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Sosiaalinen media on noussut hallitsevaksi markkinointikanavaksi yrityksille sen tehokkuuden ja
monipuolisuuden ansiosta. Sosiaalinen media on kasitteena viela melko tuore, ja sen kaytto ja
hyo6tyjen saavuttaminen vaatii yritykselta perehtymista ja uudenlaista markkinointistrategiaa.

Taman opinnaytetydn toimeksiantona oli luoda Kauppakeskus Skanssille toimiva
kehittdmissuunnitelma markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyd oli tarpeellinen,
silla toimeksiantajalla on halu laajentaa markkinointiaan Facebookin lisdksi muihinkin
sosiaalisen median kanaviin. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd toimeksiantajan talla
hetkella kaytdssa olevat markkinointivalineet ja niiden pohjalta pyrkia léytamaan yritykselle
uusia tapoja hyodyntaa sosiaalista mediaa.

Opinnaytetydssa esiteltiin tunnetuimpia sosiaalisen median muotoja ja niiden hyotyja yritykselle.
Tarkoituksena oli perehtya sosiaaliseen mediaan ja sen kayttéon yrityksen markkinoinnin
kehittdmisessa, nakyvyyden parantamisessa ja asiakaspalvelussa. Opinnadytetyon teoriapohja
luotiin kayttdmalla viime vuosina julkaistuja nettiartikkeleita ja kirjallisuutta.

Opinnaytetydn tuloksena oli suunnitelma Kauppakeskus Skanssille markkinoinnin
kehittdamiseksi sosiaalisessa mediassa. Kehittdmissuunnitelma syntyi teorian pohjalta, ja siind
apuna kaytettiin havainnointia muiden kauppakeskusten markkinoinnista ja yksinkertaista
kyselylomaketta Kauppakeskus Skanssin Facebook-tykkagjille.  Kehittdmissuunnitelmassa
paadyttiin valitsemaan toimeksiantajalle kolme uutta sosiaalisen median kanavaa; blogi, Twitter
ja Instagram.
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MARKETING IN SOCIAL MEDIA — MARKETING
DEVELOPMENT PLAN FOR SHOPPING CENTRE
SKANSSI

Social media has arisen to be the dominating marketing channel due to its efficiency and
diversity. Social media is still a fairly recent concept and its use and benefits will require
familiarization and new marketing strategy from the company.

The purpose of this thesis was to create a development plan to Shopping Centre Skanssi for
marketing in social media. This thesis was needed because the client has the desire to expand
marketing to other social media channels. Aim of this thesis was to find out the marketing tools
which Shopping Centre Skanssi has used and based on them try to find new ways to take
advantage of social media.

In this thesis | introduced the best known forms of social media and their benefits for the
company. The purpose was to become familiar to social media and its use in the development
of the company’s marketing, improving visibility and customer service. In this thesis | used the
core literature of the field and Internet sources from the past years.

Result of this thesis was a development plan to Shopping Centre Skanssi. The development
plan was created on the basis of theory and observations of other shopping centers. As a result,
we chose three new social media channel to Shopping Centre Skanssi; Blog, Instagram and
Twitter.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya sosiaalisen median maailmaan
markkinoinnin kannalta. Lisaksi teen opinnaytetyossasi kehittamissuunnitelman
Kauppakeskus Skanssin sosiaalisen median markkinoinnille. Opinnaytety6pro-
jektin alussa otin yhteytta Kauppakeskus Skanssin markkinointipdallikké Tiina
Mikkolaan, jonka avulla sain ty6lleni toimeksiantajan. Kauppakeskus Skanssille
ei ole aiemmin tehty tAmankaltaista ty6ta, ja markkinointipaallikko koki tyon tar-

peelliseksi.

Sosiaalinen media ja sen kaytto yritysten markkinoinnissa on ollut laajasti esilla
viime aikoina. Sosiaalisen median lahes rajattomista mahdollisuuksista on tullut
tarkeitd apuvalineita yritysten markkinointiviestinndssa. Sosiaalinen media on
tarked osa nykypaivan markkinointia, ja sen ottaminen osaksi markkinointivies-

tintda on lahes valttamatonta.

Opinnaytetyossa kayn lapi sosiaalisen median eri muotoja laajasti. Keskityn
opinnaytetydssani paaosin sellaisiin sosiaalisen median kanaviin, joissa Kaup-
pakeskus Skanssi voisi tulevaisuudessa olla mukana ja joista olisi heille mah-
dollisimman paljon hyotyd. Opinnaytetyon tavoitteena onkin I6ytaa Kauppakes-
kus Skanssille uusia sahkoisia kanavia, joissa saada lisda nakyvyytta. Opinnay-
tetyd on tietopaketti sosiaalisesta mediasta ja sen tarjonnasta ja kehitysopas
Kauppakeskus Skanssille. Tarkoituksena on tuoda esille tutun Facebookin li-
séksi muitakin sosiaalisen median kanavia ja madaltaa kynnysta liittyd muihin

palveluihin.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu sosiaalisen median maaritelmasta, sosiaali-
sen median eri muodoista ja niiden mahdollisuuksista. Liséksi teoriaosuudessa
kaydaan lapi sosiaalisessa mediassa markkinoinnin hyotyja yrityksille seka
asiakaspalvelun térkeytta sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuuden ja Kauppa-
keskus Skanssin Facebook—sivuilla julkaistavan pienen kyselyn pohjalta raken-

nan kehittdmissuunnitelman. Kehittamissuunnitelmassa avaan Kauppakeskus
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Skanssin tdmanhetkista tilannetta sosiaalisen median maailmassa ja luon kehi-

tysehdotuksia tulevaisuutta ajatellen.

Olen jo pitkdan ollut kiinnostunut markkinoinnista ja erityisesti nykyaikaisista
keinoista markkinoida sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on itselleni
tarkea paikka etsia ja loytaa tietoa yrityksista ja palveluista, joten aiheenvalinta
ei ollut vaikeaa. Toimeksiantajana toimiva Kauppakeskus Skanssi on minulle
my0s tuttu paikka ja minulle ensimmainen vaihtoehto toimeksiantajaa pohties-
sa.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Kauppakeskus Skanssi on noin nelja kilometria Turun keskustasta sijaitseva
moderni kauppakeskus. Skanssi on avattu vuonna 2009 ja kehittyy ja kasvaa
jatkuvasti. Skanssi on ensimmainen kauppakeskus Euroopassa, jolle on myon-
netty kaksi LEED-ymparistoluokitusta. Se tarkoittaa sita, ettd Skanssin toiminta
ympariston hyvéaksi on todettu toimivaksi. Kauppakeskus satsaa voimakkaasti

siihen, etta toiminta olisi mahdollisimman ekologista.

Ekologisuuden lisdksi kauppakeskuksessa on ajateltu paljon lapsiperheiden
viihtyvyytta. Skanssista l0ytyy useita leikkipaikkoja ja lastenhoitohuoneita, joissa
viihtyvat niin aikuiset kuin lapsetkin. Skanssista I6ytyy myos 14 erilaista ravinto-
laa ja kahvilaa, jotta pidempikin vierailu sujuisi mallikkaasti. Skanssin sisapihalla

toimii myos seikkailuhuvipuisto Flowpark. (Kauppakeskus Skanssi)

2.1 Markkinointitilanne

Kauppakeskus Skanssi on viiden aukiolovuotensa aikana kehittanyt markkinoin-
tiaan jatkuvasti. Reilu vuosi sitten kauppakeskus avasi omat Facebook—sivunsa,

joita paivitetdan lahes paivittain.

Kauppakeskus on paljon esilla erilaisissa median muodoissa. Skanssi l&hettda
tv-mainoksia Nelosella ja MTV3-kanavilla ympari vuoden. Kauppakeskuksella
on vuoden aikana erindisid kampanjoita, jolloin mainoksia nakyy televisiossa

useammin.

Kauppakeskus Skanssi mainostaa myo¢s radiossa ja lehdisséd. Suuri osa mai-
nonnasta nakyy myos itse kauppakeskuksessa, esimerkiksi sisalakanoiden ja
aanimainosten muodossa. Kauppakeskus Skanssilla on omat verkkosivut ja

kaytdssa on myds uutiskirje.
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Skanssi on hyvin aktiivisesti mukana Facebook—sivuillaan. Skanssin markki-
nointikoordinaattori paivittéa Facebook—sivuja lahes paivittain. Facebook—

sivuilla tykk&ajia oli hieman alle 12 000 (Kuva 1.).
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Kauppakeskus Skanssi v Tykitty | | v Seurataan Viesti # ~
L. 8. 8. 8.1 £78 arvostelua
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& 040 1953742
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Kuva 1. Kauppakeskus Skanssin Facebook-sivu (Facebook 2014a).

Kauppakeskus ei ole perehtynyt toistaiseksi muihin sosiaalisen median muotoi-
hin, mutta tulevaisuudessa kauppakeskus haluaisi nakya laajasti myds muualla

sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Twitterissa ja Instagramissa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Isokangas ja Vassinen (2011, 19) kirjoittavat, ettd sosiaalinen media on yksi
viime vuosien kaytetyimmistd muotisanoista. Aivan kuten muidenkin muotiter-
mien, sen takana on pohjimmiltaan melko yksinkertainen asia: ihminen uskoo

ihmista.

Sosiaalinen media on avoin kaikille ja sen eri muotoihin osallistumisen kynnys
on matala. Sosiaalisen median palveluiden avulla kuka tahansa voi perustaa
oman median, julkaista siséltda ja koota itse kehittdmansa sisallon ymparille

oman yleisénsa. (Juslén 2011, 197.)

3.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Ymmartadksemme, mitd markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa, tulee
meidan maaritella, mitd kasite sosiaalinen media tarkoittaa. Lyhyesti sanottuna
sosiaalinen media on kayttdjiensa luomaa siséaltéa internetiin. Sosiaalinen me-
dia viittaa joukkoon nettisivuja, joiden sisallén julkaisevat suurimmaksi osaksi
niiden kayttdjat, ei omistajat tai tyontekijat. Esimerkiksi valtaosa YouTube—
videoista tai Wikipedia—artikkeleista on tavallisten ihmisten julkaisemia. (Olin
2011, 9))

Korpi (2010, 6) kirjoittaa, etta sosiaalisen median muodostumisen tarkein ele-
mentti on yhteisd. Se luo sisadltéda, mika tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisol-
lisen. Jokainen sisallontuotantoon osallistunut tuo oman nakokulmansa sisal-
toéon, jolloin sosiaalisesta mediasta ja sinne tuotetusta sisallosta tulee sosiaali-
nen. Tassa yhteydessa sosiaalinen-sana tarkoittaa sita, etta sisaltd on tuotettu

yhdessa isolla joukolla, sosiaalisesti.
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3.2 Sosiaalisen median eri muodot

Sosiaalinen media on taynna eri aiheisiin keskittyvia ryhmia, verkostoja ja kes-
kusteluja. Suurin osa niista on avoimia kaikille kayttgjille. Oikeiden ryhmien ja
keskusteluiden loytdminen ja niihin osallistuminen on tarked osa verkostojen
rakentamista. Niiden kautta saa kiinnostavaa tai tarpeellista tietoa lukuisista eri
aiheista, lukuisilta eri ihmisilta. Lisaksi niiden avulla 10ytaa kiinnostavia ihmisia
ja on mahdollisuus laajentaa omaa verkostoaan. (Forsgard & Frey 2010, 80-
81.)

Sosiaalisen median maarittavat lahes taydellisesti kolme asiaa; verkostoitumi-
nen, julkaiseminen ja jakaminen. Verkostoitumiseen tarkoitettua sivustoja ovat
esimerkiksi Facebook ja LinkedIn. Niissa ihmiset voivat luoda suhteita ja pitda
yhteytta toisiinsa. Nailla palveluilla yhteista on profiilisivu, josta nakyy henkilon

perustiedot, kuva ja mahdollisesti muita lisétietoja. (Juslén 2011, 22.)

Blogit

Sosiaalisen median toinen paaryhma on julkaisemiseen tarkoitetut sivustot. Nai-
ta ovat esimerkiksi blogit. Blogit ovat paivakirjamaiseen muotoon Kkirjoitettua
julkaisuja. Blogit ovat useimmiten julkisia, ja ne ovat tehokkaita lisaantyneen
hakukonenakyvyyden vuoksi. Blogit ovat talla hetkella yksi suosituimmista ta-

voista osallistua sosiaaliseen mediaan. (Juslén 2011, 22.)

Blogien kautta yritys voi kuunnella, mitd ihmiset puhuvat yrityksesta, tuotteista
tai kilpailijoista ja tarjoavat heille tilaisuuden kertoa mielipiteensa. Blogit antavat
yritykselle mahdollisuuden luoda yhteys uudenlaiseen, tehokkaaseen verkos-

toon, jossa sana kiertda nopeasti.

Blogit ovat myds kustannusmielessa kaikkein edullisimpia viestintdkanavia. Nii-
den avulla voi tavoittaa tuhansia tai jopa miljoonia ihmisia pienelld vaivalla ja

vain muutamalla sentilla. Blogit ovat huomattavasti paljon tehokkaampia verrat-
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tuna muihin yritysten kaytettavissa oleviin viestintdkanaviin. (Scoble & lIsrael
2008, 44.)

Scoble ja Israel (2008, 44-45) kirjoittavat kirjassaan Blogit ja bisnes, bloggaami-

sen kuudesta peruspilarista:

e Helppo julkaista
¢ Helppo loytaa

e Sosiaalinen

e Nopea

e Syndikoitava

e Linkittyva

Yksikdan naista ominaisuuksista ei yksindan ole kovin merkittdva, mutta yhdes-
sa nama kaikki muodostavat tahan mennessa tehokkaimman, kahdensuuntai-

sen, internetia hyodyntavan viestintakeinon.

YouTube

Jakaminen liitetaan helposti julkaisemiseen, mutta silla tarkoitetaan muiden kuin
tekstien julkaisemista. Jakamisella tarkoitetaan siis paasaantoisesti kuvien ja
videoiden jakamista. (Korpi 2010, 21-23.) Internetin suosituin suoratoistovide-
opalvelu on YouTube. (Wikipedia 2013b)

YouTuben suosion takana on varmasti monia tekij6ita, mutta yksi tarkeimmisté
on sen helppokayttoisyys. YouTube ottaa vastaan lahes kaiken kayttdjien tuot-
taman videomateriaalin ja muuttaa sen automaattisesti julkaistavaan muotoon.
YouTubessa on monia muista sosiaalisen median palveluista tuttuja ominai-

suuksia, kuten keskustelumahdollisuus ja suosikkilistat.

YouTubessa voi luoda oman kanavan, jota kuka tahansa voi alkaa seuraa-
maan. YouTuben mahdollisuudet markkinoinnissa ovat rajattomat. YouTubessa
voidaan kayttdd huomattavasti pidempia videoita kuin televisiomainonnassa.
(Juslén 2009, 120.)
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Internetin suurin valokuvien julkaisupaikka puolestaan on Flickr, jolla ei kuiten-

kaan ole paljon kayttgjia Suomessa. (Juslén 2011, 265.)

Instagram

Yksi uusimmista sosiaalisen median muodoista on Instagram, jonka ensimmai-
nen versio ilmestyi 2010. (Masalin 2012) Tasta valokuvien jakamispalvelusta on
tullut erittéain suosittu, ja silla oli syksylla 2013 jo yli 100 miljoonaa kayttajaa.
(Ropponen 2013) Suomessa kayttajia syyskuussa 2013 oli yli 400 000. (Heikki-
l& & Saikkonen 2013)

astest growing

social networks.

Jushl%ntgm Is one of the

1
P ML -
E— . 3
Oct.'10 Dec.'10 2011 2012 2013

Kuvio 1. Instagram-kayttdjien kasvu maailmalla. (Empowered Presentations
2013).

Instagramin ideana on julkaista Polaroidin tavoin nelidmaisia kuvia ja 15 sekun-
nin mittaisia videoita, joita voidaan muokata ohjelman omilla tehosteilla. Kuva
voidaan palvelun avulla julkaista myo6s muilla sosiaalisen median kanavilla, ku-

ten Facebookiin tai Twitteriin. Instagramia kaytetaan paaasiassa kannykalla.
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Palveluun rekisterdityneet kayttajat voivat seurata toisia kayttajia ja brandeja ja
tykata ja kommentoida toisten kayttgjien lisdamia julkaisuja. (Ropponen 2013;
Hirvonen 2013.)

Saunamaki (2012) kertoo viisi hyvaa vinkkia yrityksille Instagramin kayttéon:

Kerro tarina: Instagram ei ole pelkastd&n kuvajakopalvelu, vaan voit jakaa tietoa

ja tarinoita sen avulla.

e Vie seuraajasi kulisseihin: vilauta esimerkiksi tulevaa sesonkia ja tuotteen val-
mistusprosessia.

e Kuvaa luovasti: Aktivoi seuraajasi kysymyksilla.

o Esittele profiilin luojat: Anna Instagram-profiilille kasvot.

e Analysoi kuviesi tehokkuutta: Instagram antaa mahdollisuuden tarkkailla, mitka

kuvistasi aiheuttavat eniten pohin&a.

Twitter

Twitter on avattu kaksi vuotta Facebookin jalkeen, vuonna 2006. Twitter on
huomattavasti suositumpi englanninkielisessa maailmassa kuin Suomessa,
mutta taallakin sen kayttd on vahitellen kasvamassa. Taméa pikaviestipalvelu on
kayttajilleen ilmainen. (Kortesuo 2010, 43.)

Twitterissa voi pitdé yhteytta reaaliaikaisesti erikokoisiin ihmisryhmiin, tuhansien
ihmisten muodostamiin joukkoihin, mutta my6s keskustella kahdenkeskeisesti.
Twitterissa viestin pituus on rajattu varsin lyhyeksi, 140 merkkiin. Yksi Twitterin

kaytetyimmista ominaisuuksista on lisata linkkeja viesteihin.

Twitterida kutsutaan mikroblogipalveluksi, silla Kirjoitetut viestit ovat enemman
blogimerkintja kuin pikaviesteja. Twitterissd kuka tahansa voi ndhda julkaise-
masi viestit, kunhan on ensin Idytanyt oman profiilisi. (Juslén 2009, 124-125.)

Twitterin kayttd alkaa rekisterditymisella ja profiilin luomisella. Profiilin voi luoda
myds yrityksen tai organisaation nimella. Profiilin on hyva liittaa linkki yrityksen
nettisivustolle ja Facebook—profiiliin, silla Twitterin kayttajaprofiiliin voi lista vain

niukasti tietoa.
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Twitterid ja muita verkottumispalveluita yhdistdd se, ettda ne ovat hyddyttomia
sellaisenaan. Hyo6ty syntyy vasta, kun palvelua kaytetaan aktiivisesti. Yli 50 pro-
senttia Twitter—kayttajaprofiileista ovat taysin passiivia. Tama johtunee siitd, etta
profiilin tekeminen on helppoa ja ilmaista, mutta kayttd on ensituntumalta melko
vaikeaa. (Juslén 2009, 126.)

Facebook

Facebook on Suomen suosituin yhteisdpalvelu. Facebook tarjoaa kayttajalleen
henkilokohtaisen profiilisivun ja mahdollistaa yhteydenpidon ystavien kanssa.
Facebookin liikeideana on myydéa eri mainostajille mahdollisuutta l&hettaa kayt-
tajalle kohdennettua mainontaa.

Kayttgjat esiintyvat Facebookissa lahtokohtaisesti omalla nimellaan. Jokaisella
kayttajalla on kaytéssaan oma henkilokohtainen sivu, jota Facebookissa kutsu-
taan aikajanaksi. Kun kayttaja on pyytanyt itsellensa kavereita palvelussa, on
heiddn mahdollisuus keskustella toistensa aikajanoilla ja jakaa erindisia asioita.
Kayttgjilla on myds rajattomasti tilaa lisata profiilinsa kuvia, videoita ja esimer-
kiksi muistiinpanoja. Kayttaja voi itse halutessaan rajata, kuka nakee hanen ja-
kamansa asiat. Taman vuoksi Facebook koetaan turvalliseksi ja melko yksityi-

seksi palveluksi.

Sivustolla on mahdollisuus jakaa omia kuulumisiaan tilapaivityksilla, jotka naky-
vat muiden kayttajien uutisvirrassa. My0s tilapaivitysten yksityisyys riippuu
omista asetuksista. Voit jakaa paivityksesi vain laheisille kavereille, kaikille ka-

vereillesi, kavereiden kavereille tai vaikka koko maailmalle.

Facebookissa on mahdollisuus perustaa ryhmia esimerkiksi kouluporukan tai
muun yhdistavan tekijan puitteissa. Ryhmia on mahdollisuus pitaa seka salaisi-
na etta julkisina. Ryhmien, aikajanan ja tilapaivitysten lisdksi Facebookissa on
helppo pitdd yhteytta yksinkertaisella, reaaliaikaisella chatilla. (Wikipedia
2013a.)
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Facebookin synty

Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg perusti opiskelukaveriensa
Dustin Moskowitzin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverinin kanssa The Face-
book — sivuston helmikuussa 2004. Heilla ei ollut aluksi aavistustakaan siit&,

kuinka mittavaksi ja maailmanlaajuiseksi tama palvelu tulee kasvamaan.

Ensimmaisen vuosikymmenen kuluessa syntynyttd kasvua ei kukaan olisi
osannut aavistaa. Facebookin nousua maailman suosituimmaksi sosiaaliseksi
verkkopalveluksi kuvaa sana "hyperkasvu”. Hyperkasvulla tarkoitetaan hyvin
nopeaa kasvua, joka kaynnistyy jonkin ilmién ylitettyd alkuvaiheen kuoleman-
laakson. Hyperkasvu syntyy, kun hidas eteneminen kiihtyy ennakoimattomalla

vauhdilla.

Facebookin tarkoituksena oli alun perin toimia vain pienen piirin kohtaamispaik-
kana. Aluksi sen kayttdjiksi saivat liittya vain Harvardin yliopiston opiskelijat.
Hyvin nopeasti palvelu kuitenkin laajentui myés muiden yliopisto opiskelijoiden
kayttoon. Alle vuoden kuluttua sivuston avauksesta kayttdjia oli jo yli miljoona.
Pienen ajan kuluessa sivustoa saivat kayttaa Yhdysvalloissa myds alemman
asteet koulut.

Vuosi 2006 muodostui Facebookin historian yhdeksi tarkeimmista, silla kysei-
sen vuoden aikana Facebook avautui kaikille, joilla on toimiva sahkopostiosoite.
Hyperkasvuvaihe kaynnistyi vuoden 2008 aikana, jolloin Facebookista olivat
kiinnostuneet jo markkinoijatkin. Tata vuotta seurannutta kasvuvaihetta voidaan
kutsua hyperkasvuvaiheeksi, koska seuraavan kolmen vuoden aikana Face-
bookin kayttajamaaran kasvoi noin 500 miljoonalla henkil6lla. (Juslén 2013, 17-
19.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Kauppakeskus Skanssi tarvitsee sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen sel-
kedn suunnitelman. Pelkastaan erilaisille sosiaalisen median kanaville liittymi-

nen ei riita, jollei niiden kaytolle ole luotu strategiaa. Tavoitteet on maaritettava.
Yksinkertaisuudessaan strategian luominen alkaa miettimalla pienia asioita:

e Kuinka usein siséltda jaetaan sosiaalisessa mediassa?
e Missa sosiaalisen median eri alueilla siséltéa jaetaan?
¢ Minkalaisia jaot ovat sisalloltdan?

¢ Halutaanko jakaa erityisetuja sosiaalisen median seuraajille?
Liséksi on hyva pohtia hieman isompia asioita:

¢ Miten saada houkuteltua ihmiset kauppakeskukseen?
¢ Miten keskustella asiakkaiden kanssa?

e Halutaanko ohjata liikennett& verkkosivuille vai suoraan kauppapaikkaan?

Tarkedna osana strategian luomista on miettia, miten saada nama kaikki nidot-
tua yhteen kokonaisuudeksi. Kokonaisuus kannattaa pilkkoa pienemmiksi osiksi
helpottaakseen tavoitteiden saavuttamista. Sosiaalisen median sisallon jakami-
sen aikatauluttaminen auttaa ymmartamaan, mika toimii ja mika ei. (Leino 2010,
267; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 107.)
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5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointi on ihmisten valista vuorovaikutusta ja siihen kaytetd&dn monenlaisia
eri tapoja. Markkinointi on yrityksen eniten ulospain nakyva toiminto, ja sen pe-
rusteella muodostuu ihmisten kasitys yrityksesta ja sen toiminnasta. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 9.) Globaalisti mainostaminen ja markkinoiminen eivat ole
koskaan ollut nain helppoa ja halpaa. Enda voittajaksi ei selviydy se, jolla on

varaa ostaa eniten mediatilaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 18.)

Yhdeksan kymmenesta suomalaisesta on kayttanyt internetia viimeisen kolmen
kuukauden aikana ja 59 % useita kertoja paivassa. Verkkolahteiden kaytto li-
saantyy koko ajan etsittdessa informaatiota koskien jotakin tuotetta tai palvelua.
Na&in ollen internetista on tullut markkinoijan tytkaluna ohittamaton.

Mitd monimutkaisempia tuotteen tai palvelun ostoon liittyvat vaiheet ovat, sita
todennakodisemmin ostopaatokseen kuuluu internetin kaytt6. (Haivala & Palo-
heimo 2012, 39-40.) Mitd enemman sosiaalinen media kehittyy ilmaisevam-
paan muotoon, sitd enemman kuluttajat pystyvat vaikuttamaan toistensa mielipi-

teisiin ja kokemuksiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 23)

Usein markkinointi sosiaalisessa mediassa on ilmaista, mutta markkinoija voi
hakea toki lisanakyvyyttéa rahalla. Mainosaikaa voi ostaa esimerkiksi Googlelta
tai Facebookista. Google-mainokset pydrivat monien blogien sivu- ja ylapalkeis-
sa ja Facebook—mainokset Facebookin oikeassa reunassa. Markkinoijan bud-
jetti ei tassakaan tapauksessa ylity, silla molemmissa mainostavoissa on hinta-
raja. Tarkeintd maksullisissa mainoksissa on, etta itse mainoksen otsikko on

toimiva ja sopii kohderyhmaan, silla tila on pieni. (Kortesuo 2010, 107.)

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media on oiva valine sisaltomarkkinointiin. Silla tarkoitetaan toimin-

taa, joka on epasuoraa markkinointia. Sisaltdmarkkinoinnin paaviestind on "lue
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tekstejamme tai katso videoitamme ja paata itse”. Sisaltomarkkinointi on usein
ilmaista, mutta kuluja voi syntya esimerkiksi materiaalin tekemisessé. Videoiden
tuottaminen vie aikaa ja rahaa, tai blogipohjan omannéakdistumiseen saatetaan
joutua palkkaamaan graafikko. Sisaltomarkkinointia kaytettaessa taytyy muistaa

sen olevan pitkdjanteista puuhaa. (Kortesuo 2010, 101.)

Facebook—markkinointi

Facebook—mainonta on tarke& osa sosiaalisessa mediassa markkinointia. Fa-
cebook—mainostaminen on kohdennettua internetmainontaa, joka kayttaa suo-
sittua sosiaalista verkostoa. Facebookin mainokset nakyvét sponsoroitu-tilassa
profiilisivusi oikeassa reunassa. (Olin 2011, 15.)

Yrityksen on mahdollista perustaa itselleen oma sivu, joka toimii yrityksen tai
organisaation kotisivuna Facebookissa. Yrityksen sisalla on useimmiten resurs-
seista riippuen joku henkild, jonka vastuualueena on paivittdd Facebook—sivua
ja pitdd se ajan tasalla. Yllapitajan julkaisemia tilapaivityksia néakevéat ne, jotka
ovat liittyneet yhteis66n painamalla sivulla olevaa Tykk&aé—nappia. (Juslén 2013,
20-21.)

Erona massamarkkinoinnin tuotekeskeiseen puhumiseen on se, etta sosiaali-
sessa mediassa tarkoituksena on luoda myds keskustelua. (Juslén 2011, 209)
Facebook—sivusto on yritykselle hyva tapa pitdd yhteytta asiakkaisiinsa. Sivus-
ton toiminnan kannalta on tarkeaa tuottaa saannollisesti asiakaskuntaa kiinnos-
tavaa sisaltda. Perussivuston rakentaminen on yksinkertaista, ja se toimii hyva-
na palautekanavana, mikali yritys mahdollistaa julkisen keskustelun sivustolla.
Nopea reagointi seka positiiviseen etta negatiiviseen palautteeseen on ehdot-

toman tarkeda sosiaalisessa mediassa. (KWD Digital 2013.)

Facebookia ei alun perin luotu mainostajia tai heidan tarpeitaan varten, eivatka
ne edelleenkdan ole Facebookin missiossa keskeisimpié toimijoita. Facebook
kuitenkin tarvitsee mainostajia, ja sen tehtdvana on huolehtia siita, ettd myo6s

mainostajat tarvitsevat sitd. Facebookilla on suuri kayttajamaara ja laajat tiedot
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kayttajistaan, joten silla on varsin hyvat edellytyksen yhteistyolle. (Juslén 2013,
21.)

5.1 Sosiaalisen median hyodyt yrityksille

Sosiaalinen media on melko uusi ja jatkuvasti kehittyva ymparisto, ja sen hyoty-
ja on viela varsin aikaista yrittdd mitata. Siita puuttuvat osittain viela fyysisen
maailman jarjestys ja vakiintuneet toimintamallit. Nykypaivana kuitenkin voidaan
jo nahda merkkeja siita, miten yritykset oppivat osallistumaan ja hyddyntamaan
sosiaalista mediaa liiketoiminnan edistamisessa. Yritysten mukanaolo sosiaali-
sessa mediassa arkipaivaistyy ja on lopulta yhta luontevaa kuin nykypaivana
omien kotisivujen yllapito. (Juslén 2011, 207, 218.)

Internet on markkinointiymparistona erilainen kuin vanhat markkinointikanavat.
Tasta johtuen vanhan markkinoinnin menetelmat eivat siirry suoraan uuteen
ymparistoon. Uudella markkinointiymparistolla toimiminen edellyttda siis uusien

menetelmien kayttoa, jotta siita olisi hyotya yritykselle. (Juslén 2011, 23.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tuotekehitykseen ja asia-
kastyytyvaisyyden parantamiseen. Liiketoiminnan kehittdminen ja tarjonnan
monipuolistaminen onnistuu kustannustehokkaasti sosiaalisessa mediassa. Yri-
tys voi hyddyntaa monissakin eri tarkoituksissa kallisarvoista tietoa, joita tietojen
keradaminen asiakkailta synnyttaa. Hyddyn maara on siis suoraan riippuvainen

siitd, miten yritys itse sosiaalisessa mediassa toimii. (Juslén 2011, 222.)

Sosiaalinen media on verkostoitumista, ajatusten jakamista ja yhteyksien kehit-
tymista reaaliaikaisessa keskustellussa. Keskustelujen analysointi mahdollistaa
yrityksen saamaan tietoa asiakkaiden tai mahdollisten uusien asiakkaiden aja-
tuksista, tunteista ja tarpeista. Seuraamalla keskusteluja voi saada tarkeaa tie-
toa ja uusia ideoita yrityksen kehittdmiseen. (Juslén 2011, 219.) Korpi (2010,
89) neuvoo, ettd keskusteluihin tulisi osallistua niiden liittyess& omaan yrityk-
seesi tai toimialaasi. Tarkeaa on jddda seuraamaan jatkuvaa keskustelua ja

reagoida itseesi kohdistuvaan keskusteluun. Han muistuttaa myds, etta keskus-
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telujen koskiessa Kilpailijoita, kannattaa noudattaa &arimmaista varovaisuutta

kommentoidessa.

Sosiaalinen media on hyddyksi yritykselle vain, jos yritys on aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median seuraaminen on tarkeaa. Jos sinulta kysy-
taan jotakin, on yrityksesi maineelle ja menestykselle valttamatonta, ettd kysy-
mykseen vastataan. Google Alert—palvelun avulla yritys pystyy selvittdm&an
keskusteluja, joissa heista tai heidan tuotteistaan keskustellaan. (Korpi 2010,
44.) Asiakkaat olettavat yrityksen reagoivan heidadn puheisiinsa verkossa. Yri-
tyksen piittaamattomuus internetissa kaytyja keskusteluja kohtaan johtaa hel-
posti perattdbmien huhujen leviamiseen. Keskusteluja ei voi, eikd’ pida kontrol-
loida, tarkeinta on keskustelujen valvominen ja niihin osallistuminen. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 76.)

Korpi (2010, 60) kirjoittaa, ettd nakyvyys on yksi avaintekijoista, kun haetaan
markkinointihy6tyja. Mitd useampaan palveluun yritys osallistuu, sité laajemman
kosketuspinnan yritys saa kohderyhmaansa. Kun yritys on aktiivinen useassa
eri ryhmassa, missa keskustellaan yrityksen toimialan asioista, osallistujat huo-

maavat aktiivisuuden alan puolestapuhujana.

Yritys voi hyodyntdd myos sosiaalisessa mediassa tullutta kritiikkia. Tilanteen
kdantaminen voitoksi kritiikin jalkeen onnistuu ottamalla vastuun teoistaan ja
esittamalla ratkaisun ilmenneeseen ongelmaan. Jos kaikki tama tehdaan julki-
sesti sosiaalisessa mediassa, niin kuin kritiikkikin, ndkevat kaikki osalliset kuin-
ka yritys kritiikin kasittelee. (Korpi 2010, 65.)

Sosiaalisen median haltuunotto etenee parhaiten ottamalla kdyttoon sosiaalisen
median strategia, jonka avulla tdsmennetaan ja maaritellaan oman yrityksen
kohderyhmat, tavoitteet sosiaalisen median kaytblle seka luodaan kasitys siita,

mitka ovat yritykselle parhaimmat markkinointikeinot. (Juslén 2011, 224.)

Markkinointiviestinnan nakdkulmasta Kauppakeskus voi saavuttaa monia erilai-

sia hyotyja sosiaalisen median avulla. Silla voidaan muun muassa:

e Vahvistaa suhdetta sidosryhmiin ja asiakkaisiin
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e Rakentaa ja kehittaa yrityksen brandia
e Kehittdd vuorovaikutusta

e Hankkia tietoa ja oppia uutta

(Hasanzadeh 2010.)

5.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Yritykset pelkdavat asiakaspalvelun hoitamista sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-

linen media mielletdan usein vain:

¢ mainonta- ja markkinointikanavaksi
¢ viestintdkanavaksi

e asiakaskuuntelun kanavaksi

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on halpaa ja tehokasta, mutta unohtuu
helposti. (Kortesuo & Patjas 2011,14)

Kortesuo ja Patjas (2011, 15) muistuttavat, ettd jos sosiaalista mediaa kayte-
td&n vain markkinoinnin valineend, se antaa yrityksesta kylman, etéisen ja ra-
hanahneen kuvan. Asiakkaat ovat tuotteiden ja palveluiden kayttdjind niiden
parhaita tuntijoita. Asiakkaiden avulla tieto kulkee sosiaalisessa mediassa hy-
vinkin laajalle, halusi yritys sita tai ei. Siksi asiakaspalvelijat ovat tarkeitd myos

sosiaalisessa mediassa.

Yhteisollinen media edellyttéaa yritykseltad aina edustajien lasndoloa, asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien kysymyksiin vastaamista, kuuntelemista ja edustamis-
ta. Osallistuminen on lupaus lasnaolosta. (Forsgard & Frey 2010, 39.) Viestin-
nan, asiakaspalvelun ja kaupankaynnin toiminnot tulisi nahda kokonaisuutena,
jotta asiakasnakokulma pysyy keskeisena. Nain valtytaan silta, etta naita toimin-
toja kehitetdan irrallaan toisistaan. (Merisavo ym. 2006, 31.)

Merisavo ym. (2006, 37) kirjoittaa, ettda markkinointi muutetaan kertomisesta ja
myymisesta kuuntelemiseksi, oppimiseksi ja auttamiseksi. Asiakaspalvelu sosi-

aalisessa mediassa on paitsi kuuntelua ja reagointia nopeasti, myds ennen
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kaikkea suhteiden ja luottamuksen rakentamista. Kun yritys vastaa nopeasti, se
valittaa asiakkaistaan. Kun yritys valitsee vastaamisen vain sille mieluisiin asioi-
hin, se osoittaa asenteensa olevan valinpitamaton asiakkaita kohtaan. (Fors-
gard & Frey 2010, 41-42.)

Syvempi yhteisty0 asiakkaiden kanssa tehostaa parhaimmillaan kaikkia markki-
noinnin osa-alueita. Keskustelu asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden
brandituntemusta, tuottaa kehitysideoita ja lisdd mainonnan tehoa. Tiivis asia-
kassuhde mahdollistaa yritykselle vahvemman brandimielikuvan liséksi vahvaa

kokemusta. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 221.)
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6 KEHITTAMISSUUNNITELMA

Opinnaytetyon tavoitteena on parantaa Kauppakeskus Skanssin markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on pohtia uusia kanavia, joissa kannat-
taisi ndkya ja miettid parannusehdotuksia jo olemassa oleville kanaville. Opin-
naytetyon alussa olen jo kartoittanut kauppakeskuksen markkinointitilanteen ja
toiveet tulevaisuutta ajatellen. Kartoituksen jalkeen tavoitteenani on loytaa juuri
Kauppakeskus Skanssille sopivimmat sosiaalisen median kanavat, joissa na-

kyminen toisi mahdollisimman paljon hyotyja kauppakeskukselle.

Sosiaalisen median kaytté markkinointialustana on tehokasta ja kustannuksil-
taan pienta. Se tarjoaa paljon erilaisia alustoja markkinointiin, ja nyt tarkoitukse-
na olisikin Idytaa juuri ne oikeat kanavat. Opinnaytetydssani ei konkreettisesti
luoda mitaan, vaan tarkoituksena on kartoittaa sosiaalisen median hyodyt yri-
tykselle. Kehittdmissuunnitelman tarkoituksena on auttaa Kauppakeskus
Skanssin markkinointitimi& pohtimaan uusia markkinointikanavia ja kertoa eri

kanavien mahdollisuuksista ja hyddyista.

6.1 Kehittdmismenetelman esittely

Kehittamistydn tavoitteena on luoda uusia ideoita ja parannusehdotuksia vanho-
jen tapojen kehittamiseksi. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehitys-
tyon suurin ero on toiminnan paamaara. Tutkimuksellisen kehittdmistyon tarkoi-
tuksena on luoda kaytannoén parannuksia arkisiin toimintamalleihin, kun taas
tieteellinen tutkimus luo uutta teoriaa tieteellisten menetelmien avulla. Néiden
kahden ero vaikuttaa siihen, miké tutkimusmenetelméa tyéhon valitaan. (Moila-
nen ym. 2009, 19.)

Oma opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamistyo, silla tyon tarkoituksena
on parannella Kauppakeskus Skanssin markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Tavoitteena on myds luoda konkreettisia ehdotuksia markkinoinnin kehittami-

seksi ja hyOtyjen maksimoimiseksi.
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Kehittamistydssa aiheen osaamisen lisaksi tarvitaan projektitydn osaamista ja
kehittamisen osaamista. Tutkimuksellinen kehittamistyd alkaa ideoinnista ja
paattyy ideoiden kehittelemisesta ratkaisuun, sen toteutukseen ja arviointiin.
Kehittamistyotd ohjaavat kaytanndlliset tavoitteet, joihin tukea haetaan teo-
riapohjasta. Kehittamissuunnitelmassa tulisi ndkya kyky siirtda teoriapohjasta
tietoa kaytantéon. Kehittamistydssa on tarkedd soveltaa, muokata ja luoda uu-
sia ratkaisuja, keskeisintad ylipaataan havaita ja ratkaista ongelma. (Moilanen
ym. 2009, 20.)

Opinnaytetydssa kaytan kirjoista ja internetistd hakemaani teoriaa pohjana ke-
hittdmissuunnitelmalle. Lisdksi Kauppakeskus Skanssin Facebook—sivuille toi-
meksiantajani luoma kysely oli esilla 18.-24.2.2014. Kysely ei tuonut toivo-
maamme maarda vastauksia, joten kehittamissuunnitelma rakennetaan teorian
pohjalta ja esimerkiksi muiden kotimaisten ja ulkomaisten kauppakeskusten

sivuja tutkimalla ja ideoimalla.

6.2 Kehittamissuunnitelma sosiaalisessa mediassa

Markkinointiviestintdan kannattaa satsata myds rahallisesti ja kehittéa omaa
toimintaansa sosiaalisessa mediassa kokonaisvaltaiseksi ja jatkuvaksi toimin-
naksi toistuvien kilpailujen ja markkinointikampanjoiden sijaan. Nakyvyys ja sen
kehittdminen internetissa on tarkeda. Oikeanlainen ja aktiivinen sisallontuotanto

sosiaalisessa mediassa mahdollistavat taman.

Tarkoituksena on tuottaa ajankohtaista ja asiakaskunnalle tarkeaa sisaltoa
avoimesti, rehellisesti ja mahdollisimman vahan kaupallisuutta korostaen. Kes-
kustelu sosiaalisessa mediassa on reaaliaikaista. Asiakas hyotyy reaaliaikai-

suudesta saamalla vastauksen ongelmiinsa nopeasti.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen auttaa yllapitam&an asiakastyytyvaisyytta.
Keskusteluihin ja kysymyksiin on helppo ja nopea reagoida ja antaa vastaus
saman tien. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat antavat helposti palautetta, ja
tama auttaa Kauppakeskus Skanssia menemaan oikeaan suuntaan markki-

noinnissaan, palveluissaan ja asiakaspalvelussaan.
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Seuraavana kehittamissuunnitelmassa on lueteltuna sosiaalisen median kana-
via, joissa toimeksiantajani Kauppakeskus Skanssin olisi hyvd mukana markki-

noinnin laajentamiseksi ja tehostamiseksi.

Facebook

Kauppakeskus Skanssilla on talla hetkella kaytdossa Facebook-sivut, jotka toi-
mivat hyvin. Facebookin ollessa Suomessa hyvin suosittu kanava, kannattaa
pitdd Facebook—sivut mukana markkinoinnissa. Kauppakeskus Skanssi péivit-
taa Facebookissa usein, ja paivitystahti tulee pitdd samana jatkossakin. Sosiaa-
lisessa mediassa on tarkeaa pysya ajan hermolla ja pelkkd mukana oleminen ei
riitd. Kauppakeskus on sisédistanyt taman hyvin ja pitd& huolta siita, etta sivuilla
on lahes paivittain jotakin uutta ja mielenkiintoista. Tama pitaa kauppakeskuk-

sen esilla ja herattdd mielenkiintoa ja keskustelua.

Kauppakeskus Skanssin Facebook-sivuille paivitetaan liikkeiden tarjouksista,
uusien kausien alkamisesta, kauppakeskuksen tapahtumista ja yleisista asiois-
ta. Tarkeaa on pysya mielenkiintoisena ja paivittaa vaihtelevista aiheista. Talla
hetkella Kauppakeskus Skanssin Facebook—sivujen paivitys toimii hyvin ja pa-

rannettavaa niink&an ei ole.

Kyselyyn vastanneista moni toivoi kauppakeskuksen Facebook-sivuille enem-
man arvontoja, alennuksia ja kilpailuja. Taméa on ihan luonnollinen tulos kyse-
lyyn — palkinnot houkuttelevat asiakkaita. Kilpailujen jarjestdminen vaatii kuiten-
kin resursseja joko Kauppakeskus Skanssilta tai siella olevilta liikkeiltd. Kaup-
pakeskus tekee luonnollisesti yhteistyota siella olevien liikkkeiden kanssa, joten
esimerkiksi kilpailujen jarjestaminen silloin talldin on mahdollista. Suurin osa
likkeistd kuuluu johonkin isompaan ketjuun, jolloin esimerkiksi omien alennus-

ten tekeminen ei ole mahdollista. (Facebook 2014b.)
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Instagram

Kauppakeskus Skanssin tulisi liittya sosiaalisen median kanavista Instagramiin.
Instagram on ilmainen sovellus, ja silla on Suomessa paljon kayttajia. Kauppa-
keskus on kohdistanut markkinointinsa talla hetkella paaosin perheellisiin aikui-
siin, mutta kohderyhmaa kannattaa laajentaa nuoriin kuluttajiin. Instagram on

suosittu sovellus juuri nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa.

Kauppakeskus Skanssin liittyminen Instagramiin toisi nakyvyyttd nuorien kes-
kuudessa ja uudenlaista mielenkiintoa hyvin pienella vaivalla. Instagramissa on
helppo seurata julkaisujen tehoa ja huomata, minkélaiset kuvat aiheuttavat eni-

ten mielenkiintoa seuraajien keskuudessa.

Kauppakeskus Skanssi voisi aloittaa markkinointinsa laajentamisen tekemalla
Instagramiin oman tunnuksensa. Tunnuksen ja oman profiilin luominen on help-
poa, ja kayttd voidaan aloittaa saman tien. Instagramin kayttoon tarvitaan aly-
puhelin, jonka kameralla voidaan ottaa kuvia ja ladata ne nopeasti ja vaivatto-

masti palveluun.

Palvelussa kuvia voidaan muokata valmiina olevilla filttereilla, joiden lisaksi on
mahdollisuus ladata &alypuhelimeen erilaisia Instagramin lisasovelluksia, joista
muokkausvaihtoehtoja 16ytyy l&ahes rajattomasti. Kauppakeskus Skanssin tapa-
uksessa profiili tehtaisiin padaosin markkinointitarkoituksessa. Tall6in on tarkeaa

hakea nakyvyytta myos sen avulla.

Instagramissa on mahdollisuus kayttda sosiaalisessa mediassa tuttuja hashta-
geja eli avainsanoja (#), joita aluksi kaytettiin IRC:ssa keskustelukanavien mer-
kitsemisessad. Avainsanoja kaytetddan merkitsemaan kuvissa olevia asioita niin,
ettd avainsanaa painamalla nahdaan kaikki kyseisella avainsanalla merkatut
kuvat. Esimerkiksi Kauppakeskus Skanssi voisi kayttda avainsanaa #kauppa-
keskusskanssi tai #skanssi. Avainsanoja kayttamalla kuvat leviavat nopeammin

ja useammat ihmiset nakevét ne helpommin.

Kauppakeskus Skanssissa on monia eri yrityksia, joten yhteisen Instagram-tilin

kayttdminen voidaan aluksi kokea ongelmalliseksi. Helpointa kayttdminen olisi,
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jos Kauppakeskus Skanssi valitsisi esimerkiksi markkinointitimistaan yhden
henkilon, jonka vastuulla Instagramin paivittdminen on. Talloin kauppakeskus
voisi lisata kuvia Skanssin yleisista tapahtumista, ajankohtaisista asioista ja

samankaltaisista asioista, mita talla hetkella paivitetaan Facebook-sivuille.

Kauppakeskuksessa olevat liikkeet voivat halutessaan ottaa itse kuvan tarjouk-
sesta, tapahtumasta tai muusta haluamastaan asiasta. He voivat lahettdd kuvan
Instagramin kaytosta vastaavalle henkilolle, joka lataa kuvan palveluun. Tallgin
on myos tarkedd kayttdd avainsanoja, joiden avulla kayttdja nakee mista liik-
keesta on kyse. Esimerkkikuvassa Kauppakeskus Forumin Instagram—
profiilissa kuva Glitter—-myymalasta. (Kuva 2.) Kuvassa "tagattyna” kauppakes-

kus itsessaan ja liike, josta kuva on.

e KUVA

@i kauppakeskusforum

16 tykkaysta
kauppakeskusforum #kauppakeskusforum
#glittersuomi @glittersuomi

Kuva 2. Esimerkkikuva Kauppakeskus Forumin Instagram—profiilista. (Insta-
gram 2014).

Kauppakeskus Skanssi voi halutessaan jarjestdaa myos kilpailuja tai arvontoja
Instagramissa. Kilpailun voi jarjestda esimerkiksi laittamalla Instagramiin kuvan,
jossa on kilpailun idea. Tassa yksi esimerkki: "Lataa Instagramiin kuva itsesta-

silystavistasi Kauppakeskus Skanssissa avainsanalla #kauppakeskusskanssi ja
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voita itsellesi lahjakortti valitsemaasi liikkeeseen.” Aina ei kuitenkaan tarvitse
olla mitaan palkintoa tai pienikin palkinto riittdd. Tamankaltaisissa kilpailuissa
palkinnon arvo ei niinkdan ole ratkaiseva, vaan se, miten aktiivinen Instagram-

profiili on.

Kauppakeskus Skanssin on tarkeaa mainostaa uutta profiiliaan Instagramissa.
Facebook—profillissa uuden sosiaalisen median kanavan avaamisesta ilmoitta-
minen on helppoa, mutta my6s kauppakeskuksen verkkosivuille voisi lisatéa lin-
kin profiiliin. Verkkosivuille on mahdollista saada Instagram-profiilista kuva, jos-

sa nakyy viimeisimpia palveluun ladattuja kuvia.

Instagramissa — kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa — on tarkeaa
pysya aktiivisena ja mielenkiintoisena. Kuvien ei tarvitse olla ammattimaisia ja
yhté hyvanlaatuisia kuin yleisesti internetissa, silla kuvia useimmiten katsotaan
alypuhelimella. Kuvien lisddminen on helppoa, ja seuraajien lisdantyessa profiili
tavoittaa nopeasti ja vaivattomasti suuren maaran ihmisia. Kauppakeskuksessa
vierailevilla on useimmiten puhelin mukana, joten he voivat tarkistaa Instagram-

profiilista mahdolliset tarjoukset ja tapahtumat suoraan paikanpaalta.

Twitter

Twitter on toinen sosiaalisen median kanavista, johon Kauppakeskus Skanssin
kannattaisi lahtea mukaan. Twitter on yksi sosiaalisen median merkittdvimmista
palveluista sen vuorovaikutuksen, nakyvyyden ja markkinoinnin kannalta. Twit-
terin kayttdé on jatkuvasti yleistymassa Suomessa, ja monet kauppakeskukset

ovat siella jo mukana.

Profiilin luominen Twitteriin on helppoa, mutta alkuun paaseminen saattaa vieda
hetken. Twitter vaikuttaa aluksi hieman sekavalta, mutta sen opittuaan, siité voi
olla paljon hyotya kauppakeskukselle. Twitteriin useimmiten twiitataan linkkeja
tai kuvia, joten aluksi Kauppakeskus Skanssi voisi aloittaa Twitterin kayton lin-
kittamalla sinne Facebookiin paivittamia uutisia tai verkkosivuille paivittamia

uutisia ja tapahtumia.
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Twitterin  kayttd olisi Kauppakeskus Skanssille ns. tukikanava Facebook -
profiilin rinnalle. Siella julkaistujen twiittien sisaltd ei useimmiten poikkea Face-
book—profiiliin paivittdmista uutisista. Twitterin kayttdé on kuitenkin yleistymassa
koko ajan, joten uskon Kauppakeskus Skanssin hydtyvan sen kaytdssa, ainakin

pidemmalla aikavalilla.

Blogi

Blogit ovat nykypaivana hyvin suosittu sosiaalisen median muoto. Blogeja I6ytyy
moniin eri tarkoituksiin; on muoti-, ruoka-, matka-, lifestyle- ja perheblogeja ja
joka makuun 16ytyy varmasti omansa. Kauppakeskusten blogit eivat viela ole
kovin yleisid, mutta varmasti tulevaisuudessa ovat. Blogin ollessa toimiva, silla
voidaan tavoittaa helposti suuret maarat ihmisia ja samalla jakaa tietoa laajalle
alueelle. Blogipaivitykseen saa helposti mahtumaan huomattavasti paljon
enemman asiaa kun esimerkiksi Facebook-paivitykseen. Taman vuoksi Kaup-

pakeskus Skanssi pystyy jakamaan paljon enemman asiaa kerralla.

Kauppakeskuksen perustaessa blogin, tulee aluksi miettid sitd, kuka siitd on
vastuussa. Blogin paivittaminen vie paljon aikaa, jos sen haluaa pitdd ajankoh-
taisena. Yksi vaihtoehto kauppakeskuksen blogin pitamiseen on jonkinlainen
blogirinki, johon voisi ottaa mukaan Turun seudulla asuvia bloggaajia, jotka kir-
joittaisivat tapahtumista ja esimerkiksi liikkeiden uusista tuotteista ja kausien
vaihtumisesta. Téallaisessa tapauksessa blogin pitdminen vaatisi resursseja,
elleivat bloggaajat kirjoita vain omaksi ilokseen. Bloggaajia saattaa l6ytya esi-
merkiksi muotiliikkeiden henkilokunnasta, jotka haluaisivat samalla my6s tuoda
esille oman liikkeensé valikoimaa tai tarjouksia. My6s vakioasiakkaiden joukos-
ta saattaa loytya bloggaajia, jotka olisivat kiinnostuneita tdméankaltaisesta tyos-

ta.

Kauppakeskus Skanssi voi perustaa blogin myds markkinointitiminsa sisalla,
mutta talléin paivittdminen on varmasti vahaisempaa ja sisaltdé suppeampaa.
Kauppakeskuksen omista tapahtumista paivittdminen onnistuu helposti, mutta

likkeiden uusista tuulista paivittdminen vaatii enemman. Blogin perustaminen
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onnistuu myds niin, etta Skanssin oman markkinointitimin lisaksi postauksia

kirjoittaa ulkopuolinen bloggaaja.

Blogin kehittaminen suosituksi blogiksi on yleensa pitka ja aikaa vieva prosessi,
jota ei kannata suorittaa hatikéiden. Blogin ndkyvyytta voi parantaa linkittamalla

uusimmat blogipostaukset Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin.

6.3 Kehittdmissuunnitelman kayttéénotto

Kehittamissuunnitelman tarkoituksena on teoriapohjan ja oman havainnointini
perusteella tuoda Kauppakeskus Skanssille uutta tietoa ja ideoita sosiaalisen

median kayton kehittamiseksi ja laajentamiseksi.

Sosiaalinen media on nykypaivana valttamaton valine yrityksen markkinoinnis-
sa. Ei kuitenkaan riitd, etta yritys vain lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan.
Yrityksen tulee aluksi miettid, miksi lahted mukaan sosiaaliseen mediaan ja mit-
k& ovat tavoitteet, mita sielld haluaa saavuttaa. Tavoitteet ovat hyva selvittaa,

jotta loytaa oikean suunnan sosiaalisessa mediassa.

Kauppakeskus Skanssin tulee aluksi tuntea omat heikkoudet, vahvuudet, mah-
dollisuudet ja uhat sosiaalisen median kayttoon liittyen. SWOT-analyysin teke-
minen auttaa yrityksen voimavarojen ja mahdollisten uhkien selvittdmisessa.
Sosiaaliseen mediaan tutustuminen yleisesti auttaa yrityksen sosiaalisen medi-

an strategian luomisessa.

Sosiaalisen median strategian luomisessa on pohdittava ainakin seuraavia asi-

oita:

¢ Mita sosiaalisen median kaytélla halutaan saavuttaa?

¢ Mitd, missa ja kuinka paljon sosiaalisessa mediassa paivitetaan?
o Kuka yllapitaa sosiaalista mediaa?

e Mita resursseja tarvitaan?

e Miten palvella asiakkaita sosiaalisessa mediassa?
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Kauppakeskus Skanssin yksi perusperiaatteista on se, ettéd se on vihrea kaup-
pakeskus, jolla on kaksi LEED-ymparistoluokitusta. Ymparistonsuojelu on tar-
ked ja esilla oleva asia, joten Kauppakeskus Skanssin tulee miettid, haluaako
se hyotya siitd enemman ja esimerkiksi kayttaa sita aiheena sosiaalisen median

markkinoinnissaan.

Toimeksiantajallani Kauppakeskus Skanssilla on kaikki valmiudet menestya
sosiaalisessa mediassa. Kehittamissuunnitelman mukaisia muutoksia voi lahtea
tekemadan milloin tahansa. Kauppakeskus Skanssin nakyvyyden lisaamiseksi
kehittamissuunnitelma olisi hyva ottaa kayttoéén mahdollisimman pian. Uskon
toimeksiantajallani olevani tarpeeksi resursseja sosiaalisen median kayton ke-

hittdmiseksi ja yllapitAmiseksi myds jatkossa.
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7/ POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli pohtia sosiaalisen median hyotyja yri-
tyksen markkinoinnissa. Opinnaytetydn teoriaosassa kaytiin lapi sosiaalisen
median eri muotoja, joita toimeksiantaja voisi kayttaa tulevaisuudessa markki-
noinnissaan. Opinnaytetydssa keskityttiin sosiaalisen median hyotyihin ja mah-
dollisuuksiin yrityksen nakyvyyden kasvattamiseksi. Tydssa pyrittiin kirjallisten
lahteiden avulla selvittdmaan, mitd uutta ja hyoddyllistd sosiaalinen media voi

yritykselle tarjota.

Sosiaalinen media on markkinoinnin kannalta vielda melko nuori kanava, jonka
kaikkia ominaisuuksia tai rajoja ei viela tiedeta. Sosiaalinen media on kuitenkin
kustannuksiltaan pieni, mutta tehokas keino yritysten markkinointiviestinnassa.
Sosiaalisen median kayton helppoudesta huolimatta, yrityksilla on suuri haaste
loytaa juuri oikeat kanavat oman yrityksensa markkinointiin. Vuorovaikutteises-

sa sosiaalisessa mediassa tarkeaa on olla lasna ja kuunnella asiakasta.

Sosiaalisen median kaytté vaatii yritykseltd uudenlaisen sosiaalisen median
strategian pohtimista. Ennen sosiaaliseen mediaan lahtemista, tulee miettid,
mit& yritys markkinoinnilta tavoittelee. Tavoitteiden maarittdmisen jalkeen taytyy
pohtia, mitka sosiaalisen median kanavista toisivat parhaat mahdolliset hyodyt
yritykselle. Sosiaalisen median eri kanavia tulisi kayttaa toisiaan tukevasti, rin-
nakkaisina muihin markkinoinnin kanaviin. Sosiaalisen median kustannustehok-
kuus ja helppous voi parhaassa tapauksessa vahentda maksullisen median

kayton tarvetta.

Sosiaalisen median kayttd vaatii yritykselta paljon aikaa. Itse julkaistavan sisal-
|6n lisaksi yrityksen pitaa olla lasna sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat olettavat
yrityksen olevan paikalla jatkuvasti. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on
tarkeaa ja asiakkaiden palautteisiin on vastattava nopeasti. Tieto levidéd nopeas-
ti sosiaalisessa mediassa, joten my6s negatiiviset asiat levidvat verkossa nope-

asti, jollei yritys reagoi niihin.
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Kauppakeskus Skanssin tamanhetkinen markkinointitilanne on hyva, mutta so-
siaalisen median kayton yleistyessa ja laajentuessa, tulee myos kauppakeskuk-
sen miettia markkinointiaan. Kauppakeskuksen markkinointihenkilostolla on
kiinnostusta sosiaaliseen mediaan ja halu paasta kokeilemaan Facebookin li-
saksi muitakin alueita. Kehittamissuunnitelmassa kerroin kolmesta eri sosiaali-
sen median muodosta, joihin mielestani Kauppakeskus Skanssin tulisi lahte&
mukaan. Markkinoinnin laajentuessa muihinkin sosiaalisen median muotoihin,
Kauppakeskus Skanssi voi tavoittaa yha useampia ihnmisia ja laajentaa asiakas-

kuntaansa huomattavasti.

Opinnaytetyoprojekti oli mielenkiintoinen matka sosiaalisen median maailmaan.
Kiinnostukseni aihetta kohtaan oli ehdottomasti eduksi opinnaytetyota Kirjoitta-
essa. Koen, ettd oma oppimiseni ja tiedonhankintakykyni ovat parantuneet
opinnaytetyota tehdessa huomattavasti. Materiaalia oli paljon ja niiden joukosta
tuli 16ytad ne omaan opinnaytetythoni sopivat asiat. Opinnaytetydn valmistumi-

nen oli suuri helpotus ja kehittdmissuunnitelma onnistui mielestani melko hyvin.

Opinnaytetyon teossa haasteena oli sosiaalisen median laajuus ja se, miten
saada rajattua se parhaalla mahdollisella tavalla. Koska sosiaalinen media on
jatkuvasti kehittyva ilmid, vakisinkin kirjallisuus vanhenee melko nopeasti ja uu-
sinta tietoa on vaikea loytaa. Kaytin opinnaytetyoni teoriaosassa paljon kirjallisia
l&hteitd peruspohjan luomiseen, mutta Internetlahteiden avulla tybhén sai mu-

kaan myds uusimpia nakodkulmia.

Jalkeenpdin ajateltuna opinnaytetydssani olisi viela vahan parantamisen varaa.
Opinnaytetyd oli laajuudeltaan sopiva, mutta aiheeseen olisi voinut perehtyéa
viela tarkemmin, koska materiaalia oli riittavasti. Aikataulu oli kuitenkin turhan
tiukka, joten parempaa tulosta ei ollut mahdollisuutta saada. Kehittamissuunni-
telman kohdalla ongelmaksi muodostui kyselylomake, joka ei tuonut toivo-
maamme maarda vastauksia. Kehittdmissuunnitelman kohdalla olisi my6s ollut
tarkeda valmistella kysely sellaiseksi, ettéa vastauksia olisi saatu helpommin irti

asiakkaista.
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