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Taman opinnaytetydn aiheena oli luoda Espoossa sijaitsevalle Tapiolan keskukselle oh-
jeistus sosiaalisen median kanaville. Ohjeistuksen tarkoituksena ei ollut olla kayttdopas,
silla toimeksiantajalta 16ytyi osaaminen kayttda kanavia, vaan tavoitteena oli selvittaa mita
ja milloin kanaviin paivitetaan, missa kanavissa naytdan seka miten sosiaalisessa medias-
sa kannattaa toimia. Toimeksiantaja oli alueen yrittajayhdistys, Tapiola Toimii ry.

Tybssa syvennytaan paikan brandaykseen, paikan markkinointiin sekd sosiaaliseen medi-
aan ja sisaltomarkkinointiin. Lahteina on kaytetty kirjallisuutta niin Suomesta kuin ulkomail-
ta sekd myos internet-lahteita, silla varsinkin sosiaalinen media on nopeasti muuttuva alus-
ta, joten painetut lahteet vanhenevat nopeasti. Paikan brandaysta ja paikan markkinointia
ei ole rajattu vain Suomen tasolle vaan aiheesta on kerrottu yleisesti minka tahansa paikan
nakdkulmasta, osittain siksi, ettd Suomessa paikan brandays ei ole niin strategista toimin-
taa kuin muualla maailmassa. Sosiaalisesta mediasta kerrotaan enemman yritysten kuin
yksityishenkildiden nakokulmasta eika itse kanavien esittelyyn syvennyta tarkasti, silla lah-
tokohtana on, etta kanavat ja niiden kayttaminen ovat tuttua.

Ohjeistuksen luomisessa on teoriapohjan lisaksi kaytetty apuna sahkoistd kyselya, jonka
avulla kartoitettiin millaisia ihmisia Tapiolan keskuksen seuraajat sosiaalisessa mediassa
ovat ja mita he haluavat sosiaaliselta medialta. Taman lisaksi esitellaan helmikuussa 2015
alkanut prosessi, jossa kaydaan lapi Tapiolan keskuksen sosiaalisessa mediassa tehtyja
ratkaisuja seka huippukohtia.

Johtopaatdksena todettiin, ettd Tapiolan keskus on suuri kaupallinen toimija, mutta samal-
la myOs ihmisten asuinpaikka. Taman vuoksi myos paikan brandayksen ja paikan markki-
noinnin tuomia mahdollisuuksia kannattaa hyddyntda sosiaalisessa mediassa. Lisaksi si-
sallon tuottamisessa sosiaaliseen mediaan tulee muistaa pitaa asiakas keskiossa ja tuot-
taa juuri heitd kiinnostavaa sisaltdéa. Naiden asioiden pohjalta luotu 'Ohjeistus Tapiolan
keskuksen sosiaalisen median kanaville’ antaa konkreettisia ohjeita kayttaytymiseen ja
toimimiseen sosiaalisessa mediassa, joita on helppo seurata ja toteuttaa jokapaivaisessa
tyossa.

Avainsanat Paikan brandays, paikan markkinointi, sosiaalinen media, sisal-
tomarkkinointi
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The purpose of this thesis was to create guidelines for using social media channels to the
Tapiola city center. The aim of the guidelines is to clarify what and when to post, in what
channels and how to behave properly in the social media. The guidelines are not intended
to be used as a manual because the client has the know-how to post, add pictures etc.
The thesis was commissioned by Tapiola Toimii ry; Tapiola city center’s entrepreneur as-
sociation, which is located in Espoo.

The thesis focuses in place branding, place marketing, social media and content market-
ing. Sources were literature from Finland and abroad and also sources from the Internet
because especially social media is a fast developing platform and printed sources get out-
dated quickly. Place branding and place marketing is not limited only in Finland. This is
because place branding is not as strategic in Finland as it is in other parts of the world.
Social media part is dealt with from a company’s point of view instead of focusing on an
individual’s point of view.

Guidelines are created also with the help of internet-survey. The survey was targeted to
the Tapiola city center’s followers in the social media and the goal was to find out what
kind of people follow the Tapiola city center and what they want from the social media. In
addition, a process started in February 2015 is explained. The process goes through ac-
tions and highlights in the Tapiola city center’s social media channels.

The Tapiola city center is a commercial center, and also a place of residence. That is why
Tapiola Toimii ry should utilize opportunities of place branding and place marketing in the
social media. When creating content for social media it is crucial to focus on the customer
and create content only for them. ‘The guideline for the Tapiola city center social media
channels’ was created on the basis of these issues. The guideline gives concrete advice
on how to act and behave in the social media. The guideline is easy to follow and work
with in everyday work.

Keywords Place branding, place marketing, social media, content mar-
keting
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1 Johdanto

1.1 Tyobn aihe ja tavoite

*Jos et ole somessa, et ole olemassa.” (Kortesuo 2013.)

Sosiaalinen media on nykypaivana osa ihmisten jokapaivaistd elamaa. Facebookissa
on noin puolitoista miljardia rekisteroitynytta jasenta, mika tarkoittaa, etta useammalla
kuin joka seitsemannelld ihmiselld maailmassa on Facebook-profiili (Statista 2015).
Samalla tavalla kuin yritysten ja tuotteiden, myds maiden, kaupunkien ja muiden paik-
kojen on ymmarrettava sosiaalisen median voima ja hyddyntaa sitd omassa toiminnas-
saan ympari maailmaa. Paikkojen on markkinoitava itseaan ja luoda brandia kilpaillak-
seen turisteista, asukkaista ja liikketoiminnasta. Tana paivana pelkka yksisuuntainen
mainonta ja markkinointi eivat riitd, vaan myos vuorovaikutteinen sosiaalinen media on

oltava hallinnassa.

Taman opinnaytetyon aiheena on luoda Espoossa sijaitsevalle Tapiolan keskukselle
selked ja konkreettinen ohjeistus sosiaalisen median kanaville. Ohjeistuksen tavoittee-
na on vastata kysymyksiin mita paivitetdan, milloin ja kuinka usein paivitetdan, mis-
sa kanavassa ja miten sosiaalisessa mediassa kayttdydytdan. Tavoitteena on tavoittaa
oikeat ihmiset ja tuottaa heita kiinnostavaa sisaltoa saanndllisesti eri kanaviin. Tarkeaa
on myos tuoda alueen yrittajia ja tapahtumia ihmisten tietoisuuteen seka nayttaa Tapio-
lan keskusta potentiaalisena kaupallisena toimijana. Tapiolan keskuksen markkinoin-

nista ja viestinnasta vastaa alueen yrittdjayhdistys Tapiola Toimii ry.

1.2 Tyon muoto ja rajaus

Opinnaytety® koostuu kahdesta osuudesta: teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuu-
desta. Teoriaosuus koostuu paikan brandayksesta, paikan markkinoinnista seka kat-
sauksesta sosiaaliseen mediaan ja sisaltomarkkinointiin. Paikan brandayksen seka
paikan markkinoinnin lahteind on kaytetty enimmakseen kirjallisuutta niin Suomesta
kuin ulkomailtakin. Suomenkielista kirjallisuutta aiheesta I0ytyy vahan, silla Suomi on
paikan brandayksessa ja markkinoinnissa Eurooppaan ja muuhun maailmaan verrattu-

na jaljessa, eika se ole niin strategista toimintaa kuten muualla maailmassa. Nain ollen



teoriaa on kerrottu yleisesti kaupungin, alueen tai paikan ndkdkulmasta ja esimerkkeja

I0ytyy ympari maailmaa, eikd aihetta ole rajattu pelkastdan Suomen tasolle.

Sosiaalisesta mediasta kerrotaan enemman yritysten, kuin yksityishenkildiden nako-
kulmasta. Tarkastelen lahemmin kolmea sosiaalisen median sivustoa, jotka ovat Face-
book, Twitter ja Instagram. Valitsin nama kolme, silld ne ovat Tapiola toimii ry:n kayt-
tamat kanavat, eika kanavien lisaamiselle ole mielestani tarvetta talla hetkella. Naihin
kanaviin, niiden kaikkiin ominaisuuksiin ja kayttéon ei uppouduta syvasti, silla 1ahtékoh-
tana on, etta kanavia osataan kayttaa, mutta ei vain tiedetd miten niita hyodynnettaisiin
kunnolla. Sisaltémarkkinoinnista on kerrottu enimmakseen juuri sosiaalisen median

nakokulmasta, silla se oli osa-alue, johon toimeksiantaja halusi apua.

Toisessa osuudessa keskitytaan siihen, millainen Tapiolan keskus on brandina seka
kaydaan lapi Tapiolan keskuksen toimintaa ja huippuhetkid sosiaalisessa mediassa
helmikuusta 2015 lahtien. Toteutin myds sahkdisen kyselyn (liite 1), jonka tuloksia kay-
daan lapi. Kyselylla kartoitettiin millaisia ihmisia Tapiolan keskuksen seuraajat ovat ja
mitd he haluavat sosiaaliselta medialta. Kysely julkaistiin Tapiolan keskuksen Face-
book-sivuilla, Twitterissa seka kuukausittaisessa uutiskirjeessa ja se kerasi 47 vastaus-

ta.

Kyselyn, teorian seka testaamisen pohjalta on luotu ohjeistus Tapiolan keskuksen so-
siaalisen median kanaville, joka I0ytyy liitteestd 2. Tapiola Toimii ry:llda on osaaminen
kayttda naita kanavia: he tietavat kuinka paivittaa tilat, lisata kuvia, kayttda mainontaa
ja niin edelleen, joten ohjeistus ei ole kayttdopas, vain keskitytddn enemman juuri sisal-

Illisiin asioihin ja kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa.

1.3 Toimeksiantajan esittely: Tapiola Toimii ry

Tapiola Toimii ry on vuonna 2003 perustettu yrittajayhdistys, joka toimii Tapiolan kes-
kuksessa, Espoossa. Yhdistyksen tavoitteena on kehittdad Tapiolan keskusta edistamal-
I& sen kilpailukykya kaupan ja palvelujen monipuolisena tarjoajana, lisata yrittajajasen-
tensd toimintaedellytyksia seka lisata Tapiolan keskuksen toimijoiden yhteisty6ta ja
vuorovaikutusta ja nain houkutella lisda asiakkaita, kauppaa ja toimintaa Tapiolaan.
Yhdistyksen yksi paatavoitteista on kuluttajien mielikuvien parantaminen koskien Ta-

piolan keskusta ostoalueena. (Makela 2015.)



Tapiola Toimii ry:n markkinointiviestinnassa kaytettavia kanavia ovat Tapiolan keskuk-
sen internetsivut osoitteessa www.tapiolankeskus.fi, missa tuodaan esille alueen toimi-
joita, ajankohtaisia asioita ja tapahtumia seka tiedotetaan uudistushankkeen kohteista
ja niiden etenemisesta. Muita sahkdisia kanavia ovat sahkdiset infotaulut ympari kes-
kuksen aluetta, uutiskirjeet, sosiaalinen media seka erilaiset sahkoiset esitteet. Muita
kanavia ovat muun muassa lehtimainonta, julisteet, banderollit ja esitteet seka radio ja

lehdistotiedotteet.

Tapiola Toimii ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, joten kaikki tulot kaytetdan kes-
kuksen kehittamiseen, markkinointiin, tapahtumien jarjestamiseen sekd muuhun toimin-
taan. Yhdistys rahoittaa toimintansa yrittajien jasenmaksuilla seka kiinteistojen omista-
jien toimintamaksuilla ja ulkomyyntipaikkavuokrauksen tuloilla. Vuonna 2014 jasenia oli
119 ja yhteistyd yrittdjien ja kiinteistdjen omistajien kanssa on ollut tiivista. (Tapiola
Toimii ry 2014.)

1.4 Keskeiset kasitteet ja maaritelmat

Englanninkieliset termit brand ja branding voidaan kaantaa suomeksi suoraan brandi ja
brandays. Myos tuotemerkki, merkkituote, tavaramerkki, tuotteistaminen, merkkituot-
teistaminen ja tuotemerkin rakentaminen ovat sanojen kaanndksia (Sanakirja.org,
2015; Kielikone Oy, 2015), joita kaytetaan artikkeleissa, internetissa ja kirjallisuudessa.
Brandi on tuotteen, palvelun tai organisaation nimi seka sen identiteetti ja maine (An-
holt 2007, 4), johon yleensa yhdistetdan logo, slogan, visuaalinen ilme, kuten varit,
symbolit, teemat, seka niiden tuoma kokemus (American Marketing Association, 2014).
Brandays taas on se prosessi, jossa suunnittelemalla, viestimalla ja erilaisilla markki-
nointitoimenpiteilld rakennetaan seka hallitaan mainetta ja pyritdan erottumaan muista

seka luomaan omaa identiteettia. (Anholt 2007, 4; Entrepreneur 2015.)

Sanalle place marketing ja place branding ei ole suomeksi vakiintunutta kdannosta
vaan ne kaannetdan yleensa kayttden genetiivimuotoa (paikan markkinointi), mutta
paikkabrandays, seutumarkkinointi tai seudun markkinointi ovat myos yleisia kaannok-
sia. My6s englanninkielisessa kirjallisuudessa kaytetaan eri termeja, kuten muun mu-
assa nation branding, national branding, city marketing, strategic spatial development
ja place management. Valtion brandays (nation branding) on maaritelty olevan maan
kuvan, imagon, tuotteiden ja viehattdvyyden mainostamista turisteille seka ulkomaisille

sijoittajille markkinointistrategioita kayttden (Jaffe & Nebenzahl 2006, 138). Kaupungit,



valtiot ja paikat ovat nykyisten markkinointiteorioiden mukaan brandattavissa (Rainisto
2008, 52), vaikka ei taysin samalla tavalla kuin tuotteet, palvelut tai yritykset (Anholt
2007, 5).

Sosiaalinen media (lyh. some) tarkoittaa yhteiséllisia internet-sivuja, joilla kuka tahansa
voi olla samaan aikaan sisallon tuottaja seka vastaanottaja. Sosiaalisen median sivus-
tot ovat julkisia sivuja, jotka ovat helposti saatavilla niin luettavaksi, jaettavaksi ja osal-
listuttavaksi. Kaikki sellaiset sivustot, joilla lukija ei pysty tuottamaan lainkaan minkaan-
laista sisaltda (esim. useimpien yritysten kotisivut), eivat ole sosiaalista mediaa. (Wi-
kipedia 2015; Korpi 2010, 6-8.)

2 Paikan brandays

Paikan brandayksen tavoitteena on nostaa alueen arvoa ja synnyttaa positiivinen, viih-
tyisa ja houkutteleva mielikuva. Tallaisiin paikkoihin halutaan tulla, siella viihdytaan ja
my0ds asuntojen arvot kohoavat. (Yle 2011.) Maailmalla on paljon vahvoja paikkabran-
deja, kuten esimerkiksi Pariisi ja Venetsia tunnetaan romantikkojen kaupunkeina, Los
Angelesiin menndan unelmien ja paremman elaman perassa ja Dubai tunnetaan mil-

jardooreista, kalliista elamantavoista ja hulppeista rakennuksista.

Brandattava paikka voi olla mika tahansa paikka, kuten alue, kaupunki, keskus, kunta
tai valtio. Brandina toimii yleensa paikan virallinen nimi, joten nimi pitaa olla olemassa,

jotta brandiin voidaan liittdd mielikuvia ja ominaisuuksia. (Rainisto 2006, 51.)

Paikan brandayksellda on merkitystd myos paikallisiin tuotteisiin ja yrityksiin, joten sen
vaikutukset ovat valtakunnallisia ja jopa globaaleja (Jaffe & Nebenzahl 2006, 139; lko-
nen, 2013). Esimerkiksi mietittdessa sveitsilaista kelloa ja kiinalaista kelloa, mielikuvat
tuotteista ovat monilla ihmisilla erilaiset, perustuen juuri tuotteen alkuperaan. Sveitsiin
yhdistetdan usein korkea laatu ja tarkkuus, kun taas Kiinaan yhdistetddan massa- ja

halpatuotanto.

Paikan brandays on strategista tyota, jonka vaikutukset voivat olla nahtavissa vasta
vuosien paasta. Strategiaa ohjaa visio, eli haave millainen paikan halutaan olevan ja
millaisia mielikuvia halutaan herattda. Se on hyvin sidosryhmalahtdista. Paikan vah-
vuudet, omaperadisyys ja identiteetti heijastuvat sen yhteistyoverkostoista ja -

kumppaneista, kuten asukkaista ja yrityksista. (Finnish Place Branding Oy.)



2.1 Historia

Brandays ja markkinointi ovat olleet yritysten tarkeimmat resurssit menestykseen yli
sadan vuoden ajan. Paikat ovat luoneet mielikuvia ja imagoaan vuosien ajan tarkoituk-
settomasti ja vasta parinkymmenen vuoden ajan sitd on tehty strategisesti ympari maa-
ilmaa. (Ikonen 2013.)

Markkinoinnin keinoja paikan brandayksessa on alettu toden teolla kayttaa 1990-luvulla
ja sitd on alettu tutkimaan vasta 2000-luvulla. Suomessa paikkojen brandayksessa
ollaan 10-15 vuotta jaljessa verrattuna muuhun Eurooppaan ja se on rantautunut Suo-
meen noin kymmenen vuotta sitten. (lkonen 2013.) Téna paivana suurin osa valtioista,
kaupungeista ja paikoista ovat luoneet omaa brandia, kehittavat ja tyostavat niita tai
ainakin miettivat ja harkitsevat brandayksen tuomia mahdollisuuksia. Tulevaisuudessa
paikoille, jotka omaavat jo vahvan imagon ja brandikuvan, haaste tulee olemaan pystya
vahvistamaan tai parantamaan sita. (Finnish Place Branding Oy.) Vahva brandikuva ei
tarkoita aina sen olevan positiivinen. Vahva brandikuva tarkoittaa sita, ettd paikka he-
rattdd samankaltaisia mielikuvia ja merkitsee samoja asioita suurimmalle osalle ihmi-
sista ketka ovat siita tietoisia. (Anholt 2007, 8.) Huonomaineisten paikkojen tulee pyrkia

parantamaan mainettaan ja hyvamaineisten vahvistamaan asemaansa.

2.2 Mista paikan maine ja mielikuvat koostuvat?

Paikan brandaamisesta ja maineen luomisesta ei ole vastuussa vain paikan hallinto.
Paikan maine ja mielikuvat koostuvat turistien, tydmatkalaisten tai muiden ensikoske-
tuksesta ja ensivaikutelmasta paikkaan ja sen mainontaan. Maine heijastuu paikallisis-
ta yrityksista, tuotteista ja toimijoista, hallinnollisista ja poliittisista paatoksista koskien
kyseista paikkaa. Myds alueen ihmiset, eli asukkaat, ovat vastuussa paikan maineesta.
Maine heijastuu heidan tulotasostaan, ovatko asukkaina tunnettuja henkilita seka
asukkaiden kaytoksesta paikkaa ja muita ihmisia kohtaan. Myds suuret, kansainvaliset
urheilu-, kulttuuri-, ynnd muut tapahtumat alueella tai sen kiinteistdissa, niiden maininta
tai nayttd mediassa seka julkisuudessa, vaikuttavat niin hyvassa kuin pahassa paikan
maineeseen ja ihmisten mielikuviin. (Anholt 2007, 25.) Myds infrastruktuuri ja muut
fyysiset elementit, kuten rakennukset, luonto, nahtavyydet ynna muut luovat mainetta

ja mielikuvia paikoille.



Stereotypiat ja paikan maine harvoin kohtaavat todellisuuden kanssa. Syyna tdhan on
usein aika, silla vaikka paikat muuttuvat nopeasti, tulee maine vuosia, ellei vuosikym-
menia perasta. Inmiset ovat kiinnittyneita omiin uskomuksiinsa, joihin he ovat uskoneet
vuosien ajan ja muuttavat niita hitaasti ja vastentahtoisesti. Uskomusten ja mielikuvien
muutokseen vaaditaan radikaalista muutosta. Nykyinen maine ja todellisuus voidaan

saada kohtaamaan nopeastikin oikeanlaisen strategian avulla. (Anholt 2007, 27-28.)

Seuraavaksi on esimerkki, miten paikan maineen koostumista voidaan analysoida.

Taulukossa 1 olen analysoinut mistd Suomen ja suomalaisten maine on muodostunut.

Taulukko 1 Suomen maine

Suomi

m

1. Turistien ym. ensivaikutelma Sijaitsee pohjoisessa, kaunis,

paikasta ja sen mainonnasta mainonnassa tuodaan esille luon-

toa ja varsinkin Lappia.

2. Paikalliset yritykset, tuotteet Nokia, Marimekko, Angry Birds,

ja toimijat Muumit.

3. Hallinnolliset ja poliittiset paa-
tokset

4. Asukkaat ja ihmiset

5. Urheilu-, kulttuuri-, ym. tapah-

tumat

6. Paikan maininta/naytté6 medi-
assa

7. Fyysiset elementit (ndhtavyy-
det,

tuuri ym.)

rakennukset, infrastruk-

Suomesta ja suomalaisista tiedetddn maailmalla hyvin vahan. Tama johtuu siita, ettei

Suomea ole ndkynyt paljon muiden maiden mediassa, eikd Suomessa ole jarjestetty

Korkea verotus, ilmainen koulu-

tus, tasa-arvo.

Kimi Raikkénen, monet heavy-

yhtyeet tunnettuja maailmalla,
jaakiekkoilijat, turisteina suoma-
laiset eivat tee itsestdan suurta

numeroa.

Euroviisut, ei monia suuria tapah-

tumia Suomessa lahivuosina,

Olympialaiset v. 1952.

Vahan nayttéa mediassa ja julki-
suudessa.

Ei tunnettuja nahtavyyksia, luon-

to, vanhat rakennukset.



suuria kansainvalisia tapahtumia viime vuosina. Se, mitd Suomesta tiedetaan, perustuu
vahaiseen maaraan informaatiota. Ulkomailla uutisotsikoihin ovat paasseet muun mu-
assa suomalainen koulutusjarjestelma ja aitiyspakkaus, mika nostaa Suomen mainetta

varsinkin asuinmaana.

Mielikuvat suomalaisista perustuvat niihin suomalaisiin ketka ovat julkisuudessa myos
ulkomailla. Yksi esimerkki on Kimi Raikkonen, joka on vahasanainen ja vaaleatukkai-
nen, kuten ovat monet suomalaiset jaakiekkoilijatkin. Monet ulkomaalaiset peilaavat
kaikkia suomalaisia juuri naihin muutamiin henkildihin, joten stereotypiana pidetaan
kaikkien suomalaisten olevan vaaleatukkaisia ja vahapuheisia. Suomesta ulkomailla
huomiota ovat saaneet varsinkin monet raskaamman musiikin yhtyeet, minka takia
suomalaisten luullaan kuuntelevan pelkastaan sen tyylistd musiikkia. Suomalaisia yri-
tyksia maailmalla tunnetaan parhaiten Nokia seka Rovio ja Angry Birds, mista nousee

esille suomalaisten korkea teknologiaosaaminen.

Muualla maailmalla tiedetdan revontulista ja luullaan, ettd Suomessa on aina kylma ja
lunta eika kesaa ollenkaan. Nama mielikuvat ovat syntyneet mainonnasta, silla yleensa
Suomesta tuodaan esille Lapin talvisia maisemia, joulupukkia ja revontulia. Kuitenkin
he, jotka ovat Suomessa kayneet, ovat pitdneet Helsinkid kauniina kaupunkina usko-

matta silmiaan todeksi.

Nain ollen Suomea pidetdan maailmalla kylmana ja lumisena maana, jolla on hyva kou-
lutusjarjestelma ja teknologiaosaaminen. Suomalaisia taas pidetdan hiljaisina ja vaa-

leatukkaisina, jotka tykkaavat heavy-musiikista.

2.3 Strategian suunnittelu

Kun paikan bradndayksen strategiaa aletaan suunnitella, on Euroopassa yleinen tapa
muodostaa erityinen suunnitteluryhma. Suunnitteluryhman vastuulla on maaritella ja
analysoida paikan ja yhteison tila esimerkiksi SWOT-analyysin avulla, kehittaa realisti-
nen visio, joka ratkaisee yhteison ongelmakohtia seka kehittda suunnitelma, josta ilme-
nee tulevaisuuden investointitarpeet. Ryhma voidaan muodostaa paikallisista seka
alueellisista julkisen sektorin virkamiehista, paikallisista tydntekijoista ja yrittajistd seka
asukkaista. Lisaksi on suositeltavaa ottaa mukaan ulkopuolinen konsultti, joka antaa
myds laajempaa ja ammattimaista ndkemysta. (Rainisto 2008, 81-82.) Esimerkiksi

Suomessa Alexander Stubbin hallituskaudella 2010 myés Suomen brandia varten luo-



tiin oma brandityéryhma. Ryhmaa johti Jorma Ollilla ja ulkopuolisena konsulttina toimi

paikan brandayksen asiantuntija Simon Anholt. (Suomen Kuvalehti, 2010.)

Paikan brandayksessa ja sen strategian suunnittelussa tulisi huomioida seuraavat ky-
symykset:
- ”Millainen paikka on verrattuna muihin?”
- "Mitka ovat paikan identiteettitekijat?”
- "Mita yritykset ja asukkaat haluavat paikalta?”
- "Mitka ovat kohderyhméat?”
- "Mitka strategiat auttavat paikkaa saavuttamaan tavoitteensa?”
- "Mita yksiloityja toimenpiteitd taytyy suorittaa strategioiden toteuttamiseksi?”
- ”"Miten paikka voi varmistaa suunnitelmien menestyksellisen toteutuksen?”
- "Onko erityistd suunnitteluryhmaa, jonka vastuulla on paikan markkinointi ja
brandays?”
(Rainisto 2006, 57; Rainisto 2008, 82; Ikonen 2013.)

Kun paikat ovat synnyttaneet mielikuvia vuosien saatossa tahtomattaan, on lahes
mahdotonta luoda kokonaan uusi maine tai poistaa ja korvata jo olemassa olevat mieli-
kuvat ja uskomukset. Valtiot, kaupungit ja paikat voivat kuitenkin saada jo olemassa
olevan maineensa toimimaan hyvakseen. Tallaista strategiaa luodessa tulisi selvittaa
kuinka kyseinen paikka nykypaivanad nahdaan ja ymmartaa, miten tdma mielikuva es-
tda ihmisten mielenkiinnon ja kunnioituksen paikkaa kohtaa ja miten se estaa vietta-
masta aikaa ja rahaa kyseissa paikassa. Esimerkiksi Helsingin Kontulaa pidetaan pa-
hamaineisena kaupunginosana, joten tulisi selvittdd mista se johtuu (esim. rikollisuus,
rasismi) ja nahda miten se estda ihmisia viettdmasta aikaa kyseisessa paikassa (esim.
turvattomuuden tunne, pelko). Seuraavaksi tulisi luoda selkea visio millaisena ihmisten
tulisi ndhda kyseinen paikka ja saada heidat toimimaan sen hyvaksi. Saadakseen pai-
kan brandin nykyisesta uuteen, toimintatapoja tulee miettia ja tydstaa, jotta ne ovat

tehokkaita, varteenotettavia ja yhtenaisia. (Anholt 2007, 30.)

Mainetta ei ole luotu vain viestinnan avulla, joten mydskaan pelkka viestinta ei riita
muuttamaan ja luomaan mielikuvia. Mainonta, suunniteltu ulkoasu ja PR-toiminta ovat
kuitenkin tarkeita valineita, kun tuodaan esille mita paikka tekee ja sisaltda. On tarkeaa,
ettd markkinoinnin laatu kaikilla sidosryhmilléa on korkea ja samassa linjassa. Nain luo-

daan yhdessa mainonnan avulla positiivista mainetta paikalle. Tarkeada on siis toimia



vuorovaikutuksessa ja yhteisty0ssa eri toimijoiden ja sidosryhmien kanssa saavuttaak-

seen parhaan mahdollisen tuloksen. (Anholt 2007, 31.)

3 Paikan markkinointi

Paikan brandiad rakennetaan ja hallitaan paikan markkinoinnin avulla. Paikan markki-
noinnin tehtava on luoda paikalle vahva asema ja imago, tarjota etuja nykyisille ja po-
tentiaalisille asiakkaille sekd paikan houkuttavuuden edistaminen siten, ettd kohderyh-
mat ovat tietoisia vahvuuksista. (Rainisto 2008, 53; 79.) Paikan markkinointi sisaltaa
seudun, kaupungin, osavaltion tai valtion brandaysta ja markkinointistrategioita. Esi-
merkiksi turistiosasto ja kaupungin hallinto pyrkivat houkuttelemaan turisteja ja uusia

asukkaita kayttamalla brandaystekniikoita hyvakseen. (BusinessDictionary, 2015.)

3.1 Kohderyhmat

Paikan markkinoinnilla on nelja paakohderyhmaa: vierailijat, asukkaat ja tyontekijat,
liketoiminta ja teollisuus seka vientimarkkinat (Asplund & Haider & Kotler & Rein 1999,
33). Vaikka paasaantoisesti paikan markkinoinnilla on pyritty tavoittelemaan turisteja,
uusia yrityksia ja yrittgjia seka sijoittajia, tulee muistaa markkinoinnin vaikuttavan myos

paikallisiin asukkaisiin. (Rainisto 2008, 53.)

Vierailijat koostuvat kahdesta paaryhmasta, jotka ovat liike- ja ei-likematkustajat. Lii-
kematkustajat vierailevat paikassa liiketapaamisen tai kokouksen merkeissa, ovat tie-
dustelemassa alueesta tai ovat ostamassa tai myymassa jotakin. Ei-
likematkustajaryhma sisaltaa turistit, kotimaiset ja ulkomaiset, jotka haluavat nahda
paikan tai ovat kdymassa perheen tai ystavien luona. Toki myds nama kaksi paaryh-
maa voidaan vield jakaa pienempiin ryhmiin, kuten lapsiperheet tai kulttuurimatkailijat,

joille markkinointia voidaan kohdentaa entisestaan. (Asplund ym. 1999, 33-35.)

Asukkaat ja tyontekijat ovat myos vastuussa paikan maineesta, minka takia paikat ha-
luavat houkutella tietynlaisia ihmisia luokseen. Esimerkiksi sodan jalkeisind vuosina
monet Euroopan valtiot yrittivat houkutella halpaa tyévoimaa muista maista, kun taas
nykyaan ammattitaitoista ja koulutettua vakea pyritdan houkuttelemaan esimerkiksi
paremman elamanlaadun puitteissa. Myos asukkaiden maksamat verotulot ovat tarkei-

tad kunnille ja kaupungeille nykypaivana. Markkinoidessa potentiaalisille uusille asuk-
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kaille, pitaisi myyda haluttua elamantyylia ja ymparistda, talon ja omistetun omaisuuden
sijasta. Asukkaille markkinoidessa pitda muistaa nelja paaryhmaa, jolle markkinointia
voidaan kohdentaa. Ne ovat perheet ilman lapsia; perheet, joilla on pienia lapsia; per-
heet, joilla on teini-ikaisia lapsia sekd perheet, joiden lapset ovat muuttaneet jo pois.
Jokaisella ryhmalla on erilaiset tarpeet ja halut asuinalueesta, kuten esimerkiksi lapsi-
perheille koulutuksen tarjoaminen on tarkeda, mutta se ei taas kiinnosta perheita, joi-

den lapset asuvat jo omillaan. (Asplund ym. 1999, 37-40.)

Liiketoiminnan ja teollisuuden houkuttelemisella on pisimmat perinteet ja ovat tarkea
kohderyhma eri paikoille. Euroopassa ja maailmalla on paljon ty6ttomia, joita pystytaan
houkuttelemaan liiketoiminnan avulla. Jokainen paikka tarvitsee liiketoimintaa, silla
paikkaan ei muuteta, jos ei ole mahdollisuus tyollistya. Paikan markkinoinnin kannalta
on tarkedad ymmartaa kuinka ja miten yritykset tekevat paatoksen investoida tai aloittaa
liketoiminnan tietyssa paikassa. Yritykset arvioivat paikallista bisnesilmapiiria erilaisten
vetovoimatekijoiden avulla. Markkinoijat voivat naiden tekijoiden avulla lisatd paikan
houkuttelevuutta liiketoiminnalle ja yrityksille. Koska kaikkia vetovoimatekijoita ei pysty-
td maksimoimaan tai niihin ei voida vaikuttaa, tulee kehittda uniikki yhdistelma. Taulu-
kossa 2 on jaoteltu nama vetovoimatekijat koviin ja pehmeisiin tekijoihin. Kovat tekijat
ovat helposti mitattavissa, mutta pehmeat tekijat ovat enemman subjektiivisia ja vaike-
ammin mitattavia. Pehmeat tekijat ovat usein tarkedmpia. (Asplund ym. 1999, 40-43;
Rainisto 2006, 54.)

Taulukko 2 Paikan liiketoiminnan vetovoimatekijat (Asplund ym. 1999, 43)

Kovat tekijat Pehmeit tekijat
Taloudellinen tasapaino Elaman laatu
Tuottavuus Ammattitaito ja tydvoima
Kulut Kulttuuri

Fyysiset elementit, kuten kiinteistod Hallinto

Paikalliset tukevat palvelut ja ver- Joustavuus ja dynaamisuus

kostot

Infrastruktuuri Markkinoiden ammattimaisuus
Strateginen sijainti Yrittajaystavallisyys
Kannustinjarjestelmat ja -ohjelmat Odottamattomat tekijat (ns. henkil6-

kohtaiset tekijat kuten tuttava, harras-

tukset, mielenkiinnonkohteet yms.)
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Paikkojen neljas kohderyhma on vientimarkkinat, eli kaupungin tai muun alueen kyky
tuottaa tuotteita ja palveluita, joita muut paikat, ihmiset ja yritykset haluavat ostaa. Ku-
ten aikaisemmin jo mainittu, Sveitsi on onnistunut luomaan itselleen vahvan brandiku-
van tuotteisiinsa maailmanlaajuisesti. "Swiss made” -rannekellot ovat haluttuja, silla
niitd pidetdan korkealaatuisina ja tatd brandikuvaa myds varjellaan tarkoin, jotteivat
kopiot paase pilamaan sitd. Myds muut paikat ovat luoneet vahvoja vientikuvia. Esi-
merkiksi Milano tunnetaan huippumuodista ja Saksa laadukkaista automerkeista. (Asp-
lund ym. 1999, 47-49.)

3.2 Markkinointistrategiat

Paikan markkinoijilla on paljon erilaisia vaihtoehtoja, miten houkutella eri kohderyhmia.
Seuraavaksi on esitelty nelja erilaista strategiaa, jotka ovat imagomarkkinointi, veto-
voimamarkkinointi, infrastruktuurimarkkinointi ja ihmisten markkinointi. (Asplund ym.
1999, 51.)

Imagomarkkinoinnin tavoitteena on luoda mielikuvia, esimerkiksi mainonnan ja erilais-
ten markkinointiviestinta-tyokalujen avulla. Paikat luovat mielikuvia kuitenkin muunkin
kuin pelkan viestinnan ja markkinoinnin avulla (ks. luku 3.2) ja omaavat yleensa jonkin
seuraavista:
1. Liian vetovoimainen mielikuva
Jotkut paikat karsivat liian vetovoimaisesta mielikuvasta, mika heijastuu lii-
kenneruuhkina, meluna, korkeina hintoina ja pitkina jonoina kaikkialla. Tama
nakyy varsinkin monissa turistikohteissa, kuten Ranskan Rivieralla ja Mal-
lorcalla. Tamankaltaiset paikat tarvitsevat erittdin vahan markkinointia, ellei
jopa markkinointia itsedan vastaan (ns. demarketing). (Asplund ym. 1999,
51-52.)
2. Positiivinen mielikuva
Esimerkiksi Tukholmalla ja Prahalla on positiivinen mielikuva. Ne eivat tar-
vitse imagon muutosta, mutta haasteena on vahvistaa positiivista mieliku-
vaa ja tuoda se tehokkaasti esille halutulle kohderyhmalle. Positiivinen mie-
likuva houkuttelee varsinkin yrityksia, silla liiketoiminnan kansainvalistyessa
halutaan, ettd kaupungin tai maan positiivinen mielikuva heijastetaan myos
yritykseen. (Asplund ym. 1999, 52.)
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3. Heikko mielikuva
Useimmista paikoista mielikuva on heikko. Tama johtuu siita, ettei heilla ole
selkedd markkinointistrategiaa, pieni asukaskunta, sijainti on huono tai ei
ole tarpeeksi resursseja. Heilld voi olla erottuvia tekij6ita, mutta eivat ole
onnistuneet muuntamaan niitd edukseen. liman tehokkaita mielikuvia, paikat
jaavat tuntemattomiksi. Tallaisia paikkoja sijaitsee erityisesti tunnettujen ja
suurien kaupunkien laitamilla, jotka ovat jdaneet toisten varjoon. (Asplund
ym. 1999, 52.)

4. Ristiriitainen mielikuva
Monet paikat omaavat myo0s ristiriitaisia mielikuvia, silla ihmisilla on vastak-
kaisia nakemyksia paikoista ja niiden ominaisuuksista. Varsinkin monet Ita-
Euroopan maat omaavat ristiriitaisia mielikuvia, silla monet ajattelevat kom-
munismin vallitsevan edelleen vahvasti (ei tydetiikkaa tai laadun tarkkailua)
ja toisten mielessa nailla mailla on omanlaisensa kulttuurinsa hienoine kau-
punkeineen. Haaste on saada vahvistettua positiivista mielikuvaa ja samalla
kitked negatiiviset asiat pois. Tama on erittain haastavaa, silla ensivaikutel-
ma on pitkdaikainen ja koska media nostaa esille juuri rikollisuutta ja muita
negatiivisia mielikuvia herattavia seikkoja. (Asplund ym. 1999, 54.)

5. Negatiivinen mielikuva
Monet paikat ovat jumittuneet negatiiviseen mielikuvaan, silld ihmisten mie-
likuvien muuttaminen on vaikea ja hidas prosessi. Esimerkiksi Yhdysvallois-
sa monilla kaupunginosilla on maailmanlaajuisesti huono maine. Kun maine
on levinnyt kauas, vaatii se paljon aikaa ja karsivallisyytta muuttaa ihmisten
mielikuvia. Kuten aikaisemmin mainittu, myés medialla on vaikutus negatii-
visten mielikuvien herattamiseen. Esimerkiksi vuonna 1995 media julisti
Pieksdmaen "Suomen tylsimmaksi kaupungiksi”, joka muistetaan edelleen.
Tallaiset paikat tarvitsevat uuden strategian parantaakseen mielikuvaansa,
kuten esimerkiksi Pieksamaki alkoi jarjestaa tapahtumia ja aktiviteetteja, jot-
ta "tylsa kaupunki’-maine haviaisi. Voi vieda vuosia muuttaa ihmisten mieli-
kuvia tai korvata ne kokonaan uusilla. Se vaatii myds tutkimusta, miten ky-
seinen paikka nahdaan kohderyhmien silmin.
(Asplund ym. 1999, 54-55.)

Pelkastaan imagon ja mielikuvien parantaminen ei valttamatta nosta paikan vetovoi-
maa. Paikkojen pitad myos investoida vetovoimatekijoihin ja tuoda naita esille markki-

noinnissaan. Jotkin paikat ovat onnekkaita, silla heilld on luonnon tekemia vetovoima-
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tekijoita. Yksi tallainen esimerkki on muun muassa Venetsia, missa kanaalit tekevat
siitd uniikin kaupungin. Jotkin kaupungit hydtyvat historiallisista ja vanhoista rakennuk-
sista, kuten esimerkiksi Italian Rooma Colosseumista ja Egypti pyramideista seka
sfinkseista. Jotkin paikat ovat maailmankuuluja rakennuksistaan tai rakennelmistaan,
kuten Pariisi ja Eiffel-torni sekd Lontoo ja Big Ben. Tallaista vetovoimatekijaa voidaan
kutsua myds Guinness vetovoimaksi: sen tulee olla suurin, korkein, pisin tai paras jol-
lakin osa-alueella houkutellakseen ihmisia. Kaupungit voivat myds parantaa vetovoi-
maisuuttaan rakentamalla esimerkiksi suuren nayttelykeskuksen. Jattimainen nayttely-,
messu- ja tapahtumakeskus Italian Milanossa nimeltdan Fiera Milano houkuttelee jopa
40-50 % kaupungin turisteista. My6s suuret paakadut, kaupunkien ostoskadut ja tunne-
tut puutarhat toimivat vetovoimatekijoind. Hyva strategia on muuttaa keskusta-alue
kavelykeskustaksi ja nain luoda oma paakatunsa. lhmiset nauttivat henkisesti enem-
man kavelld ihmisten joukossa, kuin ajaa autolla liikenteen seassa. Monet kaupungit
hyotyvat myos rahallisesti suurista bisnes- ja ostoskaduistaan seka ne toimivat tarkeina
imagon luojina. Tallaisia katuja ovat esimerkiksi Champs-Elysées Pariisissa, Oxford

Street Lontoossa seka Nevsky Prospekt Pietarissa. (Asplund ym. 1999, 55-57)

Mikaan mielikuva tai vetovoimatekija ei kerro alueen kehityksesta niin kuin infrastruk-
tuuri kertoo. Hyva ja tehokas infrastruktuuri toimii pohjana ja on tarkeassa roolissa pai-
kan markkinoinnin kannalta. Infrastruktuuri on my6s keskeinen investoinnin kohde ja
toimiva infrastruktuuri myds auttaa vahentamaan tyottomyytta. Kadut ja valtatiet, rauta-
tiet, lentokentat ja tietoliikenneverkosto ovat toistuvia infrastruktuurin parannuskohteita.
Paikat pyrkivat erottautumaan tietotekniikan avulla, esimerkiksi IT-osaamisella, digitali-
soitumisella tai matalilla tietoliikenteen maksuilla. Toimiva liikenneverkosto houkuttelee
niin vierailijoita, asukkaita kuin yrityksidkin. Vaikka itse infrastruktuuri olisi paasijoitus-
kohde, avaa se my6s mahdollisuuden uusille markkinapaikoille seka toissijaisille sijoi-
tuskohteille. Esimerkiksi rauta- ja moottoriteiden varsille on perustettu kauppakeskuk-
sia, messukeskuksia ynna muita niin sanottuja toissijaisia sijoituskohteita. (Asplund ym.
1999, 57-58.)

Neljas paikan markkinointistrategia on markkinoida paikan ihmisia ja asukkaita. Tama
juontaa juurensa jo 1500-luvulle, kun Niccolo Machiavelli, firenzelainen filosofi ja val-
tiomies (Wikipedia, 2015), paatteli ettad itsenaisen valtion menestys tai epaonnistumi-
nen riippuu kansalaisten luonteesta ja heidan teoistaan yhteisen hyvan eteen. Henkilo-
teema toimii vielakin monien paikkojen kampanjoiden keskipisteend, eika ole menetta-

nyt vaikuttavuuttaan. Ihmisten markkinointia on esimerkiksi:
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1. Kuuluisuudet
Maailma on taynna kuuluisuuksia, jotka ovat olleen mukana paikkojen
markkinoinnissa. Kuuluisan inmisen, hahmon tai ryhman kaytté markkinoin-
nissa on nopea ja tehokas tapa luoda positiivinen mielikuva tuotteelle tai yri-
tykselle seka myos paikalle. Esimerkiksi Rovaniemea markkinoidaan Joulu-
pukin kotina ja Liverpoolia The Beatlesin syntypaikkana. Tunnetut urheilu-
seurat luovat myds identiteettia kotikaupungeilleen, kuten esimerkiksi Man-
chester United Manchesterille Englannissa ja FC Barcelona Barcelonalle
Espanjassa, jonka yksi suurimmista nahtavyyksistd onkin Camp Nou, FC
Barcelonan kotiareena. (Asplund ym. 1999, 59.)

2. Innostavat paikalliset edellakavijat
Paikkojen, joilla on taitavia yrityksia tai poliittisia edellakavijoita, voi maine
levitd hyvinkin nopeasti. Varsinkin korkean tyottomyyden tai matalien inves-
tointien vallitessa, ammattimainen innokkuus ja optimismi voi olla hyvin pal-
kitsevaa. Tama tulokulma on suositumpaa Amerikassa, kuin Euroopassa.
Poliittiset edellakavijat voivat houkutella uusia asukkaita ja yrityksia erimer-
kiksi uusilla saadoksilla, etuuksilla tai mielipiteilld ja kannanotoilla, kuten ul-
komaalaismyonteisyys, seksuaalivdhemmistét ja tasa-arvo-asiat. (Asplund
ym. 1999, 59-63.)

3. Patevat ihmiset
Paikalliset patevat ihmiset ovat merkittdva vetovoimatekija paikan markki-
noinnin kannalta Euroopassa. Esimerkiksi 16 miljoonan asukkaan Alanko-
maat on kerannyt tuhansia ulkomaisia yrityksia. Taman uskotaan johtuvan
hyvin koulutetusta ja patevastd tyovoimasta ja koulutuksen monikulttuuri-
suudesta ja monipuolisuudesta. (Asplund ym. 1999, 63-64.) IDA Irelandin
tehtavana on houkutella ulkomaisia sijoittajia ja yrityksia Irlantiin. Kuva 1 on
osa vuoden 2009 kampanjaa nimeltd "Innovation comes naturally”. Kuva tuo
esille nimenomaan ihmisia Irlannissa, jotka ovat sijoittamisen arvoisia ja uu-
den ajattelun I&htdkohta. (Macleod, 2009.)

New J(hinkil\ﬂ is not about

the dollars you invest.

3
b5 about the people
Jou invest in.
‘

IDA
IRELAND

’ERLNJE Innovabion comes nakurally
tion e

Kuva 1 IDA Ireland -mainos (Ma-
cleod, 2009.)
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4. Yrittajyys
Paikan yrittajaystavallisyytta voi tuoda esille esimerkiksi tukemalla yrittajille
suunnattuja yhteisgja ja apuohjelmia, olemalla osana yrittajien verkostoitu-
misessa seka tuoda naita esille paikan markkinoinnissa. Yrittajyyden mark-
kinointi voi vahvistaa paikan sisaistd kuvaa ja houkutella yrittdjia seka yri-
tyksia. (Asplund ym. 1999, 64.)

5. Paikkaan muuttaneet inmiset
Paikkaan muuttaneita ihmisiad kannattaa profiloida ja tuoda esille heidan ko-
kemuksiaan ja mielipiteitddn houkutellakseen uusia asukkaita paikkaan. On
mahdollista profiloida ainakin kolmella eri lahestymistavalla: voidaan tuoda
esille tarina perheesta, joka on muuttanut uuteen paikkaan. Perheen jasenet
kertovat kokemuksistaan uudessa kotikaupungissa ja paapaino on parantu-
neessa elamanlaadussa. Toinen lahestymistapa on keskittya asiantuntijaan,
tutkijaan tai yrittajaan, joka on paattanyt muuttaa paikkaan. Tallaisilta ihmi-
sista otetaan yleensa lainauksia, joissa tulee esille paikan viehatysvoima te-
kijat. Lisaksi ihmisille voi tehda mielipidekyselyn, jossa selvitetddn koke-
muksia ja mielipiteitd asumisesta ja tydoskentelemisesta kyseisessa paikas-
sa, minka tuloksia voidaan hyddyntda markkinoinnissa. (Asplund ym. 1999,
64-66.)

Paitsi markkinoida tiettyja ihmisia, tulee paikan myos rohkaista asukkaitaan ja tyonteki-
joitdan kohtelemaan vierailijoita ja uusia asukkaita ystavallisesti. Paikan tulee nostaa
asukkaiden tieto- ja taitotasoa seka asenteita, jotta ne kohtaavat kohderyhmien tarpei-
den kanssa. Esimerkiksi Scotlannin Aberdeessa kaupunginjohtaja oli tyytymatén, kuin-
ka taksin kuljettavat kohtelivat kaupungissa vierailevia turisteja. Kaupunki paatti tarjota
kuljettajille paivan koulutuksen parantaakseen asiakaspalvelua ja molemmat, kuljettajat

seka asiakkaat, kokivat palvelun laadun parantuneen. (Asplund ym. 1999, 66.)

3.3 Paikan imago

Brandays- ja markkinointistrategiassa esille nousseiden identiteettitekijoiden ja vah-
vuuksien perusteella luodaan markkinointiviestinnassa kaytetty visuaalinen ilme. Tasta
syntyy paikan imago, jonka tarkoituksena on kuvastaa haluttua identiteettia ja mieliku-

vaa kyseisesta paikasta. (Rainisto 2008, 85.)
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Kun luodaan paikalle visuaalista ilmetta ja imagoa, se ei saa olla liian kaukana todelli-
suudesta, jotta se on uskottava ja tehokas. Imagon pitaa olla yksinkertainen. Jos halu-
taan tuoda kaikki pienetkin positiiviset asiat esille, imagosta tulee sekava, joten asiat
pitda yrittaa priorisoida. Imagon tulee olla houkutteleva ja sen pitaa viehattaa, jotta
paikkaan halutaan tulla viettdmaan aikaan ja sielld halutaan asua tai tydskennella. Sen
tulee myds olla omaperainen, jotta se eroaa muista. Suurimmasta osasta paikoista on
mahdollisuus keksia uusia, todenmukaisia ja erottavia tekijoita, joiden pohjalta imagoa
voidaan rakentaa, sen sijaan etta keskityttaisiin niin sanottuihin tavallisiin nakokulmiin,
jonka voisi kiteyttdd moneen paikkaan, kuten “ystavallinen paikka” tai "keskella Eu-

rooppaa”. (Asplund ym. 1999, 167.)

Kuva 2 Esimerkki Imatran kaupungin ja Virkku-
koukkusen yhteistyosta (Imatralainen 2015).

Virkkukoukkunen on Tiina Karkkaan vuonna 1993 perustama imatralainen brandi. Virk-
kukoukkunen suunnittelee ja toteuttaa erilaisia kasitoita vaatteista kodintarvikkeisiin ja
postikortteihin. Virkkukoukkunen on reilussa 20 vuodessa kasvanut eteiskaupasta tun-
netuksi hyvan mielen 150 m? myymalaksi ja verkkokaupaksi, jolla on Facebookissa yli
20 000 tykkaajaa. (Virkkukoukkunen 2015.) Imatran kaupunki paatti 1ahted yhteistyo-
hon Virkkukoukkusen kanssa ja kayttda tunnettuja hahmoja kaupungin viestinnassa.
Tiina Karkas on piirtanyt kuvia, jotka tuovat esille kaupungin tarjoamia palveluja, kuten
vanhusten, nuorten ja perheiden palvelut, paivahoito, kirjasto, tydvaenopisto ja paljon
muita. Imatra on halunnut kayttda imagon luomisessa paikallista brandia, joka jo itses-
saan viestii iloisuutta ja kotoisuuden tuntua. Kuvien avulla tuodaan esille imatralaisten
mielenlaatua ja hyvaa palveluntasoa. (Imatralainen 2015.) Kuvassa 2 nakyy yksi esi-
merkki Imatran kaupungin ja Virkkukoukkusen yhteisty6std. Kuvassa hahmot edusta-
vat eri kohderyhmia, joille kaupunki tarjoaa erilaisia palveluita ja varikkyys viestii iloi-

suudesta ja hyvan tuulisuudesta.
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Kuvassa 3 nakyy millainen on Istanbulin, Turkin suurimman kaupungin, visuaalinen
ilme. Varinad on kaytetty viininpunaista, jonka merkitsee muun muassa tarmoa, johta-
juutta ja rohkeutta. Punainen vari ylipaataan liitetaan haluun, intohimoon ja rakkauteen
(Color Wheel Pro, 2015). Punainen ja valkoinen my6s ovat Turkin lipun varit, joka on
varmasti vaikuttanut varien valintaan. Kotisivuilla kuvilla tuodaan esille kaupungin iden-
titeettitekijoita ja nahtavyyksia, kuten esimerkiksi kuvassa nakyva tunnettu Blue Mos-
que -moskeija sekd Euroopan ja Aasian yhdistava silta. Visuaalisen ilmeen kautta he-
raa mielikuvia, kuinka Istanbul on sekoitus uutta ja vanhaa. limeen kautta pyritdan hou-

kuttelemaan ihmisia ketka arvostavat historiaa ja kulttuuria seka kauniita maisemia.

Kuva 3 Istanbulin visuaalinen ilme (Istanbul.com 2015).

4 Sosiaalinen media

4.1 Kuinka sosiaaliseen mediaan kirjoitetaan?

Kirjoittaminen ja paivittaminen sosiaaliseen mediaan eroavat siitd, miten niin sanottua
perinteistd markkinointia ja mainontaa on yrityksissa totuttu tekemaan. Pitad muistaa,
ettd sosiaalinen media ei ole yksisuuntaista markkinointia, kuten esimerkiksi televisio-
tai printtimainonta, vaan enemman vuorovaikutteista toimintaa ja keskustelua. (Korte-
suo 2014, 15.)

On tarkeda muistaa, ettad sosiaalisen median kirjoituksia luetaan tietokoneen naytolta,
mobiilista tai tableteilta. Sen vuoksi tekstin on oltava selkeaa, helppolukuista, nopeasti
silmailtdvaa ja mielelldan lyhytta. Silmailtavyytta saa helpotettua muun muassa allek-
kaisilla luetteloilla, ydinsanojen lihavoimisella tai alleviivauksella (jos mahdollista) seka
valiotsikoinnilla. My6s asiaan liittyvan kuvan lisdaminen lisaa silmailtavyytta ja kiinnittaa
lukijan huomion paremmin kuin pelkka teksti. Se, etta sosiaalista mediaa luetaan ruu-

dulta vaikuttaa my0s siihen, etta vaihtoehtoja 16ytyy vain klikkausten paasta. Jos teksti
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on epaselkead, vaikea lukuista ja tylsaa, lukija etsii paremman vaihtoehdon. Kun teksti
on kieliopillisesti suurin piirtein oikein eika 10ydy kirjoitusvirheita, vaikuttaa se paljon

helppolukuisuuteen ja luotettavuuteen. (Kortesuo 2014, 15; 21-23.)

Sosiaalinen media on ennen kaikkea vuorovaikutteista. Sen tarkoituksena on synnyttaa
keskustelua ja saada muut mukaan luomaan sisaltoa. Kun teksti on tiivista ja lyhytta,
lukijat jaksavat lukea sen loppuun asti ja sailyttaa mielenkiintonsa, lisaksi kun teksti ei
kata kaikkea, jattaa se myO0s lukijoille varaa kommentointiin ja kysymyksiin. Varsinkin
tavallisille kuluttajille suunnatussa tekstissa yritysten tulee kiinnittdd huomiota helppo-
lukuisuuteen ja valttda vaikeaa ammattisanastoa. Sosiaalisessa mediassa on myos
lupa olla rento ja hauskempi verrattuna virallisiin tiedotteisiin ja asiakirjoihin. Yritysten
pitdd muistaa olla positiivisia, puolueettomia eika ottaa jyrkasti kantaa. Oman kannan
voi kertoa rakentavasti ja myonteisesti, vaikka olisi eri mieltd, mutta ketdan ei saa
haukkua tai alentaa. (Kortesuo 2014, 16.)

4.2 Facebook, Twitter ja Instagram

Facebook on yhteisdpalvelu, jossa kayttajat rekisterdityvat oikealla nimellaan, ilman
anonyymeja nimimerkkeja. Palvelun periaate on luoda kuvallinen profiili ja olla yhtey-
dessa ystavien, perheenjasenten, kollegoiden ja muiden tuttujen ihmisten kanssa. Fa-
cebookissa pystyy myos liittymaan ryhmiin ja verkostoitua ihmisten kanssa joilla on
samat kiinnostusten kohteet. Facebookissa julkaistaan kuvia, tilapaivityksia, osallistu-
taan tapahtumiin, keskustellaan joko yksityisesti tai julkisesti, seurataan kiinnostavia
henkilGitd ja brandeja sekd on myods mahdollisuus pelien pelaamiseen. Facebook on

yksi maailman arvostetuimmista brandeista (Forbes 2015).

Instagram on kuvapalvelu, jonka kayttdoikeudet Facebook osti vuonna 2012. Syys-
kuussa 2015, Instagram ilmoitti rikkoneensa 400 miljoonan kayttdjan rajan ja on yksi
nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista. (Tolonen 2015.) Instagramissa
kayttajat lisdavat tililleen kuvia, joita muokkaavat tai lisdavat valmiin suodattimen suo-
raan sovelluksessa sekd kommentoivat ja tykkaavat muiden kuvista. Vuodesta 2013
l[htien myos videoita on pystynyt lataamaan Instagramiin. Instagram-sovellusta voi

ainoastaan paivittaad mobiililla, mutta kuvien selaaminen onnistuu myaos tietokoneella.

Twitter on mikroblogi, jossa kayttajat pystyvat kirjoittamaan ja lukemaan toistensa paivi-

tyksia. Paivitykset voivat olla korkeintaan 140 merkkia pitkia ja niita kutsutaan twiiteiksi.
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Twitterissa pystyy myos jakamaan kuvia seka linkkeja. Twitter perustuu ajantasaisuu-

teen ja sielld keskustellaan juuri nyt tapahtuvista ilmidista ja asioista.

4.3 Mainostaminen sosiaalisessa mediassa

Naissd edella mainituissa sosiaalisen median kanavissa yritykset voivat hyddyntaa
maksullista mainontaa. Facebookissa mainonnan saa kohdistettua tarkasti juuri sellai-
sille inmisille, jotka kuuluvat yrityksen kohderyhmaan. Tama on yrityksille paitsi kustan-
nustehokasta myos hyodyllista, silla Facebook keraa paljon dataa. Nain voidaan seura-
ta mikd mainoksessa toimii ja mika ei, millaisia ihmisia mainos on kiinnostanut seka
paljon ihmisia kyseisen mainoksen on nahnyt ja kuinka moni sita on klikannut. Face-
book-mainos voi vieda joko yrityksen Facebook-sivulle, tapahtumaan tai mihin vain
halutaan. Mainosta tehtdessa voidaan valita maksuperiaatteeksi CPC (=cost per click)
tai CPM (=cost per mille), riippuen siitd mikd on mainoksen tavoite. Jos tavoitteena on
parantaa brandin tunnettavuutta, kannattaa maksaa siita, etta mahdollisimmat monet
nakevat mainoksen (CPM). CPC tarkoittaa, ettd maksetaan vain silloin, kuin mainosta
klikataan. (Muurinen 2013.)

Myos Twitterissa mainostaminen on mahdollista, mutta se ei ole niin suosittua kuin
Facebookissa. Twitterissa mainostaminen kohdistuu twiitteihin, eli omaa twiittiaan voi
sponsoroida nakymaan sellaisille kayttdjille, ketka eivat tilia seuraa. Haastavaa Twitte-
rissd mainostamisesta tekee sen, etta sen toimintaperiaate perustuu reaaliaikaisuuteen
ja siihen mista puhutaan juuri nyt. Nain ollen eilinen twiitti voi olla tanaan jo vanhentu-
nut, joten samaa mainosta ei kannata pyorittdd montaa paivaa. Mainoksissa tulee siis

keskittya erityisesti ajantasaisuuteen. (Valtari 2015.)

Instagram avasi maailmanlaajuisen mainostamismahdollisuuden 30.9.2015. My0s In-
stagram kayttda Facebookista saatuja demograafisia tekijoita ja kayttajien kiinnostus-
ten kohteita mainosten kohdentamiseen, analysointiin ja mittaamiseen, silld monet In-
stagramin kayttgjistd ovat synkronoineet Facebook-tilinsd Instagramiin. Kuitenkin ne-
kin, jotka eivat tileja ole synkronoineet, tulevat ndkemaan mainoksia Instagramissa,
mutta eivat vain yhtd kohdennetusti. Mainonnan testausvaiheessa Instagram on bran-
di-yhteistydkumppaneiltaan vaatinut enemman laatua kuin maaraa. Mainonnan olete-
taan suututtavan kayttdjia, minka vuoksi sen on oltava huomaamatonta. Kuviin pitaa
panostaa laadullisesti, etteivat kayttajat heti mielld niitd mainoksiksi. (Valtari 2015.)

Ensireaktiot Instagram-mainonnasta ovat olleet vaihtelevat eri kohderyhmissa. Aikui-
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semmalle yleisolle kohdennetut mainokset ovat kerdnneet vahan huomiota ja tykkayk-
sid, kun taas nuoremmalle yleisdlle suunnatut mainokset ovat saaneet paljon enem-

man huomiota, varsinkin negatiivista. (Stora 2015.)

4.4 Sosiaalinen media osana brandaysta

Sosiaalinen media on siirtdnyt bréandin rakentamisen johdolta ja markkinointitiimilta
kaikille yrityksen sisa- ja ulkopuolella oleville. Asiakkaat ja muut sidosryhmat ovat
nousseet yrityksen rinnalle imagon luojiksi ja arvon tuojiksi. Vuorovaikutus eri sidos-
ryhmien valilla on vahentanyt yrityksen roolia brandin luomisessa, silla esimerkiksi asi-
akkaat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitaan yritystd kohtaan julkisesti sosiaalisessa

mediassa, mika vaikuttaa lukijoiden mielikuviin kyseista brandia ja yritysta kohtaan.

Tana paivana ihmiset viettavat aikaa internetissa enemman kuin aiemmin. Tutkimuk-
sen mukaan, 74 % internetissa olevista aikuisista kayttda sosiaalisen median kanavia,
kuten Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn (PewResearchCenter 2014). Yritysten,
organisaatioiden ja yhdistysten on tarkeaa ymmartaa, eika aliarvioida sosiaalisen me-
dian voimaa. Asiakkaat ja muut sidosryhmat jakavat omia ajatuksiaan, mielipiteitaan ja
kokemuksiaan toisten kanssa koskien mita tahansa, ovat ne totta tai ei. Sosiaalinen
media on myds mahdollistanut kaiken taman tapahtuvan entista nopeammin ja maail-

manlaajuisesti.

Yritykset ja organisaatiot voivat hyotya kayttamalla sosiaalista mediaa oikein. Oikein
kaytettyna sosiaalinen media tuo arvoa brandille ja edistda sen kasvua. Maria Vernuc-
cion tutkimus nimeltd "Communicating Corporate Brands Through Social Media: An
Exploratory Study” (2014) osoittaa, etta yritysten luodessa sosiaalisen median strategi-
oita, pitaisi keskittya kolmeen aspektiin: kaikki sosiaalisen median tyypit ovat kaytdssa,
dialogi monologin sijasta ja sidosryhmien sitouttaminen. Tutkimuksessa kaytiin 1api 60
kansainvalista yritystd ja brandid, joiden vuorovaikutusta ja avoimuutta vertailtiin eri
sosiaalisen median kanavissa. Tuloksista kay ilmi, etta ne brandit, joiden vuorovaikutus
taso on korkea ja ovat erittdin avoimia sosiaalisessa mediassa, ovat vahvempia ja ar-

vokkaampia kuin muut.

Vuorovaikutteisuus ja avoimuus tarkoittavat myds parempaa asiakaspalvelua. Sosiaa-
linen media tarkoittaa lisdksi suoraa yhteyttd asiakkaaseen, joten epailyihin ja palaut-

teisiin padsee kommentoimaan heti ja suoraan, mika vaikuttaa asiakkaiden mielipitei-
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siin brandista. Asiakaskokemusta voi myds parantaa antamalla lisdarvoa palvelulle
jakamalla vinkkeja ja hyodyllisia neuvoja sosiaalisen median kanavissa. Mitd parempaa
sisaltéa yritys jakaa sosiaalisessa mediassa, sita parempi brandikuva asiakkaille syn-
tyy. (Kadziolka 2015.)

Visuaalinen ilme tulisi jatkua sosiaalisen median kanavissa. Sivuille tulee lisata logo ja
slogan seka profiili-, kansi- ja muut kuvat tulee suunnitella yhtendiseksi ja sen mukaan
millaisen mielikuvan brandista halutaan antaa. Tama parantaa brandin tunnettavuutta,
kun kaytetyt kanavat ovat visuaalisesti yhdenmukaisia. (Kadziolka 2015.) Kuvasta 4
nakyy kuinka vaateketju H&M:n sosiaalisessa mediassa kayttamat kanavat ovat yh-
denmukaisia, silld logo toimii profiilikuvana ja myds kansikuva on sama. Myds In-

stagramissa jaetut kuvat ovat tyyliltdan samanlaisia.
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4.5 Neuvoja brandin nakymiseen ja toimimiseen sosiaalisessa mediassa

Kayta hashtageja. Hashtagit merkitaan #-merkilla. Hashtagit ovat aihetunnisteita, joita
kaytetdan esimerkiksi Instagramissa ja Twitterissa. Hashtagien avulla samaan aihealu-
eeseen kuuluvat kuvat ja paivitykset saadaan yhteen paikkaan, hashtagin alle. Tama
helpottaa muun muassa tiettyyn aiheeseen liittyvia paivitysten lIoytamista ja keskuste-
luun osallistumista. Hashtagien avulla postauksista saa helposti tunnistettavia. Luo
erilaisia hashtageja, jotka seuraajasi ja fanisi tunnistavat ja jotka liittyvat johdonmukai-

sesti brandiisi tai tuotteeseesi. (Hemley 2014.)

Arvioi lahestymistapaasi ja lasndoloasi. Se, mika voi toimia jollain brandilla, ei tar-
koita, ettd se toimisi jokaisella. Asiakkaiden sitouttaminen on tarkeassa roolissa me-
nestymiseen sosiaalisessa mediassa, joten jos some-kanavasi eivat saa sellaista huo-
mioita kuin toivoisit, arvioi omaa sosiaalisen median strategiaasi ja etsi kohtia, jossa

voit parantaa. (Hemley 2014.)

Seuraa ilmoituksia. Viesteihin, kysymyksiin ja kommentteihin tulee vastata mahdolli-
simman nopeasti. Se vaikuttaa tykkayksiin ja jakoihin seka ylipdatdan mielikuvaan yri-
tyksesta. Kuluttajat seuraavat eri tuotteita ja yrityksia sosiaalisessa mediassa ja oletta-
vat saavan palvelua ja tukea myos sitd kautta. (Hemley 2014.) Pitda muistaa, etta so-
siaalinen media on auki vuoden jokaisena paivana ympari vuorokauden, joten uusien
ilmoitusten seuraaminen pelkastaan tydajan aikana ei riita. Mitd nopeampi vastausaika,

sitd parempana asiakaspalvelua pidetaan.

Ota osaa julkiseen keskusteluun. Brandien on usein hankala ottaa osaa julkisissa
keskusteluissa. He haluavat olla puolueettomia, ettei brandikuva muutu negatiivisesti
tai asiakkaat kdanny pois. Ota osaa sellaisiin keskusteluihin, jotka ovat relevantteja
toimialalle tai yrityksellesi, ja mista ei tule asiakkaillesi epamiellyttdvaa oloa. (Hemley
2014.)

Pida paivitykset tiiviind. Vaikka Facebookissa tilapaivitykseen mahtuu jopa 63 000
merkkia, ideaalipituus paivitykselle on sanottu olevan noin 40 merkkia. Twitterissa twii-
tin ideaalipituus on 100 merkkia. Usein vahemman on enemman, ja varsinkin kokeile-

malla selvidd mika toimii ja mika ei. (Hemley 2014; Lee 2014.)
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Ohjaa kayttajia eri sivuille. Landing page, eli "saapumissivu” tai "laskeutumissivu”
tarkoittaa, sitd sivua mihin esimerkiksi Google AdWords-mainoksen linkki ohjautuu.
Laskeutumissivun avulla pystyt nayttdmaan yleisolle juuri sita sisaltéa, mita haluat.
Laskeutumissivu voi ohjata kotisivulle, verkkokauppaan, some-kanavaan tai mihin ta-

hansa mika on sopiva kontekstiin. (Hemley 2014.)

Paivita oikeaan aikaan. Seuraa mina kellonaikoina lisddmasi kuvat tai paivitykset ovat
saaneet eniten huomiota ja mihin vuorokauden aikaan fanisi ovat aktiivisimmillaan.
B2B-markkinoijat saavat enemman huomiota sosiaalisessa mediassa arkipaivana, kun
taas B2C-markkinoidat saavat sitoutettua asiakkaita 17 % enemman viikonloppuisin.
(Bennett 2015; Hemley 2014.)

Facebookissa parhaat paivat paivitykseen ovat torstai ja perjantai. Kello 13 saadaan
eniten jakoja ja kello 15 eniten klikkauksia. Optimaalinen aika paivittdmiseen Faceboo-
kissa on kello 9-19 valilla. Twitterissa paras paiva paivittamiseen B2B-yrityksilla ovat
kaikki arkipaivat ja B2C-yrityksilla viikonloppu seka keskiviikko. Kello 17 uudelleen twii-
tataan eniten ja kello 12 ja 18 ovat korkeimmat CTR (=Click Through Rate), eli silloin
saadaan eniten klikkauksia suhteutettuna twiitin nakijamaaraan. Instagramissa asiak-
kaiden sitouttaminen pysyy tasaisena kaikkien viikonpaivien ajan ja paras aika pos-

taamiseen on tydajan ulkopuolella. (Bennett 2015.)

Kysy kysymyksia. Kysymykset ovat hyvid keskustelun aloittajia ja toimivat myos
markkinointitutkimuksena. Voit myos luoda aanestyksia tai pyytaa toivomuksia. Nain
saat tietdd mitd mieltd juuri asiakkaasi ovat ja saat heitad sitoutettua paivityksiisi hel-

pommin. (Hemley 2014.)

Kayta Facebookin kansikuvaa promoamiseen. Facebookin kansikuvaa voi vaihtaa
jatkuvasti tai sdanndllisesti tapahtumien, kauden, kampanjoiden ja minka tahansa mu-
kaan. Se toimii mainostauluna brandin ydinviesteille, promootiolle ja tapahtumille ja sita

myds kannattaa hyddyntaa. (Hemley 2014.)

Kayta merkkipaivia hyvaksesi. Juhla- ja pyhapaivat tarjoavat ympari vuoden sisaltdéa
sosiaaliseen mediaan. Loyda oma tapasi yhdistaa juhlapaivat brandiisi laajentaaksesi

nakyvyytta ja tavoittaaksesi enemman ihmisia. (Hemley 2014.)
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Tavoita seuraajiesi ystaviat. Tarjoukset tai kilpailut ovat hyva keino laajentaa vaiku-
tusaluetta. Voit tarjota seuraajillesi tarjouksen, joka koskettaa myos heidan ystaviaan
tai pyytaa heitd merkkaaman ystavansa kilpailuun. Nain pidat nykyiset asiakkaat tyyty-

vaisind seka saat myos uusia asiakkaita. (Hemley 2014.)

Ole aktiivinen. Mitd enemman jaat, kysyt ja vastaat kommentteihin, sitd paremmin
sitoutat yleisdn. Ole aktiivinen, jotta luot vahvan identiteetin sosiaalisessa mediassa ja

ansaitset lojaaleja ja tyytyvaisia asiakkaita. (Hemley 2014.)

5 Sisaltomarkkinointi

5.1 Maaritelma

Sisaltémarkkinointi on niin sanottua epasuoraa markkinointia. Sisaltémarkkinoinnin
tavoitteena ei ole kertoa olevansa paras, vaan laadukkaan sisalléon avulla saada asia-
kas vakuuttumaan itse. Padmaarana on auttaa asiakasta. (Kortesuo 2014, 94.) Sisal-
tomarkkinointi nakyy niin verkossa, printtimediassa ja kaikessa tekemisessa asiakkai-
den kanssa. Sisalto voi olla tekstid, kuvaa, videota, aanta, tietoa, apua, osallistumista,

viihdyttamista, opettamista tai kaikkea naita yhdistettyna. (Kurvinen & Sipila 2014, 93.)

Sisaltémarkkinoinnin avulla pyritdan kasvattamaan myyntia, mutta tavoitteena on myés
saada asiakkaat osallistumaan ja mukaan keskusteluun, asiakasuskollisuuden kasvat-
taminen, uusasiakashankinta seka tunnettavuuden ja brandin luonti. Markkinoidessa
yrityksille (B2B) yhtena tavoitteena on my®6s oman alan asiantuntijuus. (Kurvinen &
Sipila 2014, 95.)

Sisaltdmarkkinointi on tapa erottua kilpailijoista luomalla sisaltda, joka on kohdennettu
tarkasti (Kurvinen & Sipild 2014, 100). Varsinkin verkossa asiakkaat kohtaavat joka
paiva runsaasti sisaltda, josta he poimivat vain ne itsedan kiinnostavat asiat muutaman
sekunnin kestavan paatdksenteon perusteella. Sisallon tulee olla laadukasta, jotta se
erottuu massasta ja tavoittaa juuri ne oikeat ihmiset. Tana paivana pitaa muistaa, etta
verkossa yksinpuhuminen ja yksisuuntainen vuorovaikutus ei enaa toimi. Asiakkaat
paattavat ketad he kuuntelevat ja milloin, joten asiakkaat pitda houkutella yrityksen luo

oikeanlaisen sisallén avulla eri kanavissa. (Keronen & Tanni 2013, 33; 61.)
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Sonera X on matkapuhelinoperaattori Soneran nuorille suunnattu konsepti, joka sisal-
taa erilaisia tarjouksia ja erikoisetuja Soneralta sekd yhteistydbkumppaneilta. Sonera
X:n kohderyhmana on rajattu 18-25-vuotiaisiin. Tama ikaluokka on sosiaalisen median
suurkuluttajia, joten myds Sonera X on aktiivinen somessa ja harjoittaa sielld sisalto-
markkinointia. Kesalla 2015 Sonera X on pyrkinyt auttamaan nuoria kesaisissa ongel-
missa, kuten mihin piilottaa arvotavarat rannalla tai mika auttaa, ettei jaatel6 sula syliin.
Kuvassa 5 on esimerkkina kuvakaappaus Sonera X:n Instagram-sivuilta, jossa kerro-

taan miten tolkkijuoman saa nopeasti kylmaksi.

He ovat myds mukana festivaaleilla, kuten Summer Up ja Summer Sound, joiden kavi-
jat koostuvat suurimmaksi osaksi heidan kohderyhmansa ikaisista nuorista. Festivaa-
leilla Sonera X on tarjonnut muun muassa puhelimen latausta sekd maailman kor-
keimman selfie-tikun. Taman kaltainen markkinointi ei kerro Sonera X:n palveluista,

vaan asiakkaan mielenkiinnonkohteet ja ongelmat ovat keskipisteena.

®eee0 Sonera LTE 15.00 @ 7 31%E eeeec Sonera LTE 15.00 @ 731%E>

m Sonera X paikassa Summer Sound Festival

Joko sa oot kayny ottamassa Sonera X-treme selfien? Viela ehtii!
soneraxofficial
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® 59 tykkaysta

soneraxofficial Suomen kesé saattaa joskus
yllattaa helteilla. & Silloin pitad 16ytya
kylmaa juotavaa nopeasti hatiin. Jos juomat
unohtui laittaa jagkaappiin kylmenemaan,
téassa niksi, jolla juomat ovat kylmia alta
iy P aikayksikon. Tarvitset vain markaa
O Wl oee talouspaperia ja sitten vaan tolkki pariksi
minuutiksi pakkaseen. #lifehack

Ayuets #niksinurkka #xana #elamahelpoksi #kesa

@69 tykdaysta, #3rdworldproblems

Tykkaa W Kommentoi Jaa ﬁ Q @ Q ; ﬁ Q @ Q ;

Kuva 5 Kuvakaappaukset Sonera X:n Facebookista ja Instagramista.

5.2 Siséltéstrategia

Sisaltdstrategia maarittelee sisaltdmarkkinoinnin suunnan, tavoitteet seka keinot tavoit-
teiden saavuttamiseksi (Kurvinen & Sipild 2014, 93). Sisaltéstrategia on ikdan kuin pu-
nainen lanka, joka kulkee verkkosivujen, sosiaalisen median kanavien, séhkdposti-
suorien sekd muiden kanavien lapi tukien kokonaisuutta ja luoden houkuttelevaa ja

johdonmukaista sisaltéa jatkumona. (Keronen & Tanni 2013, 11-12.)
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Ennen sisaltostrategian luomista, pitdd maarittda kohderyhma tarkasti ja tuntea se hy-
vin. Pitaa paattaa mika on sisaltomarkkinoinnin tavoitteena: halutaanko uusia asiakkai-
ta, sitouttaa vanhoja vai kehittda brandia. (Karjalainen, 2015.) Sisaltdstrategiaa luodes-
sa ei riitd, ettd tietdd kohderyhmansa demografiset tekijat, kuten ian, sukupuolen ja
asuinpaikan, vaan pitdd myods tietad heidan kiinnostuksen kohteensa, arvonsa, tar-
peensa, halunsa, seka huolet ja ongelmat (Kurvinen & Sipila 2014, 115). Asiakas tulee
olla siséltdstrategian keskidssa, silla tavoitteena on vastata hanen tarpeisiinsa (Kero-
nen & Tanni 2013, 61). Osaamista pitda tuoda esille sellaisen sisalléon kautta, joka on
kerrottu asiakkaan nakokulmasta, auttamalla hanta. Pitaa siis tuntea kohderyhma sy-
vemmin ja tietda heidan motiivinsa, mieltymyksensa, elamantilanteensa ja ostokayttay-
tymisensa, jotta voidaan ohjata asiakkaita liketoiminnan suuntaan ja herattdd keskus-
telua (Kurvinen & Sipila 2014, 115).

5.3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on hyva ja edullinen kanava sisaltdomarkkinointiin. Rahalla saa ostet-
tua lisdnakyvyytta. Esimerkiksi sponsoroidut blogit, ovat sisaltdmarkkinoinnille ostettua
mainostilaa. Vaikka julkaiseminen sosiaalisessa mediassa usein on maksutonta, saat-
taa sisallon tuottaminen maksaa, esimerkiksi videon teko voi vieda rahaa ja myo6s ai-
kaa. (Kortesuo 2014, 94.)

Sosiaalisen median kanavissa kannattaa jakaa tyon tuotoksia, olivatpa ne sitten teks-
tia, kuvia, videoita, aanitteita, diaesityksia tai jotain muuta. Nain asiakkaat voivat arvioi-
da tyon ja osaamisen laatua. Blogi on sisaltomarkkinoijalle hyva tapa tuoda esiin
osaamista. Blogin sisaltoon, ulkoasuun ja lukijoihin pystyy vaikuttamaan, joten se on
juuri sen nakoéinen ja oloinen kuin halutaan. Sosiaalinen media on myés oiva kanava
tuoda esiin verkon ulkopuolista sisaltdomarkkinointia ja osaamista, esimerkiksi kertomal-
la tulevista seminaareista, otteita kirjoista tai linkeistd haastatteluihin. Sosiaalisessa
mediassa on tarkeaa olla vuorovaikutteinen ja osallistua oman alan keskusteluun. Li-
saksi sisallon tulisi aina antaa lisdarvoa ja olla relevanttia, niin keskustelufoorumeilla
kuin omilla sivuillakin. Padosassa ei tule olla sisallontuottaja vaan sisallon tulee antaa

lisdarvoa lukijalle. (Kortesuo 2014, 95.)
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6 Tapiolan keskus — kaupunkikeskus Espoossa

Tapiola sijaitsee Kaakkois-Espoossa, noin 8 kilometrin paassa Helsingin keskustasta.
Tavallisista suomalaisista kaupungeista poiketen, Espoo koostuu yhden keskustan
sijaan viidestd kaupunkikeskuksesta, joista Tapiola on yksi. Tapiola kuuluu Suur-
Tapiolaan. Se kattaa noin 3,5 km? ja alueella asuu alle 10 000 ihmista. (Wikipedia
2015.)

Tapiolan ydin on Tapiolan keskus. Kuvassa 6 on havainnollistettu Tapiolan keskuksen
rajoja verrattuna Tapiolan kaupunginosaan. Tapiolan keskuksessa on noin 150 liiketta
ja palvelua, joista noin 30 on kahviloita ja ravintoloita. Tapiolan keskusta pidetaan myds
Espoon kulttuurillisena keskuksena ja muun muassa Espoon kulttuurikeskus ja Espoon
kaupunginteatteri sijaitsevat Tapiolan keskuksessa. Myds nayttelykeskus WeeGee

sijaitsee Tapiolan alueella.
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Kuva 6 Tapiolan keskuksen maantieteellinen rajaus (Makela 2014, 37.)

Tapiolalla on vahva historia ja se on kerannyt huomiota niin muualla Suomessa kuin
kansainvalisestikin. Tapiolan isédna pidetaan Heikki von Herzenia, joka koki, etta ihmi-
set voivat elad onnellisena vain valjasti asutetussa puutarhakaupungissa. Nain han
alkoi suunnitella Tapiolaa yhdessa asemakaavoittajan Otto-livari Meurmanin kanssa,
kilpailemaan Helsingin harmaata “kivikaupunkia” vastaan. Tapiolan peruskivi on muu-
rattu vuonna 1953 sanoin "tayttakoon tahan nouseva puutarhakaupunki siihen kiinnite-
tyt toiveet ja olkoon se voimakkaana sysayksena asuntopoliittiselle kehitykselle koko
maassa” ja ndin Tapiolasta tulikin 1&hi6- ja rivitaloasumisen esikuva vuosien ajaksi.
(Holmila 2015.)
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Tapiolassa on kaynnissd mittava uudistushanke. Uudistushankkeen perusteena on
uudistaa Tapiolan keskus perinteisesti, vanhoja arvoja ja alkuperaista Tapiola-henkea
kunnioittaen. Uudistushanke kattaa joukkoliikenteen (Lansimetro, bussiterminaali), py-
sakaointi- ja huoltojarjestelyt, jalankulkualueet sekd myo6s asuntoja rakennetaan yli 2000
ihmiselle. Myos Tapiolan keskuksen liike- ja palveluvalikoimaa kehitetdan ja yksi suu-
rista hankkeista on kauppakeskus AINOA, jonka ensimmainen vaihe avautui vuonna
2013. Valmistuessaan kokonaisuudessaan vuonna 2019, AINOA tulee kattamaan yli
50 000 m? liiketilaa ja jopa 100 liikettd. Tulevaisuudessa Tapiolan keskukseen tullaan
katsomaan uusinta ja laadukkainta kaupunkiasumista ja -rakentamista sek& Tapiolan
keskus tulee olemaan Suomen suurin yhtendinen kavelykeskusta. Uudistushanke on
arvioitu saatavan paatdkseen vuoden 2020-luvun alkuun mennessa. (Tapiolan keskus
2015.)

6.1 Tapiolan keskus brandina

Tapiolan keskuksella on oma logo ja tyyli, joka nakyy internetsivuilla, julisteissa, esit-
teissa ja uutiskirjeissa. Monilla joka vuosi jarjestettavilla tapahtumilla (Makujen Tapiola,
Tapiolan Joulunavaus) on omanlaisensa ilme. Tapiolalla on my6s oma slogan: "Kau-
pat, palvelut ja kulttuuri — yhdessa paikassa”. Tapiolan yleisilme on vihrea, joka toistuu
l&hes kaikessa markkinointiviestinndssa. Uusi ilme ja uudet kotisivut (kuva 7) ovat luotu
vuoden 2015 alussa, kun Tapiolan uudistushankkeen ja kaupallisen markkinoinnin il-
meet yhdistettiin. Vihrealla varillda pyritdan viestimaan luonnonlaheisyytta ja puutarha-
kaupunkia. (Makela 2015.)
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Kuva 7 Tapiola-logo ja nakyma kotisivuilta (Tapiolan keskus, 2015.)

Tapiolan keskus haluaa nayttaytya suurena ja varteenotettavana kaupallisena keskuk-
sena. Sen vetovoima ei perustu pelkdstdan laajaan ja monipuoliseen liike- ja palveluva-
likoimaan vaan myds ymparistdé vaikuttaa viihtyvyyteen ja brandikuvaan. (Makela
2015.)
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Tapiolalla on vahva ja tunnettu brandi historiansa takia. Kuitenkaan kaupallinen imago
ei ole korkealla tasolla, mika johtuu hajautuneesta kiinteistdjen omistajuudesta keskuk-
sen alueella. Ajan saatossa Tapiolan keskus ei ole pysynyt mukana kehityksessa ver-
rattuna ymparistdon, minka vuoksi se on heikentanyt asemaansa kaupallisena keskuk-
sena. Kilpailua on kiristanyt erityisesti muiden kauppakeskusten (Sello, Iso Omena)
rakennuttaminen lahialueelle. Kaynnissa olevan uudistushankkeen oletetaan paranta-
van Tapiolan keskuksen mainetta elinvoimaisena ja houkutteleva paikkana seka liike-
keskuksena. (Makela 2015.)

6.2 SWOT-analyysi Tapiolan keskuksesta

Taulukossa 3 olen analysoinut Tapiolan keskuksen taman hetkisia vahvuuksia ja heik-
kouksia sekéd tulevaisuuden mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkia SWOT-analyysin

avulla.

Taulukko 3 SWOT-analyysi Tapiolan keskuksesta

Strengths (vahvuudet) Weaknesses (heikkoudet)
Lojaali asiakas- ja asukaskunta - Maksullinen pysakaointi
- Laaja liike- ja palveluvalikoima - Rakennustydmaat/keskeneraisyys
- Liikkeet, palvelut ja kulttuuri sa- - Rakennukset ja ulkotilat rappeutunei-
massa paikassa kavelyetaisyy- ta ja huonokuntoisia
della - Jaanyt maineensa jalkeen

- Vahva historia

- Maamerkit ja luonto

- "Tapiola-henki”

- Ankkuriliikkeet, kuten Stockmann

Opportunltles (mahdollisuudet) Threats (uhat)
Uudistushanke (metro, AINOA) - Kilpailijat: Sello, Iso Omena
- Palvelu- ja kaupallisen tarjonnan - Metro
lisdantyminen - Uudistushanke ei lunasta lupauksi-
- Omat tapahtumat (esim. Talvi- aan

rieha, Makujen Tapiola)
- Ulkopuolisten tapahtumien mai-
ne (April Jazz, Espoo Ciné)

Tapiolalla ja keskuksen alueella on paljon vahvuuksia yleisesti paikkana seka kaupalli-
sena keskuksena. Asiakkaita palvelee noin 150 liikettd ja palvelua kavelyetaisyydella
toisistaan sekd Tapiolan keskuksessa myés vahvoja ankkuriliikkeita kuten Stockmann,
H&M ja Alko, jotka vetavat asiakkaita puoleensa. Tapiolan keskuksen liike- ja palvelu-

valikoima on monipuolinen ja oikeastaan kaikki tarvittava 16ytyy kavelyetadisyydelta.
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Tapiolan alueella on myds hyva kulttuuritarjonta, silla alueella sijaitsee nayttelykeskus

WeeGee seka Espoon kulttuurikeskus.

Tapiolalla on vahva historia, mika on kasvattanut lojaalin asiakas- ja asukaskunnan.
Useat Tapiolassa asuvat ovat ylpeita asuinpaikastaan ja koko Tapiolasta. He haluavat
edistdd asuinpaikkansa tilaa ja ovat muun muassa jarjestaneet talkoita siistiakseen
ymparistdd. On tarkeda kuunnella naiden ihmisten mielipiteita, silld he ovat niita, jotka

edistavat ja ovat osa Tapiolan mainetta.

Tapiolaa on vuosien ajan pidetty puutarhakaupunkina ja luonnon laheisyys seka veh-
reys ovat Tapiolan vahvuuksia. Ne parantavat ihmisten viihtyvyytta ja ulkoilumahdolli-
suudet ovat hyvat. Myos tatd ominaisuutta tulee vaalia, silld siitd Tapiola tunnetaan.
Tata voidaan vaalia muun muassa istutuksilla ja puutarha-alueiden sailyttamisella ja
hoitamisella. Tapiolassa on muitakin vahvoja maamerkkeja ja identiteettitekijoita. Naita
on huippu arkkitehtien suunnittelemat rakennukset, kuten Viljo Revellin suunnittelemat
Taskumattitalot, Aarne Ervin suunnittelema Keskustorni ja keskusallas seka Arto Sipi-
sen suunnittelema Espoon kulttuurikeskus. Nama ovat Tapiolan maamerkkeja ja "tun-
nusmerkkeja”, joita voi helposti tuoda esiin markkinoinnissa ja myds niiden olemassa

oloa ja kuntoa tulisi vaalia.

Suurin heikkous Tapiolan keskukselle asiakkaiden nakokulmasta on maksullinen pysa-
kointi. Keskuksen alueella on vain kymmenkunta maksutonta parkkiruutua ja jokainen
parkkihalli on maksullinen. Tama ajaa asiakkaita helposti lahella sijaitseviin kauppa-
keskuksiin, jotka tarjoavat ilmaisen pysakoinnin. Tapiolan keskus kuitenkin eroaa
kauppakeskuksista ja pysakointihallit omistavatkin yksityiset omistajat, jotka luonnolli-

sesti haluavat tuottoa sijoituksestaan, minka vuoksi pysakadinti on maksullista.

Toinen heikkous on useat rakennustydmaat. Melu seka tyOkoneet ja remonttiaidat hait-
taavat viihtyvyytta ja asiakkaat kokevat, etta tydmaista johtuen keskukseen on hankala
tulla, eivatka liikkeet ja palvelut toimi normaalisti. Keskus on tdynna vanhoja rakennuk-
sia, joiden rappeutuminen ja ulkotilojen yleinen epasiisteys vaikuttavat myos viihtyvyy-

teen ja yleiskuvaan keskuksesta.

Vaikka uudistushankkeen tyOmaat ovat talla hetkelld heikkous, on se tulevaisuudessa
mahdollisuus. Uudistushankkeella pyritddan saamaan Tapiola entiseen loistoonsa ja

lunastaa kaupunkisuunnittelun edellakavijan maineensa. Uudistushanke parantaa Ta-
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piolaa asuinalueena kunnostamalla ulkoilualueita seka rakentamalla uusia asuntoja.
Tapiolan keskus kehittyy kaupallisena keskuksena, kun AINOA-kokonaisuus valmistuu
runsaan liiketilan myo6ta seka saavutettavuus parantuu, kun Lansimetro aloittaa liiken-
ndinnin. Uudistushanke on myds uhka, jos ei se pysty lunastamaan lupauksiaan tai
valmistuttuaan Tapiola muistetaan edelleen vain tydmaana. Metroasema pitaa pyrkia
pitdmaan siisting, silla se tulee olemaan monen ensivaikutelma Tapiolasta. Muita uhkia
on lahikauppakeskusten liike- ja palveluvalikoiman parantuminen ja nain ollen asiak-

kaiden houkutteleminen Tapiolan keskuksesta pois.

Keskuksen alueella jarjestetdan paljon ulkopuolisten ja Tapiola Toimii ry:n jarjestamia
tapahtumia. Espoo Ciné on yksi Suomen suurimmista elokuvafestivaaleista ja huhti-
kuussa jarjestettava April Jazz Suomen toiseksi suurin jazz-tapahtuma. Tallaiset tapah-
tumat voivat tulevaisuudessa tuoda enemman Tapiolaa ihmisten tietoisuuteen ja nos-
taa kavijamaaria. Erilaisten tapahtumien kanssa kannattaa jatkaa yhteisty6ta, jotta ta-
pahtumat jarjestetaan jatkossakin Tapiolassa ja tapahtumasta saataisiin mahdollisim-
man suuri hyoty irti. Tapiola Toimii ry jarjestdd myds omia tapahtumia, kuten helmi-
kuussa Talviriehan, loppukesastd Makujen Tapiolan seka joulukuussa Joulunavauk-
sen. Naiden tapahtumien kehittaminen ja eteenpain vieminen parantaa Tapiolan kes-

kuksen mainetta elavana keskusta-alueena.

7 Ohjeistus Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kanaville

7.1 Lahtokohdat

Facebookia on kaytetty tiedotuskanavana ja paivitykset ovat koskeneet paaosin uudis-
tushanketta seka kaupallisia asioita. Tavoitteena on ollut sitouttaa asukkaita seka asi-
akkaita ja paivittdd vahintdan kerran viikossa. Helmikuussa 2015 Facebookissa ol
1863 tykkaajaa.

Instagram-profiili on perustettu joulukuussa 2014. Ensimmaiset kuvat ovat olleet Iahin-
na tapahtumista, mutta tavoitteena on ollut tuoda koko aluetta esille. Instagramin halu-
taan toimivan tunnelmallisena kuvapankkina. Helmikuussa 2015 Instagramissa on ollut

noin 60 seuraajaa.
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Twitter on toiminut pienempana tiedotuskanavana. Twitterissa on tuotu esille alueella
tapahtuvia ajankohtaisia asioita, varsinkin liittyen uudistushankkeeseen ja tyomaihin.
Tilid on paivitetty epasaanndllisesti. Twitterissa on ollut helmikuussa 2015 noin 150

seuraajaa.

Tapiola Toimii ry:lla on tieto ja taito, kuinka kanavia kaytetdan ja mita mahdollisuuksia
some-kanavat voivat tarjota. Kuitenkaan aikaa somelle ei ole riittanyt, eika se ole tar-

keysjarjestyksessa ensimmaisena, kun on paljon muitakin ja kiireellisempia tyotehtavia.

7.2 Tavoitteet ja toteutus

Ohjeistuksen tavoitteena on olla selked ja konkreettinen opas, miten Tapiolan keskus
voi hyddyntaa sosiaalisen median kanavia osana markkinointiviestintaa ja kuinka eri
kanavissa tulee asianmukaisesti kayttaytya, silla heiltd |10ytyy osaaminen kayttaa kana-
via, mutta ei oikein tiedetd miten. Tarkoituksena on luoda sellainen ohjeistus, jota Ta-

piola Toimii ry pystyy aloittaa heti kayttamaan osana jokapaivaista toimintaansa.

Ohjeistuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin mité paivitetdan ja missa kanavassa,
milloin, seka kuinka usein. Tavoitteena on tavoittaa oikeat ihmiset ja tuottaa heita kiin-
nostavaa sisaltéa eri kanaviin. Koska Tapiola Toimii ry on yrittajayhdistys, on myos
tarkeaa tuoda esille alueen yrittajia ja tuoda tapahtumia ihmisten tietoisuuteen ja nain

houkutella heitd Tapiolaan ostoksille ja viettdmaan aikaa.

Ohijeistus on luotu kyselyn (liite 1), teoriapohjan sekd oman kokemuksen ja testauksen
pohjalta. Myds ohjeistuksen visuaalisuuteen on panostettu. Ohjeistus tulee olemaan
sahkodisessa muodossa, jotta se olisi helppo kayttda jokapaivaisessa tyonteossa ja

pysyisi varmemmin tallessa.

7.3 Kyselyn tulokset

Toteutin sdhkoisen kyselyn Tapiolan keskuksen sosiaalisen median seuraajille. Kysely
julkaistiin Facebookissa, Twitterissa seka Tapiolan keskuksen uutiskirjeessa. Kyselylla
kartoitettiin millaisia ihmisia Tapiolan keskuksen seuraajat ovat ja mitd he haluavat so-

siaaliselta medialta ja kuinka paljon.
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Kysely kerasi kaiken kaikkiaan 47 vastausta. Vastaajista yli puolet, 70 % (33 kpl) ovat
naisia. laltdan vastaajat ovat 18 ikdvuodesta yli 60 vuoteen. Suurin osa vastaajista (28
%) ovat 46—55-vuotiaita. 36—45-vuotiaita on 21 % (10 kpl) ja myds yli 60-vuotiaita 21 %
(10 kpl). Vastaajista puolet asuvat Tapiolassa ja puolet eivat. Tapiolan keskuksen sel-
vasti suosituin sosiaalisen median kanava vastaajien keskuudessa on Facebook, ja

sité seuraa 74 % vastaajista.

Asiat, joista kyselyyn vastanneista haluaisi saada tietoa ovat tapahtumat (94 %), uudis-
tushanke (81 %), liikkeet ja palvelut (72 %) ja yleisesti Tapiolaan liittyvat asiat (66 %).

Myos kulttuuri ja tarjoukset kiinnostavat jonkin verran.

Sopiva maara paivityksia vastanneiden mielesta on Facebookissa kerran viikossa (32
%) ja 2—-3 kertaa viikossa (30 %). Twitterin seuraajien mielestd sopiva maara on 3-4
kertaa viikossa (11 %). Suurin osa vastaajista ei osaa sanoa kuinka usein Twitteria tai
Instagramia tulisi paivittaa, mutta heidan mielesta, jotka seuraavat kyseisia kanavia, 3—

4 kertaa viikossa olisi sopiva maara.

Kyselyn avulla pyrittiin myds selvittdmaan asenteita ja arvoja elamassa ja Tapiolaa
kohtaan. 91 prosentille vastanneista Tapiola merkitsee edes jotain, eika siis ole taysin
mitatdén paikka. 70 % arvostaa Tapiolan historiaa, pitaa Tapiolaa turvallisena paikkana
asua ja on sitd mieltd, ettd Tapiola tulee parantumaan tulevaisuudessa. 45 % pitaa
Tapiolaa jokseenkin hyvana ostospaikkana. Suurin osa vastaajista arvostaa kulttuuria

seka ovat urheilun harrastajia ja ylpeita tapiolalaisia.

Kyselyssa oli viela avoimia kysymyksia, joihin sai vapaasti kirjottaa kommentteja liittyen
Tapiolan keskuksen sosiaaliseen mediaan seka hyvia ja huonoja puolia Tapiolassa.
Hyvista puolista eniten nousi esille sijainti, vehreys, luonnonlaheisyys, uudistushanke ja
se, ettd kaikki tarvittava on kavelyetaisyydelld. Huonoiksi puoliksi nostettiin jatkuva re-
montointi ja talla hetkelld ajasta jalkeen jaadminen ja rakennusten seka yleisten tilojen

huono kunto. Esiin nousi myos pysakainnin maksullisuus seka ydelaman puute.
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7.4 Prosessi

Ensimmaiseksi tutustuessani Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kanaviin helmi-
kuussa 2015, huomasin, etta varsinkin Instagramia ja Twitteria paivitetaan liian harvoin.
Lisdksi kiinnitin huomiota kuvien huonoon laatuun (kansikuvat, profiilikuvat) ja In-

stagramissa kuvien synkkyyteen, joka nakyy kuvasta 8.
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TAPIOLANKESKUS

Kuva 8 Tapiolan keskus
Instagramissa helmikuus-
sa 2015.

Facebook on Tapiolan keskuksen paakanava sosiaalisessa mediassa ja my0s seuraa-
jia on selvasti enemman kuin muissa kanavissa. Aloin paivittaa sivustoa 2-3 kertaa
viikon aikana, jonka huomasin olevan kohtuullisen hyva maara. Koska Tapiolan keskus
on kaupallinen keskus, aloitin paivittamalla liikkeeseen liittyvan paivityksen, missa ker-
rottiin Aschan-kahvilassa olevan saatavilla myds sushia. Olen my6s paivittanyt jotain
likkeiden tarjouksia, mutta huomannut niiden keraavan erittdin vahan huomiota seu-
raajien keskuudessa. Kuitenkin tiedot uusista liikkeista ja palveluista on kiinnostanut

seuraajia.

Erityisen menestynyt julkaisu oli Helsingin Sanomien artikkeli, jossa esiteltiin lukijoiden
kuvia Tapiolasta. Se kerasi 239 tykkaajaa, 14 jakoa, 32 kommenttia. Kyseisen suosion
takia olen yrittanyt etsid Tapiolan historiaan tai perinteisiin liittyvia artikkeleita internetis-
ta, linkittanyt niitd Facebookiin ja huomannut niiden olevan seuraajien keskuudessa
mielekasta sisaltoa. Esimerkiksi britannialaisen Monocle-lehden artikkeli, jossa mainit-
tiin Tapiola yhtena kolmesta kaupunginosasta, jotka ovat rakennettu kestdamaan aikaa.
Linkki tahan artikkeliin tavoitti jopa 8 777 henkilda, kerasi 229 tykkaysta, 11 kommenttia
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ja 24 jakoa. Mielenkiintoisten artikkeleiden ja julkaisuiden etsiminen vie aikaa, mutta on
sen arvoista. Myods uudistushanke kiinnostaa ja sitouttaa ihmisia. Linkki Lansimetron
aloituspaivamaarasta kertovaan uutiseen tavoitti jopa yli 7 700 henkil6a, 89 tykkaysta,

2 kommenttia ja 11 jakoa.

Kuvat ovat seuraajien mieleen Facebookissa ja ne ovat keranneet paljon sitoutumisia,

varsinkin hienot ja hyvalaatuiset kuvat Tapiolan maamerkeista.

Tapiola Toimii ry:lla on ollut tapana kayttda maksettua mainontaa Facebookissa suu-
rempien tapahtumien yhteydessa. Huhtikuussa Espoon kulttuurikeskuksessa jarjestet-
tavan April Jazzien aikaan Tapiola Toimii ry:lld oli kaynnissd Facebook-mainos April

Jazzeista ja se kerasi noin 100 uuttaa sivutykkaajaa viikon aikana.

Kesakuussa laitoimme pystyyn Kilpailun, jossa kommentteihin piti merkita kaksi kaveria
kenet haluaisi vieda ravintola Grill it! Tapiola Gardeniin sydmaan. Osallistuneiden kes-
ken arvottiin 100 € lahjakortti Grill it! Tapiola Gardeniin. Kilpailu kerasi nopeasti 98
kommenttia, 90 tykkaysta seka se tavoitti melkein 2,5 tuhatta ihmista. Koimme taman
erittdin onnistuneeksi, silla se varmasti tavoitti myos sellaisia ihmisia, joita ei aikaisem-
min ole tavoitettu. Syitd onnistumiseen oli ystdvien merkitseminen kuvaan seka mielui-

nen palkinto, joka houkutti osallistumaan.

Elokuun lopussa Tapiolassa jarjestettiin Makujen Tapiola -tapahtuma, jossa viikon ajan
kahvilat ja ravintolat tarjosivat 5 ja 10 euron tasahinta-annoksia. Perjantaina ja lauan-
taina Street Food Carnival saapui ensimmaista kertaa Espooseen ja keskuksen alueel-
la oli paljon ohjelmaa lapsille ja aikuisille. Loin Street Food Carnivalille tapahtuman
Facebookiin jo kaksi kuukautta ennen tapahtumaa. Katuruoka-tapahtumat ovat nyky-
paivan trendi ja Facebookissa jopa 4,5 tuhatta ihmista ilmoittautui osallistuvansa, mika
on huimasti enemman kuin mihinkdan muuhun Tapiolan keskuksen Facebook-
tapahtumaan. Tapahtuman lahestyessa lisailin tapahtumaan paivityksia ja muistutuksia
seka kuvia Street Food Carnivalista, mitka kerasivat kymmenia, ellei satoja tykkayksia.
Aikaisemmin Facebook-tapahtumiin on osallistunut parista inmisesta vahan alle sataan
ihmistd. Suurin syy tdhan oli tapahtuman aihe, silld katuruoka on nykypaivan trendi,
mutta myds aikaisin tehty tapahtuma Facebookiin sekd sen suuri esiin tuominen oli

varmasti osana menestykseen.
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Instagramissa ensimmaiseksi paatin, ettd kuvia pitda paivittdd huomattavasti useam-
min seka niiden on oltava valoisampia. Rupesin paivittamaan vahintaan kerran viikos-
sa, useimmiten enemman. Useimmiten otin kuvat itse, mutta myds repostasin, eli uu-
delleen jaoin muiden kayttajien kuvia Tapiolasta. Nain sain helposti hyvaa sisalt6a In-
stagramiin. Toinen muutos oli muiden kuvista tykkaaminen. Melkein paivittdin rupesin
tykkddmaan Tapiolan keskuksen Instagram-profiililla, niistd kuvista, joissa oli kaytetty
#tapiola. Joitakin kuvia jopa kommentoin. Naiden my6ta Instagram-tilin seuraajamaara
on kasvanut tasaisella tahdilla. Kuvat ovat olleen yleisia kuvia alueesta, kuvia liikkeista
ja palveluista, kuvia tapahtumista ja tarjouksista ynna muuta. Kuvassa 9 nakyy Tapio-
lan keskuksen suosituimmat Instagram-kuvat. Yleiskuva, jossa nakyy Tapiolan maa-
merkkeja (Keskustorni, Keskusallas, Espoon kulttuurikeskus) on valokuvaajan ottama
kuva. Seuraava kuva on itse ottamani kuva Keskusaltaalta, jossa nakyy henkildita siipi-
ratasveneilla. Tama kuva kerasi myos Facebookissa 111 tykkaysta, kommenttia ja ja-
koa, ja se tavoitti jopa 2835 henkiléa. Seuraava kuva on repostattu kuva Espoon kult-

tuurikeskuksesta.

tapiolankeskus

Tapiolan keskus tapiolankeskus tapiolankeskus

@ mikahakki

® 45 tykkéysta

tapiolankeskus @ @ #tapiola#espoo
UUUUUU

® 35 tykkéysta ® 35 tykkaysta

aa@a . faa@a @ aa@a sz

Kuva 9 Tapiolan keskuksen suosituimmat Instagram-kuvat.

Myos Twitterissa paivityksia tuli liilan harvoin, varsinkin kun Twitterissa yleisesti paivite-
tdan paljon. Aloin paivittdd myos Twitteriin samoja asioita kuin Facebookiin seka lisaa-
maan suosikeiksi ja uudelleen twiittaamaan Tapiolaa koskevia twiitteja. Twitterissa
ajankohtaisuus on valttia ja sen myds huomaa twiiteistd, jotka ovat saaneet eniten

huomiota. Esimerkkeja suosituista twiiteistd on kuvassa 10.

Tapiolan keskus @Tapiolankeskus - 18. syyskuuta Tapiolan keskus @ Tapiolankeskus - 4. kesikuuta

Siella on Possen pojat Tapiolan Terveisia Kansainvalisiltd Suurmarkkinoiltal
parkkihallissa jekuttamassal Makuja ja myyjid ympari maailmaa nyt
Tapiolassal

Tapiolan keskus @Tapiolanke
Street Food Carnival ensimmaista kertaa
Espooseen, ja vielapé Tapiolaan!
Katuruokakarnevaali Tapiolassa 28.8.-29.8.

6. kesékuuta

Kuva 5 Tapiolan keskuksen suosittuja twiitteja
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7.5 Kuvaus ja arviointi

Tapiolan keskus on paitsi suuri kaupallinen toimija, myds ihmisten asuinpaikka. Tama
tuo Tapiola Toimii ry:lle sekd haasteita ettd mahdollisuuksia. Vaikka Tapiola Toimii ry
on alueen yrittajayhdistys, kannattaa sen hyodyntdd myos paikan brandayksen ja

markkinoinnin tuomia mahdollisuuksia toiminnassaan sosiaalisessa mediassa.

Tapiolan keskuksella on vahva brandikuva, jota Tapiola Toimii ry:n tulee pystya vahvis-
tamaan tulevaisuudessa, varsinkin, kun Tapiolan keskus on suurten uudistusten ja
tydomaiden keskella. Tapiola Toimii ry pystyy hyédyntamaan esimerkiksi vetovoima-
markkinointia myos sosiaalisessa mediassa, silla Tapiolan keskuksessa on tunnettuja
huippu suunnittelijoiden suunnittelemia maamerkkeja, kuten aikaisemmin mainitut Kes-
kustorni, Keskusallas ja Espoon kulttuurikeskus. Tapiolan alueella on Espoon kulttuuri-
keskuksen lisaksi Nayttelykeskus WeeGee sekda Espoon Kaupunginteatteri, jotka toi-
mivat vetovoimatekijoina varsinkin turisteille. Vuonna 2016 Lansimetro aloittaa liiken-
ndinnin myos Tapiolaan, mitd kannattaa myds tuoda suuresti esille, silla se kertoo alu-

een kehittymisesta.

Naiden asioiden pohjalta luotu ohjeistus on nimeltddn Ohjeistus Tapiolan keskuksen
sosiaalisen median kanaville. Ohjeistuksessa kasitelladn miten Tapiolan keskuksen
tulisi sosiaalisen median kanavissa toimia ja mita asioita tuoda esille. Ohjeistuksessa
kasitelldaan ohjeita sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen ja toimimiseen, kuten kirjoi-
tustyylia, hashtagejen kayttda, paivitysten aiheita ynnéd muuta sellaista. Ohjeistuksessa
kasitelldan erikseen Tapiola Toimii ry:n kayttamat kanavat, eli Facebook, Twitter ja
Instagram. Ohjeistuksen tavoitteena oli olla konkreettinen ja siita tulisi selvitd mita ja
milloin paivitetadn, missa kanavissa ja miten sosiaalisessa mediassa tulee kayttaytya.
Tavoitteet toteutuivat, silla ohjeistus antaa konkreettisia neuvoja, joita on helppo seura-
ta ja toteuttaa. Esimerkiksi annetaan jokaiselle kanavalle tavoitemaara paivityksia vii-

kossa ja kellonajat paivittamiseen.

Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kanavien seuraaja- ja tykkaajamaara ovat
kasvaneet tasaisesti prosessin ajan. Talla hetkelld (8.11.2015) tykkaajia Facebookissa
on 2823, Instagramissa seuraajia 275 ja Twitterissa 183. Tapiolan keskuksen sosiaali-
sen median kanavien seuraajamaara on noussut yhteensa jopa 58 % helmikuusta
2015 lahtien ja se kasvaa koko ajan. Nain ollen voidaan todeta toiminnan sosiaalisessa

mediassa olleen tuloksellista ja sita kannattaa jatkaa samaoilla linjoilla.
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Tulevaisuudessa voisi toteuttaa laajemman kyselyn seuraaijille, jonka tavoitteena on
selvittaa seuraajien arvot, asenteet, ongelmat ja tuntea heidat paremmin. Naita tietoja
analysoimalla voidaan luoda tarkempi sisaltdstrategia sosiaalisen median kanaville ja

tuottaa relevattia ja kiinnostavaa sisaltda.

8 Johtopaatokset

Yrityksille brandays ja markkinointi ovat olleet tarkeita tyokaluja menestykseen jo vuo-
sien ajan. Myds maiden, kaupunkien ja paikkojen tulee kayttda brandayksen ja markki-
noinnin tuomia mahdollisuuksia nostaakseen alueen arvoa seka synnyttaakseen posi-
tiivisen ja houkuttelevan mielikuvan. Tallaiset paikat houkuttelevat liiketoimintaa puo-
leensa seka siella halutaan asua ja viettaa aikaa. Paikan brandays vaikuttaa asuntojen
arvoihin seka myos paikallisiin tuotteisiin ja yrityksiin, mika tekee sen vaikutuksista val-

takunnallisia ja jopa maailmanlaajuisia.

Paikan brandayksen strategiaa suunnitellessa tulee huomioida millaisena paikka halu-
taan nahda ja millaisia mielikuvia halutaan herattaa. Tulee myos miettia mitka ovat pai-
kan identiteettitekijat ja millainen paikka on verrattuna muihin. Paikat ovat synnyttaneet
mielikuvia tahtomattaan ja ilman strategiaa vuosien ajan, joten taysin uuden maineen ja
imagon luominen on vaikeaa ja lahes mahdotonta. Valtiot, kaupungit ja paikat voivat
kuitenkin saada jo olemassa olevan maineensa toimimaan hyvakseen oikeanlaisen

strategian avulla.

Paikan brandaamisesta ja maineen luomisesta ei ole vastuussa vain paikan hallinto.
Paikan maine ja mielikuvat koostuvat turistien ja vierailijoiden ensikosketuksesta ja
ensivaikutelmasta paikkaan ja sen mainontaan. Myds paikan maininta medioissa seka
tapahtumat vaikuttavat paikan maineeseen niin hyvassa kuin pahassa. Myds infrastruk-
tuuri ja muut fyysiset elementit kuten rakennukset, luonto, ndhtavyydet ynna muut luo-
vat mainetta ja mielikuvia paikoille. Paikan maineen luominen on myos hyvin sidosryh-
malahtdistd. Sen vahvuudet, omaperaisyys ja identiteetti heijastuvat yhteistyéverkos-
toista ja kumppaneista, kuten yrityksista, tuotteista ja asukkaista. On tarkeaa toimia
vuorovaikutuksessa ja yhteisty0ssa eri toimijoiden ja sidosryhmien kanssa saavuttaak-

seen parhaan mahdollisen tuloksen.
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Paikan markkinoinnilla on nelja padkohderyhmaa. Ne ovat vierailijat, asukkaat ja tyon-
tekijat, liiketoiminta ja teollisuus seka vientimarkkinat. Naita ryhmia voidaan jaotella

viela pienempiin ryhmiin, joille markkinointia pystytaan kohdentaa entisestaan.

Sosiaalisen median kasvun myéta kaikki yrityksen sisa- ja ulkopuoliset sidosryhmat
ovat nousseet markkinointitimin ja johdon vierelle brandin rakentamisessa. Asiakkaat
ja muut sidosryhmat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitaan brandista julkisesti sosiaa-
lisessa mediassa, mika vaikuttaa lukijoiden mielikuviin kyseista brandia ja yritysta koh-

taan.

Sosiaalisen median sisalldntuotannossa taytyy muistaa, ettd laatu korvaa maaran. Si-
sallon tulee olla laadukasta ja relevanttia kohderyhmalle. Tama tarkoittaa sita, etta
kohderyhma pitaa tuntea hyvin ja syvemmin kuin aikaisemmin. Tavoitteena ei ole ker-
toa olevansa paras, vaan laadukkaan sisallon avulla saada lukija vakuuttumaan itse.
Paamaarana on auttaa asiakasta. Sosiaalinen media on my6s ennen kaikkea vuoro-
vaikutteista, joten yksisuuntaisuus ei toimi, vaan mitd avoimempia ja vuorovaikuttei-
sempia yritykset sosiaalisessa mediassa ovat, sitd arvokkaampi ja vahvempi brandiku-
va on. Sosiaalinen media tarjoaa myds paljon mahdollisuuksia nakyvyyden parantami-

seen.

Sosiaalinen media on osa ihmisten elamaa ja sielld vietetdan aikaa paivittdin. Téman
takia myos yritysten, brandien ja paikkojen tulee ymmartaa sosiaalisen median voima

ja hyodyntaa sitd omassa toiminnassaan ympari maailmaa.
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Kyselylomake Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kanavien seuraajil-
le

Tama kysely toteutetaan osana Metropolia Ammattikorkeakoulun opinnaytetyGtd.

Tapiolan keskus: Sosiaalinen media

Témén kyselyn tarkoituksena on kartoittaa toiveita sosiaaliselta medialta ja néin ollen parantaa Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kéyttdd,
jotta se vastaa kuluttajien toiveita ja voi palvella mahdollisimman hyvin.

Vastaamiseen kuluu 2-3 minuuttia. Kaikki vastaukset ovat nimettomia.
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Arvostan Tapiolan historiaa

Olen ylped tapiolalainen

Tapiola on minulle paikka muiden joukossa
Arvostan kulttuuria

Tapiola on hyva ostospaikka

Tapiola on puutarhakaupunki

Tapiola tulee parantumaan tulevaisuudessa
Tapiola ei merkitse minulle mitdan

Tapiola on jaanyt ajasta jalkeen
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Harrastan urheilua

Parasta Tapiolassa?

Huonointa Tapiolassa?

Haluatko vield kommentoida jotain koskien sosiaalista mediaa, mitd ei
kyselyssa tullut esille? Ole hyva, sana on vapaa!
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Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos vastauksista!
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Ohjeistus Tapiolan keskuksen sosiaalisen median kanaville




Ohjeistus
Tapiolan keskuksen

sosiaalisen
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"A brand is no longer what we tell the consumer it is
- it is what consumer tell each other it is.”
-Scott Cook

Eveliina Fréantiléd
Metropolia Amnmattikorkeakoulu
Opinn&ytetyd
{018
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Johdanto

Tama ohjeistus on luotu Tapiola Toimii ry:lle osana Metro-

polia Ammattikorkeakoulun opinnaytetyota. Ohjeistuksen

tarkoituksena on olla apuna Tapiola Toimii ry:n jokapai-

vaisessd tyOssad ja auttaa luomaan sisaltod seka kayttayty-
maan oikein sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media on noussut suureksi osaksi ihmisten

jokapaivaistd elamaa ja kaikki sidosryhmat yritysten sisa-

sekd ulkopuolella ovat sosiaalisen median kasvun myota

nousseet arvon tuojiksi ja ovat mukana brandin luomises-

sa. Liséksi tdma kaikki tapahtuu reaaliajassa ja maailman-
laajuisesti.

On tutkittu, ettd ne brandit, jotka ovat sosiaalisessa me-
diassa avoimempia ja vuorovaikutus taso on korkea, ovat
arvokkaampia kuin muut. Tdméan takia on aarimmaisen
tarkeda olla vuorovaikutteinen, luoda keskustelua, kysya
kysymyksia ja ennen kaikkea muistaa sosiaalisen median
olevan myds palaute- ja asiakaspalvelukanava.

Sosiaalinen media ja siséllontuotanto vaativat aikaa ja pa-

neutumista, jotta pystytddn tuottamaan relevanttia sisél-

164 seuraajille. Sisélldnsuunnittelussa taytyy muistaa pitéa

asiakas keskidssa ja tuottaa siséltoa, joka kiinnostaa juuri
heita.
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Sogiaalinen media

Sosiaalinen media on auki ympéri vuorokauden, minka

vuoksi ilmoituksia tulee seurata myds tydajan ulkopuolel-

la. lImoituksia seuraamalla p&dsee vastaamaan nopeam-

min viesteihin ja kommentteihin, mika vaikuttaa tykkayk-
siin, jakoihin ja mielikuviin brandista.

Olemalla aktiivinen sitoutetaan yleisd paremmin. Mita

enemman paivityksia, kuvia, kysymyksid ja vastauksia

kommentteihin, sitd paremmin luodaan omaa identiteet-

tid sosiaalisessa mediassa ja ansaitaan tyytyvaisia ja lojaa-
leja asiakkaita.

Tapiolan keskus |6ytyy Facebookista, Instagramista seké
Twitterist3, eika lisdkanaville ole talld hetkelld tarvetta. Kai-
kissa kanavissa kaytetdan samaa nimeé (Tapiolan keskus).

Sosiaalisen median tavoitteena on tiedottaa asukkaita ja

asiakkaita seka toimia myos imagon luomisen apuna. Ta-

voitteena on myos tuoda Tapiolan keskusta esille suurena
ja potentiaalisena kaupallisena toimijana.

Tapiolan keskuksen sosiaalisen median seuraajista suu-
rinosa asuu Espoossa, joko Tapiolassa tai muualla. He ovat
enimmakseen naisia, 35-55-vuotiaita. Monille heista Tapi-
ola on enemmén kuin vain paikka tai kaupallinen keskus.
Heille se merkitsee rakasta kotia, loistavaa kaupunkisuun-
nittelua, luonnonléheisyyttd ja paljon muuta.
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Kayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa

Kaikissa kanavissa pidetaan samaa profiilikuvaa, jotta yh-
tendinen linja sailyy. Kaytetdan profiilikuvana logoa ellei
kaynnissé ole kampanjaa.

Paivitetaan ajankohtaisia asioita (esim. uudet liikkeet),

tuodaan esille alueen tapahtumia, painotetaan uudistus-

hanketta ja nostetaan juttuja myos muista medioista. Kay-

tetdan hyvaksi merkkipéivia, jotka tarjoavat ajantasaista
sisaltdd ympari vuoden.

Sosiaalisessa mediassa tekstityyli saa olla rentoa ja hymi-
diden kayttd on sallittua. Kaytetaan kuitenkin paaosin kir-
jakieltd, silld kohderyhmassé myds vanhempaa iképolvea,
joille puhekieliset sanat seka lyhenteet voivat olla tunte-
mattomia. Teksteissa ei saa olla kirjotusvirheita.

Jarjestetdan kilpailuja sosiaalisessa mediassa joka toinen

kuukausi, jotta saataisiin jakoja, tykkayksia ja nakyvyytta.

Kilpailut voivat olla kuvakilpailuja, kysymyksia, arvontoja

yms. Pyydetaan osallistujia merkkaamaan ystéaviaan, mika
on helppo tapa tavoittaa suurempi yleisd.

Kuvien tulee olla hyvélaatuisia, jotta sailytetadn ammatti-
mainen mielikuva. Kaikki kuvat tulee suunnitella sen mu-
kaan millainen mielikuva halutaan antaa.
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facebook

Facebookiin paivitys 2-3 kertaa viikossa. Paivitetdan
kello 9-20 valilla, painottaen paivityksen julkaisemista
iltapaivalle.

Pidetdan paivitykset tiiviina.

Viesteihin vastataan mahdollisimman nopeasti, vahintaan
saman paivan aikana.
P33sdantona on, ettd kaikkiin viesteihin vastataan.

Jokaiseen kommenttiin ei tarvitse vastata,
mutta kysymyksiin vastataan aina.
Pyritdan pitdmaan keskustelua ylla.

Omille tapahtumille luodaan Facebook-tapahtuma

1-2 kuukautta ennen tapahtumaa.

Tapahtumaa linkitetdan omalla sivulla muutaman kerran
ennen tapahtumaa.

Tapahtumaan postataan fiilistelyja, muistutuksia ja kuvia,
esimerkiksi aikaisemmilta vuosilta.

Kansi- ja profiilikuvan tulee olla aina hyvalaatuisia.
Kansikuva nakyy koossa 851x315px ja profiilikuva
180x180px. Ladataan kuvat isompina, jotta valtetdan
huono laatu.
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Kaikkien Facebookin lisattyjen kuvien tulee olla pdéosin
hyvalaatuisia.

Tuodaan kansikuvan avulla esiin Tapiolan keskuksen
identiteettitekijoita ja maamerkkeja. Tuodaan esille sita
millaisia mielikuvia Tapiolasta halutaan antaa.

Tapiolan keskuksen kansikuvaksi vaihdetaan
tapahtumakuva viikkoa ennen tapahtumaa. Kansikuvassa
tulee kertoa mista tapahtumasta on kyse sekd ajankohta.

Kaytetdaan maksettua mainontaa kerran kuukaudessa vii-
kon ajan. Yleisia mainoksia, jolla pyritdan kasvattamaan
tykkaajien maaraa Facebookissa seka kasvattamaan
tunnettavuutta sekd mainostetaan suurimpia alueen
tapahtumia, jolloin ohjataan suoraan tapahtumasivulle
ja tuodaan nain aluetta esille elavana keskuksena seka
saadaan osallistujia tapahtumiin.




(8] Instagrnam

Instagramiin paivitys 3-4 kertaa viikossa. Paivitetaan
tyGajan ulkopuolella.

Voidaan repostata muiden kayttdjien kuvia.
Kaytetdan Repost-applikaatiota, jolloin kuvaan tulee
nakyviin sen ottaja ja kirjoitetaan kayttdjanimi myds
kuvatekstiin. N&in ollen annetaan kunnia kuvasta
oikealle henkildlle.

Tykatadan toisten kayttdjien kuvista, missad on kaytetty
#tapiola tai ovat Tapiolan keskuksen toimijoita.

Hienoja kuvia voidaan kommentoida rennolla savylla.
Kaytetdan emojeja kuvissa ja kuvateksteissa.

Seurataan Tapiolan keskuksen toimijoita seka asukkaita.
Kaikkia ei tarvitse seurata takaisin, ketkd seuraavat
Tapiolan keskusta.

Kaytetdan kuvissa #tapiola ja #espoo. Laitetaan nama
ensimmaiseksi, jotta erottuu parhaiten. Kaytetaan lisaksi
muita kuvaan liittyvid hashtageja. Hashtagit voivat

olla suomeksi seka englanniksi.

Kuvissa tulisi esitella Tapiolan keskuksen toimijoita,
tapahtumia, maamerkkeja ja yleisesti koko aluetta
ja tunnelmaa.
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YW Twitter

Twitteriin paivitys 3-5 kertaa viikossa. Péivitetdan kello
12-18 valilla. Twiitataan keskiviikkoisin seka
viikonloppuisin.

Retwiitataan muiden kayttdjien twiitteja, mitka liittyvat
Tapiolaan. N&ité voidaan twiitata paivittain, sopivan
twiitin eteen tullessa.

Suosikeiksi lisatdan twiitteja, joissa #tapiola tai liittyvat
Tapiolaan.

Kaytetdan aina #tapiola ja #espoo kun twiitataan seka
myds muita paivitykseen liittyvia hashtageja.

Vastataan Tapiolan keskukselle tarkoitettuihin twiitteihin
mahdollisimman nopeasti ja osallistutaan keskusteluun,
jos mahdollista.

Kantaa tulee ottaa vain Tapiolan kannalta relevantteihin
keskusteluihin.

Seurataan Tapiolan alueen toimijoita sekd Tapiolaan
liittyvia henkilSita. Seurataan myds uutispalveluja ja
paikallislehtia, jotta pysytdan ajanhermolla paivan
puheenaiheista sekd saadaan tietoa asioista ja uutisista
koskien Tapiolaa.
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My&s Twitteriin lisattyjen kuvien tulee olla hyvélaatuisia.
Twitterissa kuvat nakyvat koossa 506x253px. Tarkeinté on
muistaa, ettd kuvasuhde on 2:1, jolloin kuva nakyy
kokonaisena myos ilman klikkausta.

Kansikuvan koko on 1500x500px ja profiilikuvan

koko 400x400px.

Tapiolan keskuksen tulee olla puolueeton eika ottaa
rajusti kantaa. Mielipiteen saa tuoda esille,
mutta ketdan ei saa suututtaa.

Twitter perustuu ajantasaisuuteen, joten myos twiitatut
asiat tulee olla ajankohtaisia.
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