetaan kehittyvan sosiaalisten verkostojen
kautta. Viraalimarkkinoinnin pdamé&érand on tuottaa viesti, joka saa ihmiset jakamaan
sen, jolloin viestin ndkyvyys moninkertaistuu. (Dacko 2007: 560) Viraalimarkkinoinnin
haittapuolena voidaan pitdd mahdollista liiallista viestien saamista, kuten roskapostia,

jolla voi olla negatiivinen vaikutus viestin saajaan. (Emt.)

Viraalimarkkinointi voidaan k&&ntd&d suomeksi myo6s virusmarkkinoinniksi, joka
tdsmentdd sen nopeaa levidmistd viruksen tavoin. Englanniksi kéytetddn myods usein
termid word-of-mouth, eli WOM, joka voitaisiin suorana kaannoksena kasittaa suusta
suuhun viestintand, tai vapaammin ilmaistuna puskaradiona. Paikoittain termeja
viraalimarkkinointi ja WOM erottaa jaottelu, jossa viraalimarkkinoinnin katsotaan
tapahtuvan erityisesti internetin sosiaalisissa verkostoissa. Tata jaottelua tukee termi e-
WOM, eli electronic word-of-mouth. Esimerkiksi Bickart ja Schindler (2001: 37)
nakevat, ettd erona on kasvokkain keskustelu: WOM-kommunikaatio koostuu puhutusta
sanojen vaihdosta, kun taas e-WOM (tai online WOM) Kirjoitettuun sanojen
keskusteluun. Termien kéyttd kuitenkin vaihtelee l&hteesta riippuen. Oleellinen ero on
verkkopalvelujen hyddyntaminen, joskaan tatdkaan jaottelua ei aina kaytetd. Tassa

tutkimuksessa kaytetaankin yleistavasti termia viraalimarkkinointi.

Viraalimarkkinoinnin padmaarand on luoda positiivista pohinda markkinoitavan aiheen
ympdrille. Englanniksi termi taipuu muotoon buzz. (Stratten & Kramer 2012: 177)
Dacko (2007: 560) maarittelee pohindn liittyvan enemmankin perinteisen WOM:n
kayttoon. PoOhindan pdadmadrand on saada yritykselle apua yksityisten ihmisten
suosituksista ja henkilokohtaisista mielipiteistd yrityksen tuotteita kohtaan. Tallin
tarked rooli on mielipiteille suuntaa antavilla henkilGilla (opinion leader) (Dacko 2007:
577).

Koska mielipidevaikuttajat ovat iso osa viraalimarkkinointia, on Kirjoittajan maine
madrittelemdssda my0ds mielipiteen uskottavuutta. Tadmdn vuoksi  monissa

verkkoyhteisoissa kirjoittajat ovat jollain tavalla yksiloitavissa. Toisaalta samasta syysta
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kaikkien verkkoyhteisojen kautta 10ytyvaa informaatiota ei voida pitd4 samanarvoisena,
vaan esimerkiksi yritysten moderoimia tai ostettuja kommentteja ei voida pitaa

puhtaasti viraalimarkkinointina. (Brown, Broderick & Lee 2007: 7)

Kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa, kuten yrityksen sivuista tykk&d&minen tai
seuraaminen, tiedon jakaminen ystaville, ja yrityksen julkaisujen kommentoiminen lisaa
paitsi  vuorovaikutusta  kuluttajien ja  yrityksen  vélilla, myds tuottavat
viraalimarkkinointia yritykselle (Sharma & Bharathi 2013: 19) Kuluttajan
vuorovaikutus yrityksen tai brandin kanssa my6s vahvistaa kuluttajan tunnesidetta
brandiin. Tunnesiteen vahvistumisella on myds suora vaikutus viraalimarkkinointiin
(Hudson, Roth, Madden & Hudson 2015: 74).

Sosiaalinen media on luonnollisen tarke& véline nykyaikaiselle viraalimarkkinoinnille.
Yhteison mahdolliset vaikutukset néakyvét esimerkiksi verkkokauppa Amazonin
historiassa. Amazon otti ison riskin salliessaan kéyttdjiensa antaa negatiivisia
arvosteluita myymistddn kirjoistaan. Tehdessaan niin, Amazon tietylld tapaa antoi
yrityksensé tuottavuuden sen asiakkaiden kasiin. Keino kuitenkin toimi, silld myynnin
ohella Amazonista tuli sivusto, josta voi my0ds lukea kriittisetkin arvostelut sen
tuotteista. (Jones 2008: 144).

Ajatus viraalimarkkinoinnin takana on yksinkertainen: kuluttajan on helpompi tehda
ostopaatds, kun tuotetta suosittelee hénen tuttunsa. (Silverman 2001: 21) Internetin
aikakauden ensimmadinen kuuluisa esimerkki viraalimarkkinoinnin tehokkuudesta oli
sadhkopostipalveluja tarjoavan Hotmailin kampanja asiakkaiden houkuttamiseksi.
Jokaisessa Hotmailista lahetetystd sahkopostissa oli viestin lopussa lyhyt Hotmailia
markkinoiva viesti. Vuonna 1998 aloitettu kampanja lisdsi Hotmailin nékyvyytté;
palvelun kayttajamaara kasvoi 12 miljoonalla alle 18 kuukaudessa. (Marketing Sherpa
2003: 5). Hotmailia markkinoiva viesti nédkyi mahdollisesti tutulta henkil6lta tulleen
viestin yhteydessa ja ennen kaikkea se naytti viestin vastaanottajalle, ettd myos viestin

lahettdja kaytti kyseista sahkopostipalvelua.
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Viraalimarkkinoinnin vaikutuksia on tutkittu myos verkkoyhteisdjen kannalta. Bickart
& Schindler (2001: 36) tulivat tutkimuksessaan padtelmaan, jonka mukaan verkossa
kaydyt keskustelut luovat huomattavasti enemmaén kiinnostusta tuotetta kohtaan, kuin
markkinointitarkoituksessa luodut tai yrityksen omilta verkkosivuilta 16ydetyt lahteet.
Erityisesti ero nakyi lukijan syntyvéssa halussa oppia tuotteesta lisaa.

Viraalimarkkinointia voidaan siis ajatella osittain yrityksesta riippumattomana
tiedonkulkuna kuluttajalta toiselle. Toisaalta myods yritys itse voi vaikuttaa
viraalimarkkinointiin esimerkiksi verkkoyhteisdjen kautta, kuten tyontekijoiden tai
yrityksen johdon aktiivisuudella tai luomalla puitteet keskustelulle. Kuten aiemmin tuli
ilmi, voivat viraalimarkkinoinnin vaikutukset olla perinteista markkinointia vahvempia.
Taman ja edullisuutensa wvuoksi viraalimarkkinointi sopiikin erityisesti startup-

yrityksille.
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4 VUOROVAIKUTTEISUUS VERKKOVIESTINNASSA

Vuorovaikutteisuus on viestintatilanteiden muuttuva merkitseva tekijd. Muodollisesti
maadriteltynd vuorovaikutteisuudella ilmaistaan minka tahansa kommunikaatiotilanteen
laajuutta, jossa viestinvaihto on yhteydessd aiempiin kommunikaatiotilanteisiin.
(Rafaeli 1998: 110) Vuorovaikutteisuus on tyypillisesti liitetty luonnolliseksi
kasvokkain kaydyn keskustelun ominaisuudeksi, mutta se on my6s merkitseva
luonteenpiirre  esimerkiksi  tekstipohjaisissa  elektronisissa  systeemeissd  ja

virtuaalipeleissa. (Emt.)

Jensen (1998: 201) puolestaan méérittelee vuorovaikutuksen teknisemmaltad kannalta.
Jensenin mukaan vuorovaikutus voidaan maaritelld median potentiaalisena kykyna
luoda kayttajalle mahdollisuus vaikuttaa siséltdon ja/tai siitd muodostuneeseen
keskusteluun (Emt.). Jensenin mukaan ndin muodostuvaan vuorovaikutukseen
vaikuttavat pddasiassa neljd eri asiaa: kéyttdjan mahdollisuus tehda valinta
informaatiovirrasta yksisuuntaisessa mediassa, kayttdjan mahdollisuus valikoida
tuotetusta sisallostd sitda pyytamalld, kayttajan mahdollisuudet luota itse siséltoa
kaksisuuntaisessa mediassa ja median kyky havainnoida ja omaksua informaatiota

kayttajien tarpeista. (Emt.)

Kiousis (2002) tutkii vuorovaikutuksen madritelmé4 paitsi mediatutkimuksen, myds
psykologisen koulukunnan puolelta. Kiousis (2002: 372) méérittelee vuorovaikutuksen
muodostuvan kolmesta osatekijasta: teknologian rakenteesta, kommunikaation
kontekstista ja kayttdjan havainnoinnista. Kiousisin mukaan vuorovaikutus voidaan
mééritelld asteena, missd kommunikaatioteknologia voi luoda ympariston, jossa
kayttajat voivat kommunikoida. Kommunikaatio voi tapahtua yhdelta yhdelle, yhdelta

usealle tai usealta usealle, ja se voi olla vélitonta tai viiveellista. (Emt.)

Kuten sosiaalista mediaa kasiteltavissa luvuissa tuli ilmi, on vuorovaikutteisuus -
ylempéna esiteltyjen madritelmienkin mukaan - tarked osa sosiaalista mediaa ja sen

toiminnallista olemusta. Sosiaalinen media on vuorovaikutusta; informaation jakamista,
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muokkaamista ja sen tutkimista. T&mén vuoksi tarkastelen seuraavaksi vuorovaikutusta

sosiaalisessa mediassa verkkoyhteisojen ja yritysten nakdkulmasta.

4.1 Vuorovaikutus verkkoyhteisoissa

Verkkoyhteis6t muodostuvat, kun samat tavoitteet tai kiinnostuksenkohteet jakavat
ihmiset ovat kontaktissa ja jakavat tietojaan verkkotydkalujen avulla (Owyang 2007).
Gentle (2012: 41) lahtee liikkeelle siitd, ettd verkkoyhteisOihin kuuluu tiettyjé
keskustelujen elementteja ja yhteisida arvoja, sopimuksia sekd yhdistaviad tavoitteita,
jotka auttavat identifioitumaan osaksi yhteis6d. Gentle (emt.) my6s muistuttaa, ettd

verkkotyokalu itsessaén ei vielé ole yhteiso.

Verkkoyhteisoissa luodaan valtavasti siséltdd. YhteisOissd, joissa kaytetddn pysyvéa
nimimerkkid tai omaa nimed muodostuu kayttajia, jotka toimivat yhteisdssaan
mielipidevaikuttajina. Google Groups -keskustelupalstoilla ilmenneita
mielipidevaikuttajia tutkinut Huffaker (2010: 609) toteaa tutkimuksessaan, ettd
kanssakeskustelijoihin vaikuttavia asioita ovat muun muassa aktiivisuus keskustelussa
ja kayttajan historia yhteisdssa. MyoOs vastavuoroisuus ja keskusteltavan aiheen
laajentaminen esimerkiksi linkeilla lisasivat vaikutusta. Mielipidevaikuttajien todettiin
my0s olleen muita kayttdjid puheliaampia ja k&yttdneen muita monimuotoisempaa
kieltd. (emt.)

Verkkopohjaisissa virtuaalisissa yhteisdissd keskustelu on jasenneltyd, dynaamista ja
sitd kaydaan kohtalaisen hajanaisella tavalla. Tallaisten yhteisdjen jasenet pitévat
verkkoyhteisod,  esimerkiksi  verkkosivua  sijaintina.  Yksilollisella  tasolla
kanssakdyminen voi olla pinnallista, eivatka yhteison jasenet odota keskustelevansa
tietyn jasenen kanssa tai tapaavansa henkilokohtaisesti toisiaan. (Alves Leal, Hor-Mey
Il & de Paula Pessba 2014: 883) Dholakia, Bagozzi & Pearo (2004: 245) jakavat
verkkoyhteisot verkkopohjaisten virtuaalisten yhteisdjen ja pienten virtuaalisten
verkkoyhteistjen vélille. Jaottelussa ensimmaéinen on erikoistunut, maantieteellisesti

hajaantunut ja muodostunut yhteisten mielenkiintojen pohjalta (emt.)



35

Verkkoyhteisdjen sosiaalisille vaikutteille ja suhteille voidaan ndhdd myds tietynlaisia
sdannonmukaisuuksia. Arvojen laajempi hahmotus johtaa siihen, ettd yksild
identifioituu vahvemmin sosiaaliseen yhteisoon (Dholakia, Bagozzi & Pearo 2004:
245). Yhteison arvojen vahvuus myo6s johtaa vahvempiin yhteison siséisiin normeihin,
joka johtaa yhteison sisdiseen yhteisymmarrykseen ja sitd kautta yksilén vahvempaan
osallistumiseen yhteisossd (emt.: 246). Verkkoyhteisoon kuuluminen ja siina
toimiminen myos itsessdan lisddvat tunnetta yhteisodon kuulumisesta. Seka tiedon
jakaminen ettd vuorovaikutteisuus yhteison kanssa vahvistavat yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja synnyttdvat sosiaalisen identiteetin yhteisossd. Tiedon jakaminen
verkkoyhteisoissa syntyy yksilon omasta paatoksesta ja voi nédin kasvattaa yksilon omaa
arvoa. Samalla vuorovaikutteisuus lisdd vastauksien maarad, mika voi myos kasvattaa
yksilon arvoa yhteisdssa. (Cheng & Guo 2015: 238)

Pieniin kayttdjaryhmiin pohjautuvissa verkkoyhteisoissd sijainti (vrt. suurempien
yhteis6jen sijainti” jollakin verkkosivulla) menettdd merkitystddn. Yhteiso on
muodostunut yksildista, jotka ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa jonkin yhteisen
funktion tai sosiaalisten suhteiden vuoksi. Suhteet pysyvat voimassa padasiassa
verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla, mutta myods tapaamiset kasvotusten
voivat vahvistaa yhteiséd. (Alves Leal, Hor-Mey Il & de Paula Pessba 2014: 883)
Pieniin ryhmiin pohjautuvissa yhteisgissa tdrkedmpdan arvoon nousevat yksilGiden
vélinen vuorovaikutus ja sosiaalisuuden lisddminen, kun taas esimerkiksi
tavoitteellisuus ja késitys itsetuntemuksen arvosta pienenevat. (Dholakia, Bagozzi &
Pearo 2004: 249)

Verkkoyhteisdjen on myds luokiteltu eri tavoin. Kozinets (1999: 255) ryhmittelee nelja
erilaista kayttajatyyppid. Ensimmainen tyypin (tourist) edustajilla eli "turisteilla” ei ole
juurikaan sosiaalisia siteitd ryhmé&éan ja vain pinnallinen suhde yhteison tekemisiin.
Toisen tyypin edustajat (mingler) ovat ryhméan ominaisuuksia yhdistavia - heilld on
syvemmat sosiaaliset suhteet yhteiston, vaikka itse yhteison yhteinen mielenkiinto ei
toimi yhdistdvana tekijdnd. Kannattajat (devotee) eivat ole sosiaalisesti kiinnittyneita

yhteis0on, vaan yhdistavana tekijana toimii mielenkiinto aiheeseen. Sisapiirin edustajat
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(insider) puolestaan jakavat mielenkiinnon sekd yhteisén aiheeseen ettd sen j&seniin

sosiaalisella tasolla. (Emt.)

Burnett (2000) puolestaan jaottelee kayttajat epdinteraktiivisiin kyttagjiin (non-
interactive “lurking ), vuorovaikutuksellisiin ja hyokkaaviin (hostal interactive) seka
yhteisty6haluisiin ja vuorovaikutuksellisiin (collaborative / positive interact) kéyttajiin.
Kyttadjat ovat passiivisia ja  keskittyvat lukemaan  muiden tuotoksia.
Vuorovaikutukselliset ja hyokkéaavat henkilot kayttavat verbaalista vakivaltaa seka
syrjivia ja epéretorisia argumentteja, jotka kohdistuvat vain osaan yhteison kayttdjista.
Tastd ryhmastd kayttajien toiminnasta Burnett (emt.) nostaa vield erikseen esille
trollaamisen (trolling), eli viestien Kkirjoittamisen suuren reaktion toivossa, ja
spammaamisen (spamming), eli ei-haluttujen ja turhien viestien Kirjoittamisen. Niin
sanotut positiiviset vuorovaikutukselliset voidaan vield jakaa tietoa etsiviin ja sitd
jakaviin  kayttajiin.  Positiivisia  vuorovaikutuksellisia  jaottelee motiivi olla

vuorovaikutuksellinen. (Burnett 2000)

Molemmat edelld mainitut verkkoyhteisdjen kéyttajatyyppien jaottelut ovat tietylld
tapaa ik&antyneitd, mutta sisalloltadn silti edelleen toimivia. Monet uudemmatkin
jaottelut, kuten aiemmin mainitut Owyang (2007) ja Gentle (2012), ovat nostaneet esille
yhdistavina tekijoind joko sosiaalisen aspektin tai jaetun kiinnostuksenkohteen.
Huomattava tarkennus kayttajatyyppeihin ovatkin 18hinnd mielipidevaikuttajat
(Huffaker 2010), jotka ovat luokiteltavissa sekd Kozinetsin ettd Burnettin
kayttajaryhmiin. Vertailussa verkkoyhteisfjen kayttdjien toiminnasta eri aikakausien
lahteissa lieneekin suurimpana erona juuri mielipidevaikuttajien nousu. T&ma merkitsee

verkkoyhteisojen tietynlaista kehittymista ja niiden siséisen hierarkian syntymista.

Myos yritykset voivat toimia yhteisja vahvistavina tekijoind. Langnerin ja Seidelin
(2014: 522) mukaan esimerkiksi yhteison projektien tukeminen yrityksen taholta saa
yhteison jasenet tuntemaan saavansa tukea yritykseltd. Langner ja Seidel (2014: 531)
toteavat, ettd minimivaatimus sille, ettd yritys voi toimia osana sosiaalisen identiteetin
luomisessa on se, ettd verkkoyhteison jasenet kokevat yrityksen ja yhteison vélisen
rajan olevan pieni. Yrityksen ja yhteison vélistd rajaa voidaan halventdd esimerkiksi
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yrityksen aktiivisella viestinnédlld yhteisolle yrityksen sisalla tapahtuvista asioista.
Tarkedna osana avoimuutta ja vuorovaikutusta yhteis6on tuo myds yrityksen

tyontekijoiden aktiivisuus yhteisdssa. (Emt.)

4.2 Vuorovaikutus yrityksen viestinnassa

Vuorovaikutteisuus on verkon mukanaan tuoma avainominaisuus, joka mahdollistaa
kuluttajien  aktiivisen osallistumisen yritysten viestintddn online-ymparistossa.
Perinteisessd ympaéristosséd kuluttajien ja yrityksien valisid suhteita hoidetaan
useimmiten yrityksen aloitteesta, kuten postitse. Verkko puolestaan tarjoaa kuluttajille
mahdollisuuden aloitteen tekemiseen ja suhteiden luomiseen ja yllapitamiseen yrityksia
kohtaan. (Yoon, Choi & Sohn 2008: 605) Vuorovaikutteisuus on olennainen peruskivi
suhteen toimivuuden kannalta. Suhteiden hallinta puolestaan on nykyaikaisen

liiketoiminnan avain menestykseen. (Emt.: 607 & 612)

Verkkoviestinndn vuorovaikutuksellisen luonteen myota myods yrityksien taytyy
valmistautua kahdensuuntaiseen viestintddn. Yrityksen brandiin kohdistuvassa
sosiaalisen median viestinnassa ovatkin alkaneet painottua vuorovaikutteisuus ja
avoimuus (Vernuccio 2014: 227). Toisaalta taas yritykset ovat osanneet ottaa
varauksellisen asenteen vuorovaikutuksellisuutta kohtaan herkemmissé asioissa. Etterin
(2013: 608) tutkimuksen mukaan vuorovaikutuksellisuus vahenee yritysten viestiessa
yritysvastuuasioissa Twitterin valitykselld. Varauksellisuus vuorovaikutteisuudessa
varovasti lahestyttavissa asioissa kertookin, ettd yritykset ottavat huolen maineensa

kestdvyydestd sosiaalisessa mediassa toimiessa vakavasti. (Emt.)

Sosiaalisen median tuoma vuorovaikutuksellisuus on antanut toissijaisillekin
sidosryhmille aiempaa enemman valtaa yrityksiin ndhden, jolloin n&ma ennen
yrityksestd kauempana olleet sidosryhmét ovat muuttuneet yritykselle aiempaa
tarkedmmiksi. Toissijaisten sidosryhmien valtaa ovat nostaneet tiedon kerdamisen ja
jakamisen lisddntyminen seka verkkoyhteisdjen luomat tavat valittad tietoa, yh&

suurempi tavoitettavissa oleva yleis6 ja internetin luoma mahdollisuus muodostaa
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entistd suurempia yhteisgja, mika mahdollistaa ryhmittyneiden joukkojen mobilisoinnin
esimerkiksi mielenosoituksiin. (Jurgens, Berthon, Edelman & Pitt 2016: 130)

Sosiaalisen median merkitysta yrityksen viestinnélle voidaan pitdé suurena, tarjoavathan
sosiaalisen median alustat yrityksille potentiaalisesti huiman ndkyvyyden. Kuten
luvussa 3.3 todettiin, suosittelevat Kaplan ja Haenlein (2010: 66) yrityksid panostamaan
aktiivisuuteen sosiaalisen median viestinndssaan. Mainonnan kannalta asiaa pohtivat
Fortin ja Dholakia (2005: 387) muistuttavat, ettd vuorovaikutteisuus on yksi sosiaalisen
median avainominaisuuksista. Fortin ja Dholakia (2005: 395) tulevat tutkimuksessaan
tulokseen, ettd verkolla on kyky vaikuttaa mielipiteiden muodostumiseen ja my6s niiden
muuttamiseen.  Tutkimuksen mukaan yhdistelemallda vuorovaikutteisuutta ja
lennokkuutta  yrityksilla on mahdollisuus mainonnallaan muodostaa suhde

asiakkaidensa kanssa (Emt.).

Myos brandiin  kohdistuvien verkkoyhteisdjen kayttd on nostanut suosiota osana
yritysten tavoitetta saavuttaa pitkakestoisia suhteita kuluttajien kanssa. Brandiin
kohdistuva verkkoyhteisd on erikoistunut ja fyysisesta sijainnista riippumaton yhteiso,
joka on muodostunut brandin ihailijoiden sosiaalisten suhteiden ympérille. Muiden
verkkoyhteisojen tapaan, brandiin kohdistuvissa yhteisoissa on olemassa tietynasteinen

yhteinen tietoisuus, tavat ja jaettu moraalinen vastuu. (Muniz Jr., O"Guinn 2001: 412)

Yritykset voivat joko liittyd jo luotuun verkkoyhteisgon tai luoda sen itse. Yrityksen
luomat ja yllapitdmat verkkoyhteisot ovat suunniteltuja, kun taas yksityishenkiliden
mielenkiinnon  ympérille  syntyneet  verkkoyhteis6t yrityksen  ndkokulmasta
suunnittelemattomia. Suunnitellut verkkoyhteisdt ovat kanta-asiakkaille suunnattuja
forumeita, joista kuluttajat voivat saada esimerkiksi tietoa uusista tuotteista, saada
kéyttotukea ja antaa palautetta tai uusia tuoteideoita yritykselle. Suunnitellut
verkkoyhteisot ovat osaltaan luomassa yrityksen suhdetta asiakkaisiin ja luovat
sitoutuneisuutta ja yhteenkuuluvuutta tuotteeseen ja yritykseen. Suunnittelemattomissa
verkkoyhteisoissd tiedonvaihto on yleensda runsasta. Ne toimivat vahvoina
mielipidemuokkaajina ja voivatkin aiheuttaa negatiivisessa kierteessa hallaa yrityksen
mielikuvalle. (Isohookana 2007: 271)
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Verkkoyhteisot ovat erityisen oleellisia yritysten verkkosuunnitelmille, silla yhteisoissa
ne voivat olla paitsi vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, myos nahda miten kuluttajat
ovat vuorovaikutuksessa kesken&dan. Verkkoyhteistja voi kayttad myos alustana, jossa
tuotteita ja kulutuskokemuksia voi suunnitella yhdessé kuluttajien kanssa. Parhaassa
tapauksessa verkkoyhteisot tarjoavat alustan, jolla yritykset saavat sitoutettua kuluttajat
yrityksensa kumppaneiksi samalla madaltaen markkinointi- ja tuotekehittelykuluja.

(Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-lllescas & Molinillo 2015: 189)

Brandiin kohdistuvien verkkoyhteisjen kautta toimiva vuorovaikutus Kkuluttajien
kanssa antaa yritykselle runsaasti lisaa sisaltbd omasta tuotteesta. Samalla kuluttajat
hyotyvat samanmielisestd yhteisosta. Yritykset saavat yhteisostd paitsi ilmaista tilaa
tuotteelleen, myos mahdollisuuden luoda yhteyden kuluttajiin. Verkkoyhteison voikin
nahdd omana markkinointitydkalunaan. (McWilliam 2000) Sosiaalisen median ja
verkkoyhteisdjen mahdollistama vuorovaikutteisuus ei kuitenkaan ole ainoastaan
tyokalu yrityksille kuluttajien tavoittamiseksi. Sama vuorovaikutteisuus myos
mahdollistaa kuluttajien kyseenalaistaa yrityksen arvovaltaa ja luotettavuutta, jolloin
yrityksien ja kuluttajien vélisen suhteen tasapaino séilyy. (Halliday 2016: 137)

Yritysten vuorovaikutteisuus verkkoyhteisdissa voi sitouttamisen ohessa luoda myos
tilanteen, jossa verkkoyhteison jasenet osallistuvat yhdessa yrityksen kanssa uusien
innovaatioiden luomiseen. Mikéli kayttajat paasevat jakamaan yhteison luomia
innovaatiota, voi se vahvistaa vield entisestddn kayttajien motivaatiota kehitystyohon.
(Wang, Hsiao, Yang & Hajli 2015: 12) Wangin, Hsiaon, Yangin ja Hajlin mukaan
yrityksien tulisikin tukea verkkoyhteisdjen avaamalla yhteyksid yritykseen, silla
innovaatioiden liséksi toiminta my6s kasvattaa brandin tunnettavuutta yhteison sisélla.
Toisaalta tiettyyn bréndiin kohdistuva tuki ei ole yhtd tehokas tapa kasvattaa
tunnettavuutta kuin suurempaan alueeseen, kuten tiettyyn aihealueeseen kohdistuva
tuki. (Emt.) Vuorovaikutteisuus on myods tehokas tapa luoda suhteita kuluttajiin.
Kuluttajat paitsi pitdavat vuorovaikutteisia verkkosivustoja ja -kauppoja parempina, voi
vuorovaikutuksellisuus myo6s yksinddn olla syynd siihen, minkd yrityksen kanssa
kuluttajan suhde syntyy. (Yoon, Choi & Sohn 2008: 614)
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Sundar (2007: 99) katsoo vuorovaikutuksen ensisijaisen tehtdvan olevan osallistumisen
ja sitouttamisen siséltoon. Sundarin  mukaan vuorovaikutteisuus takaa vahvan
osallistumisen. Sundar kuitenkin muistuttaa, ettd interaktiivisen luonteen lisdksi myos
tarkastelussa olevan viestin siséllon rakenne vaikuttaa sitouttamiseen (Emt.). On myos
huomattavaa, etta sisallon tai informaation hallinta ei ole vuorovaikutuksen ensisijainen
tavoite (Kozinets 1999: 263). Sen sijaan avoimella vuorovaikutuksella voidaan rakentaa
pitkdkestoisia ja kestdvid suhteita kuluttajien ja yrityksien valille. Sitouttaminen
yritykseen voi tapahtua myos kohtelemalla yhteison jasenia sisapiirilaising erityisell&
arvolla, kuten julkaisemalla yritystd koskevaa informaatiota oikein ajoitettuna. (Emt.)

Vuorovaikutuksen vaikutus ei riipu niinkaan sen toissijaisesta tarkoituksesta toimia
vihjeen& vuorovaikukseen viestin kontekstissa, vaan teknologisena piirteend, joka
vahvistaa siséllon sosiaalipsykologista vaikutusta luomalla vahvemman sitoutumisen
sisaltoon (Sundar 2007: 99). Kun tietyt vuorovaikutuksen ilmentymat, kuten blogit,
tuottavat vahvan sitoutumisen, tulevat tekstissé aiemmin mainitut vihjeet
vuorovaikutukseen vdhemman tarkeiksi yksilon pdadtoksenteossa ja toimivat
enemmankin hairitsevind vaikuttajina. (Emt.) Teknologiselta kannalta katsottuna
sosiaalinen media tuo nelja perusominaisuutta vuorovaikutuksellisuuteen; jakamisen,
keskustelut, suhteet ja ryhmat (Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri 2014: 1203).
Puhtaasti teknologisesti viitattuna jakaminen tarkoittaa esimerkiksi videon jakamista
jollain sen mahdollistamalla alustalla, keskustelut puolestaan dialogia yrityksen ja
kuluttajien valilla esimerkiksi blogin tai Twitterin valityksella. Suhteet merkitsevét
sosiaalisessa mediassa muodostettavissa oleviin suhteisiin, esimerkiksi Facebookin
kaverilinkityksen kautta. Ryhmét puolestaan viittaavat verkossa syntyviin yhteisoihin.
(Emt.)

Fischerin ja Reuberin (2014: 15) mukaan tietyt Twitterin piirteet tekevét siita sellaisen
alustan, joka voi erityisesti virittad tehokkaita kognitioita. Véitetta perustellaan kolmella
tavalla. Yksi on Twitterin vuorovaikutuksen Kkirjallinen muoto, joka antaa
mahdollisuuden muotoilla ajan kanssa Kirjoitettavaa viestid, tai annettavaa vastausta.

Vuorovaikutuksen tuottamia viesteja voidaan myos lukea uudelleen, tai tutkia muiden
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ldhettdmia aiheeseen liittyvid viestejd. N&in vuorovaikutukseen osallistuvat kayttajat
voivat ottaa huomioon seké lahettdménsa ettd vastaanottamansa viestit. (Emt.) Toiseksi
Twitterissa tapahtuva viestintd suuntautuu yhdeltd monelle, eli yhden twiitin
kohderyhmé& on valtavan suuri. Kolmanneksi seikaksi Fischer ja Reuber (2014: 16)
nostavat paitsi jo muodostuneiden Twitter-viestinndn normien mukaisen aihetunnisteen,
jonka avulla viestit voidaan helposti liittaa tiettyyn aiheeseen, jonka myo6ta myds niiden
etsiminen on helppoa. Fischer ja Reuber (Emt.) pitavat merkitsevana tekijana

vuorovaikutuksessa myos viestien uudelleentwiittaamista.

Kaiken kaikkiaan yritysten taytyy olla hienovaraisia verkkoyhteisgjen valityksella
tapahtuvassa vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Toisaalta tehtavdnd on varjella
yrityksen ja tuotteen bréndid, mutta samalla yrityksen taytyy pystya tarjoamaan
yhteisolle mielekds ma&rd materiaalia aidon vuorovaikutuksen syntymiseksi.
Verkkoyhteison  jdasenida voitaisiinkin ~ ké&sitelld enemmé&n  markkinoinnin  ja
materiaalinjakamisen kumppanina, kuin suorana markkinointikohteena. (Kozinets 1999:
264) Myos sosiaalisessa mediassa vuorovaikutteisuus on avainasemassa (Fortin ja
Dholakia 2005: 387), mutta jotkin sosiaalisen median muodot, kuten Twitter, eivét ole
periaatteiltaan taysin samankaltaisia kuin verkkoyhteisét, jotka muodostuvat yhteisen
mielenkiinnon pohjalta. Toisaalta vaikka Twitterissé palvelun kéyttédjien ei voida katsoa
muodostavan yhtd suurta verkkoyhteisdd, voi Twitterinkin kéyttdjistda hahmottaa
samojen mielenkiintojen ja sijaintien pohjalta muodostuvia yhteis6ja. Ndin on myos

tdmén tutkimuksen aiheen yhteydessa.
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5 ANALYYSI JOLLAN TWITTER-VIESTINNAN NAKYVYYDESTA

Tutkimuksessa tarkastellaan startup-yritys Jollan viestinnallisia keinoja yrityksen
Twitter-viestinndssd. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten startup-yritykset
voivat vaikuttaa Twitter-viestintdnsd saamaan nakyvyyteen.

Tutkimuksen tavoitteen selvittdmiseksi luokittelen tutkimusaineiston viestit niiden
viestinnallisten ominaisuuksien mukaan viestiluokkiin, joista tarkastelen viestien
erityispiirteitd viestityypeittdin seka viestien lahettdmisominaisuuksia ja vertailen
viestien saamaa nékyvyyttd muiden Twitter-kayttajien reaktioiden maaran mukaisesti.

5.1 Tutkimusaineiston kuvaus

Tutkimusaineistoon siséltyvat Jollan Twitter-tililtd lahetetyt viestit alkaen heindkuusta
2012 paattyen 2013 heindkuuhun. Yhteensa aineisto sisédlsi 1817 twiittid. Poistin
aineistosta analysoinnin yhteydessa yhteenséd 96 viestia, silla ne viittasivat kysymykseen
tai viestiin, joka on my6hemmin poistettu Twitteristd. N&in ollen kontekstin
puuttumisen vuoksi en voinut luokitella poistettuja viesteja tutkimuksen viestiluokkiin.

Tutkimuksen aineiston kooksi muodostui 1721 twiittia.

Aineiston twiitit ovat padosin (1398) viestiketjujen sisaisié viestejd, eli vastauksia joko
muiden kayttdjien tai Jollan omiin twiitteihin. Kaikille osoitettuja yleisesti julkaistuja

twiitteja oli yhteensa 209 kappaletta ja kaikille jaettuja vastauksia 114 kappaletta.

Luokittelen twiitit eri viestiluokkiin, joita vertailen niiden saaman nakyvyyden ja
reaktioiden mukaan. Luokittelen viestit niiden ominaisuuksien mukaan viiteen
viestiluokkaan; tiedottaviin, markkinoiviin, vuorovaikutuksellisiin, yhteisollisyytta
korostaviin ja yksiselitteisiin vastauksiin. Viestiluokat perustuvat paitsi aiemmin tassé
tutkimuksessa lapikdymieni teoreettisten viitekehysten, myds tutkimusaineiston

etukateiseen arviointiin ja tarkasteluun.
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Tarkastelen kaikkia tutkimusaineiston twiitteja my6s jakamalla ne erikseen viesteihin,
jotka on lahetetty yleisesti kaikille jaettuna, suorina vastauksina yhdelle tai useammalle
kayttdjalle tai vastauksina, jotka on jaettu nakyméaan kaikille kayttéjille. Jalkimmainen
tilanne syntyy usein kysymyksestd, jonka vastaus on haluttu jakaa kaikille yrityksen
seuraajille yleisend tietona. Talléin vastaus on osoitettu suoraan Kkysyjélle, mutta
Twitterin teknisten ominaisuuksien mukaisesti vastaukseen on lisatty jokin merkki
(yleisesti piste) ennen vastauksen saajan kayttdjatunnusta, jolloin twiitti nakyy
Twitterissa kaikille jaettavana viestind pysyen kuitenkin yhteydessd aiempaan

kysymykseen (esimerkki 1).

Esimerkki 1. *

8 2 Teemu Hynninen @TeemuHyn - 15. tammikuuta 2013
8 What is @JollaMobile's answer to Golla in the name thing?

g o

.@TeemuHyn #Jolla trademark is approved by
the authorities. We believe Finnish businesses
should work together to be successful
worldwide.

¥ Mayia kaannos

Y 211 3] [

! Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/221654281323937792
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Viestiluokkiin jaon lisdksi huomioin jokaisen luokan viesteistéd erityispiirteitd, joiden
mukaan jaottelen viestit eri viestityyppeihin. Né&ité tyyppeja ovat: yhteisén huomioivat
viestit, viraalimarkkinointia hyédyntévat viestit seka viestit, joissa on kaytetty kuvia.
Yhteison huomioivat viestit ovat yhteis60n viittaavia twiittejd, jotka kuuluvat
paasisalloltadn johonkin muuhun viestiluokkaan kuin yhteisollisyyttd korostaviin
viesteihin. Viraalimarkkinointia hyddyntavét viestit ovat Jollan kaikille seuraajilleen

jakamia muiden kayttajien viestejd, jotka tukevat Jollan omaa brandié tai tuotetta.

Yhta twiittid arvioidaan siis kolmella eri tavalla niin, etta twiitti saa ainakin kaksi
madrettd (viestiluokka ja julkaisutapa). Tutkimusaineiston kaikki viestit eivat sen sijaan

saa erikseen huomioitavia erityispiirteitd. Viestien luokitteluprosessi on esitetty

kaaviossa 1.
Viestien luokittelu
Kaikille kayttajille osoitettu viesti @
Kaikille kayttajille osoitettu vastaus Julkaisutyyppi
Yksittaisille kayttajille osoitettu vastaus )
Tiedottava
@ Markkinoiva
Viestiluokka Yhteisollisyyttd korostava

Vuorovaikutuksellinen

Yksiselitteinen vastaus

Kuva @
Yhteisd huomioitu

Viestin erityispiirteet

Viraalimarkkinointia hyddyntava

Ei mitaan

Kaavio 1. Tutkimusaineiston viestien luokitteluprosessi

Tiedottavat viestit ovat yrityksesta itsestdan tai sen tuotteista kertovia viestejd, joita ei

luonteeltaan voida lukea markkinoivaan luokkaan, kuten tutkimusaineiston esimerkki

(esimerkki 2.). Tutkimusaineistosta l6ytyy tiedottavia viesteja etenkin aineiston
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ajallisesta alkupéastd Jollan Twitter-tilin perustamisen jalkeiseltd ajalta. Tiedottavien
viestien luokkaan voidaan luokitella sekd yleisiksi osoitettuja viesteja sekd ketjujen
sisdisia, suoraan muille kayttajille osoitettuja viesteja. Tiedottavien ja yksiselitteisten
vastauksien vélinen ero tassd luokittelussa syntyy erityisesti viestinttavassa:
yksiselitteiset vastaukset ovat useimmiten vastauksia suoriin kysymyksiin yhdella tai
kahdella sanalla. Tiedottavakin viesti voi syntya suorasta kysymyksestd, mutta laajempi
ja taydellisemmin ilmaistu vastaus madrittelee sen kuuluvan tiedottavaan luokkaan.
Tiedottavaan luokkaan kuuluvat myos esimerkiksi viestit, joissa jaetaan ulkopuolisella

verkkosivustolla julkaissut Jollaan liittyvat haastattelut.

Esimerkki 2. 2

;/“%’ Jolla o

Just to clarify, Jolla is an independent company
financed by a group of international and
domestic private investors.

23 : ksl B E ] Py

Markkinoivilla viesteilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa ja luokittelussa niita viesteja,
jotka selvasti tuovat esille yritysta ja etenkin sen tuotetta. Markkinoivien viestien luokka
on siind mielessa tarked, etta sosiaalinen media tarjoaa potentiaalisesti valtavan suuren
yleisdn yritykselle (Sharma & Bharathi 2013: 5). Tdman vuoksi markkinoinnilla on
my0s vaikea erottua. Markkinoivien ja esimerkiksi tiedottavien viestien ero voi olla

paikoittain hdilyva, kuten esimerkissa 3.

2 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/269052438059819009
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Esimerkki 3.3

Jolla will introduce #Sailfish OS and #Jolla Ul
to the world on #Slush12 stage on 21st
November, 11:15 (9:15am GMT).
slush.fi/en/agenda/

Slush 2015 Registration now open

Slush is the focal point for startups and tech talent to meet with
= top-tier international investors, executives and media. In 2014,
= Slush brought together over 14.000 attendees and more tha...

0 3 wALSTLDOLE

Rajatapauksissa luokittelen viestit tiedottavien viestien luokkaan. Markkinoiviin
viesteihin kuuluvat esimerkiksi aineistossa olevat twiitit, joissa kerrotaan Jollan
ennakkomyynnin alkaneen ja selke&a graafista linjaa mukailevat, kuvia siséltavét viestit.
Toisaalta esimerkiksi (esimerkki 3) ilmoituksen, jossa kerrotaan tuotteen julkistuksesta,
olen luokitellut tdssé tutkimuksessa tiedottavaksi viestiksi. Tiukka ero markkinoivien ja

muiden luokkien viestien valilla tukee ennen kaikkea tutkimuksen tavoitetta.

¥ Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/254087956581724160
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Esimerkki 4. 4

g3 - >

Keep the fun fan creative stuff such as art,
blogs coming - we love it! #Jolla #SailfishOS

7 1 0L | |5l

Vuorovaikutteisten viestien luokkaan méérittelen viestit, joissa Jolla viestinnallaan luo
keskustelua ja  kannustaa siihen.  \Vuorovaikutteisuus voidaan  madritelld
katsontakulmasta riippuen viestintdtilanteiden muuttuvana merkitsevanad tekijana
(Rafaeli 1998: 10), median potentiaalisena kykyna luoda kéyttdjalle mahdollisuus
vaikuttaa sisaltoon (Jensen 1998: 201) tai teknologian rakenteen, kommunikaation
kontekstin ja kayttajan havainnoinnin yhdistymisesta (Kiousis 2002: 372). Té&ssa
tutkimuksessa vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan néiden maaritelmien yhdistelméaa:
sosiaalisen median palvelu Twitter on vuorovaikutteisuuden mahdollistava teknologia,
késittelen Jollan viestintdd vuorovaikutteisuuteen ratkaisevana tekijand. Tarkentava
méére vuorovaikutteisuudelle on téssa kontekstissa siis kanssakayva. Lisdkeskusteluun
kannustavien viestien lisdksi vuorovaikutteisuudella voidaan tarkoittaa muun

kanssakdymisen lisdédmiseen kannustavia viestejé, kuten esimerkissé 4.

Vuorovaikutteisten viestien luokassa on myds huomioitavaa se, ettd Twitterissé olevaa
Jollan kohderyhméa kasitellaan téssa tutkimuksessa verkkoyhteisond, jotka useimmiten

yhteisot rajataan tarkemmin maériteltyihin kokonaisuuksiin, kuin esimerkiksi yrityksen

* Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/222328815542738944
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Twitter-tilin seuraajiin. Yhteisoon vertailua puoltaa se, ettd Jollaan liittyvé viestinta

syntyy yhteisisté kiinnostuksenkohteista seké tiedon jakamisesta ja sen etsimisesté.

Yhteisollisyytta  korostavaan viestiluokkaan luokiteltavat viestit  edustavat
viestityyppid, jolla Jolla pyrkii omalla viestinnalladn nostamaan kohderyhmaénsa
yhteenkuuluvuutta yritykseen ja sen tuotteeseen. Kuten Jollaa kasittelevéssa luvussa 2.1
tuli ilmi, on yhteisén korostaminen ollut Jollalle markkinoinnillisen hyddyn lisaksi
my0s apukeino esimerkiksi itse tuotteen testaamisessa. Yritystd on myds rahoitettu
joukkorahoituksella. YhteisOllisyytta korostavien viestien kategoriaan kuuluukin

esimerkiksi kiitos-viesteja yrityksen saamasta tuesta.

Esimerkki 5. °

/% Jolla Lx

Link tip: facebook.com/jollaofficial is the official
page, work in progress. Kudos to all fan sites
and pages, let's rock #meego together!

2AZLACER 2

41

(8]

Yhteisollisyyden korostaminen voi kuitenkin olla myds viestin toissijainen sanoma
(esimerkki 5), joten kiinnitdn aineiston tutkimuksessa myo6s huomiota erityisesti
tiettyjen sanojen, kuten community ja together k&yttoon. Erityishuomiolle perusteluna

toimii Twitterin erityinen luonne lyhyiden viestien alustana, jolloin myds aihetunnisteen

® Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/291290616346849281
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kaytolla on mahdollista kasvattaa kohdeyleison sitoutumista. Viestit, joissa
yhteisollisyyden korostaminen on toissijaista, huomioin laskemalla ne erikseen omaksi

viestityypikseen, vaikka ne paaluokituksessa kategorioitaisiin eri viestiluokkaan.

Yksiselitteiset vastaukset on tarkoitettu suorina ja yksiselitteisind vastauksina yhdelle
tai useammalle kayttajalle. N&itd viesteja on siis edeltanyt vahintdén yksi jonkin
Twitter-kéyttdjan Jollalle osoittama viesti, johon Jolla on vastannut. Vaikka esimerkiksi
yhdelld sanalla kuitattujen vastauksien saama nakyvyys ei oletettavasti nousekaan
viestiluokkien valisessa vertailussa suureksi, on niilla oma merkityksensa kohderyhmén
sitouttamisessa. Tassd tutkimuksessa tavoite liittyy kuitenkin nékyvyyteen, joten
yksiselitteisten vastausten ryhmaé on talle tutkimukselle tarkea nahden erityisesti muiden
ryhmien vertailukelpoiseksi tekemiseksi. Yksiselitteisten vastausten tutkimustuloksissa
huomionarvoista on niiden m&&rd sekd se, missa madrin vahan vuorovaikutteisuutta
sisdltdva viestintd voi tuottaa lisd4d keskustelua uusien kysymysten tai vastausten

muodossa.

5.2 Jollan Twitter-viestien luokittelu

Analysoin ja luokittelen Jollan Twitter-tililtd l&hetetyt viestit vuoden kolmentoista
kuukauden ajalta alkaen Jollan ensimmadisestd viestistda Twitteriin. Huomioin
tutkimusaineiston yhteensd 1817 twiitistd 1721 twiittid tutkimuksessa. Poistin
aineistosta 96 viestia luokittelemattomina, silla niiden kontekstin méérittelevat aiemmat
viestit oli poistettu Twitteristd tai viittaukset aiempiin viesteihin olivat kadonneet
teknisen virheen wvuoksi. Analysoitavat 1721 viestid jakaantuivat viestiluokkiin
seuraavalla tavalla: markkinoivat 110 (6 %), tiedottavat 175 (10 %),
vuorovaikutukselliset 406 (24 %), yhteisOllisyytta korostavat 110 (6 %) ja yksiselitteiset
vastaukset 920 (53 %) (kuvio 1). Viesteista suoria vastauksia muille kayttajille oli 1398
(81 %), julkisia kaikille jaettuja viesteja 209 (12 %) ja yleisesti jaettuja vastauksia 114
(7 %).



Markkinoivat (110) @ Tiedottavat (175) @ Vuorovaikutukselliset (406)

@ vhteisollisyytta korostavat (110) @ Yksiselitteiset vastaukset (920)

Kuvio 1. Tutkimusaineiston twiittien jakautuminen eri viestiluokkien kesken

Koska absoluuttista nakyvyytta eli sitd, kuinka moni yksittdinen kayttdja on Jollan
kunkin viestin ndhnyt, ei voida tarkasti mitata jo yksistaan teknisistd syist,
tarkastelenkin sen sijaan nakyvyyttd viestien saamien reaktioiden kautta. Nakyvyytta
nostavia aktiviteetteja Twitterissa ovat viestien uudelleentwiittaus ja niihin vastaaminen.
Tykkéykset eivét suoraan nosta viestin nédkyvyyttd, mutta niidenkin méarét huomioin
tutkimustuloksissa. Vaikka nakyvyyttd ei voidakaan absoluuttisella arvolla mitata, on
viestien saamien reaktioiden mé&ard riittava mittari kuvaamaan eri viestityyppien
saavuttamaa suosiota. Tiedon jakaminen, eli tdssé tapauksessa uudelleentwiittaminen ja
yrityksen julkaisujen kommentointi ovat esimerkki tilanteesta, jossa vuorovaikutus
lisdéntyy yrityksen ja kuluttajan valilla tuottaen my0ds ajoittain  yritykselle
viraalimarkkinointia (Sharma & Bharathi 2013: 19). Tutkimusaineistoa késitellesséani
tarkoitan viestien saamalla nakyvyydelld siis Jollan julkaisemien viestien saamien

reaktioiden maarad. Suurempi reaktioiden maaré tarkoittaa suurempaa nékyvyytta.
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Koko aineiston viestit saivat keskiméarin 4 uudelleentwiittausta, 0,9 tykkaysta ja 1,1
vastausta (kuvio 2). Yhteis6on viitattiin yhteensd 138 viestissd, kuvia kaytettiin
puolestaan yhteensd 53 viestissd. Osa kuvista nékyi suoraan viestissa, osa oli linkattu eri
kuvapalveluiden kautta. Viraalimarkkinointia hyddyntavid viesteja Jollan tililta
twiitattiin yhteensd 29 kertaa. Kaikille osoitetut viestit saivat selvasti eniten reaktioita.
Kaikille jaetut vastaukset saivat myds huomattavasti enemmaéan reaktioita verrattuna
vastauksiin, jotka oli osoitettu suoraan yhdelle tai useammalle tietylle kayttéjalle.
Yhteison huomioivat viestit saivat keskivertoa enemman reaktiota saamalla keskimaarin
7,3 uudelleentwiittausta, 1,7 tykkdystda ja 1,7 vastausta. Viraalimarkkinointia
hyodynténeet viestit jaivat hieman yhteison huomioivien viestien reaktioista. Kuvia
sisdltdneet viestit olivat verrattain suosittuja, ja niitd kaydaan l&pi tarkemmin

markkinoivia viesteja tarkastelevassa luvussa 6.2.

@ Uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 2. Tutkimusaineiston viestien saama keskimaardinen nakyvyys viestityypeittéin

Viestien eri julkaisutyyppien saamat reaktioiden erot olivat suhteellisen selkeité.
Kaikille kayttajille osoitetut viestit, joista 66 % oli tiedottavia ja markkinoivia, saivat
selkeésti eniten reaktiota. Kaikille kayttéjille jaetut vastaukset saivat puolestaan

huomattavasti enemman reaktioita kuin suoraan yksittéisille kayttajille osoitetut
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vastaukset. Tulokset ovat odotettuja kahdestakin syystd. Kaikille kayttéjille osoitetut
viestit olivat viestinnallisesti yleisluonteisempia kuin tietyille kéyttdjille suunnatut
vastaukset, joten ne myos koskevat suurempaa osaa kéyttdjistd. Samoin vastaukset,
jotka oli jaettu kaikille kayttajille, oli usein muotoiltu yleisemp&&n muotoon kysyttavan
tiedon jakamiseksi muillekin kayttajille. Jaetuista vastauksista 48 prosenttia olikin
viestiluokaltaan tiedottavia. Suorien vastauksien saamia alhaisempia reaktiomaaria
selittdd myds Twitterin toimintalogiikka, jossa tietyille kayttajille osoitetut vastaukset
eivat nay kayttdjien aikajanalla, mikali kayttaja ei seuraa myos viestiketjun aloittanutta
kayttajaa.

Jollan Twitter-viestinnassé kaytettiin verrattain vahan kuvia, silla vain 53 viestia (3 %)
kaikista twiiteista sisélsi kuvan. Naista viesteistd 44 sisaltyi markkinoivan viestiluokan
twiitteihin ja valtaosa néistd hieman ennen Jollan tuotteen julkaisua kaytyyn
markkinointikampanjaan, jota k&yddin tarkemmin ldpi markkinoivan viestiluokan
kohdalla. Kuvalliset viestit saavuttivat suhteellisen paljon reaktiota etenkin
vuorovaikutuksellisten (keskimaarin 19 uudelleentwiittausta, 6,25 tykkdysta ja 1,25
vastausta) viestien luokassa. Toisaalta on todettava, ettd markkinoivaa viestiluokkaa
lukuun ottamatta kuvien kayttd oli sen verran véhdistd, ettd siitd on vaikeaa tehda
johtopaatoksia niiden menestyksen suhteen. Vuorovaikutuksellisessa viestiluokassa
kuvia kaytettiin kahdeksassa viestissd ja yhteisollisyyttd korostavassa viestiluokassa

kerran.

Puhtaasti viraalimarkkinointia hyddyntdvien viestien osuus aineistosta oli lopulta varsin
vahéinen, silla niité oli vain 29 kappaletta (2 %). My0s reaktioiden maarassé ne jaivat
esimerkiksi yhteison huomioivista viesteista varsin selkeasti, sill4 yhteison huomioivat
viestit saivat esimerkiksi keskimadrin yli kaksi uudelleentwiittausta viraalimarkkinointia
hyodyntdvid viestejd enemman. Madran véhdisyyteen vaikuttaa tutkimusaineiston
rajaus, jossa Jollan tililtd tehdyt uudelleentwiittaukset oli rajattu aineiston ulkopuolelle,
silla niistd el voitu tutkimuksen yhteydessd selvittdd erityisesti Jollan
uudelleentwiittauksen tuomia reaktioita. Sen sijaan viraalimarkkinointia hyddyntavistéa

viesteista 10ytyi uudelleentwiittauksen erilaista muotoa, jossa Jolla on lisénnyt



53

uudelleentwiitatun viestin yhteyteen oman kommenttinsa tai lisdyksensé tuoden samalla

alkuperdisen viestin nékyville oman twiittinsa yhteydessa.

Eri viestiluokkien vertailussa markkinoivat ja tiedottavat viestit saavuttivat eniten
reaktiota muissa kayttdjissd (kuvio 3). Ero oli selkea etenkin uudelleentwiittausten
maarassd. Samalla on huomionarvoista, ettd tykkayksien maaré on uudelleentwiittauksia
huomattavasti alhaisempi jokaisessa kategoriassa. Tama kuvaa myds Twitterin
toimintalogiikkaa, jossa tykkaykset eivét ole tietoa valittavaa toimintaa. Markkinoivien
viestien jalkeen suosituimpia olivat tiedottavan viestiluokan twiitit, jotka kerasivét itse

asiassa tykkayksia markkinoivaa viestiluokkaa enemman.

Markkinoiva (110) Tiedottava (175)  |Vuorovaikutuksellinen Yhteisollisyytta Yksiselitteinen Kaikki (1721)
(406) korostava (110) vastaus (920)

@ Uuudelleentwiittaukset @ Tykkaykset @ Vastaukset

Kuvio 3. Tutkimusaineiston twiittien saamat keskimaaraiset reaktiot viestiluokittain

Viesteissa yleisesti oli huomattavaa vahva teeman jatkuvuus ajankohtaan ja Jollan sen
hetken tilanteeseen riippuen. Esimerkiksi yrityksen tultua julkisuuteen Twitterissé,

varsinaisen avausviestin jalkeen Jollan tililt4 lahetetyt viestit koostuivat l&hes



54

yksinomaan kiitoksista innostuneesta vastaanotosta ja etenkin vastauksista kyselyihin
yrityksin mahdollisista kytkoksistd Nokiaan. Myohemmin kantavia teemoja olivat
luonnollisesti l&hestyvét kayttojarjestelmén ja itse puhelimen lanseeraukset seka

erilaiset tekniset kysymykset tuotteisiin liittyen.

Eras selked vaikuttaja Jollan viestinnédssa oli halu sitouttaa ja huomioida kohderyhméa
eli yhteis6d, jonka yritys mainitsi usein omassa viestinndssaan. Tastd kertoo korkea
vuorovaikutuksellisuuden ja viestinnallisen aktiivisuuden maaré.
Vuorovaikutuksellisten viestien luokka oli toiseksi suurin viestien lukumaarassa lahes
25 prosentin osuudellaan ja yksiselitteisten vastausten luokka selkedsti suurin 53
prosentin osuudella (kuvio 1). Kaikki luokat huomioiden, perati 81 prosenttia aineiston
viesteista oli osoitettu suoraan yhdelle tai useammalle kayttdjalle. Vaikutteet nakyvét
my0s yhteisollisyyttd korostavien viestien luokassa, joka on yhtd suuri markkinoivien
viestien luokan kanssa. Lisdksi yhteisollisyyttd korostavan viestiluokan ulkopuolisista
viesteista 138 huomioi yhteison jollain tavalla. Yhteisoon viittaavat viestit olivat myds
verrattain  suosittuja reaktioissa mitattuna, silld ne saivat keskimaarin 7,3
uudelleentwiittausta, 1,7 tykkdystd ja 1,7 vastausta. Na&istd yhteisoon viittaavista
viesteista 106 (77 %) oli vieldpa yleisesti tutkimuksessa heikoimmin menestyvié eli
suoraan tietyille kayttajille osoitettuja viesteja. Seuraavaksi tarkastelen tuloksia

tarkemmin viestiluokka kerrallaan.

5.3 Markkinoivat viestit

Markkinoivat viestit kattoivat kuusi prosenttia tutkimusaineiston twiiteistd. Yhteensa
niitd oli 110. Eri viestiluokista markkinoivat viestit saavuttivat suurimman suosion.
Luokan viestejd uudelleentwiitattiin keskimadrin 20,16 kertaa ja niistd tykattiin
keskimé&arin 3,76 kertaa. Vastauksia markkinoiviin viesteihin tuli keskimaarin 2,57

kappaletta, mika oli luokista toiseksi eniten tiedottavien viestien jalkeen (kuvio 4).
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@ Uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 4. Markkinoivan viestiluokan twiittien saamat keskimaaraiset reaktiot

viestityypeittain

Markkinoivista viesteistd perati 78 prosenttia (86 kappaletta) oli suoraan kaikille
kayttdjille osoitettuja viesteja, mika selittdd paljon niiden saamaa suosiota.
Markkinoivista viesteistda 13 kappaletta oli vastauksia, jotka oli jaettu Kkaikille
kayttajille, joten ainoastaan 11 markkinoivaa viestia oli suoraan jollekin tai joillekin
kayttéjille osoitettuja viesteja (kuvio 5). Kuvia sisaltavid markkinoivia viesteja oli 44
kappaletta, ja viraalimarkkinointia hyoddyntévia viesteja neljd kappaletta. Yhteis6éon

vetoavia tai sen huomioivia markkinoivia viesteja oli seitsemén kappaletta.

Markkinoivien viestien osalta alku oli varsin hiljainen. Toisaalta tdhan vaikutti
viestinndn enemman tiedottava kuin markkinoiva luonne, toisaalta taas se selkeé seikka,
ettd tutkimusaineiston alussa yrityksella ei ollut vield muuta markkinoitavaa, kuin
vastaperustettu yritys itsessadn. Markkinoivista viesteistd paljastuikin kaksi selkeda
ryhmaa: juuri ennen puhelimen julkaisua esitelty niin sanottu teaser-kampanja, johon
liittyivat lahes kaikki kuvan siséltdneet viestit sekd yleinen, yritystd ja sen tuotetta

korostava viestityyppi, jossa esimerkiksi jaettiin Jollan omien verkkosivujen materiaalia
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tai tietoa yrityksesta muilta verkkosivuilta. Myo6s Jollan lasndoloa erilaisissa
tapahtumissa markkinoitiin saannollisesti. Itse tuotteen julkaisun jalkeen viestinnén
markkinoinnillista puolta hoitivat ldhinna esittelyvideot ja -artikkelit puhelimesta ja
kayttoliittymastd. Puhelimen lanseerauksen jélkeen ei toista selkedd kampanjaa
tutkimusaineiston ajanjaksolla enaa esiintynyt.

Kaikille osoitetut (87) Q Jaetut vastaukset (13) €9 Suorat vastaukset (10)

Kuvio 5. Markkinoivien viestien jakautuminen julkaisutyypeittdin (kappaletta)

Edella olevien viestien lisdksi markkinoivaa viestityyppid edustivat ajoittain esiintyneet
Jollan bréndid edistaneet viestit, joissa pyrittiin viittaamaan Jollan erilaisuuteen
matkapuhelinmarkkinoilla. Twiiteissd, muissakin kuin markkinoivissa, kaytettiinkin
usein esimerkiksi aihetunnistetta unlike korostamaan erilaisuutta, kuten esimerkissé 6.
Esimerkki on aineiston ajalta, jolloin Jolla ei ollut vield julkaissut puhelinta, joten
esimerkki korostaa Jollan pyrkimystd luoda jo etuk&teen mielikuva erilaisesta

vaihtoehdosta.
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Esimerkki 6.
/'a% Jolla 'o 3l Seurataan

2013 will not be like 2013. #jolla #unlike

\}

w 2 S8IE9EBRxs

Kuten todettua, puhelimen julkaisun jalkeen Jollan markkinoivat viestit sisélsivat usein
linkkeja toisille verkkosivuille uutisiin, arvosteluihin ja videoihin, jotka esittelivéat itse
tuotetta. Esimerkissdé 7 on yhdistetty markkinoiva tyyli edellisestd esimerkista
yhdistettyna paitsi esittelyvideoon, myo6s vuorovaikutteiseen tyyliin, jolla pyritdén
lisaédmaan viraalimarkkinoinnin tapaan nakyvyyttd tuotteelle kannustamalla ihmisia
reagoimaan viestiin. Markkinoivan viestityypin edustajat olivatkin usein vastaavalla
tavalla innostusta nostattamaan pyrkivia. Toisaalta vastaava markkinoiva viestinta oli
onnistunutta, kuten viestityypin saamista reagoinneista voidaan ndhda, mutta toisaalta
vastaavanlaiset innostavat ja kysymyksid herattdvat viestit aiheuttivat usein

viestiketjuihin keskustelua teknisistd ominaisuuksista.

® Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/271191604184903680
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Esimerkki 7.’

)"%’ Jolla e

A chance for a better (mobile) world? Only
one? New beginning? <3 <3 <3? What is Jolla
to you? youtube.com/watch?v=ZoDC2c...

What is Jolla to you?

Pick a badge and tell the world what Jolla is to you. Show your
interest by signing up for free! hitp:/jolla.com/share

14 3 ISP HQER

Selkein kokonaisuus markkinoivien viestin luokassa syntyi juuri ennen Jollan
puhelimen julkaisua. Ennakkokampanja naytti olevan ainoa varsinaisesti suunniteltu
Twitter-viestintdan vaikuttanut laajempi markkinointikampanja. Kampanjassa kaytettiin
aihetunnistetta 1AmTheOtherHalf, jolla viitattiin vield julkaisemattomaan puhelimen
tekniseen ominaisuuteen (puhelin koostui kahdesta fyysisesta kappaleesta). Jolla julkaisi
noin viikon aikana yhteensd 41 muokattua kuvaa, joissa oli leikitelty aihetunnisteen
mukaisesti kahden eri asian puoliskoilla ennen varsinaisen puhelimen kuvan julkaisua
(esimerkki 8).

" Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/350155957344542721
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Esimerkki 8. 8

R ¢

JOIHan!

#lAmTheOtherHalf. Have a nice weekend! All

will be revealed on Monday.
& Nayta kaannos

_— >

L
.4:,

T
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m

% 2  SHEBS«RBRAE

Kampanja toimi reaktioiden maaréssa mitattuna etenkin alussa jénnitysta nostavana
tekijand, mutta kuvien runsas méaéara aiheutti lopulta jopa hieman néraa ja negatiivisia
kommentteja. Siind missd ensimmaiset markkinoivat 1AmTheOtherHalf -kuvat saivat
yleisesti yli 10 uudelleentwiittausta, tippuivat uudelleentwiittausten maarat kampanjan
lopussa vain muutamiin. IAmTheOtherHalf -kampanjan kuvat koostuivat kahdesta
samaan aiheeseen liittyvasta kuvasta, jotka oli kuitenkin muokattu yhteen realismin

® Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/335378035270377472
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vastaisesti, kuten esimerkissa 8. Useimmiten tekstind oli kaytetty ainoastaan
aihetunnistetta IAmTheOtherHalf. Esimerkissa 8 puolestaan nékyy koko kampanjan
idea innostusta nostattavana tekijand, jossa vain vihjaillaan tulevaa puhelimen
paljastusta. Kampanja loppui luonnollisesti tuotteen julkaisuun, jossa itse puhelin
paljastettiin kampanjan kuvien kanssa visuaalisesti yhtenevaisesti kuvassa (esimerkki
9).

Esimerkki 9. °

- :

Finally. #/AmTheOtherHalf. jolla.com

w T e BB ATV AR

% Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/336406433413349376
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IAmTheOtherHalf -kampanja ei kuitenkaan saanut esimerkiksi markkinoivan
viestiluokan viesteihin nahden huomattavan paljoa reaktioita. Sen siséltdmia twiitteja
uudelleentwiitattiin keskimaarin 13 kertaa, niista tykattiin 2,4 kertaa ja niihin vastattiin
keskimaarin 1,8 kertaa. Tallda se jad selvasti markkinoivan viestityypin
kokonaiskeskiarvoista, silla markkinoivan viestiluokan viestit saivat keskimaarin 20,1
uudelleentwiittausta, 3,8 tykkdystd ja 2,6 vastausta. Reagointien maaraan luultavasti
vaikutti viestien tiivis julkaisutahti, joka teki kampanjasta hengastyttavan. Kampanjaa ei
jatkettu enad puhelimen julkaisun jalkeen. Poikkeuksena oli ainoa markkinoiva kuvan
sisdltdva viesti aineiston loppuosassa, joka julkaistiin reilu viikko tuotteen julkaisun
paattymisen jalkeen. Kyseessa on myds siind mielessa poikkeava viesti, ettd se oli
suunnattu  Suomen markkinoille suomenkieliselld tekstilld, jossa Jollan puhelinta
markkinoitiin valmistujaislahjaksi kevéélla valmistuville. Yleisesti Jollan viestinndssé
kaytettiin ainoastaan englantia ja jopa suomenkielellda kysyjia kehotettiin vaihtamaan

englantiin kaikkien huomioimiseksi.

IAmTheOtherHalf -kampanjan lisaksi kuvien kéyttd ei ollut Jollalle yleistd. Sen sijaan
Jolla saattoi hyddyntdd markkinoivassa viestinndssaan muiden luomia Kkuvia
viraalimarkkinointia hyddyntden, kuten esimerkissd 10. Muiden kayttdjien luomien
kuvien jakamiset lyhyelld kommentoinnilla tosin olivat luonteeltaan usein enemman
vuorovaikutuksellisen luokan viestejd, vaikka ne kantoivat osaltaan myds vahvaa

viraalimarkkinoinnin teemaa.
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Esimerkki 10. 1°

JollaHQ

:D (although we don't condone slapping...
share Love!) RT @TheRikza: @JollaHQ This
is for you guys! #Unlike

& Nayta kaann
Already

Preordereil wo!

Markkinoivassa  viestinndssd  vedottiin  ajoittain  yhteis66bn  paitsi  osana
viraalimarkkinoinnin voimavaraa, myods yhteison huomioimisena osaksi yrityksen
toimintakulttuuria. Esimerkissa 11 Jolla hyddynt&é viraalimarkkinointia kannustamalla
kayttajia jakamaan viestid eteenpdin ja samalla huomioi yhteison ehdottamalla uutta
aihetunnistetta. Samalla Jolla siis sekd markkinoi itseddn ja pyrkii kasvattamaan

nakyvyyttaan ettd ottaa viestinnallisesti yhteison osaksi yritysta.

10 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/339337239827992576
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Esimerkki 11. *

YA o 2

We prefer #Jolla2gether! RT @Fell x27:
@JollaHQ , let's make populair hashtag
#SwitchTodolla ! RT, people! )

11 Y 171 =]«

Markkinoivan viestiluokan viestit erottuivat aineiston muista viestiluokista erityisesti
kuvien kaytossa. Markkinoivan viestiluokan viesteista 40 prosenttia sisélsi kuvan, kun
koko aineiston viesteistd ainoastaan 3 prosentissa oli kuva. Kaikkiaan 53 kuvasta 44 (83
%) oli markkinoivan viestiluokan viesteissd. Kuvien kayttd kuitenkin laski
markkinoivan viestiluokan viestien saamia reaktiota: koko markkinoivan viestiluokan
viestit saivat keskimaarin 20,16 uudelleentwiittausta, 3,76 tykkaysta ja 2,57 vastausta,
kun taas kuvia siséltdneet markkinoivat viestit 13 uudelleentwiittausta, 2,4 tykkaysta ja

1,7 vastausta.

Kaikkiin viestiluokkiin verrattuna markkinoiva viestiluokka sai eniten reaktiota. Tamé
johtunee osittain markkinoivan viestiluokan viestien jaosta eri viestityyppeihin, sill4 79
prosenttia markkinoivista viesteistd oli kaikille kayttdjille osoitettuja. Toiseksi
suosituimmassa viestiluokassa eli tiedottavassa viestiluokassa kaikille osoitetut viestit

kattoivat ainoastaan 29 prosenttia luokan kaikista viesteisté.

11 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/337827615832420352
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5.4 Tiedottavat viestit

Tiedottavia viesteja oli yhteensa 175 kappaletta, ja ne kattoivat yhteensa 10 prosenttia
aineistosta. Tiedottavat viestit toivat toiseksi eniten reaktiota koko aineistosta,
keskiméaarin 16,65 uudelleentwiittausta, 3,26 tykkdysta ja 2,90 vastausta yhta viestia
kohden. Tiedottavista viesteistd 51 oli osoitettu kaikille kéyttéjille ja 55 oli vastauksia,
jotka oli jaettu kaikille kéyttédjille. Suoria vastauksia tiedottavista viesteista oli 69
kappaletta. Yhteis0 puolestaan huomioitiin 22 tiedottavassa twiitissa. Tiedottavissa
viesteissé ei kdytetty kertaakaan kuvia eiké niissé hyodynnetty viraalimarkkinoinnillisia
elementteja. Tiedottavan viestiluokan eri viestityyppien saamien reaktioiden maaria on

esitetty tarkemmin kuviossa 6.

(=) o

Kuva (0) Kaikki (175)

@ Uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 6. Tiedottavan viestiluokan twiittien saamat keskimaardiset reaktiot

viestityypeittdin

Tiedottavien viestien luokassa huomattavaa on tasainen jakautuminen julkaisutyyppien

valille. Tiedottavista viesteistd 29 % oli kaikille osoitettuja, 31 % Kkaikille jaettuja
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vastauksia ja 39 % suoria vastauksia (kuvio 7). Osittain tasainen jakautuminen syntyy
kenties siitd, etté tiedottavan viestiluokan twiitteja ehdittiin lahettda 42 kappaletta ennen
kuin ensimmadinen Kkaikille kayttajille jaettu tiettyyn viestiin lahetetty vastaus oli
julkaistu. Tiedottavien viestien tasainen jakautuminen voikin siis osittain johtua siit,
etta tiettyyn viestiin vastaamisen jakamista julkiseksi lisdamalla valimerkki

vastaanottajan kayttajatunnuksen eteen ei ollut huomattu tehda aikaisemmin.

Kaikille osoitetut (51) @ Jaetut vastaukset (55) @ Suorat vastaukset (69)

Kuvio 7. Tiedottavien viestien jakautuminen julkaisutyypeittdin (kappaletta)

Tiedottaville viesteille ominaista oli myos niiden vahva liitettavyys yksiselitteisten
vastausten viestiluokkaan. Jollan viestinndssa nimittdin kaytettiin huomattava méaara
aikaa samoihin kysymyksiin vastaamiseen, ennen kuin ndma kysymykset pyrittiin
huomioimaan tiedottavalla viestilla. Tdman kaltaisissa tilanteissa esiintyi viestejd, joissa
oli vastattu jonkin kayttajan esittdmaén kysymykseen jakamalla samalla viesti julkiseksi
kaikille kayttajille (esimerkki 12). Esimerkissé esiintyvat viestit on l&hetetty samana
paivana vain minuuttien sisélld toisistaan, ja molemmat koskevat samaa kysymysté
Jollan mahdollisuuksista tukea Nokian valmistamaa N9-puhelinta. Esimerkin ylempi

viesti on tiedotusluonteinen viesti, joka on jaettu teknisesti ainoastaan kysymyksen
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esittgjalle, kun taas alempi on jaettu valimerkin lisdyksell& viestin eteen kaikille Jollan
seuraajille. Lahes sama vastaus on saanut periaatteellisesti suuremman tavoitettavuuden,
silla viesti on jaettu kaikille kayttajille. Toisaalta viesteissa on huomioitavaa myos se
ero, ettd kaikille jaetussa vastauksessa on huomioitu yhteisd ulkoistamalla kysytty
toiminta yhteison toteutettavaksi. Molempien twiittien paéviesti on kuitenkin sama:

vastaus kysymykseen, johon Jolla Twitter-viestinndssaan kaikista useimmin vastasi.

Tiedottava viestiluokka oli huomattavasti homogeenisempi viestiluokka verrattuna
markkinoivaan viestiluokkaan. Tiedottavat viestit olivat péasaantdisesti Jollaa
yrityksend tai sen tuotetta maédrittelevia viestejd tai vaihtoehtoisesti erilaisista

tapahtumista selkedsti tiedottavia viesteja.

Suurin murros tiedottavassa viestiluokassa oli yksittéisiin kysymyksiin tulleiden
vastauksien jakaminen kaikille julkiseksi. Jolla ei useimmiten itse tuntunut
madrittelevan tiedottavien viestiensd teemoja, vaan ne nivoutuivat kohderyhman
kysymysten aihepiirien ymparille. Tatd havaintoa tukee se seikka, ettd suoraan kaikille
kayttajille madriteltyja viesteja oli tiedottavien viestien luokasta ainoastaan 29
prosenttia. Aineiston mythemmassd osassa Jolla ei vastannut tiedottavalla otteella
yksittéisille kayttajille suunnatuilla viesteilld, vaan jakoi aiempaa useammin
vastauksensa Kaikille julkiseksi (esimerkki 12). Tiedottava viestiluokka kehittyi siis

aineiston edetessa.
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Esimerkki 12. *?

ollaH

@lonely cent We cannot support Nokia's
product officially. Technically there is nothing
preventing for porting to eg. N9.

& Mayta kaannos

JollaHd

.@van_ess0 We cannot offer supported
releases for N9, but technically it is possible
and our community will likely do it. #N950club

& Mayta kaannis

2«  “EHiE8240830

Vaikka tiedottavan viestiluokan twiitit olivat usein sévyltd&dn hyvin neutraaleja ja tietoa
jakavia, oli joukossa myds poikkeuksia, joissa viestinnallisissd keinoissa kaytettiin
my0s kevyemp&d otetta, kuten viittauksilla yrityksen nimen ja sen tuottaman
kayttojarjestelmén purjehdusteemaan (esimerkki 13). Té&td esiintyi enimmékseen
vuorovaikutteisten viestien luokassa, mutta ajoittain sitd kaytettiin my0ds muissa

viestityypeissd. Esimerkissa 13 viittaus Jollan viestinndsséan harrastamaan tematiikkaan

12 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/2715690462296391609,
https://twitter.com/JollaHQ/status/271568748207554560
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tulee esille toissijaisesti, mutta se on kuitenkin ldsnd muokkaamassa Vviestintaa

yhtendisen teeman mukaiseksi.

Esimerkki 13. 13

- [

Jolla watch changes as we focus on product
delivery. @MarcDillonDotFi is new CEO,
@)jussihurmola focuses to Sailfish strategy.
Onwards sails!

s n OREO0"2@aE0

Yhteis6 huomioitiin tiedottavissa viesteissé yhteensd 22 kertaa. Yhteison huomioiminen
naytti parantavan ainakin pieneksi jaaneella otannalla myos nadiden twiittien saamaa
huomiota, silla yhteisén huomioivat tiedottavat twiitit saivat keskimé&arin 24,5
uudelleentwiittausta, 4,9 tykkaysta ja 4,3 vastausta eli kaikilta osin kaikkien tiedottavien
viestien keskiarvoja enemman. Esimerkki tiedottavasta ja yhteison huomioivasta
viestista nakyy esimerkissa 14, jossa yhteison roolia on korostettu vahvasti
selventamalld, mitd Jolla yrityksena tekee. Viesti on vastaus aiempaan viestiketjuun ja

se on jaettu kaikille kayttajille.

13 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/257777374551232513
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Esimerkki 14. 1

Pra Joic 2

.@alfydunhill @MrBh00t We develop #Sailfish
OS together with alliance, friends and
community, license the OS and make own
#Jolla devices.

15 1 BOAFEY =B85

Kaikkiaan tiedottavan viestiluokan viesteistd voidaan péatella suoraan, ettd uutiset
heréttivat innostusta kéyttdjissé ja nithin myos reagoitiin vahvasti. Kaikille jaettujen
uutisten saamien reaktioiden méaéarat ylittivat reilusti esimerkiksi markkinoivan
viestiluokan vastaavien twiittien saamat reaktiot. Myds vastausten maéara oli

tiedottavassa viestiluokassa huomattavan iso.

5.5 Vuorovaikutukselliset viestit

Vuorovaikutukselliset viestit olivat aineiston toiseksi suurin yksittdinen viestiluokka.
Vuorovaikutuksellisia viesteja oli kaiken kaikkiaan 406 kappaletta, jolla ne kattoivat 24
prosenttia aineistosta. Vuorovaikutukselliset viestit olivat myds heterogeenisin kaikista
viestiluokista. Tahan luokkaan siséltyi paitsi vuorovaikutteisuuteen kannustavia
viesteja, my0s puhtaasti muiden Kkayttdjien viesteihin vuorovaikutuksellisesti

osallistuvia viesteja. Jalkimmaisen viestityypin erottaa yksiselitteisistd vastauksista se,

4 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/274076916233932800
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ettd Jollalle ei esitetty erikseen mitddn kysymysta, vaan Jolla tarttui viestintatilanteeseen
vuorovaikutteisesti. Toisin sanoen vuorovaikutuksellisten viestien luokka koostuu niisté
viesteistd, joissa Jolla pyrki luomaan vuorovaikutusta aktivoimalla muita kayttajia seka
niistd viesteistd, joissa se oli vuorovaikutuksellinen muiden kayttajien viesteihin

reagoimalla.

Vuorovaikutteiset viestit saivat keskiméaarin 2,4 uudelleentwittausta, 0,79 tykkéysta ja
1,21 vastausta yhté viestia kohden (kuvio 8). Viestiluokan twiiteista kahdeksan sisalsi
kuvan (2 %) ja 39 (10 %) sisalsi viittauksen yhteiséon. Vuorovaikutuksellisissa
viesteissd hyodynnettiin my0s viraalimarkkinointia 24 kertaa (6 %). Luokan eri

tyyppien viestien saamia reaktiota on eritelty kuviossa 6.

(53) (25) (328) (39) (24)

@ Uudelleentwiittaukset . Tykkaykset ’ Vastaukset

Kuvio 8. Vuorovaikutuksellisen viestiluokan twiittien saamat keskimaaraiset reaktiot

viestityypeittéin

Kaikille kayttajille osoitettuja vuorovaikutuksellista viesteista oli 53 twiittia (13 %) ja

kaikille jaettuja vastauksia 25 twiittid (6 %). Ndin ollen valtaosa, eli 328 viestid (81 %)
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vuorovaikutuksellisista viesteistd oli suoraan yhdelle tai useammalle kayttajalle
osoitettuja viesteja (kuvio 9).

Kaikille osoitetut (53) @ Jaetut vastaukset (25) @ Suorat vastaukset (328)

Kuvio 9. Tiedottavien viestien jakautuminen julkaisutyypeittdin (kappaletta)

Kuten eri viestityyppien lopullisista lukemista voidaan péaatella, oli Jollan
viestinnéllisend strategiana olla vuorovaikutuksellinen kohderyhmalleen, olivathan
vuorovaikutteiset viestit toiseksi suurin luokka heti yksiselitteisten vastausten luokan
jalkeen. Heti ensimmaéisen Twitter-viestinsa jalkeen Jolla sai suuren maéran palautetta
ja kysymyksid, joihin se pyrki vastaamaan. Esimerkkind tast ovat paitsi suuri maaré
yksiselitteisia ~ vastauksia, my6s suoranaiset vuorovaikutteiset kannustukset
lisakysymyksiin (esimerkki 15). Vastaavissa tapauksissa vuorovaikutusta luova
viestinti myo6s toimi kannustamaan muita kayttdjia aktiivisuuteen. Véahdisesta
uudelleentwiittauksien maarasta huolimatta, esimerkki 15 sai 13 erillistd vastausta.
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Esimerkki 15. ®

Pra soio Lx

Sorry if your question/comment hasn't been
replied to yet. Don't hesitate to ask again.

3 CES

Paitsi ettd Jolla pyrki vuorovaikutuksellisuuteen avoimesti pyytamélla esittdmaan
yleisia kysymyksid, se myos tasaisin véliajoin pyysi avoimesti ehdotuksia ja pyyntdja
itse tuotteen suhteen (esimerkki 16). Tallaiset viestit olivatkin hyvin suosittuja ja saivat
paljon reaktiota. Suoraan vuorovaikutuksellisuuteen kannustavista viesteistad 16ytyi
aineiston ajallisesta alkupédastd myos esimerkiksi yksi mielenkiintoinen yksityiskohta,
kun Jolla pariin otteeseen kysyi yleisoltddn mahdollisia foneettisia aintdmisohjeita
oman yrityksensd nimen &antdmiseen. Juuri vastaavanlaisilla niin sanotuilla
epavirallisen oloisilla viesteilld Jolla saikin aktivoitua kohderyhmdansa hyvin

osallistumaan viestintaan.

1> Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/221869534682939392
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Esimerkki 16. 1

Jolla 5

While we have been working on our product
for a while already.. there is still time to
propose to #jollaspec. Go wild!

43 7 v afal =] g 1. BT

Vuorovaikutuksellisissa viesteissa huomioitiin yhteiso 39 kertaa (10 %). Useimmiten
yhteison huomioiminen nakyi lahinna siihen viittaamalla muuten vuorovaikutteisessa
kontekstissa, mutta ajoittain Jolla pyrki myds ottamaan yhteison mukaan osaksi
viestintad, kuten esimerkissa 17. Esimerkki ei tuottanut juurikaan reaktiota, silla yhden
uudelleentwiittauksen lisaksi viesti sai kaksi vastausta. Toisaalta esimerkki kertoo
osaltaan sen, miksi vuorovaikutuksellisten viestien luokka sai verrattain vahén
nékyvyytta reaktioiden muodossa: vain 77 (19 %) vuorovaikutuksellisen luokan viestié
oli kohdennettu joko suoraan kaikille Jollan seuraajille tai vastaus johonkin viestiin oli
jaettu kaikille kéyttdjille. Toisin sanoen 81 prosenttia vuorovaikutuksellisista viesteisté
oli kohdennettu suoraan yhdelle tai useammalle kaytt&jalle johonkin viestiketjuun
vastauksena. N&iden viestien saama nakyvyys oli selvasti heikompi kaikkiin
vuorovaikutuksellisiin ~ viesteihin verrattuna, silld ne saivat keskimaarin 0,9
uudelleentwiittausta, 0,4 tykkaystd ja 0,7 vastausta, kun koko viestiluokan keskiarvot

olivat 2,4 uudelleentwiittausta, 0,79 tykkaysta ja 1,21 vastausta.

18 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/222227996273152000
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Esimerkki 17. ¥’

joe pacal
e s @JollaMobile really based about movement and community, as | learned
today morning? Does it really work? #MindTrek

v ol 13

@porcelainkid Let's ask the community, what
do you think?

1 F

Reagoimalla vuorovaikutteisesti muiden kayttdjien viesteihin Jolla my6s hyodynsi
saamaansa Vviraalimarkkinoinnin kaltaista viestintdd. Viraalimarkkinointia edistavia
viesteja oli vuorovaikutuksellisista viesteista 24 (6 %) kappaletta, ja ne saivat
keskimadrin 5,3 uudelleentwiittausta, 1,9 tykkaystd ja 0,8 vastausta. Vuorovaikutteiset
ja markkinoivat viestit sekoittuivat ajoittain luonteeltaan etenkin viraalimarkkinointia
hyddyntavissa viesteissd. Jollan reaktio esimerkiksi muiden kayttdajien luomiin kuviin
oli hyvin vuorovaikutteinen, mutta toisaalta viestin perimmainen luonne pysyi lainatun
viestin vuoksi markkinoivana, kuten aiemmin esitellyssa esimerkissa 10. Selkedmmin
vuorovaikutteisia, mutta silti viraalimarkkinointia hyédyntavia viesteja olivat tapaukset,
joissa Jolla vastasi julkiseksi madritellylla viestilla positiiviseen kommenttiin tai

toteamukseen sisallyttden alkuperdisen viestin omaan twiittiinsa (esimerkki 18).

7 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/254176192217890816
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Vastaavia tapauksia, joissa Jolla on lisannyt kiitoksen tai lyhyen kommentin
uudelleentwiitattavaan, 10ytyy useita etenkin puhelimen myynnin alkamisen jalkeiselta

ajalta.

Esimerkki 18.

},gz,. Jolla e,

You are precious, thanks! RT @uukku: And it
is so, | am #unlike, #jolla phone shall be
miiiine, precious.

2 @4

Yleisimpid vuorovaikutteisia viesteja olivatkin suoraan yhdelle tai useammalle
kayttdjalle suunnatut viestit, joissa Jolla viesti vuorovaikutuksellisesti. N&issa Jolla
reagoi sille osoitettuun viestiin, jossa ei kuitenkaan ollut varsinaisesti mitaan
kysymystd. Vuorovaikutteisiksi viesteiksi en kuitenkaan huomioinut pelkastédan
yksisanaisia vastauksia, kuten kiitosten l&hettdmistd kannustavaan kommenttiin, vaan
kasittelin vastaavat viestit yksiselitteisiné vastauksina. Esimerkin 19 esimerkin kaltainen
vuorovaikutteisuus ei nay tilastoissa kasvaneena nakyvyytend, vaan sitd voidaan
enemmankin  pitdd  kohderyhmé&n  sitouttamisena.  Suuri 0sa  vastaavien
vuorovaikutteisten viestien saamista vastauksista koostuikin l&hinné kiitoksista siitg,
ettd Jolla oli vastannut alkuperéisen viestin lahettdjélle varsinaisen kysymyksen

puuttumisesta huolimatta.

18 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/341504878553726977
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Edellad kuvattu vuorovaikutuksellisuuden muoto ei siis taman tutkimuksen rajauksen
vuoksi ndy tilastoissa kovinkaan selvasti, silld esimerkiksi kohderyhmén
sitoutuneisuutta ei tdman tutkimuksen yhteydessd mitata. Taman vuoksi en arvioi
vuorovaikutuksellisen viestiluokan menestysta ja merkitysta laajemmassa kontekstissa.
Vuorovaikutteisuutta luovat viestit eli kaikille kayttdjille suunnatut tai kaikille jaetut
viestit olivat kohtuullisen tehokkaita luomaan reaktioita muissa kayttédjissa. Kaikille
osoitetut vuorovaikutukselliset viestit saivat keskimaarin 11,6 uudelleentwiittausta, 2,8
tykkdysta ja 4,5 vastausta. Vuorovaikutuksellisen viestiluokan kaikille jaetut vastaukset

sen sijaan saivat 2,8 uudelleentwiittausta, 1,1 tykk&ysta ja 1,6 vastausta.

Esimerkki 19. *°

A Loftward
@.JollaHQ Just heard about you all yesterday! There is at least one person in
i Houston TX excited about the SailfishOS and Jolla phone.

/-,ﬁfb Jolla e

@loftward Howdy and welcome! some of us
sailors have roots in Texas too :D

Vuorovaikutuksellisen viestiluokan eniten reaktioita saaneet viestit eivat olleet
suosituimpia viestinnallisten keinojen vaan siséltonsa vuoksi. Selvasti eniten reaktioita
aiheuttivat nimittdin viestit, joissa Jolla kehotti kohderyhmdaansa ehdottamaan erilaisia

ominaisuuksia tulevaan puhelimeen, jota ei vield tuossa vaiheessa ollut julkaistu.

19 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/342282190404595713
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Toisaalta vastaavanlainen aktivointi oli muutoin linjassa yrityksen kohderyhmé&éansa

huomioivassa viestinnassa.

5.6 Yhteisollisyytta korostavat viestit

Yhteisollisyyttd korostavien viestien luokassa oli 110 twiittid, ja ne kattoivat 6
prosenttia koko tutkimusaineistosta. Niitd oli siis saman verran kuin markkinoivia
viestejd. Yhteisollisyyttd korostavat viestit saivat keskimaérin 3,3 uudelleentwiittausta,
0,9 tykkaystd ja 0,86 vastausta. Kuvaa kaytettiin ainoastaan yhdessa (1 %)
yhteisollisyytta korostavassa viestissa. Yhteisollisyyttd korostavien viestien luokan eri

viestityyppien saamia reaktioita on eritelty kuviossa 10.

Kaikille osoitetut (18) [Jaetut vastaukset (14)| Suorat vastaukset |Viraalimarkkinointi (0) Kuva (1) Kaikki (110)

‘ Uudelleentwiittaukset ‘ Tykkaykset . Vastaukset

Kuvio 10. Yhteisollisyyttd korostavan viestiluokan twiittien saamat keskimé&éardiset

reaktiot viestityypeittéin
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Yhteisollisyyttd korostavien viestien viestiluokan twiiteistd 18 (16 %) oli osoitettu
kaikille kayttajille, 14 (13 %) viestia oli jaettu vastauksen kautta kaikille kayttgjille ja
78 (71 %) oli suoria vastauksia (kuvio 11).

Kaikille osoitetut (18) @ Jaetut vastaukset (14) @ Suorat vastaukset (78)

Kuvio 11. Yhteisollisyyttd korostavien viestien jakautuminen julkaisutyypeittéin

(kappaletta)

Yhteisollisyyttd korostavat viestit jakaantuivat p&dosin kahteen erityyliseen viestiin.
Toisaalta yhteiston viitattiin ja sitd puhuteltiin suoraan nimella (community), kun taas
toisaalta yhteisollisyys nakyi viestin kontekstissa. Jalkimmaisestd esimerkkina toimivat
esimerkiksi Jollan lukuisat vastaukset kysymyksiin ohjelmoinnissaan kayttdmasta
teknologiasta, jota myos Kilpailevat yritykset kayttavat. Keskustelu pohjautui lopulta
kayttojarjestelmén avoimuuteen ja siihen, ettd sitd ja sen kaltaista teknologiaa luovat ja
kehittdvat myos paljon vapaaehtoiset yritysten ulkopuolella. Viittaamalla avoimeen
kayttojarjestelmaan Jolla luonnollisesti  markkinoi omaa tuotettaan, mutta
yhteisollisyytta korostavan luokan viesteissa p&dapaino on oman kohderyhmén
saavuttamisessa ja sen korostamisessa. Eroa markkinoivaan luokkaan korostaa viela se,

ettd Jollan julkaisemissa teknisiin asioihin liittyvissa viesteissa kaytetyn kielen
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erikoistuneisuuden taso ylittada selvasti keskivertokayttdjan tietamystason, jolloin sité ei
voida pitdd luonteeltaan markkinoivana. Usein viesteistda ei mydsk&an suoraan
paljastunut asiayhteys, vaan lukijan oletettiin tuntevan kontekstin entuudestaan

(esimerkki 20). Né&in viestit ovat selkeésti suunnattu kohderyhmalle eli yhteisolle.

Esimerkki 20. %

Pr3 oo .

Excellent news today for #Qt and the mobile
development industry. We like! #meego #jolla

68 13 Dx<BEE L™

Yhteisollisyyden korostaminen tapahtui muutenkin usein varsin teknillisessa
kontekstissa. Jolla nimittéin siirsi usein teknillisen ehdotuksen tai kysymyksen jostain
kehitettavasti asiasta yhteisdlle. Tamé tapahtui toisaalta yhteis6d positiivisesti esille
tuoden, mutta toisaalta samalla irtisanoutuen itse kysymyksen tai ehdotuksen siséllosté,
kuten esimerkissé 21, jossa Jolla siirtdd sovelluksiin liittyvadn kysymyksen yhteisolle
positiivisuutta luoden. Yhteisollisyyttd korostavien viestien luokassa oli vastaavia
tapauksia paljon. Naistd suurin osa siséltyi suoraan tietylle tai tietyille kayttajille
osoitettuihin vastauksiin. Kuten muissakin viestiluokissa, myds yhteisollisyytta
korostavissa viesteissd suoraan tietylle tai tietyille kayttdjille osoitetut vastaukset
aiheuttivat vahiten reaktiota. T&ss& luokassa ne saivat keskimé&arin 0,9

uudelleentwiittausta, 0,5 tykkaysté ja 0,5 vastausta.

20 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/233477233929515008
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Esimerkki 21.

Erich Hugo
.%j @JollaMobile @joindiaspora you gents should integrate diaspora as a default

app on Jolla

J"'%’ Jolla e

@erichhugo @joindiaspora Trusting on our
super #meego community to do that!

& B 5
2 (2

Osana yhteisollisyytta korostavia viesteja olivat twiitit, joissa Jolla kommunikoi sen
epavirallisten eri maihin perustettujen maatilien kanssa. Osaltaan vastaavassa
viestinn&ssé on luonnollisesti kyse myds markkinoinnista, auttavathan vastaavat fanitilit
parantamaan Jollan ndkyvyytta eri maiden paikallisilla markkinoilla. Viestinnallisesti
Jolla puolestaan toivottaa tilit, eli niiden perustajat ja pitdjat, osaksi yhteisdd. Usein
vastaavissa yhteisoOllisyyttd korostavissa viesteissadn Jolla myos kiitteli naitd
epavirallisia nimissadn esiintyvia tahoja (esimerkki 22). Vaikka viestintatilanne syntyy
alun perin vuorovaikutteisuuden tasosta, kaantdd Jolla sisallon yhteisollisyyden

korostamiseen.

2! Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/240338486220173312



81

Esimerkki 22. %

Umer Khalid @UmerKhalid - 17. heinakuuta 2013

- @JollaPakistan | love the way you are taking feedback. | hope it continues as u
are successful. One day | may want to work for jolla.

Jolla Pakistan zinakuuta 2013
L @Umerkhalid @JollaHQ is the official account and they really hear the people
and give them response.

3 :

@JollaPakistan @UmerKhalid we certainly do!
and we truly appreciate our
#JollaCommunities around the world

spreading the word. You rock!
& Mayta kasdnnos

Yhteisollisyyttd korostavan viestiluokan ydintd olivat viestit, joissa yksiselitteisten
vastausten luokalle tyypillisid kiitos-viestejd kohdennettuna suoraan yhdelle tai
useammalle kayttajalle oli kasvatettu viittauksilla tai suorasanaisilla liitoksilla
yhteisoon. Usein ndama Kkiitokset vield irrotettiin tiukasta kontekstistaan jakamalla
vastaus kaikille seuraajille julkaisemalla vastaus kaikille osoitettuna viestina (esimerkki
23).

22 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/357894347808714753
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Esimerkki 23. 2

Pra soio .

.@jiraya973 Thank you, could not do it without
you <3 #maemo #meego #jollacommunities

3 1 Y@E

Yhteisollisyyden korostaminen nayttd&kin olleen selked viestinnéllinen strategia
Jollalle. Paitsi ettd yhteisyyttd korostavien viestien luokkaan kertyi 110 twiitti&, myos
muiden luokkien viesteissa viitattiin yhteisoon yhteensd 138 kertaa eli 8 prosentissa
viesteista. Yhteist sanana esiintyi (merkkijonot community ja communities) aineistossa

yhteensa 89 kertaa eli noin 5 prosentissa kaikista tutkimusaineiston twiiteista.

5.7 Yksiselitteiset vastaukset

Yksiselitteisten vastausten luokka oli selvésti suurin viestiluokka tutkimusaineiston eri
viestiluokista. Yhteensa yksiselitteisid vastauksia oli 920 kappaletta, jolla ne kattoivat
50,6 prosenttia koko aineistosta. Suurin viestiluokka sai vahiten reaktiota. Keskiméarin
yksiselitteisen viestiluokan twiitit saivat 0,5 uudelleentwiittausta, 0,2 tykkaysta ja 0,5
vastausta. Selkedsti suurimmasta koostaan huolimatta juuri yksiselitteisten vastausten

luokka oli myo6s kaikista homogeenisin. Yksiselitteiset vastaukset eivét sisaltdneet

2% Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/324428024424570881
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kertaakaan kuvia tai hyddynténeet viraalimarkkinointia. Yhteis6on niisséd sen sijaan
viitattiin 69 kertaa (8 %). Julkiseksi jaetut vastaukset saivat odotetustikin enemmaén
reaktiota suoriin vastauksiin ndhden. Myds yhteisén huomioiminen Kkorotti reaktioiden
maarédd hieman. Tarkat luvut yksiselitteisten vastausten viestiluokasta on eritelty
kuviossa 12.

> K= =) =) =) =)

Kaikille osoitetut | Jaetut vastaukset | Suorat vastaukset | Yhteiso huomioitu |Viraalimarkkinointi Kuva (0) Kaikki (920)
0)

@ uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 12. Yksiselitteisten vastausten viestiluokan twiittien saamat keskiméaaraiset

reaktiot viestityypeittdin

Yksiselitteisten vastausten viestiluokka ei luonnollisesti sisaltanyt ainuttakaan suoraan
julkiseksi osoitettua viestid, mutta kaikille jaettuja vastauksiakin l0ytyi ainoastaan

seitseméan kappaletta (0,7%) (kuvio 13).

Yksiselitteisten vastausten luokka eroaa muista aineiston viestiluokista muutamaltakin
piirteeltd. Huolimatta luokan suuresta koosta, ovat viestit huomattavasti muita luokkia

yhtenevéisempid. Toiseksi viestit nivoutuvat muita luokkia tiukemmin tiettyjen ajan
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myota kehittyvien teemojen ympérille, eli toisin sanoen Jolla on vastannut samoihin

kysymyksiin huomattavan monta kertaa.

Kaikille osoitetut (0) @ Jaetut vastaukset (9) @ Suorat vastaukset (913)

Kuvio 13. Yksiselitteisten vastausten jakautuminen julkaisutyypeittain (kappaletta)

Teemat luonnollisesti muovautuivat Jollan oman kehityksen mukana, ja esimerkiksi
yrityksen tultua julkisuuteen sille esitettiin Twitterissa samoja Kysymyksia kuin juuri
ennen puhelimen julkaisua. Yksi ndistd teemoista oli Jollan suhde Nokiaan ja sen
tuotteeseen, N9-puhelimeen. Nokia mainittiinkin aineistossa 90 kertaa ja Nokian
valmistama puhelin N9 105 kertaa. Yleisin konteksti nédkyy esimerkkina esimerkissa 24.
Etenkin aineiston ajallisessa alkupddssa tdmankaltaiset viestit tayttivat yksiselitteisten
vastausten luokkaa.

Toinen suosittu teema oli erilaisten aikataulujen kysyminen. Kysymysten aihe muuttui
luonnollisesti aineiston aikana, ja kysymykset puhelimen julkaisun ajoituksesta
vaihtuivat toimituksien aloittamiseen ja erilaisten tietojen julkaisuun. Jolla myds suoritti
puhelimensa julkaisun kaksivaiheisesti, kun se julkaisi ensin kayttojarjestelméan ja vasta
myO6hemmin itse laitteen. Yksiselitteisten vastausten luokasta 16ytyykin monta



85

yksioikoista vastausta aikatauluista uteluihin, joissa pyydetd&n vain odottamaan ja
seuraamaan tilannetta. Ilmaisu stay tuned esiintyikin aineistossa 80 kertaa, eli ldhes 5

prosentissa viesteista.

Esimerkki 24. %

Bojan Komljenovié
@.JollaMobile Can we expect an image of your MeeGo for N97 If yes, any

estimated time frame? Cc @DicksonBeta @fredericosantos

J’%' Jolla e

@knobtviker @DicksonBeta @fredericosantos
Sorry, only Nokia can do images for its
products.

1 L L

Hieman poikkeuksellinen seikka yksiselitteisten vastausten luokassa oli se, etta ne olivat
ajoittain rajapinnassa tiedottavan viestiluokan twiittien kanssa. Tallainen tilanne syntyi
useimmiten erilaisista aikatauluista kysyttdessd, jolloin tilanne naytti siltd, ettd asiasta
oli unohdettu kertoa ennen kysymyksen esittdmistd. Toisaalta useita tiedottavan
viestiluokan viestejd edelsi samaa aihetta koskevat yksiselitteiset vastaukset, jolloin

Jollan voidaan katsoa reagoineen kysymyksia herattaviin aiheisiin. Kuten esimerkin 25

2 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/221547029971730432
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esimerkista selviad, kerrottiin ajoittain suhteellisen isoistakin asioista yksittéiselle

kayttajélle vastaamalla.

Esimerkki 25. %

Y DR3GO
@JollaMobile when do we geat a sneak peak from the OS? Waiting for
december to see my next smartphone.:)

/-,&gb_ Jolla {x

@dr9go The Ul will be revealed next month
during #sluish12 event.

89
: TR

Kuten aiemmin totesin, oli yksiselitteisten vastausten luokka homogeenisin kaikista
aineiston viestiluokista. Se koostui suorista vastauksista suoriin kysymyksiin, joissa
usein myos kerrottiin vain se, ettd kysymykseen ei voida vield vastata. Vastaukset olivat
useimmiten yksiselitteisia myds tyyliltddn. Yhteis0 oli huomioitu vain kahdeksassa
prosentissa viesteistd. Voidaankin katsoa, ettd valtaosa yksiselitteisten vastausten
viesteista on ollut Jollalle viesteja osoittaneiden kéyttdjien huomioimista. Vastaus on
annettu, vaikka usein varsinaista sisaltdd vastaukseen ei ole pystytty tarjoamaan.
Kevyempadkaan otetta ei kaytetty usein, vaan viestiluokan viestit olivat kielellisesti

hyvin samankaltaisia toistensa kanssa. Esimerkki 26 onkin poikkeus yksiselitteisten

2> Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/257786628951658496
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vastausten viestiluokassa, silla vastauksen antamisen liséksi viestissé on leikitelty Jollan

luomalla teemalla veteen ja veneisiin liittyen.

Esimerkki 26. %

Hazel einakuuta 2013
m @JollaHQ | feel the need to be teased... could you leak something? Lol. The
wait is long...

g o o

.@Hazysky I'm afraid this is one request we
can't fulfil. Leaks are bad for a boat :P

D N1
W INd 3

e e oy e TR

Paljolti samaan teemaan toistuviin kysymyksiin ldhes kaavamaisella tavalla vastaamisen
lisdksi yksiselitteisten vastausten luokat viestit tayttyivat yksinkertaisista Kiitos-
viesteistd. Ilmaisuilla thanks ja thank you kiitosta ilmaistiin aineistossa yhteensa 283
kertaa, joten vastaavissa viesteissd voidaan puhua merkittdvasta osasta Jollan
tutkimusaineiston aikana toteuttamasta viestinndstd. Vertailuna esimerkiksi Jolla
mainitsi aineistossa kayttojarjestelmansa Sailfishin ainoastaan 214 kertaa. Kiitosta
jaeltiin paitsi yritystd kannustavista viesteistd, my0s puhtaasti mielenkiinnon
osoittamisesta ja palautteen antamisesta. Yksiselitteisten vastausten viestiluokkaa

kuvastaakin parhaiten esimerkki 27.

% Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https://twitter.com/JollaHQ/status/357889217197654018
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Esimerkki 27. %'

= JamPi
WL @JollaMobile will you release product in the philippines?
'| g

Pra soio L

@heyimJUNFE Stay tuned for further
announcements, thanks!

Runsaat puolet (53 %) tutkimusaineiston twiiteistd kattava yksiselitteisten vastausten
viestiluokka on maérallisesti selkedsti tutkimuksen suurin viestiluokka, mutta
sisallollisesti se ei kuitenkaan homogeenisyytenséd vuoksi edusta osuvimmin koko
tutkimusaineistoa. Sen sijaan kokonsa vuoksi yksiselitteisten vastausten viestiluokka
kertoo paljon Jollan viestinnastd sen tultua julkisesti esiin yrityksend. Jollan
viestinnallinen strategia nayttad olleen kohderyhman huomioiminen ja yritys sitouttaa
yrityksestd ja sen tuotteista kiinnostuneet henkil6t pitdmalla vuoropuhelun mahdollisuus
olemassa. Téata tukee se, ettd yksiselitteisten vastausten suuren osuuden liséksi koko
aineiston viesteista peréti 81 prosenttia oli viestiketjun siséisia suoria vastauksia joko

yhdelle tai useammalle kayttajalle niin, ettei vastausta jaettu suoraan kaikille seuraajille.

2 Kuvakaappaus Jollan Twitterista. Saatavilla: https:/twitter.com/JollaHQ/status/229879743690981377
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5.8 Viestien julkaisutyyppien véliset erot

Viestiluokkien  lisdksi  tutkimuksessa on  kiinnitetty = huomiota  viestien
julkaisutyyppeihin. Aineiston twiiteistda 209 (12 %) on osoitettu suoraan Kkaikille
kayttajille, 114 (7 %) on kaikille jaettuja vastauksia ja 1398 (81 %) on suoraan yhdelle
tai useammalle kaytt4jalle osoitettuja vastauksia viestiketjun sisalle. Kaikille
osoitetuista viesteistda eniten oli markkinoivia, julkiseksi jaetuista vastauksista
tiedottavia ja suorista vastauksista suurin osa yksiselitteisid vastauksia. Tarkemmin
viestiluokkien valisia eroja viestiluokittain on eritelty kuviossa 14. Kaikille osoitetuista
viesteistd 91 prosenttia koostuu markkinoivista, tiedottavista ja vuorovaikutuksellisista

viesteistd, loput yhdeksén prosenttia yhteisollisyytta korostavista viesteista.

1,200
1,000
800
600
400
200

& e P e

0 5 o = o & = b © QN8 - &

© ™ N © ) o | & - -

Markkinoiva (110) Tiedottava (175) Vuorovaikutukselline Yhteisollisyytta Yksiselitteinen Kaikki (1721)
n (406) korostava (110) vastaus (920)

@ Kaikille osoitetut @ Jaetut vastaukset @ Suorat vastaukset

Kuvio 14. Tutkimusaineiston viestiluokat viestityypeittdin (viestien maara)

Né&kyvyyden kannalta merkittdvimpia viesteja olivat ne, jotka oli suunnattu koko
kohderyhmélle eli Jollan Twitter-seuraajille. Tama viestityyppi oli eniten reaktioita

tuottava tyyppi. Yhteensa kaikille osoitettuja viesteja oli 209 kappaletta, joista 87 (42
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%) oli markkinoivia, 51 (24 %) tiedottavia, 18 (9 %) yhteisollisyyttd korostavia ja 53
(25 %) vuorovaikutuksellisia. Kaikille suunnatut viestit eivét sisaltdneet lainkaan
yksiselitteisten vastausten viestiluokan viesteja. Kaikille osoitettujen viestien osalta
tiedottava viestityyppi oli selkedsti eniten reaktioita saanut luokka, muutoin
viestiluokkien  vélinen jarjestys reaktioiden ma&drdssa noudattaa  kaikkien
julkaisutyyppien viestien jarjestystd. Julkiseksi osoitettujen viestien saamat reaktiot

viestiluokittain nakyvat kuviossa 15.

@ Uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 15. Kaikille osoitettujen twiittien saamat keskimaaréiset reaktiot viestiluokittain

Kaikille jaettuja vastauksia oli aineistossa yhteensd 114 viestid. Naista viesteistd 48 %
oli tiedottavaan viestiluokkaan kuuluvia. Loput viestit jakautuivat suhteellisen tasaisesti
muiden luokkien viestien kanssa: markkinoivia viesteja oli 13 (11 %),
vuorovaikutuksellisia 25 (22 %), yhteisollisyytta korostavia 14 (12 %) ja yksiselitteisia
vastauksia 7 (6 %). Tiedottavan viestiluokan twiitit saivat eniten reaktioita myds

kaikille jaetuista vastauksista, keskimaarin 7,5 uudelleentwiittausta, 1,7 tykkéysta ja 2,8
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vastausta. Toiseksi suosituin viestiluokka oli markkinoiva luokka. Kaikille kayttajille

jaettujen vastauksien reaktioita on kasitelty tarkemmin viestiluokittain kuviossa 16.
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Markkinoiva (13) Tiedottava (55) Vuorovaikutuksellinen Yhteisollisyytta Yksiselitteinen Kaikki (114)
(25) korostava (14) vastaus (7)

. Uudelleentwiittaukset ' Tykkaykset . Vastaukset

Kuvio 16. Kaikille kayttajille jaettujen vastausten saamat keskimadraiset reaktiot
viestiluokittain

Huomattavaa kaikille jaettujen vastauksien luokassa on yksiselitteisten vastausten
saama suuri reaktioiden madara. Toisaalta kyseessd on vain seitseman viestin pieni otos,
jonka vuoksi tulokset eivat juuri ole vertailukelpoisia muihin tdmén viestityypin
luokkien saamiin reaktioihin. Tarkempi tarkastelu yksiselitteisten viestien luokkaan
kaikille jaetuissa vastauksissa nayttikin, ettd korkea reaktioiden maaré syntyi yhdesta
paljon reaktioita saaneesta viestistd. N&in ollen tulosta ei kannata juurikaan nostaa

suurempaan merkitykseen.

Kenties tarkein asia, mika kaikille k&yttdjille jaetuista vastauksien viestityypisté selviaa,
on niiden saama korkea reaktioiden méara. Keskiarvoltaan kaikki 114 kaikille jaettua

vastausta saivat 5,5 uudelleentwiittausta, 1,4 tykkdystda ja 2,2 vastausta. Lukemaa
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voidaan pitdd korkeana, silla viestit ovat luonteeltaan yleiseen muotoon muokattuja
vastauksia muiden kéyttdjien viesteihin, jotka on jaettu Kkaikille yrityksen seuraajille.
Huomioitavaa on myos se, etta kaikille jaetuilla vastauksilla hoidettiin paljon yrityksen
tiedottamista, kuuluihan ldhes puolet tdman viestityypin twiiteistd tiedottavaan
viestiluokkaan. Tama seikka korostaa myds aiemmin tehtyd paatelmaa siité, ettd Jollan
Twitterissa tiedottaminen syntyi hyvin paljon muiden kéyttdjien esille tuomasta
tiedottamisen tarpeesta: kysymyksiin vastattiin ja tuo vastaus jaettiin samalla muillekin
kayttajille.

Markkinoiva (10) Tiedottava (69) Vuorovaikutuksellinen Yhteisollisyytta Yksiselitteinen Kaikki (1398)
(328) korostava (78) vastaus (913)

@ uudelleentwiittaukset @ Tykkiykset @ Vastaukset

Kuvio 17. Suorien vastausten saamat keskimaaraiset reaktiot viestiluokittain

Valtaosa aineistosta eli 81 prosenttia oli suoria vastauksia yhdelle tai useammalle
kayttajalle. Suoria vastauksia oli yhteensd 1398 kappaletta, joista yksiselitteisia
vastauksia oli 913 viestid (65 %). Suorista vastauksista markkinoivia viesteja oli 10 (0,7
%), tiedottavia 69 (5 %), vuorovaikutuksellisia 328 (23 %) ja yhteisollisyyttd korostavia
78 (6 %). Suorat vastaukset olivat jokaisessa viestiluokassa véhiten reaktioita
aiheuttanut viestityyppi. Ainoastaan markkinoivissa ja tiedottavissa viesteissa niita



93

uudelleentwiitattiin enemman kuin keskimaarin yhden kerran, molemmissa naissa
luokissa 4,8 kertaa. Vertailussa on kuitenkin huomioitava, ettd suoria vastauksia
markkinoivasta luokasta 16ytyi ainoastaan 11 kappaletta. Kyseessd on siis nakyvyyden
kannalta merkityksettomin viestityyppi, joskin n&mda viestit muodostavat selkean
enemmiston koko aineistosta. Suorien vastauksien viestityypin reaktioita on eroteltu

tarkemmin kuviossa 17.

Suorien vastauksien jakautumisessa viestiluokkien valille oli suuria eroja.
Yksiselitteisten ~ vastausten  (913)  jalkeen  toiseksi  eniten  twiittejd  oli
vuorovaikutuksellisten viestien luokassa, yhteensé 328 kappaletta. Ndméa kaksi luokkaa
kattoivat yhteensa 89 prosenttia suorista vastauksista. Pienin luokka suorien vastauksien

viestityypissa oli markkinoivat viestit, joita oli ainoastaan 10 kappaletta.

5.9 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten startup-yritykset, tdssa tapauksessa Jolla,
voivat vaikuttaa Twitter-viestintdnsa saamaan nakyvyyteen. Tavoitteeseen paasemiseksi
jaoin tutkimusaineiston viestit viiteen viestiluokkaan: markkinoiviin, tiedottaviin,
yhteisollisyyttd korostaviin ja vuorovaikutuksellisiin viesteihin seka yksiselitteisiin

vastauksiin.

Tutkimuksen tulosten perusteella suurimman suhteellisen ndkyvyyden saivat
markkinoivat viestit. Markkinoivien viestien jalkeen eniten reaktioita saivat
jarjestyksessa tiedottavat viestit, yhteisollisyytta korostavat viestit,
vuorovaikutukselliset viestit ja lopulta yksiselitteiset vastaukset. Reaktioiden méarassa
mitattuna viisi eri viestiluokkaa jakautuivat kolmeen eri ryhmééan. Markkinoivat ja
tiedottavat viestit saivat selkedsti eniten reaktiota. Yhteisollisyytta korostavat viestit ja
vuorovaikutukselliset ~ viestit  muodostavat  toisen  ryhman  samankaltaisilla
reaktioluvuillaan, kun taas yksiselitteiset vastaukset saivat selkedsti vahiten reaktioita.

Tutkimusten tulosten perusteella startup-yritykset voivat siis vaikuttaa Twitter-
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viestintdnsd saamaan ndkyvyyteen panostamalla erityisesti markkinoivaan ja

tiedottavaan viestintaan.

Tutkimusaineiston viestiluokat sisalsivat kolmella eri tapaa lahetettyja viesteja: kaikille
kayttajille suunnattuja viesteja, kaikille kayttajille ndkyviksi suunnattuja vastauksia seké

suoraan yksittaisille kéyttéjille suunnattuja vastauksia.

Jolla panosti Twitter-viestinnassaan markkinointiin vain yhden tiiviin kampanjan ajan,
muutoin markkinoivat viestit koostuivat epasadnnéllisistd viesteistd. Kampanja sai
aluksi suuren suosion reaktioissa mitattuna, mutta kampanjan jatkuttua se aiheutti jopa
pitkitettynd hieman néraa kayttdjissa. Markkinoivista viesteistd eniten suosiota ja

nakyvyytta saivatkin siis epasaannollisesti tulleet yksittéiset viestit.

Tiedottavien viestien suosio osoittaa ensisijaisesti sen, ettd Jolla kiinnosti yrityksena
kohderyhmaéansa, jolloin tiedottaviin viesteihin myods reagoitiin useasti. Tiedottavien
viestien osalta voidaan myds huomioida niiden tasainen jakautuminen eri viestityyppien
valille. Tiedottavia viestejd yhteensa oli 175 kappaletta, joista 51 oli kaikille osoitettuja,
55 kaikille jaettuja vastauksia ja 69 suoraan yhdelle tai useammalle k&yttdjélle jaettuja
vastauksia. Tasainen jakautuminen kertoo paitsi kohderyhman tiedonhalusta, josta
syntyviin kysymyksiin Jolla esitti vastauksia, myos Jollan tiedottamisen esille jattamista

kysymyksista.

Vuorovaikutuksellisen luokan viestit ja yhteisOllisyyttd korostavat viestit saivat
suhteellisen saman mé&é&ran reaktioita. Erona ndiden viestiluokkien vélill4 oli kuitenkin
se, ettd vuorovaikutuksellisia viesteja oli méérallisesti l&hes nelinkertaisesti enemmaén
yhteisollisyyttd korostaviin nahden. Viestiluokkia sen sijaan yhdistad korkea suorien
vastauksien osuus koko luokan viesteistd. \uorovaikutuksellisista viesteistd 71
prosenttia ja yhteisollisyyttd korostavista 81 prosenttia oli suoria vastauksia yhdelle tai
useammalle kéyttajalle. N&in korkea suorien vastauksien maéara osoittaa Jollan
panostaneen viestinndsséan erityisesti vuorovaikutuksen luomiseen kohderyhman
kanssa. Kuten tulokset osoittavat, ei tdméa strategia ollut puhtaasti reaktioiden ja sit&
kautta nakyvyyden saamisen maérdasséa taysin menestyksellinen. Toisaalta on
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luonnollista, etta viestiin reagoivien kayttdjien maard laskee, kun viestit osoitetaan
selvasti vain muutamille yksittaisille kayttdjille. Kaikkien suorien vastausten
keskiméaarin saamat 0,8 uudelleentwiittausta onkin toisaalta varsin hyva keskiarvo.
Varsinaisten tutkimustulosten ulkopuolelta viestintdd arvioidessa onkin syytd
huomauttaa, ettd tutkimusaineiston viesteihin tulleissa muiden kayttajien vastauksissa
Jollaa  kehuttiin  useaan otteeseen juuri  yksittdisten henkiléiden viestien
huomioonottamisesta ja niihin vastaamisesta, joten Jollan viestinnallisella strategialla

oli omat etunsa.

Viestien madrassd mitattuna yksiselitteiset vastaukset olivat kooltaan suurin
viestiluokka, joten yksiselitteisten vastausten viestiluokka téhdensikin Jollan
viestinnallistd strategiaa huomioida mahdollisimman usea yksittdinen kayttéja.
Yksiselitteisten vastausten luokan viestit saivat kaikista vahiten reaktioita. Viestien
saama reaktioiden maara kuitenkin osoittaa, ettd yksiselitteisillakin vastauksilla, joissa
ei useimmiten edes pystytty kertomaan mitédén, oli oma merkityksensd kayttajille.
Keskimaarin yksiselitteiset vastaukset saivat 0,5 uudelleentwiittausta, 0,2 tykkéysta ja
0,5 vastausta. Eli toisin sanoen keskimdarin joka toinen yksiselitteinen vastaus sai
reaktiona joko uudelleentwiittauksen tai vastauksen. Yhteensd 920 yksiselitteistd
vastausta saivat kaikkiaan 427 uudelleentwiittausta ja 437 vastausta, joilla on myds

nakyvyyden kannalta positiivinen vaikutus.

Kun vertaillaan viestien saamia reaktioita julkaisutyypeittdin, saivat suurimman
nékyvyyden viesteistd Kkaikille kayttdjille suunnatut viestit ja kaikille kayttajille
suunnatut vastaukset. Eniten reaktioita saavien viestiluokkien jarjestys vaihtui karjen
osalta, kun tarkastelusta jatetddn pois suoraan yksittdisille kayttéjille osoitetut
vastaukset ja tarkastellaan ainoastaan kaikille Jollan seuraajille osoitettuja viestejé ja
kaikille kayttajille jaettuja vastauksia. Kun tutkimusaineiston viesteistd jatetdén pois
suorat vastaukset yhdelle tai useammalle kéyttajalle eli vahiten reaktioita saaneet viestit,
ovat eniten reaktioita saaneet viestit tiedottavan luokan twiittejd. Muutoin jérjestys
pysyy samana: markkinoivan viestiluokan twiitit saivat toiseksi eniten reaktioita, mink&

jalkeen jarjestyksessaan eniten reaktioita saavat yhteisollisyyttd korostavat viestit,
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vuorovaikutukselliset viestit ja yksiselitteiset vastaukset. Kaikille osoitettujen viestien ja

kaikille jaettujen vastausten saamia reaktioita on eritelty viestiluokittain kuviossa 18.

Markkinoiva (100) Tiedottava (106) |Vuorovaikutuksellinen Yhteisollisyytta Yksiselitteinen Kaikki (323)
(78) korostava (32) vastaus (7)

@ Uuudelleentwiittaukset @ Tykkaykset @ Vastaukset

Kuvio 18. Kaikille osoitettujen ja kaikille jaettujen vastausten saamat keskimaéaraiset

reaktiot viestiluokittain

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen tulokset antoivat hyvin viitteita siit4, minkalaiset startup-
yrityksien viestit saavat eniten reaktioita Twitterissd. Selke&sti eniten reaktioita
tuottaneiden viestiluokkien twiitit olivat markkinoivan ja tiedottavan viestiluokan
twiittejd, kun taas useammin yksittéisille kayttajille osoitetut yhteisollisyytta korostavat
ja vuorovaikutukselliset viestit seka yksiselitteiset vastaukset saivat védhemman
reaktioita ja ndin vdhemmén nakyvyyttd. Kun vertailussa huomioitiin vain Kaikille
kayttéjille osoitetut viestit, olivat tiedottavan viestiluokan twiitit selkedsti eniten
reaktioita tuottavia. Kaikille osoitetuissa viesteissd myos yhteisollisyyttd korostavat ja
vuorovaikutukselliset viestit saivat kaikkia ndiden luokkien viesteja selkedsti enemmén

reaktioita.
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Yksi viestien saamiin reaktioiden mé&&raan vaikuttava luonnollinen seikka on tilin
seuraajien maara. Tassé tutkimuksessa seuraajien méaara jatettiin rajauksen ulkopuolelle,
vaikka tutkimusaineiston ensimmadinen viesti oli my6s ensimmadinen Jollan tililta
lahetetty twiitti. Tutkimusaineiston, eli kolmentoista kuukauden ajalta otetuista viestien
saamien reaktioiden keskiarvoista paljastuu kuitenkin se, ettd Jollalla ei seuraajien
maarén kasvusta huolimatta tapahtunut suurta eroa juuri viestien saamien reaktioiden
maaréssd. Sen sijaan aineiston ensimmaisen puoliskon aikana Jollan Twitter-tililta
viesteja uudelleentwiitattiin keskiméaérin 4,2 kertaa, kun taas jalkimmaisella puoliskolla
vain 3,8 kertaa. Tassé tapauksessa reaktioiden maara oli siis jopa lievasti kaanteinen
seuraajien maaradn. Toisaalta on kuitenkin huomioitavaa Jollan nopeasti kasvanut
seuraajien maard, joka tulee myos aineistosta esille. Vain kolme péivaa ensimmaéisen
Jollan Twitter-tililtd lahetetyn viestin jalkeen Jolla nimittéin kiitti kahdeksan tuhannen

seuraajan ylittymisesta.

Startup-yrityksen viestinndan kannalta voidaankin siis todeta, ettd nédkyvyyden
saamiseksi erityisesti tiedottaminen ja markkinointi ovat térkedssa osassa. Tamén
tapaustutkimuksen kohde Jolla huomioi myds vahvasti kohderyhmaltddn saamiaan
viestejd, mik& ndkyi erityisesti suorina vastauksina yhteisollisyytta korostavien,
vuorovaikutuksellisten ja yksiselitteisten vastausten viestiluokissa. Reaktiomadrien
voidaan katsoa olleen vertailussa tiedottaviin ja markkinoiviin viesteihin pienid, mutta

viestien luonteen huomioiden verrattain hyvia etenkin kohderyhman sitouttamiseen.
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6 LOPPUPOHDINNAT

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten startup-yritykset voivat vaikuttaa
Twitter-viestintdnsa saamaan néakyvyyteen. Tutkimuksessa analysoitiin ja luokiteltiin
startup-yritys Jollan Twitterissa lahettdmat viestit kolmentoista kuukauden ajalta
yrityksen ensimmaisestd twiitistd alkaen. Yhteensa tutkimusaineisto kasitti 1817
Twitterissa lahetettyd viestid. Tutkimuksessa selvitin, minkélaisiin viestiluokkiin Jollan
Twitterissa lahetetyt viestit voidaan luokitella, milla tavoin Jolla luo vuorovaikutusta
viestinndssaan ja minka viestiluokan viestit saavat eniten reaktiota muilta kayttajilta ja
nain suurimman nakyvyyden. Lopuksi tarkastelin ja vertailin eri viestiluokkien ja -
tyyppien saamia reaktioita parhaimman suhteellisen nakyvyyden saamien viestiluokkien
madrittelemiseksi. Tutkimuksen lahtokohtana oli, ettd nédkyvyys on erityisen tarkeéda
startup-yritykselle tietouden levittdmiseksi mahdollisimman laajalle, jolloin sosiaalinen
media on luontaisesti oiva paikka kustannustehokkaalle ja laajan ryhman tavoittavalle
viestinnalle. (Sharma & Bharathi 2013: 7)

Luokittelin  tutkimuksen aineistoon kuuluvat viestit eri viestiluokkiin niiden
ominaisuuksien mukaan. Eri viestiluokkia olivat markkinoivat, tiedottavat,
yhteisollisyytta korostavat ja vuorovaikutteiset viestit seka yksiselitteiset vastaukset.
Viestien luokittelun lisdksi huomioin tutkimuksessa erilaiset viestityypit, joissa viestit
eriteltiin niiden julkaisutavan mukaan kaikille kayttajille osoitetuiksi viesteiksi, kaikille
kayttajille jaetuiksi vastauksiksi tai suoraan yksittéisille kéyttajille osoitetuiksi
vastauksiksi. Huomioin erilaisten viestityyppien lisdksi viesteistd myos niiden
lisdominaisuudet eli viraalimarkkinoinnin hyddyntdmisen, yhteison huomioivat piirteet
ja Kkuvien kéyton. Laskin jokaisesta viestistd niiden saaman reaktioiden eli
uudelleentwiittausten, tykkdysten ja vastausten madran, jotka vaikuttavat valillisesti

viestin saamaan julkisuuteen.

Markkinoivat ja tiedottavat viestit saivat tutkimusaineiston viesteista eniten reaktioita.
Taman tutkimuksen tulosten mukaan startup-yritysten tulee siis ndkyvyyden saamiseksi
panostaa Twitter-viestinndssaén erityisesti tiedottavaan ja markkinoivaan viestintaan.

My0s vuorovaikutteinen ja aktiivinen viestintd lisddvat selkeésti viestintdd yrityksen
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ympérilla samalla yrityksen nékyvyytta parantaen. Vuorovaikutuksen kannalta
huomattavaa oli, ettd tiedottavat viestit tuottivat markkinoivia viesteja enemman
vuorovaikutusta useampien vastausten muodossa. Vaikka vuorovaikutukselliset viestit
eivét saaneet yhtd paljon reaktioita markkinoiviin ja tiedottaviin viesteihin néhden, oli
vuorovaikutuksellisuudella  kuitenkin suuri  merkitys myo6s esimerkiksi monien
tiedottavan luokan viestien kanssa, sill4 tarve moneen tiedottavaan viestiin tuli selkeésti

juuri vuorovaikutuksen kautta.

Yhdeksi sosiaalisen median vahvuudeksi yritysten kannalta on laskettu sen potentiaali
toimia kahdensuuntaisen viestinnan alustana, jolla yritys voi osallistua keskusteluun.
Sosiaalisessa mediassa myods kuluttajien keskindinen keskustelu korostuu, jolloin
viestinnasta tulee avoimempaa ja tiedonkulku tehostuu (Sharma & Bharathi 2013: 5).
Oman tutkimukseni aineisto ja tulokset tukivat myos t4td vaitettd. Erityisesti
vuorovaikutteisissa ja tiedottavissa yksittaisille kayttajille osoitetuissa vastauksissa oli
runsaasti tapauksia, joissa Jolla osallistui kayttajien kaymaan keskusteluun
vahvistamalla jonkin tiedon, vaikka se oli jo aiemmin keskustelussa tullut ilmi.
Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille myds mahdollisuuden havainnoida yleison
mielipiteitd yrityksestd (Evans & Bratton 2012: 48) seka ottaa kuluttajat mukaan
yrityksen luovaan prosessiin (Constantinides 2014: 48-49). Jolla esittikin usein
kysymyksia seuraajilleen esimerkiksi toiveista tuotteidensa suhteen, ja téllaiset

vuorovaikutteiset viestit saivat osakseen paljon vastauksia.

Yritysten sosiaalisen median viestinndssé ovat alkaneet painottua vuorovaikutteisuus ja
avoimuus (Vernuccio 2014: 227). Vuorovaikutuksellisuudella voidaan tdmaén
tutkimuksen perusteella edistdd yrityksen ymparilla kéytdvan viestinnan méaaraa.
Tutkimuksen perusteella voidaan my0ds todeta, ettd kohderyhman kayttdjien
huomioiminen viestinndssd on ndkyvyyden kannalta erittdin tarked asia. Aktiivisen
viestinndn ja vuorovaikutteisuuden voidaan katsoa lisadvan yritystd koskevaa viestintaa
lisaten ndin yrityksen saamaa nékyvyyttd. Toisin sanoen pelkka sosiaalisessa mediassa
toimiminen ei itsessédén ole keino nékyvyyden lisédmiseksi, vaan erityisesti aktiivisuus
ja vuorovaikutteisuus ovat merkitsevia asioita. Tutkimuksesta selvisi myos, etta startup-

yritysten ei kannata keskittdd sosiaalisen median kayttodan pelkastddn markkinoivaan
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materiaaliin, vaan my6s vuorovaikutteisella ja etenkin tiedottavalla viestinnalla on oma
nakyvyyttd tuoma sijansa Twitterissa. Jolla kéytti erilaisia toistuvia keinoja
vuorovaikutuksellisuuden yll&pitamiseksi. Yksi selkeé keino oli kohderyhman aktivointi
suorilla kysymyksilla mielipiteitd, ehdotuksia tai vastauksia hakien. Toistuvia keinoja
olivat myos keskustelun yllapitdminen viestiketjuihin osallistumisella, uusien kayttajien
lisdédminen viestiin ja retorisina keinona kevyt, henkilokohtainen ja keskusteleva ote

viestiketjuihin.

Tutkimuskohteena Jolla sopi erinomaisesti esimerkiksi nopeaan kasvuun ja
kansainvélistymiseen téhtadvasta startup-yrityksesta. Tastd osoituksena on paitsi Jollan
ensimmadisen puhelimen levitys suoraan kansainvélisille markkinoille, myos esimerkiksi
englannin valitseminen viestintékieleksi. Myds viestinnéllisesti Jolla poikkesi saman
alan isommista ja vanhemmista yrityksistd valittomammalla viestinnallaan. Tasta
mainio esimerkki aineistossa oli Jollan tililtd l&hetetty ilmoitus, jossa tililta twiitteja
lahettdvan henkilon kerrottiin vaihtuvan loman vuoksi, jolloin myds viestinnallinen ilme
muuttui selkeasti. Toisaalta Jollan heti herattdmé innostus myos tietylla tapaa varmasti
muokkasi tutkimustuloksia, silld Jolla saavutti ndkyvyytta pelkastadn olemassaolostaan
ilmoittamalla, mik& ei ole itsestddnselvyys jokaisen startup-yrityksen kohdalla.
Viestinnéllisiltda ominaisuuksiltaan Jollan tapaus on kuitenkin yleistettdvissd myds
muille startup-yrityksille, ovathan kohderyhmén ldytdminen ja sitouttaminen seka
nakyvyyden kasvattaminen erityisesti startup-yrityksille térkeitd viestinnallisid
tavoitteita.

Vuorovaikutteisuuden korostuminen tutkimuksen aineistossa, erot markkinoivien ja
tiedottavien viestien nakyvyydessa sekd koko aineiston sisaltdma suuri vastausten maaré
nostavat tutkimukselle mielenkiintoisia jatkovaihtoehtoja. Yksi tatd tutkimusta kenties
muokkaava seikka oli se, ettd Jollan markkinoidessa tuotettaan, oli kyse yrityksen
ensimmaisestd tuotteesta, joka oli muun muassa yrityksen perustajien historian vuoksi
automaattisesti tiettyd kohderyhmad kiinnostava. Valmis tavoitettavissa oleva
kohderyhmé& nakyi kenties paitsi Jollan suhteellisen pienessda panostamisessa

markkinointiin, my6s markkinoivien viestien suosiota itsessdén nostavana tekijana.
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Sosiaalista mediaa on pidetty yritysten kannalta houkuttelevana viestintdkanavan
erityisesti alhaisten kustannusten vuoksi. Tuoreilla startup-yrityksilla vaite pitanee
paikkansa, vaikka vuorovaikutteisuuden korostuminen viestinndssd viekin kasvavan
madran tyotunteja. Yrityksen tunnettuuden kasvaessa lisdantyy kuitenkin myods
tarvittavan viestinndn maard. Jolla on ehtinyt lyhyen historiansa aikana julkistaa
myO6hemmin myos lisda tuotteita, joten olisi mielenkiintoista tutkia viestinnallisid eroja
yrityksen mydhemmassa vaiheessa, kun yritystd seuraavien ihmisten méaéara on
lisadntynyt, mutta samalla tietty uutuudenviehétys on ehtinyt vahintddnkin hieman
himmet&. Vaihe, jossa startup-yritys pyrkii vakiinnuttamaan paikkaansa markkinoilla,
olisikin mielenkiintoinen hetki tutkimukselle nimenomaan vuorovaikutteisen viestinnén

sitouttavan vaikutuksen kannalta.
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