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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kuluttajaan kohdistetaan péivittdin tuhansia markkinointiviestejd, miké aiheuttaa mark-
kinoijjille suuren haasteen siitd, ettd markkinointisisiltd erottuisi muiden joukosta
(Brown, Bhadury & Pope 2010, 61). Kuluttajat suhtautuvat padasiassa valinpitimatto-
mésti suoramainontaan sen suuren méérin ja heikon kohdennuksen johdosta. Tastd syystd
brandit pyrkivit tavoittamaan kuluttajien kiinnostuksen tuottamalla tarkkaan kohdennet-
tua, informatiivista ja epékaupallista siséltod sekd innovatiivisia ldhestymistapoja, kuten
tunteisiin vetoavia brandi-kampanjoita, luovaa tuotesijoittelua ja viihdyttdvid PR-esityk-
sid. (Martin & Smith 2008, 45.) Brindi on niissé liitettynd markkinointiin, mutta sisilto
ei ole korostelun kaupallista (Akpinar & Berger 2017, 318).

Sissimarkkinointi on onnistuneesti toteutettuna tehokas tapa kuluttajien huomion ta-
voittamiseen ja markkinointisisillon levittimiseen. (Levinson & Gibson 2010, 12-14.)
Sissimarkkinoinnin toteuttamisessa energia, ély, ajoitus ja kustannustehokkuus ovat te-
kemisen keskiossé. (Hutter & Hoffmann 2011, 3) Sissikampanjoilla pyritdédn mahdolli-
simman suureen medianidkyvyyteen ja yrityksen myynnin kasvattamiseen julkisuuden
kautta syntyneiden uusien asiakassuhteiden my6td. Tahén pyritdén mm. kuluttajan tun-
teisiin vetoavalla siséllollé ja epdtavallisilla viestintdkeinoilla poikkeuksellisissa ympa-
ristdissd. (Shaip & Albin 2016, 1.) Sissimarkkinoinnille ei ole vakiintunutta tieteellistd
madritelmad. Tastd syystd on epdselvii, ettd onko sissimarkkinointi uniikki markkinoin-
nin konsepti, vai pelkdstddn vetovoimainen nimike monien markkinointikeinojen hetero-
geeniselle yhdistdmiselle (Hutter & Hoffmann 2011, 2).

Suuryritysten mittavilla markkinointibudjeteilla ei ole nykyajan digitaalisessa markki-
nointiympéristossd endd niin suurta merkitystd kuin ennen, silld nykyiset digitaalisen
markkinoinnin tyokalut tarjoavat pienillekin markkinoijille mahdollisuuden viraali-ilmi-
Oiden luomiseen verrattain pienelld budjetilla. Erityisesti digitaalisessa markkinointiym-
péristdssd korostuu suurten resurssien hyodyntdmisen sijaan markkinoijan innovatiivi-
suus, osaaminen ja pitkdjanteisyys. (Levinson & Gibson 2010, 14-16.)

Sissimarkkinoinnin kustannustehokkuus perustuu viraali-ilmididen aiheuttamiseen.
Viraalimarkkinointi toimii parhaiten kuluttajien tunteisiin vetoamalla (Akpinar & Berger
2017, 318). Voimakas tuotemerkkiin liittyvd huumori on tehokas tapa kasvattaa bréndi-
tietoisuutta kuluttajien keskuudessa. (Cline & Kellaris 2007, 65.)

Viraali-ilmiot syntyvit kuluttajien jakaessa markkinointisiséltdd eteenpdin suuressa
mittakaavassa, jolloin sisilto levidd kuin virus. Kuluttajien vilinen suusanallinen viestintad
on monesti suoramainontaa tehokkaampaa, silld kuluttajat luottavat toisiinsa informaa-

tion vilittdjind ja he nékevit yritysten suoramarkkinoinnin enemmaén brindien oman edun



ajamisena. (Akpinar & Berger 2017, 329.) Sosiaalisen median alustat ovat antaneet mark-
kinointisiséllon viraalille levikille aivan uudet mittasuhteet, jonka myo6té kuluttajien vali-
nen suositusten jakaminen on voimakkaassa asemassa yrityksen tai tuotteen menestysta-
rinan kannalta (Babic, Sotgiu, Valck & Bijmolt 2016, 299).

Sissimarkkinoinnin keinojen luova hyddyntdminen brinditietoisuutta laajentavassa
markkinoinnissa tuottaa monesti kuluttajille vithdearvoa ja mieleenpainuvia kokemuksia,
mutta toisinaan sissimarkkinointi aiheuttaa negatiivisia reaktioita kaupallisen toiminnan
véahdisen ldpindkyvyyden ja luotettavuuden, haitallisten tunnevetoisten markkinointisisal-
tojen tai viraali-ilmididen negatiivisten lieveilmididen johdosta (Martin & Smith 2008,
45). Epéeettisesti tuotettu sissimarkkinointi voi drsyttdd, suututtaa ja jarkyttda kuluttajia
tai loukata heidén yksityisyyttdén. Brindin muistettavuudesta ei ole silloin yritykselle
hy6tyéd, kun kuluttajien muodostama mielikuva bréndi-imagosta on negatiivinen. (Ay,
Aytekin, Nardali 2010, 280; Chionne & Scozzese 2014, 161.) Eettinen sissimarkkinointi
on vélttdméatontd, jotta brandi menestyisi pitkddn (Swanepoel, Lye & Rugimbana 2009,
12).

1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Tamaén tutkimuksen padtutkimusongelma on: Misté sissimarkkinoinnin eettiset haasteet
johtuvat suomalaisen pk-yrityksen markkinointisiséltdjen viraalissa levikissd? Alaongel-
missa pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

e Mistd markkinointikeinoista sissimarkkinoinnin konsepti koostuu?

e Miti eettisid haasteita sissimarkkinoinnin keinoihin voi liittya?

e Mika tekee markkinointisisdllosté viraalin?

e Miksi markkinoijat koettelevat markkinoinnin eettisii rajoja?

Tamin tutkimuksen tavoitteena on havainnollistaa, millaisia eettisid haasteita sissi-
markkinoinnin keinojen hyddyntdmiseen liittyy. Haasteita tarkastellaan erityisesti viraali-
ilmididen ndkdkulmasta, silld viraalin levikin my6td markkinointisisdllot ovat saavutta-
neet suuren yleison, jolloin yrityksen ja kuluttajien suhtautumista etiikan rajoja koettele-
vaan epatavalliseen markkinointiin on validia tarkastella eri osapuolien ndkokulmasta.
Viraali-ilmididen hallittavuuden haasteita pohjustetaan tutkimalla mitké tekijit vaikutta-
vat viraali-ilmion syntymiseen.

Tutkimuskohteena on armeijatavaran erikoisliike Varusteleka Oy, jonka tuottamiin vi-
raali-ilmidihin on toisinaan liittynyt Kansainvélisen Kauppakamarin ICC:n markkinoin-
nin eettisid ohjeita koettelevia sisdlt6ja. Tutkimuksessa tarkastellaan markkinoijan roolia
sissimarkkinoinnin tuotannossa ja sen haasteiden kisittelysséd. Tutkimuksen empiriaosuu-

dessa tutkitaan tapausyrityksen késitysti eettisestd sissimarkkinoinnista. Tapausyrityksen



nikokulmaa sissimarkkinoinnin eettisiin haasteisiin suhtautumiseen tutkitaan erityisesti
markkinoinnin vihdisen ldpindkyvyyden ja luotettavuuden, voimakkaasti tunnevetoisen
sisdltomarkkinoinnin ja viraali-ilmi6iden hallittavuuden nédkokulmasta. Tapausyritys suo-
sii markkinointiviestinnéssa ldhes pelkéstéén digitaalisia viestintdkanavia, joten myos sis-
simarkkinoinnin eettisten haasteiden tutkiminen keskittyy digitaalisiin toimintaympéris-

toihin, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.

1.3 Keskeiset kasitteet ja rajaukset

Tama tutkimus keskittyy sissimarkkinoinnin keinojen ja viraali-ilmididen hallinnan eet-
tisten haasteiden esilletuontiin ja analysointiin suomalaisen pk-yrityksen nidkokulmasta.
Tutkimuksen teoriaosio on yleispiteva yrityksen koosta riippumatta, ellei siitd ole erik-
seen mainittu, mutta empiirisessd tutkimustulososiossa eettisid haasteita kasitellddn ta-
pausyrityksend olevan Varusteleka Oy:n nidkokulmasta.

Tutkimuksessa ei analysoida syvillisesti markkinoinnin etiikan teoriaa, vaan tutki-
muksessa viitataan Kansainvélisen Kauppakamarin ICC:n eettisen markkinoinnin ohjei-
siin, markkinoinnin etiikasta puhuttaessa.

Sissimarkkinoinnin keinojen liséksi teoriaosuudessa havainnollistetaan sitd, kuinka
kuluttajien véliseen sosiaaliseen transmissioon on mahdollista vaikuttaa markkinoijan
toimesta. Tdméan havainnollistamiseksi tutkimuksessa on laadittu malli siitd, mitd sisalto-
markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon, jotta viraali-ilmididen syntyminen olisi todenné-
koisempéa.

Tutkimuskirjallisuuden perusteella sissimarkkinoinnin keskeisimmét eettiset haasteet
liittyvat markkinoinnin vdhiiseen ldpindkyvyyteen ja luotettavuuteen, voimakkaisiin psy-
koaktiivisiin markkinointisiséltoihin sekd viraali-ilmididen hallittavuuteen. Téstd syysti
tutkimuksessa keskitytéén erityisesti edelld mainittuihin haasteisiin.

Tamaén tutkimuksen keskeisid kasitteitd ovat:

Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin epitavanomaisia keinoja ja taktiikoita, jotka
tuottavat maksimituloksia minimipanoksin (Levinson 1984, 10). Sissimarkkinoinnin péé-
madrd on lisdtd kuluttajien tietdmysta tuotteesta ja brindisti perinteistd massamarkkinoin-
tia tehokkaammin (Navratilova & Milichovsky 2015, 269).

Viraalimarkkinointi
Viraalimarkkinointi on suusanallista viestintdd digitaalisella alustalla. Viraalimarkkinoin-
nissa viestin vastaanottajat ovat kiinnostuneita siirtdiméén viestid edelleen eteenpidin sosi-

aalisessa verkostossaan. (Kaikati & Kaikati 2004, 9.) Viraalimarkkinoinnissa



hyodynnetdin monimuotoisia markkinointikeinoja, jotta markkinointiviesti levidisi po-
tentiaalisten asiakkaiden keskuudessa viruksen lailla (Southgate 2010, 349). Markkinoijat
voivat laukaista viestin levidmisen hyodyntamailla buzz-agentteja tai julkaisemalla viestin
suoraan yrityksen nimissé valitsemansa median kautta (Kimmel 2015, 205). Sosiaalisen
median kanavissa julkaistut videoklipit ovat nykyisin viraalimarkkinoinnin suosituin
keino (Jackson 2015, 34).

Buzz-markkinointi

Buzz-markkinoinnilla pyritddn kiihdyttiméédn innovaatioiden diffuusiota sosiaalisen
transmission avulla (Hutter & Hoffman 2011, 6). Buzz-markkinointi pohjautuu suusanal-
liseen viestintéén, eli word-of-mouth -markkinointiin. Buzz-markkinoinnin suunnittelussa
etsitddn keinoja, jotka synnyttdisivét keskustelua kuluttajien keskuudessa. (Abdul & Sei-
ders 2010, 183.) Buzz-markkinointi on word-of-mouth -markkinoinnin edeltdjd, koska
siind pyritddn luomaan brandin ympdrille kuhinaa, joka levidd myohemmin suusanalli-
sessa viestinndssd (Mohr 2007, 33). Yksi suosituimmista keinoista on informatiivinen ja
viihteellinen tuote-esittely sosiaalisen median kanavissa (Saucet 2015, 34). Buzz-markki-
noinnissa on kyse uusien tuotteiden ja palvelujen kéyttokokemuksien arvioinnista ja vies-
tinndstd. Buzz-agentin roolista riippuen siséllontuotanto voi olla tdysin kuluttajan itse
tuottamaa ja mielipiteiltdén puolueetonta, tai tarkasti tuotteen toimittajan ohjaamaa ja ké-
sikirjoittamaa. (Petrescu & Korgaonkar 2011, 218-219.)

Stealth-markkinointi

Stealth-markkinointi, eli hdivemarkkinointi tarkoittaa markkinointitapaa, jossa markki-
noinnin kohderyhma ei ole ldhtokohtaisesti tietoinen heihin kohdistetusta kaupallisesta
viestinndstd (Cooney 2005, 10). Yleisimmit stealth-markkinoinnin muodot siséltivit
tuotesijoittelun ja piilomarkkinoinnin piirteité. Stealth-markkinoinnin ei ole aina tarkoitus
vélittdmaésti vaikuttaa myynnin volyymiin, vaan luoda kuluttajien keskuuteen mielenkiin-
toa ja keskustelua tiettyyn tuotteeseen tai brindiin liittyen, jotta kuluttajat olisivat myo-
hemmin vastaanottavaisempia kyseisen tuotteen ja brandin suoramainontaa kohtaan. (Ka-
tyal 2010, 799, 812, 814, 816.)

Sisdltémarkkinointi (Content marketing)

Vaikka termii sisdltomarkkinointi voidaan kiyttdd perinteisten julkaisumuotojen, kuten
lehtien ja esitteiden yhteydessd, digitaalinen markkinointiympéristd on vakiinnuttanut
termin tarkoittamaan sisdltomarkkinointia digitaalisissa muodoissa (Handley & Chapman
2011, 20). Digitaalinen sisdltomarkkinointi siséltdd useimmiten kuvia, videoita, animaa-
tioita, e-kirjoja tai lyhyempié asiakasoppaita, podcasteja, webinaareja, infografiikkaa,
blogi-kirjoituksia ja sosiaalisen median julkaisuja (Chaffrey & Smith 2013, 31). Sisélto-

markkinoinnilla pyritdén edistiméén kuluttajien sitoutumista brindid kohtaan (Holliman
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& Rowley 2014, 269). Siséltomarkkinointi on ldheisesti kytkoksissd sosiaalisen median
markkinointiin, eli tarinankerronta on siind keskeisessd roolissa suoramarkkinoinnin si-
jaan (Singh & Sonnenburg 2012, 189).

Sosiaalinen transmissio

Sosiaalinen transmissio tarkoittaa suusanallisessa viestinnéssi tapahtuvaa sisillon tartun-
taa, eli informaation levidmistd. Viraalimarkkinoinnissa sosiaalinen transmissio pyritdén
maksimoimaan vaikuttavalla ja kuluttajien tunteita kiihottavalla sisillolld. (Chevalier &
Mayzlin 2006, 345; Berger 2011, 891.)

Markkinoinnin etiikka

Markkinoinnin etiikka maééritellddn organisaation myynninedistimisen oikeudenmu-
kaiseksi periaatteeksi. Eettisessd markkinoinnissa pyritéén siihen, ettd markkinointia tu-
lisi tuottaa ja johtaa hyvéa tapaa noudattaen, eikd pelkéstddn lainsddddnnon mukaisesti
toimien. (Drumwright & Murphy 2009, 83.)

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu kuudesta paédluvusta. Tutkielman ensimmadisessé luvussa, eli joh-
dannossa esitellddn tutkielman taustaa ja sen motiivia. Johdannosta kéy ilmi myds tutki-
musongelma, tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusaukko seki esitelldéin tutkimuksen ra-
jaukset ja tutkimuksen rakenne. Toisessa luvussa pyritdéin tuomaan esille vastaukset tut-
kimusongelman ensimmadiseen alaongelmaan, eli miten sissimarkkinointi on syntynyt ja
mistd markkinointikeinoista sissimarkkinoinnin konsepti koostuu. Luvussa pyritddn vas-
tamaan myos siihen, mika tekee markkinointisiséllosta viraalin. Tétd pyritddn havainnol-
listamaan teoreettisella mallilla viraalikampanjan toteuttamisen tasoista. Kolmannessa lu-
vussa pyritddn havainnollistamaan sissimarkkinoinnin keinojen ja viraalin sisillon tuo-
tannon eettisid haasteita ldpindkyvyyden ja luotettavuuden, viraali-ilmididen hallittavuu-
den ja psykoaktiivisen sisdltomarkkinoinnin nikdkulmasta. Luvussa kerrotaan myos ly-
hyesti, miten markkinoinnin eettisyyttd ohjataan ja séddetdén viranomaisten toimesta.
Neljas luku kisittelee empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Luvussa esitellddn tutkimuk-
sen ldhestymistapa, tutkimusaineiston kerdédminen ja analysointi sekd arvioidaan tutki-
muksen luotettavuutta. Viidennessd luvussa esitellddn tutkimustulokset Varusteleka Oy:n
epétavallisen markkinoinnin eettisisti haasteista. Tdmén lisdksi havainnollistetaan yrityk-
sen nikemystd markkinoinnin etiikasta. Tdméan tutkimuksen kuudennessa ja viimeisessa
luvussa tuodaan julki tutkijan johtopéatokset, suoritetaan tutkimuksen yhteenveto ja esi-

tetdén jatkotutkimusmahdollisuudet.
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1.5 Varusteleka Oy tutkimuskohteena

Varusteleka Oy on Valtteri Lindholmin vuonna 2003 perustama suomalainen armeijayli-
jaama- ja ulkoiluvarusteiden erikoisliike. Yrityksen toimipiste sijaitsee Helsingin Kona-
lassa ja verkkokauppa palvelee asiakkaita maailmanlaajuisesti. Yritys on kasvanut nope-
asti Euroopan suurimmaksi armeijaylijidmétavaran jilleenmyyjiksi. (Varusteleka
2018a.)

Liikeidea Varustelekan perustamiseen syntyi vuosituhannen vaihteessa Lindholmin
oman harrastuksen myd6td. Hian harrasti Airsoft-pelaamista, jossa pelaajat suorittavat eri-
laisia tehtdvid ja ampuvat siind ohessa toisiaan aitoja tuliaseita erittdin laheisesti muistut-
tavilla kaasu-, sahko- tai jousivoimaisilla muoviaseilla, joiden ammuksina kdytetién pie-
nid kuuden millimetrin muovikuulia. (Leka-Airsoft, 2007.) Harrastukselle on ominaista
my0s sotilasrekvisiitan kdytt vaatteissa ja suojuksissa. Vuosituhannen vaihteessa hyvii
taisteluvarusteita, kuten lipastaskuja oli erittdin haastavaa 16ytdd, joten Lindholm alkoi
itse maahantuomaan ja myymaéén niité ja pyoritti verkkokauppaa asunnostaan késin. Va-
rustelekan kivijalkamyymaélén esiasteena toimi Lindholmin pakettiauton tavaratila. (Into-
talo 2016.)

Yritystoiminta alkoi matalalla riskilla, silld rahaa kului vain toiminimen rekisterdin-
tiin, rahtiin ja tuotteisiin. Velkaa yrityksen perustamiseen Lindholm otti kaveriltaan
1000€. Velka maksettiin takaisin puoli vuotta yrityksen perustamisesta, jonka jalkeen vie-
rasta pddomaa on yrityksessé vierastettu ja yritystd on kasvatettu omalla tuloksella. Lind-
holm py®ritti aluksi yritystd kolme kuukautta didinkielenopintojensa ohella, jonka jalkeen
yrittdmisesti tuli kokopdivity6. Ensimmaiset tyontekijét tulivat yritykseen vuonna 2006
ja loppuvuodesta yritysmuoto muutettiin osakeyhtioksi. (Kylteri 2017; Varusteleka
2018a; Intotalo 2016; Taloussanomat 2018.)

Asiakaskunta 16ytyi nopeasti Lindholmin A4irsofi-blogin seuraajien ja lajin harrastajien
suorittaman suusanallisen viestinndn myo6td. Seuraavaksi yrityksen 10ysivit metséstéjét
ja mydhemmin rentojen ja kestivien vapaa-ajan- ja arkivaatteiden miespuoliset kayttdjat.
Nykyisin suurin tuloldhde on suomalaisten miesten arkivaatteiden ja reppujen jilleen-
myynti. (Intotalo 2016; Lindholm 2018.)

Yritys haluaa olla my&s suomalainen kaupallisen puolen sotilasvaatekehittija ja mm.
Suomen puolustusvoimien kayttdman M05-maastokuvion vapauduttua vuonna 2016 kau-
palliseen kéyttoon Varusteleka julkaisi oman maastopukuvalikoimansa kyseisestd kuo-
sista (Intotalo 2016).

Vuonna 2017 Varusteleka oli jo noin 60 henkildé tyollistdvd kansainvélistd 1apimur-
toaan nopeasti kasvattava yritys, jonka liikevaihtoa kertyi 12,6 miljoonaa ja liikevoittoa
730 000 euroa. Koko vuodelta ulkomaan osuus liikevaihdosta oli noin 20% ja kuukausi-
kohtainen luku alkoi loppuvuodesta kiivetd kohti 30%. Yritys tekee parhaillaan kansain-

vélistd ldpimurtoaan, joka sai nédyttdvén ldhtolaukauksen yhdysvaltalaisten /nRangeTV-
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ja Forgotten Weapons- YouTube-kanavien yhteistydkuvioiden myo6td vuonna 2017. Yh-
teistyokuvion myotd myos ulkomaiset aseharrastajat ja retkeilijat 10ysivit Varustelekan
suuremmalla mittakaavalla. Vuonna 2017 Varustelekan ulkomaanmyynti nousi 261%.
(Lindholm 2018.)

Varustelekan tuotevalikoima koostuu armeijaylijadmétavarasta, uusista itsetuotetuista
sotilasvaatteista, vapaa-ajan vaatteista ja retkeilyvélineistd. Varustelekan omia tuote-
merkkejd ovat Sdrmé, Sdrmé TST, Terdvé ja Jima4, joiden osuutta liikevaihdosta yritys
pyrkii jatkuvasti kasvattamaan. Armeijaylijddmaitavaralla tarkoitetaan jonkin armeijan
kaytostd poistamaa varustusta, siviilimarkkinoiden ollessa kyseessd pédéasiassa vaatteita
ja suojavarusteita, jotka ovat vield tiysin kayttokelpoisia siviilikdytossd. Suuret tukkurit
ostavat armeijoilta suuria ylijddmén erid, joita ndma levittdvét vihitellen jélleenmyyjille
ympéri maailmaa. (Varusteleka 2018a; Intotalo 2016.)

Yrityksen toimintamalliin on vuosien ajan kuulunut se, ettd kaikki asiat tehdéén omalla
tavalla, ne toteutetaan itse, eikd ulkoistuksia suosita. Varusteleka on tunnettu myds toisi-
naan poikkeuksellisen riavéikastd markkinointiviestinnéstién, joka on jo vuosien ajan ihas-
tuttanut ja vihastuttanut eri kuluttajaryhmié. Varustelekan markkinointiviestinndn huu-
moripitoisuus perustuu monesti sellaisille asioille, joille ei eettisten normien mukaan saisi
nauraa. Tunnetuimmat kohua herétténeet mainoskampanjat ja tuoteselosteet ovat olleet 1.
homosaatio, mika oli Varustelekan kannanotto tasa-arvoiseen avioliittolakiin, 2. natsi-
kortti; hauska tapa opettaa lapsille asiallista poytikeskustelua, tinkid tomaattien hin-
nasta tai kosia rakastettua”, 3. vaimonhakkaajapaita; kampanjalla haluttiin tuoda perhe-
vékivallan 1lmiotd esille makaaberin huumorin kautta ja kuukauden tuotot lahjoitettiin
perhevékivallan vastaiseen tyohon, 4. kansanmurhatuotteet; tuoteselosteissa tuotiin sel-
kedsti ilmi, ettd kyseistd ylijidmétavaraa on mahdollisesti pidetty ylld Balkanin niemi-
maalla Jugoslavian hajoamissodan etnisissd puhdistuksissa ja kuluttajan tulisi tdma tie-
dostaa kyseisid tuotteita ostaessaan, 5. muutamat naisvartalon esteettisyyttd korostavat
mainokset, jotka ovat suututtaneet mm. ruotsalaiset feministit ja Tukholman kauppaka-
marin sekd Facebookin seurantadatan perusteella viihdyttdneet lukuisia miesasiakkaita,
ja 6. vuonna 2014 julkaistu ”Make Arnold Come ” -videokampanja, jolla on videopalvelu
Youtubessa jo 673 000 katselukertaa, miké tekee siitd yrityksen viraaleimman markki-
nointiviestin. (Varusteleka 2018b; Lindholm 2018.)

Varusteleka on saanut lausuntoja ja huomautuksia my6s suomalaiselta Mainonnan eet-
tiseltd neuvostolta liittyen vaimonhakkaajapaitaan ja kansanmurhatuotteisiin. Nama
huomautukset toivat yritykselle merkittévésti ndkyvyyttd lehdistdssa ja ne vaikuttivat yri-
tyksen myyntiin erittdin positiivisesti. Varusteleka syytti nopeasti reagoivissa avoimissa
vastineissaan Mainonnan eettistd neuvostoa tekopyhyydestd. (Keskuskauppakamari
2013a; Keskuskauppakamari 2013b; Lindholm 2018.)

Eettisyys on yrityksen kaiken toiminnan keskidssd ja yrityksen arvoihin kuuluu ”Ay-

vien puolella oleminen”, jota yritys tulkitsee oman nikemyksensd mukaan. Hyvien
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puolella oleminen merkitsee Varustelekalle erityisesti sitd, ettd yksilo osaa ’ajatella oman
edun ja oman ryhmdn edun ulkopuolelle”. Tama voi ilmetd Varustelekan tapauksessa
esimerkiksi yrityksen merkittdvimméan markkinointityokalun, eli Facebook-markkinoin-
nin avoimena tiedonjakona muille yrittdjille tai ympéristdasioista valistamalla. Varuste-
leka lopetti esimerkiksi fleece-tuotteiden myynnin mikromuovista aiheutuvien ympéris-
tohaittojen johdosta. Lindholm haluaa kayttdd Varustelekaa vallankdyton vélineend eet-
tisten asioiden ldpiviemisessé ja mediavaikuttamisessa, silléd hdn haluaa tehdd maailmasta
paremman paikan tuleville sukupolville. Varustelekan brandi ja toiminta henkildityy erit-
tdin helposti Lindholmiin, silld hén on edelleen merkittdvéssi roolissa yrityksen markki-
nointiviestinnin tuotannossa, varsinkin brandid laajentavan markkinoinnin ollessa ky-
seessd. (Kylteri 2017; Lindholm 2018.)

Varustelekan tunteisiin vetoava ja poikkeuksellisen avoin markkinointiviestinté on ke-
rdnnyt suomalaiselle pk-yritykselle poikkeuksellisen suuren seuraajaméirén yrityksen so-
siaalisen median kanavissa. Mm. Varustelekan Facebook-sivulla oli 98 000 tykkidjaa ja
YouTube-kanavalla 13 000 tilaajaa alkuvuodesta 2018. (Varusteleka 2018b.)

Yrityksen suorasanaisesta viestinndstd ja kohuista puhuessa kuluttajilta monesti unoh-
tuu, ettd Varusteleka on erittdin hyvin toimiva yritys. Silld on poikkeuksellisen tehokas
asiakaspalvelu, nopeat toimitusajat ja nettikaupan tuotekuvaukset ovat poikkeuksellisen
yksityiskohtaisia, jonka johdosta tuotteiden palautus on hyvin pientd. Yritys puhuu myd6s
poikkeuksellisen avoimesti epdonnistumisistaan ja ongelmistaan, mikd on kasvattanut
merkittdvésti suomalaisten kuluttajien luottamusta brindid kohtaan. Yrityksen toiminta
ja viestintd on poikkeuksellisen ldpindkyvéd ja suorapuheista. Lindholm on mm. avoi-
mesti kertonut kuinka paljon Varusteleka kayttd4 markkinointiviestintddnsé rahaa ja mi-
ten paljon nuo markkinointi-investoinnit tuottavat liikkevaihtoa. (Lindholm 2018.)

Varustelekan perustaja ja padomistaja Valtteri Lindholm valittiin vuoden nuoreksi
yrittdjaksi vuonna 2015, jonka myo6td hénet on otettu my0os vakavasti vierailevana luen-
noitsijana ja kouluttajana mm. verkkokauppoja ja sosiaalisen median markkinointia kos-
kevissa asioissa. Yritys on tukenut myods kotimaisia elokuvahankkeita mm. sponsoroi-
malla Iron Sky- ja Tuntematon Sotilas- (2017) elokuvien puvustuksessa. (Suomen Yritté-
jét 2015; Lindholm 2018.)

Varustelekan kantaaottava, provosoiva, kuluttajan tunteisiin vetoava ja poikkeukselli-
sen lapindkyvd markkinointiviestintd tarjoaa mielenkiintoista ja perusteltua tutkimusma-
teriaalia sissimarkkinoinnin ja erityisesti viraalimarkkinoinnin eettisten haasteiden tutki-
mukseen. Harva yritys Suomessa tai maailmassa késittelee ristiriitaisia tunteita heréttavia
asioita, kuten vékivaltaa ja seksuaalisuutta, yhtd avoimesti markkinointiviestinndsséén

kuin Varusteleka.
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2 SISSIMARKKINOINTI

2.1 Sodankéaynnistid myynninedistimiseen

Kuuban vallankumouksen johtaja Ernesto Che Guevara kuvaili 1960-luvulla sissisodan-
kayntid taktiikaksi, jossa suositaan epitavanomaisia keinoja, kuten rynndkditd, vaijytyk-
sid, sabotaasia ja yllityksen elementtejd vihollisen heikentdmiseen (Guevara 1960, 12).
Sissisodankdynnissa aseistetut siviilit suorittavat pienten ja hajanaisten yksikkdjen avulla
hyokkayksid vihollista vastaan. Yllatyshyokkdykset pyrkivdt vaikuttamaan vihollisen
heikkoihin kohtiin, kuten huoltoon ja pieniin strategisesti merkittiaviin kohteisiin. Vihol-
lista pyritdén rappeuttamaan provosoimalla sitd sitomaan resursseja ja joukkoja useisiin
staattisiin alueisiin, joilla hyokkaykset olisivat mahdollisia, samalla sissien viltellessi
avointa taistelua. Sissijoukkojen menestyksessi siviilivdeston tuella on suuri merkitys.
Sissisotaa ei yleensé voiteta pelkilld taktisilla iskuilla, vaan konflikti tulee laajentaa pe-
rinteiseksi sodaksi muutostilan saavuttamiseksi. (Seppanen 1971, 147-150.)

Sittemmin véhivaraiset, mutta idearikkaat markkinoijat alkoivat hyddyntdméén sissi-
sodankdynnissa kaytettyja taktiikoita, eli yllatyksellisyyttd ja tarkasti suunniteltuja mark-
kinointiviestien iskuja, myynninedistimiseen (Levinson, Levinson & Levinson 2007, 5).
Sissimarkkinoinnin konseptiin sisdltyy joukko erilaisia innovatiivisia markkinoinnin ja
mainonnan keinoja ja taktiikoita, joilla pyritdéan mahdollisimman suuriin tuloksiin mini-
maalisella budjetilla (Hutter & Hoffmann 2011, 1). Sissimarkkinointi soveltuu erityisen
hyvin pienten yritysten kdyttoon, silld sen toteuttaminen on kustannustehokasta (Levin-
son & Rubin 2013, 22).

Sissimarkkinoinnin konsepti tuli laajalti tunnetuksi Jay Conrad Levinsonin rekisterdi-
tyéd sen tavaramerkiksi vuonna 1984 julkaistussa pienyrittéjille suunnatussa markkinoin-
tioppaassaan, jossa yrityksid kannustettiin hyodyntdméain epdtavanomaisia markkinointi-
keinoja ja hyddyntiméén pienen yrityksen prosessien mittakaavaetua ja joustavuutta no-
peasti muuttuvissa markkinaolosuhteissa (Levinson 1984, 10-12; Ries & Trout 1986, 24).
Sissimarkkinoinnin alkuvuosina sissitaktiikat nihtiin padasiassa yrityksen kilpailijoiden
toimintaa heikentidvind keinoina. Sittemmin markkinointi on muuttunut paljon asiakas- ja
palvelukeskeisemmaksi, ja sissimarkkinointi on seurannut kehityksen mukana. Nykyisin
sissimarkkinoinnin keskeinen pdédmaéra on uusien asiakassuhteiden luominen. (Solomon,
Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2009, 153-156.)

Sissimarkkinointi suunniteltiin alun perin pienten ja keskisuurten yritysten kéyttoon,
mutta nykyisin myds suuryritykset ovat kiinnostuneita epétavallisista markkinointivies-
tintdkeinoista tehokkaan panos-tuotos-suhteen johdosta (Hutter & Hoffmann 2011, 3).
Yleison kiinnostuksen saavuttaminen on nykyaikaisessa markkinoinnissa yritysten suu-

rimpia haasteita. Kuluttajat altistuvat paivittidin tuhansille markkinointiviesteille ja
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kaupallisen viestinndn massasta erottautuminen on yritysten briandeille perinteisin vies-
tintdkeinoin erittdin hankalaa. (Levinson & Rubin 2013, 25.) Sissimarkkinointi mahdol-
listaa kuluttajien kiinnostuksen saavuttamisen hyodyntdmalld innovatiivisia l1dhestymis-
tapoja (Suddath 2012, 71). Sissimarkkinoinnin soveltaminen luovaan tuotesijoitteluun,
tunteisiin vetoaviin brandi-kampanjoihin, viihdyttéviin ja hurjiin PR-stuntteihin ja psy-
koaktiivisiin markkinointisisdltoihin saavuttaa tutkitusti kuluttajien kiinnostuksen perin-
teisid markkinointiviestintikeinoja paremmin (Martin & Smith 2008, 45).

Sissimarkkinoinnin kolme keskeisti tunnuspiirrettd on yllatyksellisyys, sisédltomarkki-
noinnin diffuusio, eli markkinointiviestin levidminen ja omaksuminen kohderyhmén kes-
kuudessa ja matalakustanteiset toimintatavat markkinoinnin toteutuksessa (Hutter &
Hoffmann 2011, 2). Sissimarkkinoinnin toteuttamisessa toiminnan keskipisteessd on
aika, energia ja dly, suuren budjetin sijaan (Levinson & Gibson 2010, 12). Nopeasti uusiin
markkinointitapoihin adaptoituvan luonteen johdosta sissimarkkinoinnissa korostuu yrit-
tdjamainen tapa toimia markkinointiviestinndn toteuttamisessa (Levinson, Levinson &
Levinson 2007, 11-13). Yrityksen asiakasyhteisod ja kuluttajaverkostoja hyddynnetdén
sissimarkkinoinnissa innovatiivisuuden ja luovuuden avulla markkinointiviestien levitta-
misessd ja tavoitteisiin piddsemisessd (Levinson & Gibson 2010, 12-14).

Epétavallisten markkinointikeinojen lisdksi sissimarkkinoinnille on tyypillistd tark-
kaan harkitut kapeat alueet, joille markkinointi kohdennetaan. Sissimarkkinoija pyrkii
reagoimaan nopeasti omalla toiminnallaan markkinaolosuhteiden muutoksiin ja julki-
suutta saaneisiin ’trendaaviin” uutisaiheisiin, luoden markkinointiviestinnilleen huomio-
arvoa ja uusia asiakassuhteita. (Levinson & Rubin 2013, 53-55.) Sissikampanjoilla pyri-
tdédn tavoittamaan mahdollisimman paljon julkisuutta ja kasvattamaan yrityksen myyntia
julkisuuden kautta syntyneiden uusien asiakassuhteiden myoti (Shaip & Albin 2016, 1).

Kaikissa sissimarkkinoinnin muodoissa yleiso otetaan mukaan markkinoinnin siséllén
tuotantoon sissikampanjan laukaisun jdlkeen. Yleensd kuluttajat tietédvit osallistuvansa
markkinoinnin sisillontuotantoon ja markkinointiviestin levittimiseen ennemmin tai
myOhemmin, mutta toisinaan esimerkiksi stealth-markkinointia hyddyntdvéat sissikam-
panjat saavat kritiikkid vahiisestd ldpindkyvyydestdin, mikd onkin antanut sissimarkki-
noinnille my0s negatiivista mainetta. (Suddath 2012, 71; Martin & Smith 2008, 45.) Sis-
simarkkinoinnin toteuttamisessa toiminnan eettisyys ja lipindkyvyys on brindin menes-
tyksen jatkuvuuden kannalta vélttdmétontd (Levinson & Rubin 2013, 65).

Sissimarkkinoinnin keinot aktivoivat kohderyhménsa nopeasti. Viestintdteknologian
kehittymisen myota digitaalisen markkinoinnin siséllontuotannossa on mahdollista to-
teuttaa vaikuttavia yleison tunteisiin vetoavia sissikampanjoita, jotka onnistuessaan le-
vidvat sosiaalisen median alustoilla viraalisti saavuttaen valtavan yleison. (Shaip & Albin
2016, 1, 3.) Jokaisella pienellédkin markkinoijalla on nykymaailmassa resurssit ja mahdol-
lisuudet hankkia tehokkaat viestintdvélineet ja luoda suurten markkinoijien tavoin vaikut-

tavia tunteisiin vetoavia markkinointiviestejd. Maksettu nékyvyys toki auttaa, mutta
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sosiaalisen median kanavissa markkinoinnin nikyvyyteen ja levidmiseen vaikuttaa erityi-
sesti markkinointiviestin ja markkinointitavan innovatiivisuus, tunteisiin vetoavuus, pit-
kijanteisyys ja tietotaito. (Levinson & Gibson 2010, 12-14.) Sissimarkkinointi on mah-
dollistanut muutamien pk-yritysten nopean kasvun yritysten markkinoinnin saavutettua
kuluttajissa fanaattisia piirteitd markkinointiviestinnin tunteisiin vetoavan siséllon joh-
dosta. Mité vaikuttavampi ja vithdyttdvampi markkinointiviestin sisilto tai markkinoin-
tiviestinnén tapa on, sitd todenndkdisemmin kuluttajat kertovat siitd eteenpdin. (Navrati-
lova & Milichovsky 2015, 268-270.)

Sissimarkkinointi muuttuu jatkuvasti kuluttajien kokemusten ja teknologisen kehityk-
sen myo6td (Shaip & Albin 2016, 1). Markkinoijien on laukaistava oikea markkinointiak-
tiviteetti oikeaan aikaan luodakseen ylldtysefektin. Vain mainonnan kohderyhmén tavat
ja odotukset tuntemalla markkinoija pystyy luomaan sissimarkkinoinnille tunnusomaisen
yllatysefektin ja diffuusion. (Nufer 2013, 1, 5.) Sissimarkkinoinnissa aikaisemmin toteu-
tettujen markkinointikampanjoiden kopiointi ei kannata, koska ne eivét sitten endd omaa
uutuusefektid, ole yhtd epitavallisia kuin ennen, eivitki titen aiheuta yleisosséd yllé-
tysefektid. Sissimarkkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen vaativat usein tavanomaista
markkinointia enemmaén aikaa, koska onnistuneimmat kampanjat ovat sellaisia, joita ku-
kaan muu ei ole ennen keksinyt toteuttaa. Suunnittelukustannukset tulee téten ottaa eri-
tyishuomioon sissimarkkinoinnin budjetoinnissa. (Hutter & Hoffmann 2011, 10.)

Markkinoinnin tehokkuus on jo pitkdén ollut monien tutkimuksien kohteena. Sissi-
markkinointi on oletusarvoisesti tehokas markkinointikonsepti empiiristen tutkimusten
osoittaman tehokkaan panos-tuotos suhteen johdosta (Nufer 2013, 1). Oikea ajoitus, te-
hokkaasti kohdistettu energia ja dlykds innovointi mahdollistavat matalin kustannuksin
yleisossd yllatysefektin ja markkinointiviestin panos-tuotos-suhteeltaan tehokkaan dif-
fuusion kuluttajien keskuudessa (Levinson & Gibson 2010, 45). Sissimarkkinoinnin kus-
tannustehokkuus ei tarkoita sitd, ettd sen tuotanto olisi valttamattd edullista. Mikéli kam-
panjan hyodyt ovat riittdvésti suurempia kuin kustannukset, on toiminta luonnollisesti
kannattavaa. (Hutter & Hoffmann 2011, 11.) Sissimarkkinoinnin tehokkuutta voi mitata
esimerkiksi syntyneiden asiakassuhteiden méérilld ja markkinointiviestin viraalia dif-
fuusiota seuraamalla (Chionne & Scozzese 2014, 155). Sissimarkkinointikampanjat toi-
mivat oletetusti parhaiten silloin, kun ne sopivat hyvin yhteen yrityksen brindin, tuottei-
den ja kohderyhmin kanssa (Hutter & Hoffmann 2011, 11).

Sissimarkkinoinnista on hydtyd yritykselle vain silloin, kun kuluttaja osaa yhdistda
sissiaktiviteetin yritykseen tai sen tuotteeseen. Muussa tapauksessa yritys tarjoaa kulutta-
jille vain viihdettd, joutuen vastaamaan kustannuksista ilman tuottoja. Lopputulos on
vield huonompi, mikili kuluttaja yhdistaa sissiaktiviteetin yrityksen kilpailijaan. (Hutter
& Hoffmann 2011, 11.) Sissimarkkinoinnissa ei tulisi keskittyd pelkdstdén yllatysefek-
tiin, vaan yrityksen bréndi tulisi integroida markkinoinnin sisiltdon, jotta kuluttajat osaa-
vat yhdistdd sissiaktiviteetin tiettyyn yritykseen (Akpinar & Berger 2017, 329).
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Akateemiseen terminologiaan sitoutumattomat mainostoimistot ovat innovatiivisia
markkinointikonsepteja myydessddn luoneet sissimarkkinoinnin kaltaisille konsepteille
nimikkeitd, kuten kapinallismarkkinointi (renegade marketing), piilomarkkinointi (co-
vert marketing), diffuusiomarkkinointi, tutkassa nikymaiton markkinointi (under-the-ra-
dar marketing) ja edelldkavijidmarkkinointi (vanguard marketing). Myyntivetoisista ni-
mikkeistd huolimatta kaikki edelld mainitut markkinointitavat ovat luettavissa sissimark-
kinoinnin konseptin alle. (Egan 2007, 35-40.) Markkinoijat ovat kehittéineet useita erityi-
sid markkinointi-instrumentteja, jotka voidaan liittdd sissimarkkinointikonseptin alle.
Niitd ovat mm. ambush-markkinointi, ambient-markkinointi, sensaatiomarkkinointi,
buzz-markkinointi, word-of-mouth -markkinointi, viraalimarkkinointi ja stealth-markki-
nointi. (Notarantonio & Quigley 2009, 455.) Sissimarkkinointi mééritelldén yleensa suur-
piirteisesti suurten tulosten saavuttamiseksi matalin kustannuksin epédtavanomaisin kei-
noin ja vakiintumattomaksi joukoksi markkinoinnin instrumentteja. Akateemisesta kir-
jallisuudesta puuttuu yhdenmukaiset kriteerit sille, kuuluuko tietty markkinointi-instru-

mentti sissimarkkinointikonseptin alle vai ei. (Hutter & Hoffmann 2011, 3.)

2.2 Sissimarkkinoinnin keinot ja taktiikat

Sissimarkkinoinnin monimuotoisuudesta johtuen, sen yksittéisid toteutuskeinoja on han-
kala lokeroida, silléd yksittdisid sissimarkkinoinnin keinoja on yhtd paljon kuin sissimark-
kinoitsijoitakin. Sissimarkkinointi sisiltdd kuitenkin aina piirteitd word-of-mouth-, vi-
raali-, buzz-, stealth-, ambush- tai sensaatiomarkkinoinnista, joten niitd voidaan kollektii-
visesti nimittié sissimarkkinoinnin keinoiksi ja taktiikoiksi. Sissimarkkinoinnin toteutta-
misessa energia, dly, ajoitus ja kustannustehokkuus ovat tekemisen keskidssd, joten sis-
simarkkinoijat ovat avoimia kokeilemaan monenlaisia markkinoinnin massaviestinnésti
poikkeavia keinoja, joilla on mahdollista tavoittaa mahdollisimman suuri yleisé matalin
kustannuksin. (Navratilova & Milichovsky 2015, 269; Roy & Chattioadhyay 2010, 69;
Lopez, Maria Sicilia 2013, 1089, 1103; Levinson ym. 2007, 5-10; Hutter & Hoffmann
2011, 3.)

Kaikkia sissimarkkinoinnin keinoja voi yhdistdd toisiinsa. Toisinaan on hankalaa
osoittaa, minkd sissimarkkinointi-instrumentin alle tietty sissimarkkinointiteko kuuluu,
silld sissikampanjat ovat yleensd heterogeeninen yhdistelma monista sissimarkkinoinnin
keinoista. Swanepoel, Lye & Rugimbana 2009, 10; Bigat 2012, 1025.)

On episelvad, ettd onko sissimarkkinointi uniikki markkinoinnin konsepti, vai pelkés-
tddn vetovoimainen nimike monien markkinointikeinojen heterogeeniselle yhdistdmiselle
(Hutter & Hoffmann 2011, 2).
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2.2.1 Word-of-mouth -markkinointi

Kuluttajat ovat jo pitkdén suosineet suusanallista viestintéé tuotteiden ja palvelujen ver-
tailussa. Vertaistuen antama tuoteinformaatio on tehokas ratkaisu, kun kuluttaja pyrkii
ratkaisemaan arkista ongelmaansa tietyn tuotteen tai palvelun avulla. (Sprague & Wells
2010, 416-417.) Suusanallinen viestintd tarkoittaa kuluttajien vélistd keskustelua tuot-
teesta tai palvelukokemuksesta (Sen & Lerman 2007, 77). Word-of-mouth -markkinointi,
eli WOMM tarkoittaa markkinointitapaa, jossa titd kuluttajien vilistd suusanallista vies-
tintdd hyodynnetidén myynnin edistimisessé ja uusien innovaatioiden diffuusiossa (Lopez
& Sicilia 2013, 1089, 1092, 1093). Nykyisin WOMM:ia kiytetdén pddasiassa online-
alustoja hyodyntdmalld, jolloin digitaalista kéyttoliittyméad voidaan korostaa kayttaméalla
lyhennettd e-WOMM (electronic word-of-mouth marketing)( Chionne & Scozzese 2014,
158; Arora 2007, 51).

Suusanallinen viestintd vaikuttaa tehokkaasti uusien tuotteiden omaksumiseen kulut-
tajien keskuudessa (Lopez & Sicilia 2013, 1089). WOMM on tehokasta vain silloin, kun
viestin ldhettdjén ja vastaanottajan vélilld vallitsee luottamus (Chionne & Scozzese 2014,
158). Henkil6kohtainen ystivdn antama tuotesuositus on vahvin ostopéétokseen vaikut-
tava tekija (Sprague & Wells 2010, 415).

Kuluttajat jakavat suusanallista markkinointiviestintdd briandeisté, mikéli he saavat po-
sitiivisen kokemuksen tuotteen tai palvelun poikkeuksellisista, erinomaisista tai innova-
tiivisista ominaisuuksista; heitd osallistetaan omintakeisen markkinointisisallon tuotan-
toon; tai he kokevat poikkeuksellista ja ennalta-arvaamatonta sissimarkkinointiviestintéa,
kuten ambient- ja sensaatiomarkkinointia. (Chionne & Scozzese 2014, 158.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna WOMM luo enemmén tietoisuutta uudesta
tuotteesta, lisdd enemméin keskustelua siitd kuluttajien keskuudessa, synnyttdd enemmén
informaation etsintdd uuden tuotteen ominaisuuksista ja edesauttaa tehokkaammin uuden
tuotteen omaksumista kuluttajien keskuudessa (Lopez & Sicilia 2013, 1093-1095).

WOMM on ikivanha sosiaalisen verkoston luottamukseen perustuva markkinointi-
keino, jolle Internet antoi joukon uusia soveltamismahdollisuuksia (Chionne & Scozzese
2014, 158). Erityisesti viraali- ja buzz-markkinoinnissa hyddynnettdva digitaalisen alus-
tan suusanallinen viestintdimarkkinointi, e-WOMM, antaa tuotteiden suosittelulle maail-
manlaajuisen toimintaséteen, kun tuotteita voi suositella lukuisilla online-alustoilla. Ku-
luttajien véltellessd perinteistd mainontaa e-WOMM on tarjonnut markkinoijille tehok-
kaan menetelmén kuluttajien tavoittamiseen ja uusien tuotteiden diffuusioon. Buzz-mark-
kinoinnin suusanallisessa viestinndssd hyodynnetiin erityisesti tunnettuja mielipidevai-
kuttajia viestin luotettavuuden kasvattamiseksi. (Van der Lans, Van Bruggen, Eliashberg
& Wierenga 2010, 348-350; Hann, Hui, Lee & Png 2008, 1094.)

Markkinoijan ndkdkulmasta WOMM:ia voi hyddyntédd monin tavoin. Yritys voi jakaa

tuotendytteitd mielipidevaikuttajille, eli buzz-agenteille, jotka mainostavat tuotteita
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omissa verkostoissaan. Kuluttajat kéantyvéit myos monesti yrityksen sijaan mielipidevai-
kuttajien puoleen etsiessdédn luotettavaa tuotetietoa uusista tuotteista. Toiseksi kuluttajia
voidaan osallistaa markkinoinnin siséllontuotantoon monin eri tavoin, mikéd synnyttda
aina monitasoista viestintdd. Kolmanneksi yritys voi tehdd kanta-asiakkaistaan bréndi-
lahettilditd, jotka saavat etuoikeuksia yrityksen tuotteisiin tekemidédn tuotesuosituksia
vastaan. Neljdnneksi hyvantekeviisyyskampanjatuotteet antavat eettisen syyn tietyn tuot-
teen ostamiseen ja ne synnyttivit myos keskustelua tuettavasta asiasta kuluttajien kes-
kuudessa. Viidenneksi kuluttajien suusannallista viestintdd seuraamalla yritys saa kallis-
arvoista tietoa tuote- ja palvelukokemuksia, mahdollisista kehityskohteista ja kuluttajien
odotuksista tulevaisuuden innovaatioita kohtaan. (Cova, Giordano & Pallera 2012, 8-15.)

Sissimarkkinoinnissa suusanallista viestintdd hyodynnetién ensisijaisesti tunteisiin ve-
toavan markkinointisisdllon tai markkinointitavan levittdmiseen kuluttajien keskuudessa
(Levinson & Rubin 2013, 42). Kaikki sissimarkkinoinnin instrumentit hyddyntivét suu-
sanallista viestintdd. Sissimarkkinoinnissa on tavoitteena tuottaa niin vaikuttavia markki-
nointiviestej tai viestintdtapoja, ettd kuluttajat kertovat siitd vaikuttuessaan veloituksetta

eteenpdin sosiaalisille verkostoilleen. (Chionne & Scozzese 2014, 158-159.)

2.2.2 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnissa hyddynnetddn monimuotoisia markkinointikeinoja, jotta markki-
nointiviesti levidisi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa viruksen lailla (Southgate
2010, 349). Markkinoijat voivat laukaista viestin levidmisen hyodyntdmailld buzz-agent-
teja tai julkaisemalla viestin suoraan yrityksen nimissé valitsemansa median kautta (Kim-
mel 2015, 205). Sosiaalisen median kanavissa julkaistut videoklipit ovat nykyisin viraa-
limarkkinoinnin suosituin keino (Jackson 2015, 34).

Kun videon muodossa julkaistu markkinointiviesti siséltdé epdtavanomaisia, humoris-
tisia, seksuaalisia tai tabuja rikkovia siséltdjd, kuluttajat ovat motivoituneita jakamaan
videon sosiaalisen median kanavissa kavereilleen (Hutter & Hoffman 2011, 6). Kulutta-
jan tunteisiin vetoavuus on viraalimarkkinoinnin siséllon tuotannossa tairkeimpid huomio-
kohtia, jotta markkinointiviesti levidisi mahdollisimman laajasti. Briandin integroiminen
markkinointiviestin sisdltoon antaa tehokkaimman hy6dyn yrityksen myynnin ja asiakas-
kunnan kasvattamiseen. (Akpinar & Berger 2017, 318, 328.)

Sosiaalisen median alustojen yhteisdllinen elementti antaa viraalimarkkinoinnille lois-
tavat toimintaedellytykset, eli mahdollisuuden markkinointiviestien levittdmiselle suu-
relle kuluttajajoukolle (Kaplan & Haenlein 2011, 255). Vain harvat markkinointikampan-
jat levidvit viraalisti. Suurin osa menestyneistd viraalikampanjoista on yhdistelma kulut-
tajien vilistd sosiaalista transmissiota ja yrityksen dlykéstd epétavallista markkinointi-
viestintdd. (Ewing, Stewart, Mather & Newton 2014, 205.)
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Markkinointiviestin viraalisuutta voidaan mitata useilla tavoilla. Yksinkertaisin tapa
on seurata viestin katselukertoja ja sen julkaisun saamia jakoja sosiaalisessa mediassa.
(Gruz and Fill 2008, 743.) Toinen tapa on seurata yrityksen myynnin ja asiakasyhteyden-
ottojen rdjahtévid kasvua (Gunawan & Huarng 2015, 2241).

Viraaleiksi padtyvit markkinointiviestit ovat pdédasiassa videon tai kuvan muodossa
(Liu-Thompkins 2012, 465). Vield kymmenen vuotta sitten viraalivideoksi laskettiin tuo-
tannot, jotka saavuttivat miljoona katselukertaa muutamassa kuukaudessa. Nykystandar-
deilla globaalina viraali-ilmiond voidaan pitdé videota tai kuvaa, joka saa viisi miljoonaa
katselukertaa julkaisuviikkonsa aikana. (Merrill 2015.) Tdmé johtuu sosiaalisen median
sisdllonjakomahdollisuuksien kehityksestd ja sosiaalisen median kdyttdjaméérin valta-
vasta kasvusta viimeisen vuosikymmenen aikana (Sun & Shang 2014, 334-336).

Facebook méérittelee markkinointiviestien viraalisuutta vertailemalla viestin katselu-
kertoja viestistd syntyneisiin tarinoihin. Tarinoiksi lasketaan viestin tykkdykset, kom-
mentit, jaot, kyselyyn vastaamiset tai tapahtumakutsuun reagoinnit. Viraali ulottuvuus
(viral reach) tarkoittaa silloin niiden markkinointiviestin ndhneiden yksittdisten ihmisten
médrad, jotka nékivat julkaisun ensimmaisté kertaa ystivinsé julkaisemana. Tdssd viraa-
lisuuden mittaustavassa korostuu kuluttajien vilinen sosiaalinen transmissio, kun kaupal-
linen maksettu ulottuvuus (paid reach) on mittauksen ulkopuolella. (Fredman 2017.) So-
siaalisen median markkinointitydkalut, kuten Google Adwords ja Facebook Ads Mana-
ger, mahdollistavat myos tarkan kohdentamisen tietyn kohderyhmén potentiaalisiin asi-
akkaisiin hyodyntdmalla kuluttajien kdyttéjétietoja ja selaushistoriaa. Néin viraaliksi ta-
voitteleva julkaisu tavoittaa vélittomasti oikean kohderyhmén. (Pascu 2014, 34-36.) Vi-
raalimarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin tehokkain keino, mutta siind onnistumi-
nen on harvinaista (Akpinar & Berger 2017, 318).

Vaikka markkinoinnin sisdllontuotanto olisi suuri investointi, vaikuttavan markkinoin-
tisiséllon viraali levidminen alentaa suhteellisia markkinointikustannuksia merkittévasti
viestin levitessd ilmaiseksi kuluttajalta toiselle. Esimerkiksi viraalivideot ovat olleet jo
pitkddn kustannustehokas vaihtoehto perinteisille kalliille television mainosajoille. (Hut-
ter & Hoffman 2011, 6-7.) Viltellessdén perinteistd massamarkkinointiviestintad, kulut-
tajat ovat omaksuneet heité osallistavat sosiaalisen median online-markkinointikampanjat
positiivisesti, jakaen yritysten markkinointiviestejd pientenkin palkintojen toivossa
omille sosiaalisen median verkostoilleen. Jakojen, tykkéysten, kommenttien ja muun so-
siaalisen reagoinnin riittdvdn volyymin mydtd, hyvin yksinkertaisestakin markkinointi-
viestistd voi tulla viraali pienen arvontapalkinnon hinnalla. (Petrescu & Korgaonkar 2011,
208-209.)
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2.2.3  Buzz-markkinointi

Buzz-markkinoinnilla pyritddn kiihdyttiméédn innovaatioiden diffuusiota sosiaalisen
transmission avulla (Hutter & Hoffman 2011, 6). Buzz-markkinointi pohjautuu suusanal-
liseen viestintddn, eli word-of-mouth -markkinointiin. Buzz-markkinoinnin suunnitte-
lussa etsitddn keinoja, jotka synnyttdisivét keskustelua kuluttajien keskuudessa. (Abdul
& Seiders 2010, 183.) Buzz-markkinointi on word-of-mouth -markkinoinnin edeltdja,
koska siind pyritddn luomaan brandin ympdrille kuhinaa, joka levidd my6hemmin suusa-
nallisessa viestinndssd (Mohr 2007, 33). Yksi suosituimmista keinoista on informatiivi-
nen ja viihteellinen tuote-esittely sosiaalisen median kanavissa (Saucet 2015, 34). Buzz-
markkinoinnissa on kyse uusien tuotteiden ja palvelujen kdyttokokemuksien arvioinnista
ja viestinnistd. Buzz-agentin roolista riippuen siséllontuotanto voi olla tdysin kuluttajan
itse tuottamaa ja mielipiteiltddn puolueetonta, tai tarkasti tuotteen toimittajan ohjaamaa
ja kasikirjoittamaa. (Petrescu & Korgaonkar 2011, 218-219.)

Bréandid ympérdivéin kuhinan ylldpitdminen on tirkein ndkdkulma buzz-markkinoinnin
tuotannossa ja suunnittelussa (Struthers & Wang 2016, 224). Buzz-markkinoinnissa pyri-
tddn luomaan keskustelua brindin tuotteista kuluttajien keskuudessa ja myds kuluttajien
ja yrityksen vililla (Sprague & Wells 2010, 415).

Buzz-markkinointi toimii tehokkaasti erityisesti nuorison keskuudessa mielipidevai-
kuttajana, kun buzz-agentit ovat sitoutuneet tehtédviénsa ja markkinoinnin siséllolld on
kuluttajalle positiivinen vaikutus (Struthers & Wang 2016, 218, 219). Buzz-markkinoin-
nin tehokkuuteen vaikuttaa buzz-agenttien uskottavuus ja tuote-esittelyn autenttisuus.
Agentin tulee tuntea esiteltivi tuote perusteellisesti ja esitelld sitd tuotteelle ominaisessa
ympéristossd, jotta markkinointi heréttdisi kuluttajassa luottamusta. (Notarantonio &
Quigley 2009, 8.) Ollakseen uskottavia, huzz-agenttien pitdd kuulua tuotteen kohderyh-
maén. Tastd syystd buzz-agentit ovat usein tietyn bréndin faneja. (Hutter & Hoffmann
2011, 7.)

Monet ammatikseen buzz-agenttina toimivat kuluttajat ovat tehneet endorsement-so-
pimuksen tuotteita toimittavan yrityksen kanssa. Kéytdnnossé tdimai tarkoittaa sité, ettd
tuotteita arvioiva kuluttaja saa usein pitdd arvioitavat tuotteet tai rahallisen korvauksen
suorittamastaan arviosta, mikéli huzz-agentti on riittdvén seurattu sosiaalisen median ka-
navissa tai muuten esilli valtamedioissa. (Coker & Altobello 2016, 321, 332.)

Buzz-markkinointi on saanut myds kritiikkid epieettisyydestd, kuten vihéisestd mark-
kinoinnin lapindkyvyydestd. Kritiikkié ovat aiheuttaneen mm. yritysten vilpittomalti vai-
kuttavat tekaistut blogit, bloggaajien sopimusperusteinen lahjonta, eli maksetut positiivi-
set tuotearviot, peiteroolissa toimivat yrityksen buzz-agentit ja kuluttajien yksityisyyttd
loukkaavat markkinointitoimet. (Kimmel 2015, 205.)

Parhaimmat buzz-agentit tuottavat yrityksille myos tarkedd tutkimustietoa suoritta-

malla kéytdnndn olosuhteissa tuotteiden syvéluotaavia testejd, joissa tuotteiden
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ominaisuudet testataan perusteellisesti markkinoinnin siséllontuotannon yhteydessa.
Buzz-agentit ovat my0s suoraan kontaktissa kuluttajien kanssa, joten heiltd saa ajan tasalla
olevaa tietoa brindin kohderyhmin kehityksestd ja muutoksista. (Oheki 2014, 1245;
Ahuja, Michels, Walker & Weissbuch 2007, 153.)

2.2.4  Stealth-markkinointi

Stealth-markkinointi, eli hdivemarkkinointi tarkoittaa markkinointitapaa, jossa markki-
noinnin kohderyhma ei ole ldhtokohtaisesti tietoinen heihin kohdistetusta kaupallisesta
viestinndstd (Cooney 2005, 10). Sissimarkkinoijat suosivat stealth-markkinoinnin kei-
noja, koska kuluttajat pyrkivat monesti vilttelemaén heihin avoimesti kohdistettua mark-
kinointiviestintdd (Kaikati & Kaikati 2004, 6; Martin & Smith 2008, 45).

Yleisimmat stealth-markkinoinnin muodot siséltivét tuotesijoittelun ja piilomarkki-
noinnin piirteiti. Stea/th-markkinoinnin ei ole aina tarkoitus vélittomaésti vaikuttaa myyn-
nin volyymiin, vaan luoda kuluttajien keskuuteen mielenkiintoa ja keskustelua tiettyyn
tuotteeseen tai bréndiin liittyen, jotta kuluttajat olisivat my6hemmin vastaanottavaisem-
pia kyseisen tuotteen ja bridndin suoramainontaa kohtaan. (Katyal 2010, 799, 812, 814,
816.)

Tuotesijoittelu tarkoittaa markkinoitavan tuotteen tai palvelun sijoittamista perinteisen
mainoskonseptin ulkopuolelle. Suosittuja tuotesijoittelun tapoja on sijoittaa tuotteita elo-
kuviin, TV-ohjelmiin ja suosituille YouTube-kanaville. Myds endorsement-sopimukset
oman alansa huippuosaajien, kuuluisuuksien ja mielipidevaikuttajien kanssa ovat tyypil-
listd tuotesijoittelua. (Kaikati & Kaikati 2004, 6-9.)

Stealth-markkinointi liittyy monesti markkinointimixin neljan P:n mukaisesti tuottei-
den positiointiin, hinnoitteluun, promootioon ja jakeluun. Esimerkiksi suorat TV-ldhetyk-
set antavat sissimarkkinoijan tuotesijoittelulle monia mahdollisuuksia, jolloin bréndi voi
saada ilmaista ldhetysaikaa massaviestimissd. Tuotteiden hinnoittelu ei ole aina lapiniky-
véd; tuotteen hintaa voidaan laskea samalla pienentéen tuotesisdllon médrdd verrattain
vield enemmaén. Esimerkiksi printterin mustekasetin ollessa kyseessé tulostettavan sivun
yksikkdkustannus tdssd tapauksessa vain nousee, vaikka mustekasetin yksikkdkustannus
laskee kuluttajan nikokulmasta. (Roy & Chattioadhyay 2010, 71-72) Stealth-markkinoin-
nin promootiotydssd hyddynnetddn monesti julkisuuden henkil6iti tai palkattuja niytte-
1ij6itd toimimaan buzz-agentteina paljastamatta yleisolle ndiden toimivan tietyn yrityksen
palkkaamana (Swanepoel, Lye & Rugimbana 2009, 10). Stealth-markkinointi voi liittyé
jakelutiehen esimerkiksi siten, etté pdivittaistavarakaupat jarjestavit kauppansa uudelleen
muutaman kerran vuodessa, jotta kuluttajat viettdisivéit kaupassa pidemmén aikaa etsi-
méssd suosikkituotteitaan. Tadma lisdd tutkitusti herdteostosten madrdd. (Roy & Chat-
tioadhyay 2010, 72)
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Riippumatta siitd mitd toimintamallia yritys stea/th-markkinoinnissaan kéyttds, se on
tehokas sissimarkkinoinnin keino herdttiméén yleison kiinnostusta uusia tuotteita koh-
taan, joita ei ole vield markkinoitu laajasti aikaisemmin (Ahuja ym. 2007, 151-153).

Stealth-markkinointia voidaan myds toteuttaa digitaalisessa ympéristossd viraalimark-
kinoinnin keinoin (Roy & Chattioadhyay 2010, 75). Siind missi viraalimarkkinointia pi-
detddn yleisesti laillisena ja eettisesti vilpittdménd markkinointikeinona, viraalissa
stealth-markkinoinnissa buzz-agentit saavat yrityksiltd salaa korvausta suositellessaan
bréndid, tuotetta tai palvelua esimerkiksi sosiaalisen median julkaisukanavissa (Balter &
Butman 2006, 49; Swanepoel ym. 2009, 10). Markkinoijat hyodyntévit myos tehokkaasti
kuluttajien selainhistoriaan perustuvia evésteitd, niyttien heille heidén selainhistoriaansa
perustuvaa kohdennettua mainontaa. Markkinoijat suosivat evésteisiin perustuvaa koh-
dentamista, koska se on kustannustehokas tapa sellaisten kuluttajien tavoittamiseen, jotka
ovat vierailleet tietyn brindin sivulla tai osoittaneet kiinnostusta tiettyd tuotetta kohtaan.
(Kaye 2014, 27.) Evéstetietojen kauppaaminen kolmansille osapuolille on herittianyt pal-
jon keskustelua kuluttajien yksityisyyden suojasta ja kyseisen markkinointitavan eetti-
syydestéd (Bergemann & Bonatti 2015, 259).

Tulee huomioida, etti kaikki viraali- tai huzz-markkinointi ei ole my0s stealth-mark-
kinointia. Stealth-markkinointiin viitataan vain siind yhteydessd, kun kohderyhmédian
suunnattu markkinointi on lédpindkymétonta, eli kuluttajat eivét tiedd altistuneensa suun-

nitelmalliselle markkinoinnille. (Swanepoel ym. 2009, 10.)

2.2.5  Ambush-markkinointi

Ambush-markkinointi on yksi stealth-markkinoinnin muodoista (Roy & Chattioadhyay
2010, 76). Ambush-markkinointi on sissimarkkinoinnin instrumentti, jossa markkinointi-
kustannusten minimointi on viety ddrimmdiisyyksiin. Tdmé markkinointikeino laskelmoi
vapaamatkustamisen varaan hyddyntden toisten brandien kustantamia yleisdtapahtumia
ja niille ominaista kuluttajakohderyhméa ilman markkinaoikeudellista lupaa. (Hutter &
Hoffmann 2011, 7.) Ambush-markkinoinnissa hyddynnetédn suuria yleisdtapahtumia, ku-
ten urheilutapahtumia. Suurten yleisdmassojen joukossa tietty brindi teeskentelee toimi-
vansa tapahtuman sponsorina, vaikka ei sitd oikeasti ole. (Roy & Chattioadhyay 2010,
76.) Ambush-markkinointia pidetiin usein suorana kilpailuna yleisGtapahtuman virallisia
sponsoreita kohtaan (Burton & Chadwick 2009, 303).

Burtonin ja Chadwickin mukaan kolme ambush-markkinoinnin toteuttamisen strate-
giaa ovat tunkeutuminen, hdirintd ja liittoutuminen. Tunkeutuminen viittaa luvattomaan
lasndoloon virallisen tapahtumasponsorin markkina-alueella, kuten esimerkiksi festivaa-
lialueella. Héirintd viittaa kyseisen tapahtuman ldheisyydessd markkinoinnin toteuttami-

seen ilman tapahtumajirjestijin virallista lupaa. Liittoutuminen viittaa sopimusehtoisesti
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luvalliseen markkinointitoimintaan, mutta ambush-markkinointia harjoittava bréndi ei
silti toimi tapahtumatiedotteissa tapahtuman virallisena sponsorina, vaan hyddyntéé pel-
késtddn paikalle kertyneitd yleisomassoja. (Burton & Chadwick 2017, 1, 5.) Tyypillinen
ambush-markkinoinnin taktiikka on myds luoda rinnakkainen pienempi tapahtuma suu-
ren yleisdtapahtuman ldheisyyteen, ottamalla kaupallinen hy6ty irti suuren yleisStapah-
tuman kerdédmastd kuluttajajoukosta (Dickson, Naylor & Phelps 2015, 281).

Ambush-markkinointi on joissakin maissa laitonta ja riskialtista toimintaa. Suuren
yleis6tapahtuman viralliset sponsorit voivat oikeusistuimien kautta vaatia heiddn maksa-
malleen markkinointialueelle tunkeutunutta brandid maksamaan hyvitystd luvattomasta
lasndolosta. Téstd voi aiheutua korkeita korvausvelvoitteita ja negatiivista ndkyvyyttd
ambush-markkinointia hyddyntinytta bréndid kohtaan. (Chionne & Scozzese 2014, 158.)
Monissa maissa lainsddadéantd ei sisilld ambush-markkinointiin liittyvid ennakkotapauksia
ja rangaistuksia (Hutter & Hoffmann 2011, 10). Useimmiten sissimarkkinoija ei kuiten-
kaan tee mitddn laitonta, mikéli hdn ei hydodynnad markkinointiviestinndssédn tapahtuman
virallisia logoja tai tuotemerkkejé, eikd suorita markkinointitoimintaa paisylippua edel-
lyttavélla rajatulla alueella (Roy & Chattioadhyay 2010, 76).

2.2.6  Ambient-markkinointi ja sensaatiomarkkinointi

Ambient-markkinoinnille ja sensaatiomarkkinoinnille on tyypillistd kuluttajien yllattami-
nen sijoittamalla mainoksia ja markkinointiviestintdd paikkoihin, joissa kuluttajat eivét
odota niihin térmédivénsid (Hutter & Hoffmann 2011, 5). Ambient- ja sensaatiomarkki-
nointi on sissimarkkinoinnin soveltamista perinteiseen ulkomainontaan, kuten tienvar-
silla ja katukuvassa nékyvéin mainontaan. Kuluttajaa pyritdén monesti saamaan kommu-
nikoimaan héntd ympéardivin markkinointiympdriston kanssa esimerkiksi osallistamalla
titd ambient-markkinoinnin tuotantoon tai sensaatiomarkkinoinnin yleisétapahtumatem-
pauksiin, kuten flash mobeihin. (Chionne & Scozzese, 2014, 157; Grant & Boon 2013,
190.) Ambient-mainokset sijoitetaan epdtavanomaisiin ja ennalta-arvaamattomiin paik-
koihin suoraan mainonnan kohderyhmén suosimaan ymparistoon. Ambient-mainoksille
on tyypillisté, ettd kyseistd ymparistod hyodyntidvai mainontatapaa ei ole kukaan toinen
markkinoija oivaltanut aikaisemmin kéyttéa tarkalleen samalla tavalla ja mainokset ovat
usein esilld vain lyhyen aikaa. (Luxton & Drummond 2000, 734-736.)

Kuluttajat pyritdén yllattdmaén luomalla poikkeuksellisia ja ristiriitaisia tunteita kii-
hottavia drsykkeitd, julkaisemalla markkinointisisiltod epitavallisessa ympéristossd
odottamattomalla tavalla. Téll4 tavoin kuluttajan ajatusmaailma herdé ajattelemaan mai-
nostettavaa brindii normaalia kadunvarsimainontaa tehokkaammin. Epétavallinen mark-

kinointiviestintd urbaanissa ymparistossd on myos toisinaan perinteistd ulkomainontaa
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edullisempaa, silld lyhytaikaiset ambient-mainokset tai sensaatiotempaukset eivit
yleensd maksa hyddyntdmaistiin tilasta. (Gambetti 2010, 34-36.)

Hip-hop- ja punk-alakulttuurien myota sissitaide on ollut 1980-luvulta ldhtien suosittu
ja vaikuttava ambient-markkinoinnin keino. Sissitaiteessa urbaania ymparistod hyodyn-
netddn briandisiséltdisen taiteen julkaisussa esimerkiksi graffiteja maalaamalla, bréndei-
hin liittyvid veistoksia ja kalusteita sijoittamalla nékyville paikoille tai performansseja
jarjestamalld. Ambient- ja sensaatiomarkkinointikampanjat ovat toisinaan saaneet kritiik-
kid mm. aiheuttamastaan roskaamisesta, julkisten tilojen vandalisoinnista, jarjestyshéiri-
Oistd ja ihmisten yksityisyyden loukkaamisesta. (Bigat 2012, 1027-1028; Ay, Aytekin &
Nardali 2010, 283.)

Sensaatiomarkkinoinnissa pyritédén yllattdmaén ohikulkijat julkisilla paikoilla jarjesté-
maéllé tavallisesta katukuvan toiminnasta poikkeavaa katseltavaa. Useimmiten néihin liit-
tyy viihteellisté teatteria tai niyttidvid PR-stuntteja. Paikalle usein sattumanvaraisesti paa-
tynyt yleiso jad seuraamaan markkinointitempausta, jos se on vaikuttavaa ja epétavallista
katsottavaa. (Hutter & Hoffmann 2011, 5-6.)

Ambient- ja sensaatiomarkkinoinnissa pyritddn vaikuttamaan yleisoon kolmella ta-
valla. Ensin markkinointiviestinndlld pyritddn luomaan kuluttajalle ainutkertaisia tunne-
kokemuksia, jotka liittyvét positiivisesti mainostettavaan briandiin. Toiseksi markkinoin-
tiviestinnélld pyritdén stimuloimaan kuluttajien oppimista, luovuutta ja kokeilun halua
brandin tuotteisiin liittyen. Kolmanneksi ambient- ja sensaatiomarkkinointiviestinnalla
pyritddn luomaan kuluttajille bréndiin liittyvid ainutlaatuisia kokemuksia, jotka ndmé ha-
luavat jakaa sosiaalisen verkostonsa kanssa, samalla jakaen my®6s bréndin markkinointi-

viestintdd eteenpéin kohderyhmén keskuudessa. (Chionne & Scozzese, 2014, 157.)

2.3 Sosiaalisen transmission kautta viraaliksi

Verkkosisillon jakaminen on vakinaistunut ilmi6 nykyaikaisessa elaméssé, jossa sosiaa-
lisen median alustoilla on keskeinen asema, niin liike-eldmaéssé, kuin arkipdiviisessa ih-
misten sosiaalisessa kanssakdymisessdkin. Ihmiset jakavat uutisia, YouTube-videoita, ra-
vintolasuosituksia; suoraan tai episuorasti monesti kaupallista siséltod ystdvilleen ja seu-
raajilleen. (Allsop, Bassett & Hoskins 2007, 388.) Sosiaalisessa mediassa tapahtuva suu-
sanalliseen viestintdén perustuva sosiaalinen sisillon tartunta, eli sosiaalinen transmissio,
jolla viitataan tiedon levidmiseen, on vaikuttanut merkittdvésti sekd kuluttajien, ettd
markkinoijien nykyiseen toimintaan (Chevalier & Mayzlin 2006, 345). IThmisten vilinen
kommunikaatio vaikuttaa tutkitusti asenteisiin ja padtoksentekoon ja viimeaikaiset tutki-
mukset ovat havainnollistaneet suusanallisen viestinnidn vaikutuksen siithen, kuinka ku-
luttajat omaksuvat uudet tuotteet ja miten ne menestyvat myynnillisesti (Godes &

Mayzlin 2009, 721). Jotkin palvelukokemukset levidvét laajasti ympari verkkoa, samalla
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kun toisia ei jaeta lainkaan. Yritykset luovat sosiaalisen median alustoille mainoskam-
panjoita, joissa rohkaistaan kuluttajia luomaan omaa siséltod, paddmaéran ollessa se, ettd
kuluttajat jakaisivat timén sisdllon my6s muille, jolloin markkinointiviesti muuttuisi vé-
hitellen viraalimpaan muotoon. Jotkin ndistd edesottamuksista onnistuvat, toisten epdon-
nistuessa. (Berger & Milkman 2012, 192.)

Mikéli markkinoija haluaa pyrkié viraalikampanjan luomiseen, hénen on ensin tiedet-
tdvd mik4 aiheuttaa verkkosiséllon viraalin jakamisen (Smith 2015). Markkinoijille on
selvad, ettd suusanallisessa viestinndssd vilittyvd sosiaalinen transmissio on péivittdin
markkinoinnissa hyodynnettdvé tirked tydkalu. Silti vihemméin yksimielisyyttid 16ytyy
sen suhteen, ettd mika tekee toisista verkkosisdlldisté viraalimpia kuin toiset. (Cashmore
2009.) Bergerin ja Milkmanin (2012, 195-197) tutkimuksen mukaan viraaleista verkko-
sisélloistd 16ytyi yhtendisid sisdllon tunnuspiirteitd, mutta niiden l0ytyminen misté ta-
hansa sisédllostd ei vield valttimaétta tee siitd viraalia, silld viraali-ilmiot ovat verkkosisal-
tojen julkaisutulvassa verrattain harvinaisia. Naitd levidmistd edistdvid sisdllon tunnus-
piirteitd on tunteisiin vetoavuus, positiivisuus, kunnioituksen herdttiminen, viha, ahdis-
tuneisuus, suru, kdaytinnon hyodyllisyys, mielenkiintoisuus ja ylldtyksellisyys. Sisallon si-
sdisten tunnuspiirteiden lisdksi sisdllon levidmiseen vaikuttavat myos ulkoiset tekijét, ku-
ten julkaisualusta, ja miten sisdltd on tuotu sielld julki, julkaisuaika, sisdllontuottajan
maine, kirjoitusasun ja sisdllon monimutkaisuus, sisdllontuottajan sukupuoli ja julkaisun
pituus tai laajuus. Viraali-ilmididen on esitetty olevan myos tdysin sattumanvaraisia, tun-
teisiin vetoavuuden ja uutuusarvon ollessa kuitenkin keskeisessd roolissa (Cashmore
2009).

Viraalin siséllon tuottaminen on siséltomarkkinoinnin suurimpia haasteita, silld ei ole
helppoa paitelld mitké viraali-ilmidiksi tavoittelevat markkinointiviestit heréttdvit mer-
kittavésti kuluttajien kiinnostuksen. Siséllostd riippumatta verkossa julkaistua markki-
nointiviestin levikkid voidaan vahvistaa muutamalla vaikuttavalla tunnuspiirteelld. Piir-
teitd yhdistelemilld viraali-ilmi6 voi olla vield todenndkdisempi ja sosiaalisen median
alustoille nykyisin vakinaistunut maksettu ndkyvyys voi antaa potentiaaliselle viraali-il-
miolle tarvittavan lopullisen 1dht6laukauksen. Markkinointisisdllon levikkid on tutkitusti
edistdnyt mielenkiintoisten 1. listojen tekeminen (esim. "Nama 10 yksinkertaista liikettd
polttavat joulukilot hetkessd.”), 2. kunnioituksen ja inspiraation lietsominen (esim. ”Niin
luonnossa kavely vaikuttaa aivoihin.”), 3. huumori, 4. tutkimusten, varoitusten ja trendien
jakaminen, 5. kyselyjen luominen, 6. ihmisten auttaminen menestymddn, 7. lhmisten yl-
ldttdminen. (Smith 2015.) Edes sisdltomarkkinoinnin ammattilaiset eivit osaa sanoa tark-
kaan viraali-ilmididen menestyskaavaa, silld kuluttaja on aina lopullisen paétoksen tekija,
mité tulee sosiaaliseen transmissioon, eli sisdllon jakamiseen (Berger & Milkman 2012,
201). Digital Marketing Instituten suorittamien tutkimusten mukaan viraali-ilmidt ovat
selkedsti harvinaisia markkinointiviestien massasta poikkeavia ilmiditd ja niitd tavoitel-

lessaan markkinoijat joutuvat useimpien yrityskertojen kohdalla pettyméén (Smith 2015).
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“Tunteiden pyord” (Wheel of emotions) — konseptistaan tunnustusta saanut psykologi
Robert Plutchik (1980, 349) korostaa tutkimuksessaan kahdeksaa ensisijaista tunnetilaa,
jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymisté: llo, luottamus, pelko, yllittyneisyys, suru, innokas
odotus (anticipation), viha ja inho. Nididen erilaisten tunnetilojen integrointi markkinoin-
tiviestinnédn siséltoon voi edesauttaa sosiaalista transmissiota, jolloin viesti levidd nor-
maalia tehokkaammin kohderyhmédn keskuudessa muuttuen mahdollisesti viraaliksi
(Jackson 2015, 2). Markkinoijat ovat suuntautuneet yhd enemmén toimintamalliin, jossa
bréandi on vihemmén integroitu osa tunteisiin vetoavaa mainosta. Silti tunteisiin vetoavat
markkinointiviestit, joissa briandi liitetddn selkedsti vélitettdvadn viestiin, voivat olla pa-
ras tapa padstd viraaliksi ja luoda arvoa brandille. Kuluttajat tiedostavat entistd enemman
minkélaista suoraan tai epédsuorasti kaupallista verkkosisdlt6d he todennidkoisemmin ja-
kavat eteenpdin ja arvioivat ndiden jakamiensa markkinoijien viestisisdltojen vakuuttelu-
yrityksid entistd myonteisemmin, hankkien myos lisdtietoa bréndisti. (Akpinar & Berger
2017, 318, 328.)

2.4 Sisaltomarkkinoinnista viraalimarkkinointiin

Vaikka markkinointisiséllon viraalisuuteen vaikuttavista tekijoistd ja muuttujista 16ytyy
pienid eroavaisuuksia eri tutkimusten vililld, ne sisdltivat myos merkittdvasti yhtaldi-
syyksid, joiden perusteella viraalikampanjaa tavoitellessa markkinoijan menestys on to-
denndkdisempéd Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd, YouTubessa ja muilla sosiaa-
lisen median alustoilla oheista mallia noudattamalla (Jackson 2015, 1-8; Smith 2015).
Markkinoijan tarkeimpié tehtévid on oppia tuntemaan markkinointinsa kohderyhmé
mahdollisimman hyvin luodakseen tehokkaasti kohdistettuja ja relevantteja mainoskam-
panjoita, jotka tavoittavat oikeat ihmiset. Kohderyhma vaikuttaa sosiaalisen median si-
séltomarkkinoinnin arvoketjussa siséllon omaksumiseen, oman siséllon luomiseen ja si-

séllon markkinointiin sosiaalisen transmission kautta. (Fisher 2015, 50, 62.)
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Kohderyhman

. Tunnesiteen luominen
tunteminen

Kohderyhman
kannustaminen oman
sisallon luomiseen

Sosiaalisen transmission
rakentaminen

Oman sisallon
hyodyllisyys,
informatiivisuus,
luotettavuus ja
vaikuttavuus

Sisallon jakaminen
oikeaan aikaan

Sisallon jakaminen
vaikutusvaltaisille Vaikuttava visuaalisuus
ihmisille ja instansseille

Kuvio 1. Viraalikampanjan toteuttamisen tasot (Jackson 2015, 1-8; Smith 2015).

Viraalimarkkinointi toimii parhaiten kuluttajien tunteisiin vetoamalla (Akpinar & Ber-
ger 2017, 318). Luonteeltaan positiivinen siséltd on todennidkoisemmin viralisoituvaa ne-
gatiiviseen verrattuna, mutta tunnesiteen ja sosiaalisen transmission vilinen suhde on mo-
nimutkaisempi, kuin yksiselitteisen tunnearvon 19ytdminen markkinoinnin sisédllosté. Fy-
siologinen kiihottuminen ohjaa osittain sosiaalista transmissiota. Voimakkaasti positiivi-
nen sisdltd (huumori ja inspiraatio) tai voimakkaasti negatiivinen sisilto (viha ja inho) on
todenndkoisemmin viraalia luodessaan kuluttajalle voimakkaita tunnetiloja verrattuna si-
séltoon, joka herattid lievempéd fysiologista kiihottumista, kuten suruun liittyvat sisallot.
(Berger & Milkman 2012, 192, 196, 199.) Viraalimarkkinoinnissa on otettava huomioon,
ettd kuluttajat reagoivat samoihin siséltoihin eri tavoin. Toiselle huumoria tai inspiraatiota
tarjoava sisdltd voi aiheuttaa toisessa kuluttajassa vihaa ja ahdistusta. (Brown, Bhadury
& Pope 2010, 56, 61.) Markkinoijat kdyttavét vuosittain miljoonia huumoripitoisiin mai-
noksiin. Osa niistd sisdltdd voimakkaita kuluttajien tunneskaalaa kiihottavia tuotteisiin

liittyvid viestejd, jotka jadvit kuluttajien mieleen ja vélittyvit suusanallisessa viestinndssé
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yhé eteenpdin. Voimakas tuotemerkkiin liittyvd huumori on tehokas tapa kasvattaa brin-
ditietoisuutta kuluttajien keskuudessa. (Cline & Kellaris 2007, 65.)

Sosiaalisen transmission rakentaminen markkinoinnin siséllén yhteyteen on térkeé osa
viraalimarkkinointia (Herrera, Armelini & Salvaj 2015, 1). Monikansalliset yritykset, ku-
ten Dropbox, Uber ja Airbnb kasvoivat rdjdhdysmaisesti juuri kuluttajien vélisen trans-
mission johdosta, josta palkkioksi he saivat esimerkiksi lisdd tallennustilaa pilvipalve-
luun, edullisia ja kuluttaja-arvioituja autokyytejé tai monimuotoisia ja edullisia majoitus-
palveluja (Jackson 2015, 3). Sosiaalinen transmissio on sitd tehokkaampaa, mitd useam-
malla sosiaalisen median alustalla markkinointiviesti alun perin jaetaan. Seké sosiaalinen
transmissio, ettd markkinointiviestinndn siséllolliset tekijat vaikuttavat innovaatioiden
diffuusioon, eli niiden levidmiseen kuluttajien keskuudessa. (Herrera ym. 2015, 20.)

Kohderyhmin kannustaminen oman sisdllon luomiseen on ollut merkittdvéssa roolissa
monien menestyneiden viraali-ilmididen taustalla (Babic, Sotgiu, Valck & Bijmolt 2016,
297). Kuluttajien vilinen suusanallinen viestintd on monesti suoramainontaa tehokkaam-
paa, silld kuluttajat luottavat toisiinsa informaation vilittdjini ja he ndkevit yritysten suo-
ramarkkinoinnin enemmain brindien oman edun ajamisena (Akpinar & Berger 2017,
329). Sosiaalisen median alustat ovat antaneet sosiaaliselle transmissiolle aivan uudet
mittasuhteet, jonka myotd kuluttajien vélinen suositusten jakaminen on voimakkaassa
asemassa yrityksen tai tuotteen menestystarinan kannalta (Babic ym. 2016, 299). Viral-
listen markkinointiviestien luotettavuus on hiipunut kuluttajien jakamien suositusten rin-
nalla (Keller 2007, 449). Vaikka suusannallinen viestintd ndhdédén kuluttajien keskuu-
dessa luotettavana, se ei aina ole yritystd kohtaan positiivista ja se saattaa sisiltdd myos
védristeltyd tai védrin ymmaérrettyd informaatiota, mikéd on brindin kannalta haitallista.
Silti viraalimarkkinoinnin hyodyt ndhddan paljon haittoja suurempana ja yritykset roh-
kaisevat yhd suuremmissa méérin kuluttajia tuottamaan omia yritykseen liittyvid markki-
nointiviestintésiséltdjd, jolloin raja yritys- ja kuluttajaperusteisen siséllontuotannon vé-
lilld himaértyy. (Akpinar & Berger 2017, 329.) Kuluttajan luodessa omaa bréandiin liitty-
véd sisdltod sosiaalisessa mediassa, pelkén linkin jakamisen sijaan, hdn vie bréndiin si-
toutumisen uudelle tasolle tekemélld kuluttajan ja yrityksen vélisestd markkinointivies-
tinndstd interaktiivista. Omaa sisdltod jakaessaan kuluttaja mainostaa samalla yrityksen
kampanjaa. Siséllon ollessa riittdvén vaikuttavaa, kuluttajan ystivit ja seuraajat haluavat
myos osallistua yrityksen markkinointikampanjan sisillontuotantoon. (Jackson 2015, 4.)

Luomalla kuluttajien ndikokulmasta hyodyllistd, informatiivista, luotettavaa ja vaikut-
tavaa markkinointisiséltéd viraali-ilmion luominen on todenndkoéisempdd (Akpinar &
Berger 2017, 318; Tucker 2015, 281). Hyvé verkkosisilto ei koskaan keskity liikaa itse
tuotteeseen, vaan sen sijaan keskittyy auttamaan kuluttajia ratkaisemaan heidén ongelmi-
aan ja antamaan vastauksia kuluttajille herdnneisiin kysymyksiin. Télld tavoin yritys toi-
mii tyrkyttdvin suoramarkkinoijan sijaan oman erikoisosaamisalueensa asiantuntevana

konsulttina, miké herdttdd kuluttajien kiinnostuksen yrityksen tuotevalikoimaa kohtaan
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paljon todennédkdisemmin. (Jirvinen & Taiminen 2016, 169.) Tuottamalla markkinointi-
siséltod, jossa on huumoria, royhkeyttd ja ndyttdvaa visuaalisuutta, siséltd on kuluttajien
nikokulmasta todennékodisemmin vaikuttavaa, silld se herdttdd voimakkaampia tunteita
konservatiiviseen markkinointiin verrattuna, olivat tunteet sitten positiivisia tai negatiivi-
sia (Tucker 2015, 281, 292). Sellainen markkinointisiséltd, joka ei herétd kuluttajassa
minkédnlaisia tunteita, on harvemmin kuluttajien mielestd mydskiédn jakamisen arvoista
(Parantainen 2007, 39).

Sisdllon julkaiseminen ja jakaminen oikeaan aikaan vaikuttaa myos osaltaan sisdllon
viraaliin levikkiin (Jackson 2015, 6). Sosiaalisen median alustojen maksetut nikyvyydet
vahentdvét julkaisupéivén ja ajankohdan merkitysté verrattuna esimerkiksi séhkopostilis-
toihin, jotka tavoittavat kuluttajat yleensé parhaiten vain tiistain ja torstain vélisind tyo-
tunteina (Holliman & Rowley 2014, 285). Sosiaalisen median julkaisuissa kannattaa huo-
mioida “trendaavat” aiheet, suuret urheilutapahtumat, juhlapyhét, vuodenajat ja kulttuu-
ritapahtumat, jotta markkinointiviestin sisdlto olisi mahdollisimman ajankohtaista. Tulee
my0s huomioida, ettd yrityksen muiden prosessien tulee olla valmiita reagoimaan lyhy-
elld aikajénteelld nopeasti syntyviin viraali-ilmidihin. (Zachary, Gianiodis, Payne &
Markman 2015, 1388, 1392.)

Markkinointiviestinnin vaikuttava ja vetovoimainen visuaalisuus on valttimattomyys
nykyaikaisessa digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa. Néyttavaa siséltod pystyy nykytek-
niikalla tuottamaan varsin matalin kustannuksin, miki tekee markkinointiviestinnin vi-
suaalisuudesta helpon ja tehokkaan markkinointi-investoinnin yrityksille ja brindeille.
(Manic 2015, 89.) Digitaalisten kauppapaikkojen ndyttava visuaalisuus edistdd asiakkai-
den viihtyvyytti ja kuluttajien sitoutumista briandid kohtaan (Kahn 2017, 29). Visuaali-
sesti vaikuttava markkinointiviestintd vetié puoleensa uskollisia asiakkaita, jotka monesti
jakavat siséltdd eteenpdin, jolloin sosiaalisen transmission myo6ta syntyy my0s uusia asia-
kassuhteita. Visuaalisesti vaikuttavan sisdltdmarkkinoinnin puuttuminen yrityksen mark-
kinointisuunnitelmasta johtaa todennékdisesti negatiivisesti markkinaosuuteen. (Manic
2015, 89.) Kuluttajien osallistaminen visuaalisesti vaikuttavan sisdltdmarkkinoinnin tuo-
tantoon edistdd markkinointikampanjan muuttumista viraaliksi (Leposa, 2013, 42). Visu-
aalisesti vaikuttava markkinointiviestintd ei ole kuitenkaan pitkdjanteisesti tehokasta, jos
visuaalisuudesta puuttuu yrityksen ja brandin sanoma ja sisiltd. Siséltd on aina avainase-
massa viraali-ilmioitd tavoiteltaessa. (Jackson 2015, 34.) Kuvia tai videoita siséltavét jul-
kaisut jaetaan sosiaalisen median alustoilla kaksi kertaa todennékdisemmin, verrattuna
pelkkiin tekstisiséltoihin (Herrera ym. 2015, 20).

Markkinointisiséllon jakaminen sosiaalisen median vaikutusvaltaisille ihmisille ja in-
stansseille, kuten bloggaajille, tubettajille, julkisuuden henkiléille ja hyvéntekevaisyys-
jérjestdille voi antaa tarvittavan viimeisen avun markkinointisisdllon saattamiseksi viraa-
liksi, mikéli he suostuvat jakamaan sisdltod eteenpédin (Weiss 2014, 16). Merkittivien ja

tunnettujen vaikuttajien tavoittaminen voi olla lukuisten brindien yhteistyopyyntdjen
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johdosta haasteellista ja vaikutusvaltaisimpien vaikuttajien kanssa toimiminen voi olla
pienelle yritykselle liian kallista (Jackson 2015, 8). Sosiaalisen median vaikutusvaltaiset
sisdllontuottajat haluavat useimmiten jakamastaan brandisuosituksesta rahallisen kor-
vauksen tai endorsement-sopimuksen yrityksen tuotteisiin, kun taas brandiin sitoutuneet
kuluttajat jakavat yrityksen markkinointisiséltdd vapaachtoisesti ja ilmaiseksi vaikuttues-
saan markkinointiviestin sisidllostd. Maksulliset vaikuttajat eivit myoskién sitoudu usein
briandiin pitkdaikaisesti, vaan hoitavat brindid suosittelevan markkinointiviestintinsa
vain sopimusvelvoitteisesti. (Fuggetta 2012, 22-23.) Vaikutusvaltaisten sisillontuottajien
hyodyntdminen viraalikampanjan tavoittelemisessa on kuitenkin merkittdvésti kustan-
nustehokkaampi vaihtoehto perinteisiin markkinointiviestintd kanaviin, kuten televisioon
ja printtiin verrattuna (Weiss 2014, 17).
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3 SISSIMARKKINOINNIN KEINOJEN JA VIRAALIN SISAL-
LON TUOTANNON EETTISET HAASTEET

3.1 Sissimarkkinoinnin lipinikyvyys ja luotettavuus

Sissimarkkinoinnin ldpindkyvyyteen ja luotettavuuteen liittyvit haasteet ja ongelmat liit-
tyvit useimmiten stealth-markkinointiin. Stealth-markkinoinnin heikosta lapinidkyvyy-
desti johtuen epéeettisesti toteutettuun kampanjaan voi liittyéd petoksen, tunkeilun ja hy-
viksikédyton piirteitd. (Martin & Smith 2008, 45.) Péivittdisessd markkinoinnissa useim-
miten kiytetyt perinteiset markkinointikeinot ovat seki kuluttajille, ettd bréndin kilpaili-
joille lapindkyvid. Stealth-markkinoinnin lapindkyvyys voi olla heikkoa kuluttajille tai
kilpailijoille tai samanaikaisesti molemmille, joten stealth-markkinointiin liittyvét eetti-
set huolenaiheet ovat valideja markkinoinnin harhaanjohtavuutta, lapindkyvyytté ja luo-
tettavuutta arvioitaessa. (Roy & Chattopadhyay 2010, 70.) Kansainvilisen kauppakama-
rin ICC:n mukaan markkinoinnin tulisi olla laillista, hyvdn tavan mukaista, rehellisté ja
totuudenmukaista (Keskuskauppakamari 2013b).

Sdhkoisissd medioissa, kuten sosiaalisen median kanavissa, stealth-markkinoinnin to-
teuttamisen eettisyytté ja laillisuutta on hyvin vaikea valvoa, silld markkinointi pyrkii ni-
mensd mukaisesti huomaamattomuuteen (Swanepoel ym. 2009, 12). Stealth-markkinoin-
nissa markkinointisiséllon todellinen 1dhde ja promootioluonteinen toiminta pyritdéin naa-
mioimaan vilpittoméksi yksityishenkilon tai organisaation WOM-viestinnéksi ja mielipi-
devaikuttamiseksi, miké tekee siitd mahdollisesti yhden epéeettisimmistd markkinointi-
viestintdkeinoista (Langer 2006, 11). Stealth-markkinoinnissa kuluttajiin kohdistuvat hai-
talliset seuraukset, kuten hyviksikéytto ja yksityisyyden loukkaaminen ovat eettisesté né-
kokulmasta suurempi huolenaihe bréndin toteuttamiin epdeettisiin markkinointikeinoihin
verrattuna. (Swanepoel ym. 2009, 12.) Stealth-markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen,
ettd monesti medialukutaitoiset aikuiset kuluttajat ovat torjuvia ja vahdisesti kiinnostu-
neita massamarkkinointiviestintdi kohtaan. Piilotetulla markkinointiviestinnlla pyritdén
tavoittamaan kuluttajat sellaisissa tilanteissa, kun ndmé eivit odota maksettua markki-
nointia kohtaavansa ja ovat avoimempia briandiin liittyville informaatiolle. (Kaikati &
Kaikati 2004, 20.) Kuluttajat voivat kokea stealth-markkinoinnin silloin eettiseksi, jos
markkinoinnin piiloluontoisuus perustellaan brandin taholta oikeutetuksi, ja markkinoin-
tikampanjaan kuuluu viihteellinen kuluttajia palkitseva julkistamisosa, jolloin kampanja
on vain aluksi piilomarkkinointia (Swanepoel ym. 2009, 13; Chiu, Pant, Hsieh, Lee,
Hsioa & Roan 2014, 1267).

Siind missd viraalimarkkinointia pidetddn yleisesti laillisena ja eettisesti vilpittoména
markkinointikeinona, viraalissa stealth-markkinoinnissa buzz-agentit saavat yrityksiltd

salaa korvausta suositellessaan brindié, tuotetta tai palvelua esimerkiksi sosiaalisen
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median julkaisukanavissa. Kuluttajien nikokulmasta suosittelu saattaa vaikuttaa tiysin
vilpittomaltd. Maksetut bloggaajat suosittelevat toisinaan vain tuotteita, joista pitévit, jol-
loin tuote-esittelyistd puuttuu aito kritiikki. (Balter & Butman 2006, 49; Swanepoel ym.
2009, 10; Sprague & Wells 2010, 434.)

Huomiohakuiset buzz-agentit, jotka eivét ole brindin palkkaamia, saattavat jakaa tie-
tdméttddn briandin tuotteista virheellistd tietoa, mikd voi aiheuttaa uusien tuotteiden tai
palvelujen laukaisulle negatiivista julkisuutta. Toisaalta on olemassa my0s perusteellisia
tuoteanalyysejd tekevid puolueettomia buzz-agentteja, jotka tuovat rehellisesti tuotteen
positiiviset ja negatiiviset ominaisuudet esille. Briandeihin sitoutumattomat puolueetto-
mat buzz-agentit harvemmin tavoittavat yhtd suurta seuraajamédrié, kuin briandeihin si-
toutuneet, silld heilld on harvemmin bréndien lahjoittamia resursseja kéytdssdin, jolloin
monipuolisen tuotekatalogin arviointi on suuren vaivanndon ja henkilokohtaisten sijoi-
tusten varassa. (Sprague & Wells 2010, 428-430.)

Flogit (fake blog), eli tekaistut blogit ovat merkittdva haitta markkinoinnin luotetta-
vuuden ja ldpindkyvyyden nédkokulmasta. Flogit aiheuttavat kuluttajille harhakuvan siité,
ettd tavallinen bloggaaja vastaisi sisdllontuotannosta. Todellisuudessa siséltdd tuottaa
kaupallisen brindin sponsoroima buzz-agentti, mutta yhteistyokuviota ei ole tuotu julki-
sesti esille. Flogien perimmadinen tarkoitus on luoda bréndille positiivista julkisuutta, vil-
pittomaéltd vaikuttavan kuluttaja-analyysin keinoin, mika ei olisi mahdollista perinteistd
tuotepromootiota toteuttamalla. Sponsoroidussa buzz-agenttien tuottamassa sisillossd ei
itsessddn ole mitdin epéeettistd, mutta silloin kun sisdlt64d tuotetaan ilman kuluttajien tie-
dottamista briandin kanssa tehdysté yhteistyosopimuksesta, sisdllon tuotannosta tulee epé-
eettistd ja kuluttajia harhaanjohtavaa stea/th-markkinoinnin keinoin toteutettua sissimark-
kinointia. (Roy & Chattopadhyay 2010, 74; Swanepoel ym. 2009, 12.) Nykyisin suurin
osa buzz-markkinointia bloggaajilta tilaavista briandeisti tiedostaa, ettd markkinoinnin tu-
lee olla lapindkyvad, eikd se vélttdméttd vaikuta sisidllon vakuuttavuuteen, jos sisillon-
tuotanto on tehty riittdvin avoimesti ja monipuolisesti analysoiden. Vilpillisen suosituk-
sen paljastumisen tiedetédn vahingoittavan bréndid. (Kimmel 2015, 218.)

Sosiaalisen median kanavien ja briandien verkkokauppojen kerdédmaélla kéyttdjadatalla
on valtava rooli nykyaikaisessa digitaalisen markkinoinnin tehokkaassa kohdentamisessa
(Kaye 2013, 16). Yritykset suosivat evisteitd, silld niiden hyddyntdminen on digitaali-
sessa markkinoinnissa ylivoimaisesti kustannustehokkain mainonnan kohdentamistapa
potentiaalisille asiakkaille. Evisteet kerddvét esimerkiksi dataa siitd, milld sivustoilla ku-
luttaja on kdynyt, mitd tuotekuvauksia hén on katsonut ja millaista sisdltdd he ovat jaka-
neet sosiaalisen median alustoilla. (Kaye 2014, 27.) Kuluttajat suhtautuvat monesti nega-
tiivisesti evisteisiin perustuvaan mainontaan, silld se perustuu heididn selainhistoriansa
pohjalta tuotettuun kohdennettuun markkinointiviestintdén. Negatiivinen suhtautuminen
johtuu jatkuvasta seurattavana olemisen tunteesta, miké voi aiheuttaa myos turvattomuu-

den tunnetta luottamuksellisia asioita verkon vilitykselld hoidettaessa. Siitd huolimatta
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evisteisiin perustuva kohdennettu mainonta tuottaa paljon enemmén klikkauksia kohden-
tamattomaan sdhkoiseen markkinointiviestintddn verrattuna. (Klaassen 2011, 46) Kol-
mannen osapuolen analytiikkapalvelujen ja mainospalvelujen kdyttdminen tai sivuilla
vierailevan kuluttajan profilointi edellyttavét sité, ettd yrityksen on kerrottava kuluttajalle
evisteiden kéytostd. Evisteiden estiminen voi johtaa siihen, ettd kaikki sivustot eivét
vélttdmattd toimi kunnolla, silld monet kriittiset kéyttdjatoiminnot, kuten verkkokaupan
ostoskori ja kielivalinnat perustuvat evisteisiin. Toisaalta evisteitd kdytetdan kuluttajien
seurantaan ja yksildimiseen seké digitaalisen markkinoinnin kohdentamiseen. Evésteiden
elinikéd voi olla Internet-istunnon mittainen, méaéraaikainen tai pysyva. Kuluttaja voi myds
itse poistaa evisteet selaimen asetuksista niiden eliniéistd huolimatta ja kiertda aikaisem-
min tallennettuja evisteitd vierailemalla sivustoilla “incognito”- tai ”private browsing”-
tilassa, jolloin sivustot tulkitsevat kdvijén ensikertalaiseksi. (Suoranta 2016.)

Monet yritykset ovat hyvin tarkkoja siité, ettei heidén kilpailijoilleen vuoda tietoja hei-
dén asiakasrekisteristddn (Yuen 2014, 413). Suuret jilleenmyyjét ja tuotemerkit varjele-
vat asiakasdataansa pankkisalaisuuksien tavoin, silld niiden luovuttaminen tai vuotami-
nen kolmansille osapuolille merkitsisi asiakkaiden luottamuksen menettimisté ja negatii-
vista mainetta bréndille. Facebook ja Twitter ovat olleet kantajana monessa oikeuskésit-
telyssd, joissa on syytetty kolmannen osapuolen briandejd mediakanavien kdyttdjadatan
luvattomasta ja vilpillisestd kerddmisestd markkinointitarkoituksiin. (Kaye 2013, 16-20;
Berger 2010, 3.) Vastavuoroisesti maailman suurimpia datan kerdijid, kuten Googlea ja
Facebookia on myds syytetty liian perusteellisesta ja ldpindkyméattoméstd datan kerdédmi-
sestd heiddn palveluidensa kayttdjiltd. (Fuchs 2011, 480; Yuen 2014, 413) Esimerkiksi
Facebook on ollut hiljattain kohun keskelld palvelun kiyttdjien puhelutietojen ldpinéky-
méttomastd kerddmisestd ja Cambridge Analyticaan liittyvistd skandaalista. Google on
poistanut laajan datakerdyksen yhdelld kéayttdjin antamalla luvalla mahdollistavan
Android APIL:n 16. version kdytostd vasta lokakuussa 2017. (Talouseldma 2018.)

Online-alustoilla olevien palvelujen lisdksi myds monet kuluttajien laitteelleen asen-
tamat ohjelmat ja sovellukset kerddvit kuluttajan tietdméttd paljon kdyttdjadataa, mikéli
ohjelma tai sovellus on yhteydessé verkkoon. Epéeettisti ja laitonta digitaalisen mainon-
nan kohdentamista tuottavat kolmannet osapuolet hyddyntévit merkittédvasti ndkymé-
tontd rooliaan, silld kuluttajat harvemmin tietdvat mitd yritystd syyttdd kuluttajadatan
vuotamisesta ja minkd yrityksen voisivat déritapauksessa haastaa oikeuteen. (Berger
2010, 10, 15.)

EU:n uusi tietosuoja-asetus ja -direktiivi tulee voimaan 25.5.2018. Nami kumoavat
Suomen nykyisen henkil6tietolain. Asetuksessa on huomioitu markkinoinnin digitalisoi-
tuminen teknologinen kehitys, silld vanha tietosuojadirektiivi oli yli 20 vuotta vanha. Uu-
den asetuksen myoti rekisterdity asiakas on oikeutettu saamaan séhkdisesti itseddn kos-
kevaa dataa ja rekisterinpitdjdn pitdéd antaa laajemmin informaatiota siitd, miten asiakkaan

tietoja késitellddn ja hyddynnetddn. Asiakkaalla on myds oikeus kieltdytyé profiloinnista.
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Liséksi yrityksen tulee ilmoittaa tietoturvaloukkauksista rekisterdityneille asiakkailleen.
(Keskuskauppakamari 2016)

Poliittisissa vaaleissa on toisinaan ilmennyt epdeettistd stealth-markkinointia. T4td on
toteutettu siten, ettd tietyn puolueen tai ehdokkaan palkkaamat buzz-agentit ovat musta-
maalanneet kilpailevia ehdokkaita ja jakaneet néistd vééristynyttd informaatiota, jotta po-
tentiaalisten dénestdjien mielipide saataisiin muutettua. Toiminta voi olla varsin laajamit-
taista sosiaalisen median kanavissa ja siihen liittyy myds monesti tekaistuja kayttijapro-
fiileja. Téllaisen toiminnan paljastuessa, stealth-kampanjan tilanneen ehdokkaan poliitti-
nen ura voi kokea merkittdvéa vahinkoa. (Roy & Chattopadhyay 2010, 76.) Viimeisimpid
kohuja on ollut esimerkiksi Yhdysvaltojen vuoden 2016 presidentinvaalit, jossa tarkkaan
madrittelemdtontd, mahdollisesti venéléistaustaista kolmatta osapuolta on syytetty vaa-
lien manipuloinnista stealth-markkinoinnin keinoin. Noin 80 tuhatta julkaisua keskittyi-
vét ennen vaaleja vilittimiin valeuutisia ja hyvén tavan vastaisia aiheita, kuten rotuvi-
haa. (Yle 2017.) Samaa toimintamallia on mahdollista toteuttaa myos yrityselamassa,
jolloin tekaistut trolliprofiilit jakavat vadristynyttd negatiivista informaatiota kilpailevasta
bréndistd. (Roy & Chattopadhyay 2010, 76.) My6s Cambridge Analyticaa syytetidén Yh-
dysvaltojen 2016 presidentinvaalien manipuloinnista:

50 miljoonan Facebook-kiyttdjin tietoja kerdttiin thisisyourdigitallife -sovelluksen
avulla. Thisisyourdigitallife -sovellusta on aluksi kdytetty persoonallisuustesteissd, joissa
kéyttdjille maksettiin palkkio ja kysyttiin suostumus tietojen kdyttoon. Noin 270 000 kéyt-
tdjad on Facebookin mukaan ladannut sovelluksen. Seuraavaksi sovellus kuitenkin lui-
kerteli testikdyttdjien Facebook-kavereiden profiileihin ja kerdsi sieltd tietoa kenenkdidin
tietdmdttd. Facebookin sddnnot mahdollistivat vain kdyttdjin kaverien tietojen keruun
kéyttdjikokemuksen parantamiseksi eikd tietojen eteenpdin myyminen tai niiden kdytté
mainostamiseen ollut sallittua.” Facebook on toistaiseksi hyllyttinyt Cambridge Analy-
tican kayttdoikeudet palveluunsa ja jaadyttdnyt yrityksen tyontekijoiden tilejd. (Yle
2018a.) Yhtio hyodynsi Facebook-kiyttdjien profilointia vaaleihin liittyvin mainonnan
kohdentamisessa. Cambridge Analytica on ollut mahdollisesti osallisena myos Britannian
Brexitin sekd Kenian ja Nigerian viimeisimmissé presidentinvaaleissa vaalitulokseen vai-
kuttamisessa, jolloin epéeettisen ja laittoman mainoskohdentamisen lisdksi toimintaan
oletetaan liittyvdin myds vastachdokkaiden kéyttédjatilien hakkerointia. (The Guardian
2018; Yle 2018b.)

Tuotteiden terveys- ja hyotyvaikutuksia markkinoidaan toisinaan liioitellusti ja vairis-
tellysti, jolloin markkinoinnissa on piirteitd epéeettisestd stealth-markkinoinnista (Roy &
Chattopadhyay 2010, 76). Esimerkiksi HK:n sydinystévélliselle rypsiporsaalle ei lopulta
tutkimuksissa 16ytynyt mainostettuja hyotyjd. Rypsiporsaasta valmistetut nakit sisalsivét
jopa keskiméérdistd enemmaén kovaa rasvaa (Yle 2011). Eviran mukaan elintarviketuot-
teen paremmuuteen voi vertailevassa markkinoinnissa vedota vain silloin, kun jokin 30%

suuruusluokkaa oleva ero on todistettavissa kilpaileviin tuotteisiin (TS 2011). Tuotteiden
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markkinoinnissa saa hyodyntii terveysvaikutuksia viiteasetuksen (1924/2006) sddddsten
mukaan. Viitteet tulee todistaa tieteelliselld tutkimuksella ja niiden tulee kuulua EU:n
hyviksyttyjen viitteiden listalle. Elintarvikkeiden lddkkeellinen markkinointi on kiellet-
tyd, joten sairauksien parantamiseen tai ennaltachkiisemiseen viittaava markkinointi on
elintarvikkeiden yhteydessé lainsdddidnnossa kielletty. Vain ladkkeille ja rohdoksille saa
esittdd markkinoinnissa terveydellisid vaikutuksia. (Evira 2017.)

YouTuben kuluttajia, videon julkaisijoiden kilpailijoita ja toisinaan myos palvelun tar-
joajaa huijataan satunnaisesti ostamalla kolmannelta osapuolelta ndyttdkertoja ja kom-
mentteja brindin videolle. Noin sadalla eurolla on mahdollista ostaa kymmenié tuhansia
katselukertoja videolleen ja bottiprofiilien luomat kommentit lisdévit uskottavuutta ku-
luttajien silmissd. My0s brindin Facebook- ja Instagram-sivuille on mahdollista ostaa
tykkadjid ja seuraajia kolmansilta osapuolilta. 10 000 Instagram-seuraajaa voi ostaa 50:114
eurolla Kaakkois-Aasian klikkitehtaasta. YouTube on ryhtynyt poistamaan téllaisesta toi-
minnasta kiinni jadneitd kayttdjatileja, silld kuluttajia himaava toiminta on brindille hai-
tallista. Tulee silti huomioida, ettd sisdlloltdan heikko viesti tai informaatio ominaisuuk-
siltaan huonosta tuotteesta ei todennédkdoisesti levid viraalisti, maksetuista katselukerroista
ja tykkayksistd huolimatta. (Fuchs 2011, 482; Taloussanomat 2013, Burtsov 2017.)

Markkinoinnin eettisyyttd tulisi tarkastella yksilollisestd, organisatorisesta ja yhteis-
kunnallisesta nakokulmasta (Caner & Banu 2014, 151). Stealth-markkinoinnilla on haas-
teellista tuottaa tehokasta ja samalla rehellistd ja ldpindkyvdd markkinointikampanjaa,
silld ldpindkyvyys voi heikentdd kampanjan spontaanisuutta ja luovaa siséllontuotantoa
(Roy & Chattopadhyay 2010, 78). Lisdksi osa kuluttajista on varsin rajallisesti tietoisia
siitd, miten laajamittaisesti heiddn Internet-kéyttdytymisestddn kerdtdin dataa markki-
nointitarkoituksiin ja mille yrityksille he ovat hyviksyneet tietojensa luovuttamisen hy-
viksyesséén eri palvelujen kéyttoehtoja (Chauhan & Rathore 2014, 45).

Lapsiin ja muihin herkkiin populaatioihin kohdistettu stealth-markkinointi ndhdéén
yleisesti erittdin epdeettisend (Palmer & Hedberg 2013, 403). Yrityssektorilla kilpailijoi-
hin kohdistettu stea/th-markkinointi nahddidn vihemmaén epéeettisend, mutta tima riippuu
suuresti markkinoinnin intensiteetistd. Tahallinen mustamaalaaminen on aina epéeettisti
ja monesti myds laitonta. (Roy & Chattopadhyay 2010, 78.) Harhaanjohtava ja lapinaky-
miton markkinointitoiminta aiheuttaa helposti eettisten normien laiminlyontid. Vilpilli-
sen toiminnan paljastuttua kuluttajat voivat reagoida bréndid kohtaan niin vihamielisesti,
etteivét edes perinpohjaisimmat anteeksipyynnot kuluttajille aiheutetusta vahingosta auta
briandid elpymain. (Martin & Smith 2008, 53.) Yhden harkitsemattoman markkinointi-
kampanjan toteuttaminen voi vieda asiakkaiden luottamuksen pitkéksi aikaa (Chauhan &
Rathore 2014, 59.)
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3.2 Viraalin sissimarkkinoinnin eettisyyden hallittavuus

Sissimarkkinoinnin hallinta ja sen vaikutusten seké seurausten kontrollointi on haastavaa
sen jélkeen, kun sissikampanja on laukaistu liikkeelle. Vield haastavampaa téstd tekee
viraalisti levinneet markkinointisisallot. (Zuo & Veil 2006, 8; Chionne & Scozzese 2014,
161.)

Kuluttajat suhtautuvat pk-yritysten ja globaalien yritysten sissimarkkinointiin eri ta-
voin. Pienen yrityksen provosoivaa markkinointiviestintdd voidaan pitdd positiivisesti ra-
dikaalina ja anarkistisena normeja rikkovana toimintana, kun taas globaalin toimijan sis-
simarkkinointiin moiset eivdt sovi, ilman negatiivisia seurauksia. Suurelle globaalille yri-
tykselle sissimarkkinointi sopii tuotettaessa positiivisesti suurten kuluttajamassojen tun-
teisiin vetoavaa siséltod. (Hutter & Hoffmann 2011, 10.) My®ds yrityksen toimiala vaikut-
taa provosoivan markkinointiviestinndn toimivuuteen. Yrityksen markkinoinnin kohde-
ryhmé on sissimarkkinoinnissa kaikkein tdrkein moderaattori. (Schwarz & Hoffmann,
2009, 19.)

Eettisid rajoja venyttava sissimarkkinointi voi oikein kohdennettuna tehostaa myyntid
(Chionne & Scozzese 2014, 161; Ay, Aytekin & Nardali 2010, 283) Markkinointisiséllon
on herétettdvé tunteita ollakseen tehokasta. Provosoiva sissimarkkinointi voi aiheuttaa
joissakin kuluttajissa negatiivisia reaktioita, mutta vastapainoksi sensaatiohakuiset kulut-
tajat voivat reagoida provosoivaan sisiltoon voimakkaan myonteisesti. (Chang & Tseng,
2013, 577-578.) Vaikka markkinointisisdltoon negatiivisesti suhtautuvia olisi suhteelli-
sesti enemmaén, positiivisesti sisdltdon suhtautuvat ostajachdokkaat voivat olla erittdin in-
nostuneita episovinnaisesta markkinoinnista. (Parantainen 2007, 37.)

Sissimarkkinointikampanjan diffuusion suunnittelu ja hallittavuus on aina enemmén
tai vidhemmaén arpapelid sissimarkkinoinnin toimivuuden kannalta vélttiméttomén mark-
kinoinnin spontaanisuuden ja joustavuuden johdosta. (Hutter & Hoffmann 2011, 11) Sis-
simarkkinointikampanjan suunnitteluvaiheessa tulisi huomioida kampanjan keskeyttdmi-
sen mahdollisuudet, jos kampanja aiheuttaa huomattavasti negatiivisia reaktioita yrityk-
sen sidosryhmissé. (Zuo & Veil 2006, 8.)

Vaikka viraali-ilmi6illd on alkuperéisen siséllon julkaisun yhteydessa laadittu brandin
tuottama siséltod, vélitettdva viesti voi muuttua viraali-ilmion kasvaessa, jolloin viestin
informaatioon syntyy vaaristyma. Mikali muokattuun viestiin liittyy epéeettisté tai lai-
tonta materiaalia, syntyy bréandille todennékoéisesti negatiivista julkisuutta. Viraalisti le-
vinnyttd sisdltod on kdytdnndssd mahdotonta poistaa sdhkoisestd levikistd, silld sisallosta
tehdddn monesti kopioita. Julkisen oikaisun tekeminen on tietysti mahdollista, mutta se
ei todenndkdisesti tavoita koko sisdllon ndhnyttd kuluttajakuntaa, ja bréndille aiheutuu
vahinkoa. (Chionne & Scozzese 2014, 161.) Buzz-agentit, olivat ndmaé brindin palkkaa-
mia tai eivét, voivat tehdd mielivaltaisesti brindin tuotteista epaeettistd markkinointivies-

tintdd, jolloin briandille voi aiheutua negatiivista julkisuutta (Struthers & Wang 2016, 218;
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Kimmel 2015, 205; Coker & Altobello 2016, 321). Siséllon alkuperdinen 1dhde myds
hukkuu nopeasti viraalissa levikissd, jolloin siséltdd ei valttimattd endd yhdisteté siséllon
tuottaneeseen bréndiin. Tastd syystéd on erittdin tdrkedd, etté siséllossi oli paljon bréndiin
yhdistettdvaa materiaalia. (Akpinar & Berger 2017, 329.)

Sissimarkkinointikampanjan hallittavuuteen liittyvid haasteita voi ilmetd myos mark-
kinoinnin osallistamiseen liittyvissi asioissa. Kuluttajien osallistamisen myoti sissikam-
panjaan voi tahattomasti tai tahallisesti liittyd yksityisille alueille tunkeutuminen tai yk-
sityisen omaisuuden vahingoittaminen. Yksityiselle alueelle tunkeutumiseen voi liittyd
esimerkiksi viraalikampanjan tuotanto kuluttajien toimesta, jonka toimintaan liitetddn
myos sivullisia ndiden lupaa kysymattd. Yksityisen omaisuuden vahingoittamisesta arki-
pdivéisend esimerkkind kdy luvattomien mainosgraffitien maalaaminen tai brindien mai-
nostarrojen liimaaminen yksityiseen omaisuuteen, kuten ravintolan toimitiloihin tai jul-
kisten kulkuvilineiden penkkeihin. (Zuo & Veil 2006, 10; Bigat 2012, 1027.)

Ambient- ja sensaatiomarkkinointikampanjat ovat toisinaan saaneet kritiikkid mm. ai-
heuttamastaan roskaamisesta, julkisten tilojen vandalisoinnista, jarjestyshdiridisti ja ih-
misten yksityisyyden loukkaamisesta. (Bigat 2012, 1027-1028; Ay ym. 2010, 283.) Am-
bient- ja sensaatiomarkkinointia toteutetaan usein alueilla, jotka tyypillisesti ovat olleet
mainontavapaata aluetta. Osa kuluttajista voi kokea tillaisen yksityisen tai luonnollisen
tilan loukkaamisen hairitsevana. (Hutter & Hoffmann 2011, 9; Grant & Boon 2013, 190.)
Ambient-markkinointi voi myds aiheuttaa vaaratilanteita. Esimerkiksi litkenteen joukossa
toteutettu provosoiva ambient-mainonta voi aiheuttaa liikenneonnettomuuksia. (Zuo &
Veil 2006, 10.) Myds ambush-markkinointi ylittda toisinaan eettisid ja lainsdddéannollisia
rajoja, tunkeutuvan ja héiritsevin luonteensa vuoksi (Burton & Chadwick 2009, 303;
Dickson ym. 2015, 281).

Vaikka ambient-, sensaatio- ja ambush-markkinointi eivit itseisarvoisesti ole viraali-
ilmioité, sosiaalisen median kanaviin julkaistut brandin tai kuluttajien tuottamat koosteet
voivat niista sellaisia tehda (Chionne & Scozzese, 2014, 157).

Viraalit sissimarkkinointisisdllot saattavat siséltdd alaikiisille kuluttajille haitallista
materiaalia. Vaikka sosiaalisen median markkinointi kohdennettaisiin vain tiysi-ikéisille,
on hyvin todenndkoisti, ettd myos alaikdiset kuluttajat tormaavat sisdltoon viraalin levié-
misen my6td. Kohdentaminen onkin sissimarkkinoinnissa toisinaan suuri haaste, varsin-
kin provosoivan ja voimakkaasti psykoaktiivisen markkinointisisdllon yhteydessa.
(Chionne & Scozzese 2014, 161.) Markkinointisiséllot voivat vaikuttaa haitallisesti lap-
siin, mikali he ryhtyvit jéljittelemédn sisdllossé esitettyd epdrealistista toimintaa. Mai-
noksen viesti voi olla my0s lasten ndkdkulmasta pelottava. (Ay ym. 2010, 283.) Provo-
soivat markkinointisisdllot ja -kampanjat ovat tehokkaita kuluttajien huomion heréttami-
sessd, mikd onkin sissimarkkinoinnin perimméiinen tarkoitus. Tunkeileva ja psykoaktii-

vinen markkinointi voi kuitenkin aiheuttaa kuluttajissa pettymyksen, surun ja vihan
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tunteita, mika voi vaikuttaa negatiivisesti brindin imagoon, potentiaalisiin ostopddtoksiin
ja kuluttajien brandiuskollisuuteen. (Hutter & Hoffmann 2011, 9.)

33 Psykoaktiivinen sisaltomarkkinointi tehokeinona

Sisédltomarkkinoinnilla pyritddn edistimdidn kuluttajien sitoutumista bridndid kohtaan
(Holliman & Rowley 2014, 269). Psykoaktiivisella sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan
psyykkisiin toimintoihin vaikuttavaa markkinointisisdltdd, jossa pddmaérdnéd on kulutta-
jan tunteiden herdttiminen (Hyman & Tansey 1990, 105). Sissimarkkinoinnin yllatta-
vyyselementit pyrkivit monesti vaikuttamaan kohderyhmén psyykkisiin toimintoihin ve-
toamalla voimakkaasti tunteisiin. Erityisesti huumoria hyddynnetidén markkinointisisil-
16issé ja viestinndssé edesauttamaan vélitettdvin viestin saamaa huomiota ja korostamaan
siséllon miellyttavyyttd, tunnistettavuutta ja mieleenpainuvuutta (Spotts, Weinberger &
Parsons 1997, 17; Brown, Bhadury, Pope, 2010, 49).

Tunteisiin vetoavuuteen liittyy usein huumori ja viihteellisyys, jotka ovat markkinoin-
tiviestinnédn tehosteina monesti vilpittdmid, mutta toisinaan tehokeinona kéytetddn myos
pelon lietsontaa, syyllistdmistd, véikivaltaa, erotiikkaa tai harhaanjohtavaa todellisuudesta
poikkeavaa elementtié, joissa ilmenee toisinaan haitallisia hyvin tavan vastaisia element-
tejd. (Roberts 2009, 14; Antonetti & Maklan 2014, 117.)

Psykoaktiivisella sisillolld ei aina pyritd kuluttajien viihdyttdmiseen. Silld voidaan
pyrkid aiheuttamaan myos pelkoon, vihaan, suruun tai syyllisyyteen vetoavia tunteita.
Esimerkiksi pelkoon vedotaan monesti turvallisuuteen ja terveyteen liittyvien tuotteiden
markkinoinnissa, silld se on tehokasta myynninedistdmistd. Eettisessd markkinoinnissa ei
tulisi vedota pelon laajaan intensiteettiin, vaan keskittyé peldtyn asian tai ilmion toteutu-
misen todenndkdisyyteen ja pelkoa helpottavan informaation jakamiseen. (Ay, Aytekin
& Nardali 2010, 283.) Syyllisyyteen vetoavissa markkinointisisélldissd vedotaan siihen,
ettd ostamatta jattdminen saa kuluttajan tuntemaan itsensd huonoksi ihmiseksi, jolloin ei
keskitytd ostotoiminnan jalomielisyyteen tai eettisestd ostopditoksestd aiheutuvaan mie-
lihyvéddn (Roberts 2009, 14; Antonetti & Maklan 2014, 117).

Seksiin ja erotiikkaan vetoamista kiytetddn myds monesti tehokeinona markkinointi-
viestinndn tunnevetoisuudessa, silld eroottinen markkinointisisaltod lisdd kuluttajien kog-
nitiivisia, eli informaatiota késittelevid prosesseja, jolloin vélitettdva viesti omaksutaan
tehokkaammin (Mayer & Peev 2017, 323).

Naiset suhtautuvat seksuaalisuuteen vetoavaan markkinointisisidltoon kriittisesti siind
suhteessa, ettd mainostettavan tuotteen tulee liittyd seksuaaliseen teemaan ja mainonnan
tulee sopia brandin kanssa yhteen, jotta he suhtautuisivat sisidltoon ja bréndiin positiivi-

sesti. Miehet eivdat ole yhtd kriittisid seksuaalisen siséllon ja tuotteen/brindin
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yhteensopivuuden suhteen, vaan suhtautuvat seksuaaliseen markkinointisisdltoon péa-
sdantdisesti positiivisesti. (Putrevu 2008, 57; Mayer & Peev 2017, 331.)

Naiset arvostavat seksuaalisuuteen vetoavissa markkinointisisélldissd romantiikkaan
viittaavia piirteitd, kun taas miehet pitdvat titd toisarvoisena. Tdmai voi johtua siitd, ettd
miesten sukupuolieldmé on suhteellisesti opportunistisempaa. (Ma & Gal 2016, 479.)

Epésiveellistd seksuaalista sisdltod sisdltdvd markkinointi toimii tehokkaammin sek-
suaalisuuteen liittyvien tuotteiden yhteydessd. Epdsuorasti seksuaalinen markkinointisi-
sdltd toimii seksuaalisuuteen suoraan liittyméttdmien tuotteiden ja palvelujen yhteydessa
silloin, kun kohderyhméksi on valikoitu sensaatiohakuisia kuluttajia. Epdsuorassa seksu-
aalisuuteen viittaavassa markkinointisisdllosséd suositaan kriittisten alueiden koristelua ja
naamiointia, jolloin sensaatiohakuisen kuluttajan mielikuvitukselle jatetdén tilaa. Vihem-
mén sensaatioista nauttivat kuluttajat eivdat suhtaudu niin myonteisesti seksuaalisuuteen
vetoaviin markkinointisisiltoihin, silloin kun tuote ei liity suoraan seksuaalisuuteen. Té-
hin vedoten vanha markkinointiklisee ”seksi myy” ei ole aina validi viite. (Chang &
Tseng, 2013, 577-578.)

Kevyesti seksuaalisuuteen ja erotiikkaan vetoava markkinointisisilto vaikuttaa tehok-
kaammin ja positiivisemmin kuluttajien asenteisiin ja ostokdyttdytymiseen, verrattuna
voimakkaasti seksuaalisuuteen vetoavaan markkinointisiséltoon (Wyllie, Carlson & Ro-
senberger 2014, 1). Intiimiin parisuhteeseen viittaavaan eroottiseen markkinointisisaltoon
suhtaudutaan kuluttajien keskuudessa positiivisemmin, kun taas objektiivinen esineellis-
tdva seksuaalinen sisiltd koetaan todennidkdisemmin negatiivisesti, erityisesti naispuolis-
ten kuluttajien keskuudessa (Black & Morton 2017, 331).

Persoonallisuudeltaan ekstrovertit kuluttajat suhtautuvat seksiin ja erotiikkaan vetoa-
vaan sisdltomarkkinointiin useammin positiivisesti, kun taas introverttien tai ujojen ja va-
rautuneiden kuluttajien kohdalla kyseinen siséltdmarkkinointi koetaan harvemmin posi-
titvisesti (Black, Organ & Morton 2010, 1453). Ekstrovertit sopeutuvat nopeasti ympé-
roivdin maailmaan ja orientoituvat ulkoisen maailman mukaan, kun taas introvertit orien-
toituvat ympardivadn maailmaan, kuten myds markkinointiviestintddn, sisimpansa kautta
(Ehnberg 2013, 42).

Myos viékivaltaa hyodynnetdin markkinointisisdllon ja -viestinndn huomiohakuisuu-
dessa, silld se tutkitusti saattaa vahvistaa siséllon muistettavuutta ja kiinnittdd kohderyh-
mén huomiota. Vikivaltasisdllon kdyttdiminen markkinoinnissa saattaa kuitenkin johtaa
sithen, ettd kuluttajat suhtautuvat siséltoon negatiivisesti. (Andersson, Hedelin, Nilsson
& Welander 2004, 96.)

Suuri osa markkinointiviestinndn vékivaltaisesta sisdllostd esitetddn huumorin kei-
noin. Humoristinen vékivalta on aggressiivisen huumorin alatyyppi, joka miéritelldin
naurunalaiseksi tekemisen, vdheksymisen tai vahingoittamisen vihamieliseksi aiko-

mukseksi. Humoristinen vékivalta on aggressiivisen huumorin muoto, jossa kuluttajan
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tunteisiin vetoavana tehokeinona kédytetddn toteutetun tai uhatun fyysisen tai psyykkisen
vahingonteon humoristisia piirteitd. (Stone 2006; Brown ym. 2010, 49.)

Kuluttajien suhtautuminen vikivaltaista markkinointisiséltdd kohtaan voi vaihdella eri
syistd. Viékivallan vakavuus ja intensiteetti vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen. Ku-
luttajat mieltdvét vikivallan eri tavoin ja kuluttajan suhtautumisen vakavuus luonnolli-
sesti vaikuttaa sisdllon tuottamaan reaktioon. Mikéli markkinointisisdllossd vékivallan
uhri kérsii ja kokee kipua, sisdllon vékivalta otetaan silloin todenndkdisemmin vakavasti.
Mikali taas vékivallan seuraukset ovat uhrille minimaaliset, véikivalta koetaan todenné-
koisesti mitdttoméksi. Mikili siséllon vékivalta esitetddn sopimattomana ja epdoikeuden-
mukaisena, kuluttajat suhtautuvat sithen todenniakdisemmin vakavasti. (Brown ym. 2010,
50.) Sopivissa olosuhteissa vikivaltaisen siséllon yllatyksellisyys ja ennalta-arvaamatto-
muus voi vahvistaa vikivallan huumorielementtid (Woltman Elpers, Mukherjee & Hoyer
2004, 592). Kuluttajat suhtautuvat markkinointisisillissé jollain tavalla perusteltuun vé-
kivaltaan myo6tdmielisemmin, kuin tdysin perustelemattomaan. Tdma voi johtua siitd, etti
mikéli vikivallan uhriin on liitetty jo ennakkoon negatiivisia tunteita, timén pahoinpitely
huumorikontekstissa on hyvéksyttaivimpaa tai jopa viihteellistd. (Brown ym. 2010, 62.)

Vikivaltaa sisdltdvd markkinointiviestintd toimii tehokkaana keinona kuluttajien huo-
mion herdttimiseen. Tamén puolesta puhuu mm. se, ettd vikivaltaa sisdltdvit uutiset ja-
vit tutkitusti tehokkaammin kuluttajien mieleen. Sama tutkimustulos on saavutettu viki-
valtaa siséltdvien mainosten kohdalla, eli vékivalta stimuloi kuluttajien keskittymisti
mainoksen vilittdimén viestin omaksumiseen. (LaTour, Snipes & Bliss 1996, 59; Brown
ym. 2010, 50.)

Viraalimarkkinointi antaa esimerkiksi vidkivaltaa tai erotiikkaa sisdltdville markki-
noinnille laajemmat toteuttamismahdollisuudet, silld viraalimarkkinoinnissa monesti
hyodynnettdvit sosiaalisen median kanavat ovat vihemmén séédeltyjé verrattuna perin-
teiseen printti- ja televisiomainontaan. Sosiaalisen median kanavissa mainonnalle ei ase-
teta psykoaktiivisesta siséllostd johtuvia kellonaikarajoitteita, ja kanavien ikédrajoitettuja
siséltojd padsee kiytdnnossd kuka tahansa katsomaan pelkéstidén kayttdjaprofiilia muok-
kaamalla. Téassd mielessd vastuu potentiaalisesti haitallisen psykoaktiivisen sisidllon mah-
dollisesta nikemisesti siirtyy myos kuluttajalle. (Doland 2015, 36; Porter & Golan 2006,
30; Brown ym. 2010, 49.)

Psykoaktiiviset tunteisiin vetoavat markkinointisisdllot, kuten ddrimméinen humoris-
tinen vékivalta, pelkoon, suruun ja syyllisyyteen vetoaminen tai massasta poikkeava yl-
lattdva seksuaalinen sisiltd, ovat tehokkaita keinoja kuluttajien mielenkiinnon herattimi-
seen, viraali-ilmididen luomiseen sekd briandin ja vilitettdvin viestin muistamiseen.
(Brown ym. 2010, 62; Ay ym. 2010, 283) Provosoiva markkinointisisélto tehostaa sisél-
16n viestin vélittdmisté, silld normeja rikkova markkinointi yllattdd kuluttajat ja lisdd

brindin muistettavuutta heiddn keskuudessaan. Lievd provosointi ei tutkitusti ole
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tehokasta, silld esimerkiksi huumoripitoiset mainokset joissa on voimakasta vikivaltaa,
jolla on myds seurauksia, levidvét todenndkoisemmin viraalisti. (Brown ym. 2010, 61.)

Vaikka osa kuluttajista kokee téllaiset poikkeukselliset, yllattdvét ja monesti sissi-
markkinoinnin keinoja hyddyntévét tunteisiin vetoavat markkinointikampanjat ja sisallot
positiivisesti huomiota herittdvind, vaikuttavina ja toisinaan myds viihdyttévina, osa ku-
luttajista kokee voimakkaasti tunnevetoiset siséllot myos ahdistavina ja toisinaan epieet-
tisind. (Ay ym. 2010, 283; Roberts 2009, 14.)

Psykoaktiivisen voimakkaasti tunteisiin vetoavan markkinoinnin on sovittava yhteen
yrityksen brindin, palvelun ja tuotteiden kanssa, jotta kuluttajat suhtautuisivat siséltoon
myotdmielisemmin (Brown ym. 2010, 62) Psykoaktiivisen siséllon hyddyntimisen on-
gelmakohta markkinoinnissa on siind, ettd markkinoijat eivit tiedd, missd milloinkin me-
nee kohderyhmaén viihdyttdmisen ja jarkyttdmisen raja. Usein my0s provosoituvat kulut-
tajaryhmaét 16ytyvit markkinoinnin kohderyhmén ulkopuolelta. Siksi markkinoijat ottavat
harkittuja riskejd. Provosoiva tunteisiin vetoava markkinointiviestinti voi olla paljon te-
hokkaampi perinteiseen konservatiiviseen viestintéén ja sisdltoon verrattuna, sillé se erot-
tuu helpommin massasta ja muuttuu todennékodisemmin viraaliksi. (Parantainen 2007, 42,
44; Brown ym. 2010, 62; Akpinar & Berger 2017, 329.)

Markkinointisisdllot ja erityisesti mainonta muokkaavat véhitellen yhteiskunnan ar-
voja, jolloin haitallisista sisélldistd ja toimintamalleista voi véhitellen tulla hyviksyttyja.
Mikali téllaiset haitalliset sisdllot tai toimintamallit heréttévét positiivista kiinnostusta ku-
luttajien keskuudessa ja nimé vaikuttavat yritysten myyntiin positiivisesti, kyseisestd
markkinointitavasta saattaa tulla markkinoijien keskuudessa tavoiteltua. Varsinkin tur-
vallisuusasioiden laiminlyonti markkinoinnissa voi johtaa toimintamallia matkittaessa
vakaviin vaaratilanteisiin. Tuotteiden ja palvelujen turvallisuusméérdysten laiminlyonti

mainonnassa ja markkinoinnissa on myds usein hyvén tavan vastaista. (KKV 2014.)

34 Markkinoinnin eettisyyden valvonta ja ohjeistus Suomessa

Suomessa markkinoinnin eettisyyttd valvoo ja ohjeistaa Keskuskauppakamarin Mainon-
nan eettinen neuvosto sekd Kilpailu- ja kuluttajavirasto yhteistydssa kuluttajien ja yritta-
jien kanssa. Kilpailu- ja kuluttajaviraston mandaatilla eettisyytti tarkkailee kuluttaja-asia-
mies. Oikeuskdsittelyistd vastaa Markkinaoikeus. Markkinoinnin hyvén tavan mukaisuu-
den kiista-asioissa kuluttaja-asiamies voi viedd asian markkinaoikeuden ratkaistavaksi.
Mikaéli markkinaoikeus tuomitsee markkinoinnin hyvén tavan vastaiseksi, seurauksena
voi olla kyseisen markkinointisisédllon tai viestintdtavan kayttokielto ja uhkasakko. Mikali

kayttokieltoa rikotaan, uhkasakko voidaan tuomita maksettavaksi. (Paloranta 2015.)
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Keskuskauppakamarin yhteydessd toimiva Mainonnan eettinen neuvosto on mainos-
alan itsesdiintelytoimielin, joka on perustettu elinkeinoeldmén aloitteesta vuonna 2001.
Tavoitteena on, ettd mainosala huolehtisi itse mainosten hyvéin tavan mukaisuudesta, jotta
lisdd lainsdddantoa ei tarvittaisi. Neuvoston mukaan itsesdéntely toimii lainsdddantoa te-
hokkaammin ja se ratkaisee mainonnan eettisid pulmakohtia nopeammin. Markkinoijat
noudattavat lausuntoja useimmiten hyvin. Mainoksia arvioidaan tapauskohtaisesti mai-
noksen esitysajan, -paikan ja -tavan perusteella. Mainonnan eettiseltd neuvostolta on
mahdollista pyytdd myds luottamuksellisia ennakkolausuntoja vieléd julkaisemattomasta
markkinointisisdllostd korvausta vastaan. (Mainonnan eettinen neuvosto 2017.) Myo6s
mainostajaa kuullaan ja tille annetaan mahdollisuus julkiseen vastineeseen. Késittelyn
lopputuloksena voi olla huomautus mainostavalle yritykselle tai vapauttava lausunto.
Mainonnan eettisen neuvoston lausunto ei ole tuomio, vaan suositus. (Kauppakamari
2015.) Sukupuolistereotypioihin ja uskontoon liittyvéit mainokset ovat monesti Mainon-
nan eettiselle neuvostolle epdselvid aihealueita (Paloranta 2015.)

Markkinoinnissa tulee lainsdddédnnon noudattamisen liséksi edellyttdd rehellistd, to-
tuudenmukaista ja hyvdi tapaa noudattavaa toimintamallia Kansainvilisen kauppakama-
rin ICC:n markkinoinnin perussééntdjen ensimmaisen artiklan mukaan. Markkinoijan tu-
lee huomioida organisaation markkinointitoiminnoissa yhteiskunnallinen ja ammatillinen
vastuu toiminnan sidosryhmét huomioiden. Markkinoinnin perussidintdjen toisessa artik-
lassa huomioidaan, ettd markkinoinnissa tulee valttda sellaista kuvaa, ilmaisua tai ddnti,
joka voidaan katsoa hyvén tavan vastaiseksi markkinoinnin kohderyhmén maassa tai kult-
tuurissa. Perussddntdjen neljanteen artiklaan perustuen ihmisarvoa tulee kunnioittaa
markkinoinnissa. Tdlld viitataan siihen, ettd kirsimykseen, pelkoon tai vastoinkdymisiin
vetoavaa markkinointisisdltod ei tule levittdd ilman perusteltua syytd. Markkinoinnissa
tulee my0s valttdd yhteiskunnan vastaiseen toimintaan, kuten vékivaltaan tai laittomaan
kayttaytymiseen yllyttdmistd, eikd markkinoinnissa tule esittda kyseistd toimintaa hyvék-
syttynd. (Keskuskauppakamari 2013b.) Yleisesti hyvéksyttyjen yhteiskunnallisten eettis-
ten arvojen kanssa ristiriitaista markkinointitoimintaa pidetdén hyvén tavan vastaisena,
mikéli markkinoinnissa esiintyy syrjintdi tai siind on ihmisarvoa loukkaavia piirteita.
Myés uskonnollisen tai poliittisen vakaumuksen halventaminen on hyvén tavan vastaista.
Markkinoinnissa ei tule esittdd hyviksyttdvésti terveyttd, turvallisuutta tai ympéristod
vaarantavaa toimintaa, ellei toiminta liity perustellusti markkinoitavaan tuotteeseen. (Pa-
loranta 2015.)

Suomessa markkinoinnin hyvén tavan rajat ylittdvd markkinointi liittyy useimmiten
harhaanjohtavaan ja totuudenvastaiseen markkinointiin, vertailevaan markkinointiin, toi-
sen brindin maineen ja tunnettuuden hyddyntamiseen, markkinointitavan tai siséltdjen
jaljittelyyn seké kilpailevan briandin halventamiseen. Harhaanjohtava ja totuudenvastai-

nen markkinointi on yleisin kiistan aihe. (Paloranta 2015.)
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3.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tamaén tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu aikaisemmissa luvuissa esille tuotuun
aihepiiristd aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja saatavilla olevaan teoriaan, joista on
johdettavissa teemat sissimarkkinointi, sen viraali levidminen sosiaalisen transmission
kautta sekd nykyaikaisen markkinoinnin ja markkinointiympariston eettiset haasteet.
Néiden teemojen kautta pyritdédn tarkastelemaan viraalin sissimarkkinoinnin eettisid haas-

teita. Tdmén tutkielman viitekehyksen osat on koottu kuviossa 2.

Markkinoinnin etiikka Eettiset haasteet

L VERET L] eLapindkyvyys ja luotettavuus
eMainonnan eettinen neuvosto eSissimarkkinointikampanjan
eKilpailu- ja kuluttajavirasto hallittavuuss

eMarkkinaoikeus ePsykoaktiivisen markkinoinnin
pulmakohdat

Sissimarkkinointi

*WOMM / e-WOMM
eViraalimarkkinointi
*Buzz-markkinointi
eStealt-markkinointi

e Ambush-markkinointi

Markkinointiymparisto
eDigitaalinen
ePerinteinen

Markkinoijan
eAmbient-markkinointi rooli

eSensaatiomarkkinointi
eSisdltomarkkinointi ja
sosiaalinen transmissio

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio havainnollistaa markkinoijan roolia sissimarkkinoinnin toteuttamisessa. Sissi-
markkinoinnin keinot voivat aiheuttaa eettisid haasteita monella eri tavalla. Monesti eet-
tiset haasteet liittyvat markkinoinnin védhéiseen ldpindkyvyyteen ja luotettavuuteen. Sis-
simarkkinointikampanjoita voi olla myds vaikea hallita sen jdlkeen, kun markkinointisi-
séllostd on tullut viraali-ilmio. Positiivisilla tarkoitusperilld liikkeelle 1dhtenyt markki-
nointikampanja voi saada negatiivisia lieveilmiditd kuluttajien osallistamisen ja markki-
nointisisdllon muokkautumisen mydté.

Eettiset haasteet ilmenevit eri muodoissa digitaalisissa ja perinteisissd markkinoin-
tiympaéristoissd. Téssd tutkimuksessa keskitytddn pddasiallisesti digitaaliseen markki-
nointiymparistoon, silld se on nykyisin tyypillisin sissimarkkinoinnin toteuttamisympa-

ristd. Lisdksi tapausyritys Varusteleka suosii markkinoinnissaan digitaalista ymparistoa,
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silld se antaa tehokkaan ja perinteistd mediaa vihemmaén rajoitetun toimintaympériston
kohdennetulle markkinointiviestinnille.

Markkinoinnin eettisyydessa tulisi noudattaa hyvéé tapaa ja lakia. Viranomaisten oh-
jeistukset hyvén tavan mukaisuudesta ovat yleispétevid linjauksia, joita tulkitaan hyvin
tavan rajoja koettelevan sisdllon yhteydessd tapauskohtaisesti. Oikeuskésittelyt johtuvat
huomautuksista piittaamattomuudesta ja selkeédstd markkinointitavan laittomuudesta.
Suomessa markkinoinnin eettisyytti valvovat Keskuskauppakamarin Mainonnan eettinen
neuvosto sekéd Kilpailu- ja kuluttajavirasto yhteistyossd kuluttajien ja yrittdjien kanssa.
Oikeuskisittelyistd vastaa Markkinaoikeus.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen lihestymistapa

4.1.1  Kvalitatiivinen tutkimus ja tapaustutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus voidaan aloittaa ilman ennakkoon asetettuja hy-
poteeseja ja tarkkoja méadritelmid. Laadullisessa tutkimuksessa on kyse aineistoldhtoi-
sestd analyysisté, jolla tarkoitetaan empiirisen aineiston pohjalta rakennettua teoriaa. Ai-
neiston harkittu rajaaminen on tutkimustydn tehokkuuden kannalta erittdin olennaista,
silld laadullista aineistoa on tarjolla rajattomasti. Aineistolédhtdinen analyysi on tehokas
tutkimusmetodi tietyn ilmidn olemuksen perustiedon kerddmiseen. (Eskola & Suoranta
2003, 19.) Tutkittavasta ilmidstd pyritdén saamaan mahdollisimman perusteellinen ym-
maérrys laadullisella tutkimuksella (Silverman 2000, 89). Laadullisen tutkimuksen hypo-
teesittomuudella viitataan siithen, etti tutkija ei tee ennakkoon oletuksia tutkimuksen tu-
loksista tai tutkimuskohteista. (Eskola & Suoranta 2003, 19).

Tapaustutkimuksella tarkoitetaan empiiristd tutkimusta, jossa tutkitaan todellisessa
elimaintilanteessa nykyajassa tapahtuvaa ilmidtd timadn omassa ympéristossd. Useimmi-
ten tapaustutkimus keskittyy vain yhteen tapaukseen, mutta kohteita voi olla myos useita.
(Eskola & Suoranta 2003, 65.) Tutkimusaineistoa kerétdén aidoista ja luonnollisista tilan-
teista kokonaisvaltaisesti. Vililliset mittaustavat ovat toissijaisia, silld tutkijan tekemit
havainnot ja tutkimushaastattelut ovat yleisimpié tapaustutkimuksen tutkimusmetodeja.
(Hirsjdrvi, Remes, Sajavaara, 2009, 165.) Tapaustutkimuksen kohde voi olla todella tyy-
pillinen ja edustava populaatiossaan, mutta tutkimuskohteena voi olla my6s ainutlaatui-
nen ja poikkeuksellinen kohde tai jonkinlainen rajatapaus. Tapaus voi olla myds poik-
keuksellisen opettava tai paljastava. (Eskola & Suoranta 2003, 65.) Laadullisen tutkimuk-
sen useat piirteet sopivat hyvin yhteen tapaustutkimuksen kanssa. Tapaustutkimuksessa
tutkijan tavoitteena on paljastaa odottamattomia asioita, eli tutkimuksen analyysi on luon-
teeltaan induktiivinen. (Hirsjérvi ym. 2009, 165.) Tapaustutkimus on validi tutkimusme-
netelmd yrityksen tai organisaation toimintamallien, motivaatioldhteiden, yrityskulttuurin
ja sisdisten suhteiden tutkimiseen (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9-11).

Tapaustutkimuksessa teemahaastattelujen metodit ovat tyypillisin toteuttamiskeino ai-
neiston kerddmisessd, silld laadulliselle tutkimukselle tyypillinen tutkimuskohteiden né-
kokulmien korostaminen on hyvin toteutetussa teemahaastattelussa mahdollista. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 164.) Useampien tutkimusmetodien hyddyntdminen mahdollistaa trian-
gulaation, joka tarkoittaa eri aineistoista keréttyjen tietojen vertailua. Onnistuneella trian-

gulaatiolla voidaan lisdtd tutkimuksen validiteettia. (Silverman 2000, 156.)
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Vaikka tapaustutkimukset ovat yksittéisid tapausluontoisia tutkimustéitd, tyon taus-
talla on ajatus tehdd mahdollisimman hyvin kuvailtua ja kisitteellistettyd analyysié, jotta
tutkimus sisdltdisi muissakin yhteyksissd hyodynnettdvéa yleistettdvai tietoa (Eskola &
Suoranta 2003, 65). Yleistdmiselld viitataan kuitenkin lomaketutkimukseen, joten siitd ei
tulisi puhua laadullisessa tutkimuksessa (Alasuutari 2011, 250). Kaikkia laadullisia tutki-
muksia voidaan pitié tapaustutkimuksina, silld niithin perustuen ei ole tavoitteena laatia
empiirisesti yleistettivid johtopddtoksid, kuten kvantitatiivisessa tilastollisessa tutkimus-
tydssd. Huomionarvoista on, ettd laadullisessa tutkimuksessa analysoitavan aineiston tu-
lisi muodostaa tapaukseksi luonnehdittava kokonaisuus. (Eskola & Suoranta 2003, 65.)

Tamain tutkimuksen aineisto kerdttiin tekemalld teemoitettu yksilohaastattelu tapaus-
yrityksen pddomistajasta ja markkinointivastaavasta. Aineistoa keréttiin my0s tapausyri-
tyksen kotisivuilta, yrityksen sosiaalisen median kanavista, mainonnan eettisen neuvos-
ton lausunnoista seké vakavasti otettavien journalistien tapausyrityksen omistajasta ja ta-
pausyrityksestd tehdyistd haastatteluista.

Empiiristé tutkimusta tehdesséén tutkijan ei aina tarvitse kerdtd kokoon uutta aineistoa.
Varsinkin laadullisessa tutkimuksessa tutkija voi hyodyntidd valmiiden aineistojen suurta
valikoimaa. (Eskola & Suoranta 2003, 117.)

Yksilohaastattelua jatkettiin niin kauan, ettd tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
aihealue saatiin kiytyé teemahaastattelussa teemoittain lépi ja haastateltava kertoi tapaus-
yrityksen nidkokulman jokaisen teema-alueen ydinkysymyksiin ja sivukysymyksiin liit-
tyen. Niin keréttiin aineisto, jossa saatiin havainnollistettua tutkimuskohteen, eli tapaus-
yrityksen nikemykset teoriaosuudessa esitettyihin vertaisarvioituihin véittdmiin.

Laadullisen tutkimuksen aineistot ovat usein laajuudeltaan kapeita, varsinkin kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen verrattuna. Aineiston kokoa ei tule pitdd merkittivimpand mit-
tarina, silla tissd tutkimuksessa on kyse opinndytteestd, jolla pyritddn osoittamaan tutki-
jan oman alan osaamista ja oppineisuutta, jolloin tutkimusta ldhestytdén opinndytteen mu-
kaisilla tavoitteilla ja tutkimustarpeilla. (Tuomi & Sarajirvi 2006, 87; Eskola & Suoranta
2003, 61.)

4.1.2  Haastattelu tutkimusmenetelmdnd

Laadullisen tutkimusaineiston yleisin kerdémistapa on haastattelu. Haastattelulla pyritdén
tutkijan johdattelemana selvittimain mitd tutkimustyohon liittyvélla henkillld on mie-
lessdén. Vuorovaikutteisessa haastattelussa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa.
(Eskola & Suoranta 2003, 85.) Tutkija voi esittdd kysymyksensd parhaaksi katsomallaan
tavalla ja muokata kysymysten jérjestystd haastattelun edetessd (Tuomi & Sarajérvi 20006,
75).
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Luottamus on avainasemassa tutkimushaastattelua suorittaecssa. Haastattelijan tulee
vélttdd passiivisuutta ja olla aktiivisesti osana sosiaalista vuorovaikutusprosessia. Hyva
haastattelija voi saada haastateltavan kertomaan sellaisia asioita joita tima ei ensisijaisesti
suunnitellut kertovansa. (Eskola & Suoranta 2003, 93.) Haastattelijan tulee ohjata haas-
tattelua, jotta tutkimuksen kannalta saadaan keréttyd mahdollisimman paikkansapitdvaa
ja luotettavaa dataa ja informaatiota (Hirsjérvi ym. 2009, 207-208).

Ainoastaan silloin tutkijan tulkinta on validi, kun hén pystyy havaintoaineistollaan an-
tamaan loogisen selvityksen sille, miksi haastateltavat tutkimuskohteet tai tutkimuskoh-
teen edustajat puhuvat tai toimivat aineistossa osoitetulla tavalla (Alasuutari 2011, 153).
Haastattelussa pyritddn padmaaratietoisesti tutkimuksen kannalta validin aineiston kerdé-
miseen, jonka avulla tutkija voi tehdi teoriaan pohjautuvia luotettavia johtopédétdksia tut-
kimuksen ydinkysymyksen muuttujista. Huolellinen taustatutkimus ja ennakkovalmistelu
mahdollistaa todenndkdisemmin laadukkaamman haastatteluaineiston. (Hirsjarvi &
Hurme 2014, 43, 48, 67.)

Kaikessa tieteellisessd tutkimuksessa on luonteenomaista, ettei tutkimuksen ydinky-
symys ole suoraan havainnoitavissa. Haastateltavien yksildiden kertomukset eivit sellai-
senaan ole tutkimustuloksia. Aineisto ei ole koskaan sama asia kuin tutkimuskohde, silla
aineistolla pyritdin tietyissd raameissa havainnollistamaan vastausvaihtoehtoja tutkimuk-
sessa asetetulle ydinkysymykselle ja tutkimuskysymystd tukeville sivukysymyksille.
Haastattelutilanteiden havaintoja pyritdén kdyttiméaan todisteina tutkimustuloksia osoit-
taessa. (Alasuutari 2011, 155.)

Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelménd kdytettiin puolistrukturoitua teemahaastat-
telua. Teemahaastattelu vaikutti tutkimuskohteen kannalta tehokkaimmalta tutkimusme-
netelmaéltd, jotta saatiin validia informaatiota suomalaisen sissimarkkinoinnin edelldkavi-
jéksi nimitetyltd henkil6ltd, eli Varusteleka Oy:n omistaja Valtteri Lindholmilta. Kasvo-
tusten pidetyn haastattelun jérjestimisen puolesta puhui todenndkdisemmét mahdollisuu-
det kattavan tutkimusaineiston kerddmiseen ja haastateltavan motivointiin. Menetelmai
valitessa kasvotusten tapahtuvan puolistrukturoidun teemahaastattelun todettiin olevan
tehokas menetelma riittdvén aineiston kerddmiseen tutkimuskysymyksen nékdkulmasta.

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa haastattelussa kysymykset on laadittu etuka-
teen teemoittain, mutta haastateltavalle ei ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja (Liite
1). Téten haastateltava vastaa omin sanoin. Syvdhaastatteluun verrattuna haastatteluti-
lanne sidotaan tiukempiin rajoihin puolistrukturoidun teemahaastattelun myo6ti, mutta se
sallii haastateltavalle yksildllisten ajattelun esittimiseen paremmat mahdollisuudet koko-
naan strukturoituun haastattelurakenteeseen verrattuna. (Hirsjarvi ym. 2009, 208; Eskola
& Suoranta 2003, 86, 88.)

Teemahaastatteluissa annetaan vapaata tilaa haastateltavien tulkinnoille, mutta etuka-
teen valitut teemat pyrkivit rajaamaan keskustelua tutkimuksen kannalta olennaisimpiin

teema-alueisiin kaikkien haastateltavien tutkimuskohteiden kanssa. Teemoja ja niiden
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alateemoja voi kisitelld myds vapaavalintaisessa jérjestyksessd, mikili tietyn jarjestyksen
noudattaminen ei ole haastatteluaineiston laadun kannalta olennaista. Haastateltavaksi ei
tulisi valita satunnaisesti ketd tahansa henkil6d, vaan tutkimuskohteiksi tulisi valita sel-
laisia ihmisii, joilla on todenndkdisesti annettavanaan aineistoa tutkimuksen ydinkysy-
myksen kannalta olennaisista asioista. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 47-48.)

Puolistrukturoidun teemahaastattelun haastatteluaineiston hyodyllisyyden kannalta on
erittdin olennaista, ettd tutkija perehtyy etukéteen aihepiiriin ja haastateltavien tilantee-
seen sisélto- ja tilanneanalyysin kautta huolellisesti, jotta haastattelu kohdennettaisiin te-
hokkaasti tutkimuksen teoriaa tukeviin teemoihin. Tehokas tapa tuoda haastateltavan né-
kemyksia esille on esittidéd teemoittain jatkokysymyksid haastateltavan vastauksista. Ndin
teoriaperusteisen ilmidn eri aspekteja saadaan todenndkdisemmin esitettyd haastateltavan
nidkemykselld mahdollisimman monipuolisesti. (Tuomi & Sarajérvi 2006, 77-80; Alasuu-
tari 2011, 149.)

Haastattelutilanteissa tunne-elementti voi olla voimakkaasti 1dsnd. Tamén johdosta
haastattelijan tulee pyrkiéd luottamuksen rakentamiseen haastateltavan kanssa, jotta tima
kertoisi mahdollisimman vapaasti ja avoimesti haastattelun teemoja késittelevisti asi-
oista. Teemahaastattelut ovat suosittuja siksi, ettd ne antavat tehokkaasti tilaa haastatelta-
vien puheelle vastaamisen vapauden kautta. (Eskola & Suoranta 2003, 85, 86, 93; Hirs-
jarvi ym. 2009, 205.)

4.2 Tutkimusaineiston keridiminen ja analysointi

Laadullinen aineisto voi tarkoittaa yksinkertaisesti tekstimuotoista aineistosisiltod, jota
on syntynyt tutkijan tai muiden tahojen toimesta erilaisista ldhteistd. Néitd voivat olla
esimerkiksi haastattelut ja havainnoinnit, kuten tutkimuskohteiden blogikirjoitukset tai
muut muihin tarkoituksiin luodut dénitteet, kirjoitukset ja kuvatallenteet. (Eskola & Suo-
ranta 2003, 15.)

Laadullinen tutkimus perustuu yleensé suhteellisen pieneen harkinnanvaraisella otan-
nalla valikoituun tapausméérién. Pieni tapausmiéra pyritdén tutkimaan perusteellisesti,
jotta aineisto olisi laadukasta analyysin ja tulkinnan nékokulmasta. Aineistoksi pyritdén
siis valikoimaan tapauksia, jotka olisivat tutkimuksen teorian ja tarkoituksen mukaisesti
perusteltuja. Aineiston koolla ei ole merkitysti tai yksiselitteistd vaikutusta tutkimuksen
onnistumisen kannalta, vaan aineiston laatu on paljon huomionarvoisempi muuttuja. (Es-
kola & Suoranta 2003, 18, 60-62.)

Haastateltavia valittaessa olennaisena kriteerind oli, ettd niilld olisi jaettavanaan em-
piriaan perustuvaa tietoa markkinoinnin eettisistd haasteista. Lisdksi ndiden eettisten
haasteiden tuli liittyd epdtavanomaisiin ja kustannustehokkaisiin markkinointikeinoihin,

eli sissimarkkinointiin. Téstd syystd Varusteleka oli yksiselitteisesti paras valinta
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tapausyritykseksi, silld yritys on ollut paljon esilld mediassa poikkeuksellisiin ja kulutta-
jissa ristiriitaisia tunteita herdttdneisiin markkinointitempauksiin liittyen. Markkinointi-
materiaalin viraalisuuden kannalta Varusteleka oli myds hyvéa tutkimuskohde, silld yri-
tyksen suosituimmat markkinointisiséllot ovat kerdnneet sosiaalisessa mediassa lukuisia
jakoja ja satojatuhansia katselukertoja.

Varustelekan markkinointiosastoa ldhestyttiin marraskuussa 2017 sédhkopostilla, jossa
tiedusteltiin Valtteri Lindholmin tai yrityksen muun markkinointihenkildston halukkuutta
antaa haastattelu yrityksen markkinointiin liittyviin kohuihin ja sissimarkkinoinnin eetti-
siin haasteisiin liittyen. Sdhkdpostissa kerrottiin Iyhyesti tutkimuksen taustasta ja tavoit-
teista seka liitteend jaettiin tutkimuksen aiheanalyysi, josta tutkimusprospektien oli halu-
tessaan helppo lukea hieman syvéllisemmin teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimuksen
tavoitteista seka siitd, miksi heidén yrityksensd Varusteleka Oy olisi kiinnostava ja validi
tutkimuskohde tapausyrityksena.

Yrityksen padomistaja Valtteri Lindholm vastasi séhkopostiin kahden pdivan kuluttua
ja myontyi kasvotusten pidettdvdin haastatteluun, jonka saisi nauhoittaa ja litteroida.
Haastattelupaikaksi sovittiin Varusteleka Oy:n Konalan myymalitiloissa toimiva baari
Sotima. Haastattelu tehtiin tammikuussa 2018 ja se oli kestoltaan 90 minuuttia. Haastat-
telu nauhoitettiin varmuuden vuoksi kahdella nauhurilla ja haastattelun jalkeen koko nau-
hoitettu aineisto litteroitiin. A4ninauhuri on tehokas haastattelumateriaalin dokumentoin-
tivdline ja haastattelija voi muistiinpanojen kirjoittamisen sijaan keskittyd haastattelun
toteuttamiseen (Alasuutari 2011, 85). Tutkimuskohteen nopean puhetavan ja hénen tutki-
mukseen liittyvén kiinnostuksen johdosta aineistoa kertyi paljon. Aineiston yksityiskoh-
taiseen litterointiin meni muutama pdivéd, mutta kirjalliseen muotoon muutetusta tutki-
musaineistosta oli ddninauhoitteeseen verrattuna paljon helpompi merkité tutkimuskysy-
mysten kannalta olennaisimmat asiat, joten materiaalin tulkinta ja jasentely oli tutkimuk-
sen kirjoitusvaiheessa paljon tehokkaampaa.

Teemahaastattelun haastattelukysymykset perustuivat tutkimuksen teoreettiseen viite-
kehykseen, eli teema-alueet rajattiin tutkimuksen teoriaosuuden keskeisimpien aihealuei-
den ja tutkimusongelman nédkokulmasta. Tdmén tutkimuksen teoria pohjautuu pééasialli-
sesti kansainvilisiin ja tieteellisiin artikkeleihin ja teoriasta on johdettu deduktiivisesti
yksittiisid ongelmia, joihin on pyritty 16ytdméén vastaukset empiriasta (Eskola & Suo-
ranta 2003, 81).

Haastateltavalle toimitettiin kysymykset etukiteen, vaikka sitéd ei erikseen pyydetty.
Tutkijan mielestd tdimé oli kuitenkin hyvén tavan mukaista. Tutkimuskohteella oli télloin
etukéteen tieto tutkittavista teema-alueista, vaikka kysymyksid muokattiinkin haastatte-
lun edetessd, koska yhden haastattelukysymyksen vastaus toisinaan vastasi jo seuraavaan
jatkokysymykseen. Haastattelun edetessd esitettiin myds muutamia tarkentavia jatkoky-
symyksid silloin kun haastateltavan vastaukset ronsyilividt kertomaan mielenkiintoisista,

mutta tutkimuksen kannalta epéolennaisista asioista.
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Haastattelun aluksi esitettiin lammittelykysymys, jolla tiedusteltiin haastateltavan tie-
tamysta tutkimusaiheen teoreettisesta taustasta ja terminologiasta. Haastateltavalle tehtiin
selviksi, ettd mikéli jotkin termit kuulostivat vieraalta, niin niille on olemassa myos sel-
kokielisemmaét kdannokset. Aloituskysymykselld pyritddn selvittiméén yleiselld tasolla
haastateltavan tietdimysté késiteltdvistd asioista, jotta haastattelijan olisi helpompi esittda
oikealla tavalla muotoiltuja kysymyksié (Hirsjarvi & Hurme 2014, 41). Keskustelun ede-
tessd yhteinen terminologinen kieli 16ytyi nopeasti ja tarkentavia kysymyksié oli luonte-
vaa esittaa.

Haastateltavalle kerrottiin etukiteen, ettd kaikkiin kysymyksiin ei ole pakko vastata,
mikali kokee ne tunkeileviksi tai niissé késiteltdvit asiat ovat liian arkaluontoisia. Yrityk-
sen viestintd on kuitenkin poikkeuksellisen avointa, jolloin timé huoli osoittautui turhaksi
ja kaikkiin kysymyksiin saatiin kattavat vastaukset.

Haastattelupaikkana toiminut Sotima-baari tarjosi hyvin rennon ja vapaan haastattelu-
ympériston, vaikka radiossa soinut rock-musiikki ja viereisten poytien keskustelu tuotti
tutkijalle huolta &d4ninauhurin tallenteen kannalta. Nauhoite osoittautui kuitenkin hyvin
selkedksi taustamelusta huolimatta ja W.A.S.P.-yhtyeen taustamusiikki teki litterointi-
tyOstd huomattavasti miellyttdvampaa.

Koska Varusteleka Oy:n viestinnén arvoihin kuuluu poikkeuksellinen avoimuus ja yri-
tyksen pddomistaja uskaltaa seisoa sanojensa takana, ei anonymiteetisti tarvinnut keskus-
tella timén haastattelun yhteydessd. Mikéli yritys toimii omien arvojensa mukaan eetti-
sesti, markkinointiviestintéén liittyvien asioiden kisittely kestdd haastateltavan mielesti
paivanvalon, jolloin anonymiteetti tai asioista vaikeneminen viittaisi oman tyon hapea-
miseen (Lindholm 2018).

Koska tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena, Valtteri Lindholmin kanssa kdyty
pitkd teemahaastattelu antoi riittdvén saturaation tutkimuskysymysten nikokulmasta.
Koska Lindholm yrityksen perustajana, pddomistajana ja edelleen aktiivisesti sen mark-
kinointituotantoon osallistuvana henkilond antoi kattavat vastaukset Varusteleka Oy:n
markkinointitavasta ja yrityksen eettisistd arvoista, ei muita yrityksen markkinointihen-
kilostoon kuuluvia tyontekijoitd koettu tarpeelliseksi haastatella. Lindholmin haastattelun
liséksi tutkimusaineistona on kiytetty Varustelekan Facebook-sivua ja Valtteri Lindhol-
min omaa Facebookin blogi-sivustoa, joissa on varsin avoimesti selvitetty kohua aiheut-
taneiden markkinointikampanjoiden ja tuotekuvausten taustoja ja yrityksen eettistd linjaa
nditd sisdltdja koskien. Tutkimuksen kannalta oli myds erittdin olennaista tutustua syval-
lisesti yrityksen markkinointisisdltoon, erityisesti kohua aiheuttaneiden mainosten ja tuo-
tekuvausten osalta. Tamé tutustuminen suoritettiin tutustumalla huolellisesti yrityksen
kotisivujen tuotekuvauksiin sekd Facebook-, YouTube- ja Instagram-julkaisuihin, jotka
ovat yrityksen eniten hyddyntdmét markkinointiviestintdkanavat.

Jotta yrityksen markkinointisisdltojen eettiset haasteet saivat levedmméan nakokulman,

kuin yrityksen edustajan omat ndkemykset, tutkimusaineistona on kiytetty myos
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suomalaisen Mainonnan eettisen neuvoston ja Tukholman kauppakamarin lausuntoja
sekd yrityksen Facebook-sivun kohua herittdneiden mainosten kommenttiosioita, joista
16ytyy laaja kirjo kuluttajien ndkemyksid tapausyrityksen markkinointiviestinnidn puo-
lesta ja vastaan.

Koska tdmén tapaustutkimuksen aineisto keréttiin valtaosin puolistrukturoidun teema-
haastattelun kautta, tutkimuksen analyysimetodina kaytettiin padasiassa teemoittelua (Es-
kola & Suoranta 2003, 160-161, 174). Laadullisessa tutkimuksessa tehdéén pitkin tutki-
musprosessia analysointia (Hirsjarvi ym. 2009, 224). Teemoittelulla voidaan jasennelld
tutkimusaineistosta validit aiheet, jotta niistd saataisiin laadittu kokoelma teemoitettuja
kysymyksenasetteluja (Eskola & Suoranta 2003, 174).

Teemahaastatteluissa jaotellut teemat jdsentelevit aineiston alustavasti, jolloin tar-
kempaa jasentelyd ja analyysid on mielekk&ddmpad alkaa suorittamaan. Ensimmaéisen ja-
sentelyn tulisi olla késitteellisesti laadittu siten, ettd haastateltava ja tutkija ymmartéisivét
aineiston sisillon padpiirteittdin samalla tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 47-48; Eskola
& Suoranta 150-151.) Onnistunut teemoittelu edellyttiéd teorian ja empiirisen aineiston
vuoropuhelua, jotta ne sulautuisivat toisiinsa tutkimustekstissa (Eskola & Suoranta 2003,
175).

Laadullinen analyysi voidaan jaotella kahteen vaiheeseen, havaintojen pelkistimiseen
ja arvoituksen ratkaisemiseen, vaikka ndmi kiytinnosséd sulautuvat aina toisiinsa (Ala-
suutari 2011, 39). Havaintojen pelkistdmiselld tarkoitetaan raakahavaintojen yhdistdmista
ja havaintojen tuottamista keskittymaélld tutkimuksen kannalta olennaisiin havaintoihin.
Arvoituksen ratkaisussa pyritdén viittaamaan teoreettiseen viitekehykseen havainnollis-
tavalla selvitykselld. (Alasuutari 2011, 50-54.)

Tutkimussuunnitelman avoimuus mahdollistaa tutkimuksen eri vaiheiden tehokkaan
linkittymisen. Kun tutkimuksen aineiston kerddmiseen, analyysiin, tulkintaan ja infor-
maation raportointiin ei aseteta tutkimussuunnitelmassa tarkkoja rajoja, se voi mahdollis-
taa tutkimuksen lopputuloksen kannalta paremmat tulkintamahdollisuudet 14pi koko tut-
kimusprosessin. (Eskola & Suoranta 2003, 16.) Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa
analysoidaan yleensd kokonaisuutena (Alasuutari 2011, 38). Alkuperdinen tutkimussuun-
nitelma kannattaa jattdd avoimeksi mahdollisille muutoksille, jotta tutkimusongelman
asettelua ei tarvitsisi muuttaa aineistoa keratessa. (Eskola & Suoranta 2003, 16.)

Uusien asioiden oppiminen vaatii tutkijalta sitd, ettd hin tiedostaa tutkimuskohteista
syntyneet ennakkoon tehdyt oletukset ja osaa ottaa ne huomioon tutkimuksessa esiole-
tuksina. Néitd voidaan pitdéd tyohypoteeseina, eli oletuksina analyysin mahdollisista tu-
loksista. (Eskola & Suoranta 2003, 19.) Laadullisessa tapaustutkimuksessa tulee asennoi-
tua siten, ettd tutkimustapauksen ainutlaatuisuudesta johtuen yleisid sdédnnonmukaisuuk-
sia on haasteellista 16ytdd. Tutkimuskohdetta yritetdén sen sijaan analysoida syvéllisesti
tapausluonteisesti sen uniikissa ympéristossa. (Hartley 1997, 214-215.) Tutkijan tulisikin

yllattyd laadullisessa analyysissa tutkimuksen kuluessa, koska muuten tutkimusongelma
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voi olla jo ennakkoon liian perusteellisesti tutkittu muiden tutkijoiden toimesta. Aineis-
tojen analyysi voi mahdollistaa uusien ndkdkulmien havaitsemisen, eikd vain todistaa en-
nakko-oletuksia. (Eskola & Suoranta 2003, 19-20.)

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen arviointi keskittyy tutkimusprosessin luotettavuuteen (Eskola &
Suoranta 2003, 210). Tutkija joutuu laadullisessa tutkimuksessa harkitsemaan jatkuvasti
toteuttamiaan ratkaisuja, silld analyysin kattavuutta ja tutkimustyon luotettavuutta tulisi
arvioida pitkin tutkimusprosessia. Tdssé harkinnassa tutkija voi kayttdd apuna teoreettista
oppineisuutta seké alustavia oletuksia tutkimuksen mahdollisista tuloksista. (Eskola &
Suoranta 2003, 208.)

Tyypillisesti tutkimuksien laatua ja luotettavuutta arvosteleva tiedeyhteiso keskittyy
opponoimaan tutkijaa, toisinaan jopa voimakkaasti epdilevin ja vihamielisin tavoin (Aro
1994, 43). Tutkijan tehtdva on poistaa arvostelijoiden epdilykset vakuuttamalla ndma tut-
kimuksessa osoitetuilla uskottavilla esimerkeilld ja perusteellisella presentaatiolla. Us-
kottavuus tarkoittaa luotettavuuden kriteerind sitd, ettd tutkijan késitteellistykset ja tul-
kinnat vastaavat tutkittavien késityksié. Tulee kuitenkin huomioida, ettd tutkittavat voivat
olla liian subjektiivisia arvioimaan omia kokemuksiaan ja tilannettaan. (Eskola & Suo-
ranta 2003, 209, 211.)

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti liittyvét kvantitatiiviseen tutkimukseen ja ky-
seisid termejd pyritddn vilttdmain kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd (Koskinen,
Alasuutari, Peltonen 2005, 255; Eskola & Suoranta 2003, 211). Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkija toimii subjektina ja on siten myos itse olennainen tutkimusviline (Eskola &
Suoranta 2003, 2010). Tédssd mielessé tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti viittaa laa-
dullisessa tutkimuksessa siihen, miten uskottavaa tutkijan suorittama aineistoanalyysi ja
tulkinta oikein on (Hirsjérvi & Hurme 2014, 189). Tassé tutkimuksessa on pyritty luotet-
tavuuden rakentamiseen tutkimusprosessin eri vaiheiden kuvailun ja validien teoria- ja
empirialdhteiden valinnan kautta. Tutkimuksessa on pyritty teoreettisten ldhteiden vuo-
ropuheluun ja tutkimusaineiston saturaatioon ilman ristiriitaisuuksia, miké viittaa tutki-
muksen luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 2003, 213).

Kun uudet tapaukset eivit enéé tuota tutkimusongelman kannalta mitdén uutta tietoa,
voidaan todeta, ettd tutkimusaineistoa on riittdvasti. Tam4 tarkoittaa tutkimusaineiston
kylladntymisté, eli saturaatiota. Saturaatiota ei ole mahdollista saavuttaa missédén muo-
dossa, ellei tutkijalla ole selvyyttd siitd mitd aineistosta etsitdéin. Tutkijan tulee tutkimus-
kohtaisesti padttad, milloin riittdva tutkimusongelman kattava aineisto on kerétty. (Eskola
& Suoranta 2003, 62-63.)
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Lahdekritiikki liittyy olennaisesti tutkimuksen analyysiin ja luotettavuuteen. Tassé tut-
kimuksessa aineistoa on kerétty indikaattoreista ja todistuksista. Indikaattorit tarkoittavat
tdssd yhteydessd aineistoa, joka olisi olemassa tdstd tutkimuksesta riippumatta. Todistuk-
sena tdssa tutkimuksessa on hyodynnetty puolistrukturoitua teemahaastattelua tapausyri-
tyksen edustajasta. (Alasuutari 2011, 95.) Laadullisen aineiston hyddyntdminen edellyt-
tad jarjestelmallistd havainnointia, eli tutkijan tekemien tulkintojen ei tule pohjautua sat-
tumanvaraisiin aineiston viittauksiin (Uusitalo 2001, 80-83).

Tutkimustuloksissa on haluttu esittdd paljon suoria lainauksia teemahaastattelusta ja
muista lausunnoista, jotta tutkimuskohteiden nidkemykset tulisivat mahdollisimman sel-
kedsti esille tutkimusongelmaan liittyen.

Tatd tutkimusta ei ole tehty toimeksiantona, vaan tapausyrityksen markkinointivies-
tinndn ja epitavanomaisten markkinointikeinojen tutkinta perustuu tutkijan omaan mie-
lenkiintoon. Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio pyrkii havainnollistamaan misti epé-
tavallisten ja kustannustehokkaiden markkinointikeinojen, eli kollektiivisesti sissimark-
kinoinnin, eettiset haasteet johtuvat. Tétd havainnollistamista on tuettu esittimalla sissi-
markkinoinnin eri keinojen erityispiirteitd, tehokkaan viraalikampanjan luomisprosessia
sekd yleisind normeina pidettyjd markkinointietiikan linjauksia.

Tutkimuksen manageriaalinen kontribuutio keskittyy sithen, miksi tapausyritys suosii
toisinaan eettisyyden rajoja koettelevia markkinointisiséltoja- ja viesteja erityisesti brin-
din rakennukseen tarkoitetussa markkinoinnissa, vaikka toisinaan tdmé johtaa yhteentor-
maiyksiin kuluttajien ja mainonnan eettisyyttd valvovien instanssien kanssa. Tutkimuk-
sessa havainnollistetaan my0s tapausyrityksend olevan suomalaisen pk-yrityksen tulkin-
taa markkinoinnin etiikasta, heiddn nikemystéén tehokkaasta bréndié rakentavasta mark-
kinoinnista sekd, miten ja miksi eettisyyteen liittyvét asiat jakavat toisinaan huomattavasti

mielipiteitd kuluttajien keskuudessa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Varustelekan markkinoinnin ldpinikyvyys ja luotettavuus

Buzz-agenttien hyodyntdminen on suosittua varsinkin uusien tuotteiden julkaisun yhtey-
dessé, jotta sosiaalisen median kanaviin syntyisi kuhinaa ilmién ympérille. Varusteleka
on hyddyntényt suomalaisessa buzz-markkinoinnissaan mm. Arman Alizadin Ristiretki-
ohjelmia, Kari Hietalahden ja Tommi Korpelan kalastusohjelmia sekd Janiksenvuosi
Youtube-kanavaa, silld ndiden seuraajakunnasta 10ytyy yrityksen nykyisid ja potentiaali-
sia asiakkaita. Varusteleka ei itse halua toteuttaa stealth-markkinointiin verhoiltua buzz-
markkinointia, silld se on epdeettisté ja kuluttajien medialukutaitoa aliarvioivaa. Yrityk-

sen markkinointiviestinnin ytimessd on avoimuus.

"Kylld me mielellddn tehdddn markkinointia suoraan ja lipindkyvdsti. Et esimerkiksi
blogi-yhteistydssd meilld on tuon “russian survivor”- dijin kanssa ongelma, et me ollaan
yritetty miljoona kertaa sanoa, et "voitko v**** sanoa sun seuraajille, ettd sd oot saanu
ilmaseks ndd tuotteet”. Sd et voi sanoo, et “ostin tdmdn Varustelekasta ja 696... tid mak-
saa... en md muista mitd tdd maksaa...”, koska se ei ole maksanut niistd mitddn. Niin just
tollaset asiat, ettd eettisyyteen kuuluu rehellisyys ja suorapuheisuus, eli me halutaan kai-
kessa meiddn tekemisessd olla rehellisid. Se tekee sitd samaa kuin kaikille muillekin yh-
teistyokumppani-brdndeille. Meilld on ongelmat enemmdnkin tuon suuntaisia.” (Lind-
holm 2018)

Lindholm ei koe, ettd sosiaalisen median seuratuimmilla buzz-agenteilla olisi Varus-
telekalle vilttimattd hirvedsti annettavaa, varsinkaan kustannustehokkuuden ndkokul-
masta. Esimerkiksi suosituimpien suomalaisten tubettajien seuraajakunta ei vastaa kovin

tehokkaasti Varustelekan asiakaskuntaa.

“Me ei oikein ldhdetd sellaiseen, ettd vain rahalla ostettaisiin nékyvyyttd mielipide-
vaikuttajilta, koska se on aina tosi kallista. Suhteessa saatuun hyétyyn, ne mielipidevai-
kuttajat, jotka tarjoavat ndkyvyyttd pelkdstd rahasta, niin ne on niin kalliita, jos niilld siis
on jotain annettavaa. Niin sitten se on vain kallis markkinointitapa, jolla ei saavuteta
Juurikaan hyotyd, niin me ei kdytetd sitd siind muodossa, koska sitten se menee vaan sii-

hen perinteisen median piikkiin.” (Lindholm 2018)

Maksetut bloggaajat ja buzz-agentit suosittelevat toisinaan vain tuotteita, joista pitivit,
tai joiden esittelystd saavat parhaat korvaukset, jolloin tuote-esittelyistd puuttuu aito kri-
tiikki (Balter & Butman 2006, 49; Swanepoel ym. 2009, 10; Sprague & Wells 2010, 434).
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“Suomessa ei oikein ole sellaisia, ettd ne oikein osuis meiddn kohderyhmddn kunnolla.
Tai siis on, mutta ne eivit ole isoja ne, jotka osuvat. Ja sitten toisaalta ne jotka ovat
esimerkiksi top 50 seuratuimmat listalla Suomessa, niin kylld ne pyytdd fygyy. Ettd ei ole
niin kuin siitd kiinni. Meilld on mun mielestd enemmdn ongelma, ettd meiddn pitdis [oytdd
enemmdnkin sellaista jengid, jotka oikeesti tykkdd meistd ja sitd kautta me pddstdis hei-

ddn kanssa yhteistyohon. Kun ei me haluta vain rahalla selvitd siitd. ” (Lindholm 2018)

Vaikka retkeily- ja muotiaiheisia blogeja on Internet pullollaan, Varustelekan erikois-
tuminen myos sotilastavaraan ja -tekstiileihin tekee toimivien ja hyddyllisten yhteistyo-
kumppanuuksien etsimisesté haasteellista. Toisaalta poikkeukselliseen jélleenmyyntiin
erikoistuminen ja informatiivisten historiallisten tuotekuvausten julkaisu vetdé puoleensa

fanaattista asiakaskuntaa, joka vilittdé brandisté viestid eteenpdin vapaachtoisesti.

”...meiddn brdndi on niin kuin vahingossa rakentunut, niin meiddn ongelma on ni-
menomaan, ettd sitd ei ole suunniteltu laajaan levitykseen ja meilld on duunia l6ytdd ih-
misid (mielipidevaikuttajia), jotka tykkdd meistd. Ja sit kun me l6ydetddn sellaisia yhteis-
tyokumppaneita, jotka tykkdd meistd, niin silloin se heiddn ldhettdmdnsd viesti on tosi
paljon vahvempi, kun se tulee aidosta tunteesta ja toisaalta se ei vilttimdttd maksa mi-
tddn.” (Lindholm 2018)

Varusteleka ei halua tehdd yhteisty6té sellaisten buzz-agenttien kanssa, jotka pyrkivét
vékindisesti tekemédin provosoivaa ja sensaatiohakuista siséltod, jossa saatetaan epéjour-
nalistimaisesti jakaa vield vddrda informaatiota. Markkinoinnin eettisyyttd tulisi tarkas-
tella yksil6llisestd, organisatorisesta ja yhteiskunnallisesta ndkokulmasta (Caner & Banu
2014, 151).

"Niin sit md katsoin sen ekan video-blogin ja... hin kertoi hyvin huomiohakuisesti
miten Panamassa saa huumeita ja mitd ne maksaa ja minkdlainen huumekulttuuri sielld
on. Niin se oli silleen niin kuin toisaalta ok, mut kun hdn teki sen niin ldpindkyvdsti, ettd
“hei, vinkkind teille, jotka haluutte tulla tinne vetdd kokaiinia, niin tds on ohjeet”, ettd
se ote siind ei ollut niin kuin millddn tapaa journalistinen... Niin tdssd tapauksessa vain
haettiin kohua.” (Lindholm 2018)

Myds silld on merkitystd minkd muiden brandien kanssa buzz-agentit ovat tekemisissa.
Varusteleka ei halua liittdé itsedén sellaisiin brandeihin, jotka hyviksyvit epéeettisen
markkinoinnin. Yhden harkitsemattoman markkinointikampanjan toteuttaminen voi
viedd asiakkaiden luottamuksen pitkéksi aikaa (Chauhan & Rathore 2014, 59).
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“Ja sit sen jilkeen tuli joku “huippukiva.fi” -yhteistyo oikein logon kera, missd hdin
kdsitteli prostituutiota Panamassa. Taas kerran se journalistinen ote puuttui, eikd pel-
kdstddn journalistinen ote puuttunut, vaan hdn antoi sellaisen kuvan, ettd kaikki Pana-
man prostituoidut ovat tdysin vapaasta tahdostaan niissd toissd, ja sielld ei ole minkddn-
laisia ihmiskauppaongelmia, eikd niilld ole koskaan sukupuolitauteja. Mikd oli sillai mie-
lenkiintoista, kun puolet Panaman prostituoiduista on ihmiskaupan uhreja, jotka eivdit

saa terveydenhuoltoa ollenkaan.” (Lindholm 2018)

Varusteleka haluaa tehdd yhteistyotd buzz-agenttien kanssa, jotka suhtautuvat markki-
nointiviestintddn journalistisella, asiantuntevalla ja eettiselld otteella. Tallaiset markki-
noijat tekevit omatoimisesti mittavaa taustatutkimusta ja analyysié yrityksen tuotteista ja

niihin liittyvasta historiasta.

”Niin hyvd esimerkki on nyt InRangeTV (135 137 tilaajaa, 2/2018)- ja Forgotten Wea-
pons (651 367 tilaajaa, 2/2018)- YouTube-kanavat, jotka oli meille aivan v****moinen
onnenpotku, mutta myds se tarina miten me pddstiin heiddn kanssa yhteistyéhon on hel-
vetin mielenkiintoinen. Eli he loysivit meiddt, eikd toisinpdin. Eli se koko homma ldhti
siitd, ettd ne siis tekee historiallisista aseista juttuja ja ne l6ysi meiddn Lahti-Saloranta
pikakivddrin (M/26) ammuslaukun tuotekuvauksen netistd, mikd oli niin kuin ndin pitkd
pdtkd (Lindholm kuvailee suunnilleen A4 arkin mittaa) englanninkielistd tekstid, jossa
kdsiteltiin sitd, ettd miten uskomattoman huono pikakivddri sai ihan uskomattoman huo-
non lipaslaukun. Se homma lihti siitd, ettd ne jakoi kuvakaappauksen siitd tuotetekstistd,

ettd "katsokaa, me loydettiin tdllainen kauppa”.” (Lindholm 2018)

Viraalin sisiltomarkkinoinnin tuotannossa oikeiden yhteistydkumppanien ja mielipi-
devaikuttajien kanssa toteutettu yhteistyd voi antaa viimeisen ldhtolaukauksen siséllon
viraalille levikille. Kuluttajat vaikuttuvat monesti sisillon poikkeuksellisesta informatii-

visuudesta.

”...siind pddstiin nimenomaan siihen, ettd kun me kirjoitetaan noita historiajuttuja
sotakamojen tuotekuvauksissa, niin silloin osui kylld maaliin ihan tdysilld. Ne jakoi sen
(tuotekuvauksen)... se kuva sai hirveen paljon huomiota... jengi oli silleen, ettd "voi vitsi,

vihdin makee juttu”.

Buzz-markkinoinnin mielipidevaikuttamisen ja bréndi-suositusten salaamiselle ei ole
silloin mitéén perusteita, kun yhteistyokuvio on vuorovaikutteista, eli bréndit suosittele-
vat vuorotellen toisiaan. Vuorovaikutuksessa on toisinaan mahdollista tehdd tehokasta
buzz-markkinointia varsin matalin kustannuksin. InRangeTV- ja Forgotten Weapons-

YouTube-kanavien kanssa tehty yhteistyd on Varustelekan kanssa ollut erittdin
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lapindkyvéa ja pitkdaikaisten YouTube-journalistien kanssa toteutettu yhteistyd todenna-
koisesti kasvattaa vanhojen ja uusien asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta Varustele-

kaa kohtaan.

“Toki me annettiin niille (Karl ja lan) ilmaista tavaraa, mutta siis ei me ei oltu mak-
settu heille euroakaan siitd yhteistyostd, tai dollariakaan. Ja just sen takia se oli niin
toimivaa, ettd silloin ne toi meiddn firmaa ja brdndid esiin, koska he olivat aidosti innois-
saan siitd. Sitten me tuotiin heiddt tdnne (Suomeen) ja me ei maksettu heille palkkaa siitd,
mutta me maksettiin se reissu. Ja sitten me haluttiin tehdd siitd reissusta eeppinen. Sen
Sijaan, ettd me oltais heitetty yhteistyopalkkioita 30 000 euroa heille, niin sen sijaan mei-
ddn toimitusjohtaja kdytti viikon verran aikaa siihen, ettd loytdisi kaikki suomalaiset ase-
kerdilijdt, joilla olisi jotain harvinaisia aseita, joita ei olisi missddn muualla.” (Lindholm
2018)

Luotettavan ja bréandiin sopivan ulkomaisen buzz-markkinoijan johdosta Varustelekan
bréndi koetaan helpommin luotettavana ja laadukkaana jilleenmyyjand sellaisten ulko-

maisten kuluttajien keskuudessa, jotka eivét ole ennen briandistd kuulleet.

“Ja sit sen kautta me ollaan ndiden kahden tyypin kanssa tehty duunia ja se oli niin
kuin miljoonien eurojen arvoinen yhteistyé. Ndd ei ole niin kuin faktoihin perustuvia lu-
kuja, mutta se mittaluokka on sitd luokkaa, ettd joulukuussa 2016 me saatiin Jenkeistd
20 000€ liikevaihtoa, tammikuussa 2017 kun me saatiin ekat videot niiden kanssa ulos,
niin me tehtiin jenkeistd 100 000€ liikevaihtoa. Ja nyt sitten viime vuoden ulkomaan-

myynti kasvoi 261%, mukaan lukien kaikki viennin kohdemaat.” (Lindholm 2018)

Yksi yleisimmistd Varustelekan sissimarkkinointikeinoista on julkaista avoimesti sel-
laista informaatiota, johon ei ole lakiséddteistd velvoitetta ja joka on useimmiten vain yri-
tysten hallintohenkildston tiedossa. Tdma on heréttidnyt suurta ihastusta kuluttajien kes-
kuudessa ja toisinaan rohkaissut myds muita yrittdjid. Lindholm ei koe tété sissimarkki-
noinniksi, vaan yleisesti avoimeksi viestinnéksi, jonka tarkoituksena on parantaa asiak-
kaiden bréndid kohtaan kokemaa luottamusta ja parantaa yleisesti erityisesti suomalaisten

yritysten viestintdd ja prosesseja.

“Joo siis, md haluaisin, ettd voisin julkisesti puhua niistd yhteistyékuvioiden hinnois-
takin, mutta se melkein aina menee niin, ettd ne on salassa pidettivid juttuja... kun md
sain sen “vuoden nuori yrittdjd palkinnon” (kevadlld 2015), niin minut on viimeinkin
otettu vakavasti otettavana ihmisend, jolta voi kysyd yrittdjyydestd. Niin sen myotd md
olen nyt pari vuotta tehnyt tosi paljon duunia sen eteen, ettd avoimesti annettaisiin tietoa.

Ja me esimerkiks annettiin ldhes porssiyhtion kaltainen tulostiedote viime vuonna
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Julkisesti, vaikka meilld ei olisi sellaiselle mitddn tarvetta tai velvollisuutta. Niin se on
niin kuin sellaista mihin me pyritddn, ettd kaikki tuollainen toiminta olisi mahdollisimman
avointa. Ja md haluaisin myds, ettd hinnoista voitaisiin puhua avoimesti. Se on mun mie-

lestd ihan v¥*** tyhmdd, ettd kaikki v**** hinnat on salaisuuksia.” (Lindholm 2018)

Varustelekan sosiaalisen median julkaisujen kommenttikentdssé kuluttajat toisinaan
kirjoittavat tuotteiden hintoja kritisoivia kommentteja. Yritys on vastannut julkisesti kom-
mentteihin kertomalla mm. kyseisen tuotteen kateprosentin ja sisddnostohinnan, jolloin
kuluttajille muodostuu ldpindkyvd kokonaiskuva yrityksen hinnoittelusta. Yrityksen
avoin viestintd julkaisujen kommenttikentissd on myds vdhentinyt joillekin kuluttajille
tyypillistéd ivallista huutelua ja vihapuhetta, kun provosoiviin viitteisiin on vastattu fak-

toilla.

“Kaikki kuluttajat eivit ole tietoisia siitd, miten yritykset toimii... kerroin just mm. hin-
noittelusta ja otin esimerkiks jdadkdrirepun, josta md kerroin kaiken hinnan auki. Eli sil-
loin “vanhoina hyvind aikoina”, kun Varusteleka oli halpa ja “true”, niin Jddkdrireppu
maksoi sisdlle 2,50€ ja ulos 9€. Ja nyt kun Varusteleka on “rahanahne juutalainen”, niin
Jddkdrireppu maksaa sisddn 10€ ja ulos 19,90€. Niin laskekaapas siitd, ettd mikd prosen-

tuaalinen katemuutos tdssd on ja ndin edes pdin.” (Lindholm 2018)

”...ja md kerroin sen, ettd kylld meiddin on tarkoitus tehdd voittoa ja meiddn keskikate
tilld hetkelld on tdd ja meiddn tavoitekate on toi, ettd meiddn tavoite on nostaa hintoja...
tai ei suoraan hintoja, vaan katetta. Eli meiddn hinnat on just niin korkeita, kun ihmiset
on valmiita maksamaan. Me aina hinnoitellaan tuotteet niin korkealle kuin me kuvitellaan
niiden menevdn ldpi. Koska ndin se menee. Ja siitd huolimatta meiddn kate on vain ndin
pieni. Koska jos sd nostat hinnan kahdesta kympistd kolmeen kymppiin, niin sitten myydyt

lukumddrdt tippuu niin paljon, ettd siind ei ole endd mitddn jdrked.” (Lindholm 2018)

Yrityksen avoin viestintd on synnyttdnyt myos sosiaalista transmissiota, silld toisinaan

myos toiset kuluttajat oikaisevat toisten kuluttajien provosoivia viitteita.

VEli siind ei ole endd sitd luonnollista myyjdn ja asiakkaan vdlistd epdluottamusta,
vaan sielld ymmdrretddn meitd ja mun ei endd tarvii toistaa niitd mun tekstejd, koska
sielld on ne Ylilaudan kdyttdjdt, jotka sanoo, ettd Valtterihan vastas aikaisemmin ndin.
... kun jaksoi olla avoin sellaisista asioista, joista ei yleensd ikind olla avoimia. Just niin
kuin katteet ja sisddnostohinnat ja tillaiset on muka niin kuin jotenkin maailman suurim-
pia salaisuuksia. Tai se, ettd me myonnetddn, ettd me otetaan niin kova hinta kuin me

pystytddn. Niin itse tekisitte samoin, hd? ("naurua”). Niin sitten kun sen sanoo noin, niin
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kuluttajat ajattelee, ettd “okei, ei ne yritikddn kusettaa, vaan ne pyorittdd bisnestd”.”
(Lindholm 2018)

Varusteleka pyrkii myyméén padasiassa niin laadukkaita ja kestdvid tuotteita, ettei sa-
man kuluttajan tarvitsisi ostaa niitd samoja tuotteita uudestaan. Tarkoitus on, ettd asiakas
kiinnostuu tuotetyytyvidisyydestd johtuen muista Varustelekan tuotteista. Ylijjadmatava-

ran kohdalla markkinointiviestintd on kdinteinen.

”Kun me myydddn ylijddmdtavaraa, niin me pyritidn yleensd etsimddn siitd toimitus-
erdstd kaikkein huonolaatuisin tuote ja kuvataan se sitten tuotekuvaukseen. Siind pyri-
tddn siihen, ettd asiakas ylldttyisi vain positiivisesti, kun postissa tuleekin vihdn parem-

pilaatuinen tuote.” (Lindholm 2018)

Stealth-markkinointia esiintyy monissa muodoissa. Yksi péivittdismyyméloissd hyo-
dynnettavisti yleisistd stealth-markkinointikeinoista on muuttaa muutaman kerran vuo-
dessa myymaldn jérjestys kokonaan, jotta asiakkaat viettdisivdt enemmén aikaa kaupassa,

tehden myds enemmén herdteostoksia.

”Toi ei mun mielestd ole mitddn piilomainontaa. Toi on kdytdnnon asia. Kylld me op-
timoidaan konversiota aina. Myymdld on varsinkin viimeisen puolentoista vuoden aikana
muuttunut merkittdvdsti konvertoivampaan suuntaan ja me ollaan nimenomaan mietitty
tota myymdldn layouttia... ettd miten me saadaan ihmiset, jotka tuli ostamaan pipoa, tu-
lemaan tinne perdlle asti (jossa ravintola, toinen kassa ja tilausten noutopiste), eikd py-
sdhdy vain heti sithen pipojen luokse. Mut toisaalta meilld on se hyvd puoli, et me ollaan
niin erikoinen firma, ettd pddsddntoisesti ihmiset tule tdnne myymdlddn hakemaan vihdn
eldmystdkin. Ja mm. tdd baarin myynti on nyt sitten viime vuoden aikana saatu 80% nou-
semaan, joka sitten tarkoittaa nimenomaan sitd, ettd jengi tulee myos tdnne baariin, istuu

tddlld ja sen takia niilld on enemmdn aikaa miettid, ettd mitd ne tekis.” (Lindholm 2018)

Tavallaan stealth-markkinoinniksi voidaan lukea myos asiakkaan perustarpeiden tyy-
dyttiminen myymélén tiloissa. Asiakkaalla ei ole vilttimittd samanlainen kiire poistua
nopeasti myymélén tiloista, mikdli hidnelld on kéytdssdén esimerkiksi ravintolapalvelu,
vessa tai lapsiparkki. Monissa péivittdismyymaéloissé asiakkaiden kdytossé ei ole vessaa.
Varusteleka on panostanut asiakkaiden viihtyvyyteen ja pidempiaikaiseen vierailuun ki-
vijalkamyymaéléssa poikkeuksellisen myymélén ulkoasun, ravintola Sotiman ja ilmaisen

asiakas-WC:n myota.

“Jos sd saat asiakasvessan firmaan, niin sit sd saat enemmdn rahaa, koska ihmisilld

ei ole kiire pissalle. Sen takia Veljekset Keskisellihdn on nykyddin per 200m2
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myymdldpinta-alaa yks vessa. Joku meni kertoo niille tin faktan, ettd ndin monta minuut-
tia ihminen viettid enemmdn aikaa kaupassa, kun silld on kdytossddn ilmainen vessa,
Jjohon ei tarvitse mitddn polettia. Ne meni ihan overiksi sen suhteen. (naurua)” (Lindholm
2018)

Evisteiden kdyttd on jo pitkdédn ollut tehokas tapa kohdentaa digitaalista mainontaa,
mutta toisinaan datan kerddmisen védhdinen ldpindkyvyys ja kuluttajadatan vuotaminen

kolmansille osapuolille on aiheuttanut huolta kuluttajissa ja toimenpiteitd viranomaisilta.

“Kaikki tdd on niin kuin... jos sd et hyédynnd niitd, niin sd olet idiootti. Totta kai me
hyodynnetddn niitd paljon. Verkkokauppa tulisi rakentaa niin, ettd sielld on kdytéssd
kaikki trackerit, mitd laki sallii ja sulta ldhtee heti retargeting pyorimddn jokaiselle k-

vijélle, joka sielld sattuu kdymddn.” (Lindholm 2018)

"Suurin osa meiddn ndkyvdstd mainonnasta on koneen tekemdd tuotepohjaista mai-
nontaa, mikd ndyttdd ihmisille, ettd “sd selasit housuja, tdssd on meiddn parhaat hou-
sut”. Sieltd me saadaan rahaa. Siihen pddlle me sitten tehdddn brdinditietoisuuttaa laa-

Jjentavaa mainontaa tai ihmisen kuratoimaa mainontaa.” (Lindholm 2018)

Evisteet kerdédvit esimerkiksi dataa siitd, milld sivustoilla kuluttaja on kdynyt, mita
tuotekuvauksia hian on katsonut ja millaista sisdltod he ovat jakaneet sosiaalisen median
alustoilla (Kaye 2014, 27).

“Meilld on aina lukenut hyvin selkedisti, ettd "me ei kdytetd sun tietoja yhtddn mihinkddn
muuhun kuin tilauksen toimittamiseen”. Ja sitten asiakkaan pitdd vield itse erikseen ras-
tittaa, mikdli haluaa tilata sdhkopostikirjeen, ettd sitdikddn ei ole valmiiksi raksittu,
vaikka laki sen sallisi. Ja tdstd me pidetddn kiinni. Me ei olla myoskddn ostettu niitd
evdstetietoja. Niitd tietojahan voi yritykset ostaa. Ja okei, jos sd rupeet lihettdid sdhko-
postia jengille ostetulla sihkdpostilistalla, niin se on laitonta ja siitd jdd kiinni, kun ih-
miset reklamoi herkdsti, ettd "md en ole tilannut tdtd sdhképostia”. Mutta esimerkiksi
Facebook-mainoksen pystyy ldhettimddn sdhkopostilistojen perusteella, eli jos md pys-
tyisin ostamaan kohdennetun séhképostilistan, joka olisi juuri mun asiakasryhmdd, niin

siitd ois hirveesti hyotyd meille, mutta se on laitonta. Niin me emme ole tehneet niin.’
(Lindholm 2018)

Digitaalinen markkinointiviestintd on viime vuosina tasapainotellut jatkuvasti mainon-

nan luovuuden ja kuluttajien yksityisyyden suojan kanssa.
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"Emme ole loukanneet kuluttajien yksityisyyttd, koska haluamme kaikessa tekemises-
sdmme toimia eettisesti. Nythdn meille tuli vield onneks toi EU:n uus tietosuojalaki, joka
kdytinndssd... kauheesti siitd peloteltiin, ettd "tdd on tosi iso juttu firmoille ja nyt saattaa
tulla aika isot sakot, jos jatkatte nykytoimintaa”, niin meilld Varustelekassa ei mikddn
muuttunut. Se EU:n tietosuoja-asetus kdytdnnossd sanoo sen, ettd sd et saa ldhettdd
markkinointiviestejd ihmisille, jotka sitd ei ole erikseen tilanneet. Se siis kielsi suora-
markkinoinnin ilman etukdteislupaa. Ei ollut mikddn kauheen iso ongelma meille.”

(Lindholm 2018)

5.2 Varustelekan markkinointietiikka

Eettinen markkinointi merkitsee Varustelekalle erittdin paljon. Yrityksen eettiset arvot

tiivistyvét lauseeseen ”Varusteleka on hyvien puolella”. (Varusteleka 2018a)

"Kaikissa asioissa Varustelekan arvojen mukaan mennddn etiikka ensin. Jos Varuste-
leka on mulle vallankdyton viline eettisten asioiden toteuttamiseen, niin sitten etiikasta

tulee tirkedmpi asia kuin mitd se perinteisesti osakeyhtioille on.” (Lindholm 2018)

Varusteleka myi vuonna 2017 venildisié ylijadmdkaasunaamareita, joista 10ytyi asbes-
tia. Yritys veti tuotteen pois markkinoilta velvoitteita suuremmilla toimenpiteilld, mika
herdtti kuluttajissa suurta arvostusta. Omatoiminen virheiden tunnustaminen ja eettiset
jélkitoimenpiteet ovat myos omalla tavallaan sissimarkkinointia, silld poikkeuksellinen
toiminta herdtti myds positiivista huomiota ja tehdystd virheestd huolimatta bréndi sai

positiivista mainetta.

“Mehdin vedettiin ihan éveriksi se kaasunaamari-case. Me kdytettiin ihan huomatta-
vasti enemmdn rahaa ja muita resursseja sithen takaisinvetoon, kuin mitd Tukes meiltd
edellytti. Ja lisdks me tehtiin kansainvilinen takaisinveto, mitd Tukes ei niin kuin millddn
tavalla edellyttinyt meiltd. Kylld koko ajan joutuu tekemisiin sellaisten asioiden kanssa,
ettd optimoidaanko me tdd nyt sillain, et me saadaan enemmdn rahaa ja vihiten vaivaa,
vai mitd “hyvien puolella olevat” tekisivit. Kun asiat tehdddn oikeasti eettisyys edelld,

niin sitten ei endd reagoida kriiseihin vaan ollaan askeleen edelld.” (Lindholm 2018)

Lindholmin mielestd suomalainen pk-yritys ei erityisesti kohtaa eettisid haasteita
markkinointiviestinnéssé, mikéli timdn on mahdollista tavoittaa asiakaskuntansa digitaa-

lisella markkinoinnilla.
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“Sulla on ihan vapaa kenttd tehdd ihan mitd huvittaa... Jos jostain syystd sun kohde-
ryhmd on sellainen, ettd sd myyt vain yli kyyskymppisille miehille, niin sitten sulla on
ongelmia, koska sitten sd olet edelleen sen saman vanhan median vallassa, jossa sanan-
vapaudella... sananvapaudesta ei ole kysettikddn. Sielld on todella, todella rajuja mo-
raalisia sddntojd... Facebook ja Google toimii pelkdstdidn automaatiolla, sielld ole kdy-
tinndssd ollenkaan ihmissensuuria, niin se sddntely on tosi helppo kiertdd. Se on enem-

mdn niin kuin moraalinen valinta, ettd oletko sd eettinen vai et.” (Lindholm 2018)

Vaikka Varustelekaa on toisinaan syytetty sensaatiohakuisesta ja provosoivasta epa-
eettisestd markkinoinnista, Lindholm kiistdd Varustelekan olevan tahallaan huomioha-

kuinen.

"Toki mitd kokeneemmaksi me tullaan, ja mitd enemmdn me tehdddn prosessinomai-
sesti tyotd, niin sitd enemmdn me myos tunnistetaan teemoja, joiden puolelta kannattaa
markkinointia rakentaa. Ettei me jitetd opittuja taitoja kdyttimdttd ihan vaan siksi, ettd
me ollaan yleensd toimittu hetken mielijohteesta. Mut kylld noi isot kohut tosiaan edelleen
on sellaisia, ettei niitd saa tekemdlld tehtyd. Jos sd tekemdlld teet kohun, niin sitten se
haisee. Siitd ehkd kiinnostuu "7 Pdivdd”-lehti, mut ei kukaan oikea media jaksa kiinnos-
tua, koska kylld ne Hesarin toimittajat on sen verran fiksuja, ettei ne lihde mukaan sel-

laisiin juttuihin, jossa yritys hakee vdikisin huomiota.” (Lindholm 2018)

Varusteleka kayttdd sisdltomarkkinoinnissaan toisinaan voimakasta ja toisinaan myds
makaaberia huumoria. Huumorilla pyritdin pd4asiassa nauramaan ilmiéille, eika sité koh-

disteta negatiivisesti tiettyyn ihmisryhméén.

“Eihdn me olla esimerkiksi kdytetty rasismia meiddn markkinoinnissa ollenkaan, mikd
meiddn kokoiselle firmalle ja meiddn kohderyhmdlle olisi ollut tdysin mahdollista, mutta

niin kuin ihan automaattisesti ei missddn nimessd.” (Lindholm 2018)

Yrityksen Facebook-sivulla julkaistun Natolankamainoksen yhteydesséd Lindholmin
tuli kuitenkin viitattua siihen, etti langalla on mahdollista eristid monenlaiset tunkeilijat,
kuten turvapaikanhakijat. Tétd kuitenkin pyydettiin julkisesti anteeksi seuraavana aa-
muna ja Lindholm kertoi kirjoittaneensa mainostekstin provosoituneena metséén jatetysta
vanhasta piikkilangasta, joka oli aiheuttaa vaaratilanteen koiraa ulkoiluttaessa. (Varuste-
leka 2018b)
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"Kylld me tehdddn huumoria monista kansallisuuksista ja kulttuureista, koska se toi-
mii varsinkin ulkomailla todella hyvin, ehképd just Scandinavia And The World -sarja-

kuvan johdosta. Mutta silld ei ole mitddn tekemistd rasismin kanssa.” (Lindholm 2018)
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Kuva 1. Varustelekan Ruotsin nettikaupan avajaisten mainos. (Varusteleka 2018b)

Varustelekan eniten mediahuomiota kerdnneet kohut ovat liittyneet vaimonhakkaaja-
paitaan ja kansanmurhatuotteisiin. Huomiota aiheuttivat erityisesti Mainonnan eettisen
neuvoston lausunnot, joihin Varusteleka teki julkiset vastineet. Lausunnot ja vastineet

16ytyvit kokonaisuudessaan Keskuskauppakamarin nettisivuilta. (Keskuskauppakamari
2015.)

“Ja sit kanssa esimerkiks ndd eettisyyteen liittyvit kohut, niinku Kansanmurhabaretti
Jja vaimonhakkaajapaita. Ne oli meille tosi helppoja juttuja. Ne ei ollu meille mitddn hd-
tdtilanteita, koska meilld oli eettiset ajatukset tddlld taustalla. Se kansanmurhabaretti ei

esimerkiksi ollut kansanmurhan uhreille nauramista, vaan sen asian esille tuomista.”
(Lindholm 2018)

Mainonnan eettisen neuvoston mielestd kansanmurhatuotteet olivat hyvén tavan vas-
taisia. (Keskuskauppakamari 2015)
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”Se huumori liittyi synkille asioille nauramiseen ja niille pahantekijéille nauramiseen,
eikd uhreille nauramiseen. Ja meilld oli valmis selitys, koska eettisend yrityksend me toi-
mitaan eettisesti ja silloin ei tarvitse alkaa kertomaan mitddn hdtdvalheita.” (Lindholm
2018)

Varusteleka perusteli Kansanmurhabaretin sisdltomarkkinointia informaation jakami-

sella ja kuluttajien valistamisella tuotteiden mahdollisesta historiasta.

“Varustelekan nettisivut on tunnettu satiirisesta otteestaan ja siitd, ettd sotatavara-
kauppana Varusteleka kertoo tuotteistaan myos niiden historian, joka usein on verinen,
julma ja kerrassaan v****mainen. Eettinen neuvosto ei aikaisemmassa pddtoksessddn
ottanut huumoriarvoa huomioon ollenkaan, ja hyvdilld tahdollakaan pdditoksestd ei oikein
muuta voi lukea, kuin ettd kansanmurhaa ei saisi sanoa kaupallisessa yhteydessd. Siitdkin
huolimatta, ettd puhutaan tuotteesta, jota on kdytetty kansanmurhassa, ja jopa tuoteku-

vassa oleva henkilé on tuomittu sellaisesta.” (Lindholm 2015)

“Ihmiset jotenkin ajattelee, ettd maailman raakuudet loppuivat toiseen maailmanso-
taan. Meiddin mielestd on hyvd muistuttaa niistd asioista, ettd esim. Balkanin hirmuteoista
ei ole hirvedsti aikaa.” (Lindholm 2018)

Varusteleka syytti Mainonnan eettistd neuvostoa tekopyhyydestd, vedoten hyvén tavan

vastaisuuden heikkoon perusteluun (Keskuskauppakamari 2015).

”Ihmiset jaksaa nauraa, jos sd pddset perustellusti syyttimdcdn toista ihmistd tekopy-
héiksi. Sd olet silloin heti voittaja. Ja sen takia varmaan nykyddn ndiden kohujen jilkeen

meiddn asioita ei ole oikein uskallettukaan kyseenalaistaa.” (Lindholm 2018)

"Naurunalaiseksi tulemisen vilttimiseksi eettisen neuvoston sopisikin vihintdidn to-
deta, ettd viittaukset kansanmurhaan kyseisen tuotteen yhteydessd ovat ihan asianmukai-
sia, ja mainos sen osalta ICC:n sddntdjen mukainen. Varustelekan mainokset eivdit myds-

kddn ole Suomen lain vastaisia, eli eipd siitdkddn hdtdd.” (Lindholm 2015)

Varusteleka haluaa noudattaa PR-henkildston rekrytoinneissa eettistd linjaa. Roh-
keammissa mainoskuvissa on kéytetty malleina mm. aikuisviihteen ammattilaisia, jotka

kaytdnnossé toteuttavat tyotdén, eli vithdyttivit aikuisia.

“Me ei ikind jddtdis kiinni sellaisesta kuin mitd vaikka Rengastukku, ettd "oho hups,
oltiin laitettu alaikdisid tyttojd bikineissd automessuille kourittavaksi”.” (Lindholm
2018)
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Varustelekan mainonta, jossa korostetaan naisvartalon esteettisyyttd, perustuu siihen,
ettd suurin osa yrityksen asiakaskunnasta on naiskauneutta arvostavia miehid. Kuitenkin
vastavuoroisesti mainoksissa on kdytetty myds vahapukeisia miesvartaloita. Jalkimmaéi-

siin liittyy useimmiten voimakkaammin huumori.

“"Me olemme firmana aivan erityisen harvinaisessa tilanteessa, ettd meilld on lihaa
syovid, autolla ajavia, ylipainoisia, sovinistimiehid asiakkaana vaikka kuinka ja meilld

on puheyhteys heihin. Niin se puheyhteys kannattaa sdilyttdd. ” (Lindholm 2018)

Yritys on kidynyt avointa keskustelua asiakkaidensa kanssa sukupuolirooleista ja naisia

mahdollisesti esineellistdvin mainonnan etiikasta.

“Jos haluaa saada oikean muutoksen aikaan niin sitten pitdd vdlttdd vastakkainaset-
telua; pitdd aina sdilyttdd keskusteluyhteys vastapuoliin ... jos sd haluat puhua vaan itsesi
kaltaisille ihmisille, niin silloin voi olla hyvinkin rdvikkd, toisia mustamaalaava ja voi
olla ymmdrtdimdittd toista osapuolta. Mut jos haluaa saada isompia muutoksia aikaan
tdassd maailmassa, niin pitdd olla pragmaattisempi (kdytdnnon ldheisesti asioihin suhtau-
tuva).” (Lindholm 2018)

Padasiassa Varustelekan markkinoinnista aiheutuneet kohut ovat vaikuttaneet yrityk-
sen myyntiin positiivisesti. Esimerkiksi Kansanmurhabaretit myytiin hetkessi loppuun

Mainonnan eettisen neuvoston lausunnosta tehtyjen uutisen myota.

"Niilld ”Mainonnan eeppisen neuvoston” lausunnoilla oli hirvedn positiivisia vaiku-
tuksia meiddn myyntiin. Ne lausunnot oli hyvid onnen kantamoisia meiddn brdndille.
Kohu kiinnitti mm. suomalaisen lehdiston huomion, ja me pddstiin hienosti hyodyntd-
mddn Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia. Ennen Facebookia ei ollut mahdollisuutta

tehdd nopeita, vilittomid ja avoimia vastineita tuollaisille lausunnoille.” (Lindholm
2018)

Varustelekan asiakaskunta ymmaértdé synkille ilmidille nauramisen ja kohut ovat paa-
asiassa lisdnneet asiakkaiden bréndiuskollisuutta, silld yritys on suorittanut kohujen yh-
teydessa erittdin avointa ja informatiivista viestintdd. Suurin osa mielensd pahoittaneista
kuluttajista on myyntilukujen ja asiakaspalautteen perusteella asiakaskunnan ulkopuolisia

kuluttajia. Toki poikkeustapauskin 16ytyy.
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" Ainut markkinointiteko, mikd ndkyi selkedsti negatiivisesti meiddn myynnissd, oli toi
"Homosaatio”, eli me ldhdimme mukaan tasa-arvoista avioliittolakia kannattavaan "Me

tahdomme ”-kampanjaan.” (Lindholm 2018)

“"Me myytiin joulukortteja ja yks niistd oli yhdestd mun sarjakuvasta ensimmdinen
ruutu, niin sitten md laitoin siihen kampanjan julkaisuun, ettd “kaikki jotka ostitte tin
natsijoulukortin, niin tdssd on tdd koko sarjakuva”. Sit se koko sarjakuva on sellainen,
jossa kaksi natsisotilasta on poterossa lusikka-asennossa yrittden nukkua, ja puhuu siitd
ettd "voivatko he jatkaa rakkaussuhdettaan, mikdli he ikind pddsevdt siviiliin. ” Niinku
héihdd, ostitte homosarjakuvan ruudun, vaikka luulitte ostavanne rehtid sotahommaa!
Niin silloin me menetettiin joitakin asiakkaita. Silloin oli paljon sellaisia, jotka oikeesti

osti meiltd ja se sitten oli litkaa heille.” (Lindholm 2018)

Aiheutuneesta asiakaskadosta on vain arvio, mutta yritys piti suuremmassa arvossa

ithmisten tasa-arvoisuutta edistdvdad markkinointia.

"Md luulen, ettd meiltd meni yhteensd joku 100-200 asiakasta. Ei niitd kukaan kos-
kaan laskenut. Mutta meiddn asiakaskunta on joku 50-100 tuhatta ihmistd, niin siind mit-
tasuhteessa se ei ollut suuri menetys. Ja toisaalta se hyoty oli iso ja taas kerran palataan
sithen, ettd totta v****** me [dhdetddn tuollaiseen kampanjaan mukaan. Tédssdhdn ol-
laan hyvien puolella. Ja todenndkéisesti kaikki huutelijoista eivdt olleet edes asiakkaita,

vaan huutelivat muuten vaan.” (Lindholm 2018)

Varusteleka korostaa kaikessa toiminnassaan eettisyyden tarkeyttd, mutta yritys tulkit-

see eettiset asiat [CC:n ohjeistusten sijaan henkilokunnan omien ndkemysten perusteella.

“Meidit tunnetaan Suomessa yrityksend, joka ei vilitd yleisistd julkisista mielipiteistd
tai hyvistd tavoista. Meilld on meiddn oma moraalinen koodisto ja me tiedetddn ole-
vamme hyvien puolella. Sen sijaan, ettd me yritettdisiin miellyttid kaikkia, me tehdddn
omia arvioita siitd, mikd on hyvdksyttavid ja mikd ei. Perusajatus on se, ettd me pu-
humme ja toimimme yrityksend samoin kuin yksiloind.” (Varusteleka 2018b, julkaistu
25.3.2015)

5.3 Psykoaktiivinen sisallontuotanto Varustelekan markkinoinnissa

Yksi vanhimpia ja yleisimpid kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavia markkinointi-

toimenpiteitd on psykologinen hinnoittelu. Tyypillisin tapa on 99-péétteinen hinnoittelu.
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Hinta voi tuntua myd6s edullisemmalta, mikili tarjoukseen liitetdén jonkinlainen ostora-
joitus, kuten “’vain yksi tuote/asiakas”. (Gaston-Breton & Duque 2015, 212-215.)

”...meilld on 9,99-hinnoittelu kaikessa, koska se on vain psykologinen asia. Me ollaan
itse tehty sitd tutkimusta. Meiddn myynti ei vihentynyt yhtdkddn kappaletta, kun me otet-
tiin tuo 99 senttid sithen hintaan mukaan, mutta sitten me saatiin siind vaiheessa vissiin
34 000€ vuodessa enemmdn rahaa niistd senteistd. Niin... ("naurua”) Olisitteko ite jdt-

tdneet ottamatta 34 tonnii, hd? ("naurua”).” (Lindholm 2018)

Lindholmin (2018) mielestd markkinoinnissa ei ole vélttimatontd kayttdd mitddn pro-
vosoivaa tehokeinoa, kuten voimakasta huumoria, seksié tai vikivaltaa. Markkinoinnin

tulisi hinen mielestddn yksinkertaisesti olla informatiivista ja tehokkaasti kohdennettua.

Siis pddsddntoisesti ihmiset ovat todella huonoja tekemddn markkinointiviestintdd. Ja
sen kertoo se, ettd meilld on hyvin heikkolaatuista tietokoneen tekemdd markkinointia
koko ajan kasvavampi osa meihin kohdistuvasta markkinoinnista. Ja vaikka se on niin
kuin tosi huonoa, niin se on silti parempaa, mitd ihmiset osaavat pddsddntoisesti tehdd.
Tdmd kertoo nimenomaan siitd, ettd se riittdd, ettd sd teet hyvéid markkinointia. Sen ei
ole pakko olla millddn erityiskikalla huomiota hakevaa.” (Lindholm 2018)

Varustelekaan on monesti yhdistetty mustan ja makaaberin huumorin suosiminen
markkinointisisélldissd. Yritys on jarjestanyt mm. Pekka Siitoin- tietovisan ja jarjestdnyt
Juhannusbingon, jossa veikattiin juhannuksena menehtyvien suomalaisten maard4 ja néi-

den menehtymisen ympéristoa.

’Se kertoo meiddn tyoyhteisostd. Sitd tehdddn meille itsellemme. Me pdiitettiin osallistaa

myds meiddn asiakkaita meiddn tyopaikkahuumoriin.” (Lindholm 2018)

Syy yrityksen psykoaktiiviseen sisédllontuotantoon 16ytyy Varustelekan henkil3stosté

ja tyOyhteison huumorintajusta.

“Ylipddtddn Varustelekan markkinointi alkoi muuttumaan rdvikdmmdksi siind vai-
heessa, kun md en endd tehnyt tditd firmaa yksin, vaan md rupesin palkkaamaan ihmisid.
Pddsddntoisesti md palkkasin ihmisid, jotka on jossain mddrin samanlaisia kuin mind.
Samanlaisia rikkindisid nuoria miehid ja ainahan niilld on sitten tissit ja vdkivalta mie-

lessd. Ja niistd sitten vddnnetddn huumoria.” (Lindholm 2018)

Varustelekan markkinoinnin huumori on usein perdisin tydyhteison sisdisestd viestin-

nasta.
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“Meiddin lounaspéytikeskustelun huumori rakentuu pelkdstddn sen ympdrille, ettd
“tille ei saa nauraa”. Ja siitd aiheesta me saadaan eri teemoilla rakennettua keskustelua

esimerkiksi sovinismista, rasismista, vikivallasta ja sodasta.” (Lindholm 2018)

Lindholm jakaa Varustelekan markkinoinnin karkeasti brianditietoisuutta laajentavaan
markkinointiin ja tarkasti kohdennettuun evisteisiin perustuvaan konversiota lisddvain
tuotemainontaan. Psykoaktiivista siséltod hyodynnetddn péddasiassa vain Varustelekan

branditietoisuutta lisddvassia markkinoinnissa.

“Meilld on se kohdennettu tuotemarkkinointi, joka me nostetaan vdkisin ihmisten tie-
toisuuteen, ja jonka néikyvyydestd me maksetaan; niin siind taas sitten harvemmin pela-
taan nimenomaan seksilld, vikivallalla tai pelolla. On eri asia mitd markkinointia meilld

on ndhtdvilld, kun sd luet ja selaat meiddn nettisivuja. ” (Lindholm 2018)

Yritystéd on syytetty myds naisten esineellistimisestd markkinoinnissa. Mm. ruotsalai-
sen naisasialiikkeen ja Tukholman kauppakamarin mielestd Varustelekan T-paitamainos,
jossa nainen kaataa isoille rinnoilleen kenttdpullosta vettd, oli hyvin tavan vastainen, eikd
eroottinen sisélto ollut perusteltua myytévén tuotteen nikokulmasta. Mainoksessa oli saa-

teteksti ”Suomen suurimmat ovat saapuneet Ruotsiin”. (Varusteleka 2018b)

Reklamera
s | (s This Page

Varusteleka.se ilr Gilla sidan

Finlands storsta har nu kommit till Sverige!

Att sdlja arméklader med objektifiering av kvinnor
kanns inte nytankande. Vi anmaler nu Varusteleka till
RO for kénsdiskriminerande reklam.

| var anmalan skrev vi bland annat:

"Kvinnan pa bilden reduceras till ett rent sexobjekt
genom att helt omotiverat halla vatten over sina
egna brést och sexuellt utmanande fitta in | kameran.
Att sexualisera kvinnan pa detta satt i
marknadsforingssyfte ar konsdiskriminerande och
krankande for kvinnor 1 allménhet. "

Vill du slippa storas av sadan har sexistisk reklam?
Hor garna av er fill Varusteleka och be dem tanka
dver sin marknadsionng.

See Translation

BW T-shirt, olivgron 47,00 KR
Varusteleka &r Finlands - och kanske Europas storsta forséljare av armévaror.
Begagnad och ny arméutrustning till vildmarken och vardagen!

Kép nu

Kuva 2. Varustelekan mainos Finlands stérsta har nu kommit till Sverige. (Varusteleka
2018b)

"Kyse ei ole siitd, ettd me vahingossa tai vilinpitdmdttomyyttd kohdeltaisiin naisia
esineend, vaan se mitd jotkut ihmiset nikevdt naisten esineellistimisend, ei meiddn mie-

lestdmme ole naisten esineellistdmistd.” (Lindholm 2018)
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Naisten esineellistimisen sijaan Varusteleka kokee T-paitamainoksen miehille kohdis-
tettuna psykoaktiivisena markkinointisiséltoné, silldi mainoksella pyritddn houkuttele-
maan ostopdatokseen miesten perusvietteihin vetoamalla. (Varusteleka 2018b, julkaistu

25.3.2015, vastine ruotsalaiselle Sveriges Kvinnolobby naisasialiikkeelle)

"Meiddin mielestd ihmisen perustarpeet tulisi kokea positiivisina asioina. Seksuaali-
suus on tirked ja, oikein kohdeltuna, kaunis asia.” (Varusteleka 2018b; julkaistu
25.3.2015)

Mainonnan eettisen neuvoston mukaan seksuaalinen mainos on hyvian markkinointi-

tavan vastainen, jos:

“a) naista tai miestd kdytetddn katseenvangitsijana tai seksiobjektina
Jja sukupuolta kdytetddn alentavalla, viheksyvidlld tai halventavalla tavalla;
b) naista tai miestd kdytetddn seksiobjektina tai asiattomasti katseenvangitsijana eikd
silld ole mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa mitddn tekemistd, tai
c) mainoksessa on seksuaalisia vihjailuja tai lupauksia, joilla ei ole mainostettavan

tuotteen kanssa mitddn tekemistd.” (Paloranta 2015)

Varusteleka myontdd mainoksen olleen ICC:n ohjeistuksen vastainen, mutta on eri

mieltd mainoksen hyvén tavan vastaisuudesta ja ICC:n ohjeiden validiteetista.

“Meiddin mielestd seksuaalisuus on normaali asia ja oikealla tavalla hyddynnettynd
sitd voi kayttdd markkinoinnin yhteydessd. Sitd tulisi kdyttdd harkiten ja uskomme, ettd
avoimella pornografialla ja sen helpolla saatavuudella on haitallisia vaikutuksia ihmisen
seksuaalisuuteen. T-paitamainos kdyttdid tehokeinona seksuaalisuutta, mutta se on hie-
novaraisesti vihjailevaa, eikd silld ole mitddn tekemistd pornografian kanssa. Miedon
seksuaalisuuden hyédyntdminen mainonnassa on mielestimme hyvdksyttdvdd, vaikka se
ei liittyisi tuotteisiin. Muuttaaksemme ndkemystd asiasta tarvitsemme tieteellistd ndyttod
siitd, ettd mikd tahansa seksuaalisuuteen viittaava mainonta olisi haitallista ja tutkimuk-
sessa tulisi huomioida seksuaalisen sisdllon voimakkuus. Myénnimme ettd mainoksen
nainen esitetddn objektina, mutta emme ymmdrrd mitd haittaa siitd aiheutuu. ” (Lindhol-

min blogi 17.11.2015, vastine Tukholman kauppakamarille.)

Varusteleka ei koe muodokkaiden naisten hyodyntdmistd markkinoinnissa naisten esi-

neellistimisend, vaan asiakaskunnan viihdyttdmisena.
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"Me kdytettiin mainoksissa paria stripparia ja kéytettiin tdtd isotissisempdd tdysin
puettuna T-paitamainoksessa. Se on monen mielestd epdeettistd, mut meilld sitten oli se
meiddn eettinen kantamme selvd, ja mielestimme emme olleet epdeettisid, jolloin me sit-
ten pystyimme kdyttdmddn sitd. Meiddn mielestimme kauniiden ja muodokkaiden mallien

’

hyodyntimisessd aikuisille kohdennetussa mainonnassa ei ole mitddn epdeettistd.’
(Lindholm 2018)

Varustelekan provosoivaa markkinointiviestintdd on motivoinut myds kuluttajakéyt-
tdytymisen empiirinen tutkimus. Seksiin ja erotiikkaan vetoamista kéytetddn monesti te-
hokeinona markkinointiviestinndn tunnevetoisuudessa, silld eroottinen markkinointisi-
séltd lisdd kuluttajien informaatiota késittelevid prosesseja, jolloin vélitettdva viesti
omaksutaan tehokkaammin (Mayer & Peev 2017, 323). Epédsuorasti seksuaalinen mark-
kinointisiséltd toimii seksuaalisuuteen suoraan liittyméttomien tuotteiden ja palvelujen
yhteydessa silloin, kun kohderyhmaiksi on valikoitu sensaatiohakuisia kuluttajia. (Chang
& Tseng, 2013, 577-578.)

”Se seksilld markkinointi on ollut sellaista hauskaa kokeilua, koska voi v**** sentddn
oikeesti, 11% miehistd klikkaa isotissisen naisen T-paitakuvaa ndhddkseen, ettd onko
sielld lisdd tissejd. Ja samaan aikaan keskimddrdinen klikkiprosentti Facebookissa lienee
Jjotain puoli promillea, jos sitdkddn. Niin siitd tuli niin kuin sellainen reaktio, ettd ei voi
olla tdmmoaistd”. Ja tuollaisia kokeiluja on toki tullut tehtyd, mutta siitdkddn ei ole tullut
sellaista juttua, ettd “nyt v*¥**** tisseji kaikkialle”... Se alkoi ndkymdin, ettd tamd ei
nyt ole endd hassu juttu, ettd tdmd on tahallista. Ettd noissa vitseissdkin on tdrkedd vaih-

taa niitd vitsejd aina vdlilld. ” (Lindholm 2018)

Varustelekan mainos Savotan kddenldmmittimistd, jossa aikuisviihteen ammattilainen
poseeraa kddenldmmittimet rintojensa péélla, aiheutti kohun naisten esineellistdmisesté.
Viahemmain sensaatioista nauttivat kuluttajat eivit suhtaudu myonteisesti seksuaalisuu-
teen vetoaviin markkinointisisiltoihin, silloin kun tuote ei liity suoraan seksuaalisuuteen.
Tahan vedoten vanha markkinointiklisee ”seksi myy” ei ole aina validi véite. (Chang &
Tseng, 2013, 577-578.) Varustelekan markkinointityyli on yrityksen toimintavuosien

mittaan kerdnnyt yrityksen medioiden seuraajiksi useita sensaatiohakuisia kuluttajia.

“Mainos nostatti paljon tunteita puolesta ja vastaan, ja me avataan nyt véihdn meiddn
ndkékulmaa tihdn asiaan. Ensinndkin, tissit myy. Piste. Ndin se vaan on. Jos ndytdt mie-
hille tissit, niille tulee pakonomainen tarve koittaa pddstd ndkemdcdn niitd lisdd. Jos ndy-
tdt mainoksen, jossa tissit, miehet klikkaavat mainosta. Joo, suurin osa hdipyy, mutta on-

neksi me ollaan niin taitavia, ettd me saadaan yleensd 30-40 % jddmddn. Se on jo ihan
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tarpeeksi, jos haluaa tehdd nettikaupalla rahaa.” (Varusteleka 2018b, julkaistu
16.2.2016)

“Toisekseen, tissien kdytto yksinddn on halpamaista, mutta jos niihin edes vihdn saa
sdvyd, aitoa erotiikkaa tai ihan vaan hélmon vitsin - kuten tdssd Kddenldmmittimien ta-
pauksessa - se on jo paljon enemmdn Varustelekamaista toimintaa. Mehdn ollaan siis tosi
fiksuja ja kaikki meiddn jutut on meiddn mielestd "miellyttid dlykéitd" -linjalla.” (Varus-
teleka 2018b, julkaistu 16.2.2016)

“Joku oli hauskasti sitd mieltd, ettd ongelma ei ole niinkddn se, ettd me tuotetaan mie-
hille eroottissdvytteistd mainosta - ongelma on se, ettei me tasapuolisuuden vuoksi tehdd
samaa naisille. Naiset! Jos tieddtte, mikd on sellainen eroottinen kuva-aihe, ettdi me saa-
daan 10 % naisista klikkaamaan Varustelekan mainosta, kertokaa ihmeessd - mehdn teh-
ddcdn se!” (Varusteleka 2018b, julkaistu 16.2.2016)

Vikivalta stimuloi kuluttajien keskittymistd mainoksen vilittiméan viestin omaksumi-

seen. Vikivalta esitetddn my0s monesti huumorin keinoin. (Brown ym. 2010, 50.)

”Kun md mietin meiddn vdkivaltapohjaisia mainoksia, niin jos me ndytetddn vikival-
taa, niin se on kylld sitten hyvin vahvasti toimintaelokuvajuttujen kautta, jolloin siihen

sisdltyy tietynlainen huumori ja satiiri.” (Lindholm 2018)

Varusteleka ei halua kieltidytyé tunteisiin vetoavasta psykoaktiivisesta sisdltomarkki-
noinnista vain silld verukkeella, ettd jotkut kuluttajat saattavat pahoittaa mielensd mark-
kinoinnista. Jokainen kuluttaja muodostaa itse oman késityksensd markkinoinnin eetti-
syydestd. Niin kauan kun psykoaktiivinen markkinointi aiheuttaa Varustelekan asiakas-
kunnassa pidasiassa positiivisia reaktioita, yritys aikoo jatkaa valitulla linjalla, sill4 oma-
laatuinen markkinointi vaikuttaa asiakaskunnan bréndiuskollisuuteen erittdin positiivi-

sesti, saavuttaen myos fanaattisia piirteitd asiakaskunnassa.

“"Huumorin rajoittaminen ihan vaan siksi, ettd kylld tdstd nyt joku loukkaantuu, tai
ettd neuvoston jdsenid itseddn nyt vaan v¥****¥* koko mainos, ei ihan riitd syyksi, vaan
perusteeksi olisi hyvd saada ihan tutkimukseen perustuvaa tietoa siitd, miksi musta huu-
mori olisi psykologiselta nettosaavutukseltaan negatiivinen. Varustelekan perstuntuman
mukaan se ei ole, ja kieltohommissa olennaista on, ettd oletustilanne on sallimus, ja kiel-
toon turvaudutaan vasta, kun ollaan ihan varmoja, ettd syyt ovat hyvid.” (Lindholm
2015)
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Lindholm (2018) haluaa osoittaa niille kuluttajille, jotka syyttdvét Varustelekaa pro-
vosoivasta, seksistisestd tai vikivaltaisesta sisdltomarkkinoinnista ja markkinointiviestin-
néstd, ettd kyseessé ei ole tarkoituksellinen kohujen hakeminen, vaan kyseessd on ollut
tydyhteisoon kuuluvan péivittdishuumorin jakaminen asiakaskunnalle. Yritys ei pyri tie-

toisesti olemaan ajoittain konservatiivisempi tai provosoivampi.

"M luulen, ettd sen takia me ollaan myéds onnistuttu siind niin hyvin. Ettd onhan Suo-
messa firmoja, jotka yrittdvdt sitd samaa. Ettd esimerkiksi ”Dick Johnson Greasy Store”
on taas vetdnyt tin seksismin niin kuin “mittarit lukuun 11", niin ei se ole noussut mihin-
kddn kohuun, eikd siitd ole tullut yhtddn mitddn. Jengi on vihdn silleen niin kuin, ettd
“tylsd juttu”. Koska se on niin tarkoitushakuista. Md luulen, ettd meiddn menestyksen
salaisuus on nimenomaan se, ettd me ei olla litkaa yritetty. Me ollaan vain tehty mitd
tulee itsestddn ja annettu sen kehittyd. Meilldhdn ei esimerkiksi ole vilttimdittd hauskoja
tai kantaaottavia Facebook-pdivityksid moneen kuukauteen. Mut jengi ei jotenkin oikein
tajua sitd, ettd ne tulee vain silloin, kun meilld on sanottavaa. Ja meilld on aikaa odottaa
sitd. Ei meiddn ole pakko tehdd niitd. ” (Lindholm 2018)

Varustelekan siséllon toisinaan voimakas tunnevetoisuus perustuu osittain myos sisil-
lontuottajien historiaan. Esimerkiksi Vaimonhakkaajapaidan siséltomarkkinointi sai
idean yrityksen markkinointihenkilon henkildkohtaisesta kokemuksesta perhevikival-
lasta ja markkinoinnissa haluttiin tuoda negatiivista yhteiskunnallista ilmi6ti esille huu-
morin keinoin. Mukana oli my6s hyvantekeviisyyselementti, silld paidan kuukauden tuo-
tot lahjoitettiin perhevékivallan vastaiseen tyohon. (Lindholm 2018; Varusteleka 2018b)

“Jos sd ota tosi pahasti koulukiusatun introvertin ihmisen, et kouluta sitd mitenkddn
ja laitat tekemddn sen markkinointia, niin tuommoista saattaa tulla. Jos markkinoijalla
on ollut turvallinen ja onnellinen lapsuus, niin silld ei ole niin isoa tarvetta huutaa, kuin

mitd joillakin on. Niin sitten se tekee erilaista markkinointia.” (Lindholm 2018)

54 Varustelekan markkinoinnin hallittavaus

Varusteleka on suorittanut ambient-markkinointia vain pienessi mittakaavassa ja erittdin
harvoin. Tdma ratkaisu perustuu pitkélti siithen, ettid digitaalisen markkinoinnin aikana
ambient-kampanjat eivét ole kovin kustannustehokkaita, silld niiden suunnitteluun, toteu-
tukseen ja jélkituotantoon digitaalista levitystd varten kuluu paljon aikaa. Viraali-ilmiot
ovat my0s niin satunnaisia, ettei niiden varaan kannata laskelmoida, kun digitaalista
markkinointia on mahdollista harjoittaa tehokkaasi helpomminkin mm. kohdentamistyo-
kaluilla.
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“"Me ollaan tehty sitd sellaisella tavalla, josta ei ole tullut kenellekddn haittaa. Me
ollaan baareihin jdtetty Varustelekan tuopinalusia, joissa on ollut alennuskoodi, joka toi-
mii Varustelekan myymdldssd. Eli kun toit tuopinalusen myymdlddn, niin sait alennuksen.
Eli tdmmoistd pientd.” (Lindholm 2018)

Ambient- ja sensaatiomarkkinointikampanjat ovat toisinaan saaneet kritiikkid mm. ai-
heuttamastaan roskaamisesta, julkisten tilojen vandalisoinnista, jérjestyshiirioistd ja ih-
misten yksityisyyden loukkaamisesta. (Bigat 2012, 1027-1028; Ay ym. 2010, 283.)

“Esimerkiksi tarrojen ilmainen jakaminen me lopetettiin, kun jengi rupes liimaamaan
niitd asiattomasti. Me ei haluttu sitd, ettd joka paikassa on ongelmaksi asti Varustelekan
tarroja. Me ei mydskddn olla tarroja liimailtu itse mihinkddn. Se ei ole rahallisesti kan-
nattavaa ldhted tekemddn itse tuollaisia juttuja. Jos sd saat asiakkaat ilmaiseksi teke-

mddn tuota, tai jos tyontekijdit baarikdynnin yhteydessd jaksaa heitelld niitd, niin hyvd.’
(Lindholm 2018)

Osa kuluttajista voi kokea ambient- ja sensaatiomarkkinoinnin yksityisen tai luonnol-
lisen tilan hairitsevana loukkaamisena. (Hutter & Hoffmann 2011, 9; Grant & Boon 2013,
190.)

“Jos se toiminta on néikyvdn huomiohakuista, niin sitten se ei ole hyvdd néikyvyyttd. Ja
sitten jos se aiheuttaa harmia tai hdiriétd, niin sitten se on epdeettistd. Namd on isoja
rajoitteita meille.” (Lindholm 2018)

Varusteleka on toteuttanut ambient- ja sensaatiomarkkinointia varsin perinteisin kei-
noin julkaisemalla humoristisesti vaikuttavia mainoksia vilkkaiden kulkuvéaylien ldhei-
syyteen. Helsingin Narinkkatorilla julkaistu ”Kansan Farkkujen” mainos pyrki kyseen-
alaistamaan perinteistd valokuvamallien ulkoasua ja korostamaan sité, kuinka farkut oli

suunniteltu tavallisille ihmisille.

KANSAN FARKUT

ANUBSET TULE
;ﬁmmm{hﬁﬁ
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Kuva 3. Varustelekan Sdrmd Kansan Farkut Helsingin Narinkkatorilla (Varusteleka
2018b)

“Me laitettiin Kansan Farkkujen mainos, jossa Sampo ja Tero, molemmat ainakin pai-
noindeksiltddn merkittdvdsti ylipainoisia... niin siindkin ldhinnd se aihe oli poikkeuksel-
linen, mutta se oli ihan luvallinen maksettu mainos. Ja myés Helsingin kaupungin kanssa

selvitettiin, ettd kyseessd ei ole kiellettyd alastomuutta.” (Lindholm 2018)

Sissimarkkinointiin ja provosoivaan markkinointisisdltoon voi liittyd se ongelma, ettd
kampanjan laukaisun jilkeen sitd voi olla vaikea hallita. Varsinkin, jos sisilto lahtee le-

vidmaan viraalisti.

"Md luulen, ettd me ollaan niin kasvettu tietokoneiden kanssa, ettd me tiedetddn ndd
realiteetit. Se ei ole tullut koskaan yllityksend. Md luulen, ettd ihmiset jotka on siirtyneet
printistd digitaalisuuteen, eivdt valttamdttd ymmdrrd sitd digitaalista maailmaa.” (Lind-
holm 2018)

Osa Varustelekan viraalisti levinneistd markkinointisisdlldistd on perustunut vain tyo-

yhteisén huumoriin, ilman suurempaa siséllontuotannon suunnittelua.

“Melkein kaikki on tehty vahingossa ohimennen, ettd “tuli nyt tehtyd tddkin”. Homma
toimii niin, ettd me tehdddn hirveesti materiaalia, ja joku niistd saa ison huomion. Ainut
kohua herdttinyt juttu, jonka eteen on oikeasti ndhty vaivaa ja mietitty, ettd “vihdnké
Siistid, jos tdd nyt oikeesti natsais”, oli se "Make Arnold Come ”-video.” (Lindholm
2018)

Kun videon muodossa julkaistu markkinointiviesti siséltdé epdtavanomaisia, humoris-
tisia, seksuaalisia tai tabuja rikkovia siséltdjd, kuluttajat ovat motivoituneita jakamaan
videon sosiaalisen median kanavissa kavereilleen (Hutter & Hoffman 2011, 6). Kulutta-
jan tunteisiin vetoavuus on viraalimarkkinoinnin siséllon tuotannossa tairkeimpid huomio-
kohtia, jotta markkinointiviesti levidisi mahdollisimman laajasti. Briandin integroiminen
markkinointiviestin sisdltoon antaa tehokkaimman hy6dyn yrityksen myynnin ja asiakas-
kunnan kasvattamiseen. (Akpinar & Berger 2017, 318, 328.)

"Sitten meilld oli tuo hyvin vahingossa suosioon noussut “wind proof jacket - video,
jossa Sauli néyttdd paljonko Gambina- ja kaljapulloja menee sisdlle takkiin. Se oli sel-
lainen, ettd alun perin hdnen piti kdydd Lidlistd hakemassa ruokaa, ja sitten ndyttdd mi-
ten korin sisdlté menee sisdlle tihdn takkiin. Mutta kukaan ei jaksanut lihtee Lidliin, ja

tddlld on kaljaa ja Gambiinaa. Niin se on hyvd esimerkki siitd, ettd ihan vahingossa ja
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tdysin suunnittelematta tehtiin video, joka pddsi 9gagin etusivulle puoleksi pdiviksi.’
(Lindholm 2018)

Viraalit sissimarkkinointisiséllot saattavat sisdltad alaikiisille ja herkille kuluttajille
haitallista materiaalia. Vaikka sosiaalisen median markkinointi kohdennettaisiin vain
taysi-ikdisille, on hyvin todennékdistd, ettd myos alaikdiset kuluttajat tormaavét sisaltoon
viraalin levidmisen mydtd, vaikka alkuperdinen l&hde olisi sosiaalisen median ulkopuo-
lella. (Chionne & Scozzese 2014, 161.)

”Huomionarvoista on myds Varustelekan tapa yhdistdd kaupallisuus ja media. Varus-
teleka ei juuri osta néikyvyyttd muualta, vaan tekee nettisivuistaan mediana niin mielen-
kiintoisen, ettd suurin osa sen selaajista lukee sivuja nimenomaan hauskana ajanviet-

teend ja mediana, ei tuotekatalogina.” (Lindholm 2015)

Varusteleka myontdd kohdanneensa eettisid ongelmia provosoivassa humoristisessa
mainonnassa. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilta on kielletty Facebookin sensuurin
toimesta muutamia alastomuuteen liittyvid mainoksia ja yrityksen henkiloston kéyttdja-
tunnukset ovat olleet toisinaan médrdaikaisesti kdyttokiellossa tésté tai aseisiin (puukkoi-
hin) liittyvéstd mainonnasta johtuen. Facebook ja Google eivit salli mainonnassaan mi-
tadn aseisiin liittyvad, vaikka kyseessd olisi perinteinen retkeilypuukko. Suurimmat on-
gelmat liittyvét kuitenkin Varustelekan mainosten analyysid ja eettisyyttd késittelevien
Facebook-julkaisujen kommenttikenttiin, joissa kuluttajat ovat ajoittain harjoittaneet voi-

makasta vihapuhetta yritysté kritisoivia toisia kuluttajia kohtaan.

“Ollaan me jouduttukin eettisiin ongelmiin liittyen ndihin isotissisiin naisiin. Tapaus
missd Irinan tissien pddlle laitettiin kidenldmmittimet, niin sitten se meni banniin, ja sit-
ten otettiin sama kuva miehelld, kun koitettiin rakentaa tdstd klassista miesten ja naisten
ndnnit huumorimuutosta. Siind ongelma tuli siind, ettd me ldhdettiin taas hyvin filoso-
fiselta kannalta avaamaan tditd juttua ja selittdmddn taustoja, mut sit me saatiin vasta-
argumentaatiota, joka oli asiallista... eli sielld oli jotkut, lihinnd naiset esitti niinku...
No, tirkein viesti oli se, et "Joo joo, mut eiks tdd nyt ole vihdn vdsynyt vitsi”... mikd oli
hyvin sanottu... Niin sit sen jilkeen tuli meiddn fanimme ja asiakkaamme, joiden joukossa
on paljon v¥*** idiootteja... ne sitten omalla nimelld ja omalla naamalla heitti sitd hiek-
kapillujuttua sielld. Ja rupes heittdmddn sellaista vihapuhesettid... et se oli sit niin kuin
virhe. Md ymmdrsin, ettei kaikki ole tarpeeksi fiksuja filosofiseen keskusteluun.” (Lind-
holm 2018)
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IRINA TUNDRA

Ehti olla paalla noin 1,5 vuorokautta

Maksoi 2,55 €

Nakyi vain miehille, 13,5 % nakijoista klikkasi linkkia
Tavoitti 3 215 ihmisté ja 256 tuli Varustelekan sivuille.
Hinta per sivuille saatu asiakas (CPC) 0,01 €.

Koska internet, mainosta sharetettiin niin paljon, etta sen
naki ilmaiseksi 45 307 ihmista. lhan hyva 2,55 € hinnalla.

MIEHEN NANNIT, EIKU MITKA

Ei saanut banneja ollenkaan, pidettiin paalla 8 paivaa
Maksoi 177,41 €

Useita yleisja, kovin klikkaus per nayttd -suhde naisilla
2,12 % ja miehilla 1,97 %

Tavoitti 242 951 ihmista ja 2 058 tuli Varustelekan sivuille.
CPC 0,09 €

lImaista nakyvyytta 12 623 ihmisen edesta.

Kuva 4. Varustelekan mainokset Savotta Kddenléimmittimet. Mainostuksen kesto, hinta,

levikki ja CPC. (Varusteleka 2018b)

“Ihan turha alkaa élisemdcdn jotain telaketjufemakoista ja niin edelleen. Feminismi ei

ole automaattisesti paha asia, ja aivan kuin jokaisessa muussakin idealismissa, senkin

ddripddn edustajat ovat ihan perseestd. Niin ovat myos miesliikkeen, kennelliiton, oikeis-

ton ja vasemmiston edustajat. Ainoastaan Keskustan ddripdd on puhdas - se keskittyy

pelldistddn oman edun valvontaan, eikd vilitd muista. Vitsi oli oma keksimd.” (Varuste-

leka 2018b, julkaistu 16.2.2016)

Varusteleka ei ole poistanut viraalisti levinneité julkaisuja, vaikka niihin on liittynyt

negatiivisia lieveilmiditd, kuten kuluttajien vihapuhetta julkaisujen kommenttikentéssa.

Toisaalta viraalisti levinnytté siséltod on myds erittdin haasteellista poistaa kokonaan ver-

kosta.
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“Internetistd ei vedetd mitddn pois. Tai siis voi, mutta se ei ole meiddn tapa. Ne kes-
kustelut jdi sinne. Se on myés meiddn tapa ratkaista ndmd asiat. Md uskon avoimuuteen.
Ja jos ne keskustelut vedettdisiin pois, niin sitten ihmisille ois jddnyt epdselviksi, ettd
mistd on kyse. Nyt ne jdi sinne, ja jokainen voi itse pddtelld, ettd mistd on kyse. Ja sitd
samaa ei endd tehdd uudestaan. Nyt tiedetdidin, ettd jatkossa ei anneta ihmisille mahdol-
lisuutta vihapuheeseen. Esimerkiksi seksuaalista markkinointia ei kannata kdsitelld tuol-

laisella julkisella Facebook-pdivitykselld, jota kuka tahansa pddsee kommentoimaan.’
(Lindholm 2018)

Viltellessdin perinteistd massamarkkinointiviestintdé, kuluttajat ovat omaksuneet heitd
osallistavat sosiaalisen median online-markkinointikampanjat positiivisesti, jakaen yri-
tysten markkinointiviestejd pientenkin palkintojen toivossa omille sosiaalisen median
verkostoilleen. Jakojen, tykkdysten, kommenttien ja muun sosiaalisen reagoinnin riitta-
vén volyymin myo6ti, hyvin yksinkertaisestakin markkinointiviestisti voi tulla viraali pie-

nen arvontapalkinnon hinnalla. (Petrescu & Korgaonkar 2011, 208-209.)

“Me haluttiin osallistaa meiddn faneja siten, ettd jérjestettiin suunnittelukilpailu So-
timan logosta (Konalan liiketilan baari). Ja saatiin myés kohu aikaan, kun graafiset suun-
nittelijat olivat sitd mieltd, ettd me tehdddn ndkyvyydelld tyétd ("naurua”). Ja me halut-

tiin nimenomaan antaa meiddn asiakkaille mahdollisuus vaikuttaa. ” (Lindholm 2018)

Varusteleka ei ole vield 10ytdnyt asiakkaiden osallistamiseen tehokasta prosessia.

”Toi on alihyodynnetty resurssi meilld, jota pitdisi opetella hyédyntdmddn paremmin.
Meilld on ollut se ongelma, ettd aina kun me ollaan osallistettu asiakkaita, on saatu hir-
ved mddrd materiaalia, jota on ollut lopulta hirvedn raskasta operoida ja hyédyntdd si-

ten, ettd myds asiakkaille tulisi hyvd mieli.” (Lindholm 2018)

Lindholm kokee vidkindisen kuluttajien osallistamisen negatiivisena ongelmana. Myds

Facebook on rajoittanut brindien arvontajulkaisujen nékyvyytti jo vuodesta 2015.

“lhmiset eivdt lue Facebookin ohjeita, mutta Facebook suoraan ilmoittaa, ettd jos sd
olet firma ja laitat postauksen loppuun “tykkdd ja jaa” missd tahansa muodossa, milld
tahansa kielelld, niin heiddn tietokonedly huomaa sen, ja sulta leikataan 70% sen julkai-

sun nékyvyydestd, mitd se ois saanut normaalisti.” (Lindholm 2018)

“Me tehdddn luonnostamme niin hyvdd materiaalia Facebookiin, ettei meiddn tarvitse

kikkailla. Facebook ei kusipdisyyttidn rajoita yritysten ndkyvyyttd, vaan sen takia, ettd



79

yritykset kdyttdvdt sitd ndkyvyyttd vidrin, tuottaen mielenkiinnotonta ja huonoa mainon-
taa, siind missd niiden pitdisi tuottaa mielenkiintoista epdkaupallista sisdltod.” (Lind-
holm 2018)

Klikkitehtaista ostettujen tykkéyksien kaupallinen arvo on kéytdnndssd minimaalinen.
Ostetut seuraajamiérit ja katselukerrat haimdavat vain muutamia medialukutaidottomia
kuluttajia brandin levikkiin liittyen. Botit eivit osta yrityksestd mitddn ja ostaville asiak-

kaille ei ole merkitystd montako seuraajaa yritykselld on sosiaalisessa mediassa.

”On harha, ettd tykkddjien mddrdlld olisi merkitystd. Jos niitd pitdd saada, niitd saa
kylld,; arvonnoilla oikeita ihmisid, rahalla botteja. Hommalla ei silti ole liiketoiminnal-
lista merkitystd, ainakaan positiivista. Seuraajien mddrdlld on tasan yhtd paljon merki-
tystd kuin isolla virtuaalikullilla.” (Lindholm 2018)

Arvonnat harvemmin tuovat yritykselle uutta asiakaskuntaa. Ne vetdvit puoleensa ar-
vonnoista kiinnostuneita kuluttajia. Ennen Facebookin tekemié rajoituksia arvonnoista
syntyi toisinaan helposti viraali-ilmiditd, jotka verrattain pienelld rahallisella panostuk-
sella saavuttivat suuren yleison. Nakyvyydestd ei ole kuitenkaan suurta hydtyé, jos silla
ei tavoiteta ostavia asiakkaita. Arvonnat ovat myds monien kuluttajien mielestd drsytta-

vid, jolloin ne haittaavat hyddyllisen asiakaskunnan tavoittamista.

"Hyvd esimerkki on yhteistyokumppanimme Savotta, joka arpoi heiddn kalleimman
putkirinkkansa. Soitettuaan rinkan voittaneelle 16-vuotiaalle tytélle, timd vastasi “Ai
tosi kiva... niin siis mikd firma ja minkd arvoinen tuo on? ”... ”Niin Savotasta soitetaan

’

Jja sd voitit tamdn LIK-modulaarirvinkan.” ... ”Niin mikd se on?”. Tdmd tytto kysyi sitd,
koska se tarvitsi tietoa tuotteesta, jotta se voi laittaa sen huutonettiin myyntiin. Niin tdd
on just tdd, ettd sd tavoitat noilla arvonnoilla ihmisryhmdn, joka on kiinnostunut arvon-

noista.” (Lindholm 2018)

Markkinointisisidllon julkaiseminen ja jakaminen oikeaan aikaan vaikuttaa myos osal-
taan sisdllon viraaliin levikkiin (Jackson 2015, 6). Sosiaalisen median julkaisuissa kan-
nattaa huomioida “trendaavat” aiheet, suuret urheilutapahtumat, juhlapyhét, vuodenajat
ja kulttuuritapahtumat, jotta markkinointiviestin sisiltd olisi mahdollisimman ajankoh-
taista. Tulee my6s huomioida, ettd yrityksen muiden prosessien tulee olla valmiita rea-
goimaan lyhyelld aikajénteelld nopeasti syntyviin viraali-ilmi6ihin. (Zachary, Gianiodis,
Payne & Markman 2015, 1388, 1392.)

"Me reagoidaan aina kun me ehditddn. Tosi moni meiddn isoista jutuista on tullut

siitd, ettd md olen reagoinut trendaavaan ilmioon, koska mulla on ollut tunti aikaa
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kirjoittaa jotain. Ja sitten se on pddssyt esille ja levinnyt kuluttajien myotd. ” (Lindholm
2018)

Varusteleka on tunnettu myods Spurdo-sarjakuvista, joilla tehddédn huumoria ajankoh-
taisista asioista ja ilmidistd. Sarjakuvat ovat alun perin tehneet huumoria varusmieskult-
tuurista ja ne vetoavat tehokkaasti siitd syysta erityisesti reservildisiin. Yhdysvaltojen ase-
voimien suihkukoneen taivaalle piirtdimésti peniksestd syntyi kohu syksylld 2017. Varus-

teleka reagoi mediahuomiota saaneeseen ilmidon seuraavana paivand 19.11.2017 yrityk-

sen Instagram- ja Facebook-sivuilla.

Kuva 5. Varustelekan Spurdo-kuva Yhdysvaltojen ilmavoimien penistempauksesta. (Va-
rusteleka 2018b, julkaistu 19.11.2017)

"Se oli aika hauska juttu. Md olin tulossa puhujakeikalta junalla ja mulla oli sielld
kaksi tuntia aikaa p***** nettiyhteyden kanssa. ("naurua’”) Md olin sitten ettd “Heli,
Paint auki”. Se tuli esimerkiksi ihan vahingossa. Md olen huomannut, ettd mun kannat-

taa lukea Hesaria siksi, ettd se auttaa mua toissd.” (Lindholm 2018)

“"Mulla on onneksi aikaa reagoida nopeastikin juttuihin. Ja sit meilld on se hyvd puoli,
ettd md olen omistaja, jonka ei tarvitse ei tarvitse vastata kenellekddn. Md voin ottaa
moraalisen ja kaiken muunkin vastuun kaikesta. Niin sit md pystyn esimerkiks antamaan
tiedonantoja ja ottamaan kantaa asioihin heti. Mun ei tarvitse ennen sitd tekstin kirjoit-
tamista tai kuvan julkaisua ldhted selvittimddn, ettd keneltd md pyyddn lupaa tihdn ja
mitd kaikkea se lupa kattaa.” (Lindholm 2018)
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Armeija- ja retkeilytavaran markkinointia vaikeuttaa sosiaalisen median kanavien eet-
tiset rajoitukset.

“Facebook ja Google eivdt salli alustoillaan néytettivdssd mainonnassa mitddn pys-
syihin liittyvdd. Suomessa on varmaan 200 ulkoilutarvikekauppaa, joista 150 myy aseita,
koska ne on pienid kauppoja ja suunnattu metsdstdjille. Ne ei pysty kdyttimddn Faceboo-
kin tai Googlen mainontaa, koska kumpikaan firma ei suostu mainostamaan yrityksid,
Jjotka myyvdt aseita.” (Lindholm 2018)

Silloin kun yrityksen tuotteisiin kohdistuu markkinointisensuuria, yrityksen tulee tuot-
taa muuta vetovoimaista siséltod, joka johdattaa kuluttajat [0ytdmaan sensuurille altistu-
neet tuotteet verkkokaupasta tai kivijalkamyymaéléstd. Sensuuri pitdd huomioida myds
yrityksen kotisivujen suunnittelussa.

"Veitsid voi pitdd sivuilla, mutta niitd ei saa mainostaa. Veitset on meiddn myydyin
ulkomaan tuote. Me ei saada ikind laittaa niitd etusivulle, kun meilld on koko ajan mai-
noksia, jotka johtaa etusivulle. Me ei saada sosiaalisessa mediassa tehdd mainoksia,
Jjotka johtavat sivulle jossa myydddin veitsid tai josta pddsee yhden klikin kautta sivulle,
josta myydddn veitsid. Myds rautakaupoilla on samoja ongelmia. Siind korostuukin se,
ettd kuluttajat pitdd saada tutustumaan perusteellisesti meiddn kotisivuihin vetovoimai-

sen, mielenkiintoisen, informatiivisen ja viithdyttivin markkinoinnin kautta.” (Lindholm
2018)
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopaatokset

Ihmisié on helppo suututtaa ja jarkyttdd provosoivalla markkinointiviestinnélld, mutta sa-
maan aikaan epétavallisten, informatiivisten ja viihdyttdvien markkinointisiséltdjen tuot-
taminen on huomattavasti haasteellisempaa ja tyoladampéd. Pelkdstddn provosointiin kes-
kittyvd markkinointiviestintd ei my0skéén lisdé kuluttajien brandiuskollisuutta ja ostovo-
lyymid, silld brédndiuskollisuutta aikaansaavassa sissimarkkinointiviestinnissa tulee olla
kuluttajien ndkdkulmasta mielenkiintoista ja puoleensavetévii positiivista sisdltod. Shok-
kivaikutukseen pyrkivd psykoaktiivinen markkinointi voi edistéa sitd, ettd brandi jaa ku-
luttajien mieleen, mutta kaupallinen hySty on siind vaiheessa kyseenalainen, kun kulutta-
jille jaa brandistd negatiivinen vaikutelma.

Varustelekan tapauksessa suurin osa yrityksen markkinointiviestintdén mielensa pa-
hoittaneista kuluttajista on yrityksen asiakaskunnan ulkopuolelta. Témén puolesta puhuu
mm. se, ettd Varustelekan markkinoinnin eettisié rajoja koettelevat ja kohua aiheuttaneet
markkinointisiséllot eivit ole vaikuttaneet ”Homosaatiota” lukuun ottamatta negatiivi-
sesti yrityksen myyntiin, vaan pdinvastoin. Esimerkiksi Kansanmurhabaretit myytiin ko-
hun myd6ta nopeasti loppuun. Yritykselld on laaja fanikunta, joka on perehtynyt yrityksen
epétavalliseen briandid rakentavaan markkinointiviestintddn, ja he saavat yrityksen ma-
kaaberista, mutta yrityksen omalla ndkemykselld eettisid arvoja kunnioittavasta huumo-
rista vithdettd.

On mahdollista, ettd herkempai kuluttajakuntaa jotkut sisdllot voivat jarkyttad, mutta
nithin térmétékseen on kuluttajan useimmiten vierailtava Varustelekan kotisivuilla. Jo-
kainen kuluttaja muodostaa oman késityksensa siitd, miké on eettisesti hyvén tavan mu-
kaista. Viranomaisten ohjeistukset hyvén tavan mukaisuudesta ovat yleispétevi linjauk-
sia, joita tulkitaan hyvédn tavan rajoja koettelevan sisillon yhteydessa tapauskohtaisesti.

Varusteleka ei laajamittaisesti harjoita sosiaalisen transmission rakentamista, eli ku-
luttajien osallistamista markkinointisisdllon tuotantoon ja jakamiseen. Varustelekan vi-
raali-ilmiot ovat keskittyneet sisillon viihdearvoon, huumoriin, asiasiséltéon ja valista-
miseen. Varustelekan tapauksessa viihdearvo ja huumori kuitenkin saavat toisinaan osan
kuluttajista provosoitumaan.

Yritys kiistdd kuitenkin kohujen suunnitelmallisuuden ja sensaatiohakuisuuden vedo-
ten siihen, ettd kuluttajat ja erityisesti median edustajat ovat nykyisin niin medialukutai-
toisia, ettd ndmai tunnistavat suunnitelmallisen sensaatiohakuisuuden ja jattavat tillaisen
markkinointisiséllon silloin vdhélle huomiolle.

Varusteleka on armeijatavaran erikoisliike ja he myyvét uuden tavaran ohella myds

armeijaylijddmétavaraa, jota on toisinaan kdytetty myds sotatilanteissa. Yritys tuo
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tuoteselosteissaan selkedsti esille, ettd esimerkiksi entisen Jugoslavian hajoamissodista
tai Afrikan konflikteista perdisin olevia tuotteita on saatettu pitdd ylld epdinhimillisia raa-
kuuksia, kuten kansanmurhia toteutettaessa. Yrityksen mustaa huumoria sisdltdvissi
markkinoinnissa ei esimerkiksi naureta sotien uhreille, vaan pédinvastoin raakuuksia suo-
rittaneille sotarikollisille. Samoin vaimonhakkaajapaidalla ei naureta perhevikivallan
uhreille, vaan perheviékivaltaan syyllistyville ihmisille. Harva sotarikollinen tai vaimon-
hakkaaja on todennékdisesti ollut ylped ja kehuskeleva saavutuksistaan. Pdinvastoin, silld
niistd asioista halutaan vaieta. Varustelekan provosoivien markkinointisisiltdjen tavoit-
teena on filosofisen ajattelun kdynnistdminen kuluttajien keskuudessa, ja kuluttajien va-
listaminen tuotteiden mahdollisesta historiasta. Jarkyttdville asioille ja ilmidille on mo-
nesti helpompi nauraa kuin itked.

Varusteleka kisittelee synkkid asioita mustan huumorin keinoin. Samaa terapiakeinoa
suosivat myos mm. poliisit, palomiehet ja ensihoidon piirisséd tyoskentelevét ihmiset,
jotka kohtaavat toisinaan tyossdén jarkyttdvid asioita. Ndiden jarkyttidvien tapahtumien
uhrit eivit ole naurun aiheena, vaan nauru on terapiakeino késitelld jarkyttdvés asiaa, il-
miotd tai tapahtumaa.

Varustelekan tapauksessa esimerkiksi hihattoman paidan liittiminen perhevékivaltaan
ei tietenkdédn olisi valttdmatontd, mutta se juontaa juurensa heidédn yrityskulttuuriinsa,
jossa monia asioita késitellddn huumorin, ja erityisesti mustan huumorin keinoin. Yrityk-
sen markkinointitapa on saavuttanut laajan fanikunnan, johon yritys on saanut myos pu-
heyhteyden sosiaalisen median kanavissaan ja yritys haluaa poikkeuksellisella markki-
noinnillaan myds sdilyttdd tuon puheyhteyden.

Varustelekaa on syytetty naisten esineellistimisestd ja seksuaalisuuteen liittymé&tto-
mien tuotteiden markkinoinnista seksuaalisin keinoin muutamien kuluttajien, ruotsalais-
ten feministien ja Tukholman kauppakamarin toimesta. Kansainvélinen kauppakamarin
ICC:n mukaan seksuaalisuuteen liittymattomien tuotteiden markkinointi seksuaalisin kei-
noin on hyvén tavan vastaista. Tulee kuitenkin huomioida, ettd Mainonnan eettisen neu-
voston ohjeistukseen (2018) viitaten “mainos ei ole hyvin markkinointitavan vastainen
vain sen vuoksi, ettd siind esiintyy vihdpukeisia tai alastomia ihmisid, jos heitd ei ole
kuvattu alentavalla, viheksyvilld tai halventavalla tavalla”.

Varusteleka kuittaa syytokset sillé, ettd seksuaalisuus ei ole negatiivinen asia, silloin
kun sitd hyodynnetddn markkinoinnissa asiallisesti. He halusivat korostaa huumorin kei-
noin muodokkaan naisvartalon kauneutta muutamissa mainoksissaan ja kuvauksissa hyo-
dynnettiin eettisesti aikuisviihteen ammattilaisia, jotka tekivdt péddasiallisesti vaatteet
paalla tyotian.

Kéadenldmmitinmainoksen yhteydessa todistettiin lukujen avulla myds se tosiseikka,
ettd satunnainen naisten rintoja korostava mainonta toimii, silld mieskuluttajat ovat sek-

suaalisissa asioissa luonteeltaan toisinaan hyvin primitiivisié. [lmi6 kerési huomiota myos
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siitd syystd, ettd harva yritys julkaisisi edes pelkdstdan miehille kohdennettuna samanta-
paista mainosta Facebook-sivullaan, silld se olisi harvalle brandille sopivaa.

Osittainen alastomuus, seksuaalisuuteen vetoaminen tai muodokkaiden mallien hy6-
dyntiminen ei tietenkdén ole valttimatonti esimerkiksi kidenlammittimien tai T-paitojen
mainonnassa, mutta se tuotti huumoripitoista ja viihteellistd yrityksen brindille sopivaa
siséltod, mikd puhutteli yrityksen sensaatiohakuista asiakaskuntaa.

Epésuorasti seksuaalinen markkinointisiséltd toimii seksuaalisuuteen suoraan liitty-
méttomien tuotteiden ja palvelujen yhteydessi silloin, kun kohderyhméksi on valikoitu
sensaatiohakuisia kuluttajia. Muissa kuluttajaryhmissé reaktio voi olla negatiivinen tai
vélinpitdmaton.

Vikivaltaa tehokeinona hyddyntdvd markkinointi kiinnittdd tehokkaasti kuluttajien
huomion, mutta se voi aiheuttaa kuluttajissa negatiivisia reaktioita, mikéli vikivaltaa ei
toteuteta viihdyttdvan huumorin keinoin tai siihen ei liitetd suurempaa filosofista ajatte-
lua.

Sissimarkkinoinnin eettiset haasteet liittyvit useimmiten 1. markkinoinnin véhiiseen
lapindkyvyyteen ja luotettavuuteen, 2. provosoivan psykoaktiivisen markkinointisisallon
kayttdmiseen ja 3. markkinoinnin prosessien seké viraali-ilmididen heikkoon hallittavuu-
teen.

Yrityksen tulisi sissimarkkinointia suunnitellessaan ja viraali-ilmi6iti tavoitellessaan
miettid minkélainen epétavallinen markkinointiviestintd ja siséllontuotanto on yrityksen
bréindille sopivaa. Provosoivankin markkinoinnin tulisi olla perusteltua edes bréndin né-
kokulmasta, eikd sen tulisi rikkoa eettisesti hyvia tapoja.

Tulee myds huomioida, ettd erityisesti sissimarkkinoinnin keinoin tavoitellun viraali-
ilmion suunnittelu voi viedé paljon aikaa ja siten myds rahaa. Suuresti investoitu sissi-
markkinointihanke maksaa itsensd vasta sitten takaisin, jos siitd tulee joskus viraali.
Muussa tapauksessa markkinointisisdltd hukkuu massaan. Taméa voi johtua 1. heikosta
kohdennuksesta, 2. vihdisen tunnesiteen luomisesta, 3. sosiaalisen transmission rakenta-
mattomuudesta, 4. kohderyhmin véhiisestd kannustamisesta oman siséllon luomiseen, 5.
oman siséllon epdinformatiivisuudesta, viahdisesti hyodyllisyydesti tai sen saavuttamasta
véihiisestd luotettavuudesta ja vaikuttavuudesta, 6. sisdltd on voitu julkaista vadrddn ai-
kaan, 7. se ei ole visuaalisesti vaikuttavaa ja 8. yrityksen markkinointiviestinnén yhteis-
tyokumppanit ovat viérid ja tehottomia.

Mikéli kaikki viraalikampanjan toteuttamisen tasojen ongelmakohdat on markkinoijan
mielestd huomioitu, eikd markkinointisisdlto silti 1ahde levidmédn viraalisti, on matkassa
mahdollisesti huonoa tuuria tai sitten markkinoija on sokea omalle tekemiselleen, jolloin
kollegan tai organisaation ulkopuolinen konsultointi voi olla ajankohtaista.

Varustelekan tapauksessa muutamat viraali-ilmiot ovat syntyneet sattumalta ilman
suuria odotuksia, kuten tyOyhteison vitsistd ldhtenyt ”Windproof Smock Pocket Test’-

esittelyvideo osoittaa.
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Tamé tapaustutkimus todistaa sen, ettd sosiaalisen median alustat mahdollistavat oi-
kein hyddynnettynd nopean ja tehokkaan reagoinnin markkinoinnin eettisiin haasteisiin,
ennen kuin ne purkautuvat kriiseiksi. Haasteiden voittamisessa korostuvat erityisesti yri-
tyksen viestintdtaidot, jotta kuluttajat ja media eivét ala levittimaén viraalisti virheellistéd
tai yksipuolista informaatiota brindistd. Kiistatilanteissa on aina véhintéén kaksi toisis-
taan poikkeavaa ndkokantaa osapuolten vililld. Avoimet digitaaliset keskusteluymparis-
tot mahdollistavat alustan ldpindkyville argumentoinnille, jolloin sivusta seuraajat voivat
muodostaa oman mielipiteensd brindin eettisistd arvoista. Varustelekan viestintitaidot
osoittavat myds, ettd markkinoinnin eettisyyteen liittyvid haasteita on mahdollista hyo-
dyntdad myynninedistdmiseen, silloin kun yrityksen asiakaskunnassa on paljon sensaatio-

hakuisia kuluttajia seké yrityksen oma eettinen kanta on selkeé ja perusteltu.

6.2 Yhteenveto

Téssd tutkimuksessa pyrittiin havainnollistamaan sissimarkkinoinnin keinojen ja viraali-
ilmididen hallittavuuden eettisid haasteita. Eettisid haasteita haluttiin tuoda erityisesti
esille tapauksissa, joissa brandin markkinointiin liittyy vahaisté ldpindkyvyyttd ja luotet-
tavuutta, voimakkaita tunnevetoisia markkinointisiséltdja tai markkinoinnin levikin ja ne-
gatiivisten lieveilmididen hallittavuuden haasteita. Tutkimuksessa haluttiin korostaa
markkinoijan roolia eettisten haasteiden kohtaamisessa ja epétavallisen markkinoinnin
tuotannossa. Tutkimusongelmassa pyrittiin vastaamaan kysymykseen: Mistd sissimark-
kinoinnin eettiset haasteet johtuvat suomalaisen pk-yrityksen markkinointisisaltjen vi-
raalissa levikissd?

Sissimarkkinoinnin idea perustuu siihen, ettd aikaa, energiaa ja dlyd hyodyntaméalla
pyrittdisiin yrityksen markkinointitoiminnassa maksimoituun tuottoon ja nékyvyyteen
minimaalisin panoksin. Nykyaikaisessa digitaalisten toimintaympéristdjen sissimarkki-
noinnissa laajaan ja kustannustehokkaaseen ndkyvyyteen pyritdén luomalla innovatiivi-
sia, vithdyttdvid ja informatiivisia markkinointisiséltdja seka viestintéikeinoja, jotta siséltd
1ghtisi leviamadn kuluttajien keskuudessa viraalisti. Sissimarkkinointikampanjoista tulee
useimmiten kustannustehokkaita vasta viraalin levikin myo6té ja viraali-ilmiét ovat erit-
tdin harvinaisia suhteutettuna nykyiseen markkinointiviestinndn mééraan. Viraali-ilmion
syntyminen on todennidkdisempéd, kun markkinoinnin tuotannossa otetaan huomioon vi-
raalikampanjan toteuttamisen tasot.

Sissimarkkinointi koostuu monista epétavallisista markkinointikeinoista, kuten word-
of-mouth-, viraali-, buzz-, stealth-, ambush-, ambient- tai sensaatiomarkkinoinnista. Kaik-
kia sissimarkkinoinnin keinoja voi yhdistéé toisiinsa. Toisinaan on hankalaa osoittaa,
minkéd sissimarkkinointi-instrumentin alle tietty sissimarkkinointiteko kuuluu, silld sissi-

kampanjat ovat yleensd heterogeeninen yhdistelmé monista sissimarkkinoinnin keinoista.
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On epéselvii, ettd onko sissimarkkinointi uniikki markkinoinnin konsepti, vai pelkistdan
vetovoimainen nimike monien markkinointikeinojen heterogeeniselle yhdistdmiselle.

Sissimarkkinoinnin ldpindkyvyyden ja luotettavuuden haasteet kulminoituvat stealth-
markkinointiin. Stealth-markkinoinnilla on haasteellista tuottaa tehokasta ja samalla re-
hellistd ja ldpindkyvad markkinointikampanjaa, silld lapindkyvyys voi heikentdd kampan-
jan spontaanisuutta ja luovaa siséllontuotantoa. Lisdksi osa kuluttajista on varsin rajalli-
sesti tietoisia siitd, miten laajamittaisesti heidén Internet-kdyttdytymisestién kerétién da-
taa markkinointitarkoituksiin ja mille yrityksille he ovat hyvéksyneet tietojensa luovutta-
misen hyviksyessédén eri palvelujen kédyttoehtoja.

Psykoaktiivisten markkinointisiséltdjen tuotannossa pyritdédn luomaan voimakkaita
tunnevetoisia markkinointisiséltdjd, jotta kuluttajat omaksuisivat vilitettdvén viestin te-
hokkaasti. Tunteisiin vetoavuuteen liittyy usein huumori ja viihteellisyys, jotka ovat
markkinointiviestinnédn tehosteina monesti vilpittdmié, mutta toisinaan tehokeinona kay-
tetddn myos pelon lietsontaa, syyllistdmisté, vékivaltaa, erotiikkaa tai harhaanjohtavaa
todellisuudesta poikkeavaa elementtid, joissa ilmenee toisinaan haitallisia hyvén tavan
vastaisia elementteja.

Sissimarkkinoinnin hallinta ja sen vaikutusten sekd seurausten kontrollointi on haas-
tavaa sen jdlkeen, kun sissikampanja on laukaistu liikkeelle. Vield haastavampaa tésté
tekee viraalisti levinneet markkinointisiséllot. Pienen yrityksen provosoivaa markkinoin-
tiviestintdd voidaan pitdé positiivisesti radikaalina ja anarkistisena normeja rikkovana toi-
mintana, kun taas globaalin toimijan sissimarkkinointiin moiset eivit sovi, ilman negatii-
visia seurauksia. Yrityksen markkinoinnin kohderyhma on sissimarkkinoinnissa kaikkein
tiarkein moderaattori. Eettisid rajoja venyttiva sissimarkkinointi voi oikein kohdennettuna
tehostaa myyntid. Sissimarkkinointikampanjan hallittavuuden menettimisesté voi kuiten-
kin aiheutua monenlaisia negatiivisia lieveilmigita.

Markkinointietiikan rajoja venyttéva tai rikkova toiminta perustuu joko yrityksen eri-
laiseen ndkemykseen eettisestd markkinoinnista verrattuna Kansainvélisen kauppakama-
rin ohjeistukseen, tai sitten yksinkertaisesti markkinoijan vilinpitdmattomyyteen markki-
noinnin eettisid arvoja kohtaan. Provosoiva tai shokkivaikutukseen pyrkivd markkinointi
voi tuoda brandid tehokkaasti julkisuuteen, mutta epéeettisen markkinoinnin vaikutus
myynninedistimiseen voi olla mitidton, mikédli kuluttajat muodostavat bréndi-imagosta
negatiivisia mielipiteitd. Téstd syystd provosoivan markkinoinnin tulisi puhutella riitté-
vén suurta sensaatiohakuista kohderyhmaii, jotta eettisesti kyseenalaisesta markkinointi-
toiminnasta olisi myynninedistimisen ndkokulmasta konkreettista hyotyéd. Brandin pitké-
aikaisen menestymisen nikdkulmasta markkinoinnin tulisi kuitenkin perustua yleisesti
hyvéksyttyihin eettisiin arvoihin ja hyvéin tavan mukaiseen markkinointitapaan. Sissi-
markkinoinnin toimivuuden ja tehokkuuden nidkokulmasta tulisi aina arvioida sité, onko

epatavallinen markkinointikeino ja markkinointisisdltd brandi-imagolle sopivaa.
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Varusteleka Oy tarjosi epitavallisten markkinointikeinojen eettisyyden tarkasteluun
mielenkiintoisen ndkokulman. Yritys pyrkii vélttiméaén markkinoinnin eettisid ongelmia
poikkeuksellisen avoimen viestinnén kautta. Yrityksen pdfomistajan Valtteri Lindholmin
mielesté eettisid haasteita on silloin helppo kohdata, kun organisaation oma kasitys mark-
kinoinnin etiikasta on selvd. My®0s silloin kun se on ristiriidassa eettisyyttd ohjeistavien

viranomaisten ndkemysten kanssa.

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Markkinoinnin ldpindkyvyyttd, luotettavuutta, hallittavuutta ja provokatiivisuutta on
mahdollista tutkia erittdin monesta ndkokulmasta. Tdma tutkimus tarkasteli edelld mai-
nittuja muuttujia padasiassa vain sissimarkkinoinnin keinojen nékdkulmasta.

Markkinoinnin ldpindkyvyys ja luotettavuus on ollut viime aikoina paljon esilld Cam-
bridge Analytican my&td. Teknologinen kehitys ja markkinoijien sopeutuminen digitaa-
liseen markkinointiympdristoon mahdollistaa tulevaisuudessakin sen, ettd esimerkiksi
piilomarkkinointiin liittyvié kriisejé tulee tulevaisuudessa todennékdisesti lisdd. Lainsdé-
dantd ja viranomaisten valvonta on aina innovatiivisia eettisyydestd piittaamattomia
markkinoijia jéljessa.

Digitaalisten markkinointiymparistdjen markkinointietiikan tutkiminen tarjoaa mitta-
vasti tutkimuskenttdd, silld markkinointiteknologia kehittyy jatkuvasti, ja eettiset haasteet
sen mukana. Esimerkiksi stealth-markkinoinnin arvostetuimmat tutkimukset ovat jo ldhes
kymmenen vuotta vanhoja, jolloin nykymuotoisia digitaalisen markkinoinnin eettisid
haasteita ei ollut. Ongelmat ovat samoja, mutta niiden aiheuttamistavat ovat kehittyneet.
Tésté syystd hyvén tavan vastaisten digitaalisten markkinointikeinojen toteuttamista voisi
tutkia uusimpien teknologisten markkinointi-ilmididen, kuten Cambridge Analytican,
kautta.

Sissimarkkinoinnin toimivuudelle on kriittistd, ettd epitavallinen markkinointitoi-
minta sopii brindi-imagon kanssa hyvin yhteen. Brandi-imagon nidkdkulmasta perusteltu
tutkimuskysymys olisi se, ettd millainen sissimarkkinointi sopii tietynlaisille bréndeille.

Viraali-ilmididen vaikea hallinta aiheuttaa toisinaan markkinoijille haasteita. Viraalin
kampanjan keskeyttdminen on suora osoitus markkinoinnin epdonnistumisesta, eiké vi-
raali-ilmiditd voi kdytinnossd edes poistaa verkosta, silli markkinointisisdllostd syntyy
monia kopioita. Viraali-ilmididen tehokkaan hallinnan prosessikaavan teoreettinen 16yté-

minen tarjoaisi markkinoijille merkittdvaa hyotya.
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LIITTEET

Liite 1. Puolistrukturoidun teemahaastattelun haastattelurunko

Limmittely

-Onko sissimarkkinointi ja viraalimarkkinointi késitteend tuttuja?

Lipinikyvyys ja luotettavuus

-Millainen rooli on buzz-agenteilla: Onko kaikki endorsment avointa? (Arman, Hissu & Tommi,
Janiksenvuosi) Eli ovatko kaikki markkinointiin viittaavat yhteistydsopimukset avoimia?

-Minkalaisten buzz-agenttien (mielipidejohtajien) kanssa teette yhteisty6td? Minkélaisten
kanssa ette?

-Minkalaisia ehtoja endorsement-sopimuksiin liittyy? (Nékyvyys, kommentit)
-Ovatko kaikki buzz-agenttien kommentit aitoja vai osa maksettuja?

-Oletteko harjoittaneet ambush-markkinointia, eli ”luvattomasti” hyddynténeet jonkin massata-
pahtuman yleisdvirtaa?

-Oletteko harjoittaneet ambient-markkinointia?

-Miten hyddynnétte evisteitd? (AdsManager, Adwords)

-Oletteko myyneet/ jakaneet evistetietoja kolmansille osapuolille?

-Onko Varustelekan markkinoinnissa mielestédnne joskus loukattu kuluttajien yksityisyytta?
Etiikka

-Miti etiikka merkitsee varustelekalle?

-Miké mielestdnne aiheuttaa eettisid haasteita ja ristiriitoja suomalaisen PK-yrityksen markki-
nointiviestinnéssd? (viraalimarkkinoinnissa)

-Milloin eettisyyden rajoja kokeileva markkinointiviestintd on mielesténne perusteltua ja hyo-
dyllista?

- Onko sellaista asiaa/ilmioté, josta Varusteleka ei tekisi huumoria? Millainen rooli markkinoi-
jalla on etiikan nédkdkulmasta?

-Millaisia haasteita armeijan ylijddméatavaran markkinointi on aiheuttanut digitaalisessa markki-
noinnissa? (bannit Facessa?)

-Miten Varustelekan kohua aiheuttaneet markkinointikampanjat ovat vaikuttaneet asiakaspalaut-
teeseen?

-Miten Varustelekan kohua aiheuttaneet markkinointikampanjat ovat vaikuttaneet myyntiin?

-Onko kohua aiheuttaneet markkinointikampanjat suututtaneet asiakaskuntaa (nuoret miehet),
vai onko provosoitunut populaatio pédasiassa asiakaskunnan ulkopuolista kuluttajakuntaa?

-Onko Varustelekan markkinointiviestintd aiheuttanut jotain negatiivisia (lieve)ilmidita? (myyn-
nin lasku, seuraajien vdheneminen, negatiivinen palaute)
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-Varusteleka pyrkii markkinoinnissaan ja muutenkin toiminnassaan poikkeukselliseen avoimuu-
teen; Onko stealth-markkinoinnilla, eli ns. piilomarkkinoinnilla mink&&nlaista roolia Varustele-
kan toiminnassa? (Hinnoittelu, tuotesijoittelu, myymaélén jéarjestely yms.)

-Onko Varustelekan markkinointi muuttunut hillitympéén tai konservatiivisempaan suuntaan
viimeisen parin vuoden aikana?

-Oliko mainonnan eettisen neuvoston lausunnoilla jotain konkreettista vaikutusta Varustelekan
toimintaan?

MarkKkinoijan rooli

-Miten kuvailisitte lyhyesti Varustelekan tapaa toteuttaa markkinointiviestintaa?
-Miten kuvailisitte lyhyesti Varustelekan asiakaskuntaa?

-Onko Varustelekan markkinointiviestinnélld (markkinointitavalla) jotain esikuvia?
-Mitd markkinointikanavia Varusteleka suosii? (face, youtube, blogi, printti, televisio)

-Onko provosoivia markkinointikampanjoita mietitty ryhmaéssé, vai ovatko ndma yksittdisen
markkinoijan ideoita?

-Miké on Varustelekan menestynein viraalikampanja/ sissimarkkinointikampanja? Miksi se on
teidén mielestinne ollut menestynein?

-Mitd sissimarkkinoinnin taktiikoita Varusteleka hyodyntdd markkinointiviestinnissdén? Vai
mietittekd markkinointia néin teoreettisesti? (WOMM, e-WOMM, Buzz, Viraali, Ambient, Sen-
saatio, Ambush)

-Onko Varustelekan markkinoinnissa mielestéinne ollut voimakkaasti psykoaktiivista sisaltoa,
kuten pelkoon, suruun, seksiin tai vikivaltaan vetoavaa sisdlt6d? Jos, niin miksi?

-Miké motivoi eniten Varustelekaa harjoittamaan provosoivaa markkinointiviestintaa?
-Rakennatteko suunnitelmallisesti sosiaalista transmissiota digitaalisessa markkinoinnissanne?

-Miten rakennatte sosiaalista transmissiota (, eli siséllon levidmisté ja omaksumista (tartunta))
digitaalisessa markkinoinnissanne? (jakaminen, osallistaminen, oma tuotanto yrityksen kampan-
jaan liittyen)

-Millaisiin "trendaaviin” ilmi6ihin olette reagoineet Varustelekan markkinointiviestinnalla?
(pride, intti, vappu, juhannus)

-Miten lahtisitte luomaan viraali-ilmi6ta? (lyhyesti)
-Millainen markkinointiviestinté saavuttaa Varustelekan asiakaskunnan mielenkiinnon?
-Miten suunnitelmallisesti ajoitatte Varustelekan digitaalisen markkinointiviestinnén?

-Sédtelevitko Varustelekan sidosryhmit jotenkin Varustelekan markkinointitapaa (provosointi
vs konservatiivisuus; puolustusvoimat, asiakkaat, tavarantoimittajat)

Hallittavuus

-Onko jotakin Varustelekan markkinointikampanjaa ollut vaikea hallita sen jilkeen, kun se on
laukaistu liikkeelle?

-Onko jokin viraalikampanja” pitdnyt vetdd pois, kun kuluttajat ovat kasitténeet sen véérin tai
seuraukset eivdt muuten olleet toivottuja? (esim. Ruotsi ja feministit)
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-Onko Varustelekan synnyttdméat mediakohut tuoneet padasiallisesti vain positiivista ndkyvyytta
kasvattaen asiakaskuntaa, vai onko niilld ollut myds negatiivisia seurauksia?

-Mikaé digitaalisen markkinoinnin kanavista on Varustelekalle hyodyllisin?

-Suusanallisella viestinnilld on ollut suuri merkitys Varustelekan alkuvuosina. Millainen merki-
tys silld on Varustelekan markkinoinnissa nykyisin?



