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Taméan opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella sisustusliike Saaga Nordicin tarpeisiin
sopiva sosiaalisen median strategia. Strategia luotiin yrityksen tarkeimpiin sosiaalisen
median kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin. Suunnitelman tavoitteena on saada lisaa
nakyvyytta ja seuraajia sosiaalisen median kanaviin. Strategia auttaa kehittdmaan
yrityksen markkinointikanavia toimivampaan ja yhtenaisempaan suuntaan. Taman
lisdksi suunniteltiin kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja. Julkaisukalenteripohja
auttaa suunnittelemaan ja tuottamaan kanaviin laadukasta ja saannollista sisaltoa.

Strategian suunnitteluun kaytettiin benchmarking-menetelméaa, jossa vertailtin saman
alan yrityksia ja heidan sosiaalisen median kayttdéa. Menetelmasta saatuja tuloksia ja
hyvaksi havaittuja keinoja hyddynnettiin strategian suunnittelussa. Liséksi haastateltiin
yrittajaa, jotta osattiin kohdentaa strategiaa yrityksen tarpeisiin. Opinnaytetydhon valittiin
teoriapohja siten, ettd se hyodyttaa tekijaa strategian luomisessa.

Tyon tuloksina valmistuivat yrityksen tavoitteisiin ja tarpeisiin suunniteltu sosiaalisen
median strategia ja kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja. Tarkoituksena on, etta
yritys pystyy hyddyntamaéan tuotoksia kéytanndossa. Kumpikin osaltaan auttavat
saamaan sosiaalisen median kanavista tavoitteelisemmat ja  toimivat
markkinointikanavat.
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CREATING SOCIAL MEDIA STRATEGY FOR
SAAGA NORDIC

The aim of this thesis was to plan and create a social media strategy for the interior design
company Saaga Nordic. The strategy was created for the company’s most important social media
channels, Facebook and Instagram. The aim is to get more visibility and followers for the social
media channels. This particular strategy helps the company to develop their marketing in social
media and signal their target groups with coherent and relevant marketing content. In addition, a
monthly social media content calendar template was created. The calendar template helps the
company to plan and create regular and high-quality marketing content for its social media
channels.

Benchmarking method was used in the planning of the strategy, i.e. other interior design
companies were compared in order to see how they use social media. In addition to this, the
entrepreneur was interviewed about the company’s needs and goals for creating the most feasible
strategy. Various theoretical sources were studied to help create the social media strategy.

As a result, a social media strategy and a monthly social media calendar template were created

for the interior design company Saaga Nordic. The purpose is that the company makes use of
these in practice and benefit from them in their business.

KEYWORDS:

Social media strategy, social media calendar template, content strategy, content marketing,
Facebook, Instagram
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1 JOHDANTO

Yritykset kayttavat yha enemman sosiaalista mediaa tuotteidensa tai palvelunsa
mainontaan, myynnin edistamiseen ja nakyvyyden lisaéamiseen. Se voi olla myo6s
yhteydenpitovaline, jonka kautta asiakkaat voivat p&asta vaikuttamaan ja nakemaan
[Ahemmin yrityksen toimintaa. Yrityksen tulee suunnitella tavoitteet tarkasti ja tuottaa
kohderyhmilleen saanndllisesti persoonallista ja mielenkiintoista sisaltéa, jotta

sosiaalisen median kanavista saa tuottavat markkinointikanavat.

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona sisustusliike Saaga Nordicille. Yrityksella ei ole
aikaisemmin ollut minkaanlaista suunnitelmaa sosiaalisen median kanaviin, joten tydssa
lahdettiin suunnittelemaan Saaga Nordicin tarpeisiin soveltuvaa sosiaalisen median
strategiaa. Tyon tarkoituksena on luoda sisustusliikkeelle sosiaalisen median strategia
eli yksinkertainen ja selked suunnitelma, joka tehdaan yrityksen tarkeimpiin sosiaalisen
median kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin. Tavoitteena on kehittda yrityksen
markkinointikanavia toimivampaan ja yhtenaisempaan suuntaan ja saavuttamaan niissa
yrityksen tavoitteet eli saamaan lisaa nakyvyytta ja seuraajia. Strategiassa yrityksen
sosiaalisen median kanaviin luodaan yhtenainen ja selked suunnitelma, jotta sitéd on
helppo lahted toteuttamaan kaytdnndssa. Strategian liséksi Saaga Nordicille tehdaan
kuukauden kestoinen julkaisukalenteripohja tukemaan paivityksien saannoéllisyytta ja
laadukasta sisaltdéa. Julkaisukalenterin avulla yritys voi itse suunnitella pohjaan

strategian mukaista sisaltoa.

Opinnaytetydssa perehdytédén sosiaaliseen mediaan sisustusalan n&kokulmasta ja
keskitytaan kahteen sosiaalisen median kanavaan, Facebookiin ja Instagramiin. Tyosta
rajataan pois muut sosiaalisen median kanavat, silla Saaga Nordic kayttda ainoastaan
naitd kahta kyseista kanavaa markkinoinnissaan. Ennen varsinaista teoriaosuutta
esitelldadn tyon lahtokohtia, Saaga Nordicin yritystoimintaa ja tarkastellaan heidan
sosiaalisen median kanavien lahtttilannetta. Lisaksi kaydaan lapi, miten sosiaalisen
median strategia ja julkaisukalenteri luodaan sekd maaéritelldén sisaltdstrategia ja
sisaltdomarkkinointi. Luvussa 5 p&astaéan itse produktio-osioon. Tydssa hyddynnetdan
benchmarking-menetelmad, jossa vertaillaan muiden sisustusliikkeiden sosiaalisen
median kayttbd. Menetelmastd saatuja tuloksia hyoddynnetdadn Saaga Nordicin

sosiaalisen median strategiassa. Viimeisessa numerossa pohditaan
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opinndytetydprosessia, miten tyd onnistui ja arvioidaan omaa tekemista tyon aikana.

Liitteessa 1. ndhdaan Saaga Nordicille suunniteltu julkaisukalenteripohja.

Opinnaytetydn menetelméanad kaytetddn benchmarking-menetelmada, jossa vertaillaan
sisustusalan yrityksien sosiaalisen median kayttba. Yrittdjan toiveita ja tavoitteita ollaan
kuunneltu varsinaista suunnitelmaa kootessa. Liséksi ollaan hyddynnetty teorialdhteista
koottua tietopohjaa strategian suunnittelussa ja kehittamisessa. Muuten olen saanut
vapaasti hydodyntdd omaa nakemystani kootessani yritykselle yhtendista strategiaa
Facebook- ja Instagram-kanaville.
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2 TYON LAHTOKOHDAT JA TOIMEKSIANTAJAN
ESITTELY

Tassa luvussa tarkastellaan tyon lahtokohtia ja miten opinnaytetyonaihe on valittu.
Seuraavassa luvussa kerrotaan enemmén toimeksiantajan yrityksesta, josta
paastaankin kartoittamaan yrityksen sosiaalisen median kanavien, Facebookin ja

Instagramin nykytilaa.

2.1 Tyon lahtékohdat

Olen alusta asti ollut kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja markkinoinnista, joten
halusin opinnaytetyoni keskittyvan naihin itseani kiinnostaviin aiheisiin. Kun aihe oli
suurin piirtein selvilla, hain itse opinnaytetydlleni toimeksiantajaa. Halusin toteuttaa
suunnitelman sisustusalan yritykselle, josta tulikin mieleen sisustusliike Saaga Nordic,

jossa olen ollut myds asiakkaana.

Yrityksella ei ole nettisivuja kéytossa, joten kaikki mahdollinen markkinointi tapahtuu
sosiaalisen median, Facebookin ja Instagramin valityksella. Téastd muodostui hyva
tilaisuus luoda yritykselle sosiaalisen median strategia pohjautuen juuri néihin kanaviin.
Tyon tavoitteeksi muodostui kyseisten some-kanavien kehittdminen ja nakyvyyden
kasvattaminen seuraajamaarilla. Suunnitelma kootaan selkedan muotoon, jotta sita on

mahdollisuus helposti alkaa toteuttamaan.

TyOsta tulen oppimaan strategian suunnittelua, mistd osa-alueista strategia koostuu ja
miksi sellainen on hyvéa tehda. Strategian lisédksi saan julkaisukalenterin tekemisesta
my0ds kokemusta, jota voi hyddyntdd missd tahansa tyOpaikalla. Strategia ja
julkaisukalenteri auttavat kumpikin osaltaan saamaan sosiaalisen median kanavista
toimivat ja tavoitteellisemmat markkinointikanavat. Ty6n tavoitteena on hyddyntaa

tuotoksia mydhemmin tulevaisuudessa markkinointiin keskittyvassa tyopaikassani.

2.2 Toimeksiantajan esittely

Saaga Nordic on trendikds kotimainen sisustusalan yritys. Saaga Nordic tarjoaa monia

sisustustuotteita ja kodintarvikkeita keittiosta kylpyhuoneeseen. Myymalassa myytavat
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tuotteet henkivat skandinaavista, rohkean rustiikkista sisustusta, jotka tuovat

sisustukseen omanlaista twistia.

Yrityksen kivijalkamyymala sijaitsee Raisiossa, Kauppakeskus Myllyssa. Saaga Nordicin
tuotevalikoima koostuu pienimmista sisustuskoristeista nayttavampiin
tuotekokonaisuuksiin. Naista suosikkeja ovat lyhdyt, kynttilgjalat, tekstiilit, kellot seka
valopallot, jonka varin asiakas saa itse valita omaan sisustukseen sopivaksi. Lifestyle-
tuotteet tilataan paaosin Ruotsista ja Hollannista, mutta heiltd saa myos kotimaisia
tuotteita. Heidan suurimmat toimittajat ovat Svanefors, Riverdale ja Interstil. Tuotteet

ovat tarkkaan valikoituja juuri Saaga Nordic lifestyle-tyyliin sopivaksi.

Yritykselle on tarkeda luoda houkutteleva ja viihtyisd myymala, jonka persoonalliset
tuotteet valittyvat ulospain asiakkaille. Yrityksen kohderyhmaan kuuluu paaosin aikuiset
naiset, jotka haluavat sisustukselta persoonallisia tuotteita, joita ei muualta saa.
Sisustusmyymala hyédyntaa some-markkinoinnissa Facebookia ja Instagramia, mutta
yritys kokee Facebookin tarkeammaksi kanavaksi sen kohderyhman vuoksi. Suosittu
kuvapalvelu, Instagram sopii erinomaisesti palvelun visuaalisen luonteen vuoksi
sisustusalan yritykselle. Saaga Nordicilla ei ole kotisivuja kaytdssa, joten tassa
opinnaytety6ssa perehdytddn edelld mainittuihin, yrityksen kannalta tarpeellisiin

sosiaalisen median kanaviin.

Kuva 1 Yrityksen logo. (Kauppakeskus Mylly 2018).

Sisustusliikkeella on kaytdssa Instagram- ja Facebook-yritystilit, joita yrittdja paivittaa.
Yrittdja ei sen suuremmin suunnittele pdivityksia, mutta tavoitteena on saada kaksi
paivitysta viikossa, riippuen siitd mita tuotteita on myynnissa. Yrittaja kertoo Facebookin
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olevan tarkeampi kanava, johon panostetaan enemman kuin Instagramiin. Seuraavissa
kappaleissa tarkastellaan Saaga Nordicin sosiaalisen median kanavien lahtotilannetta,
jotta niistd saa paremman kasityksen heti alkuun. Analyysin tarkoituksena on saada
kasitys kummankin kanavan tdméan hetkisesta tilanteesta, jotta osataan kehittda
kanavien toimintaa oikeaan suuntaan ja suunnitella tarvittavia toimenpiteitd molempiin
kanaviin. Kanavien tavoitteena on nakyvyyden lisdédminen ja saada tileilleen enemman

seuraajia.

Facebook on Saaga Nordicille tarkea kanava kohderyhman kannalta. Kanava on ollut
myo6s pidemman aikaa kaytossa ja siellda on enemman tykkaajia kuin Instagram-tililla.
Yrityksella on Facebookissa talla hetkella 2 090 tykkaajaa ja 2066 henkilod seuraa sivua.
Facebookiin tuotetaan enemman sisadltbd ja kanavaa hyddynnetddn enimmékseen
mainontaa varten. Facebookin sisallot koostuvat uusista tuotteista, erilaisista tarjouksista
ja lahjaideoista. Sisalttd koskevat kuvat ovat otettu pddosin myymalassa. Siséltva on
julkaistu sivulla epasaanndllisesti muutamia kertoja kuukaudessa, mutta Myllytyksen,
Black Fridayn tai muun vastaavan kampanjan aikaan sisaltta on paivitetty huomattavasti
enemman. Paivityksiin reagoidaan vahan siihen nahden, kuinka monta seuraajaa
yrityksella on sivustolla. Tykkayksien, kommenttien ja jakojen maaréaa tulisi saada

nostettua Saaga Nordicin Facebook-sivulla.

Saaga Nordicin Instagram-tililla on 288 seuraajaa ja he itse seuraavat 40 tilia. Instagram-
tilin  siséltd muodostuu p&dosin  yksittaisistd sisustustuotteista, tarjouksista ja
fiilistelykuvista. Kuvat sopivat Instagramin visuaaliseen luonteeseen hyvin. Kuvat ovat
myds paaosin liikkeessd otettuja tuotekuvia. Paaosin kuvat ovat hyvéassa valossa
otettuja, mutta yhtendisemman feedin saisi, jos kuvilla olisi yksi yhteinen filtteri.
Kuvateksteissa kaytetddn osuvia hashtageja, jotka liittyvat olennaisesti kuviin. Kuvissa
toistuvat Saaga Nordicin omat hashtagit eli #saaganordic, #saaganordicdeco ja
#kauppakeskusmylly, ndin yrityksen tuotteet l6ytyvat helposti kyseisilla hakusanoilla.
Kuvia julkaistaan keskimaarin 4 kappaletta kuukaudessa, joten siihen olisi hyva saada

sédannollinen rytmi seké seuraajilta enemman tykkayksia ja kommentteja.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN
SISUSTUSALALLA

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, jota ihmiset voivat kayttaa. Sivustolla kayttajat
tuottavat omaa sisalt6a, jota muut voivat kommentoida tai vastaavasti kayttgjat voivat
kommentoida muiden tuottamaa sisaltva. Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat inmisten
keskindinen vuorovaikutus ja yhteiséllisyys. Somessa osallistutaan keskusteluihin,

kommentoidaan, jaetaan siséltdja ja mielipiteita kiinnostavista aiheista (Korpi 2010, 7-8).

Yhteis6t ovat yksi sosiaalisen median tekijoista. Ihmiset kuuluvat yhteisdihin, joihin he
jakautuvat omien kiinnostuksen kohteiden mukaan. Esimerkiksi sisustusalasta
kiinnostuneet ihmiset luovat oman yhteison. Yhteis6dn kuuluvat ihmiset ovat
kiinnostuneet samasta aihepiirista ja tuottavat sisalttad, joka on heille merkityksellista.
Yhteisoissa julkaistaan paivittain aihepiiriin sopivaa sisaltdéa, jonka ympaérille toivotaan
aktiivista toimintaa. Toiminnan tavoitteena on saada aikaan keskustelua, mielipiteita ja
kysymyksia aiheeseen liittyen seka tuottaa sisaltda ja olla vuorovaikutuksessa muiden
ryhmalaisten kesken. Sisallontuotantoon liittyy vahvasti tekstit, kuvat ja videot (Korpi
2010, 6 & 13-14). Isoissa palveluissa, kuten Facebookissa yhteis¢ja kutsutaan ryhmiksi.
Ryhmat ovat sisustukseen keskittyneitd, mutta tyylisuuntaukset voivat olla erilaisia.

Tasta esimerkkina erilaisia sisustukseen liittyvia Facebook-ryhmia.

@ Ryhmaét

IKEA Kirpputori ja Sisustus Keskustelu
J 34438 j4sentd

TETAAN JA MYYDY

e Moderni ja skandinaavinen sisustus
el GEEEE 85 644 jHsents

Vanha Valkoinen, Maalaisromanttinen

A 0y sisustus
ﬂ’ﬁ 13 012 jasentd

Kuva 2 Facebook-sisustusryhmia.
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Niin kuvanjakopalveluissa kuin muissa sosiaalisen median kanavissa visuaalisuus on
noussut merkittavaksi osaksi sisaltdjen suunnittelua. Sosiaalisen median kanavissa
luodaan yha enemman visuaalisempaa sisaltoa, silla se kiinnittda lukijoiden huomion ja
herattdd tunteita huomattavasti enemman kuin muu sisaltd. Visuaalisuuden
tarkoituksena on herattad lukijoissa tunteita ja ajatuksia, joka voi kaikessa
yksinkertaisuudessa olla kuva, joka miellyttaa visuaalisesti omaa silm&a. Persoonallisilla
ja visuaalisesti nayttavilla kuvilla ja videoilla inspiroidaan katsojia ja erottaudutaan
kilpailijoista, mutta myds vahvistetaan yrityksen imagoa ja tavoitteita (Lundell 2017).
Sisustusalan yrityksissa visuaalisuus on tarkea osa sisallontuotantoa, silla kuvilla

voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen ja mielikuvaan yrityksesta.

Kuvien avulla kerrotaan tarinoita ja siksi ihmisia kiinnostaa kuvan takaa l6ytyva tarina ja
yrityksen toimintaan liittyvat arkiset askareet. Mielenkiintoinen markkinointisisaltd
koostuu laadukkaista ja hyvistd kuvista, jotka antavat kasvot yritykselle. Seuraavaksi
vinkataan muutama keino, joita on hyva ottaa huomioon ennen kuvan julkaisua. Kuva
voidaan julkaista silloin kun se auttaa laajentamaan ja ymmartamaan tekstisisaltoa seka
tuomaan jotain uutta tekstin lisaksi. Sisustustuotteita on hyva kuvata tilanteissa, josta
asiakkaat saavat aidon kasityksen tuotteen toiminnasta ja koosta. N&ain asiakas
ymmartéa tuotteen kayttotarkoituksen. Yritys voi myds haastaa asiakkaat ottamaan
kuvan heidan tuotteesta, jolla on eri kayttotarkoitus kuin alkuperéisessa (Leino 2012,
188-190).

Taman jalkeen keskitytddn sisustusliikkeen tarkeimpiin sosiaalisen median kanaviin,
Facebookiin ja Instagramiin. Seuraavissa kappaleissa tullaan esittelemaan miten

sisustusala voi hyddyntaa Facebookia ja Instagramia markkinoinnin valineena.

Facebook on suosittu yhteisépalvelu, joka tarjoaa kayttajille monia erilaisia palveluja.
Facebookin kaytté on enemman ammattimaisempaa ja siella on hieman vanhempaa
kayttajakuntaa kuin esimerkiksi Instagramissa. Facebookissa kayttdja voi pitdd yhteytta
l&heisiin ihmisiin ja mahdollisuus seurata yrityksia ja liittya ryhmiin, jotka kiinnostavat
kayttajaa. Facebookissa voidaan luoda henkildkohtaisen profiilin lisdksi yritystilin, jossa
voi mainostaa yrityksen tuotteita tai palvelua ja tuottaa sisdlttda. Facebookin yksi
vahvuuksista on reaaliaikaisuus, joka on vahvasti mukana suoramarkkinoinnissa ja
asiakasviestinnassa. Asiakaspalvelu toimii myds katevasti Facebookissa ja vastauksen

saa suhteellisen nopeasti, jos on jotain kysyttavaa. (Leino 2012, 128-130).
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Sisustusliikkeet voivat luoda Facebookiin yritysprofiilin. Yrityksen tehtavana on
suunnitella ja tuottaa kiinnostavaa sisaltoa tykkadjilleen, jotka nakyvat tykkagjien seinalla
tai he voivat itse jakaa sisalt6d omilla sivuillaan. Ennen sisallén julkaisemista on hyva
miettia, kuinka usein sisaltéa on tarkoitus paivittaa ja miten tykkadajia voidaan aktivoida.
Mitd enemman sisélto saa tykkayksia ja kommentteja sité kiinnostavampana Facebook
pitd& sivua ja sitd suuremman ndkyvyyden se saa kayttgjien keskuudessa. (Leino 2012,
130-131). Sisustusliikkeet voivat mainostaa tuotteita ja palveluja potentiaalisille
asiakkailleen ja nain hyodyntdd Facebookia myyntikanavana. Maksetut mainokset
auttavat saavuttamaan kaikista potentiaalisimpien asiakkaiden huomion tuoden

mainostajan sivuille kavijavirtaa (Facebook Business 2018).

Yrityksen tulee kohdistaa mainontansa oikeille kohderyhmille ja maarittaa tavoitteet, jotta
mainonnalla voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Mainonnan tavoitteet tulisi olla
yhteydessa yrityksen liiketoimintatavoitteisiin. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi
nakyvyyden lisaaminen, uusien asiakkaiden ja tykkagjien saaminen, tutustuttaa
asiakkaat tuotteiden ja palvelun kayttoon, edistéd verkkosivujen liikennettd tai saada
myyntia aikaiseksi (Suomen Digimarkkinointi 2018). Tavoitteiden maarittely on
ensiarvoisen tarkead, jotta osataan tehda tavoitteiden eteen kannattavia toimenpiteita.
Tuloksetkin alkavat ndkymaan, kun siihen perehdytaan ja ollaan valmiita kayttdmaan
tarpeeksi aikaa (Muurinen 2016). Kayttjat nakevat Facebook-mainokset kuvina
uutisvirrassaan seka sivun oikeassa laidassa kuten alla olevasta kuvasta 3 nakyy.
Klikkaamalla mainosta se vie kayttajan yrityksen sivuille, johon mainos on haluttu
linkittdd. Yritys saa mainonnallaan kavijoitd omalle Facebook-sivulle seka linkityksen

kautta omille kotisivuilleen.

@ JUNKYARD o Tykkid sivusta Sponsocoity S
Sponsoroitu - €

adidas Originals adicolor on jélleen suosiossa! Loydét kaikki nama
ikoniset vaatteet ldhes missé véreissa haluat.

JUNKYARD.FI
adicolor by adidas Originals | junkyard.fi Lue lis3a
Junkyard - We are Fashion, Street and Sports

Rahtiksen Messi
foodora.fi

0

oY Tykkas () Kommentoi @ Jaa -

Kuva 3 Facebook-mainokset uutisvirrassa.
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Facebookin kayttdjia on Suomessa melkein kolme miljoonaa, joten markkinoinnin
kohdistaminen on mahdollista rajata hyvin tarkasti niille kohderyhmille, joita sisustusliike
haluaa tavoittaa mainonnallaan. Tama on todellinen vahvuus myynninedistamisen,
rekrytoinnin ja markkinointiviestinnan kohdistamisen kannalta (Leino 2012, 128). Toinen
hyoédyllinen ominaisuus on tehokkuuden mittaaminen ja tulosten raportointi.
Facebookissa saa tietoa muun muassa kampanjoiden tehokkuuden liséksi tietoa
ihmisista, jotka katsovat kampanijoita, heidan ika jakaumasta, sukupuolesta ja sijainnista,
jopa kellonajasta, milloin he ovat katselleet mainoksia. Nain yritys tavoittaa potentiaaliset

asiakkaat juuri siella missa he viettavat aikaansa (Suomen Digimarkkinointi 2018).

Instagram on Facebookin omistama ilmainen kuvapalvelu. Yli 300 miljoonan kayttajan
joukkoon paasee luomalla oman henkildkohtaisen profiilin  tai  yritysprofiilin.
Instagramissa on mahdollista seurata niin yksityishenkil6ita kuin yrityksiakin, mutta myos
saada itselle omia seuraajia. Kayttgjat viestivat palvelussa kuvin ja videoin, joita voidaan
kommentoida ja tykata. Risuaitatunnisteita eli hashtageja lisdtddn kuvan yhteyteen,
kuten #sisustusliike tai #sisustusinspiraatio. Talla tavalla kuvia voidaan etsia muiden
samanlaisten kuvien joukosta. (Kortesuo 2014, 51). Instagram on kehittanyt palveluaan
ja nykyaan palvelussa voi tehdd tunnin mittaisia reaaliaikaisia live-videoldhetyksia.
Toinen on Instagram Stories eli tarina johon kerataan 24 tunnin aikana kuvia ja videoita,
jonka jalkeen ne poistuvat kokonaan. Instagramin kayttajat ovat 68% naisia ja paaosin
nuorempaa kayttdjakuntaa (Suomen Digimarkkinointi 2018). Palvelun kohderyhman ja

visuaalisen luonteen kannalta kanava sopii ndin ollen erinomaisesti sisustusliikkeille.

Visuaalisesti nayttdava sisaltdé ja mielenkiintoiset paivitykset saavat ihmiset
kiinnostumaan profiilista. Siséllon suunnitteleminen alkaa siitd, mité yritys haluaa viestia
seuraajilleen. Onko tarkoituksena nayttdd behind the scenes -materiaalia vai
esitellaanko esimerkiksi yrityksen tuotteita. Olennaisena osana siséllontuotantoon liittyy
saanndllisesti julkaistavat materiaalit eli kuvat ja videot. Kuvat voivat olla hauskoja,
varikkaitd, rustiikkisia, minimalistisia tai mitd tahansa, jotka kuvaavat yritysta
mahdollisimman hyvin. Kuvissa voidaan kayttaa ammattivalokuvaajaa tai kuvata itse,

tarkeinta on yhtendisen linjan saavuttaminen. Yhtenaisyys saavutetaan laadukkailla
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kuvilla ja videoilla, jotka muokataan hyvéalla maulla korostaen kuvan piirteita. (Instagram
Business 2018).

Kuten aiemmin mainittiin, myds yritykset voivat hyédyntaa Instagramia. Sen suosio on
nousussa, silla palvelua kayttaa jo yli 25 miljoonaa yritysta. Sisustusliikkeet voivat tehda
tuloksellista markkinointia maksetulla mainonnalla. Mainos nékyy kayttgjien seinalla,
tasta esimerkkina kuva 4. Tuotteita tai palvelua on helppo mainostaa Instagramissa, silla
se nékyy vain niille, joille mainos on haluttu rajata. Instagram-yritysyhteisdssé on yli kaksi
miljoonaa mainostajaa. Yritystili on siind mielessa erilainen kuin yksityishenkilon tili, silla
yritystililla on etuuksia, joita yksityishenkilon ei ole mahdollista saada. Sisustusliike saa
kattavat tiedot seuraajistaan ja voi liséta tililleen tietoja omasta yrityksestd. Muita
etuuksia ovat reaaliaikaiset tiedot julkaisujen, mainosten ja tarinoiden toimivuudesta.
Instagram on yrityksille oivallinen paikka uusien tuotteiden mainostamiseen, silla 60%

kayttgjista loytavat sieltd uusia tuotteita (Instagram Business 2018).

@ Instagram YV

helsinkidesignschool
Sponsored

Learn More >

QY . A
121 likes

helsinkidesignschool Fashion Marketing Students visited
@marimekkodesignhouse...

Kuva 4 Maksettu mainos Instagramissa.
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Markkinointi alkaa siitd, kun yritys tietdd kenelle he jakavat sisaltva. Tutkimalla
kohdeyleis6a sisustusliike saa arvokasta tietoa siitd millaiset kuvat ja sisalto kiinnostavat
heitd. Tarkein tavoite on houkuttelevan sisallén luominen, joka herattaa kohderyhman
kiinnostuksen ja antaa lisdarvoa heille. Kuvateksteilla voi luoda persoonallista sisaltda,
joka yhdistdd kuvan ja tekstin toisiinsa. Siséltd vaikuttaa siihen alkavatko ihmiset
seuraamaan tilid, joten on hyva tuottaa sisaltod, joka on olennaista kohderyhmalle seka
panostaa laadukkaisiin, luonnonvalossa otettuihin kuviin ja videoihin. Siséllon tulee myos
inspiroida kayttajia eika toimia vain tuotteiden mainosalustana. Yksi tapa markkinoida
tuotteita tai palvelua Instagramissa on, kayttgjien itse julkaisemat kuvat yrityksen
tuotteiden kanssa. Toiveena, etta yritys omalla tilillaan repostaa sen. Yritys saa
tuotteelleen nakyvyytta kayttjan julkaistaessa kuvan omalla tilillaan ja toisinpain. NAain
molemmat hyotyvat tilanteesta. Toinen markkinointitapa on brandiyhteisty6
influencereiden eli mielipidevaikuttajien kanssa. Mielipidevaikuttajia voivat olla
bloggaajat ja julkisuuden henkildt. Yritys hyotyy yhteistyosta, silla bloggaajilla ja
julkisuuden henkililla on monia tuhansia seuraajia, joille he mainostavat tuotteita tai
palvelua. Nain sisustusliike ja sen tuotteet saavat ennenndkematonta nakyvyytta, jonka
avulla tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita (Hamalainen 2016). Instagramissa kannattaa
pitda positiivista ilmapiiria ylla vastaamalla kommentteihin ja kommentoida vastaavasti

muiden kuviin, jotta yrityksen ja asiakkaiden valille pystyy luomaan asiakassuhteen.

3.1 Medianékyvyys sosiaalisessa mediassa

Yrityksen nakyvyytta voidaan hyodyntdd sosiaalisessa mediassa monella eri tapaa.
Tassa luvussa keskitytaan Antti Leinon ndkokulmaan kolmijakoisesta mediatilan
nakyvyydesta. Yrityksen mediatila keskittyy kolmeen eri osa-alueeseen: maksettuun
mediaan, omaan mediaan ja lopuksi ansaittuun mediaan. Kaikki kolme osa-aluetta
tuovat oman tarkoituksen yrityksen medianakyvyyteen, jonka lopullinen tavoite on saada
nykyiset asiakkaat suosittelemaan yritystd uusille asiakkaille. Naitd asioita kasitellaan

tassa luvussa tarkemmin (Leino 2012, 48).

Maksetulla medialla mainostaja saa rahalleen vastineeksi mediandkyvyyttd ja
mediatilaa. (Eboreime, 2017) Maksetun mainoksen tavoitteena on yrityksen
tunnettuuden lisddminen ja tuotteiden tai palvelun mainostaminen potentiaalisille

asiakkaille. Maksetulla mainoksella yritys saa suuremman nakyvyyden sosiaalisessa
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mediassa ja sitd kautta enemman kiinnostuneita ihmisid omille sivuille. Maksettua
mediatilaa ovat sponsoroidut mainokset eli maksetut yhteistyot yritysten kanssa,

hakukonemainonta seka banneri- eli display-mainonta (Leino 2012, 49-50).

Niin kuin maksetusta mediasta, oman mediatilan nakyvyydesta yrityksen ei tarvitse
maksaa mitdan (Eboreime 2017). Sen tavoitteena on myynninedistaminen ja
asiakasuskollisuuden luominen. Omaa mediatilaa ovat viestintdkanavat, joihin kuuluvat
yrityksen kotisivut, verkkokaupat seké sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook- ja
Instagram-sivut. Muita kanavia ovat myos yritysblogi, mobiilisovellukset, sdhképosti ja
uutiskirjeet. Kanavia on monia ja jotenkin niissa pitéisi pystya erottautumaan. Sisaltd
nousee tassa vaiheessa suureksi kilpailueduksi. Siséltd tuo lisdarvoa asiakkaille silloin,
kun vastaavaa sisaltta ei ole muualla tarjolla. Hauskaa ja omaperdaista sisaltoa jaetaan
ja kerrotaan eteenpéin sosiaalisessa mediassa, siksi yrityksen kannattaa panostaa
siihen (Leino 2012, 50).

Ansaittu media tulee suoraan asiakkailta, jotka ovat aidosti tyytyvaisia yrityksen
toimintaan. Yritys saa ansaittua nakyvyyttd, kun asiakkaat suosittelevat yrityksen
tuotteita tai palvelua muille ihmisille. Vaikutusvaltaisen kanavan tasta tekee sen, etta
asiakkaiden mielipiteet eivét ole ostettavissa ainakaan helposti. Nykyaikana ihmisten on
helppo jakaa kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa kavereilleen sekd muille
kanssaihmisille. Asiakkaat vaikuttavat kommentoimalla, tykkaamalla, kirjoittamalla ja
jakamalla mielipiteitidn mediassa, kuten keskustelupalstoilla, sivustoilla ja
somepostauksissa. Ansaittu media on parhaimmillaan sitd, kun nykyiset asiakkaat
saavat omalla toiminnallaan tuotua uusia asiakkaita yritykselle (Leino 2012, 50-51, 110).
Taulukosta 1 nakee tiivistettynd eri medianékyvyyden muodot, mitkd kanavat niihin

kuuluvat ja mitka niiden paatavoitteet ovat.
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Maksettu media Oma media Ansaittu media
Tunnettuuden Asiakassuhteen luominen, Kayttgjat toimivat mediana
kasvattaminen ylldpitdminen ja parantaminen
Display-mainonta Sosiaalisen median kanavat ~ Word of mouth
Hakukonemainonta Youtube Arviot
Sponsoroidut mainokset Sovellukset Suosittelut
Sahkoposti, uutiskirjeet Keskustelupalstat
Kotisivut Tykkdaminen, jakaminen
Blogi Blogimaininta

Taulukko 1 Mediandkyvyys eri muodoissa. (Leino 2012, 49).

3.2 Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on erinomainen vayla kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja tuoda
toimintansa lahelle potentiaalisia asiakkaita. Perati 89% sosiaalista mediaa kayttavista
yrityksista hyodyntavat sitd tuotteidensa markkinointiin tai imagonsa kehittamiseen
(Tilastokeskus 2017). Markkinointikeinoja on valittavana useita sosiaalisessa mediassa.
Niihin on kuitenkin hyva perehtya ja miettia, mitk& keinot sopivat yrityksen tuotteille tai
palveluille. Téssd luvussa esitelldadn erilaisia markkinoinnin muotoja, joita voidaan

hyodyntaa sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2014, 92).

Ensimmdainen  markkinointitapa on  hinta- ja tarjousmarkkinointi. = Taman
markkinointikeinon keskipisteena on Kkilpailla edullisella hinnalla. Yritykset tarjoavat
tuotteita tai palvelua halpaan hintaan, joten niiden keskindinen vertailu on helppoa.
Lisaksi kilpailijoilla on usein samoja tuotteita markkinoilla. Yleisimmat tuotteet, jotka
markkinoivat hinnalla ovat vaatteet ja ruoka. Nykyaan lentomatkoja ja silmélaseja
markkinoidaan samalla tavalla keskittyen halpaan hintaan. Parhaiten hintamarkkinointia
voidaan toteuttaa kuvina ja videoina, Facebookissa ja blogissa seka tietysti maksettuna
mainoksena. Kun mennaan hinta ja halpuus edella on tarkeda mainostaa sitd joka
paikassa, nain saadaan niiden ostajien huomio, joille halpa hinta on ostokriteeri.
Hintamarkkinoinnin riskind on tietysti se, ettd joku joka on viela halvempi, tulee

markkinoille ja syrjayttaa tuotteen tai palvelun (Kortesuo 2014, 92-93).
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Toinen markkinointikeino on sisaltdmarkkinointi. Sisdltémarkkinoinnissa Kkilpaillaan
siséallolla, jota tuotetaan yrityksen sosiaalisen median kanaviin, blogeihin tai omille
sivuille. Tarkoituksena on luoda kiinnostavaa sisaltéd, joka vakuuttaa asiakkaan ilman,
etta tarvitsee pitda minkaanlaista myyntipuhetta. Sisaltdmarkkinoinnin ydin on ratkaista
asiakkaan ongelmia, inspiroida tai luoda muuten arvokasta sisaltéa asiakkaille.
Sisdltdmarkkinointi sopii enemméan palvelua myyville asiantuntijayrityksille kuin
yrityksille, jotka myyvét tavaroita. Yrityksen tulee vakuuttaa asiakkaat sisallolla eli kuvien
ja tekstien voimin (Kortesuo 2014, 94-95).

Kolmas vaihtoehto markkinoinnille on viihdemarkkinointi. Niin kuin nimesta voi paatella
on tdman markkinointikeinon tarkoitus viihdyttdd asiakkaita. Viihdemarkkinoinnin
tavoitteena on lisdarvon tuottaminen ja brandin kasvattaminen. Itse tuote ei ole
markkinoinnin paaosassa vaan huomio Kiinnittyy tarinaan tai hauskaan hahmoon.
Viihdemarkkinointi on oivallinen tapa markkinoida tuotteita tai palveluita, jotka jollain
tapaa jo liittyvét viihteeseen ja vapaa-aikaan, kuten huvipuistot ja pelit (Kortesuo 2014,
96).

Tarinamarkkinointi on neljas markkinoinninkeinoista. Silla pystytddn vaikuttamaan
asiakkaan tunteisiin ja asiakaskokemukseen. Tarinamarkkinointi toimii yhdessa
sisaltdmarkkinoinnin kanssa. Sisallolle luodaan jokin tarina, jolla vaikutetaan ihmiseen ja
on helposti samaistuttavissa (Rauhala & Vikstrom 2015). Sosiaalisessa mediassa
tarinamarkkinointi toimii erinomaisesti. Niitd on mahdollista kertoa videoilla, kuvilla tai
teksteilld. Tarinan luonne voi olla opettavainen, viihdyttava tai rentouttava ja sen tulee

tarjota jokin hyoty kuulijalle (Kortesuo 2014, 97).

Kampanjamarkkinoinnilla voidaan aktivoida seuraajia ja luoda yleisdlle sisaltdd, joka
kiinnostaa heitd. Sosiaalisessa mediassa on monta tapaa tehda kampanjamarkkinointia.
Kampanjat kestavat aina tietyn ajan ja sen tuloksia voidaan mitata. Kampanjat voivat olla
jokin kuvakilpailu, aanestys, erilaiset arvonnat ja pikakilpailut sekd muutoin
osallistamista. Tavoitteena on saada nakyvyytta ja uusia tykkaajia omille sivuille
(Virtanen 2016).

Seuraavaksi esitelladn display eli maksettu markkinointi. Display-mainonta on
bannerimainontaa, jota yritykset voivat ostaa. Mainontaa on mahdollista ostaa muun
muassa Facebookista ja Googlesta. Hinta maaraytyy sen mukaan, paljonko on valmis
kayttamaan mainosbudjettia. Mainokset nakyvat Facebookin uutisvirrassa seka sivun

oikeassa reunassa, Googlessa taas hakusivulla sekd muiden sivustojen sivupalkissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Hohenthal



20

Maksettu mainonta sopii kaikille tuotteille ja palveluille, erityisesti silloin kun kyseesséa on
konkreettinen tuote. Mainosten tavoitteena on tunnettuuden lisdédminen. Tila on yleensa
display-mainoksissa pieni, joten otsikon on hyva olla huomiota herattava ja kohderyhma

on tarkea maaritelld, jotta mainos kohdistuu oikeaan yleis66n (Kortesuo 2014, 100-101).

Visuaalinen markkinointi on myos yksi osa-alue, jota yritys pystyy hyddyntamaan
markkinoinnissaan. Visuaalisuudella pystytdan herattamaan yleisén mielenkiinnon ja
huomion sosiaalisessa mediassa. Luomalla visuaalisen ilmeen ja oikeanlaisen grafiikan
yritys pystyy vahvistamaan brandiaan sosiaalisessa mediassa. Taman lisaksi kuvilla ja
grafiikalla voimistetaan ja ilmaistaan brandin imagoa ja lupausta. Kuvilla saavutetaan
tietoisuutta yrityksen visuaalisesta identiteetista ja nostetaan esille yrityksen tarina

(Jornsay-Silverberg 2016).
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median strategia on yksi osa markkinointisuunnitelman kokonaisuutta. Se
on selked suunnitelma, joka tehdaan yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Sen
tavoitteena on selventaa yritykselle, miksi somea kaytetaan, mité viestinnalla tavoitetaan
ja miten haluttuihin tavoitteisiin péaastaan. Sosiaalisen median strategiassa luodaan
kanaville selkeat toimintaohjeet ja suunnitellaan tavoitteet. Ne voivat olla pidemman
aikavalin tavoitteita tai suunnitelmaa voidaan taydentdd kanavakohtaisilla tavoitteilla.
Sosiaalisen median suunnittelussa tulee ottaa huomioon tavoitteet ja milla mittareilla
niitd mitataan, kohderyhmda, alan kilpailijat, sosiaalisen median kanavat ja
sisallontuottaminen (Viestinta-Piritta 2017). Suunnitelmaa on mahdollista kehittda
matkan varrella eikd sen ole tarkoitus olla lopullinen versio (Siniaalto 2014, 55). Naita
strategiseen suunnitelmaan oleellisesti kuuluvia asioita kaydaan tarkemmin lapi tassa

luvussa.
Tavoitteiden asettaminen

Koko sosiaalisen median suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittelysta. Tavoitteita on
valittavana useita, joten yrityksen kannattaa miettia juuri heidan toiminnalleen soveltuvaa
tavoitetta. llman tietoa paamaarastd, on mahdotonta tietdd tarvittavia toimenpiteita
paamaaran saavuttamiseksi. Taman takia konkreettinen tavoite on tarke4, jotta sité on
mahdollista mitata ja se on realistinen tavoite yrityksen toiminnan kannalta. (Siniaalto
2014, 26)

Tavoitteiden seuraaminen mittareilla

Tavoitteiden maarittamisen jalkeen luodaan mittarit, jotta tavoitteita pystytaan
seuraamaan ja saavuttamaan. Tavoitteen yhteyteen tulee asettaa mitattava luku, jotta
luvun toteutumista on helpompi seurata. Tavoitteet ovat taysin yrityksen paatettavana,
joten mittarit riippuvat siitd mika yrityksen tavoite on. Yrityksen tavoitteen ollessa
esimerkiksi nakyvyyden kasvattaminen, mittareina toimivat muun muassa seuraaja- ja
tykkaajamaarat (Siniaalto 2014, 29)

Kohderyhman tunnistaminen

Kohderyhman tunnistaminen on yksi tarkea osa sosiaalisen median strategiaa. Yrityksen

on ymmarrettava kohderyhmaa ja tietaa misté heidat tavoittaa (Pehkonen 2016). Oikean
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kohderyhméan tavoittaakseen yrityksen on hyvéa kuvailla potentiaaliset asiakkaansa;
heidan ikansa, perhetilanteen, asuinympadristén ja kiinnostuksen kohteet. Kun néihin
asioihin kiinnitetdan huomiota, saadaan selkedmpi kuva kohderyhmastg, jota tavoitella

sosiaalisen median kautta. (Viestinta-Piritta 2016)
Kilpailijoiden seuranta

Kohderyhmén valitsemisen jalkeen tarkastellaan kilpailijoita. Muutaman térkeimmaén
kilpailijan voi ottaa lahempé&én tarkasteluun ja perehtya siihen, mita kanavia heilla on
kaytdssd ja minkalaista sisdltda he sinne paivittavat. Kilpailijoiden péivityksia
havainnoidessa voi saada ideoita omaan sisallén suunnitteluun ja saada selville, mitk&
asiat toimivat somessa ja mitd on mahdollista tehd& paremmin kuin kilpailijat. (Pehkonen
2016)

Kanavien valitseminen

Sosiaalisen median kanavia on yrityksen valittavana moniin eri tarpeisiin. Jokaisella
kanavalla on oma kayttdjakuntansa ja omat tarkoituksensa viestimiseen. Yrityksen on
hyva selvittdd missd kanavissa oman alan yritykset vaikuttavat (Vilperi 2015).
Strategiaan valitaan yrityksen kannalta sopivimmat kanavat ja maaritetdan jokaisen
kanavan paakohderyhmat. Suunnitelmaan voidaan tehda tarkemmat kanavakohtaiset
tavoitteet ja yksityiskohtaisempaa sisallén suunnittelua (Viestinta-Piritta 2017). Sen
sijaan, etta ollaan mukana jokaisessa sosiaalisen median kanavissa, voi alkuun valita 1-

2 kanavaa johon keskitytaan perusteellisemmin. (Vilperi 2015)
Sisalléntuottaminen

Sisaltva tuotetaan niihin kanaviin ja niille kohderyhmille, jotka yritys on p&éattanyt
strategiassa. Sisallon tulee olla ihmisille merkityksellista ja kiinnostavaa, joihin he voivat
samaistua. Sisallon luonne voi olla arkista, elam&a helpottavaa tai muuten vain toimia
inspiraation ldhteend. Tavoitteena tehda sisdltéd, joka saa ihmisissa aikaan
tunnereaktion. Sisaltéa tuotetaan tekstien lisaksi kuvin ja videoin (Harva Marketing
2018). Some-kanaviin voidaan tehda kanavakohtainen julkaisukalenteri helpottamaan

julkaisujen sdannollisyytta ja strategian seurantaa. (Viestinta-Piritta 2016)
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Strategian seuranta

Sosiaalisen median suunnitelman loppuun tulisi kirjata kenelld on vastuu kanavien
paivityksestd, niiden seuraamisesta ja kehittdmisestd. Suunnitelmassa seurataan
asetettujen tavoitteiden tayttymistd ja kanavakohtaisten siséltéjen onnistumisia.
Strategiaa on tarkoitus seurata tasaisin valiajoin ja kehittdd suunnitelmaa sen mukaan

mitka asiat toimivat ja mitka asiat tarvitsevat muutosta. (Viestinta-Piritta 2016)

4.1 Sisaltbstrategia

Sisaltostrategia on tydmenetelmd, jolla johdetaan yrityksen viestintda ja markkinointia
asiakaslahtdisempaan suuntaan. Sisaltostrategian tavoitteena on houkutella asiakkaita
sisdllolla ja erottautua kilpailijoista yrityksen ydinosaamisen ja vahvuuksien avulla.
Sisaltbstrategia on tavoitteellinen suunnitelma tulosten saavuttamiseksi (Keronen &
Tanni 2017, 24-25). Strategia on tulevaisuuteen keskittyvaa toimintaa ja se suunnitellaan
yhdessa johtoryhmén kanssa. Kun taas markkinoinnille ja viestinnalle luodaan visio
tulevasta. Siséltdstrategiassa luodaan suuntaviivat ja yhteinen néakdkanta strategiasta,
jotka nivotaan yhteen ja dokumentoidaan. Yksi tarkeimmista tehtdvistd on suunnata
resurssit sellaisiin kohteisiin, jotka ovat merkittavia niin yritykselle kuin asiakkaille.
(Keronen & Tanni 2017, 134-135)

Sisaltbstrategia luodaan innostavalla ja toimintaan ohjaavalla tavalla ja sen tavoitteet
tulee olla selkeasti mitattavissa. Strategia on tapa, miten yritys tekee markkinointia. Se
auttaa viem&an suunnitelmat haluttuun suuntaan ja tekemaan toiminnasta
suunnitelmallista. Sisaltomarkkinoinnilla pystytaan luomaan yhtenainen linja, joka
hyodyttéda asiakkaita ja auttaa reagoimaan nopeasti muuttuviin tilanteisiin. (Kurvinen
2018)

Sisaltbstrategiassa keskitytddn sisaltémarkkinointiin kohdistuviin tavoitteisiin, some-
kanaviin, kohderyhmiin, julkaisujen aikataulutukseen seka sisalléon linjauksiin.
Strategiassa maaritetyt asiat toteutetaan sisdltdmarkkinoinnin kohdalla, kun taas
strategian valmistuttua julkaisukalenteri vie dokumentoidut asiat kaytant6on (Kanava
2018).
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4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi toteuttaa sisaltostrategian linjaukset. Sisaltostrategiassa madritellyt
tavoitteet toteutetaan sisaltdjen muodossa. Ne voivat olla asiakaskokemuksen
parantaminen, tydnantajamielikuvan vahvistaminen, edelldkavijaksi profiloituminen tai
median kiinnostuksen herattaminen. Siséltdmarkkinoinnilla vaikutetaan haluttuun
asiakkaaseen oikeanlaisella sisallolla ja oikeissa kanavissa. Yritys luo itse sisaltda
omissa some-kanavissa ja blogissa. Asiakaslahtoisella sisallolla on tarkoituksena saada
uusia asiakkaita, sitouttaa nykyisia asiakkaita ja luoda heille lisdarvoa. Kaikki lahtee
tavoiteasiakkaiden ja heidan ajatusmaailman ymmartamisesta. (Keronen & Tanni 2017,
30-31) Yrityksen tulee ymmartaa, miten halutut asiakkaat tavoitetaan, minkalainen
siséltd puree heihin, miten heiddt saadaan ostamaan ja jakamaan heille tuotettua

siséltoa ja milla tavoin yritys jaé parhaiten asiakkaiden mieleen. (Kurvinen 2018)

Asiakaspersoonien tunnistamisesta siirrytaan sisallon pariin.  Sisélt6a tuotetaan
sosiaalisen median kanaviin, joissa potentiaaliset asiakkaat halutaan tavoittaa.
Sisaltdbmarkkinoinnissa keskitytdan ongelmanratkaisuun, palvelemaan asiakkaita ja
tuottamaan lukijoille hyodyllistd sisaltéd, kuvia, tekstida ja videoita. (Suomen
Digimarkkinointi 2018). Sisalldntuottaminen tulee olla saanndéllista ja niin houkuttelevaa,
jotta ihmiset kiinnostuvat ja ryhtyvat yrityksen asiakkaiksi. Sosiaalisessa mediassa
voidaan hyddyntdd myos mainontaa haluttujen asiakkaiden tavoittamiseksi. Sisallén
jakaminen kaikissa kanavissa ei kuitenkaan toimi, jos kanavan kohderyhmat ja sisallot

eivat sovi yhteen. (Pehkonen 2016)

Sisaltomarkkinoinnin onnistumiseksi sdanndllinen julkaisutahti on kaiken a ja 0. Tamén
vuoksi julkaisukalenteria hyddynnetaan yrityksissa. Julkaisukalenteri auttaa saamaan
sisallon tuottamisesta saddnndllista ja tehokasta (Kanava 2018). Julkaisukalenterista ja

sen toteuttamisesta kerrotaan liséé seuraavassa kappaleessa.

4.3 Julkaisukalenteri

Julkaisukalenteri on sosiaalisen median tyokalu, joka helpottaa suunnittelemaan ja
tuottamaan kanaviin  haluttua sisaltéa. Julkaisukalenterista voidaan tehda
ennakkosuunnitelma siita, mita kalenteri pitaa sisalladn. Tasta esimerkkind kuva 5.

Kalenteri on suunnitelma siitd, minkalaista siséltoa julkaistaan, missa kanavissa ja milla
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aikataululla. Kalenterin avulla toiminta muuttuu jarjestelmallisemmaksi ja siséltdjen

julkaisemisesta tulee sédanndllisempaa. (Samu 2013)
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Laadukas
1l

Tavoite

*  Reagointi
Tykkiykset
Jaot
Keskustelu

MISSA?

KOHDERYHMA
Kanavien valinta

Facebook
Twitte

-IESI
Coogle +

MILLOIN?

AIKATAULU

Kohderyhman
tavoittaminen
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aikoihin | eri paivina
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Kuva 5 Julkaisukalenterin ennakkosuunnitelma. (Samu 2013).

Tavoitteet maaritelladan ennen julkaisukalenterin luomista. Tavoitteet auttavat
hahmottamaan miksi sisaltta tuotetaan. Ne voivat olla mita tahansa, mita yritys haluaa
toiminnallaan saavuttaa, kuten nakyvyyden tai tykkaaamaaran kasvattaminen.
Tavoitteiden asettamisen jalkeen keskitytdén siihen missd some-kanavissa siséaltoa
jaetaan ja mitkd kanavat ovat asiakkaiden kannalta tarkeimpia. Kanavien valitsemisen
jalkeen suunnitellaan mitd sisaltbd kanavissa julkaistaan. Sisaltd voi koostua
sisustusalan tapahtumista, messuista tai seminaareista. Naiden lisaksi suunnitellaan
omaa sisaltdd, joka perustuu sisustusmyymalan jokapdaivaiseen toimintaan, kuten uusiin
sesonkituotteisiin tai paivan tarjouksiin (Koodiviidakko 2018). Viimeinen silaus on saada
siséllon julkaisusta saanndllistd. Ketaan ei jaksa seurata yritysta, joka julkaisee sisaltoa
muutaman kerran vuodessa. Julkaisusuunnitelma tuo saanndllisyytta yrityksen
sosiaalisen median arkeen ja helpottaa sisadlldntuottamista. Sisaltéa voi suunnitella
etukateen, jolloin se myts séddstaa aikaa. Kalenteri kannattaa tehda aina kuukaudeksi

kerrallaan (Kanava 2018).

Julkaisukalenterin tekemisessé on hyva ajatella péaivitysten visuaalisuutta eli millaiset
kuvat sopivat mihinkin sisaltoon. Kalenteriin voidaan merkitd alustavan paivityksen

yhteyteen idea julkaistavasta kuvasta. Etukateen suunnitellut kuvat auttavat pitdmaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Hohenthal



26

kuvien laatua ylla ja helpottaa sisallon tekemista, kun tietdé misté kuvat on tarkoitus ottaa

(Nelimarkka 2017). Esimerkki julkaisukalenterista on tdman kappaleen alapuolella

kuvassa 6.
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Kuva 6 Esimerkki julkaisukalenterista. (Koodiviidakko 2018).
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5 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN LUOMINEN
SAAGA NORDICILLE

Tassa tuotoksessa hyddynnetddn tietoperustaa strategian ja julkaisukalenterin
luomisessa seka benchmarking-menetelmaa, joista saatuja tuloksia sovelletaan Saaga
Nordicille suunnitellussa strategiassa. Tuloksista poimitaan suunnitelmaan hyvaksi
havaittuja keinoja, joita Saaga Nordic voi soveltaa kdytdnndssd. Nama keinot auttavat
kehittamaan sisustusliikkeen markkinointikanavia ja saavuttamaan halutut tavoitteet,
jotka ovat ndkyvyyden ja seuraajien lisddminen. Seuraavassa kappaleessa selvitetdan
benchmarking-menetelmén avulla muiden sisustusliikkeiden sosiaalisen median kaytt6a
ja ndhdaan tutkimuksen tulokset. Tuloksien jalkeen kootaan strategia, joka sopii Saaga

Nordicin tarpeisiin.

5.1 Benchmarking - sisustusliikkeiden sosiaalisen median kayton selvittdminen

Tavoitteena on kehittaa sosiaalisen median kanavia toimivampaan ja yhtenaisempaan
suuntaan. Tarkeintd on kohdistaa kohderyhmaélle persoonallista ja kiinnostusta
herattavaa viestintaa, jotta potentiaaliset asiakkaat alkavat seuraamaan sisustusliiketta
sosiaalisessa mediassa. Benchmarkingissa selvitetddn muiden sisustusliikkeiden

sosiaalisen median kaytt6a, joista saatuja tuloksia hyddynnetéén itse strategiassa.

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia, jossa yritys vertailee ja arvioi
toimintatapojaan ja kaytantdjaan muihin saman alan yrityksiin. Yrityksia voi olla yksi tai
useampi. Analyysin tarkoituksena on havaita parhaimmat toimintatavat, jotka auttavat
yritysta kehittdma&an ja parantamaan omaa toimintaansa. Vertailukohteina toimivat

saman alan ja saman kokoiset yritykset. (BILD 2018).

Benchmarking-menetelm&d hyoddynnetdan tasséa tyossa vertailemalla ja tutkimalla
internetistd muita samantyylisia sisustusliikkeitd. Tarkoituksena on tarkastella yritysten

sosiaalisen median kayttoa ja kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin:

e Kuinka usein yritykset péaivittdvat Facebook- ja Instagram-kanaviaan?
o Mista kanavien sisallét koostuvat?

e Millainen on kanavien visuaalinen ilme?
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Tulokset auttavat saamaan kasityksen siitd, mitkd asiat toimivat somessa niin, etta ne
voidaan yhdistaé toimivaan strategiaan. Vertailun tuloksia hyddynnetdan Saaga Nordicin

sosiaalisen median strategian suunnittelussa.

Kauppakeskuksessa sijaitsevalla Saaga Nordic-sisustusliikkeella on monia kilpailijoita
saman katon alla. Kilpailijoina pidetaan lahialueen pienia sisustusliikkeitd, joilla on
samantyylisia sisustustuotteita. Sisustusalan liikkeitd on Turun alueella monia ja tdman
vuoksi kilpailu on kovaa. Taman takia on hyva erottautua tuotteilla, siséll6llg, visuaalisella
iimeella tai muulla tapaa, joka antaa yritykselle kilpailuedun ja tarvittavan keinon

erottautumiseen samankaltaisista yrityksista.

Tarkastelin kolmea sisustusalan yritysté ja niiden sosiaalisen median kaytto4, jotta saan
kuvan eri maiden sisutusliikkeiden sosiaalisen median toiminnasta. Valitsin tutkittavaksi
ruotsalaisen yrityksen, tanskalaisen ja suomalaisen sisustusmyymalan. Kaikilla nailla

yrityksilla on myods myymalat Varsinais-Suomessa.

Tutkiessani naiden kolmen sisustusliikkeen sosiaalisen median kayttéd kolmen
kysymysten avulla, huomasin ruotsalaisen ja tanskalaisen myymalan valilla paljon
yhtenaisyyksia. Facebookissa péivityksia tulee keskimaarin kolme kertaa viikossa, kun
taas Instagramissa péaivitetdan joka ikinen paiva. Tulokset eivat siind mielessa yllattanyt,
silla Instagram mielletddn arkisemmaksi ja jokapdivaiseen kayttoon tarkoitetuksi
kuvienjakopalveluksi, josta seuraajat saavat joka paivélle jotain kiinnostavaa siséltoa.
Suomalaisen yrityksen Facebook oli paivityksiltddn hieman hillitympi. Kanavalla
tuotetaan sisaltéa noin kerran tai kaksi viikossa ja Instagramin puolella keskimaarin kaksi
kertaa per viikko. Siséllon paivittdminen on usein myoés epasaannollista, joten paivitysten

saanndllisyyteen tulee kiinnittd& huomiota strategiassa.

Sisallot yhdistavat naiden kolmen sisustusliikkeen some-kanavia. Facebookissa
huomasin yritysten mainostavan siellda enemman tuotteitaan ja tiedottavan
tapahtumistaan sek&d tarjouksista. Kanavaa hyodynnettin my6s jonkin verran
rekrytointiin  ja erilaisiin  kilpailuihin. Instagramissa sisallét koostuvat pitkalti
filistelykuvista, joilla haetaan inspiraatiota ja vinkkeja sisustukseen. Instagramissa kuvat
ovat pddosassa ja yksityiskohtiin panostetaan huomattavasti enemmaén kuin Facebookin
siséltoon. Padasia on kuitenkin se, ettd kanaville tuotetaan laadukasta ja harkittua

siséltod, jotta sisallon ilme pysyy yhtenaisena.

Suomalaisen sisustusliikkeen kuvissa ei nahty paljon inspiroivia kuvia vaan sisaltd

koostui p&ddosin tuotekuvista. Osasta kuvia puuttui kokonaan kuvatekstit ja hashtagit.
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Tekstin avulla luodaan persoonallista sisdlt6éd yhdistaen kuvan ja tekstin toisiinsa, joten
tekstit on aina hyva lisata kuvan yhteyteen. Yrityksen omia paavareja ja tehostevaria
kayttamalla saa luotua jo omanlaisen ja yhtendisen ilmeen. Tanskalaisen ja ruotsalaisen
some-kanavissa oli hyddynnetty ammattivalokuvaajan ammattitaitoa. Se nakyi kuvan
valaistuksesta ja laadusta, mutta myods kuvan asetelmasta ja visuaalisesta ilmeesta.
Visuaalinen ilme pysyi naiden sisustusliikkeiden kohdalla harkittuna ja vaalean
sévyisena. Kuvat olivat yhtendisia niin ilmeeltdan kuin varitykseltaan. Yritysten sisallosta
jai mieleen laadukkuus sek&d inspiroivat kuvat, joka ajaa asiakkaan tekemaan

ostopaatoksen.

Yleinen johtop&datds on se, ettd Facebook on tarkoitettu enemmé&n ammattimaiseen
kayttéon, jossa tiedotetaan tapahtumista ja tuotteista. Facebookissa tehdaan myds
kilpailuja, jotka mahdollistavat nakyvyyden uusien potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. Instagramissa luodaan taas enemman inspiroivaa materiaalia, joka saa
asiakkaan tekemaéan ostopaattksen nahtyddn kuvan tuotteesta. Tavoitteena on saada
ennen kaikkea laadukkaita ja hyvélla valaistuksella otettuja kuvia. Mielenkiinto pysyy
ylld, kun kuvat ovat eri kuvakulmista otettuja ja niistd aistii jonkin tunnelman.

Tarkoituksena on, ettéa kuvat nayttavat selkeilta ja ilme pysyy yhtendisena.

5.2 Saaga Nordicille luotu sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategian tarkoituksena on hyodyttaa ja kehittda yrityksen nykyisia
kanavia toimivampaan ja yhtendisempdan suuntaan. Tavoitteena on nakyvyyden ja
seuraajamaarien kasvattaminen Facebook-sivulla ja Instagram-tililla. Kanaville
suunnitellaan saanndllistda ja laadukasta sisaltda, johon julkaisukalenteripohjaa
kaytetddn apuna. Tarkoituksena on, etta yritys voi strategian valmistuttua hyddyntaa sita

markkinoinnissaan ja, jota voi lahtea toteuttamaan kaytanndssa.

Strategia kootaan selked&n muotoon, jota on helppo myhemmin kehittda ja muokata.
Strategiassa otetaan huomioon yrittdjan kanssa kayty keskustelu toiveista ja tavoitteista
littyen sosiaalisen median suunnitelmaan. Strategiassa hyddynnetddn benchmarking-
tutkimusta, jossa vertaillaan muiden sisustusliikkeiden sosiaalisen median kanavien
kayttéa. Muuten olen vapaasti saanut hyédyntaa omaa nakemystani kootessani Saaga

Nordicille yhtenaista sosiaalisen median strategiaa.
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Tavoitteet

Strategia suunnitellaan tammikuusta 2019 kesakuun 2019 loppuun, jonka pituus on
talloin 6 kuukauden mittainen. Pidan tatd aikavalia riittavana, silla uskon, ettd tassa
ajassa on mahdollisuus saada haluttuja tuloksia aikaiseksi. Strategian p&attymisen
jalkeen n&hdaan tulokset, joiden avulla strategiaa voidaan kehittdéa haluamaan

suuntaan.

Tavoitteet maéaritelldén aina strategian alussa, jotta osataan tehda toimenpiteitd, jotka
edesauttavat tavoitteisiin paasya. Facebook- ja Instagram-kanavien yhteiseksi
tavoitteeksi maariteltin nékyvyyden ja seuraajamaarien kasvattaminen. Tama on
realistinen tavoite, silla yrittdja halusi saada nakyvyyttd ja seuraajia enemman. Naita
asioita pystytdan hyvin mittaamaan kanavien seurantatydkaluilla. Strategian tavoitteeksi
ei otettu mitddn tiettyd seuraajamaarad, mika pitéisi saavuttaa strategian loppuun
mennessd, mutta ajattelin itse sen olevan noin 50-80 seuraajaa kuukaudessa. En pida

tatd maaraa mahdottomana saavuttaa, silla se tekee noin 1-3 uutta seuraajaa paivassa.
Tavoitteiden mittaaminen

Yrityksella on kummallakin tililla yritysprofiili kaytossa. Yritys profiilin kautta nahdaan
seuraajien toimintaa, tietoja heistd seka julkaisujen toimivuutta. Tavoitetta mitataan
yritysprofiilien kaytossa olleiden seurantatytkalujen avulla. Niilla pystytddn seuraamaan
tavoitteiden tayttymista. Tavoitteita on hyva seurata puolen vuoden ajan, tasaisin

véaliajoin, jotta nahdaan, toimiiko strategia toivotulla tavalla.
Kohderyhméa

Kohderyhmalla saadaan tavoitettua kanavissa oikeat ihmiset, jotka ovat potentiaalisia
asiakkaita yritykselle. Kummallakin kanavalla on omat kohderyhmé&nsa, jotka eroavat
hieman toisistaan. Facebookissa yrityksen kohderyhma on hieman vanhempaa yleiséa
kuin Instagramissa ja siksi Facebook on lahempédnd Saaga Nordicin omaa
kohderyhmaa. Siella tavoitellaan padosin noin 30-55-vuotiaita aikuisia naisia, jotka ovat

kiinnostuneet sisustuksesta ja persoonallisista sisustustuotteista.

Instagramissa tavoitellaan hieman nuorempaa asiakaskuntaa, jotka ovat paaosin myds
naisia. Instagramin kohderyhmé koostuu p&aosin 15-25-vuotiasta naisista, joista voi

paatella, ettd pddosa kohderyhmdéstd on muuttamassa omilleen ja tarvitsevat
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sisustustuotteita kotiinsa. Menetelméssa saatujen tuloksien mukaan monet toivovat
myo6s sisutusvinkkeja ja uusia sisustusratkaisuja, joiden avulla kodista saa uuden
nakoisen. Kanavan visuaalisuuden luonteen vuoksi sitd suositellaan sisustusliikkeen
kaytettavaksi. Saaga Nordicin voi loytaa Instagramissa helpommin ne ihmiset, jotka
kaipaavat jotain rouheutta sisustukseen ja haluavat ostaa persoonallisempia tuotteita

kotiinsa.

Kummassakin kanavassa potentiaalisia asiakkaita ovat ne, jotka ovat kiinnostuneet
sisustuksesta ja haluavat 16ytdd uusia, persoonallisia tuotteita, joita ei ole jokaisessa

sisustusmyymalassa tarjolla.
Kilpailijat

Yleisesti ottaen yrityksen kilpailijat ovat lahialueen sisustusalan yritykset, jotka myyvat
rustiikkisia ja trendikkaita tuotteita. Padasiassa yrityksen kilpailijoina toimivat kuitenkin
Kauppakeskus Myllyssa sijaitsevat sisustusmyymalat, joilla on jokseenkin
samantapainen valikoima. Kilpailu on kovaa, silla melkeinpd missa tahansa nurkan
takana on jokin pieni persoonallinen sisustusliike, joka tarjpaa samankaltaisia
sisustustuotteita kuin kyseinen yritys. Taman takia yrityksen tulee erottautua jollain

keinolla, kuten tuotteilla, sisallolla tai visuaalisella ilmeella.
Kanavat

Strategia perustuu Facebook ja Instagram-kanaviin. Yritykselld ei ole kaytdssaan
kotisivuja, joten markkinointi perustuu ndihin kahteen kanavaan. Yritys kayttaa
Facebookia enemman markkinointiin ja kokee sen myds tarkedmmaksi kanavaksi
kohderyhméan kannalta. Facebookissa markkinoidaan aikuisille naisille ja hyddynnet&aén
kanavaa tuotteiden mainostamiseen, tarjousten ja erilaisten kampanjoiden
tiedottamiseen. Yrityksen seuraajat ovat kiinnostuneet heidén tuotteistaan ja haluavat
saada Facebookiin ajankohtaisia padivityksia uusista tuotteista ja valikoimasta.
Instagramilla on toisenlainen tarkoitus. Instagramissa yritys voi leikitella kuvilla ja se on
tehty enemman inspiraation hakemista varten. Instagramin sisdltd ei muutenkaan
tarvitse olla niin vakavaa ja kuvia voidaan lisata palveluun vaikka péivittéain. Kanava
mahdollistaa erilaisen viestimistavan, jossa seuraajille tuotetaan kiinnostavaa sisaltéa
kuvia ja visuaalisuutta hyddyntaen. Benchmarking-menetelméssé kartoitetaan muiden
sisustusmyymaldiden sosiaalisen median kanavien Kkayttéa ja saatuja tuloksia

sovelletaan tassa strategiassa. Menetelmassa kiinnitettiin huomiota siihen, kuinka usein
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yritykset paivittavat sosiaalisen median kanaviaan, minkalaista sisaltbéa he paivittavat ja

millainen on kanavien visuaalinen ilme.
Facebook-sisalto

Sisaltd tulee jatkossa pysymaan samalla tavalla tuotteiden markkinointikanavana niin
kuin aiemmin. Facebookin ollessa ajankohtainen ja kohderyhmén kannalta tarkeampi
kanava, siihen panostetaan enemman. Tavoitteena on saada uusia seuraajia sivulle ja
tehda sisallosta mielenkiintoista seuraajille, jotta seuraajat reagoisivat myos postauksiin

enemman.

Sisdllossda on tarkeaa tarjota seuraajille relevanttia tietoa tuotteista. Huomiota
kiinnitetd&n kuvien kuvateksteihin. Kieliasu pidetdan tuttavallisena ja ystavallisenad, mita
se on ollut tAhankin asti. Kuvan yhteyteen liitetddn hymio6ita ja lyhyt teksti tuotteesta,
mik& se on ja mihin sitéd voidaan hyodyntdd sek& tuotteen hinta. Niin kuin aiemmin
mainittiin lilan pitkia teksteja ei kannata kuvan yhteyteen laittaa, silla niita ei jaksa lukea.
Taman vuoksi tekstin tulee olla lyhyt ja ytimek&s. Tekstien toteutus on kuitenkin yrittajan
paatettavissa ja miten han kokee sen itselleen luontevammaksi. Tarkeda on pitaa

positiivinen kuva yrityksesta.

Benchmarking-analyysissa selvisi, etta yritykset kayttavat yleisemmin Facebookia
mainostamiseen ja tapahtumien ja tarjouksien tiedotukseen. Yritykset tekivat sivuilla
myos erilaisia kilpailuja ja rekrytoivat uusia tyontekijoitd myymaléihin. Taman vuoksi
my6s Saaga Nordicin sisalto tulee koostumaan yrityksen valikoimasta, kuten sesonki- ja
uutuustuotteista seka lahjaideoista. Sivulla tullaan myos tiedottamaan tarjouksista ja
erilaisista kampanjoista, joita myymalassa on silla hetkella sekd muista ajankohtaisista
asioista. Sisallon tulee olla seuraajille mielenkiintoista ja sisaltda ajankohtaisia asioita
yrityksen toiminnasta. Nakyvyyden lisddmiseksi pidetaan muutamia kilpailuja taman
puolen vuoden aikana. Kilpailuilla saadaan nakyvyytta ja yritystda enemman yleisbn
tietoisuuteen ja tata kautta myds potentiaalisia asiakkaita myymalaan. Kilpailu olisi 3-4
viikon mittainen ja siind kuvattaisiin 3 erilaista tuotetta, joista arvontaan osallistujan on
mahdollista voittaa yhden niista. Osallistujat kommentoisivat, minka yhden tuotteen he
itselleen haluaisivat ja miksi. Kilpailuun osallistuminen vaatisi osallistujan
kommentoimaan tuotekilpailuun ja seuraamaan yrityksen sivua. Lopuksi voittaja

arvotaan kommentoijien kesken.

Facebookiin tuotetaan sisaltdd, joka on yhtendista ja laadukasta, jotta visuaalinen ilme

pysyy samanlaisena. Kuviin ja teksteihin tulee kiinnittda huomiota, koska ne ovat tarkeita
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sisallon tuottamisen kannalta. Sivulle lisattyjen kuvien tulee olla laadukkaita ja niissa on
hyddynnettavd enemmén valoa, jotta kuvista tulee selkeitd. Tuotteista tehdaan
mielenkiintoisia asetelmia ja pyritdan siihen, etta taustalla ei ole hirvedsti muita tuotteita,
jotta kuvan tuotteet eivat huku taustaan. Yrityksen paavarit ovat musta ja valkoinen,
mutta naiden liséksi kaivattaisiin yhta tehostevaria mielenkiinnon herattamiseksi. Vareja
voisi hyddyntda siind vaiheessa, kun kuvia muokataan. Nain kuvat osataan yhdistaa
yritykseen ja sisallosta tulee heti yhtendisempéé. Kuvia on hyva ottaa eri kuvakulmista,

jotta ne eivat nayta kaikki samalta ja kuvista tulee mielenkiintoisempia.

Yritys paivittda talla hetkella epasaannollisesti keskimaarin 2 kertaa kuukaudessa.
Paivityksiin tulee saada saanndllisyyttd, silla seuraajat odottavat jatkuvaa sisallon
tuottamista, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Benchmarking-vertailun mukaan
sisaltod paivitetddn keskimaarin kolme kertaa viikossa, mutta strategiassa maaritetdan
aluksi yksi pdivitys viikossa ja kun tama saadaan sédanndélliseksi, sisdltéa on mahdollista

paivittda kaksi viikossa.
Instagram-sisalt6

Instagramissa on huomattavasti nuorempaa yleisfd ja siella haetaan enemmaén
inspiraatiota ja vinkkeja sisustamiseen kuin Facebookissa, joka on enemman
ammattimaisempaan kayttoon tarkoitettu kanava. Instagram-kanavan tavoitteena on

my6s nakyvyyden ja seuraajamaarien kasvattaminen.

Instagram on visuaalinen kanava, joka sopii hyvin sisustusliikkeelle. Palvelun sisallot
koostuvat paaosin inspiraatio- ja fiilistelykuvista, joita hyddynnetdaan myds yrityksen
profiilissa. Kuvat ovat tdssa kanavassa paadasia ja taman vuoksi tilille suunnitellaan
yksityiskohtaisempaa ja visuaalisesti nayttivampaa sisaltéa. Sen tulee olla kiinnostavaa
ja inspiroivaa, jotta ihmiset innostuvat seuraamaan sisustusliikettd. Sisaltd tulee
koostumaan yrittdjan arjesta, sisustusalan tapahtumista ja messuista, joka vie katsojan
lahemmaksi yrityksen jokapdivaiseen toimintaan. Instagramia hytdynnetdan osittain
my6s markkinointikanavana, talldin sisustustuotteet paédsevét loistamaan kuvissa.
Tuotekuvat otetaan hillityll& taustalla, jossa ei ole liikkaa muita tuotteita ymparilla, jotta
huomio keskittyy itse tuotteeseen. Vaihtelun vuoksi tuotteista voidaan luoda

mielenkiintoisia kokonaisuuksia ja tehda erilaisia asetelmia.

Monien sisustusliikkeiden kuvissa oltiin hyddynnetty ammattivalokuvaajaa, mutta en koe
sité tassa tilanteessa tarpeelliseksi. Kuvat voidaan ottaa itse ja saada nayttdmaan silti

laadukkailta ilman ammattivalokuvaajaakin. Térkeinta on keskittyd saamaan paljon
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luonnonvaloa kuviin, joita otetaan eri kuvakulmista. Sen jalkeen voidaan tarkastella mikéa
kuvakulmista oli paras tuotteelle. Kuvatekstit ja hashtagit lisdtddn aina jokaiseen
paivitykseen tukemaan kuvan sanomaa ja herattamaan mielenkiintoa. Paivityksen
yhteyteen merkitddn kuvan kannalta oleellisimmat hashtagit. Yritys kayttaa virallisina
hashtageina #saaganordic, #saaganordicdeco ja #kauppakeskusmylly. Naméa on hyva

lisatd aina jokaisen kuvaan, jotta kuvia voidaan etsia myds néilla tunnisteilla.

Kuvat pysyvat yhtendisind varityksen ja visuaalisen ilmeen avulla. Yritys voi hyodyntaa
omia pdaavarejaan kuvissa ja lisdtd jonkin tehostevéarin, ettei varitys jaa liian
mitddnsanomattomaksi. Tunnusvéareja hyddyntamalla kuviin saadaan luotua omanlainen
ja yhtenainen ilme. Visuaalinen ilme pysyy raikkaana ja vaalean sévyisena, johon tuote

tuo kuvaan kaivattua vastapainoa.

Instagramiin voidaan tuottaa sisaltda viikon aikana useasti, silla se on tarkoitettu
jokapaivaiseen kayttoon. Paivitystahti vaihtelee paljon eri sisustusliikkeiden valilla, jotkut
saattavat paivittdd joka péaiva, kun taas jotkut paivittdvat kerran kuukaudessa.
Instagramissa siséltd kuolee nopeasti, eika tdndan tuotettu sisaltd ole enaa huomenna

valttamatta ajankohtaista, siksi paivitystahdiksi tavoitellaan kaksi paivitysta viikossa.
Julkaisukalenteri

Yritykselle suunnitellaan yhden kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja sosiaalisen
median kanavien tueksi. Yritys hyddyntda pohjaa, joka auttaa suunnittelemaan ja
tuottamaan saanndllista sisaltva. Pohjan avulla sisaltda voi myds suunnitella etukateen.
Kalenteriin merkitddn, mita sisaltda seuraavaksi julkaistaan, kummassa kanavassa ja

min& paivana.

Tavoitteet maaritetdédn sen mukaan, mitd yritys haluaa saavuttaa toiminnallaan.
Julkaisukalenteriin asetetaan tavoitteeksi nakyvyyden ja seuraajamaéran kasvattaminen
eli samat kuin Facebookissa ja Instagramissa. Siséltdja tuotetaan kanavakohtaisesti,
joten jokaista sisaltdd ei tulla paivitthmaan molemmissa kanavissa. Sisaltd koostuu
paaosin yrityksen jokapdaivaisesta toiminnasta, kuten tuotevalikoimasta, tarjouksista ja
tiedotuksista, sisustusalan tapahtumista ja messuista. Naiden lisaksi yrittaja voi itse

suunnitella omaa sisaltoa kalenteriin.
Seuranta

Yrittdja toteuttaa strategiaa puolen vuoden ajan, jonka aikana seurataan tavoitteisiin

paasya. Tana aikana tuloksista pidetaan kirjaa, jonka jalkeen nahdaan, onko muutosta
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tapahtunut. Strategiaa on mahdollista tadydentda kyseisella ajalla, jos huomataan jonkin
toimenpiteen tuottavan erityisesti tuloksia tai painvastoin. Kumpaankin kanavaan on
tarkoitus lisata erilaisia materiaaleja, kuten videoita, kuvia sekd oman alan ajankohtaisia
asioita. Omassa kanavassa on tarkeaa olla aktiivinen, siksi yrittdja osallistuu

keskusteluihin sekd kommentoi ja tykkdd muiden kuvista.

Kummankin kanavan sisallon suunnittelusta ja tuottamisesta on vastuussa yrittdja itse.
Yrittdja kayttdd omaa visuaalista silméa kuvien ottamiseen ja niiden muokkaamiseen.
Muokkaaminen tehdaéan hyvalla maulla korostaen kuvan piirteitd. Kuvissa kaytetdan
yrityksen paavareja mustaa ja valkoista seka jotakin tehostevaria elavoittamaan kuvan
iimetta. Tehostevarin yrittdja saa itse paattaa yritykselle sopivaksi. Yritys markkinoi
tuotteitaan padosin Facebook-sivulla, mutta myds Instagramissa jonkin verran. Kuvien
tulee olla laadukkaita ja selkeitda, silla seuraajat saattavat tehda jopa ostopaatoksen

kuvien perusteella.

Strategian ja julkaisukalenterin avulla yrittdja pystyy julkaisemaan s&annollisesti
laadukasta sisaltdd. Tavoitteena on kehittdd markkinointikanavia parempaan ja
yhtendisempaan suuntaan, jotka tukevat yrityksen toimintaa. Julkaisukalenteripohja on
suunniteltu helpottamaan yrityksen viestintaa ja sisallon tuottamista some-kanavissa.
Saaga Nordicille suunniteltu yhden kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja nahdaan

liitteessa 1.
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6 POHDINTA

Pohdinta-kappaleen alussa kaydaan lapi tyon tavoitetta, minkalaisia menetelmia tydssa
kaytettiin tavoitteen saavuttamiseksi ja mitka olivat tyon lopputulokset. Liséksi arvioidaan
omaa tekemista tyon aikana ja kerrotaan tyon etenemisesta ja sen aikana esille tulleista

onnistumisista ja haasteista.

TyoOn tavoitteena oli tehda sisustusliikkeen sosiaalisen median kanaviin selkeé strategia,
joka auttaa yritystd saavuttamaan Facebookissa ja Instagramissa haluamaansa
nakyvyytta ja kasvattamaan seuraajamdadaridan. Liséksi strategiaan sisaltyi yhden
kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja, jota yritys voi hyddyntaa saanndéllisen ja
laadukkaan sisallon tuottamisen tueksi. Strategian luomisessa oli tarkedd kehittaa
markkinointikanavia suunnitelmallisempaan suuntaan, jota yritys voi lahte& toteuttamaan
kaytannossa. Tyon saavuttamiseksi ker&sin teoriapohjaista tietoa sosiaalisesta mediasta
ja markkinoinnista, jota hyddynsin itse tyossad. Teoriapohjan lisdksi haastattelin itse
yrittdjda strategian tiimoilta. Kaytin mytds benchmarking-menetelméaéd vertailemalla
saman alan yrityksien sosiaalisen median kanavien kayttéd. Edellda mainittujen
menetelmien avulla kerattyja tietoja hyddynsin itse tydssa. Tyon pdaatuloksina
valmistuivat Saaga Nordicille suunniteltu sosiaalisen median strategia ja yhden

kuukauden mittainen julkaisukalenteripohja.

Tyo0 lahti liikkeelle omasta kiinnostuksestani sosiaalista mediaa ja markkinointia kohtaan.
Opinnaytetyn aihe vaihtui muutamaan kertaan ennen kuin sain lopullisen idean tyosta.
Halusin opinnaytetyoni keskittyvan sisustusliikkeen toimintaan, joten hain itse
opinnaytetyélleni toimeksiantajaa Saaga Nordicilta. Olen itse ollut asiakkaana
kyseisessa liikkeesséd, joten tiesin jo etuk&teen, millainen sisustusliike on kyseessa ja
millaisia tuotteita sielld myydaéan. Keskustellessani yrittdjan kanssa aiheesta sain vapaat
kadet l&htea suunnittelemaan strategiaa heidan kayttamilleen Facebook- ja Instagram-

kanaville.

Strategia luotiin ainoastaan Facebookiin ja Instagramiin, silla yrittdja koki nama
tarkeimmaksi markkinointikanaviksi eika yrityksella ole muita kanavia edes kaytossa.
Taman vuoksi ei koettu tarpeelliseksi ottaa muita sosiaalisen median kanavia tydhon

mukaan.
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Yhteistyo yrittdjan kanssa sujui moitteettomasti. Tapasin yrittajan tyon aikana muutaman
kerran ja haastattelin hantd yrityksen sosiaalisen median kanavien kaytdsta ja
tavoitteista. Pyrin kuuntelemaan hénen toiveitaan strategiassa, vaikka mitaan erityista
suuntaa hén ei strategiaan antanut. Toivon hanen hyddyntavan strategiaa ja
julkaisukalenteria, jotta yritys saisi markkinointikanaviin enemman saannoéllisempaa ja

yhtendisempaa sisaltod, jotka toisivat yritykselle lisaa nakyvyytta ja seuraajia.

Tyo6n aihe oli itseani kiinnostava, joten lisésin teoriaosuuteen niita asioita, joista halusin
saada tietoa ja oppia enemman. Koin benchmarkingin tarpeelliseksi strategian kannalta,
silla menetelmasta sai tydén kannalta olennaisia tietoja, jotta pystyin suunnittelemaan
yritykselle yhtendisen strategian. Teoriaosuutta hyodyntamalla sain koottua tarpeellisen
strategian yritykselle, jonka avulla kehitetddn kanavia toimivampaan suuntaan. Koen
sellaisen yrityksen hyotyvan tuloksista, joilla ei ole paljoa kokemusta sosiaalisesta

mediasta tai sen suunnitelmallisuudesta.

Opinnaytetyoni aihe valikoitui jo aiemmin, mutta varsinainen kirjoitusosuus jai todella
myohdaiseksi. Minulla ei ollut tarkkaa suunnitelmaa tai aikataulua siitd, miten ty6 etenee
ja siksi koin kirjoittamisen valilla vaikeaksi. Muutin teoriaosuutta pariin otteeseen, silla en
tiennyt mita halusin ottaa tyéhon mukaan ja mita en. Tama tietysti hidasti kirjoittamistani.
En voi tarpeeksi painottaa suunnitelman tarkeyttd, silla se todella helpottaa tyon
etenemista. Lisasin vield julkaisukalenteripohjan tydhon, silla koin sen taydentdvan

strategiaa entisestdan. Lopuksi sain suunniteltua tyon, johon olen tyytyvainen.

Keskityin itse suunnitelman laatimiseen enka tyon varsinaiseen toteutukseen. Olisi
mielenkiintoista tietdd, miten suunnittelemani strategia toimii kaytanndssa ja onko
julkaisukalenterista ollut apua sisalléon suunnittelemisessa ja tuottamisessa. Aion olla
yhteydessa yrittajaan strategian paastessa kayntiin ja ndhda, miten he ovat toteuttaneet

sita.
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Julkaisukalenteripohja

PAIVAMAARA TAPAHTUMA KANAVA AIHE SISALTO LISATIETOJA VASTUUHENKILO JULKAISTU? AJASTETTU?
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