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markkinoinnissa. Tavoitteena oli etsia tietoa, esimerkkeja, mahdollisuuksia ja uhkia,
joita sosiaalisen median kayttoon liittyy. Lisaksi tarkasteltiin sen soveltuvuutta
seutumarkkinointiin ja etsittiin oppimiskohteita yritysmaailmasta, miten
seutumarkkinointia voitaisiin toteuttaa sosiaalisen median avulla.

Tama tyd on suunnattu niille, jotka haluavat tietaa sosiaalisesta mediasta ja sen
soveltuvuudesta seutualueiden markkinoimiseen. Sosiaalista mediaa pidetd&n yha
jokseenkin tuntemattomana toimintaympaéristona. Se vaikuttaa silti lupaavalta
vuorovaikutusmahdollisuudelta ihmisten kanssa aluerajoista riippumatta. Oikein
kaytettyna ja hyvin suunniteltuna siita voi tulla merkittava valine seutukunnan
vetovoimaisuuden markkinoinnissa aluerajojen ulkopuolelle.
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The purpose of this thesis was to gather data on how to best utilize social media in
Pori’s regional marketing. The aim was to find information, examples, possibilities
and known threats, that are included in the marketing usage of social media. In addi-
tion, it was studied whether or not social media is suitable for the purpose of regional
marketing and learning examples were searched from business culture on how re-
gional marketing could be done via social media.

This work is aimed for those who wish to know more about social media and if it’s
suitable for regional marketing. Social media is still considered pretty much un-
charted marketing environment. Yet it seems like a promising way of interacting
with people limitless of regional boundaries. Well planned and used, it can become a
significant tool for marketing sub-region’s attractive characteristics to the outbounds
of regional limits.
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1 JOHDANTO

1.1  Tyon taustaa

Sosiaalinen media on viime vuosina kerannyt valtavasti huomiota osakseen. IThmiset
ovat omaksuneet osaksi arkeaan ké&yttdd sosiaalista mediaa muun muassa
yhteydenpitovélineend ja viihdykkeend. My0s yritykset ovat herénneet sosiaalisen
median tarjoamiin mahdollisuuksiin erityisesti markkinointivdylana ja keinona saada
yhteys asiakkaisiin ja toisiin yrityksiin. Nyt myos julkinen sektori, eli kunnat ja

valtio, ovat osoittaneet halua ottaa sosiaalisen median osaksi toimintaansa.

Suomen ty6- ja elinkeinoministerié on asettanut alueiden kehittdmislakiin liittyvan
aluekeskusohjelman (AKO). Sen tavoitteena on aluekeskusten vahvuuksien,
erikoistumisen ja  yhteistydon  kehittdminen kaikki maakunnat Kkattavan
aluekeskusverkoston vahvistamiseksi. Tamanhetkinen ohjelmakausi (2007-2010)
keskittyy kaupunkiseutujen elinvoiman ja Kkilpailukyvyn vahvistamiseen seké
sosiaalisen pddoman kasvattamiseen. (Tyo- ja elinkeinoministerion www-sivut
2010.)

Suomessa on nykyisellddn 71 seutukuntaa, joista aluekeskusohjelmaa toteutetaan 35
kaupunkiseudulla. Opinndytetyoni keskittyy naistd aluekeskuksista Porin seutukun-

taan (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Porin seutukunta Satakunnan alueella (Karhukunnat 2010).

Aluekeskusohjelman  toteutuksesta Porin seudulla vastaa Porin  Seudun
Kehittamiskeskus Oy POSEK, joka toimii samalla opinnéytetyon tilaajana. POSEKin
tavoitteena on kehittad yritysten ja yhteiséjen toimintaedellytyksid Porin seudulla ja
edistdd yhteistyotd kuntien ja elinkeinoeldamédn vélilld&. Kehitystd tehddén
parantamalla yritysten toimintaedellytyksid, lisaédméall4d seudun vetovoimaisuutta
markkinointiviestinnén keinoin ja tukemalla kansainvalistymistd. (POSEKin www-
sivut 2010.)

Vuonna 2010 tullaan kiinnittdmaan erityista huomiota vuorovaikutteisuuteen, jotta
omistajien, yrittajien ja sidosryhmien tarpeet tulevat entistd paremmin tunnistetuiksi
ja toteutetuiksi. Vuoden 2010 aikana selvitetddn myos sosiaalisen median tarjoamia
mahdollisuuksia ja hyddynnetddn niitd soveltuvin osin  viestinndssa ja

seutumarkkinoinnissa. (POSEK viestintdsuunnitelma 2010.)



Koska sosiaalinen media on ollut viime aikoina paljon esilla ja sen tarjoamat
mahdollisuudet ovat heréttéaneet aluekeskusohjelman myo6ta POSEKIin kiinnostuksen,
on opinndytetyoni tehtdvaksi annettu tutkia juuri sosiaalista mediaa ja sen
kayttokelpoisuutta Porin  seutukunnan markkinoinnissa. Aluekeskusohjelman
yhteydessd my6s monilla muilla Suomen seutukunnilla on herénnyt kiinnostus
sosiaalisen median mahdollisuuksia kohtaan seutumarkkinoinnin vélineend. Tamé
opinndytetyd on suunnattu niille, jotka miettivdt sosiaalisen median

varteenotettavuutta alueellisen markkinoinnin valineena.

1.2 Tyon tarkoitus

Ajankohtaisena ongelmana on tiedon ja kokemuksen vahyys sosiaalisen median
hyodyntamisestd, miten sielld kannattaa toimia seutumarkkinoinnin edistdmiseksi ja
miten taas ei. Opinndytetydn on tarkoitus toimia opinkeruuna ja tiedonhankintana,
josta saatua tietopohjaa voidaan tulevaisuudessa kayttaa paatoksenteon tukena Porin
seutumarkkinoinnissa tehtdavien valintojen ja linjauksien suhteen. Tiedonhankinnan
menetelmana kaytetdadn niiltd yrityksiltd oppimista, jotka ovat jo kayttaneet
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Keratyistd kokemuksista opitaan vélttdmaan

pahimmat virheet seka kerataan talteen hyvét vinkit ja kéayttotavat.

1.3  Tutkimusongelma

Aluekeskusohjelman antama ja opinndytetyoni kasittelema peruskysymys on: Milla
keinoin Porin seutukunnan vetovoimaisuutta voidaan lisatd? Siihen POSEK on
esittanyt jatkokysymyksen: Miten Porin seutukunnan vetovoimaisuutta voidaan lisata

sosiaalisen median avulla?

Opinndytetytssa selvitetddn milla tavoin seudun vetovoimaisuutta voitaisiin
kasvattaa sosiaalisen median avulla. Mitd mahdollisuuksia ja mitd rajoitteita
sosiaalisen median kayttoon liittyy. Voidaanko silld vaikuttaa seutuun liittyviin
mielikuviin myonteiselld tavalla ja saada syntym&an enemman muuttovoittoisuutta

alueelle?



1.4 Tutkimusmenetelmat

Tama opinndytetyd on luonteeltaan kehittdmistutkimus. Kehittamistutkimuksen
ideana on sellainen tutkimusote, jossa pyritddn mahdollistamaan laajemmalti hyo-
dynnettaviksi ne tiedot ja kdytdnnon kokemukset, joita kehittamistutkimuksen aikana
I0ydetdédn. Kehittamistutkimuksessa paédllimmaéisena tavoitteena ei ole pelkka tiedon-
tuotanto, vaan kaytannollisten ratkaisujen hakeminen. Tutkimusta se on siind
mielessd, ettd se myos hankkii tietoa toimivien ratkaisujen perustaksi. (Valkama
2002.)

Opinndytetyossé tarkastellaan muutamaa casea yritysmaailmasta ja kuntatasolta.
Tarkastellut caset ovat esimerkkeja onnistumisista ja epdonnistumisista sek& samalla
oppimiskohteita, joista saatua tietoa hyoddynnetddn sosiaalisen  median

markkinointisuunnitelman rakentamista varten.

Casejen tarkasteluun kaytetddn SWOT-analyysida (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats) jolla kartoitetaan kunkin tapauksen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Tulokset auttavat suunnittelemaan tulevaa sosiaalisessa
mediassa toteutettavaa markkinointitoimintaa tavalla, joka pyrkii hyodyntdméan
kannattavimmat mahdollisuudet ja valttdmaan pahimmat uhat.

Liséksi kaytetdan vertailevaa oppimista eli benchmarking-menetelmaa. Siina etsitdan
saman aihepiirin toisia toimijoita ja valikoidaan niistd parhaiten menestyvét. Sen
jalkeen otetaan selvad mita osaamista ja kokemusta heilld on, ja otetaan oppia niista
ja sovelletaan omassa toiminnassa. Benchmarking-asiantuntija Kari Tuomisen (1993,
5) mukaan benchmarking on tehokas kehitystydkalu yrityksiin ja organisaatioihin. Se
toimii ohjenuorana ja suunnannayttajana etsittdessa vastauksia
kehittymiskysymyksiin, kuten: Missd asioissa ja miten tulla paremmaksi? Kuinka

saada muutos aikaan?

Vertailuoppimista voi tehdd niillekin, jotka eivét yleisesti ottaen menesty itsed
paremmin, mutta joilla on jokin tietty vahvuutensa, jota muilla ei ole. Vaikka se
vahvuus ei heidan toiminnassaan yksindan takaa menestystd, se voi silti olla varsin

toimiva muuhun tilanteeseen sovitettuna. (Tuominen 1993, 15.)



Kuviossa 2 on benchmarking-menetelma tiivistettyna 4-vaiheiseksi malliksi:

1. Maarittele
benchmarking-kohde
ja etsi vastaava
paras prosessi

2. Opi oma 3. Maarita 2. Opi valittu
prosessi suorituserot, syyt ja paras prosessi
aseta tavoitteet

4. Sovella, ota kayttdon ja
kehita edelleen

Kuvio 2. Benchmarking-prosessin 4-vaiheinen malli (Tuominen 1993, 6).

1. Benchmarking-prosessi kaynnistetddn valitsemalla avainprosessi, jolla on
tarked vaikutus organisaation  menestykseen. Tassa  tapauksessa
tarkasteltavana prosessina on sosiaalisen median kayttd Porin seutukunnan
vetovoimaisuuden kasvattamisessa. Sen jalkeen etsitadn yritys, omalta alalta
tai alan ulkopuolelta, jossa tdmd prosessi on esimerkillisesti toteutettu.
Arvostettujen palkintojen ja tunnustuksien saaminen ja tiedotusvalineisséa
esiintyminen ovat hyvid merkkeja varteenotettavista oppimiskohteista.
Samaten sopivia kohteita voi I0ytdd kontaktihenkildiden ja asiantuntijoiden
kautta eri yrityksissa ja konferensseissa.

2. Toisessa vaiheessa tutustutaan perusteellisesti sekd omaan ettd valittuun
parhaaseen prosessiin, niiden suorituskykyyn ja etenkin suorituskyvyn
taustalla oleviin tekijoihin.

3. Kolmannessa vaiheessa verrataan prosesseja, madritellddn eroavaisuudet
suorituskyvyissé ja syyt eroihin sekd méaéaritelld&dn omat kehitystavoitteet.

4. Neljannessé vaiheessa opittua siirretddn ja sovelletaan omaan yritykseen ja
kehitetdan edelleen pysyvaksi kilpailueduksi aloittaen benchmarking-prosessi

alusta.
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Usein benchmarking toteutetaan vierailulla organisaatioon, jonka kanssa omaa
toimintaa halutaan vertailla. Lupaavista oppimiskohteista keratdén tietoa julkisista
ldhteista tai suoraan oppimiskohteelta kysymalld, jonka pohjalta paatetddn minké
organisaation kanssa aloitetaan benchmarking-kumppanuus. Taman jélkeen valittuun
oppimiskohteeseen  otetaan  yhteyttd, kerrotaan asiasta ja  pyydetdédn
vierailumahdollisuutta benchmarkingin  merkeissd. Yleensd tarjotaan myos
mahdollisuus oppimiskohteelle tutustua vastavuoroisesti omiin prosesseihin.
(Tuominen 1993, 54-55.)

Aluekeskusohjelman aikapuitteissa oli  mahdollisuus toteuttaa vain yksi
benchmarking-vierailu, joka kohdistettiin Kyyjarven kunnassa toimivaan Nopola
News —kansalaisjournalismisivustoon. Loput tutkimusaineiston oppimiskohteet ja

niiden tiedot ovat kerdtty internetin avulla.

2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalinen media kaytanngssa — Yrityksien markkinointikokemuksia

Sosiaalisen median uutuuden vuoksi on edelleen vaikeata 16yt todistettavasti
onnistuneita kokemuksia sen hyoddyntdmisestd. Etenkin sosiaalisen median
kannattavuuden osoittaminen on mittausmenetelmien kehittymattémyyden vuoksi
hankalaa, vaikka k&vijamaaria ja siséllon laatua pystytddnkin tarkastelemaan. Se
hankaloittaa hyvien tapauksien 10ytdmistd, vaikkakin mediakohua saaneita tapauksia
onkin helppo I0ytéa. Seutukuntien tasolla Suomessa ollaan vasta aloittamassa
sosiaalisen median hyddyntamistd, joten muut seutukunnat ovat suunnilleen samassa
lahtotilanteessa kuin Porin seutukuntakin. Suoria vertailukohteita ei néin ollen tdhan
opinnéytetydhon 16ytynyt. Lahimmaét vastikkeet ovat kuntatasolta, yritysmaailmasta
sek& ulkomailta.
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2.1.1 Case: Nopola News — omiin tarpeisiin rakennetun sovelluksen kéaytté

Sosiaalisen median kautta tehdysta seutumarkkinoinnista ei [0ytynyt entuudestaan
kayttokokemuksia toisilta seutukunnilta, mutta l&himmaksi benchmarking-
oppimiskohteeksi valittiin Keski-Suomen maakunnan luoteisosassa sijaitseva noin
1500 asukkaan Kyyjarven kunta. Kyyjarvi kokeili sosiaalisen median kayttoad
yhdistadkseen haja-asutusalueensa asukkaat Nopola News -
kansalaisjournalismisivuston avulla. Nopola News on ansioitunut lukuisissa eri

yhteyksissa, myos kansainvélisesti. (European e-Inclusion Award 2008)

Kyyjarven kunnassa ovat erityisen téarkeitd yhteisot ja yhdistykset. Kunnassa
tarvittiin ajan tasalla oleva keskitetty tietofoorumi, koska paperille tulostetut
kuntatiedotteet ilmestyivéat vain kerran kuussa. Paivitystahti oli liian hidas erityisesti

kuun aikana toteutuneille ajankohtaisille tapahtumille. (Kleemola 2010, 3).

Nopola Newsin perustamisvaiheessa oli kehitteillda myds Viisaankivi -seutuportaali,
joka tarjoaa pohjoisen Keski-Suomen kuntien asukkaille tietoa seutukunnan asioista.
Novo Group Oyj:n konsultit selvittivat, ettd Nopola Newsin perusidea olisi liian
kallis teettdd Viisaankivi -seutuportaalin pohjaksi (Toppinen, 2010). Kyyjarvi péétti
sen jalkeen toteuttaa palvelun itse. Ensimmainen toteutus maksoi noin 30 000 euroa,
ja kayttoliittymén suunnittelivat tavalliset kansalaiset sopivan helppokayttdiseksi.
(Kleemola 2010, 3.)

Kyyjarven kunta hallinnoi Nopola News-hanketta vuosina 2005-2007 auttaakseen
sitd padsemdan vauhtiin. Hankkeen jatkuvuuden ja jatkokehittdmisen
varmistamiseksi perustettiin Kyyjarven Mediamyllarit -niminen yhdistys, jolla on
kaikkien kunnan verkkojulkaisujen markkinointioikeudet. Tulevaisuudessa Nopola
Newsin toiminta jatkuu yrityksend. (Parhaita Leader+-kaytanttja 2008, 26.)

Perusajatus oli, ettd tehdddn kunnan omiin tarpeisiin sopiva julkaisualusta. Kaikki
Nopola Newsin Kkirjoittajat kuuluvat johonkin yhteisdon. Tallin yhteis0 vastaa
artikkelien siséllosta, eika erillista siséllon tarkastajaa tarvita. Tarvittavat sopimukset
tehdaan yhdistysten kanssa ja yhdistykset valitsevat omat Kirjoittajansa. Myds

kaikilla kunnan virkamiehilld on kayttajatunnus. (Kleemola 2010, 3.)
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Kyyjarven verkkolehti | maaliskuu 2010 | Tan&&n on 17.3.2010

ETUSIVU ) PAAKIRJOITUS ) TAPAHTUMAT ) NETTIRADIO ) NETTITV | INFO PALAI.ITE %YHTEI‘I’YOKUMPPANIT | INENGLISH

R Loytynyt avain
Kyy]al'ven I(Uﬂta Léytopaikka: Fysikaalisen nurkalta, likekeskuksen
pihasta.
Suomen yrittdjshenkisin kunta

B Ostetaan asunto Kyyjarvelta
@ Lihets kaverille Tulosta B Halutaan ostaa kesamakki tai -tontti
B Kiitos Kylatuvan naisille

K_YYj-an” t_OteUttaa B Vesikattojen lumikuorma kasvamassa
viipalerivitaloalueen ylisuureksi

TS 16.3.2010 Matti Muukkenzn
Viipalerivitalojen rinnalla jatketaan myds kerrospalvelutalon
valmistelua A

ijéirverl k.unnanhalhtus paatti mEEHE!‘\tEI-HtEHE pa.rltuntlsen . ]Em
L Ao g

asuntopoliittizen keskustelun p&atteeksi hyvaksya viipalerivitalomallin
kunnan lisdasuntorakentamisen pohjaksi. Jo aiemmin kunnanvaltuusto on

antanut hankkeelle siunauksensa. Tarkoituksena on suunnitella ja Laatu lisé vuhtylswﬂa
toteuttaa yhteenss yhdeksan asunnon kompleksi, jossa hyddynnetasn

Kyyjarvelld kehitettyd uudentyyppistd asumismallia. Viipalerivitalon -

lasketaan tulevan huomattavasti halvemmaksi kuin perinteisen

rivitalomallin. Naiden rinnalla jatketaan edelleen myos vanhusten Llndab
palveluasumiseen tarkoitetun kerrostalon suunnittelua.

Uudisrakentaminen on tarkeitus toteuttaa omana uutena asunto-
osakevhtignaan. Nain halutaan valttaa Kyyjarven Vuckra-asunnot oy:n
taloudellisen tilanteen jarlkyttaminen yhtdan enempaa.

Kunnanjohtaja Matti Muukkosen mukaan maanantain kokous oli migluinen
péatepiste todella pitkdlle asuntopoliittiselle keskustelulle.

"Uudisrakentamisen rinnalla saatiin aikaan paatsksia myds remonteista ja
Vuokra-asuntoyhtién taloustilanteen parantamisesta”, Muukkonen kertoo.

Hanen mukaansa vyhtidlle voidaan tulevaisuudessa antaa pd&omatukea
wvanhojen velkojen maksuun, mutta tdssd vaiheessa vhtion kunnalle clevien
welkojen korkoprosentti muutetaan nollaan. Lisdksi tukitoimenpiteena
vhtigén tehddan vuosittaisia sijoituksia yvhtion vapaan padoman rahastoon
800 000 euron pddomasta saatavalla tuotolla. "T&m& mahdollistaa

Lammityskattilat

korjauschjelman kdynnistamisen viime vuonna laaditun kuntoarvion

mukaisesti”, yhtién toimitusjohtajana toimiva Muukkonen kertoo.

Kuval: Nopola News verkkosivut (Nopola Newsin www-sivut 2010).

Kuvan 1 ylélaidassa nakyy Nopola Newsin sivuston koostuvan eri paéosioista, joita
ovat:  paakirjoitus, tapahtumat, nettiradio, netti-tv, info, palaute ja
yhteistyokumppanit. Nopola Newsiin Kirjoitetut artikkelit taas ovat jaoteltu
vasemmassa laidassa aihepiireittdin: asuminen, hyvinvointi, kulttuuri, lapset ja
nuoret, liikkunta ja urheilu, seurakunnat, vapaa-aika ja yrityselaméa. Liséksi sivuilta
I6ytyy kuukausittainen julkaisuarkisto, aihepiirin mukainen mainostila seudun
yrityselamélle, ilmoituksia osto- ja myyntitoiveista, merkkipaivista ja
perhetapahtumista.

Nopola Newsin sivustolla toimii Kirjoitettujen ja kuvitettujen artikkelien liséksi myos
nettiradio ja netti-TV. Nettiradiossa on kuunneltavana muun muassa viiden vuoden
aikana kaydyt valtuuston kokoukset. Suurin osa kunnan véesta ei koskaan astu
valtuustosaliin, mutta valtuuston keskusteluista kuitenkin halutaan tietdd. Netti-TV
ldhettdd suoria l&hetyksid ohjelmalistan mukaisesti muun muassa paikallisista
urheilu- ja kulttuuritapahtumista.
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Euroopan maaseutualueiden seurantakeskuksen mukaan (Parhaita Leader+-
kaytantdja 2008, 27) Nopola Newsin arvo on siind, ettd se korostaa yhteiskunnan
avoimuutta kunnan tasolla. Se on osoittautunut asukkaita kiinnostavaksi
tiedotuskanavaksi ja edistanyt alueiden ja eri toimijoiden vélistd yhteistyota.
Alueellisen tiedon mé&éard ja kansalaisten medialukutaito ovat lisaédntyneet
merkittavasti ja vanhuksien tietoyhteiskunnallisia taitoja on saatu kohotettua Nopola

Newsin ansiosta.

2.1.2 Case: IKEAN & Audin Facebook-kampanjat

Ruotsalainen huonekaluliike IKEA sekd VV-Auto Group Oy:66n kuuluva Audi
Finland  kokeilivat ~ kummatkin  k&yttdjatoimintojen  varaan  rakennettua
markkinointikampanjaa Facebookissa. Kumpikin kampanja kaytti yleison
houkuttelemiseen ilmaisia tuotepalkintoja voittajille. Kampanjat onnistuivat
asettamissaan tavoitteissa, mutta varsinkin Audin kilpailu kohtasi matkan varrella

takaiskuja.

IKEA avasi Malmossa kauppaketjuunsa uuden toimipisteen vuoden 2009 lopulla.
Kéytettavissa ei ollut hirveasti resursseja uuden liikkeen tunnettavuuden luomiseen,
joten Malmon IKEA paatti tyoskennelld yhdessd mainostoimisto Forsman &
Bodenforsin kanssa luodakseen erityisen sosiaalisessa mediassa toteutettavan

avauskampanjan. (Matyszcyk 2009.)

Forsman & Bodenfors saivat idean kampanjaan Facebookin suositusta
merkintdtoiminnosta, jossa kenen tahansa profiilissa oleviin valokuviin voi lisit4
tunnistetageja kuvassa esiintyvistd henkil6istd. Liikkeen johtajalle, Gordon
Gustavssonille, luotiin julkinen Facebook-profiilisivu, jonka kuva-albumiin lisattiin
kaksitoista kuvaa IKEAN huonekaluja tdynnd olevista esittelytiloista (Kuva 2).
(Matyszcyk 2009.)
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facebook Home Profile Friends Inbox (37 Nick Burcher ~ Settings  Log out

: Gordon Gustavsson's Photos - Tagga dig sjalv och vinn mobeln!
ol &

Ly Gordon's Profile
[¥1 S

13 photos | Back to Gordon Gustavsson's Photos

Tagga dig sjélv p& mabeln som du vill vinna (under varje bild star det vilka mébler i bilden som gdr att vinna). View Photo Comments (271)
Skriv sedan en motivering om varfér just du ska vinna i kommentarsfaltet under bilden. Sen &r det bara att Share this album

hoppas att du var snabbast och hade den basta motiveringen. Vinnarna kontaktas direkt har p& Facebook.

Lycka till! Post this album to your Profile

Location: Svégertorp, Malmé.

Kuva2: Gustavssonin huonekalu-albumi IKEAn kampanjassa (Burcher 2009)

Sen jalkeen Facebookissa laitettiin sana liikkeelle, ettd jokainen, joka ensimmaéisena
merkitsee oman nimensd kuvista 16ytyviin huonekaluihin kuvatagin avulla, voittaa
kyseisen huonekalun itselleen. Tieto kampanjasta levisi hyvin nopeasti Facebookissa,
silla joka kerta, kun joku lisési kuvaan taginsa, ilmestyi siitd automaattisesti ilmoitus

henkilén omalle seinélle hanen kaveripiirinsa nahtévaksi. (Matyszcyk 2009.)

Kampanjan yksinkertainen mutta innovatiivinen idea herétti paljon huomiota
internetin  uutissivustoilla, blogeissa ja Twitterissd. Kavijoitd Gustavssonin
profiilisivulle saapui karkeasti arvioituna tuhansia ja kohu jatkui pitkadan kampanjan
paatyttyakin. Kampanjan vaikutukset Malmoén liikkeen myyntituloihin eivat ole
tiedossa, mutta todistettavasti liike toi olemassaolonsa vahvasti ja hauskalla tavalla
ihmisten tietoisuuteen myds Malmon ulkopuolella, mika kuului kampanjan

paatavoitteisiin.

Audi Finland kokeili myds hieman vastaavaa Facebook —kampanjointia kolme

kuukautta myohemmin. Yhdessa mainostoimisto N2:n kanssa he suunnittelivat ja
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toteuttivat Facebookiin yhteison, jonka faniksi liittymisestd luvattiin automaattinen
osallistuminen Audin uuden A3-mallisen auton arvontaan. Lisdhoukuttimeksi
asetettiin ehto, ettd arvonta suoritettaisiin vain jos yhteisd kerdisi 50 000 fania

maaliskuun 2010 loppuun mennessé. (Laitila 2010).

Idea muistuttaa Facebookissa suosituksi tulleesta toiminnasta, jossa eri asioita
kannattavat yhteisot lydvat vetoa tietyn fanimééran saavuttamisesta. Joissakin
tapauksissa yhteis6t myos kilpailevat toinen toistaan vastaan, kuten ryhmaékilpailussa

”Olen varma, ettd kaupunki X saavuttaa 20 000 fania ennen muita kaupunkeja”.

Audin kilpailu alkoi 11.2.2010, ja viikon paasta faneja yhteisdon oli kertynyt jo yli
30 000 henked. llmaisen auton toivossa mukaan liittyi niin Audin kannattajia kuin
vastustajiakin ja jopa yleisesti autoilua vastustavia henkil6ité, tavoitteenaan myydé
auto voittamisen jalkeen. Tarkkaavaiset yhteison jasenet kuitenkin huomauttivat, etta
kampanjan sdanndt olivat ristiriidassa Facebookin uusien voimaan tulleiden

markkinointisdantdjen suhteen.

Facebookin uusi markkinointisadnnosto otettiin voimaan 4. marraskuuta 2009. Siina
Kielletddn muun muassa Facebook-alustaan kuuluvien yleisien toimintojen
hyodyntdminen  markkinointikampanjoiden  osana.  Kayttjille  suunnatut
markkinointitoiminnot on toteutettava Facebookin ulkopuolisella nettisivulla tai
tarkoitusta varten luodun Facebook-markkinointisovelluksen kautta. Lisaksi
markkinointitoimet pitdad hyvaksyttad Facebookin edustajilla. (Facebook Promotion
Guidelines 2010.)

Jos Facebook sallisi yleiseen kéyttoon tarkoitettuja toimintojaan kaytettavaksi
vapaasti markkinoimiseen, voisi se ajautua tahtomattaan ikdvaan vélikateen
markkinoijien ja kohdeyleison valisissa riitatilanteissa. Audin A3-auton arvonnan
suorittaminen yhteison fanilistan pohjalta kuului ndihin yleistoimintoihin, joten
arvontaan osallistujien tiedot oli sen sijaan kerattava erillisella sovelluksella, joka on
nahtavilla kuvassa 3. Audi Finlandin markkinointipaallikkd Heikki Leskisen mukaan
mainostoimisto N2:lle sattui erehdys Facebookin markkinointisdéntdjen tulkinnassa

(Laitila 2010). IKEAN Facebook-kampanja oli my6s s&éntéjen vastainen, mutta se
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toteutettiin  juuri ennen kuin uudet markkinointisdannot otettiin  kayttoon.

Samanlainen huonekalukampanja ei siis onnistuisi endé uudelleen.

facebook aku Etusivu  Profilli  Kayttajatili v

Audi Finland | 7 ryhdy faniksi

Seind Tiedot  Osallistua...

Luo mainos

Vuzix Wear
Videolasit

Science fictionista on tullut
totisinta totta, Videolasit
tuottavat jopa 677
videoruudun suoraan
silmillesi, Pulju.net 159,008

o Tykksa

Osallistu Audi A3:n arvontaan tayttamals yhteystietosi,

MNimi =

Puhelinnumero™;

Sahkdposti:

* Merkityt ovat pakollisia ietoja.

‘Yhteystietoja kaytetéan ainoastaan voittajan kontaktointin, Tietoja i kaytetd
markkinointitarkoitulksin eikd niits ssilytets arvonnan pagtyttys.

Osallistun kilpailuun

Unelmista totta!

Oletko kiinnostunut
likunnasta ja matkailusta?
Hae Kajaanin AMK:n
aktiviteetimatkaily -
koulutukseen, Koulutus on
ainoa Suomessa!

B Tykksa
Arvomme

maaliskuun Lopussa Osallistu arvontaan
- - I
Audi A3:n! =
Kutsu kaverisi mukaan
Yo-kirjoitukset vihdoin ohi,

Palkinnot | Saannat Audi.fi tempaiskaa mahdollista
valkohattua kortilla!

e Tykkaa

Korttikivaa
kimpassa

Kuva3: Mainostoimisto N2:n tekema Facebook-sovellus osallistumistietojen kerddmisté varten
(Facebookin www-sivut 2010).

Uudet kilpailusaannét poistivat ehdon, jonka mukaan yhteison faniksi liittyminen
merkitsisi kilpailuun osallistumista. Audin profiilisivuille jouduttiin tekem&én
erillinen sovellus, johon kayttdjien on Kirjoitettava nimensd ja yhteystietonsa
osallistuakseen arvontaan. Monet fanit ilmaisivat raivostuksensa saantdjen
muuttamisesta kesken Kilpailun. Mydhemmin samana paivana Audi Finland laittoi
Youtubeen videon (YouTuben www-sivut 2010a), jossa kerrottiin 50 000 fanin
saavuttamisehdon purkamisesta. Arvonta suoritettiin joka tapauksessa yhteystietonsa
jattaneiden kesken huhtikuun alussa. Lopullisen julkistetun tuloksen mukaan
arvontaan osallistui 40 000 henkiléa ja Audin Facebook-yhteison faneja oli yli
56 000 (YouTuben wwwe-sivut 2010b). Alkuperdinen 50000 fanin tavoite

saavutettiin jopa puolet nopeammin kuin alkuperdinen aikatavoite oli.
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Kampanjan aikana Audi Finland arpoi myds muita palkintoja, muun muassa

alppisukset (Laitila 2010). Audi Finlandin tavoitteena on olla aktiivisesti tekemisissa

faniensa kanssa, muun muassa jakamalla faneille yksinoikeudella etuuksia, tietoa

Audeista ja jarjestamalla jatkossakin Kilpailuja (YouTuben www-sivut 2010b).

Arvonta-kampanjoissa yleison mielenkiinto lakkaa varsin nopeasti pé&é&palkinnon

arpomisen jéalkeen, joten odotettavana on Kkuitenkin notkahdus faniméaaréassa

maaliskuun jalkeen.

IKEAnN ja Audin Facebook-kampanjoista voi todeta muutamia huomioita:

Internetisséd tapahtuvan markkinoinnin lainsaadanndista on suositeltavaa ottaa
kunnolla selvédd ennen kampanjan aloittamista niin kaytettdvan sosiaalisen
median sovelluksen puolelta kuin yleisten kuluttajansuojalakien kannaltakin.
Saantdjen muuttaminen kesken kaiken tuo negatiivista huomiota kampanjaa
ja sen toteutusta kohtaan.

Sosiaalisessa mediassa suosion syntymistd ja kasvunopeutta on vaikea
ennustaa etukdteen. Siihen vaikuttavat muun muassa alkuperdisen
kannattajayhteison ~ suuruus,  heiddn  aktiivisuutensa, = kampanjan
houkutustekijat, mukaansatempaavuus sekd kampanjoivan organisaation
tunnettavuus ja imago.

Sosiaalisten medioiden markkinointikdytossa saattaa olla sovelluksesta
riippuen ehtoja ja rajoituksia. Nain tehdessdan sovelluksen omistaja pystyy
jossakin maéarin suojelemaan omaa asemaansa palvelun kautta tapahtuvassa
markkinoinnissa. Vaikka sosiaalinen media perustuu pitk&lti avoimuuteen,
eivat kaikki 16ydetyt markkinointikeinot silti ole vapaasti hyddynnettévissa.
Internetin uutissivustot ja toiset sosiaalisen median sovellukset ovat myos
tarked osa viraalimarkkinointia. Viestin levittdminen vain yhden kanavan
valityksella ei yksindén takaa riittdvaa huomiota viraali-ilmion syntymiseksi.
Nopeasti saavutettu ison yleisomaaran huomio ei vield yksindén takaa
pidempda sitoutumista ja varsinaista kannatusta markkinoidulle asialle.
Ihmisille on liséksi tarjottava merkityksellista tietoa, vuorovaikutteista
tekemistd sekd paikka, jossa voi mielekk&asti osallistua kannattajayhteison

toimintaan.
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2.1.3 Case: Sun Lines Oy — sisalléntuotantoa kohderyhman kanssa

Sun Lines Oy harjoittaa linja-, risteily- ja tilausliikennettd seitsemalld aluksella Hel-
singin saaristossa. Viisi vuosikymmenté toiminut perheyritys laajensi kesalla 2009
kohderyhméansa myds nuoriin  kaupunkilaisiin.  Nuorille alettiin  jarjestaa
bileristeilyjd, joita mainostettiin radiossa ja Facebookissa. Risteilyilldi on mukana
jokin tunnettu béandi tai artisti ja yhteistydkumppanina toimii radiokanava NRJ. Uusi
konsepti on heiddn mukaansa saavuttanut nuorison keskuudessa suuren suosion.
(Arvonen 2010.)

Sun Lines Oy:ll& ei ollut alunperin resursseja l&hted omin péin mukaan sosiaaliseen
mediaan, joten he tyoskentelivét yhteistydssa valokuvaamo Studio Eliten kanssa. He
rakensivat Facebook-profiilin yritykselleen ja kesan aikana Studio Eliten valokuvaaja

oli risteilyilld mukana ottamassa valokuvia ihmisistd. (Tamminen 2009.)

Bilevéelle tarjottiin risteilylla mahdollisuus otattaa itsestadn valokuvia Hollywood-
tyyliseen tapaan taustasermia vasten ammattimallien kanssa poseeraten (Kuva 4).
Jalkeenpdin kuvauksissa olleet laittoivat heistd otetut ammattitason laadukkaat
valokuvat omiin Facebook-profiileihinsa, joista heidan tuntemansa ihmiset paasivat
nakemddn ja kommentoimaan kuvia. Valokuviin laitettujen yrityslogojen ja
kuvaustietojen kautta Sun Lines Oy ja Studio Elite saivat kasvatettua ndkyvyyttaan ja

imagoaan Facebook-yhteisonsa ulkopuolisille ihmisille.
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facebook

Facebookin avulla pidit yhteytta elamdsi ihmisiin ja jaat tietoja heiddn kanssaan.

Kdyttdjan Sun Lines kuvat - Love Boat 27.6.2009
JNLINI

" Takaisin kehteeseen Sun Lines

Kuvat 1 -20 / 100 | Takaisin kdytt&ién Sun Lines kuviin 12 345 Seuraava

ﬁﬁd L= =l U = Ly VWA ol ﬁ L= S

Kuva4: Sun Lines kuva-albumi Facebookissa (Love Boat 2009).

2.1.4 Case: VodafoneUK — esimerkki ongelmatilanteen hoidosta

Kansainvélinen teleoperaattori ja liittymatarjoaja Vodafone pitdd Twitterissa
asiakaspalvelua, jossa tyontekijat vastailevat asiakkaiden jattamiin kysymyksiin ja
etsivat Twitterin kautta merkkeja puhelinliittymén kéaytéssa ilmenneistd ongelmista.
Asiakaspalvelijat antavat kayttajille Twitterin  kautta lyhyitd neuvoja, tai
vaikeammissa tapauksissa ohjaavat asiakkaan soittamaan neuvontaan tai l&hettdmaan

asiakastukeen sahkdpostia.

Helmikuun alussa 2010 Vodafonen Iso-Britannian haaran erds tyontekija sai
asiakaspalvelemisen iloista tarpeekseen ja kommentoi Twitteriin seuraavasti: -
VodafoneUK is fed up of dirty homo's and is going after beaver. Tuhannet kayttajat
vastaanottivat viestin ja VVodafone sai satoja huolestuneita séhkdposteja epéillessdén
kyseisen twitter-tilin joutuneen hakkeroiduksi. Uutissivustot netisséd saivat myos
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tiedon tapauksesta (Wray 2010). Julkisesti tunnettujen yrityksien ja organisaatioiden

kohdalla ei-toivottu julkinen huomio levid4 varsin nopeasti.

VodafoneUK paatyi erottamaan Kkyseisen tyontekijan ainakin méérdaikaisesti ja
esittdmaén sarjan pahoitteluja tapauksen johdosta asiakaskunnalleen. Pahoitteluissa
kaytettiin vakiotyylista viestid: ”"We’re really sorry. We weren’t hacked. A severe
breach of rules by staff in our building, dealing with that internally. Please keep your
faith in us.” (Kuva 5.) Tapauksen johdosta VodafoneUK:n Twitter-palvelun
kavijamaarat liséantyivat lahes kaksinkertaiseksi normaaliin paivaan verrattuna
(Kullin 2010).

@rhysmorgan We're really sorry. A severe breach of rules by staff
in our building, dealing with that internally Plse keep your faith in
us.

@WelshVeronica We weren't hacked. A severe breach of rules by
staff in our building, dealing with that internally. We're very sorry.

@jrpuk We're really sorry. A severe breach of rules by staff in our
building, dealing with that internally. Please keep your faith in us

@kaystoneage We're really sorry. A severe breach of rules by staff
in our building, dealing with that internally Plse keep your faith in us

@vicchiWe're really sorry A severe breach of rules by staff in our
building, dealing with that internally. Please keep your faith in us.

Kuvab: VodafoneUK:n Twitteristd katkelma. Samalla vakioviestilla tyynnytellaén asiakkaita (Lietsala
2010a).

Gemilon luovan johtajan Katri Lieksalan (2010b) mukaan tdmmaoisissa tapauksissa
yritys ei ole vastuussa yhden ihmisen edesottamuksista enda sen jalkeen, kun se on
selkedsti reagoinut tapahtuneeseen. lhmiset tekevét yrityksestd omat paatelmansa
todennékoisesti enemman sen perusteella, mité tilanteen jalkeen tapahtuu ja miten
heidan omaan henkilokohtaiseen kokemukseensa suhtaudutaan kuin siihen, millainen

yksittdinen aani kanavan kautta kajahti ilmoille.
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Jos yrityksen palkkalistoilta ilmenee toistuvasti vastaavia tapauksia tunteiden
kuohahtamisesta, saattaa yleison mielipiteeksi muodostua tyon liiallinen rasittavuus
tai yrityksen riittdmatdén huolenpito tyontekijoidensa henkisestd hyvinvoinnista.
Yrityskuvaan on silti tdssdkin enemman merkitystd ihan konkreettisilla toimilla: mita
tuli tehtyd, miten tilanne korjataan ja miten siitd kerrotaan asiasta kiinnostuneille
(Lieksala 2010b).

2.1.5 Case: Skittles — esimerkki sosiaalisen median hallitsemattomuudesta.

MARS-konsernin hallussa oleva makeisbrandi Skittles yritti vuoden 2009
maaliskuussa uudistaa brandisivustonsa koostumaan lahes kokonaan sosiaalisen
median sovelluksista. Kokeilu kaatui nopeasti kun Twitter-kanavalla syntynyttéa
siséltotulvaa ei kyetty kontrolloimaan.

Markkinointi-idean kehittdnyt mainosyhtié Agency.com rakensi Skittles.com:in
verkkosivun sisaltdmaan Twitter-syotteen, joka ndytti reaaliaikaisesti hakutulokset
mitd ihmiset ympéari Twitter-verkostoa puhuivat Skittles-makeisista. Sivustolle
laitettiin myos ndkymaén brandin Wikipedia-artikkeli, YouTube-sivu, Flickr-kuvia ja
Facebook-fanisivu. Tavoitteena oli 16ytad kohdeyleison kdyttamat sosiaalisen median
sovellukset ja antaa asiakaskunnalle valtaa toimia itse brandin méaérittelijané edella
mainittujen sivustojen sisaltdjen kautta. ldeana oli osoittaa sivustolla kéavijoille
muokkaamatonta nayttda siitd, mitd ihmiset oikeasti puhuivat ja ajattelivat
Skittlesista tavallisen yrityksen suunnalta tulevan markkinointiviestinnan sijaan.
(Wasserman 2009.)

Sivuston nédkeminen vaati kayttajan idn syéttdmisen ja hyvaksynnén, ettd Skittles ei
ole vastuussa Twitter-syotteessa ja muussakaan sosiaalisen median kanavissa
esiintyvésta sisallostd. MARS-konsernin markkinointipolitiikka ei salli alle 12-
vuotiaille kohdistuvaa markkinointia, minka wvuoksi kéyttajan ikaa kysyttiin.
Saaduista kayttajahyvaksynnistd Skittles sai katevasti tietoonsa sosiaalisessa

mediassa liikkuvan kohdeyleisonsé ikdjakauman. (lwanow 2009.)
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Ihmiset, jotka kirjoittivat tweettejé skittleseistd, vierailivat myos brandin kotisivuilla
ja huomasivat skittles-viestienséd pdadtyneen yrityksen sivulle reaaliaikaisesti ja
suodattamattomana. Suodattamattomien viestien ndkyminen kansainvélisesti
tunnetun brandin sivuilla innosti kavijoitd kokeilemaan rajojaan ja kertomaan
mahdollisuudesta toisillekin. Roskaviestien madré kasvoi sen jalkeen nopeasti ja sivu
sai suuren maardn uusia kavijoita, joista osa hyvaksikaytti sananvapauttaan
huudellakseen yleis6lle torkeitda kommentteja, mainoksia, rasistisia loukkauksia ja

jopa pornograafiseen materiaaliin ja viruksiin vievia linkkeja. (Morgan 2009.)

Yritykselld ei ollut mahdollisuutta suodattaa pois roskapostiviesteja, silld Twitter-
syote oli sivulla tarkoitettu vain hakutulosten nayttdmiseen. Vain hieman vyli
vuorokauden jalkeen Skittles joutui vaihtamaan kotisivunsa, talla kertaa bréndin
Facebook-sivulle, saadakseen naurettaviin mittasuhteisiin karanneen
roskapostitulvan loppumaan. Taman siirron johdosta Skittlesin Facebook-yhteiso
kasvatti jasenméaraansa yli 500 000 henkil6lla yhdessa paivéassa, mita pidettiin

taitavana yleisdvirran huo-mionkohteen ohjauksena. (Morgan 2009.)

MARS-konsernin  lausuman mukaan Agency.comin tehtdvdna oli rakentaa
normaalista poikkeava sivusto, joka pyrki lisédmaén asiakkaiden vélista keskustelua
ja vahvistamaan tiettyja uskomuksia brandiin liittyen. Yleisén puolelta tempaus
herétti ensisijaisesti kysymyksen, oliko kyseessd sananvapauden onnistuminen vaiko
sosiaalisten suodattimien k&ytdn epaonnistuminen. (lwanow 2009.)

Konsepti olisi ehka periaatteessa toiminutkin, mikéli kaikesta kdyttdjien tuottamasta
sisallosta olisi Wikipedian tapaan kyetty poistamaan epdasialliset ja ilkivaltaa
yrittavat tapaukset. Twitteria kaytettdessd tdhdan ei ollut mahdollisuutta. Lisaksi
tapaus osoittaa ettd markkinoijan on tunnettava kohdeyleisonsa perin pohjin ennen

kuin voi tuloksekkaasti jakaa heille sosiaalisen median tyovélineet ké&ytettavaksi.

2.2  Mita sosiaalinen media on maaritelman mukaan

Tavallisinta mediassa ja alan kirjallisuudessa on, ettd sosiaalisen median kasitetta ei

suoranaisesti madritelld, vaan se selvennetaan yleisolle antamalla kaytannonléheisia
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esimerkkeja sen tunnetuimmista sovelluksista tai kayttotavoista (Ponka 2009b). Néin
on tassékin opinndytetyosséd tehty. Kuitenkin on tarpeellista esittdd myds
tdsmallisempi maaritelméd, koska sosiaalisen median kasitetta kdytetddn nykypéaivana
varsin monissa yhteyksissé tietdmattd kuitenkaan tarkkaan ottaen mitd silla
tarkoitetaan. Sosiaalisen median méaritelma on uutuutensa vuoksi yha muutoksessa,
joten tdssd opinndytetydssd kaytetty madritelma ei luultavasti ole lopullinen

muodoltaan.

Tunnetuimpia esimerkkeja sosiaalisen median sovelluksista ovat: Wikipedia,
Blogger, Twitter, Youtube, Flickr, Delicious, Digg, seka edellisten ominaisuuksia
yhdistelevat yhteisopalvelusivustot kuten Facebook, IRC-Galleria ja MySpace.
Niiden kayttéd selvennetdan puhumalla muun muassa blogikirjoittamisesta, wiki-
artikkelien lukemisesta, youtube-videoiden katselusta, linkkien jakamisesta, kuvien
julkaisusta, kommenttien lukemisesta ja yhteisoihin liittymisesta.

Tyypillistd sosiaalisen median jarjestelmille on, ettd kayttajat voivat itse tuottaa
sisdlt6ja, muokata niitd, kommentoida, keskustella, jakaa aineistoja ja verkottua
kesken&an. Sosiaaliselle medialle on olemassa useita erilaisia tulkintoja, joiden
painopiste vaihtelee prosessiluonteen, siséltdjen yhteistuotannon, yhteisollisyyden,
web  2.0-ulottuvuuden, avoimuuden, kommunikaation, monimuotoisuuden,

tiedonjaon ja toimintamuotojen vélilla (Ponka 2009Db).

Sosiaaliseen mediaan usein liitetddn tiettyja sille tyypillisid ominaispiirteitd, joita
Jussi-Pekka Erkkolan (2008, 22) késitetutkimuksen mukaan ovat muun muassa:
avoimuus, sosiaalisuus, siséltokeskeisyys, muokattavuus, kayttajalahtoisyys,
globaalisuus ja teknologiapohjaisuus. Erkkola on tutkinut sosiaalisesta mediasta
liikkuvia kasityksid ja selventanyt sille yhtendisempé&d madritelmaa Taideteollisen
korkeakoulun lopputyondan. Hanen maaritelméstdan (Erkkola 2008, 83) kaytetty
yksinkertaistettu versio menee néin: ”Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja
ryhmaét rakentavat yhteisid merkityksia sisaltdjen, yhteiséjen ja verkkoteknologioiden
avulla” Erkkolan kolmikantainen mé&éritelmd on sittemmin yleistynyt etenkin
suomalaisissa sosiaalista mediaa kasittelevissa kirjoituksissa (Ponka 2009b). Taman
mukaan sisallot, yhteisot ja niidden muodostumisen mahdollistavat verkkoteknologiat

saavat aikaan prosessin, joka yleisesti tunnetaan sosiaalisena mediana (Kuvio 3).
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Kuvio 3. Sosiaalisen median perusedellytykset (Erkkola 2008, 57).

Kyse on siis kolmen ydinkasitteen muodostamasta ilmitsté, jotka sosiaalinen media
tarvitsee toteutuakseen. llman sisaltod yhteisoilld ei ole mitddn mista keskustella, ja
ilman yhteisollistd toimintaa palataan takaisin yhdensuuntaiseen viestintdan
perustuvaan read-only internetiin. llman riittdvan kehittyneita verkkoteknologioita
menetetddn myos kaikki edut, joita nykyaikainen internet tuo mukanaan, kuten
sosiaalisen median globaalin ulottuvuuden ja reaaliaikaisuuden. (Erkkola 2008, 57-
59.)

Sisaltd viittaa verkkomateriaaliin, kuten valokuviin, tekstiin, d4&neen ja liikkuvaan
kuvaan. Se voi olla myds hienovaraisempaa informaatiota, kuten paikkatietoja,
tageja, arviointeja ja soittolistoja, jotka on mahdollista luoda ja julkistaa verkossa.
(Ahlgvist, Back, Halonen & Heinonen 2008, 13)

Sosiaalisessa mediassa muodostuu erilaisia yhteisojé erilaisten asioiden ymparilla.
Na&issé yhteisOissad kayttdjat toimivat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, jakaen
merkityksiad  keskenddn, tuottaen  sisaltdd  yhteisbd varten, osallistuen
yhteisdtoimintaan ja osoittaen kannatustaan yhteison edustamalle asialle. Jotkut
yhteisoistd ovat elinidltddn korkeintaan muutaman tunnin pituisia, kuten
reaaliaikaisissa chateissa. Toiset taas jatkavat toimintaansa useiden vuosien ajan.

Yhteisot voivat keskittyd yhden yhteisen asian ja viestintdkanavan ympérille tai sen
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jasenet voivat kayttdd hajautetusti lukuisia eri kanavia ja jakaa merkityksié
keskenddn monenlaisien eri siséltdjen ymparilta. (P6nka 2009a.)

Sosiaalisen  median  teknologisina  edellytyksind  pidetddn  huippunopeita
laajakaistayhteyksié, mobiililaitteita ja internetin maailmanlaajuista
palvelinverkostoa, mutta my6s verkkoteknologioita, jotka mahdollistavat vapaasti
hyodynnettdvat alustat sosiaalisen median sovelluksien luomiseen. Helppo
sisallontuotanto, jakaminen ja tallettaminen tukevat yhteisdjen ja verkostojen
muodostumista yhdessa verkon tyokalujen, Kkehittyneiden verkkokielien seké&
kattavien tietopankkijarjestelmien avulla. (Erkkola 2008, 58.)

2.3 Yhden prosentin s&anto

Sosiaalisessa mediassa sisallontuottajien, siséallon muokkaajien ja sen kuluttajien
valista suhdetta kuvaillaan yhden prosentin sdannélla (engl. The 1% rule, The 90-9-1

Principle) (Kuvio 4).

1% Heavy Contributors

Intermittent
Contributors

Kuvio 4. Osanottajien epéatasapainoinen jakautuminen yhteisollisessa sisallontuotannossa (Nielsen,
2006).

Periaatteen mukaan vain yksi prosentti sosiaalisen median k&yttdjistd toimii
varsinaisina sisallontuottajina. He ovat suurin yksittdinen osatekija verkkoyhteison
aktiivisuuteen. Yhdeksan prosenttia kayttgjista vaikuttavat yhteison toiminnassa
muokkaamalla, lisdédmélla, tarkentamalla, kommentoimalla ja arvostelemalla

olemassa olevaa siséltda. Loput 90 prosenttia ovat passiivista yleisod, jotka lukevat ja
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havainnoivat sisaltod, mutta eivat ota osaa varsinaiseen tuottamiseen (engl. lurkers.)
(Nielsen 2006.)

Osanottajien epétasapainoinen jakautuminen synnyttdd muutamia seuraamuksia,
jotka on hyva ottaa huomioon. Kun jakaumaa tarkastellaan k&anteisestd suunnasta,
havaitaan, ettd 90 prosenttia sosiaalisessa mediassa olevasta sisallostd on vain yhden
kayttdjaprosentin tuottamaa. Taméa voi Nielsenin (2006) mukaan tuoda ongelmia

seuraavantyyppisissé sosiaalisen median kayttotilanteissa:

e Asiakaspalautteet. Sosiaalisen median kautta tulevasta asiakaspalautteesta voi
saada vaillinaisen otannan kyseisestd asiasta tai palvelusta.

e Verkossa suoritettavat mielipidekyselyt. Ihmisten yleisen mielipiteen
selvittdminen esimerkiksi uudesta hankekaavoituksesta on vaikea saada
kattavasti selville sosiaalisessa mediassa. Tulokset painottuvat niiden
harvojen puolelle, jotka ovat asiasta muutoinkin riittdvan kiinnostuneita.

e Arvostelut. Vain pieni osa kirjoittaa tuotteista ja palveluista kayttajaarvioita.
Monesti kirjoittamiseen tarvittava motivaatio muodostuu poikkeuksellisen
hyvéstd kayttokokemuksesta tai sietdmattoman huonosta kokemuksesta.
Esimerkiksi alueen ravintoloita kayttdjakokemuksien mukaan arvioivan
sivuston on huomioitava Kkirjoittajien harvalukuisuus ja taipumus menna
arvioinneissaan aaripaihin.

e Hakukonetulokset. Esimerkiksi Google arvioi hakutulosten térkeysjarjestysta
osittain sen mukaan, paljonko toisilta sivustoilta on linkitetty kyseiseen
sivustoon. On huomattava, ettd vain yksi prosentti kayttdjistd tekee
linkityksid, eivatkd ne valttdmatta vastaa jéljelle jadvien 99 prosentin
hakutarpeita.

o Keskustelupalstat. Sosiaalisessa mediassa keskustelut muuttuvat helposti
syyttelysodiksi (engl. flame wars) ja alhaisen tason herjauksiksi. Tasokkaat
Kirjoitukset ja vastaukset saattavat pahimmillaan hukkua lukemattomien
roskakommenttien sekaan, joita uudet lukijat eivat jaksa selata l&vitse.
Ongelma lisdéntyy sen myotd, mité isompi ihmisméaaré keskustelupalstalla on

ja kuinka hyvin he hallitsevat internetin kdyttaytymissdannot eli netiketin.
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3 SEUTUMARKKINOINTI

3.1 Markkinointiviestinta

Isohookanan (2007, 35) ja Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestintd on
yrityksen ulkopuolelle kohdistuvaa viestintdd, jonka tehtdvdnd on synnyttédd ja
yllapitadd vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa tavalla, joka vaikuttaa positiivisesti
tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen ja kysyntaan. Erilaisiin
markkinointiviestintdkeinoihin luetaan henkilokohtainen myyntityd, mainonta,
menekinedistdminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi (Vuokko 2003, 17).
Kysyntda synnyttdva viestintd on yksi yritysten ja yhteisdjen keskeisista

Kilpailukeinoista.

Tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinomalli on 4P-malli (Promotion, Price, Product,
Place), jonka esitti E. McCarty 60-luvulla. Mallista on sittemmin johdettu myos
lukuisia useamman kohdan kilpailukeinomalleja. Naiden mallien yhteisend perustana
on ollut pyrkimys luoda tuotteelle tai palvelulle kysyntda l&hinnd yksisuuntaisen
markkinointiviestinnan (promotion) keinoin (Salmenkivi & Nyman 2008, 219).
Vuokon (2003, 22-23) ndkemyksen mukaan markkinointiviestinnan roolina on kertoa
kolmesta muusta P:std, eli se on o0sa yrityksen tai organisaation

kokonaisvaltaisempaa markkinointiprosessia.

3.2 Markkinoinnin 4P-mallin muutos CREF-malliksi

Juslénin (2009, 71) mukaan tyypillista 4P-pohjaisille malleille on taipumus osoittaa
tuotteelle ja niistd puhumiseen eniten huomiota ja vasta toissijaisesti kuunnella
asiakkaan tarpeita. Tuloksena on sisdénpdéin katsovaa ja tuoteldhtdistd markkinointia,
jota toteutetaan erityisesti asiakkaiden huomiosta kilpailevilla mainoksilla.
Markkinointi on kuitenkin paljon enemmaén, eikd pelkkd mainosviestien
tyrkyttdminen endd toimi yhtd tehokkaasti erilaisten mainossuodattimien
(sahkopostin roskapostisuotimet, www-selainten mainossuodattimet,

mainosvideoiden ohi hypp&adminen) kasvavan lisdédntymisen vuoksi.
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Kun markkinointi on tarkoitus sovittaa internetid varten, ohjaavat vanhat
markkinointisddnnot vaarddn suuntaan unohtaen internetin ominaispiirteet mediana
(Juslén 2009. s.43). Juslénin mukaan markkinoinnissa ei ole olennaista
yksisuuntainen viestien huudattaminen mahdollisimman huomiota herattavalla
tavalla vaan synnyttdd Kkiinnostusta, aikaansaada vuorovaikutusta ja lunastaa
lupauksensa. Markkinoijan tarvitsee k&&ntdd nékokulma omista tuotteistaan ja
palveluistaan asiakkaisiin ja heiddn ongelmiinsa. Asiakaskeskeisyys korostuu, kun
omista tuotteista viestimisen tilalle otetaan halukkuus ratkaista tehokkaasti
asiakkaiden ongelmia. Internet-markkinoinnissa on omaksuttava uusia taitoja ja

valineitd, joissa massamedian saannot eivat sellaisenaan toimi.

Juslénin kanssa samalla linjalla on Sami Salmenkivi (2007), joka on paivittanyt 4P-
mallin  vastaamaan sosiaalisen median aikaansaamaa muutosta internet-
markkinoinnissa. Jossakin maarin samat toimintamallin muutokset ulottuvat myoés
internetin ulkopuolella tapahtuvaan markkinointiin. Kun internetissa tapahtuvat
yhteisolliset ja vuorovaikutukselliset ilmiét otetaan huomioon, ei ole enaa riittavaa

ajatella pelkastaan tuotetta, sen hintaa, paikkaa ja k&ytettdvaa markkinointiviestintaa.

Uusi markkinoinnin teoria tunnetaan nimella CREF-malli. Kuviossa 4 on hahmotettu

muunnos 4P-mallista CREF:&éan.

-

Collaboration
Kaksisuuntainen
markkinointi

Promotion
Markkinointiviestinta
N

-

Revenue Model
Ansaintamalli

Price
Hinta

Experience
Kokemus

Product
Tuote

Place
Sijainti

Findability
Loydettavyys
o /

oan:

p

Kuvio 4. CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220).



29

PROMOTION > COLLABORATION.
Tassa muunnoksessa on kyse siirtymisesté yksisuuntaisesta

markkinointiviestinnastda  kohti  kaksisuuntaista  yhteisty6td.  Asiakkaita
kuunnellaan, heiddn ehdotuksiaan ja ideoitaan otetaan huomioon ja heidan
tuottamiaan  siséltdja  hyodynnetddn. Vuoropuhelua ylldpidetddn  myos
organisaation oman kehityksen vuoksi. Monesti asiakkaat saattavat tietda
enemman markkinoista ja tuotteen ominaisuuksista jotain, mitd markkinoijat itse
eivat tieda. Aktiiviset ja vapaaehtoiset kannattaja-asiakkaat ovat hyddyksi
tuotekehittajing, teknisin asiantuntijoina ja laajana markkinointikoneistona. He
kokevat voimakkaan myonteisend kokemuksena itselleen sen, ettd saavat olla osa
toimintaa. (Salmenkivi 2007, 220-222.)

PRICE > REVENUE MODEL
Hintatasolla kilpaileminen ei ole enda yhtd yksinkertaista kuin ennen. Vihredt ja

eettiset arvot, kansainvéliset markkinat, ilmaiset palvelut ja tuotteet ja hintojen
lapindkyvyys muuttavat kulutustottumuksia siten, ettd ansaintamallit on mietittdva
uusiksi. Yha useammin tuotteen tai palvelun hinta ei ole markkinoinnissa
keskeinen asia. Ihmiset odottavat internetin kayton olevan ilmaista heille, joten
usein internetissd paadytaan epésuoriin ansaintamalleihin, kuten lisapalveluiden
myyntiin, mainospaikkatuloihin tai lahjoituksiin. Ostopd&toksia tehtéessa
ratkaisevana tekijana on henkildn elintaso, omat arvot, tuotteesta tai palvelusta
saatavien tietojen kattavuus seka toisten kéyttdjien kokemukset. (Salmenkivi
2007, 251-263.)

PRODUCT > EXPERIENCE
Nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuus ja eldmyksellisyys ovat yh& tarkedmpié

asiakkaille. Globaalit markkinat ja halpatuotantomaat tuottavat markkinoille
tuhottoman tarjonnan tuotteita, jotka kilpailevat keskenddn ominaisuuksiensa ja
hintansa puolesta. Monet yritykset pyrkivétkin erottumaan hinta-laatu kilpailussa
kokonaisvaltaisella kokemuksella, joka varsinaisen tuotteen ympaérille
rakennetaan: tuote, muotoilu, paketointi, palvelu, asiakastuki, nettisivut ja siihen

liittyva sosiaalinen statusarvo. (Salmenkivi 2007, 264-268.)
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PLACE > FINDABILITY
Internetin aikana toiminnan maantieteelliselld sijainnilla ei en&& ole niin véli,

mutta l0ydettavyydelld on. Loydettavyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka helposti
omat nettisivut ja tiedot ovat l6ydettavissa internetistd sattumalta, uutissivustoilta,
hakutuloksista tai toisten ihmisten suositusten kautta. Jos yritysta tai tuotetta ei
I0ydy hakutuloksien kérkipdastd, se saatetaan sivuuttaa kokonaan. Silloin se ei
tavoita asiakastaan. On térkeata olla 16ydettavissa juuri silloin, kun asiakas on

hakemassa tarvitsemaansa tietoa. (Salmenkivi 2007, 278-281.)

3.3 Seutumarkkinoinnin kohderyhma ja tavoite

Tassa opinndytetydssd keskitytddn seutukunnan mittakaavassa tapahtuvaan paikan
markkinoimiseen. Paikan markkinoinnilla tarkoitetaan eldmiseen soveltuvien
maantieteellisten alueiden ja asutuskeskuksien markkinoimista. Naitd ovat mm.
kaupungit, seudut, kunnat, tai jopa kokonaiset kansakunnat ja maat. Paikan
markkinoinnilla vahvistetaan seudun elinvoimaisuutta ja mahdollisuutta yllapitaa
palveluja. Silla tuetaan seudun identiteettid, imagoa ja vetovoimaisuutta, jotta paikka
olisi riittavan Kilpailukykyinen erottuakseen muiden paikkojen joukosta. (Kotler,
Haider & Rein 1993, 18)

Porin Seudun Kehittdmiskeskus Oy:n viestintdsuunnitelman (2010) mukaan
seutumarkkinoinnissa kohderyhméana ovat yritykset, opiskelijat, asukkaat ja
investoinnit, jotka etsivat tarkoituksiinsa sopivaa liiketoiminta-, opiskelu- tai
asuinseutua. Tarkoituksena on saattaa heidat tietoisiksi seutukunnasta ja sen
asuinpalveluista, yritystoiminnasta, opiskelu- ja kulttuuritarjonnasta sekd muista

mahdollisuuksista.

Kohderyhmé&na ovat myds seutukunnan nykyiset asukkaat, joiden kohdalla
tavoitteena on tunnesidoksien vahvistaminen seutukuntaa kohtaan, mika saa heidat
kokemaan asuinseudun mieleisekseen ja haluamaan asua sielld jatkossakin. Samalla

vahvistetaan paikallista identiteettid, joka auttaa selventdmdan seudun imagoa.
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Lisaksi pyritaan tekemadn seudulla vallitseva elinkeinoeldamé ja toimintaympariston
mahdollisuudet tunnetuiksi ja vetovoimaisiksi. (POSEK viestintasuunnitelma 2010.)

Isohookanan (2007, 103) mukaan tarkoitus on tahdata siihen, ettd asukkaat puhuvat
organisaatiosta, sen palveluista ja toiminnasta hyvad. He toimivat silloin positiivisina
sanansaattajina. Sanansaattajiin tulee yllapitdd yhteyttd, silld he tarvitsevat tietoja
sekd materiaalia seutukunnan tapahtumista ja tarjonnasta, voidakseen kertoa niista

eteenpdin.

Yleisesti ottaen seutumarkkinoinnissa pyritddn luomaan positiivista imagokuvaa
asuinseudusta ja tukemaan sitd. Seutumarkkinointiviestinnélld tavoitellaan entista
myonteisempédéd ja laajempaa seudullista ja kansallista medianakyvyytta seudun
vetovoimatekijoille, kuten sen mainetta viihtyisana elinymparistona, elinvoimaisena
yritysten toimintaymparistond, varteenotettavana opiskelupaikkana ja tapahtumien
keskipisteend. Toiminnan tarkoituksena on saada seudun asukas- ja yritysmuuttojen

lukuméara kasvuun seutukunnan eduksi. (POSEK viestintdsuunnitelma 2010.)

4 EMPIRIA: TUTKIMUSAINEISTON ANALYYSI

4.1 Benchmarking Nopola News -oppimiskohteesta

Benchmarking-menetelmén periaatteisin kuuluu tiedonhankinnan jalkeen tarkastella
omaa toimintaa ja méaéritelld mitkd asiat edistavdt ja mitkd estavét tavoitteen
mukaisen toiminnan saavuttamisen (Tuominen 1993, 57). Liséksi on tarpeen
huomata oppimiskohteeseen liittyvat kulttuurilliset ja alueelliset erot, jotka estavat

menestyneen toimintamallin sovittamisen omaan toimintaan (Tuominen 1993, 69).

Kyyjarven tapaus osoittaa, ettd yksi keino asuinseudulle huomioarvon
kasvattamiseen sosiaalisen median avulla on luoda kokonaan uusi ja innovatiivinen
sosiaalisen median sovellus, jolle on jo olemassa selked kéyttotarve asukkaiden

keskuudessa.
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Nopola News onnistui kasvattamaan Kyyjarven kunnan mainetta ja lisdédmaén
tietoisuutta kunnasta medianakyvyyden ja palkintojen kautta niin Suomessa kuin
koko Euroopassa (Parhaita Leader+-kaytantdja 2008, 27). Nopola Newsiin liittyva
innovatiivisuus ja tietynlainen edelldkavijan rooli nostivat Kyyjarven esiin haja-
asutusalueeseen liittyvén tiedotusongelman ratkaisussa sosiaalisen median avulla.

Tama huomioarvo on ollut kunnan imagolle eduksi.

Koska Porin seutukunnan tavoitteena on alueellisen vetovoimaisuuden lisddminen
sosiaalisen median avulla, tarkoittaa Kyyjarven tapaus sitd, ettd halutessaan kayttaa
vastaavaa keinoa nostaakseen itseddn esiin asuinseutuna, pitdisi Porin seutukunnan
kehittdd jokin sosiaalista mediaa hyddyntava innovatiivinen ratkaisu olemassa

olevaan ongelmaan tai tarpeeseen asuinseudullaan.

Yksi lupaava esimerkki tastda asetelmasta on Porin kaupungin vapaa-aikaviraston
yllapitamat Tiaksaa.fi —nuortensivut, jotka avattiin tammikuussa 2009 (Heinila
2009). Sivusto on nuorille suunnattu tietokanava ajankohtaisiin nuorison
tapahtumiin, heitd koskeviin uutisiin ja mietityttaviin kysymyksiin. Liséksi se pyrkii
tarjoamaan nuorille vaikutusmahdollisuuksia kunnan asioihin, osallistumista sivuston
sisallontuotantoon sekd tukikanavan henkildkohtaisiin asioihin. Sivusto hyddyntaa
sisdltétarjonnassaan vahvasti nuorison kayttdmaa sosiaalista mediaa, kuten

Facebook-yhteis6d, Twitter-syotettd, Youtube-videoita ja sosiaalisia kirjanmerkkeja.

Erityisnuorisotyontekija Marcus Lundqvist (Uutisia Porista 2009.) sanoo idean
ldhteneen selkedstd tarpeesta tarjota porilaisille nuorille omat nettisivut kaupungin
puolesta. Se on kaupungille tarked kanava nuorten tavoittamiseen. Tulevana
haaveena on toiminnan laajentaminen seutukunnalliseksi siten, ettd nuoret eri
paikkakunnilta voisivat tuottaa materiaalia sivuille yhteistuotantona. Lundgvistin
mukaan sivuston julkaiseminen on saanut myods huomiota eri tiedotusvélineissa ja
kavijoista yllattavan suuri osa paatyy sivuille eripuolilta Suomea hakiessaan itselleen

kesatoita tai opiskelupaikkaa (Heinila 2009).

Siind missa yksittaiselld kunnalla Nopola News toimii yhteisollisyyttd luovana
viestintd- ja tiedotusvélineend, ei samaa toimintamallia voida suoraan hyoddyntéaa

isomman mittakaavan seutualueella. V&enpaljous ja sen monimuotoisuus pirstaloisi
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sivuston lukemattomiin osiin, jonka jalkeen navigointi ja tiedon |Gydettavyys

vaikeutuisi merkittavasti.

Benchmarking-menetelméssa hyvid kéytanteita ei kuitenkaan pyritd suoraan
kopioimaan vaan soveltamaan omaan ympéristoon. Seutukunnan mittakaavassa
kansalaisjournalismi saattaisi tavoittaa kohdeyleisonsé pienempiin osiin pilkottuna.
Uutisointi jakaantuisi pienempien alueiden yksikkdihin, kuten vaikkapa yksittaisen
kaupunginosan tapahtumiin tai tietyn ikdryhmén edustajiin, kuten Tidksaa.fi —

sivuston kohdalla on tehty.

Kyyijarvella toteutettu Nopola News rakensi sosiaalisen median sovelluksensa itse
omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Aina ei kuitenkaan kannata aloittaa tyhjastd, vaan voi
hyodyntéé valmiita sovelluksia, joita ihmiset ovat jo oppineet kdyttdmaan luontevalla
tavalla. Kyyjarvella todettiin, ettd valmiiksi olemassaolevaa heiddn tarpeisiinsa

sopivaa julkaisualustaa ei internetista 10ytynyt, joten jarkevinta oli tehda se itse.

Tutkimusmenetelmén seuraavassa vaiheessa muodostetaan SWOT-taulukot
aikaisemmin esitellyistd case-tapauksista, joiden tuloksista kootaan havainnot mita
hyvia ja huonoja huomioita sosiaalisen median kayttoon liittyy ja mita niille voi
tehda. Sen jalkeen SWOTeista ja benchmarking-analyysista johdetaan yhdistetysti

paatelmét mitd sosiaalinen media yleisesti ottaen voisi seutumarkkinoinnissa olla.

4.2 SWOT / Nopola News

Vahvuudet Heikkoudet

- Toteutettu vastaamaan olemassa olevaa - Tarkoitettu lahinnd riittavan pienen ja
tarvetta, mika takaa sovellukselle vakituisen harvaan asutun kunnan tarpeisiin, jolloin
kayttdjamaaran. vaikea sovittaa isomman asuinseudun

. . mittakaavaan.
- Innovatiivisuus on tuonut asuinseudulle

huomiota mediassa ja maailmalla. - Keskustelumahdollisuuden puuttuminen
rajoittaa vuorovaikutuksellisuutta ja

- Kayttdjat ovat itse suunnitelleet sisaltoon osallistumista.

kayttoliittyman helppokayttdiseksi itselleen.

- Sisallontuotanto on kéyttajalahtdista, joten ei
tuota lisdkustannuksia.

- Vahvistaa asuinseudun yhteisollisyytta ja
ajantasaisia viestintarakenteita.

- Kirjoittamiskynnys pysyy riittdvéan alhaalla
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kun asioista saa kirjoittaa omilla sanoilla ja
kirjoitustyyleilla.

Sisaltéd on helppo kontrolloida koska
Kirjoitusoikeudet ovat vain valituilla eika
kommentointimahdollisuutta ole.

Mahdollisuudet

Uhat

Nettiradio ja IPTV tarjoavat
lisamahdollisuuksia multimedialliseen
sisalléntuotantoon.

Sisalto keratdan kuukausittain pakettiin ja
varmuuskopioidaan => muodostaa ajan
mittaan asuinseudun oman kulttuuri- ja
tapahtumabhistorian tarkasteltavaksi.

Erillisille kohderyhmille pilkottuna sama voi
onnistua isomman seutualueen
mittakaavassakin, esim. opiskelijoiden
uutiset tai yksittaisen kaupunginosan
kuulumiset

Sivuston kavijamadra romahtaa jos
sisélléntuotanto jostakin syysta tyrehtyy.
Ajantasainen sisalto elinehto.

Liian suuri maara siséllontuottajia tai
pienistakin yhteison tapahtumista
tiedottaminen voi pahimmillaan synnyttaa
jatkuvan tietotulvan, jonka seasta ei 10yda
oleellisia uutisointeja.

43 SWOT/IKEA & Audi

Vahvuudet

Heikkoudet

Sopivan houkuttelevalla arvontapalkinnolla
viestin saa levidaméaan hyvin nopeasti
kayttdjien keskuudessa.

Arvonnalla mukaan saadaan my6s ihmisia,
jotka eivét entuudestaan ole tietoisia
organisaatiosta, sen toiminnasta tai
tarjonnasta.

Saa asiakkaat interaktiivisesti osallistumaan
yrityksen kampanjaan. Tehokkaampaa kuin
passiivinen markkinointiviestin
vastaanottaminen.

Viestin levittdminen tapahtui asiakkaiden
oman toiminnan sivutuotoksena.

Facebookin omien toimintojen varaan
rakennetut markkinointikampanjat eivat
enad ole luvallisia toteuttaa.

IImaistuotteiden vuoksi soveltuu vain
lyhytkestoiseen kampanjointiin — muuten
ihmiset jdavat odottamaan uusia palkintoja
mieluummin kuin ryhtyvat maksaviksi
asiakkaiksi.

Kesken kaiken tehdyt muutokset sdantdihin
tai kéyttosovellukseen herattavat helposti
narkastysta kayttajissa.

Kampanjan jalkeiset jatkotoimet on oltava
tiedossa, jotta saavutettu fanimaara saataisiin
sitoutumaan vahvemmin yhteisé6n.

Mahdollisuudet

Uhat

Viraalimarkkinoinnilla on mahdollista
saavuttaa eksponentiaalinen k&vijamaaran
kasvu.

Viraalin periaatetta voi soveltaa myds itse
toteutetulla verkkosivulla, jonka linkki
laitetaan leviamaan sosiaalisen median
kanavissa.

Arvontakampanjalla saavutettu nopea ja
laaja-alainen huomio tarjoaa mahdollisuuden
vaikuttaa kerralla isoon kayttajamaaréan
kampanjan jalkeisind jatkotoimenpiteiné.

Arvontaan osallistumisen kautta heratetaan
ihmisten kiinnostus tietdd enemman itse

Iimaisten arvontapalkintojen jakaminen voi
kayda kalliimmaksi kuin kampanjan
synnyttdmét hyddyt.

Tietdméattomyys sovelluksen kéyttoon
liittyvistd markkinointisd&dnndista voi johtaa
juridisiin edesottamuksiin.

Kampanjan toteutuksen epéonnistuessa voi
sosiaalisen median kautta tulla iso
julkisuusvahinko organisaation maineelle.

Osallistujien yhteystietoja kysyvat
kampanjat saattavat suosituksi tullessaan
synnyttdd myds imitoivia
huijauskampanjoita, jotka yrittavat kalastaa
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organisaatiosta, sen toiminnasta ja
tarjonnasta. Tietoa on silloin oltava esilla
heitd varten.

ihmisten kayttajatietoja omiin
tarkoituksiinsa.

4.4 SWOT /Sun Lines Oy

Vahvuudet

Heikkoudet

Facebookin, poseerausvalokuvien ja
nuorison bilekulttuurin yhdistdminen on
hyvin varman suosion takaava
markkinointiasetelma.

Kohderyhméan vetoavien
yhteistyokumppanien hankkiminen toimii
tehokkaana suosion nostajana.

Yritys ja sen yhteistydkumppanit saavat
nakyvyytté sosiaalisessa mediassa
kohderyhmén kanssa tuotetun ja heidan
jakamansa sisallon kautta.

Asiakkaita tyydyttdvan ammattitasoisen
siséllon tuottaminen voi vaatia paljon
resursseja organisaatiolta tai sen
yhteistydkumppaneilta.

Yksityishenkil6ilta on oltava suostumus
sisallon julkaisuun sosiaalisessa mediassa.

Mahdollisuudet

Uhat

Yhteisen sisélléntuotannon periaatetta voi
ehké laajentaa myds esim. liikkuvan kuvan
puolelle. Kohderyhma osallistuu varsin
mielell&an tuotantoon ja sen esittdmiseen
sosiaalisessa mediassa.

Epédedustavan asiakasmateriaalin
paatyminen Facebookin kaltaiseen julkiseen
kanavaan voi johtaa edesottamuksiin.

Epéonnistunutta sisaltdd on jossain
tapauksissa mahdotonta saada kokonaan
poistettua kiertdmasta internetista.

45 SWOT /VodafoneUK

Vahvuudet

Heikkoudet

Asiakaspalvelun ulottaminen sinne missé
asiakkaat valmiiksi ovat — Twitteriin.

Sosiaalisen median kanavien hyddyntaminen
vahentéé yhteydenoton kynnysté
asiakkaalle.

Asiakaspalvelijat voivat aktiivisesti etsid
Twitter-virrasta ongelmaviestejé ja tarjota
apua jo ennen asiakakkaan yhteydenottoa.

Twitterin 140 merkin rajoitus estaa
seikkaperdisen asiakastuen. Asiakas
joudutaan usein ohjaamaan toisenlaiseen
yhteydenottoon.

Toimii perinteisen asiakastuen taydentajana,
mutta ei korvaajana. Vie siis lisaresursseja
yritykselta.

Mahdollisuudet

Uhat

Aktiivinen yhteydenotto asiakkaisiin
ongelmatilanteissa voi rakentaa mielikuvaa
ihmislaheisesta ja asiakkaista valittavasta
yrityksesta.

Ongelmatilanteita varten kehitetyt
menettelyohjeet ja vakioviestit voivat
ratkaista edesottamukset varsin kivuttomasti.

Aktiivinen yhteydenotto asiakkaisiin
voidaan kokea myds tungetteluna.

Asiakaspalvelumediana Twitter on
julkisempi kuin perinteinen yhteydenotto
puhelimella => mokaukset levidvat varsin
nopeasti suuren yleison tietoisuuteen.

Viestintdkanavan arvaamaton luonne voi
tuoda vastaan hankalia tilanteita, jotka
vaativat nopeita ratkaisukykyjé.
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4.6 SWOT / Skittles

Vahvuudet Heikkoudet

- Kun asiakkaat saavat itse méaaritella - Sosiaalisen median arvaamattomuuden
millaiseksi brandin kokevat, on tulos luonteesta ei aina olla riittdvén hyvin
uskottavampi potentiaalisten asiakkaiden tietoisia.
silmissa.

- Akillisesti saatu huomio myos laimenee

- Kayttédjien itse tuottama sivustosisalto nopeasti.

muodostaa vuorovaikutusverkostoa brandin
ympérille.

- Lyhyesté elinkaarestaan huolimatta tempaus
toimi muistutuksena kohdeyleis6lle brandin
olemassaolosta.

Mahdollisuudet Uhat
- Bréandin hakusanalla suodattaminen antoi - Vallan jakaminen asiakaskunnalle antaa
(joskin huonosti toimivan) keinon pita myds mahdollisuuden sabotaasille.

Twitter-kommenttien puheenaihe
keskitettynd brandin ympérille.

- Kayttgjalahtoisessa sisallontuotannon
sovelluksissa suodattimien puuttuminen voi
aiheuttaa hallitsemattoman roskapostivirran.

4.7 Yhteenveto

SWOTeista ja benchmarking-analyysista johdetaan yleisen tason pdaéatelmat

sosiaalisen median vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhkista.

Vahvuudet:

Suora yhteys kohderyhméan, vuoropuhelun mahdollisuus syventaa
sitoutumista ja auttaa asiakassuhteen rakentamista. (Sun Lines Oy)

Jossakin madrin tarkempi mitattavuus kuin perinteisissa median kanavissa
(esimerkiksi kavijamaarat, osallistumisen maara ja laatu, sitoutumisen kesto
ja kévijoiden litkkumisreitit sivustolla). (Nopola News)

Teknologian ja sanan levidmisen ansiosta on aiempaa helpompi tavoittaa iso
madrd ihmisié. (IKEA & Audi Finland)

Kustannustehokkuus muodostuu ilmaisten sosiaalisen median sovelluksien
ansiosta. (Skittles)

Vélineiden Kkehittyminen ja runsas asiakaspalaute synnyttdvat jatkuvaa
muutosta ja toimintatapojen parannusta. (Skittles)

On ihmislaheinen media: tuo esiin aidot tyontekijat yrityksen tai bréndin
taustalta. (IKEA)
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Vahvojen, pitkén ajan asiakassuhteiden lukumaaran kasvattaminen onnistuu

nopeampaan tahtiin kuin perinteisin keinoin. (Sun Lines Oy)

Heikkoudet:

Rahan sijasta vaatii enemmaén aikaa ja sitoutumista.(Sun Lines Oy)
Investoinnin tuloksia on vaikea saada todistettavasti myonteiseksi, vaikka
kanavan mitattavuus onkin helpompaa. (IKEA)

Kéayttajalahtoisen sisallontuotannon sovelluksissa vain pieni osa osallistuu
varsinaiseen siséllontuotantoon ja sen muokkaamiseen (Nopola News)
Vaarinymmarryksien  vélttdmiseksi sosiaalisessa mediassa mukanaolo
tarvitsee henkilon, jolla on kattava ymmarrys yrityksen tai brandin
toiminnasta ja arvoista. Osallistumista ei siis kannata ulkoistaa. (Skittles)
Koska sosiaalinen media on alati muutoksen alla, se vaatii paljon
sopeutumiskykya ja aktiivista uusien sovelluksien ja keinojen oppimista.
(Skittles)

Sosiaalisessa mediassa mukana oleminen vaatii saannollisté jatkuvuutta, jotta
asiakkaiden kanssa luodut suhteet h&vié esim. uutissyotteen pitkien taukojen
vuoksi.(Nopola News)

Virheiden ja epdonnistumisten sattuessa reagointiaikaa korjauksien
tekemiseen on véhemmén. Kanavan julkinen luonne edellyttdd tata,
esimerkiksi brandistd liikkuvien vadrinkasityksien selventdmisessd tai

tietoturva-aukkojen korjaamissa.(Skittles)

Mahdollisuudet:

Lasndolo siella missa tapahtuu. Mahdollisuus vaikuttaa siihen, mita
yrityksesté tai bréndista sosiaalisessa mediassa keskustellaan. (IKEA)

Oman yhteison ja seuraajakunnan rakentaminen sosiaaliseen mediaan.
Aktiivinen seuraajakunta huolehtii ja kasvattaa itse itsedan ja levittdd hyvaa
sanaa eteenpdin. (Sun Lines Oy)

Sosiaalinen media mahdollistaa luontevan yhteydenpidon oman alan
huippuosaajiin, toisiin yrityksiin sekd mahdollisiin tuleviin tydntekijoihin.

(Nopola News)
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Avaa oven arvokkaalle palautteelle, joka voi auttaa kehittdm&an omaa
toimintaa entistd paremmin asiakkaat huomioonottavaksi. (Audi Finland)
Mahdollistaa yhteydenoton semmoisiin ihmisryhmiin ja yhteisdihin, joihin ei
perinteisin median keinoin saa helposti yhteyttd, tai joita ei ole kuvitellutkaan
kohderyhméksi sopivaksi. (Audi Finland)

Jatkuva julkinen esilldaolo altistaa haavoittuvuuksille yhta lailla kuin
myonteiselle ndkyvyydelle. (Skittles)

Kilpailijat saavat helpommin tietoa toiminnastasi. Suuremmat ja suositummat
Kilpailijat saattavat hyodyntédd omia keinojasi asiakkaiden hankintaan paljon
tehokkaammin. (Nopola News)

Inhimillinen mukanaolo voi johtaa tunteiden kuohahtamiseen ja dramaattisiin
yhteenottoihin muiden kayttdjien kanssa. (VVodafoneUK)

Asiakasryhma on aktiivinen havainnoimaan, tuomitsemaan ja julkistamaan
tehtyja virheita. (Audi Finland)

Jos tyontekijat eivat ole tyytyvaisid tyohonsa tai yritykseensd, sosiaalinen
media on heille vayla turhautumisensa purkamiseen julkisesti. (VodafoneUK)

Alla olevassa taulukossa 1 on 8-kenttdinen SWOT-analyysi, jossa on yhdistetty

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kenttien tuloksista voidaan todeta

paatelmid vaalimisen arvoisista menestystekijoistd, miten uhat ja heikkoudet

muutetaan vahvuuksiksi ja miten toimia mahdollisissa kriisitilanteissa.

Vahvuudet Heikkoudet

- Kaksisuuntainen - Vie aikaa rahan sijaan, vaatii

vuorovaikuttaminen pidempéé sitoutumista

- Mitattavuuden helppous - Kannattavuus vaikea todistaa

- Tarkka kohdennettavuus - Jatkuva julkinen nékyvyys

- Tavoittavuus tarkoittaa jatkuvaa varovaisuutta

- Ihmisl&heisyys omissa toimissa

- Halpuus - Tieto virheisté levida nopeasti
laajalle alueelle
- Nopea muutostahti vaatii
sopeutumiskykya ja uuden
oppimista
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Mahdollisuudet

- L&sné&olo siell& missa
brandistd puhutaan

- Oman yhteison
muodostaminen ja tukeminen
- Yhteydenpito oman alan
kollegoihin, lupaaviin
tuleviin tydntekijoéihin ja
sidosryhmiin

- Kehitysmahdollisuudet
asiakaspalautteen pohjalta

V+M Menestystekijat

- Vuorovaikutusmahdollisuus
sielld missa brandista puhutaan.
- Tarkka kohdentaminen omaan
kannattajakuntaan

H+M Heikkoudet vahvuuksiksi

- Muutoksien tekemisessa ja
toiminnan parantamisessa
kannattaa lahted asiakkaiden
varsinaisista tarpeista liikkeelle.
- Sidosryhmilta voi saada
vinkkeja miten
ongelmatilanteissa kannattaa
toimia

Uhat

- Nakyvyyden vuoksi
kilpailijat saavat helpommin
tietoa kaytetyista keinoista
- Internetissé on helppoa
ilmaista mielipiteitdan ->
tunteiden kuohahtamiset ja
yhteenotot

- Vandalismi

- Lainsdadantojen
muuttuminen

- Asiakkaat ovat tarkkoja
havaitsemaan ja
tuomitsemaan virheité

- Tybhonsé tyytymaton
tyontekija saa helposti
levitettyd pahaa sanaa
eteenpéin.

V+U Uhat vahvuuksiksi

- Vuorovaikutussuhteet
kilpailijoiden kanssa hygdyttavat
molempia osapuolia

- Riitatilanteissa
ihmislaheisyydesté voi olla myods
apua, kun kuuntelee ensin ja
toimii vasta sitten.

- Sééntdmuutoksien uutisoinnin
seuraaminen ja yhteydet
viranomaistahoihin auttavat
pysyméaan ajan tasalla

- Asiakkaiden tarkkasilmaisyytta
voi kéyttd4 oman toiminnan
tukena varsinkin
kehittdmisvaiheessa

- Tyontekijoiden arvostaminen ja
kuunteleminen on yhta tarkeaa
kuin asiakkaidenkin kohdalla.

H+U Mahdolliset kriisitilanteet

- Suuren kohun nostaneissa
virhetilanteissa on suositeltavaa
tehda julkinen anteeksipyynto ja
pahoittelu, kuten Vodafone teki.
- Jos jatkuvaan lasnéoloon ei ole
resursseja, voi hyodyntaa
lyhytkestoisia kampanjoita sen
sijaan

- Vandalisointitapauksissa on
tarpeen pystya nopeasti ottamaan
sivusto tai siséltd pois kaytosta
kunnes asianmukaiset
suodattimet ja korjaukset on tehty

Taulukko 1. 8-kenttédinen SWOT-analyysi sosiaalisesta mediasta.

5 MITA SOSIAALINEN MEDIA VOISI
SEUTUMARKKINOINNISSA OLLA

Lopuksi johdetaan tutkimusaineiston pohjalta kokoava analyysi, mitd sosiaalinen

media yleisesti ottaen voisi seutumarkkinoinnissa olla, kun otetaan huomioon

sosiaaliselle medialle tyypilliset piirteet.

Koska sosiaalinen media on jatkuvasti muuttumassa ja uusia sovelluksia nousee

suosioon aika ajoin, ei ole jarkevdd suunnitella toimintasuunnitelmaa vuosiksi

eteenpadin, sill& silloin suunnitelma saattaa olla vanhentunut monilta osin jo ennen

toteuttamistaan.
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On monia tapoja mennd mukaan sosiaaliseen mediaan: yrityksen tai yhteison
edustajana, yksityishenkilond, tempauksen tai kampanjan kautta, osallistumalla
olemassa oleviin yhteisoihin, rakentamalla puitteet yhteis6d varten ja
houkuttelemalla sinne vaked, tuottamalla materiaalia jasenid varten, osallistumalla

keskusteluihin, tarjoamalla asianmukaista tietoa tai asiakaspalvelua ihmisille.

Kampanjointi on hyva tapa saada lahtdlaukaus sosiaaliseen mediaan mukaan
menemiseen, mutta voi paatyd epaonnistumiseksi ellei sosiaalisessa mediassa
toimimisesta ole entuudestaan kokemusta. Kampanjan toteutuksen ulkoistaminen
mainostoimistoille on yleinen ratkaisu kokemuksen puutteeseen, kuten IKEA, Audi,

Skittles ja Sun Lines tekivét.

Nykyisin monet mainostoimistot ovat erikoistuneet sosiaalisessa mediassa
toimimiseen ja sen markkinointimahdollisuuksien hyoddyntdmiseen. Kuitenkin
ongelmatilanteita voi heillakin tulla vastaan etenkin sosiaalisissa tilanteissa, joissa
tarvitaan toimeksiantajan omaa kokemusta ja tietdmystd heiddn organisaationsa

syvimmista arvoista ja tavoitteista asianmukaisen tiedon jakamiseksi.

Kampanjan jélkeisinéd jatkotoimina voi keskittyd muodostamaan pitkdaikaisemman
yhteison ja yllapitamaan sen toimintaa. Akillisesti saatu huomioarvo usein myos
laimenee nopeasti, joten viraalikampanjoinnin jalkeisten jatkotoimenpiteiden on
oltava ennalta tiedossa saavutetun fanimaéran sitouttamiseksi sille muodostettuun

yhteisoon.

Interaktiivisilla toiminnoilla, kuten keskustelupalstoilla, sisallon muokattavuudella ja
palkitsevilla osallistumiskokemuksilla ihmiset saadaan yll&pitdmaan mielenkiintoaan
ja sitoutumaan sivuston tapahtumiin pidemméksi aikaa. Vuorovaikutteisuudella
saadaan aikaan osallistuvaa toimintaa kayttdjien ja sivuston yllapitdjien tai toisten
kayttajien valille. Tatd osallistumistoimintaa voi hyodyntda esimerkiksi sivuston

sisallon tuottamisen tukena tai yhteison muodostamisen vélineena.

Joskus kohderyhmastd on havaittavissa selked tarve sellaiselle sosiaalisen median
sovellukselle, jollaista ei valmiina I0ydy. Kyyjérvell& toteutettu Nopola News rakensi

sosiaalisen median sovelluksensa itse omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Kun toteutus
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vastaa olemassa olevaa tarvetta, se takaa sille vakituisen kayttdjamaaran. Aina ei
kannata aloittaa tyhjastd, vaan voi hyddyntaa valmiita sovelluksia, joita ihmiset ovat

Jo oppineet kayttaméaan luontevalla tavalla.

Kayttajalahtoisen siséllontuotannon sovelluksissa sisaltdsuodattimien puuttuminen
saattaa aiheuttaa kavijaryntdyksen, joka lamaannuttaa sovelluksen toiminnan taysin.
Siséltéd on helppo kontrolloida, jos Kkirjoitusoikeudet ovat vain valituilla eika
kommentointimahdollisuutta ole. Viestintdkanavan arvaamaton luonne voi tuoda
vastaan hankalia tilanteita, jotka vaativat nopeita ratkaisukykyja. Ongelmatilanteita
varten kehitetyt menettelyohjeet ja vakioviestit voivat ratkaista edesottamukset

varsin kivuttomasti.

Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen vaatii aikaa ja sitoutumista, jotta tuloksia
nékyisi. Monet yritykset kokeilevat sosiaalista mediaa esimerkiksi luomalla
Facebook-profiilin  yritykselleen, mutta unohtaen sen sitten taustatekijaksi.
Satunnaisille vierailijoille profiili nayttda silloin hylatyltd, eika synnyta toivottua
yhteydenottoa ja yhteison muodostumista. Sosiaalisen median kautta osoitettu
aktiivisuus asiakkaita kohtaan rakentaa mielikuvaa ihmislaheisestd ja asiakkaista

valittavasta yrityksesta.

Yritys tai organisaatio tarvitsee ajallisia resursseja sosiaaliseen mediaan ryhtyakseen,
vaikka kanavan kéayttd olisikin parhaimmillaan jopa ilmaista. On |6ydyttava
tyontekijoitd lisdamaan saannollisesti siséltdd sosiaalisen median kanaviin,
paivittdmaan statuksia, kirjoittamaan blogikommentteja ja vastailemaan kayttajien
kysymyksiin. Sosiaaliseen mediaan saa helposti kaytettya taysimittaisen tyopéivan
toisensa perédén, mik& ei ole yrityksen toiminnan kannalta eduksi. Jonkinlainen

ajallinen tasapaino on ldydyttava sen vakituiseen kayttoon.

Lisdvaikeutena sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa on lopullisten vaikutusten
mitattavuus ja mittausmenetelmien luotettavuus. Kavijamaaria tarkkailemalla,
vierailuaikojen ja kulkureittien seurannalla, keskustelupalstojen kommenttimaérien ja
niiden laadun tarkastelulla saadaan runsaasti tietoa, mutta kokonaisvaikutus

myyntivoittoihin tai imagon vetovoimaisuuteen on silti vaikeasti todistettavissa.
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6 PAATELMAT

Opinndytetyon  alkuperdinen aikomus kayttda benchmarkingia parhaiden
oppimiskohteiden kautta oppimiseksi ei ottanut toimiakseen vastaavien alueellisten
kohteiden  véhyyden  vuoksi.  Tutkimusmenetelmédn  painopiste  siirtyi
benchmarkkauksesta yritysesimerkkien SWOT-analyyseihin, mik& osoittautui
sopivaksi menetelmaksi opinndytetyon tulosten aikaansaamiseksi. Silti seutualueen
markkinoimisen kannalta olisi ollut tarkedd 16ytd4 esimerkkej& kuinka sosiaalista
mediaa kdytetadn paikan markkinoinnin keinona. Sen sijaan kéytetyt yritysmaailman
esimerkit antavat lahinna tietoa sosiaalisen median kaytosta yleisen markkinoinnin

kannalta, mika jattaa ik&vasti huomiotta seutukunnalle ominaiset tarpeet ja piirteet.

Tama opinndytetyd toivottavasti herattdd ideoita millaisiin  seutukunnallisiin
tarpeisiin sosiaalinen media voi tarjota ratkaisuja. Koska Porin seutukunnan
sosiaalisen median kayttotarpeiden kartoittaminen ei kuulunut opinnaytetyon
toimeksiantoon, ei varsinaisia seutukunnallisia kayttotarpeita ja niihin soveltuvia

ratkaisuehdotuksia ole tassa tyodssa esitetty.

Tarkeinté sosiaalisen median hyddyntdmisessa on miettia tarkasti, mité silla pyritaan
saamaan aikaan, ja mit4 keinoja ja valineita tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan. Ei
ole hydtya menna mukaan sosiaaliseen mediaan vain siksi, ettd se on télla hetkella
trendikastd. Sen kaytolle on oltava selked tarveperusta, jonka se pystyy kayttajillaan,
sisélloillaéan ja vélineillddn toteuttamaan. Pelkkd valineen tekninen hienous ei

yksin&an ole riittdvé peruste sosiaalisen median kaytolle.

Suoraa l&hdekirjallisuutta sosiaalisen median kaytostd paikan markkinoinnin
valineend ei loytynyt. Valtaosa sosiaalisen median  markkinointikdyton
kirjallisuudesta liittyy yritysmaailman tarpeisiin, joka onkin talla hetkelld
tehokkaimmin ottamassa sosiaalista mediaa haltuunsa. Ehkdpé seutukunnan kohdalla
voisikin olla tehokasta kannustaa ja avustaa seutukunnalla olevaa yrityselaméaa
osallistumaan sosiaaliseen mediaan muun muassa koulutusta jarjestamalld. Ainakin
oppimiskohteita ja kirjallisuutta sosiaalisen median yritysmarkkinoinnin edistamisen

kannalta on riittamiin.



43

LAHTEET

KIRJALAHTEET:

Ahlgvist, T., Béack, A., Halonen, M. & Heinonen, S. 2008. Social Media Roadmaps.
Exploring the futures triggered by social media. VTT. Tiedotteita 2454. Helsinki.
Edita Prima. http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/T2454.pdf

Erkkola, J-P. 2008. Sosiaalisen median késitteestd. Taideteollinen korkeakoulu.
Medialaboratorio. Lopputyo. Viitattu 2.2.2010.
http://erkkola.net/sosmed_kasite erkkola.pdf

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Juva. WSOY.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hameenlinna. Kariston Kirjapaino
Oy.

Kotler, P., Haider D. & Rein, I. 1993. Marketing Places. Attracting investment, in-
dustry and tourism to cities, states, and Nations. New York. Maxwell Macmillan Int.

Salmenkivi, S. & Nyman N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi
2.0. Helsinki. Karisto Oy.

Tuominen, K. 1993. Benchmarking: Prosessiopas - opi ja kehita kilpailijoita
nopeammin. Metalliteollisuuden keskusliitto. Tiedotteita 10/1993. Tampere.
Tammer-Paino Oy.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo.
WSOY.

VERKKOLAHTEET:

Heinila, 1. 20.3.2009. Tiaksaa.fi —sivuston kavijamaarat odotusten mukaisia. Porin
kaupungin uutisia. Viitattu 29.3.2010.
http://www.pori.fi/ajankohtaista/uutinen.php?id=1505461620

Karhukunnat. Porin seudun kartta 1.1.2010 alkaen. Viitattu 4.2.2010.
http://www.karhukunnat.fi/kartta.html

Nielsen, J. 9.10.2006. Participation Inequality: Encouraging More Users to Contrib-
ute. Viitattu 11.3.2010. http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.html

Porin Seudun Kehittamiskeskuksen www- sivut. Viitattu 29.3.2010.
http://www.posek.fi/

Ponka. H. Sosiaalisen median monenlaiset yhteisoét. Lenmatkin lentéis —blogi.
9.7.2009. Viitattu 11.3.2010. http://harto.wordpress.com/2009/07/09/sosiaalisen-
median-monenlaiset-yhteisot/


http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/T2454.pdf
http://erkkola.net/sosmed_kasite_erkkola.pdf
http://www.pori.fi/ajankohtaista/uutinen.php?id=1505461620
http://www.karhukunnat.fi/kartta.html
http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.html
http://www.posek.fi/fi/index.php/home/keitae-me-olemme
http://harto.wordpress.com/2009/07/09/sosiaalisen-median-monenlaiset-yhteisot/
http://harto.wordpress.com/2009/07/09/sosiaalisen-median-monenlaiset-yhteisot/

44

Ponka. H. Sosiaalisen median maaritelmid. Lehmaétkin lentéis —blogi. 27.7.2009.
Viitattu 11.3.2010. http://harto.wordpress.com/2009/07/27/sosiaalisen-median-
maaritelmia/

Ty0- ja elinkeinoministerio. Aluekeskusohjelma. 2010. Viitattu 17.2.2010.
http://www.tem.fi/index.phtml?s=2163

Uutisia Porista. 1.6.2009. Tiadksaa.fi haluaa siséllontuottajia nuorista itsestaan.
Viitattu 29.3.2010. http://www.pori.fi/ajankohtaista/uutinen.php?id=1280709080

EI-JULKAISTUT LAHTEET:
Kleemola A. 9.2.2010. Benchmarking-vierailu Kyyjérvelle. Muistio.
POSEK viestintasuunnitelma 2010. 30.11.2009. Porin Seudun Kehittamiskeskus Oy.

Toppinen, A. Kyyjéarven benchmarking-vierailu. S&hkdpostiviesti. Vastaanottaja:
anne.kleemola@samk.fi. Lahetetty 10.2.2010 klo 10:12. Viitattu 29.3.2010.

Valkama, H. 2002. Kehittamistutkimus - idean kehittelyé ja ankkurointia. Helia
Ammatillinen opettajakorkeakoulu: Metodologiaprojekti, tydpapereita 1/2002.

TUTKIMUSAINEISTON LAHTEET:
Nopola News:

European e-Inclusion Award Winner 2008: Nopola News - citizen-based journalism
in action. Viitattu 29.3.2010. http://www.epractice.eu/en/cases/nopolanews

Nopola Newsin www-sivut. Viitattu 17.3.2010. http://www.nopolanews.fi

Parhaita Leader+-kéaytantdja. 2008. Euroopan maaseutualueiden seurantakeskus.
Italy. Euroopan yhteisoét. Viitattu 29.3.2010.
http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leaderplus/pdf/bestpractice/bp2_fi.pdf

IKEA:

Burcher, N. IKEA Facebook showroom - tag photos on the profile of the Malmo
store manager and win the tagged item. Nick Burcher Blog. 20.11.2009. Viitattu
30.3.2010. http://www.nickburcher.com/2009/11/ikea-facebook-showroom-tag-
photos-on.html

Matyszcyk, C. IKEA’s brilliant Facebook campaign. Technically Incorrect CNET
Blog. 24.11.2009. Viitattu 21.3.2010. http://news.cnet.com/8301-17852_3-
10404937-71.html

Audi Finland:

Laitila, M. 23.2.2010. Audin Facebook-kampanja ylitti tavoitteet. Markkinointi &
Mainonta.Viitattu 30.3.2010. http://www.marmai.fi/uutiset/article377977.ece


http://harto.wordpress.com/2009/07/27/sosiaalisen-median-maaritelmia/
http://harto.wordpress.com/2009/07/27/sosiaalisen-median-maaritelmia/
http://www.tem.fi/index.phtml?s=2163
http://www.pori.fi/ajankohtaista/uutinen.php?id=1280709080
mailto:anne.kleemola@samk.fi
http://www.epractice.eu/en/cases/nopolanews
http://www.nopolanews.fi/
http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leaderplus/pdf/bestpractice/bp2_fi.pdf
http://www.nickburcher.com/2009/11/ikea-facebook-showroom-tag-photos-on.html
http://www.nickburcher.com/2009/11/ikea-facebook-showroom-tag-photos-on.html
http://news.cnet.com/8301-17852_3-10404937-71.html
http://news.cnet.com/8301-17852_3-10404937-71.html
http://www.marmai.fi/uutiset/article377977.ece

45

Facebook Promotion Guidelines. 22.12.2009. Viitattu 17.3.2009.
http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php

Facebookin www-sivut 2010. Audi Finland. Viitattu 30.3.2010.
http://www.facebook.com/audifinland

YouTuben www-sivut. 18.2.2010. Audi A3 Facebook-arvonta / Virallinen
saantdmuutos. Viitattu 30.3.2010.
http://www.youtube.com/watch?v=KXxFnpGEjvU

YouTuben www-sivut. 8.4.2010. Audi A3 Facebook-arvonnan voittaja. Viitattu
8.4.2010. http://www.youtube.com/user/audifinland

Sun Lines Oy:

Arvonen, P. 13.1.2010. Sun Lines Oy luottaa merellisen Helsingin vetovoimaan.
Viitattu 14.3.2010. http://tinyurl.com/SunLines01

Tamminen, J. 30.11.2009. Case Sun Lines. Sosiaalinen media: kokeiltuja kaytantoja.
Osa 2/3. Videohaastattelu. Viitattu 14.3.2010.
http://www.youtube.com/watch?v=7X7NvW _edvo

Love Boat. 27.6.2009. Sun Linesin kuva-albumi Facebookissa. Viitattu 17.3.2010.
http://www.facebook.com/album.php?aid=103996&id=68111530842

VodafoneUK:

Kullin, H. 6.2.2010. Vodafone gained Twitter followers after bad tweet. Social
Media Today LCC. Viitattu 17.3.2010. http://socialmediatoday.com/SMC/172756

Lietsala, K. Asiakaspalvelu lahetti torkedn Twitter-viestin, Vodafone naytti
tyontekijalle ovea. Gemilo blog. 7.2.2010 klo 2:51. Viitattu 17.3.2010.
http://tinyurl.com/Gemilo01

Lietsala, K. Sosiaalisen median ohjeistus auttaa alkuun. Gemilo blog. 7.2.2010 klo
9:00. Viitattu 17.3.2010. http://tinyurl.com/Gemilo02

Wray, R. 5.2.2010. Vodafone suspends employee after obscene tweet.
Guardian.co.uk. Viitattu 7.4.2010.
http://www.guardian.co.uk/technology/2010/feb/05/vodafone-twitter-obscene-tweet

Skittles:

Iwanow, D. 5.3.2009. A closer look at the Twitter Skittles campaign. David lwanow
Marketing Blog. Viitattu 7.4.2010. http://tinyurl.com/SkittlesO1

Morgan, J. 5.3.2009. Skittles Homepage Now Pointing to Wikipedia, What’s Next?
Jacob Morgan Blog. Viitattu 7.4.2010. http://tinyurl.com/Skittles02

Wasserman, T. 27.2. 2009. Skittles Wikis Its Home Page. Adweek. Viitattu 7.4.2010.
http://tinyurl.com/Skittles03


http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php
http://www.facebook.com/audifinland
http://www.youtube.com/watch?v=KXxFnpGEjvU
http://tinyurl.com/SunLines01
http://www.youtube.com/watch?v=7X7NvW_edvo
http://www.facebook.com/album.php?aid=103996&id=68111530842
http://socialmediatoday.com/SMC/172756
http://tinyurl.com/Gemilo01
http://tinyurl.com/Gemilo02
http://www.guardian.co.uk/technology/2010/feb/05/vodafone-twitter-obscene-tweet
http://tinyurl.com/Skittles01
http://tinyurl.com/Skittles02
http://tinyurl.com/Skittles03

	Johdanto
	Työn taustaa
	Työn tarkoitus
	Tutkimusongelma
	Tutkimusmenetelmät

	Sosiaalinen media
	Sosiaalinen media käytännössä – Yrityksien markkinointikokemuksia
	Case: Nopola News – omiin tarpeisiin rakennetun sovelluksen käyttö
	Case: IKEAn & Audin Facebook-kampanjat
	Case: Sun Lines Oy – sisällöntuotantoa kohderyhmän kanssa
	Case: VodafoneUK – esimerkki ongelmatilanteen hoidosta
	Case: Skittles – esimerkki sosiaalisen median hallitsemattomuudesta.

	Mitä sosiaalinen media on määritelmän mukaan
	Yhden prosentin sääntö

	Seutumarkkinointi
	Markkinointiviestintä
	Markkinoinnin 4P-mallin muutos CREF-malliksi
	Seutumarkkinoinnin kohderyhmä ja tavoite

	Empiria: tutkimusaineiston analyysi
	Benchmarking Nopola News  -oppimiskohteesta
	SWOT / Nopola News
	SWOT / IKEA & Audi
	SWOT / Sun Lines Oy
	SWOT / VodafoneUK
	SWOT / Skittles
	Yhteenveto

	mitä sosiaalinen media voisi seutumarkkinoinnissa olla
	Päätelmät
	LÄHTEET

