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Taman opinnaytetyon aiheena oli kauppakeskus ICCO:n markkinointiviestinnan ke-
hittdminen sosiaalisen median palveluissa. Tavoitteena oli selvittad sosiaalisen medi-
an markkinointiratkaisut, jotka hyddyttavat ICCO:n toimintaa uudella toimintaken-
talla.

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdytaan Internet-markkinoinnin kehitykseen sosiaa-
lisen median ndkokulmasta. Lisaksi esitell4&n ja arvioidaan markkinointikéayttoon
soveltuvia palveluita kauppakeskukselle ja pohditaan niiden mahdollisia kayttotar-
koituksia. Palveluiden kayttotarkoituksista annetaan myos osuvia esimerkkeja niin
Suomesta kuin ulkomailta. Tulevaisuudessa sosiaalisesta mediasta tullee yha kiin-
tedmpi osa arkeamme ja my0s sen vaikutuksia ja palveluita on pohdittu yrityksien
nakokulmasta.

Tydssa analysoitiin kauppakeskus ICCO:n taman hetkiset markkinointiratkaisut ja
sosiaalisen median palveluiden hyodyntamisen tueksi laadittiin ICCO:lle sosiaalisen
median strategia ja toimenpidesuunnitelma. Strategian avulla ICCO péadsee taysipai-
noisesti aloittamaan sosiaalisen median markkinoinnin ja toimenpidesuunnitelma an-
taa konkreettisia ohjeita tdiman hetkisten markkinointiratkaisujen tueksi.

Tyon tuloksena voidaan pitaa strategian luontia, joka mahdollistaa uuden markki-
nointitekniikan kayttoonoton ja sen laadukkaan hyddyntdmisen.
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The purpose of this thesis was to develop shopping centre ICCO’s marketing com-
munications in social media services. The main target was to research those social
media marketing solutions that benefit ICCQO’s activity on a new operation field.

The theory part of the thesis focuses on the development of Internet marketing from
social media’s point of view. In addition, services that apply to shopping centre mar-
keting are introduced, reviewed and reflected how they can be put in to use. Some
appropriate examples from Finland and abroad are given to demonstrate the services.
In the future, social media is likely to become part of our daily life even more and
it’s effects and services from the perspective of companies have been discussed.

Shopping centre ICCO’s current marketing solutions were analyzed in the thesis and
based on the results a social media strategy and an action plan were created to sup-
port operation in social media. The strategy enables ICCO to start full-time market-
ing in social media services and the action plan provides tangible instructions to sup-
port current marketing solutions.

The creation of the strategy can be considered as the result of the thesis. It enables
the initialization of a new marketing technique and its beneficial use.
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1 JOHDANTO

Internet ja sosiaalinen media ovat yha kiintedmpi osa arkeamme. Sosiaalisen median
kayttajida on Suomessa jo nyt runsaasti, vajaat kaksi miljoonaa, ja mééaré vain jatkaa
kasvuaan. Palveluista on tullut meille yhta I&heinen kommunikointivéline kuin puhe-
lin tai sdhkoposti. 2000-luvulta lahtenyt buumi teknologisten vélineiden avulla tapah-
tuvassa kommunikoinnissa ei nayta laantumisen merkkejd. Suomalaiset yritykset
ovat my0s pikkuhiljaa 16ytdmassa sosiaalisen median ja niiden luovan kayton osana
markkinointiviestintdd. Sosiaalisella medialla tavoitellaan uudenlaista tapaa vuoro-
vaikuttaa asiakkaisiin ja osallistaa kohderyhmét osaksi markkinointiprosessia. Sosi-
aalisella medialla on roolinsa myods brandinrakennuksessa, asiakaspalvelussa ja tie-

dottamisessa.

Aiheidean opinndytetyon tekoon sain SAMK:n T&K-koordinaattori Petri Martikka-
lalta, jonka kanssa keskustelin mahdollisista yritysaiheista avainsanoilla Internet ja
sosiaalisen median markkinointi. Hanelt& sain idean, joka sittemmin péatyi opinnay-
tetyoni aiheeksi. Kauppakeskus ICCO:ssa Porin Mikkolassa oltiin kiinnostuneita kat-
tavasta raportista siitd miten sosiaalisen median kaytt6a voitaisiin soveltaa markKki-
nointiin. Olen mielenkiinnolla seurannut verkon kehittymistd markkinointityokaluna
jo vuosien ajan ja nyt, kun tuli mahdollisuus tutkia sitd opinnédytetydnd, tartuin haas-

teeseen.

Keskusteltuani kauppakeskus ICCO:n yhteyshenkiloni ja samalla K-Citymarket
ICCO:n kauppiasyrittaja Jari Puumalan kanssa, aiheekseni tarkentui sosiaalinen me-
dia yrityksen markkinointiviestinndssa. Aihe on mielenkiintoinen silla se on ajankoh-
tainen, jatkuvasti elava ja nykypdivana lahes kaikkia koskettava. Alun perin opinnéy-
tetyon piti olla kampanjasuunnitelma sosiaalisen median kaytostd markkinoinnissa.
Opinndytety6té kirjoittaessani kévi selvemmaksi, ettd aihetta taytyisi rajata silla sosi-
aalisessa mediassa ei pérjaa pelkalla kampanjasuunnitelmalla. Tarvittiin siis suunni-
telma, tai oikeastaan strategia siit4, miten sosiaalisessa mediassa toimittaisiin pi-

demmalla aikatédhtaimella.



Henkilokohtainen sosiaalisen median urani alkoi vuonna 2007, kun Facebook rantau-
tui Suomeen. Jo sitd ennen olin aktiivisesti seurannut Internetin vaiheita markkinoin-
tityokaluksi ja eri keskustelupalstat ja blogit olivat tulleet tutuksi. Omaan viestintaani
kaytan suosituimpia ja samalla suurimpia sosiaalisen median palveluita sekd muuta-
mia uusia palveluita kuten Google+ ja Foursquare. Naiden lisaksi pyrin seuraamaan
tarkasti mita sosiaalisen median maailmassa tapahtuu ja miten se vaikuttaa eri palve-
luiden siséltoon ja rakenteeseen. Sosiaalisen median tavoitteinani on tietysti tarkeim-
pand uusien kontaktien luonti seké kiinnostavan ja ajankohtaisen materiaalin 16yta-

minen Internetista.

Sosiaalisen median kéytosta on tehty useita opinnaytetdita, mutta aihe elda jatkuvasti
ja palveluita syntyy ja kuolee. Tama opinnaytetyd tarkastelee Internet-markkinointia

ja sen kehitysta sosiaalisen median nakokulmasta.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Kauppakeskus ICCO Mikkola avasi ovensa lokakuussa 2008 Porin Mikkolassa ja se
on Porin toiseksi suurin kauppakeskus Isokarhun jalkeen. Kokonaispinta-alaltaan
ICCO Mikkola on 19 000 neliometria ja sen tiloissa toimii yli kaksikymmenta liiket-
té eri toimialoilta. Kauppakeskuksen ankkuriyrityksié ovat paivittdistavaraliikkeet K-
Citymarket ICCO Mikkola ja Tokmanni seka vaatekeskittymé, johon kuuluvat mm.
Kappahl, Aleksi 13 ja Seppald. Vuonna 2010 kauppakeskuksessa tehtiin yli miljoona
asiakaskayntia. (Puumala henkildkohtainen tiedonanto 17.10.2011.)

1.2 Opinnéytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinndytety6 on tehty kauppakeskus ICCO Mikkolan tilauksesta, yhteistytssé sen
henkildston kanssa. Tyon strategisia elementtejd on suunniteltu K-Citymarket kaup-

pias Jari Puumalan kanssa.

Tyo tarkastelee eri sosiaalisen median palveluita ja miten kauppakeskus ICCO voi

niitd hyddyntad markkinoinnissaan. Ajankohtaisia lahteitd, niin kirjallisia kuin séh-



koisid, tutkimalla tarkoituksenani on ollut saada selked kuva siitd miten kauppakes-
kus voi kayttad sosiaalista mediaa ja mité tuloksia sen kaytolla voidaan saavuttaa.

1.3 Lé&htokohtien méaarittely

Tassa kappaleessa esitellaan ICCO Mikkolan markkinointiviestinnalliset ratkaisut

ennen sosiaalisen median toimenpidesuunnitelman kayttéonottoa.

Kauppakeskus ICCO on vield i&ltdé&n nuori yritys ja siksi on toiminnan kannalta tar-
keda saavuttaa maksimaalinen nédkyvyys. ICCO:n markkinointia on hoitanut vuodes-
ta 2009 mainostoimisto Vida Design Porista. Alussa ICCO:lla oli Satakunnan Vii-
kossa muutamia koko sivun mainoksia ennen kuin lehtimarkkinoinnissa siirryttiin
Satakunnan Kansaan. Vuoden 2010 loppuun asti Satakunnan Kansassa markkinointi
kasitti 4-sivuisen ICCO-liitteen, minka jalkeen otettiin jélleen uudistava askel: SK:n

koko etusivun suuruinen mainos joka perjantai.

Vuonna 2011 ICCO on ottanut pienin harppauksin ensimmaisid askelia sosiaalisen
median maailmassa. Facebook-sivut (Kuva 1) perustettiin maaliskuussa, jonka jal-
keen sen siséltdd on melko epasaannollisesti paivitetty. Kokeiluun on lahdetty melko
maltillisin odotuksin ja suurempia tuloksia sen suhteen ei ole ollut. Faneja sivustolla
on viel& hyvin vdhan ja sisélto ei ole juurikaan heréttanyt keskustelua. Toisaalta fa-
nisivustoa ei ole mydskéan markkinoitu mitenkdan. Pohja on kuitenkin hyva ja tar-
kein osa, eli aloitus, on nyt uudessa markkinointitekniikassa suoritettu. (Valtonen
henkil6kohtainen tiedonanto 19.4.2011.)

Lisdksi lokakuun aikana on perustettu shop-in-shop-periaatteella, Pieni Luomutori,
K-Citymarketin ruokaosastolle. Pieni Luomutori on saanut myds omat Facebook-
sivunsa, jossa pyritddn aktivoimaan kayttdjia kehittdmaan yhdessa osaston valikoi-
maa. Pienemman kaupan perustamisella saadaan paremmin osallistettua asiakkaat
osaksi sen kehittymisprosessia, mihin ei isommalla ketjutasolla pystyttaisi. (Puumala
henkilokohtainen tiedonanto 17.10.2011.)
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Kuva 1. Kauppakeskus ICCO:n Facebook-profiili 26.8.2011.

Talla hetkelld 1ICCO:n ongelma markkinoinnissa on se, ettd kukaan ei vastaa koko-

naisuudessaan kauppakeskuksen markkinoinnista. Kauppakeskuksen kauppiasyhdis-

tyksessé ei toimi yhtdkaan markkinointihenkil6g, joka hoitaisi tiedotusta mainostoi-

miston suuntaan. Kauppiasyhdistysta vetdvat kauppakeskuksessa toimivista yrittéjis-

t& koostuva ryhma@, jotka yhdessé kehittavat kauppakeskusta ja sen toimintaa. Liséksi

osa yrityksista ei ole innostunut laisinkaan yhteisestd mainonnasta. Myos markki-

noinnin resursointia tulee miettid. (Valtonen henkil6kohtainen tiedonanto 19.4.2011.)



2 MARKKINOINNIN KEHITYS

2.1 Markkinointi

Markkinointia voidaan pitd& nykyisin koko organisaation tehtavané eiké sité enaa voi
jattaa pelkéstddn markkinointiosaston hoidettavaksi. Kaikki yrityksen toiminta vai-
kuttaa menestymiseen markkinoilla ja siksi markkinointi on liitettava yha kiinteam-
maéksi osaksi yrityksen liiketoimintaa ja asiakkaiden palvelua. Toiminta muodostaa
yrityksen mielikuvan eli imagon, joka on tarkeé kilpailutekija. Mielikuva taas muo-
dostuu yrityksen teoista, sanomista ja ulkonadsté. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21-
22; Juslen 2009, 20-21.)

Leino maarittad markkinoinnin liike-elaman toiminnoksi, jonka avulla tunnistetaan
nakymaéttomiéa asiakkaan tarpeita ja toiveita, méaaritellaan ja mitataan niiden suuruutta
ja kannattavuutta. (Leino 2010, 15.)

Juslen (2009, 42) uskoo, ettd markkinoinnin tehtava on nyt enemman toimintamalli-
en luomista kuin yksisuuntaisten viestien lahettdmistd. Markkinoinnilla pyritdan
saamaan kuluttajat kiinnostuneiksi markkinoijan palveluista ja kertomaan niista posi-
tilvisesti sosiaaliselle verkostolleen. Tavoitteina ovat kiinnostuksen heréttaminen,
vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja lupausten lunastaminen. Tulevaisuudessa
markkinoinnista tulee asiakassuhteiden yllapitdmiseen ja hankkimiseen tarkoitettu

valine, jolla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyytta.

Hyva markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen analysoimiseen ja asia-
kastarpeiden tyydyttamiseen paremmin kuin kilpailijat. Markkinoinnin segmentointi
toimii myds samalla logiikalla. Kun on maéritelty asiakasongelma, johon pystytaan
tarjoamaan markkinoinnin avulla ratkaisu, voidaan siirtyd tarkemmin kuvailemaan
asiakaskuntaa. Tarke&& on pitadd mielessd, ettd kaikki asiakkaat eivét ole samankaltai-
sia. Ostajapersoonat tai asiakasprofiilit tunnistamalla voidaan kohdistaa ja tuottaa
juuri sellaista materiaalia, jolla voidaan parhaiten palvella asiakasta hyddyllisen tie-
don avulla. Ostajapersoonalla kéasitetaan asiakas, jolla on ongelma mika voidaan rat-

kaista yrityksen tuotteilla tai palveluilla. Ostajapersoona voi olla myos henkild, jolla
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on erityinen syy tai nakékulma olla kiinnostunut yrityksesté ja sen tuotteista. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 10; Juslen 2009, 145-147.)

Markkinointistrategia uusia pelisdantdja soveltaen sisaltdd seuraavanlaisia ominai-
suuksia:
o tavoitteena tukea organisaation kokonaistavoitteiden saavuttamista, ei pyrité
erikseen erottumaan Kilpailijoista
o nédkemys kokonaismarkkinoista ei perustu tuotteeseen vaan asiakastarpeisiin
o segmentointi muuttuu demografiaan perustuvasta kéyttaytymiseen perustu-
vien ostajapersoonien tunnistamiseen
o markkinointistrategia ndhdaan mainonnan sijaan palveluna
o tiedottaminen osa markkinointistrategiaa
(Juslen 2009, 144-145.)

2.2 Internet-markkinointi

Internet-markkinointi k&sitetadn usein ainoaksi digitaalisen markkinoinnin muodoksi.
Olettamus on vaarin, silla se on kasitteena osa laajempaa digitaalista markkinointia.
Digitaalisella markkinoinnilla késitetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya
markkinointia, eli kéytdnndsséd web-, mobiili- ja s&hkdpostimarkkinointia. (Karja-
luoto 2010, 14.)

Markkinointi on perustunut koko historiansa ajan yksisuuntaisten viestintavalineiden
kayttoon. Nyt se on kohdannut suurimman muutoshaasteensa, kun asiakkaat eivét
endé odota markkinointiviesteja vaan tuottavat ja jakavat siséltod itse Internetissa.
Markkinoijan tehtdvd on enemmankin osallistua ja tuottaa keskustelun aiheita eika
niink&an kontrolloida sitd. Tietoon perustuvan vallan painopiste on siirtynyt toteutta-

vista organisaatioista verkon siséisiin kéayttajayhteisoihin. (Juslen 2009, 16;77.)

Yritysten nakokulmasta Internet tarjoaa aina auki olevan ja kustannustehokkaan
myyntikanavan, joka ei vaadi suuria henkildstépanostuksia. Tama muuttaa tuotteiden
markkinointitapaa, koska asiakkaiden on helpompi my6s vertailla tuotteita keske-
naan. Kilpailukeinojen hyddyntamisen paine on suuri. (Paloheimo 2009, 25.)
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Internetié ei voida pitdd mediakanavana vanhassa merkityksessa. Viestinté Internetis-
sé ei toimi yhdeltd monelle -periaatteella silla Internetin sosiaalisen mediaympariston
kehikossa kaikki puhuvat keskendan. Internetid ei oikeastaan edes voida pitdd me-
diakanavana, vaan paikkana kayttdjan toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutuksel-
le. Ei voida koskaan tietda kuinka laajalle kampanja etenee, kun esim. suoramarkki-
noinnissa kontaktien maara on rajattu l&hetettyjen kirjeiden tai sahképostien maa-
raan. Kohderyhmaésuunnittelu Internet-mainonnalle on mahdoton tehtdva ja saavutet-
tavien kontaktien maaré lahes rajaton. Asiakkaita kiinnostavat vain heita kiinnostavat
asiat, joten banneri- ja muut sivustomainonnan keinot eivat en&é tehoa. (Juslen 20009,
57-62.)

Muun markkinoinnin tapaan Internet-mainonta pyrkii kohti kuningasideaa, joka he-
rattdd tunteita. Toteutus ratkaisee mainonnan toimivuuden. Tarvitaan linkittava ja
useammassa palvelussa toimiva kokonaisuus, jonka viestid vastaanottaja ei voi olla
kohtaamatta. (Leino 2010, 37.)

Uudet pelisddnnot markkinoinnille ja tiedottamiselle ovat:

o paapaino asiakkaissa, ei tuotteissa

o markkinoinnista tullut laajempi kasite kuin pelkka mainonta

o sisélto tarkeinta

o markkinoijalla ei enaa suurta kontrollia, asiakas méaaraa

o markkinointi vaatii suostumuksen

o vuorovaikutus ja sitouttaminen tarkedmpid brandin arvon mittareita kuin
tunnettuus

o markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvét Internetissa
(Juslen 2009, 71.)

Markkinoijalta uusien pelisdantéjen noudattaminen vaatii etenkin nédkékulman siir-
tdmista tuotteista asiakkaisiin ja heidan ongelmiin. Tavoitteena on rakentaa molem-
pia osapuolia hyddyttdva asiakkuussuhde. Uudet pelisadnndt mahdollistavat myos
sen, ettd kaikki lisdarvo mita asiakkaalle tuotetaan, lisddvat asiakastyytyvéisyytta ja
Kilpailuetua. Internetissé markkinointi mahdollistaa lapi koko asiakassuhteen kesta-
van arvon tuottamisen. Merkittdvd mahdollisuus, mink& tdma avaa, on asiakkaista ja
potentiaalisista asiakkaista koostuvien yhteisdiden kokoaminen ja palveleminen.

Asiakkaille voidaan tarjota mielenkiintoisia kokoontumispaikkoja tai markkinoijalle
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annetaan mahdollisuus osallistua aktiivisesti Internetissa kaytavaan keskusteluun.
(Juslen 2009, 71-72.)

Internet-markkinoinnilla saavutetaan jo nyt asiakkaat paremmin kuin perinteisilla
medioilla. Se on edullisempaa, kohdistetumpaa ja vie parhaassa tapauksessa asiak-
kaan suoraan kaupan kassalle. Kysyttdessa 15—79-vuotiailta kuluttajilta mistd medi-
asta he eivat voisi kuvitella luopuvansa, tulokset olivat seuraavat:

o televisio 37%

o Internet 26%

o paperiset sanomalehdet 21%

o radio 13%

o paperiset aikakauslehdet 2%
(Leino 2010, 38.)

Internetin tarjoamat véalineet markkinoinnille ovat usein toisiaan tukevia ja paras tu-
los saadaan kun niitd kdytetddn yhdessa luomaan Internetissd toimiva markkinointi-
koneisto. Keskuspaikka markkinointikoneistolle on omat kotisivut. Kotisivujen ei
tule tarjota pelkastaan tuote- ja yritystietoja vaan ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin
sekd asiakkaiden ettd hakukoneiden ymmartdmalla tavalla. Rakentamalla hyvé pohja
verkostolle, saadaan térkedt viestit helposti Internetissa tietoa hakeville asiakkaille.
Tarkeinté on rakentaa omalle organisaatiolle toimiva strateginen ymmarrys siitd mi-

ten hyddyntaa taysimittaisesti Internetin mahdollisuudet. (Juslen 2009, 88-89.)

Talla hetkelld uusimmat markkinoinnin tuulet puhaltavat sosiaalisesta mediasta.
1990-luvun alun kotisivuhuuma voidaan yhdistdd myos nyt meneilld&n olevaan sosi-
aalisen median buumiin. Silloin staattiset kotisivut yhteys- ja tuotetietoineen menet-
tivat nopeasti kiinnostuksen ja yritykset muuttivat prosessejaan. Lopputuloksena on
uudenlainen mainonta verkossa ja sosiaalisessa mediassa. (Forsgard & Frey 2010,
45.)

2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median muodostavat yhteisot, jossa kéyttajat luovat itse sisallon. Sisaltoa

luomalla, yhteiso tekee mediasta sosiaalisen. Luonteeltaan sosiaalinen media on
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avoin ja osallistumiseen perustuva. Sosiaalisuuden mahdollistavat uudet verkkojul-
kaisutekniikat, joilla sisalt6d voidaan jakaa eri julkaisualustoille. Térkedd sosiaalisen
median sisallolle on, ettd se on kaikkien saatavilla ympari vuorokauden. Toisaalta
esimerkiksi yrityksen kotisivuja ei lueta sosiaalisen median piiriin, koska kayttajat
harvoin pystyvat tuottamaan omaa sisaltoa sivustolle. (Juslen 2009, 116; Korpi 2010,
6-8.)

Sosiaalisen median palvelut eivét ole niin rajoittuneet kuin perinteinen media, joka
on hyvin tiiviisti sidottu aikaan ja fyysiseen materiaan. Verkostot mahdollistavat tie-
don jakamisen reaaliaikaisesti tilaan, aikaan tai palveluun katsomatta. On kayttajan
paatettavissa mita julkaisee ja milloin. Sosiaalinen media ei ole siis varsinaisesti me-
dia vaan jakelualusta. Kun Internet oli yrityskaytossa alkutekijoissaan, kaikki materi-
aali oli brandin itsensa kehittdmé&a. Nyt uudella verkon aikakaudella bréndit edelleen
kehittavat sisaltdd, mutta rinnalle on tullut myés kuluttajien tuottamaa siséltoa kuten
tekstid, kuvia, videoita. Toimivan brandin sisaltd sosiaalisessa mediassa on yhdessa
luotua. (Leino 2010, 252; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 30.)

Sosiaalinen media kasittdd muun muassa seuraavat Internetissé toimivat palvelut:

o virtuaalimaailmat

o verkottumispalvelut

o sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut

o wikit ja keskustelufoorumit

o tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut
(Juslen 2009, 116.)

YIl& mainituista palveluista verkottumis-, sisallén julkaisu- ja tiedon luokittelu- ja
arviointipalvelut ovat paéasiallisia sosiaalisen median muotoja. Verkottumispalvelu-
jen, kuten Facebook, tarkoituksena on edistaa yhteistjen toimintaa, sisallon julkaisu-
palvelut, kuten YouTube, antavat kéayttdjille mahdollisuuden jakaa omaa sisélt6dén
Internetissé ja tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, kuten Digg, tarjoavat vélineet

Internetissé olevan siséllon arviointiin ja jarjestelemiseen. (Juslen 2009, 117.)

Organisaatioiden paallimmainen syy liittyd sosiaaliseen mediaan on markkinointi.
Vanhanaikainen kuluttajamarkkinoinnin toimintamalli ei kuitenkaan toimi yhteisolli-

sessd mediassa. Palvelu el&4 ideoista ja sisallostd, joiden tuotantoa ja jakelua on vai-
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kea ostaa ulkopuolisilta. Perinteiset kampanjamallin Facebook-yrityssivut osoittautu-
vat nopeasti vaikeiksi yllapitad, koska sivut perustuvat vuorovaikutteiseen suhdetoi-
mintaan ja jatkuvasti paivittyvaa sisaltéd on mahdoton ulkoistaa. Organisaatiolta
vaaditaan edustajien omaa lasndoloa, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kysymyk-
siin vastaamista, huolenaiheiden kuuntelemista ja edustamista. (Forsgard & Frey
2010, 39.)

Ostoprosessin vaiheissa sosiaalinen media sijoittuu tietoisuuden ja ostotapahtuman
valiin, eli harkintavaiheeseen. Harkintavaiheessa asiakas etsii suosituksia ja koke-
muksia tuotteesta tai palvelusta, jonka vuoksi sosiaalisen median markkinoinnissa on
tarkedd laajentaa myds ostopaatdsprosessia oston jalkeisiin vaiheisiin eli kaytto-

mielipiteen muodostus-uskollisuus-suositus. (Korpi 2010, 61;98.)

3 SOSIAALINEN MEDIA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Sosiaalisen median suosion rgjahtava kasvu on merkinnyt markkinoinnin muutosta.
Kun potentiaaliset asiakkaat viettdvat yha enemmaén aikaa sosiaalisen median palve-
luissa, on myds mainonnan mentéva perassa. Mita sosiaalisen median palvelut, kuten
Facebook ja YouTube, eivét ole ovat markkinoijan késissa toimivia massamedioita,
joista voidaan ostaa kontakteja. Sosiaalinen media tarvitsee erilaisen lahestymismal-
lin markkinointiin. (Juslen 2009, 306-307.)
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Kuvio 1. Kuinka tarked kanava sosiaalinen media on markkinoinnissa? (Mainostajien

liiton www-sivut 2011.)

Kuvio 1:std voidaan havaita, ettd yha useampi yritys on huomannut sosiaalisen medi-
an tarpeen markkinoinnissa. Mainostajien liiton tutkimuksesta selvisi, etté yli 50 pro-
senttia pitdvat sosiaalista mediaa erittain tarkeéna tai melko tarke&dnd markkinoinnis-
saan. Etenkin yritykset, joiden asiakkaita ovat nuoret aikuiset, pitdvat sosiaalista me-

diaa jopa suosituimpana valineend markkinointiviestinnassa.

Sosiaalinen media ei ole niinkdin uusi kanava myyntiin ja markkinointiin vaan
enemmankin kanava uusien suhteiden ja kontaktien luontiin, jotka vaikuttavat myds
myyntiin ja liiketoimintaan. Markkinoijan odotetaan kayttaytyvan kuin muut yhtei-
sOn jasenet. Itsensé kauppaajia ei yhteisoissa katsota hyvalla. Jokaisen arvostus yh-
teisollisessd mediassa on aluksi nolla, mutta ajankohtaisella ja séanndéllisella siséallol-
I4 sitd voi kasvattaa véhitellen. Jotta verkostolta voi saada, taytyy sille myds antaa.
Suhteiden luominen ja yll&pitdminen maarittdvat menestyksen sosiaalisessa medias-
sa. (Forsgard & Frey 2010, 14; 51; Leino 2010, 286.)

Verkossa toteutettavat markkinointi- ja viestintaratkaisut toimivat jokaisena péivana
ympéri vuoden. Markkinoijan kannalta hyvain siséltoon perustuvilla toimenpiteilld
on taipumusta lumipalloilmiton: sosiaalisen median kautta tehdyt linkitykset vahvis-
tavat markkinoinnin tehoa nékyvyydelld ilman, ettd markkinoijan tarvitsee aktiivises-

ti toimia sen hyvéksi. (Juslen 2009, 61.)
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Markkinointiviestinté, joka pohjautuu sosiaalisiin objekteihin, poikkeaa perinteisestd,
demografisiin profiileihin ja yksisuuntaisiin viesteihin perustuvasta markkinointimal-
lista. Demograafisten profiilien sijaan tilalle tulevat psykograafiset tekijat. Kiinnos-
tuksen kohteena ovat ihmisten mielipiteet eika niinka&n millaisia he ovat. Sosiaalisen
median markkinointiviestinnan segmentoinnin perustana toimivat esimerkiksi mieli-
piteet, asenteet ja arvot seka ammatilliset ja vapaa-ajan kiinnostuksen kohteet. (Fors-
gard & Frey 2010, 24.)

Sosiaalisen median vahvuuksina voidaan pitdé seuraavia elementteja:

o hajautettu lasndolo verkossa maksimoi brandin I0ydettavyyden
o markkinointi on palvelua erilaisten tyokalujen muodossa
o sisélt6d on helppo jakaa, arvostella ja kommentoida
o sisalté pystytédén kategorisoimaan avainsanoilla
o kommunikointi verkon kayttajien kesken
(Leino 2010, 255.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on kymmenid, ellei jopa satoja. Jokaisella palvelulla on
oma markkinajohtajansa, joka dominoi kéyttajamadrilladn muita pienempié kilpaili-
joitansa. Kasittelen tulevissa kappaleissa vain kanavia, joita kauppakeskus ICCO
voisi parhaiten hyodyntada markkinoinnissaan. Palveluvalintoja tukee alla oleva kuvio
2. Taysin omassa luokassaan toimiva Facebook on ehdottomasti suosituin sosiaalisen
median palvelu markkinointikdytdssd. IRC-gallerian jatan kasittelematta sillé se on
enemman alle 20-vuotiaille suunnattu palvelu eiké siten ole mielestani ICCO:n koh-
deryhmé&an kuuluva media. Liséksi esittelen kaksi palvelua, jotka voivat tulevaisuu-

dessa olla markkinointik&ytdssa hyodyllisid: Foursquaren ja Google+:n.
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Kuvio 2. Mité palveluja kaytat sosiaalisessa mediassa? (Mainostajien liiton www-
sivut 2011.)

Sosiaalisen median yhteisopalveluja kayttavat sadat miljoonat ihmiset. Kéyttajamaa-
riltdédn Facebook ja MySpace ovat suurimmat, mutta kohderyhmiltaan eri markkinoi-
jalle. Lahtokohtana palvelujen kéaytolle on kayttdjien ottaminen huomioon heidén
omasta nakokulmastaan. On helpompaa lahted mukaan yhteiséihin, joissa kayttajat
ovat jo valmiina kuuntelemaan ja keskustelemaan aihepiirista. Sosiaalisen median
palveluissa kéayttajat voivat lahettdd kysymyksia, asiakaspalautetta, kehuja, moitteita
ja kehitysideoita suoraan yhteisdn kaikkien jasenten nahtaville. Kommunikointia var-
ten tulee olla oma suunnitelmansa miten niihin reagoidaan. Pahin virhe on hermostua
palautteesta, sensuroida kommentteja tai laiminlydda asiakas kokonaan olemalla rea-
goimatta. (Jannes 2010.)

Sosiaalisen median palveluille on ominaista, ettd ne ovat tiiviisti verkottuneita ja t&-
ten tdydentavat toisiaan. Verkostoitumalla palvelut varmistavat omaa selustaansa ala-
ti uusiutuvassa sosiaalisen median ekosysteemissd. Palvelut sulautuvat jatkuvalla
syotolla ja siksi organisaation tulee pitdd huolta siité, ettd pystyy toimimaan viralli-
sella nimelld&n palveluissa. ICCO:n tulisi Facebook-sivujen lisdksi miettida myos
mahdollisen yritysblogin perustamista ja avata tilit ainakin suurimpiin yhteisollisen
median palveluihin kuten YouTube ja Twitter. (Forsgard & Frey 2010, 38-39.)
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Ominaista jokaiselle palvelulle on se, ettd niiden hyddyntdmiseen tarvitaan strategia.
Jos viestien sisaltd on padasiassa vain tylsia ja samankaltaisia tarjouksia ja mainok-
sia, eivat kayttajat jaksa kauaa kayttaa ko. sivustoa. Sisallon liséksi on tarkeda miettia

sen jakamiselle paivitysaikataulu. (Leino 2010, 273.)

3.1.1 Facehook

Maailmanlaajuiseksi ilmidksi kasvanut, vuonna 2004 perustettu, Facebook on sosiaa-
lisen median suurin ja tarkein lippulaiva. Facebook on tarkoitettu ilmaiseksi yhteiso-
palveluksi, jossa kayttdja pitaa yhteytta verkostoihinsa, vaihtaa kuulumisia, videoita,

kuvia, linkkeja ja muistiinpanoja. (Savolainen 2010.)

Facebook sopii aktiiviselle markkinoijalle, joka haluaa kehittdd nakyvyyttd uusien
viestinté- ja jakelukanavien kautta. Yritysten markkinointikdyttoon Facebook tarjoaa
tehokkaita ja asiakasléhtoisia keinoja tavoittaa kuluttajia ja muita sidosryhmia. Kayt-
tajat ovat usein hyvin profiloituja ja se tekee palvelusta markkinoijalle otollisen. Pa-
ras hyoty Facebookista saadaan, kun yhdistetadn palvelun tarjoama nayttdpohjainen
markkinointi osaksi yhteisollista toimintaa. (Leino 2010, 276; Soininen, Wasenius &
Leponiemi 2010, 53.)

ICCO tarvitsee Facebook-markkinointia varten oman sivun palvelussa. Markkinoin-
tikayttoon Facebook tarjoaa paljon eri tyokaluja ja sovelluksia. ICCO voi vuorovai-
kuttaa yhteisoon esimerkiksi jakamalla tietoa tapahtumista ja tuotteista, keraamaélla
asiakaspalautetta, sitouttaa kuluttajia jarjestamélld kyselyita ja Kilpailuja seka kan-
nustamalla kayttdjid tuottamaan omaa siséltoa brandin ymparille. Palvelu ei ole pel-
k&staan nykyisten asiakkaiden aktivointiin vaan silla tavoitetaan myds uusia, potenti-
aalisia asiakkaita. Facebook-sivulla olevan tiedon, kuten tarjouksen, voi lahettaa
eteenpéin koko omalle ystavaverkostolleen, jolloin tieto levidd nopeasti verkostosta

toiseen. (Savolainen 2010.)
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Kuvio 3. Miksi Facebook-kéyttajista tulee faneja? (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 35.)

Tarkein asia Facebook-markkinoinnissa on siséltd, on se sitten yrityksen tai kayttéji-
en tuottamaa. Markkinoijan tehtavéksi jaa sisallén suunnittelu, joka on tarkeaa eten-
kin lanseeraushetkelld, ja jatkuvan lasndolon strategian yllapitdminen. Lésndolo ei
paaty kampanjoinnin jalkeen vaan sitd tulee kehittd4 uuden, mielenkiintoisen sisallén
avulla. Kayttajien odotuksia kuvaa kuvio 3. Kayttgjid voidaan kannustaa luomaan
sisaltod, kuten kuvia tai videoita, Kilpailuilla tai tapahtumilla, ja sitd kautta palkita
heitd esimerkiksi tarjouksilla. Sisallon lisaksi tarkeaa on saannollinen pdaivitys. Kaik-
ki, jotka ovat sivun faneja, saavat tiedon paivityksestd etusivulleen reaaliajassa. Si-
séllon ollessa epérelevantteja tai tylséad, tulkitaan se nopeasti roskapostiksi. (Savolai-
nen 2010; Leino 2010, 273.)

Siséltd, mitd Facebookissa jaetaan, nakyy kayttajan etusivulla uutissyotteessd. Tamé
mahdollistaa nopean tiedon etenemisen verkostosta toiseen. Hyvana esimerkkind
verkostojen nopeudesta ja voimasta on Porissa toimiva yokerho, Soma - Music Bar
& Terrace, joka kayttdd suurimmaksi osaksi markkinoinnissaan sosiaalista mediaa.
Yrityksen liityttyd Facebookiin, meni 36 tuntia kun sivuilla oli jo yli 1000 fania
(Staart Oy:n www-sivut 2011).
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3.1.2 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa kayttajat Iahettdvat ja seuraavat tois-
ten ldhettimid, maksimissaan 140 merkin viestejd eli “tweetteja”. Viestit voidaan
vastaanottaa sivustolla, tekstiviesteind, RSS-syotteend tai erilaisilla sovelluksilla.
Tweettejd voidaan pitaa tulevaisuuden tekstiviesteind, silla niitd kéytetaén erityisesti

mobileilla paatelaitteilla. (Twitterin www-sivut 2011.)

Twitter jakautuu seurattaviin (following) ja seuraajiin (followers). Palvelu on enem-
man asiakeskeinen, kuin muut palvelut, silla kuka tahansa voi liittya kayttajan seu-
raajaksi. Twitterid kdytetddn maailmalla kanavana olla yhteydessa asiakkaisiin, asia-
kaspalveluna. Viestinnan reaaliaikaisuus antaa uusia, nopeita mahdollisuuksia rea-

goida asiakkaiden ongelmiin. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 53-54.)

Twitterid ei ole suunniteltu niink&an uusien asiakkaiden hankkimista varten vaan ny-
kyisten asiakassuhteiden parempaan huomioimiseen ja asiakkuuden syventdmiseen.
140 merkin tila tuottaa omat haasteensa ja siksi palvelu ei sovellu kaikkein moni-
mutkaisimpien aiheiden kasittelyyn. Twitterissd tila voidaan kuitenkin hyodyntaa

esimerkiksi:

o uutisilla ja ajankohtaisilla aiheilla

o Kilpailuilla

o tarjouksilla

o muiden palveluiden linkityksella (esim. blogi)
(Junikka 2011.)

Yhdysvalloissa Twitterid pidetddn Facebookia parempana markkinointiratkaisuna.
Vaikka Facebook on kayttgja- ja litkenndintiméaraltddn moninkertainen Twitteriin
verrattuna, saa Twitterissa julkaistut linkit yli kuusinkertaisen méaran osumia verrat-
tuna Facebookiin (Hernandez 2010).

Kuviot 4 ja 5 tukevat sita faktaa, ettd Twitterid pidetddn enemman asiantuntijakeskei-
send palveluna ja viestintd perustuu faktoille. Siitd johtuen myods seuraajat ovat in-
nokkaampia suosittelemaan ja ostamaan tuotetta/palvelua, koska tieto perustuu asian-

tuntemukseen.
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Kuvio 4. Ostotodennékoéisyyden kasvu, kun henkild on fani tai seuraaja (Soininen,
Wasenius & Leponiemi 2010, 24).
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Kuvio 5. Suosittelutodennakdisyyden kasvu, kun henkild on fani tai seuraaja (Soini-
nen, Wasenius & Leponiemi 2010, 24).

3.1.3 YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube on Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu.
Googlen omistamaan YouTubeen kayttdja voi lisdtd omia videoita tai katsoa muiden
sinne lahettdmid videoita. Yrityksille YouTube tarjoaa ilmaisen markkinointikana-
van, jonne voi ladata esimerkiksi oman esittelyvideonsa tai mainospatkia tuotteista ja
palveluista. Videot on mahdollista lisatd myds omille kotisivuille ja taten sadstaa le-
vytilaa palvelimelta samalla tarjoten paremman kéyttokokemuksen kayttdjalle. Ehka
hieman yllattden YouTube on my6s maailman toiseksi suosituin hakukone. Siksi
YouTubeen pétevat samat ohjeistukset kuin muuhunkin hakukonemarkkinointiin.
(YouTuben www-sivut 2011.)

Videoita YouTubessa on miljoonia ja niita katsotaan yli 100 miljoonaa kertaa paivas-
s&. Koska runsauden paljous on niin suuri, tarvitaan yrityksen markkinointikayttéon
suunnattu video tehdd mahdollisimman helposti 16ydettavaksi. Avainsanoilla voidaan
maarittdd videolle hakutermit milla kéayttajat 16ytavat videon. Liséksi videon I0ydet-
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tavyyttd helpottaa sen linkittdminen muihin sosiaalisen median palveluihin. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 154.)

Siséllon tuottaminen videoinnin avulla on hyva keino erottautua kilpailijoista. Lahes-
tymistavan nettivideoihin tulisi olla henkilékohtainen eli sama kuin puhuttaessa asi-
akkaalle. Markkinointindkdkulmasta video voidaan kuvata kolmella eri tapaa:

o tuotekuvaus (video tuotteesta ja selostukseen tuotteen ominaisuudet)

o haastatteluvideo (keskustelu tuotteesta haastattelijan kanssa)

o ruutukaappausvideo (PowerPoint-esitys ruudulla liséttyné selostuksella)
(Korpi 2010, 37-38.)

3.1.4 Wikipedia

Wikipedia on 2000-luvun alussa perustettu vapaan siséllon tietosanakirja, jonka si-
séllosta vastaavat kéayttajat. Se on kdannetty 264 kielella ja siséltdd miljoonia artikke-
leita mika tekee siitd maailman kuudenneksi liikkenndidyimmaén sivuston. Suomenkie-

lisessd palvelussa on jo yli 200 000 artikkelia. (Wikipedian www-sivut 2011.)

Markkinointikéytossa sen avulla voidaan vahvistaa brandia ja asiantuntemusta seka
ohjata kavijoita yrityksen kotisivuille. ”Wikipedia-markkinointi perustuu omien tuot-
teiden, palveluiden ja yrityksen merkittdvyyteen ja tunnettuuteen sek& omalla sivus-
tolla oleviin korkealaatuisiin artikkeleihin.” (Raittila 2007.)

Wikipediaan kirjoitettava artikkeli ei saa olla mainosmainen. Faktatietoihin perustu-
vat tiedot yrityksesta riittavat alkuun, jonka jalkeen kayttdjat voivat tarvittaessa tay-
dentéé sisaltod. Tarkeintda 1CCO:lle on nyt artikkelin kirjoittaminen ja sen linkitta-

minen muihin sosiaalisen median palveluihin ja kotisivuille.

3.1.5 Blogit

Blogi on verkkosivu, jossa kayttdja julkaisee sdéanndllisesti tekstejd, kuvia, videoita ja

muuta interaktiivista materiaalia. Lukijoilla on julkaisemisen jalkeen mahdollisuus
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kommentoida niitd. Suomessa on tutkittu blogien kéyttéjia ja selvisi, etté niita kayttaa
noin puolet Suomen netinkayttéjistd miké tekee lukuna yli 1,5 miljoona ihmista.

Osa yrityksistd kokee blogin helpoimpana ja luontevimpana tapana lahteé sosiaalisen
median maailmaan. Blogin avulla yritys saa kotisivuistaan aktiiviset ja pystyy hel-
posti avaamaan keskusteluyhteyden asiakkaisiin. Suosituin tapa hyodyntééd blogia

yrityskéytdssa on jakaa tietoa uusista tuotteista ja palveluista. (Junikka 2011.)

Yrityskaytossa blogilla ei 1ahdetd tavoittelemaan suuria kdvijamaaria eikd myynnin
kasvua. Blogit pyritdédn mahdollisimman tarkasti kohdentamaan tietylle kohderyh-
malle ja esimerkiksi ICCO:n tapauksessa Pienen Luomutorin markkinoinnin tueksi
kannattaisi perustaa blogi missé Kirjoitettaisiin asiantuntevasti luomukaupasta ja sen
valikoimista. Kayttajat lukevat blogeja, koska haluavat tietdd laajemmin asiasta mista
tiedottaminen ei muita kanavia kéayttdmélla ole mahdollista. (Salmenkivi & Nyman
2007, 159.)

Blogin perustamisen puolesta puhuvat viisi tarkeéé seikkaa:

o Kustannustehokkuus: rahallisia panostuksia blogi ei juurikaan tarvitse, mut-
ta aikaa ja huolenpitoa sitakin enemman.

o Reaaliaikaisuus: blogia voi paivittaa reaaliaikaisesti mika tekee siitd loista-
vaan valineen markkinoida uutuustuotteita tai ottaa kantaa alaa puhuttaviin
asioihin.

o Toimiva dialogi: blogin avulla on helppo luoda keskusteluyhteys asiakkai-
siin ja muihin sidosryhmiin mahdollistamalla julkaisujen kommentointi.
Yritys saa myos kasvot blogin avulla.

o Helppo tiedon jakaminen

o Loydettavyys: avainsanojen optimoinnilla saavutetaan maksimaalinen na-
kyvyys hakukoneissa mika parantaa sivuston l6ydettavyytta.

(Junikka 2011.)

3.1.6 Foursquare

Paikkatietoon perustuvat ohjelmat, kuten Foursquare, ovat hiljalleen nousseet yhdek-
si suosituimmista sosiaalisen median valineista. Niiden toimintaperiaate on yksinker-

tainen: sovellus ladataan puhelimeen ja sille annetaan lupa seurata kaytt4jaé eri paik-
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koihin GPS:n avulla. Sovelluksen avulla voidaan kirjata kayttaja paikkoihin ja tieto
valittyy halutessa myds Facebookiin ja Twitteriin. Palvelun avulla voidaan myos seu-
rata ystdvien liikkeitd ja heidan suosittelemia vierailukohteita. Yrityskayttoon paik-
katietosovellukset eivat ole vield aktiivisesti rantautuneet. Foursquaresta 16ytyvaa
pormestarijarjestelméaé voidaan hyddyntaé palkitsemaan kanta-asiakkaita. Pormesta-
rin arvonimell& palkitaan eniten kohteeseen kirjautunut henkil® ja se on omiaan kas-
vattamaan yrityksessa kayntien maaraa. Kustannuksiltaan Foursquare on edullinen ja
sen voima perustuukin kanta-asiakkuuksien vahvistamiseen ja kanta-asiakkaiden ka-

vereilleen levittdmaan tietoon. (Junikka 2011.)

Esimerkkejé ravintolamaailmasta. Helsinkildisravintola Cantina West tarjoaa ravinto-
lansa pormestarikéyttajalle ruuasta -20 % ja ilmaisen teen tai kahvin. McDonalds
taasen tarjosi ilmaisia lahjakortteja satunnaisille kirjautujille, joka kasvatti ravinto-
loiden check-in-kertoja 33 %. Kampanjat ovat ldhes ilmaisia silla Foursquaren kaytto

on ilmaista ja vain tarjotut edut voidaan budjetoida kuluihin. (Lehtiniitty 2011.)

ICCO voi hyodyntédd Foursquarea monipuolisesti. Palveluun on mahdollista luoda
vaihtuvia tarjouksia, jotka kayttaja saa nakyville, kun kirjautuu mobiilipaatteell&dén
kohteeseen “Kauppakeskus ICCO”. Jokainen etuliike, joka palveluun ldhtee mukaan
voi omalta taholtaan keksia tarjouksia tai jopa ilmaisia tuotteita aktiivisimmille por-

mestarikayttajille.

3.1.7 Google+

Google+ on osa hakukonepalvelun tarjoamia ilmaistydkaluja viestintddn. Google+:a
voidaan pitdd hyvéana haastajana Facebookille, silld niiden toimintatapa on hyvin sa-
mankaltainen. Talla hetkelld palvelu on auki vain yksityisille kayttajille, mutta sen on
tarkoitus aueta myos yrityksille syksyn aikana. Palveluun on liittynyt sen aukioloai-
kana suhteellisen suuri maara kayttéjia pienessa ajassa. Silti omakohtainen kokemuk-
seni on, ettd sen tarjoamat hyddyt ovat ainakin vield hyvin pienid. Aika tulee ndytta-
mé&én tuleeko palvelusta suosittu kuten GMailista vai poistuuko se hiljaa taka-alalle
kuten moni muu Googlen ilmaispalveluista. Ainakaan viel& palvelu ei tarjoa mitaan

mika sitouttaisi kayttajan pidemmaksi aikaa.
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Erot yrityssivujen valilla, verrattaessa Facebookia ja Google+:a, ovat pienié. Yritys
pystyy listaamaan mm. tyontekijoitdan ja yritysjohtoa palveluun ja vahvistamaan
palvelun todenmukaisuuden. Google+ on tiukasti integroitu myds muihin Googlen
palveluihin kuten karttapalveluun. Myds seuranta onnistuu katevasti Googlen omalla
Analytics-palvelulla. Kuva 2:sta voidaan todeta, ettd palvelu on muilta osin melko

samanlainen Facebookin vastaavaan verrattuna. (Lampen 2011.)
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e | = |
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Windows PC.
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Kuva 2. Kuvakaappaus Angry Birdsin Google+-profiilista 15.11.2011.

Kun palvelu avautuu yrityksille, kannattaa ICCO:n tutustua sen tarjontaan ja paattaa
jatkotoimista. Niin kauan kuin Facebook pitdd paalupaikkaansa sosiaalisen median

johtavana palveluna, ei mielesténi palveluun tarvitse liittya.

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kéayttd markkinoinnissa on l&htdisin Yhdysvalloista. Termi tuli
yleison tietoisuuteen vuonna 2004, kun O’Reilly Median toimitusjohtaja Tim
O’Reilly kaytti sosiaalista mediaa termind konferenssissaan. Social media marketing
nousi nopeasti yritysten suosioon ja se jatkaa yha kasvamistaan. Sosiaalisen median

markkinointikdytté Suomessa on vield pienté verrattuna Yhdysvaltoihin, mutta jo nyt
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osa yrityksistd on oivaltanut sosiaalisen median hyddyt kampanjoinnissaan. (Korpi
2010, 10.)

Usein késitetaan, etta sosiaalinen media on yhta kuin Facebook, joka on kéyttajamaa-
réltdan suurin. Tosiasiassa palveluita alkaa olla jo satoja ja niiden laadun maaréa
kaytt4ja itse pohtimalla mita palvelulta haluaa. Hyvana nyrkkisaintona voidaan pi-
tdd: “mene sinne, missé asiakkaasi jo ovat”. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,

27)

Perinteisiin markkinointimalleihin ja — prosesseihin luottavat yritykset ovat pakotet-
tuja muuttamaan ajattelutapaansa. Pelkka Facebook-sivun avaaminen ei palvele uu-
den muutoksen toteuttamista organisaatiossa. Muutos tarkoittaa yrityskulttuurin ja
johtamisen muutosta koskettamaan kaikkia organisaation tasoja. Paatoksid tehdessé
tulee miettia suuren yleison reagointia sanomaan ja sen pitk&aikaisiin vaikutuksiin.
(Forsgard & Frey 2010, 19.)

Ennen sosiaaliseen mediaan lahtemistd voidaan miettid seuraavia kysymyksia:

. Miksi olemme sosiaalisessa mediassa?
. Mita silla tavoittelemme?
o Miten kommunikoimme siella ja milla sisallo11a?

Vastaukset néihin kysymyksiin maarittelevét osaltaan myos menestymisen sosiaali-
sessa mediassa. Vaikka palvelut eivat alussa lahtisikédan vetdmaan kayttajia, niin us-

koa ei saa menettaa vaan pitaa luottaa luotuun strategiaan. (Jannes 2010.)
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Kuvio 6. Mihin sosiaalinen media sopii parhaiten? (Soininen, Wasenius & Leponie-
mi 2010, 74.)

Sosiaalisen median kayttd on hyva aloittaa kuuntelemalla mista asiakkaat puhuvat.
Kuuntelulla tarkoitetaan olemista ajan tasalla puheenaiheista ja uusien kiinnostavien
sellaisten 16ytdmista. Toinen tapa on julkaista heti mielenkiintoista sisalta ja katsoa
miten yhteiso siihen reagoi. Sosiaalisen median markkinoinnilla yritys saavuttaa heti
myonteista verkkondkyvyytta kahdella eri tapaa. Oman sivuston optimoinnilla hake-
konené&kyvyys paranee ja tarkeimpana, yritys padsee mukaan keskusteluun ja ihmis-
ten mieliin. (Korpi 2010, 15.)

Markkinoinnin alkuvaiheessa palvelut voidaan jakaa muutamaan tarkeimpaan ja mo-
neen véhemman tarkedmpaan. Markkinoinnin tulee etenkin alussa olla aktiivista ja
seuraamalla palveluiden nakyvyytta ja tuloksellisuutta ndhd&an mita tulee kehittaa.
Aktiivinen markkinoija etsii kokoajan uusia sosiaalisen median palveluita ja jattaa
parhaimmat k&yttoon ja huonoimmat vain markkinoinnin tueksi. Sosiaalinen media
ei voi olla vain yksittdinen kampanja vaan niissa tulee olla jatkuvuutta ja kampan-
joista pitaa ottaa opiksi tulevia varten. Sosiaalinen media on ennen kaikkea hyvé tuki
muiden medioiden kanssa kaytettynd. Organisaation viestit saavuttavat laajimman
mahdollisen huomion, kun ne vélitetddn muiden perinteisten kanavien ohella myds
sosiaalisen median palveluihin kuten Facebookiin. (Forsgard & Frey 2010, 15; Korpi
2010, 146; 212.)
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Laaja nékyvyys takaa suuren kayttdjaryhman. Laajentamalla useampaan palveluun,
paastaan kosketukseen erilaisten kohderyhmien kanssa. Markkinoijan tehtavé on pi-
t&é huolta siitd, etté asiakas 10ytada héanet juuri silloin kun hén etsii tietoa asioista, mi-
t& markkinoija hanelle pystyy tarjoamaan. Kun asiakas nékee, ettd markkinoija toimii
aktiivisesti yhteison eteen, kasvaa uskottavuus uusiin ulottuvuuksiin. Vaikka palve-
luita kayttéaisivat samat ihmiset, niin juuri heidan avullaan verkosto lahtee leviaméaan.
(Juslen 2009, 80; Korpi 2010, 60.)

Tavoitteet tulee asettaa heti sosiaaliseen mediaan l&htiessé ja niita tulee pystya seu-
raamaan. Hyva tavoite on saavutettavissa, mitattavissa, aikasidonnainen, relevantti ja
tarkka. Tavoitteista ja omasta kohderyhmastd riippuen yhteisollisessdé mediassa
markkinointiin riitt44 se, ettd vie oman tuotteen tai palvelun kohderyhmén nahtaville
eik& odota sen suurempaa keskustelua asiasta. Suurin osa kayttdjista ja kaytosta on
yha pelkkaa seuraamista ja satunnaista vuorovaikutusta. Markkinoijan kannalta riit-
ta4, ettd viesti saavuttaa kayttajan. Joissakin tapauksissa tarvitaan ja halutaan valitén-
t& keskustelua viestin ympérille. Kaikki riippuu siitd mitd halutaan saavuttaa viestin
avulla. (Korpi 2010, 73-74; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 39.)

3.2.1 Hyddyt ja mahdollisuudet

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uuden kanavan markkinoida tuotteitaan. Mah-
dollisuudet keskusteluun markkinoijan ja asiakkaan kanssa ovat aivan toista luokkaa
kuin on totuttu. Sosiaalisessa mediassa kaytavilla keskusteluilla on mahdollista ra-
kentaa suhteita toisiin kéyttajiin ja sitd kautta kasvattaa omaa p&dadomaa tulevia tuot-

teita ja palveluja varten. (Korpi 2010, 127.)

Markkinoijalle sosiaalinen media on palveluna ilmainen. Osa palveluista tarjoaa
my06s maksullista mainontaa, jonka mahdollisia hyotyjd kannattaa pohtia. Haku-
konemarkkinointia ei pida sekoittaa sosiaalisen median markkinointiin. Se eroaa tay-
sin toimintatavaltaan ja on usein myos maksullista, esimerkiksi Facebook-mainos
voisi yht& hyvin olla lltalehden verkkopalvelussa. Kun palvelut ollaan linkitetty oi-

kein, sosiaalisen median markkinoinnin vaikutukset nahddén positiivisena kasvuna
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kavijamaarissa seka sosiaalisen median palveluissa etta kotisivuilla. (Korpi 2010, 70-
71)

Sosiaalisen median palvelut ovat myds darimmaisen hyvin hakukoneoptimoitu. Pal-
velut on optimoitu ndkymaan hakukoneilla ensimméisten tulosten joukossa kunhan
hakusanat tdsmaavat. Hyvéa esimerkki YouTuben kautta saatavasta hyddysta on lisata
kuvaustekstin sisaan linkki omalle sivustolle. Mikéli myds nimedminen ja avainsano-
jen méérittely on suoritettu oikeaoppisesti, ndkyy se yhd korkeammalla hakutuloksis-
sa. (Korpi 2010, 127.)

3.2.2 Haasteet ja riskit

Haasteena yrityksille on ollut ymmartaa, ettd sosiaalinen media ei ole tarkoitettu
myyntid varten vaan paikaksi, jossa jaetaan tietoa ja osaamista seka kasvatetaan yh-
teison arvoa (Korpi 2010, 53).

Tiedon ja kokemuksen puute w 63 %

Resurssien vahyys w 53 %
Sisdisten tavoitteiden puute W 45 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Esteet sosiaalisen median hyédyntdmiseen? (Mainostajien liiton WWW-sivut
2011)

Kuvio 7:ss& on méaritelty kolme paasyytd miké estaa yrityksid hyddyntdmasté sosi-
aalista mediaa. Haasteita sosiaalisessa mediassa tuovat etenkin tiedon ja kokemuksen
puute, koska palvelut ovat viela kayttéjilleenkin uusia. Vasta parin viimeisen vuoden
aikana isoimmat yritykset ovat oivaltaneet mitd sosiaalinen media on ja miten sita
voidaan hyodynt4éd. Esteend voidaan pitdd myods resurssien vahyyttd mikd nakyy

etenkin pienten yritysten toiminnassa talla hetkelld. Toisaalta pienyritykset, riippuen
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kohderyhméstd, eivét sosiaalista mediaa vélttamattd edes tarvitse markkinoinnissaan.
Sisaisten tavoitteiden puute tarkoittaa samalla myo6s strategian puuttumista. liman

strategiaa ei ole tavoitteita eikd mitattavaa tulosta markkinoinnin hyddyntamisesta.

Suomalaisten kuluttajien toiminnasta Facebookissa ei ole vield monta tutkimusta.
MEC Finland selvitti tammikuussa 2011 julkaistussa tutkimuksessa miten yrityksen
toimenpiteet Facebookissa vaikuttavat kuluttajien ostokédyttaytymiseen ja nakemyk-
seen yrityksestd. Kohderyhma oli laaja, 15-74-vuotiaat suomalaiset, ja vastaajista 54
prosentilla on Facebook-profiili. Palveluun on rekisterditynyt siis noin 1,9 miljoonaa
suomalaista. Vajaa puolet rekisterdityneistd kertoi liittyneensd jonkin yrityksen tai
brandin tykkaajaksi ja suuri enemmistd kertoi myos lukevansa yritysten lahettamia
viesteja ja osallistuvansa ndiden kilpailuihin. Kuluttajilta kysyttiin myos ovatko he
osallistuneet Facebook-sivuilla kaytyihin keskusteluihin. Enemmistd kuluttajista ei
kommentoi viestejé, koska kokevat etteivat niissé ole mitddn kommentoitavaa. Sosi-
aalisen median varsinainen kayttotarkoitus on vuorovaikutus, johon monella on viela
matkaa. Yrityksia mietitytti erityisesti mista asioista Facebookissa pitéisi puhua. Os-
tokéyttaytymiseen Facebook ei vastaajien mielestd vaikuttanut suuresti. (Metsdmaki
2011.)

Borges on maaritellyt blogissaan riskeja, mitkd vaikuttavat sosiaalisessa mediassa
markkinointiin. Tarkeimpdna h&n pitdd juuri strategian puuttumista tai vaarin
suuntaamista. Myynnin kasvua on turha odottaa, jos tuote ei ole kunnossa vaan
silloin strategia tulisi suunnata asiakaspalvelun parantamiseen. Strategiaa toteuttavat
tyontekijat madrittelevat palvelun laadukkuuden ja saannéllisyyden. Palveluiden
toteuttajiksi tulisi resurssoida tyontekijoitd, jotka muutenkin viihtyvat sosiaalisessa
mediassa ja ovat valmiita luomaan jotain uutta. Palvelut ovat auki y6ta péivaa, joten
vastauksiin my0s odotetaan nopeaa reagointia. Forsgard ja Frey Kkiteyttavat
asiakaspalvelun sosiaalisessa mediassa hyvin. ”Yhteisollisessd mediassa asiakaspal-
velu on paitsi kuuntelua, reagointia ja nopeutta, myos ennen kaikkea suhteiden ja
luottamuksen rakentamista. Kun organisaatio vastaa, se kuuntelee. Kun se vastaa no-
peasti, se valittdd. Kun organisaatio ei vastaa, sen yhteisollisesta tilasta tulee helposti
purnaamisen taistelutanner — ja tiysin aiheesta.” (Borges 2010; Forsgard & Frey
2010, 42.)
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Strategian onnistumisen seuranta alkaa siitd hetkestd, kun palveluun ensimmaisen
kerran kirjautuu. Oikeiden asioiden mittaus auttaa ymmartamaan paremmin palvelun

ja strategian toimivuutta. (Borges 2010.)

3.3 Rekrytointi

Sosiaaliset verkostot mahdollistavat myds uuden tavan rekrytoida. Facebook ja am-
matillisten verkostojen rakentamiseen tarkoitettu LinkedIn ovat tarkeimmat rekry-
tointikanavat sosiaalisessa mediassa. Facebookissa yritykset ilmoittavat avoimista
ty6paikoista uutisvirrassaan tai omalla rekrytointisivulla, jonka saa integroitua osaksi
yrityssivua. LinkedIn-palvelussa on monipuoliset tydkalut avointen tyopaikkojen
tutkimiseen ja ilmoittamiseen niin henkilokohtaisten verkostojen kautta kuin avoin-

ten tyopaikkailmoitusten kautta.

Viestintatoimisto Manifesto ja SHL:n kysely suomalaisyrityksille paljastaa, ettd jo
l&hes puolet heista kayttéa sosiaalista mediaa rekrytoinnissa ja tyonantajamielikuvan
rakentamisessa. Vaikka perinteiset kanavat vield ovatkin suositumpia rekrytoinnissa,
niin 55 % yrityksista uskoo, ettd sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan lahi-
vuosina. Tuloksia tutkimuksen yritykset eivét pitdneet merkittavind. Suurin osa yri-
tyksista piti hyotyja rekrytoinnissa ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa epaselvi-
nd. Haasteina yritykset pitivat toiminnan mittaamista, johdon ymmarryksen sosiaali-

sesta mediasta seka resursoinnin ja ajankédyton. (Kysely: Léhes puolet... 2011.)

3.4 Esimerkkeja toimivista sosiaalisen median kampanjoista

Kampanjointi sosiaalisessa mediassa on hyvé tapa saada nopeasti huomiota klikka-
uksien maaralld. Maailmalla menestystarinoita on lukuisia, mutta Suomessa vain
isoimmat yritykset ovat onnistuneet maksimoimaan kampanjoinnista saatavan hyo-
dyn. Yleisimpid kampanjoinnin apuvalineitd sosiaalisessa mediassa ovat Kilpailut,
mutta my6ds muita luovia tapoja on hyddynnetty. Seuraavassa muutama esimerkKi

onnistuneista kampanjoista.
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Ikea hyddynsi kuvien merkitsemisominaisuutta (nettikielell& taggaus) Facebookissa
uusien tuotteidensa markkinoinnissa. Ensimmainen henkild, joka merkitsi nimensa
kuvassa olevaan tuotteeseen, voitti kalusteen. Kampanjan suosio oli erinomainen ja

tieto uutuustuotteista levisi nopeasti eri verkostojen avulla. (Savolainen 2010.)

Blendtec hyodynsi YouTubea markkinoinnissaan heti videopalvelun julkaisun jal-
keen vuonna 2006. Total Blender - tehosekoitin tuhoaa videolla esineitd iPhone-
puhelimista baseball-palloihin. Kampanjan avulla uutuustuote saatiin tunnetuksi
hauskalla ja mieleen jaavalla tavalla mika kasvattikin tuotteen myyntia 700 prosent-
tia. (Bullas 2010.)

Hesburger kayttaa sosiaalisen median mahdollisuuksia laajasti. Facebookissa yrityk-
sell& on jo monta onnistunutta kampanjaa, joista viimeisimpand oman hampurilaisen
suunnittelu sekd “MattSpotti”-arvontakone, jossa jaossa oli lahjakortteja. Hampuri-
laisen suunnittelukampanjassa omia hampurilaisia suunniteltiin tuhansia, joista fanit
valitsivat voittajan, joka otettiin kuukauden kampanjatuotteeksi. Facebookin liséksi
ruokaravintola kayttdd YouTubea aktiivisesti julkaisten mainoksiaan palvelussa.
Paikkatieto-ohjelma Foursquarea Hesburger kayttdd vaihtuvien tarjouksien luomi-
seen. Kirjaudu mihin tahansa Hesburger-ravintolaan palvelussa ja naet vaihtuvan tar-

jouksen (Kuva 3).
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Kuva 3. Kuvakaappaus tarjouksesta Foursquare-palvelussa 27.9.2011.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Kauppakeskus ICCO tarvitsee sosiaalisen median toiminnalleen selkedn viitekehyk-
sen. Pelkka sivustojen luonti ei hyodyta mikéli sen kaytolle ei ole olemassa strategiaa

mika madrittelisi sille tavoitteet ja mittaisi niiden onnistumista.

Yksinkertaisuudessaan strategian luonti voi olla pienten asioiden paattamista:

o Montako kertaa viikossa jaetaan sisaltoa?
o Mité siséltoa jaetaan?
o Tarjotaanko erityisetuja verkon kautta?

Seké isompien linjausten maarittelya:

o Halutaanko olla oman alan edellaké&vijé ja mielipidejohtaja?

o Ohjataanko liikennettd www-palveluun, kauppapaikkaan vai johonkin muu-
hun?

o Miten keskustellaan asiakkaiden kanssa tuloksekkaasti?

o Miten jalostetaan mahdolliset verkon ostoaikeet ostopaétoksiksi ja uusinta
ostoiksi?

Tarkeédksi osaksi strategian luonnissa muodostuu kysymys: miten ndma kaikki saa-
daan toimimaan yhtend kokonaisuutena? Kokonaisuus taytyy pilkkoa pienemmiksi
osiksi, joka helpottaa tavoitteiden saavuttamista. My0s paamaéarien aikataulutus pai-
vittaiseksi, viikoittaiseksi tai kuukausittaiseksi toimenpiteeksi helpottaa ymmarta-
maan mika toimii ja mika ei. (Leino 2010, 267; Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 107-108.)

Li ja Bernoff ovat miettineet strategian kdynnistamiselle laajemman suunnitelman,
joka alkaa suunnitteluprosessista. Strategiaa voidaan hyoédyntdd myds kokonaisen
verkkomainontaprosessin kéynnistamiselle. Tdma nelivaiheinen suunnitteluprosessi,
joka myds POST-menetelméksi lyhentyy, on kehittynyt sanoista people, objectives,
strategy ja technology (ihmiset, tavoitteet, strategia ja teknologia). POST-
menetelméalld maaritellddn ICCO:n strategialle selkeé viitekehys.

o Ihmiset. Mit& ihmiset haluavat ja miksi? Asiakkaiden arvioiminen tekojen
perusteella auttaa suunnittelemaan omaa toimintaa verkossa.
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Tavoitteet. Pyritddnko yhteydenpidolla markkinoimaan palveluita vai mak-
simoimaan myyntia?

Strategia. Miten asiakkaiden kéayttaytymiseen vaikutetaan?

Teknologia. Milla valineilld vaikutus tehdaan? Blogit, wikit, sosiaaliset ver-
kostot?

Viitekehyksen méaérittelee osaltaan myos padmadré. Li ja Bernoff ovat méérittaneet

viisi padtavoitetta, joita yritykset pyrkivat saavuttamaan verkkomaailmassa. Strategia

perustetaan yhteen paatavoitteeseen, jota aktiivisesti seurataan.

Kuuntelemalla yritys kayttad verkkoa tutkimustarkoituksiin ymmartaakseen
asiakasta paremmin. Tavoite sopii erityisen hyvin yritykselle, joka pyrkii
kehittdmé&an asiakastietoutta markkinointi- ja kehittdmistarkoituksiin.
Puhumista hyddynnetddn, kun halutaan siirtyd perinteisemmasta verkko-
mainonnasta (mainosbannerit, hakumainokset, sdhkoposti) vuorovaikuttei-
semmaksi kanavaksi.

Aktivoinnilla pyritddn kannustamaan brandiuskollisia asiakkaita suosittele-
maan tuotteita ystavilleen. Toimii yrityksissa, joilla tiedetddn olevan brandi-
faneja esim. Apple.

Tukemiseen kehottamisella asiakkaat auttavat toinen toisiaan. Toimii yri-
tyksissd, joilla suuret asiakastukikustannukset ja asiakkaat ovat hengenhei-
molaisia

Osallistamisella asiakkaat ovat osa liiketoimintaa ja tuotekehittelyd. Se on
paatavoitteista haasteliain, mutta myds tuottoisin. Yleensa tavoite on mah-
dollinen vasta, kun jokin neljastd muusta on saavutettu.

(Li & Bernoff 2008, 97-101.)

Taulukko 1. Miten funktiot muuttuvat? (Li & Bernoff 2008, 100.)

Perinteinen funktio | Uuden ajan funktio | Miten funktiot muuttuvat

Tutkimus Kuuntelu Kyselylomakkeiden sijaan seurataan

asiakkaiden valista keskustelua ver-

kossa.

Markkinointi Puhuminen Asiakkaiden valiseen keskusteluun

osallistuminen ja kannustaminen.

Myynti

Aktivointi Rohkaistaan innokkaita asiakkaita

myymadn toisilleen. Suosittelu!

Tuki

Tuki Mahdollistetaan asiakkaiden valinen
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tukeminen.

Kehittdminen Osallistaminen Tuotteiden ja palveluiden parantami-

nen asiakkaiden avulla.

4.1 Kauppakeskus ICCO:n sosiaalisen median strategia

Kauppakeskus ICCO:n sosiaalisen median strategia (Liite 1) luodaan osaksi kauppa-
keskuksen markkinointistrategiaa. Markkinointistrategian strategisista toiminnoista
on keskusteltu kauppias Jari Puumalan kanssa silla strategiaa ei ole mahdollista tuoda
opinnaytetyohon sellaisenaan liitteeksi. Markkinointistrategiaa hyddyntaméalla méaari-
telld&n ICCO:lle POST-menetelmalld sosiaalisen median strategia ja péatavoite. Ta-
méan hetken ehdoton péd&tavoite on siirtyd perinteisestd mainonnasta vuorovaikuttei-
sempaan malliin eli vaiheeseen 2., puhuminen. Kun keskustelu uusissa palveluissa on
saatu menestyksekkéasti avattua, voidaan tavoitteita ja niiden laajentamista miettia
uudelleen. Nyt nimetty tavoite ei valttdmatta ole endd vuoden paésta ykkosprioriteetti
ICCO:n toiminnalle, siksi tavoitteen madrittely perustuukin hyvin pitkélle strategian

onnistumiselle.

Ihmiset, eli tssa tapauksessa asiakkaat, eivat tahdo sosiaalisessa mediassa mainos-
viestejd, kuten on jo aiemmin tekstista kaynyt ilmi. ICCO pyrkiikin keskustelun kaut-
ta toimivaan asiakassuhteeseen myods verkossa. Sosiaalisen median edellékavijat pi-
tavat huomion hankkimista asiakkaan ostoprosessin alkuna, ei niink&an ostopaatok-
sen takeena. Pyrkimys tuottaa asiakasta hyddyttavaa siséltoda kannustaa myos kaytta-
jaa keskusteluun mita kautta paéstdan parempaan asiakastyytyvéisyyteen ja suositte-

lutodennékdisyyteen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 102.)

Siséllén tuottaminen on tekstien, kuvien ja videoiden tuottamista ja niiden linkitta-
mistd omiin tuotteisiin. Todellinen sosiaalisen median kéyttaja reagoi ympérilla ta-
pahtuvaan ja kuuntelee mitd verkossa puhutaan. Siséll6ll& voidaan vaikuttaa asiakas-
suhteen eri vaiheissa. Asiakasryhmien tunnistaminen ja heille oikeanlaisen siséllén
tuottaminen nousee tarkeimmaksi keinoksi luoda ja yllapitédéd asiakkuuksia. (Juslen
2009, 75-76; Korpi 2010, 14.)
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Jotta kayttdjat saadaan palveluun tarvitaan asiakaskontakti. Kohderyhmasta riippuen,
voidaan kontakteja saavuttaa monella eri menetelmalla: verkkomedioista, perinteisil-
I& medioilla, hakukoneista, sosiaalisen median palveluista, sdéhkdpostilla tai kump-
panuusverkostoista (Leino 2010, 45-46). ICCO tulee kayttdmaan monipuolisesti kon-
taktiverkostojaan kayttajien aktivoimiseksi ja nédkyvin asiakaskontakti saataneen ai-

nakin aluksi Satakunnan Kansan etusivun mainoksella.

Tavoitteena sosiaalisen median palveluissa on mahdollisimman laadukas ja laaja né-
kyvyys seka ihanteena asiakkaiden osallistaminen osaksi ICCO:n toimintaa. Osallis-
taminen on onnistuneen keskustelun tulos, mik& kasvattaa niin roolia sosiaalisessa
mediassa ja heijastuu positiivisesti lopulta myés myyntiin. Sen avulla asiakkaat

muokkaavat kauppakeskuksen toimintaa omilla ehdotuksillaan.

Strategiaa pyritddn noudattamaan ottamalla vahittédiskaupan alalla edellakavijan rooli
sosiaalisen median hyodyntdjana. Kaikki verkkoviestinta luodaan toisiaan tukevaksi
palveluksi, jossa sosiaalisen median palveluilla on suuri rooli. Linkittyneet palvelut
kasvattavat osaltaan liikennginti- ja kavijamaéaria kotisivuilla, joka tukee mahdolli-
simman suuren nékyvyyden tavoitetta. Strategian noudattaminen vaatii resurssien
miettimista.

o Kuka vastaa siséllontuotannosta ja mill& resursseilla?

o Riittddkd oma osaaminen vai tarvitaanko ulkopuolista apua?

Suurimmat yritykset ovat jo ryhtyneet palkkaamaan pelkastaan sosiaalisessa medias-
sa toimivia tyontekijoitd. Resursointia tarkastellaan tarkemmin toimenpidesuunni-

telmassa luvussa 4.3.

Vélineet milla strategiaa toteutetaan on mietitty tarkkaan nékyvyyden perusteella.
Palveluiden tunnettuudella on suuri vaikutus siihen, missa ja miten ihmiset niissa
kommunikoivat. ICCO:n sosiaalisen median painopisteeksi on valittu Facebook-
sivut. Facebook on helppo ja luonteva tapa ldhted mukaan, sill&4 se on ehdottomasti
suosituin ja laajimmin kaytetty sosiaalisen median palvelu Suomessa. YouTube-
videopalvelua on myos tarkoitus hyodyntaa kauppakeskuksen omilla mainosvideoil-

la. Myds blogi-palvelussa Kirjoittamista harkitaan resurssien mukaan.
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4.2 Seuranta

Markkinoijan kannalta yksi parhaimmista ominaisuuksista yhteisollisessa mediassa
on sen seurattavuus. Kaikki mita verkossa tapahtuu, on mitattavissa heti tarkasti.
Kéyttajat jattavat jalanjalkensa linkkien, kommenttien, osallistumisen keston, ystavi-
en, seuraajien, tiedostolatausten, suosikkien, ndkymien ja &anestysten kautta. Tietoja
analysoimalla saadaan tarkka kuva muun muassa siitd mitd kayttaja arvostaa ja mitka

ideat ovat kasvussa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 31.)

Markkinoinnin seuranta sosiaalisessa mediassa saattaa muodostua monimutkaiseksi,
kun ollaan useassa eri palvelussa. Jarjestelmallistd mittaamista ja seurantaa varten
tarvitaan tavoitteita. Tarvitaan tavoite ennen kuin voidaan suorittaa mittaamista ja
seurantaa. Mittaamisen kohteita voivat olla kavijat, niiden liikkeet ja toimenpiteet
kuten Klikkaukset. (Korpi 2010, 140.)

Facebookissa ja muissa yhteisollisissa palveluissa on tarkedd saada kayttdja klikkaa-
maan itsensa faniksi ja sitd kautta seurata fanimaaraa ja sen kehitystd. Markkinointi
kannattaa hoitaa yhteisollisisséa palveluissa omalla sivulla tai ryhmalla, ei niinkaan
omassa, henkilokohtaisessa profiilissa. Riippuen tuotetusta sisallostd fanit voivat
kaydé sivustolla usein tai jattad tulematta kokonaan. (Korpi 2010, 144.)

YouTuben seuranta toimii melko samalla tavalla kuin Facebookin. YouTubessa tér-
keimp&na mittarina toimivat katsontakerrat. Katsontakertojen lisaksi saatetaan haluta,
ettd se aiheuttaa katsojassa jotain toimintaa. Toiminta voi olla joko videon kommen-

tointia, videovastauksen lahettamisté tai linkin klikkaamista. (Korpi 2010, 143.)

Vaikka sosiaalisen median palvelut tarjoavat hyvat tyokalut mittaamiseen, ei sek&an
kaikkea pysty seuraamaan. Mittaamisen ulkopuolelle j&avat etenkin sosiaalisessa
mediassa kaytava keskustelu ja miten se on sitouttanut asiakasta (Junikka 2011).
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Seuraavassa on esitetty mahdollisia toimenpiteitd, joilla ICCO:n sosiaalisen median

strategia saadaan kaynnistettyd ja hyddynnettyd maksimaalisesti. Tdman hetken tér-

keimmat kehittdmisen kohteet liittyvét resursointiin ja sisallon tuottamiseen. Fors-

gard ja Frey maarittelevat sosiaalisen median parissa tydskentelevan seuraavasti:

yritysprofiilin taustalla on oltava yrityksen liiketoiminnan ja kulttuurin hyvin siséis-

tanyt ryhm4, joka tuntee tuotteet ja palvelut. Sill4 pitdd olla myds siséiset resurssit ja

tyovalineet hoitaa julkista vuorovaikutusta yrityksen etujen ja arvojen mukaisesti.”

(Forsgard & Frey 2010, 44.)

Strategian onnistumisen kehittymista seurataan alusta l&htien, jotta véltetddn mahdol-

liset sudenkuopat heti alkumetreill.

Taulukko 2. Kauppakeskus ICCO:n sosiaalisen median toimenpidesuunnitelma

Toimenpide

Toimenpiteen tarkennus

Aikataulu/resurssit

Internet-sivujen uudistus

Yrityksen kotisivut paivi-
tetddn tukemaan sosiaali-
sen median kayttéa integ-
roimalla ne tiiviisti yhteen
mm. blogilla ja linkityksil-
I& sosiaalisen median pal-

veluihin.

Toteutetaan  alkuvuoden
2012 aikana. Mainostoi-
misto Vida Design resur-
tarvitsemansa

soi tdhan

henkiloston.

Siséllon tuotanto Internet-
sivuille ja sosiaalisen me-

dian palveluihin

Tuotetaan asiakkaita ja
muita sidosryhmid palve-
levaa materiaalia tekstien,
kuvien ja videoiden muo-

dossa.

Sisallén tuottamisen tulee

olla saanndllistd. Uutta

materiaalia tulisi luoda
viikoittain. Sopiva péivi-
tysvali on 2-3 péaivén va-
lein riippuen sisallon laa-
dukkuudesta! Kaup-
piasyhdistyksestd  tulee
valita tehtavadn kaksi ak-

tiivista henkilda virkaan.
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Siséltdmateriaali toimite-
taan heille ja he julkaise-

vat sen palveluissa.

Uusien sovellusten kayt-
téonotto

Seurataan miten sosiaali-
sen median palvelut elavét
ja otetaan uusia sovelluk-
sia kayttéon resurssit ja

hyodyt huomioiden.

Asian suhteen ei tule Kii-
rehtia vaan pyritdan ensin
perustoimintojen varmis-
tamiseen. Uusien sovellus-
ten kayttoonottoa voidaan
tarkastella vuosittain.

Seuranta

Tehtavien toimenpiteiden
seuranta ja saatavien tulos-
ten perusteella toimimi-
tulee

nen. Tavoitteiden

olla méariteltyina.

Seurantaan voidaan resur-

soida yhden henkildn
tyomaéarasta 1-2 tuntia vii-
kossa. Seuranta aloitetaan

valittdmasti.

4.4 Kauppakeskus ICCO:n toiminta jatkossa

Jatkossa kauppakeskus ICCO:n markkinointi sosiaalisessa mediassa noudattaa sille
luotua strategiaa (Liite 1) ja toimenpidesuunnitelmaa (Taulukko 2). Strategia nido-
taan osaksi ICCO:n markkinointistrategiaa, jonka avulla myds sosiaalisen median
strategian tavoitteita on mietitty. Strategiasta on tehty kunnianhimoinen, mutta oi-
keilla toimilla saavutettava. Téarkeintd on nyt saada aikaan oikeanlaista “kuhinaa”

palveluihin, joka omalla painollaan vahvistaa ICCO:n asemaa sosiaalisessa mediassa.

Palvelut ja viestintd sosiaalisessa mediassa keskitetddn Facebookiin. Suurin osa po-
tentiaalisista ja nykyisista asiakkaista on sielld ja palvelu on ehdottomasti suosituin
markkinointiratkaisu yrityksille sosiaalisessa mediassa. Facebookin rinnalle suositte-
len perustamaan blogin, jossa seurataan ICCO:n eldmé&& kuvin, videoin ja tekstein.
Blogiin voi kirjoittaa yleisesti ICCO:n tapahtumista, tuoteuutuuksista ja tulevaisuu-
desta. Se on erittain hyvé vaihtoehto, kun halutaan kertoa laajemmin asioista. Myds
esimerkiksi tyontekijahaastattelut ovat hyva lisépiriste muuten niin kaupalliselle

tekstille. Linkitys blogille on hyva olla sek& sosiaalisen median palveluissa kuin ko-
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tisivuillakin. YouTubea ICCO voi mielestani hyddyntdd mainospétkillda mité varmas-
ti 16ytyy nykyisin tuotteesta kuin tuotteesta. Lisaksi, jos resursseja on tarpeeksi, voi-
daan kuvata esittelyvideo ICCO:sta, jossa kierretddn kauppakeskusta katsojan kuva-

kulmasta.

Tarked4 on pitdd mielessa, ettd ndmé kaikki palvelut saadaan linkittymaan yhtendi-

seksi. Siten saadaan paras nakyvyys ja mahdollisesti uusia asiakaskontakteja.

5 YHTEENVETO

Tahan asti sosiaalista mediaa on pidetty muoti-ilmiond, mutta useat eri tahot uskovat,
ettd siité tulee yha enenevisséd madrin sosiaalisen olemisen perustapa. 1lmiota voidaan
pitdd jo hyvin suurena osana ihmisten arkea. Jatkossa sosiaalinen media tulee keskit-

tymaan yha vahvemmin jo olemassa oleviin suuriin palveluihin kuten Facebookiin.

Alkujaan sosiaalisia medioita hyédynnettiin vain tietokoneella, kun nyt yha suurempi
osa palveluista hyodyntdd myods mobiilipaatteitd. Mobiilipaatteiden hyédyntdminen
tulee yleistymaan etenkin niiden reaaliaikaisuuden ja paikkatiedon yhdistamisen
vuoksi. Ihmisten liikkuva eldméntyyli on kuin suunniteltu mobiilipéatteille. Oman
uutisvirran péivitykset on helppo tarkastaa nopeasti mobiilipaatteelld ja tietokonetta
ei oikeastaan palveluihin edes nykyisin tarvitse. Tilapaivityksen saa paivitettyd mo-
biilipaatteelld, samoin kuvan tai videon hienosta maisemasta yhdistettyna paikkatie-

toon.

Markkinoinnillisesti sosiaalinen media on viel&d nuori kanava, jonka rajoja ei viel&
taysin tunneta. Sen etuina voidaan pitéé etenkin edullisuutta ja vuorovaikutteisuutta.
Yrityksen kannalta se vaatii jarkevad resursointia ja laadukkaan sisallén tuotantoa,
mika saa kayttajat kuuntelemaan markkinoijaa. Sdanndllisella lasnéololla ja avoi-
muudella saadaan parhaat tulokset. Tulevaisuudessa uskon, ettd etenkin rekrytointi ja

asiakaspalvelu ovat vahvasti siirtymdssé sosiaalisen median palveluihin. On tarkeaa
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my0s miettid, miten sosiaalisen median siirtyminen mobiilipaéatteisiin saadaan hyo-

dynnettya oikein.

Menestys sosiaalisessa mediassa vaatii yrityksiltd markkinoinnin prosessien uudel-
leen suunnittelua. Yhdysvalloissa on jo useita menestystarinoita, joilla aivan tunte-
mattomatkin yritykset ovat nousseet puhutuimmaksi keskustelun aiheeksi sosiaalisen
median avulla. Innovatiiviset ratkaisut markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa niin
paa- kuin tukimediana saavat nopeasti hyvéaksyvia klikkauksia. Suomessa toiminta
on vield lapsen kengisséan, mutta ulkomailta kopioidut markkinointimallit auttavat

yrityksid ymmartdmaan uudenlaisen mediakanavan mahdollisuudet.

Opinnaytetyon teossa oman haasteensa toi sosiaalisen median palveluiden suuri maa-
r4 ja niiden rajaus seka yllattaen tydssa kaytetty kirjallisuus. Palveluita on kymmeni&
ellei satoja ja niiden rajaaminen ICCO:lle sopiviksi vaati suuren maaran tutkimustyo-
ta palveluissa. Osittain palveluiden elinkaaren vuoksi myds ajantasaisen Kirjallisuu-
den léytdminen oli haastavaa. Sosiaalinen media uusiutuu ja luo nahkaansa tiiviilla
tahdilla tarkoittaa se myos sitd, etta kirjallisuus vanhenee auttamattoman nopeasti.
Tyossani pyrin 1oytaméaan kirjallisuudesta yksityiskohtia, jotka patevét yha sosiaali-
sen mediaan ja sen elaméaan. Tuoreimmat esimerkit, tyon luonteestakin johtuen, 16y-
tyivat kuitenkin Internetistad. Esimerkiksi Twitteristd oli vaikea 16ytadd hyvaa kirjalli-

suutta sill& sen kaytté Suomessa on viel& niin vahaista.
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LITE 1

Kauppakeskus ICCO:n sosiaalisen median strategia

ICCO:n sosiaalisen median strategia perustuu jo aiemmin luotuun markkinointistra-

tegiaan, jonka tavoitteita ja toimintatapoja on huomioitu myds téhan.

Visio 2013

ICCO:lla on vahva nakyvyys sosiaalisessa mediassa. Siséltda on runsaasti ja se on

laadukasta. Porin seudun johtavin sosiaalisen median kaytt4ja vahittaiskaupan alalta.

Toiminta-ajatus

Sosiaalisen median avulla ICCO pyrkii saamaan lisdé asiakkaita niin verkossa kuin
lattiatasolla. ICCO kaytt&a sosiaalista mediaa myynnin ja markkinoinnin apuvélinee-
na vahvistaakseen edustamiensa brandien tunnettuutta ja mainetta. Asiakaspalvelun

laajentaminen sosiaaliseen mediaan.

Strategiset paamaarat

o Vahittéiskaupan alan edelldkavijé sosiaalisen median hy6dyntdmisessé

o Kasvanut liikenndinti- ja kavijamaéara kotisivuilla ja sita tukevissa palveluis-
sa

o Asiakkaiden osallistaminen ja asiakassuhteiden yll&pitdminen

o Verkkoviestinnan tukeminen sosiaalisen median avulla

o Strategisia padmadria noudattamalla myds myynnin kasvu

Sosiaalisen median painopisteet

o Facebook-sivu

o YouTube

o Blogi

o Muut mahdolliset kanavat, jotka havaitaan toimiviksi



Keskeiset toimintaperiaatteet

Nékyvyydella ja sitd kautta saadulla asiakasmaaralla saavutetaan johtava asema alu-
een sosiaalisen median edellédkévijana véhittdiskaupan alalla. Tuottamalla arvokasta
sisaltoa sdanndllisesti kuluttajia ehdoilla, sitoutetaan asiakkaita avainasiakkaiksi. Si-
séllon pitdd heréttdd keskustelua ja ICCO:n rooli on tarjota sitd ja kannustaa kom-
mentointiin. Lopulta kasvaneiden asiakasméarien myota vaikutukset myyntiin ovat

positiivisia.



