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1 Johdanto

Tana paivana, vuonna 2021 markkinointi tarkoittaa etusijassa asiakaskokemuksen
tarjoamista. Tulevilla kuluttajasukupolvilla on yhd enemman harkinnanvaraisia tuloja ja
enemman vaihtoehtoja, mutta yha vahemman aikaa. Taman liséksi kulutustavat ja
tottumukset voivat olla taysin uudenlaiset riippuen iastd, maantieteellisesta sijainnista

sekéa varallisuudesta.

Verkkomaailmassa on entistd enemman tarjolla tuotemerkkeja ja palveluja, joiden
pyrkimyksené on tavoittaa digitaalisia kuluttajia. Tamé&n johdosta nykyaikana suhteiden
luominen asiakkaisiin onkin tarkeda. Henkilékohtaisten suhteiden kautta brandit voivat
personoida viestinnan sisaltéjaan vastaamaan paremmin kuluttajien tarpeita, milloin

syntyy myods parempia ostokokemuksia.

Digitalisoitumisen ansiosta sosiaalinen media tavoittaa t&né paivana lukuisan méaran
ihmisia. Sosiaalisella medialla viitataan tassé opinnaytetydssa verkkosivuihin ja erilaisiin
verkkoalustoihin, jotka mahdollistavat ihmisille haluamansa siséllon jakamisen nopeasti,
tehokkaasti ja ennen kaikkea reaaliajassa. Mahdollisuus jakaa valokuvia, mielipiteita ja
tapahtumia reaaliajassa on muuttanut tapaa elad, mutta silla on ollut suuri vaikutus myos

yritysten liiketoimintaan.

Sosiaalinen media ja oikein valitut foorumit ja tydkalut ovat yrityksille tarkeita valineita
tavoittaa kuluttajat. Tehokas sosiaalisen median markkinointiviestinta voi auttaa yrityksia
tavoittamaan enemman asiakkaita, sosiaalisen median liikennetta ja sitoutumista.
Toisaalta taas pelkka lasnéolo sosiaalisessa mediassa, ilman ajantasaista sosiaalisen
median markkinointiviestintasuunnitelmaa, voi olla yritykselle yhta huono vaihtoehto kuin

koko suunnitelman puuttuminen.

Nyky-yhteiskunnassa yritykset tarvitsevat hyvan sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelman, jotta ne saavat asiakkaat kiinnostumaan brandistaan ja
lisda nakyvyytta yritykselleen. Tunnettavuuden kasvattamisen varmistaminen vaatii

yrityksiltd myds kiinnostavaa ja kohdennettua sisaltoa juuri oikeille kohderyhmille.

Edella esitettyjen perustelujen seka ajankohtaisuuden valossa aihe on yrityksille erityisen
tarked menestyvan liiketoiminnan takaamiseksi. Taman toiminnallisen tyén perustana on
luoda toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma, jota yritys

pystyy hyddyntdmaéan parhaalla mahdollisella tavalla.

Markkinointiviestintasuunnitelman avulla toimeksiantajalle 16ydetaan sopivat tavoitteet,



joita pystytaan kayttamaan yrityksen markkinointiviestinnédssa tulevaisuudessakin.
Onnistumisen arvioinnissa mittareina kaytetaan vertais- ja itsearviointia, joiden avulla
vertaillaan onnistumisia suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Tietoperustan ja toteutuneen
sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman valille on nahtéavissa se, miten
toteutettu toiminnallinen tyd palveli asetettuja tavoitteita ja toiko se lisdarvoa

toimeksiantajalle.

Tassa opinnaytetydssa on tarkoitus analysoida yrityksen nykytilannetta PESTEL-
analyysilla, jonka avulla tarkastellaan avaintekijoita, jotka vaikuttavat organisaatioon
ulkopuolelta. PESTEL-analyysi tarjoaa ammattilaisille mahdollisuuden tutustua omaan
organisaatioonsa vaikuttaviin tekijoihin. Kun laht6étilanne on kartoitettu, suoritetaan
toimeksiantajayrityksen kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysi on prosessi, jolla arvioidaan

kilpailijoiden yrityksi&, tuotteita ja markkinointistrategioita.

Naiden kahden analyysin jalkeen siirrytddn SWOT-analyysiin, jonka avulla arvioidaan
yrityksen kilpailuasemaa ja kehitetdén sen strategista suunnittelua. SWOT -analyysi
pakottaa katsomaan yritysta uusista ndkékulmista ja innovatiivisilla tavoilla. Analyysin
avulla yritysta voidaan tarkastella vahvuuksien ja heikkouksien ndkékulmasta. Se auttaa

my6s pohtimaan, miten hyddyntaa toimialan mahdollisuuksia ja uhkia. (LivePlan 2021.)

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma Sisustus Linnelle. Opinnaytetyd on luonteeltaan
toiminnallinen, ja se toteutetaan toimeksiantona Sisustus Linnelle. Sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan erilaisin analyysein seka luoden

toimeksiantajalle markkinointiviestinnéan vuosikello, jota toimeksiantaja voi itse toteuttaa.

Rajaan tyoni koskemaan sisustustoimialaa sen ajankohtaisuuden vuoksi. Sisustaminen on
kasvava trendi, ja sisustusalan monipuolisuuden takia halusin paasta tydskentelemaéan

kiinnostavan alan ja yrityksen parissa.

Rajaan tyoni koskemaan sosiaalisen median kanavista Instagramia ja Facebookia, koska
toimeksiantajalla ei ole kdytdssaan muita kanavia. Instagram on kiistatta yksi tarkeimmista
sosiaalisen median kanavista, ja vuonna 2021 sita kayttaa yli biljoona ihmista (Statista
2021.) Instagramin monipuolinen tarjonta seka uudenlaiset ominaisuudet ovat tuoneet
yrityksille uusia mahdollisuuksia markkinoida ja viestia. Instagramissa voi jakaa
monenlaista sisaltoa, kuvia seka videoita, ja kanavana se antaakin yrityksille
mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa reaaliaikaisesti kohderyhméansa kanssa

esimerkiksi yksityisviesteilla ja tdgdamisilla. (Campaign Monitor 2020.)
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Facebookin kavijamaarat ovat olleet nousussa vuodesta toiseen, ja se onkin markkinoijille
seka yrityksille erittain tarkea alusta sisallon jakamiseen. Vuoteen 2020 mennessa ol
Facebookin kavijamaara noussut jo l&ahes kolmeen miljardiin vuonna 2021. (Statista
2021.) On siis sanomattakin selvaa, etta se on tarked markkinoinnin ja viestinnan kanava
yrityksille. Markkinoijien on myés hyva pysyéa ajan tasalla uusista innovaatioista ja tavoista
mainostaa sekd omaksua naitd omaan markkinointisuunnitelmaansa. Tekodély ja uudet
tavat jakaa videoita muokkaavat Facebookista kilpailukykyisemman kuin koskaan
aiemmin. (Cardinal Digital Marketing 2021.)

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tyo0 toteutetaan vetoketjuperiaatteella, jolloin jokaisen tietoperusteisen osion jalkeen
seuraa empiirinen 0sa, missa tietoperustaa peilataan taméan hetken suosituksiin ja

toimenpiteisiin. Teoreettisena viitekehyksené on aina tietoperustassa esitetty teoria.

Rakenteeltaan taméa opinnaytety6 koostuu johdannosta, jossa valittu aihe ja sen rajaus
esitellaan. Taman jalkeen seuraa toimeksiantajan esittely, josta siirrytaan kolmeen
erilaiseen analyysitydkaluun. Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma
luodaan néaita analyysitydkaluja hyddyntamalla. Valitut analyysimenetelméat ovat PESTEL -,
kilpailija- seka SWOT-analyysi. Jokaisen analyysin tuloksista tehd&an lopuksi viela
johtopaatokset. Alkuanalyysien jalkeen opinnaytetytssa tehdaan asiakassegmentointi,
joka auttaa yritysta tunnistamaan mahdolliset asiakkaat. Nain markkinointia saadaan
kohdennettua oikealle ryhmalle. Jokaisessa analyysissa menetelmia esitelldan valitun
teoreettisen viitekehyksen kautta, jolloin tietoperusta ja empiirinen osuus kietoutuvat
luontevasti yhteen. Kun analyysit on tehty, luodaan sosiaalisen median
markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajayritykselle. Suunnitelmassa kaytetaan
apuna SOSTAC-mallia.

Luodun suunnitelman jalkeen laaditaan yritykselle markkinoinnin vuosikello. Tassa
osiossa kaydaan lapi vuosikellon suunnittelun vaiheet seka itse toteutus, joka jaa
toimeksiantajalle. Vuosikello on osa sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Taman jalkeen seuraa yhteenveto tehdyista
analyyseista ja itse suunnitelmasta. Lisaksi esitelladn mahdolliset sosiaalisen median
markkinointiviestinnan kehittdmisehdotukset toimeksiantajalle. Lopuksi on vuorossa
pohdintaosuus koskien toimeksiantajalle tekemaani tydta. Pohdinnassa tarkastellaan tyon

onnistumista ja mitataan onnistumista tyélle asettamillani mittareilla.



1.3 Toimeksiantajan esittely

Sisustus Linne on vuonna 2009 perustettu yritys, jonka toimiala on sisustussuunnittelu.
Sisustus Linne keskittyy niin koti- kuin julkitilaprojekteihin. Sisustus Linnen
paatoimipaikka on paakaupunkiseutu, ja myos yrityksen toimitilat sijaitsevat
Helsingissa. (Sisustus Linne 2018.) Yrityksen perustaja seka omistaja on Tea-Mariia
Pyykdnen. Yritys tarjoaa erilaisia palveluita, kuten sisustus-, remontti-, julkisten tilojen,
tyotilojen, yksityiskotien, uudiskohteiden seké ja vapaa-ajan asuntojen suunnittelua.
(Sisustus Linne 2018.)

Yritys tarjoaa esimerkiksi sijoitusasuntojen kokonaisvaltaisten remonttien suunnittelua
seka toteutusta. Palveluvalikoimiin kuuluu myds sisustuskonsultaatioita, konseptointia,
avaimet kateen -paketteja, luentoja seka tilaisuuksien ja tapahtumien juontotdita ja

emanndintid. (Sisustus Linne 2018.)

Toimeksiantaja on ennen kayttdnyt markkinoinnissaan orgaanista markkinointia seka
esiintynyt erilaisissa televisio-ohjelmissa, kuten MTV3-kanavan Pienta Pintaremonttia -
ja Pientd mdkkiremonttia -ohjelmissa sekd Ava-kanavan Kotia kohti -ohjelmassa.
(Pyykbnen 4.2.2021.)

1.4 Sisustusala

Sisustusala on erittdin monipuolinen toimikentta, jossa alalla tydskentelevét
sisustussuunnittelijat padsevat toteuttamaan itsedan seka tuottamaan asiakkaalle toivotun

lopputuloksen.

Sisustusalalta 16ytyy eri koulutustaustalla varustettuja toimijoita. Sisustusalalle on monta
eri reittia, ja tutkintoja l6ytyykin niin ammattikorkeakouluista, yliopistoista kuin
ammattikouluistakin. Osa tutkinnoista sijoittuu kulttuurialalle, osa luonnonvara- ja
ymparistdalalle ja osa tekniikan ja liikenteen toimialoille. Sisustusalalle pyrkivien maara on
noussut viime vuosina merkittavasti, ja kilpailu alalla on tamén myoéta koventunut.
Nyky&aan myos erilaiset yksityiset tahot jarjestavat tutkintoihin valmistamatonta koulutusta
eli kursseja sisustusalalle pyrkiville. Kurssien kirjo on hyvin monipuolinen ja laaja. Onkin
yleistd, ettd yha useampi lahtee tavoittelemaan sisustajan ammattia myds ilman tutkintoa.
(Pyykonen 4.2.2021.)

Sisustusalalle voi paasta montaa eri reittia. Ammattikoulussa voi opiskella sisustajaksi,
artesaaniksi, verhoilijaksi, sisustusompelijaksi sek& suunnitteluassistentiksi. Alalle voi
sijoittua my0s aikuistutkinnon kautta. Aikuistutkintoon johtavia koulutuksia ovat

sisustusalan ammattitutkinto seké sisustusalan erikoisammattitutkinto.



Erikoisammattitutkinnossa pakollisia suoritettavia osia on nelja, kun taas

ammattitutkinnossa niitd on vain kaksi. (Laakko 2013, 3).

Sisustusalaa voi opiskella lisaksi ammattikorkeakoulussa, josta saatava tutkinto on hyvin
tybelamalahtoinen ja kattava. Ammattikorkeakoulussa voi opiskella alemman seka
ylemman muotoilijan tutkinnon. Edell& mainittujen koulutusvaylien lisdksi myds yliopistosta
valmistuu sisustusalan ammattilaisia, kuten ymparistén ja esineiden muotoilijoita,
viestinn&n ja uusmedian ammattilaisia, taiteen opettajia, kuvataiteen ammattilaisia ja
taideteollisuuden tutkijoita. Suuntautumisvaihtoehdot yliopistossa ovat
sisustusarkkitehtuuri, huonekalusuunnittelu tai sisustus- ja tekstiilimuotoilu. (Laakko 2013,
3).

Sisustusala on erittdin monipuolinen, ja se pitda siséllaan erilaista ammattitaitoa. Suurin
osa alalla tydskentelevista toimii taideteollisen muotoilun seka suunnittelun toimialalla,
jonka toimialaluokitus on TOL 741. TOL 74102 -luokituksen sisustussuunnitteluun kuuluu
kaiken kattava ympariston suunnittelu, yksityisten ja julkisten tilojen suunnittelu seka
materiaalien valinta suunnittelukohteisiin. (Laakko 2013, 3—4; Peltola & Ollila 2014, 15).

Sisustussuunnittelijoiden tyon tavoitteena on tehda kohteistaan toimivia, turvallisia ja
kauniita maarittamalla tilavaatimukset ja valitsemalla seka valttamattomat etta
koristeelliset esineet, kuten varit, valaistuksen ja materiaalit. Sisustussuunnittelijan
tehtavana on luoda kayttajalle toimiva ratkaisu hanen tarpeisiinsa. Sisustaja suunnittelee,
muotoilee ja toteuttaa kohteelle tarvittavat muutokset. Suunnitelma voidaan tehda niin
kasin kuin tietokoneella kayttéen erilaisia tekniikoita seka ohjelmia. Suunnitelmaa

rakennetaan yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta paastaan toivottuun lopputulokseen.

Sisustussuunnittelijat tyéllistyvat yleensa kotien, vapaa-ajan asuntojen seké julkitilojen
sisustamiseen ja suunnitteluun. Suunnitteluapua voidaan kayttad niin yhteen huoneeseen
tai tilaan kuin koko asuntoon tai rakennukseenkin. Suunnittelija toimii yhdessa tilan
kayttajien, arkkitehdin, erikoissuunnittelijoiden (rakenne-, sahko- ja LVI-suunnittelijat),

urakoitsijoiden seka kaluste- ja materiaalitoimittajien kanssa. (Laakko 2013, 3—4).

Useat tv-ohjelmat, sosiaalinen media sek& mainonta ovat olleet tdynna lukuisia trendeja
seka sisustusalan osaajia. Haasteena sisustusalalla onkin sen laaja moninaisuus. Eri
ammattinimikkeité on useita ja nimikkeita myods kaytetdan eri tavoin, mika voi olla
ongelmallista. Yksittéinen tutkinto ei valttamatta kerro koko totuutta tyotehtévista tai
alasta. (Laakko 2013, 4.)






2 Tilanneanalyysit markkinointiviestintasuunnitelman tueksi

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen tuotteita ja palveluita. Oikeanlaisen
markkinointiviestintdsuunnitelman avulla yritykset voivat saavuttaa asettamiaan tavoitteita
ja saada kilpailuetua samalla toimialalla oleviin yrityksiin. Yritykset maailmanlaajuisesti
tekevét erilaisia lyhyen ja pitkan aikavalin analyyseja arvioidakseen

liiketoimintaymparistéaan.

Opinnaytetydssa analyysien avulla selvitetaan toimeksiantajan mahdollisuuksia toimialalla
ja parannetaan sen asemaa markkinoilla markkinoinnin nakékulmasta. Analyysien avulla
opitaan tuntemaan oikeat kohderyhmat, mik&a auttaa saavuttamaan asetetut tavoitteet ja

parantamaan liiketoiminnan kannattavuutta. (Ammattijohtaja, 2021).

2.1 Sisustus Linnen PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysi, joka on aiemmin tunnettu myés nimella PEST-analyysi, on tydkalu, jota
kaytetdan analysoimaan ja seuraamaan makroymparistotekijoita. Nailla tekijoilla voi olla
suuri vaikutus organisaation suorituskykyyn. Sitd kaytetadn usein yhteistytéssa muiden
analyyttisten liiketoimintatydkalujen, kuten SWOT-analyysin, kanssa, jotta saadaan selkea
kasitys tilanteesta ja siihen liittyvista sisaisista ja ulkoisista tekijdista. PESTEL on
englanninkielisista sanoista johdettu lyhenne, joka tarkoittaa poliittisia, taloudellisia,
sosiaalisia, teknologisia, ymparistoon liittyvia ja juridisia tekijoitd. Organisaatiosta riippuen
se voidaan supistaa myds PEST-analyysiksi tai siihen voidaan lisata joitakin osa-alueita,

kuten esimerkiksi eettinen osa-alue. (Vuorinen 2013, 220-222.)

Vuorisen (2013, 221) mukaan PESTEL-analyysi ei usein yksindan tuo kovin suurta
lisdarvoa. Analyysiad voidaan pikemminkin pitd& hyvana lahtékohtana strategisen aseman
tarkastelulle. PESTEL-analyysia kannattaa hytdyntaa yhdessé muiden ympariston

analyysien kanssa.

Markkinoinnissa olisi hyva tehda tilanneanalyysi ennen minka tahansa strategisen tai
taktisen suunnitelman toteuttamista. PESTEL on osa tilanneanalyysia, ja se tulisi toistaa
saanndllisin valiajoin makroympariston muutosten tunnistamiseksi. Organisaatiot, jotka
seuraavat onnistuneesti makroympariston muutoksia ja reagoivat niihin, pystyvat

erottumaan kilpailusta ja luomaan kilpailuedun. (PESTLE Analysis 2016.)

IIman laajaa tutkimusta ja analyysia sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma
ei voi onnistua. Yritykset kayttavatkin laajasti PESTEL-analyysia, joka keskittyy enemman
yrityksen kehitykseen vaikuttaviin ulkoisiin tekijoihin, mika tekee siita luotettavan. Koska

analyysi tehddan makrotaloudellisesta ndkdkulmasta, sitd voidaan kayttaa suunnitteluun



ja strategiointiin, mik& auttaa yrityksia kartoittamaan tulevaisuuden suunnan. Poliittiset,
taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, oikeudelliset ja ymparistotekijat antavat yrityksille
mahdollisuuden saada kattavan kasityksen markkinoinnin trendeista. (PESTLE Analysis
2016.) Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi PESTEL-analyysin eri osa-alueita

tarkemmin.

2.1.1 Poliittiset ja taloudelliset tekijat

Poliittiset tekijat kertovat siité4, miten ja missa maarin julkinen valta puuttuu talouteen tai
tiettyyn teollisuuteen. Pohjimmiltaan kaikki hallituksen vaikutukset yrityksiin voidaan
luokitella tahan. Tahan tekijaan voi sisaltya politiikka, poliittinen vakaus tai epavakaus,
korruptio, ulkomaankauppapolitiikka, veropolitiikka, tydlainsaadanto,
ymparistolainsdadanto ja kaupan rajoitukset. Lisaksi hallituksella voi olla syvéllinen
vaikutus maan koulutusjarjestelmaan, infrastruktuuriin ja markkinointilainsdadantoon.
Nama ovat kaikki tekijoita, jotka on otettava huomioon arvioitaessa potentiaalisten
markkinoiden houkuttelevuutta. (PESTLE Analysis 2016.)

Poliittisilla tekijoilla on kohtalainen rooli maaritettdessa tekijoita, jotka voivat vaikuttaa
toimeksiantajan kannattavuuteen Suomen markkinoilla. Toimeksiantaja toimii ainoastaan
Suomessa ja tarkemmin viel&a paakaupunkiseudun alueella. (Pyykdnen 4.2.2021.) N&ain

ollen se altistuu ainoastaan Suomen poliittiselle ympéaristdlle.

Poliittisesti Suomessa hallituksella on ollut merkittava rooli yritysystavallisen ympariston
tukemisessa. (Helsinki 2019). Saannot ja maaraykset ovat yritysystavallisia erityisesti
sisustussuunnitteluliiketoiminnalle, koska se on edelleen kehittyva ala. Suomen hallitus
tarjoaa enemman mahdollisuuksia kotimaiselle liiketoiminnalle ja kannustaa siihen. Nain

ollen toimeksiantajan poliittinen ympéristd on vakaa ja liiketoimintaan kannustava.

Taloudelliset tekijat puolestaan vaikuttavat talouden suorituskykyyn. Naita tekijoita ovat
talouskasvu, valuuttakurssit, inflaatioaste, korot, kuluttajien kéytettavissa olevat tulot ja
tyottomyysaste. Nailla tekijoilla voi olla suora tai epasuora pitkaikainen vaikutus

yritykseen, koska tekijat vaikuttavat kuluttajien ostovoimaan ja mahdollisesti muuttavat
kysynnan ja tarjonnan malleja taloudessa. Nain ollen ne vaikuttavat mygs tapaan, jolla

yritykset hinnoittelevat tuotteitaan ja palveluitaan. (PESTLE Analysis 2016.)

Jokisen ja Heikkilan (2020, 4) mukaan taloudellisiin tekijoihin lukeutuvat myds muutokset
talouskasvussa ja tyollisyydessa, hintatason kehitys, suhdannevaihtelut, ostovoima seka
korkotaso. Toimeksiantajan toimintaan vaikuttaa niin kotimaan kuin globaalin talouden

tilanne.



Koronaviruspandemia horjutti maailmantaloutta vuonna 2020. TAméa nakyi suurina
heilahteluina osakemarkkinoilla. Helsingin Sanomien (2021) mukaan rikkaita
teollisuusmaita edustava OECD-jarjestd on ennustanut maailmantalouden kuitenkin
kasvavan 5,6 prosenttia tdna vuonna. Nakymia parantavat koronarokotejakelun

eteneminen ja Yhdysvaltain jattimainen elvytyspaketti.

Valtionvarainministerid (2020) on arvioinut Suomen talouden toipumisen alkavan, kun
pandemian aiheuttama epavarmuus poistuu vuoden 2021 kuluessa. Bruttokansantuotteen
arvioidaan kasvavan 2,5 prosenttia vuonna 2021. Valtiovarainministerién ennuste

perustuu oletukselle, etta covid-19-epidemian tautitapausten ilmaantuvuus laskee.

Koronarajoitukset ovat suorassa yhteydessa inmisten kulutukseen. Rajoitukset ovat
ensinné vahentaneet kansainvalista kysyntaé, joka on vaikuttanut myos viennin
supistumiseen. Yritykset ovatkin joutuneet keksimaan erilaisia tapoja selvita
koronapandemiasta. Markkinointi on yksi naista keinoista, silla sen avulla pystytaan

lisaamaan yrityksen nakyvyytta.

Yksi koronapandemian seuraus on, etté yritysten kohderyhmien kulutuskayttaytymisessa
on oletettavissa muutoksia kaytettavissa olevien tulojen muutosten takia. Tyo- ja
elinkeinoministerid (2021) tekeman uusimman tyéllisyyskatsauksen mukaan tammikuun
2021 lopulla Suomessa oli 332 800 ty6tonta tydnhakijaa, miké oli 81 200 enemman kuin
vuotta aiemmin. Tyodttdmyydelld on suora vaikutus ihmisten ostovoimaan ja tuotteiden
kysyntaan. Mita enemman ihminen saa toistuvia tuloja, sitd enemman han kuluttaa.
Tyo6ttdmyyden kasvaessa my6s ostovoima vahenee. Nain ollen tydttdmyysraportti on yksi
talouden johtavista indikaattoreista, joka voi kertoa tulevasta kysynnésta. (Investopedia
2020.)

Sosiaalisen median markkinointi ei valttamaétta ole ilmaista, mutta se ei mydskaan vaadi
vuosien suunnittelua. Liséksi sosiaalisessa mediassa pystytaan viestimaan nopeasti
kohdeyleisdlle. Talouden epavakauden takia sosiaalinen media on loistava paikka nayttaa
ja olla vuorovaikutuksessa yrityksen kohdeyleison kanssa. Koronapandemian vaikutus
talouteen on ollut huomattava, mutta sosiaaliseen mediaan se ei ole vaikuttanut.
Pandemia on enemmankin pakottanut keksimaan uusia luovia tapoja luoda ja hyddyntaa
yhteenkuuluvuutta, jonka tarvetta korona on lisannyt inmisten ollessa kotona. Nain ollen
toimeksiantajan tulisi viestia sosiaalisessa mediassa erilaisista etatyén mahdollisuuksista

seké vinkeistad sujuvampaan arkeen.

2.1.2 Sosiokulttuuriset tekijat

Sosiokulttuuriset tekijat edustavat vaeston demografisia ominaisuuksia, normeja, tapoja,

ja arvoja, joiden ymparilla yritykset toimivat. Tahan sisaltyy vaestoon liittyvia laajempia
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suuntauksia, kuten vaestonkasvu, ikdjakauma, tulojen jakautuminen, urakehitys,
terveystietoisuus, elamantapa-asenne ja kulttuuriset tekijat. Nama tekijat ovat erityisen
tarkeitd markkinoijille, kun kohdennetaan markkinointia yrityksen kohderyhmille. (PESTLE
Analysis 2016.)

Kuluttajien ymparistotietoisuus on lisddntynyt ajan myoté ja nykypdaivana yrityksia
vaaditaan olemaan sosiaalisesti vastuullisempia. Ihmiset jopa muuttavat
ostokayttaytymistaan ja vahentavat kuluttamista niilta yrityksiltd, jotka eivat ole
ymparistoystavallisia, mika voi vahingoittaa yritysten toimintaa. Tallainen sosiaalinen
ilmapiiri on myds erittain ihanteellinen toimeksiantajan liiketoiminnan harjoittamiseen, silla
yritys on sitoutunut ymparistoystavallisyyteen, kuten Pyykoénen kertoo (4.2.2021)

haastattelussaan.

Suomalaisen tyon liiton (2019) tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajien
ymparistotietoisuus nakyy heidédn suunnitelmissaan selvasti. Kuluttajat ottavat
tulevaisuudessa huomioon aiempaa voimakkaammin ymparistdnaktkulmat ja
vastuullisuuden. Kuluttajat odottavat myos yrityksiltd kotimaista, jos he itse suosivat sita.
Kuluttajille on tarkeaa kuulla yritysten hankintaketjuista seka siitd, mitka asiat painavat
yritysten vaakakupissa, kun ne tekevat ostopaatoksia. Tutkimuksessa myds ilmenee, etta
perati 82 prosenttia on sitd mieltd, etta yritysten tulisi hankkia tuotteet ja palvelut

paaasiassa Suomesta.

Ympaéristotietoisuuden takia toimeksiantajan tulisi viestid enemman arvoistaan ja korostaa
toiminnan kotimaisuutta ja vastuullisuutta. Naill&a arvoilla toimeksiantaja pystyy

vastaamaan suomalaisten odotuksiin ja ottamaan vastuuta ekologisuudesta.

2.1.3 Teknologiset, ekologiset ja juridiset tekijat

PESTEL-analyysin Teknologiset tekijat liittyvat tekniikan innovaatioihin, jotka voivat
vaikuttaa suotuisasti tai epaedullisesti teollisuuden ja markkinoiden toimintaan. Nama
tekijat viittaavat teknologiakannustimiin, innovaatioihin, automaatioon, tutkimus- ja
kehitystoimintaan, teknologiseen muutokseen ja markkinoiden tekniseen tietoisuuteen.
Teknologiset tekijat voivat vaikuttaa yrityksien paatoksiin aloittaa toiminta tietylla
toimialalla, olla lanseeraamatta uusia tuotteita tai ulkoistaa toiminta ulkomaille. Yritysten
tulee olla valppaana, mité teknologian suhteen tapahtuu. Nain voidaan estaa
taloudellisten resurssien kayttoa sellaisen tekniikan kehittdmiseen, joka vanhenee pian.
(PESTLE Analysis 2016.)

Teknologia luo kilpailuetua, ja kuluttajat haluavatkin nykypaivana uusinta teknologiaa.

(PESTLE Analysis 2016.) Tama malli suosii my6s sisustussuunnittelualaa, koska
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toimialalla tuotetaan koko ajan luovia ja innovatiivisia malleja. N&in ollen toimeksiantajan

tulee keskittya sosiaalisessa mediassa innovaatioihin sek& uusimpiin trendeihin.

PESTLE-mallin tekijoista ekologiset tekijat ovat nousseet esiin vasta suhteellisen
askettain. Niista on tullut tarkeita raaka-ainepulan seka saastuttamiseen ja hiilijalanjalkeen
liittyvien poliittisten tavoitteiden vuoksi. Ekologisia tekijoitd ovat ekologiset ja
ymparistélliset ndkdkohdat, kuten sd4, ilmasto, ymparistévahingot ja ilmastonmuutos.
Lis&ksi kasvava tietoisuus ilmastonmuutoksen mahdollisista vaikutuksista on omiaan
vaikuttamaan yritysten toimintaan ja niiden tarjoamiin tuotteisiin. (PESTLE Analysis 2016.)
Taman kehityksen myo6ta yha useampi yritys on sitoutunut ekologisiin arvoihin ja

kaytantoihin, kuten yritysten yhteiskuntavastuuseen ja kestavyyden tavoitteisiin.

Toimeksiantajaan liittyvid ymparistotekijoité ovat esimerkiksi kierrétys ja jatehuolto seka
suhtautuminen vihreisiin tai ekologisiin tuotteisiin. Naiden pohjalta toimeksiantajan
markkinoinnin tulisi keskittya juuri edella mainittuihin vihreisiin arvoihin, joita meidan
yhteiskuntamme arvostaa. Myds suomalaisten tuotteiden kayttamisesta voi hyvin tehda

markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan.

Juridisiin tekijéihin lukeutuu lakeja, kuten syrjinta-, kilpailu-, ty6-, kuluttajansuoja-,
tekijanoikeus- ja patenttilait seka lisaksi myo6s tyoterveys- ja ty6turvallisuuslait. On selvaa,
ettd yritysten on tiedettéava, mika on ja mika taas ei ole laillista voidakseen kayda kauppaa
onnistuneesti ja eettisesti. Toimeksiantajaan liittyvia juridisia tekijoita ovat
kilpailuoikeuteen liittyva sdantely kodinsisustus- ja kalusteteollisuudessa ja myds koko
maassa. Toimeksiantajan tulee tuntea myds tekijanoikeuksiin, patentteihin ja
immateriaalioikeuksiin, kuluttajansuojaan ja verkkokauppaan seka datan suojeluun liittyvat
lait ja maaraykset. (PESTLE Analysis 2016.)

Juridista nakdkulmaa tarkastellessa on otettava huomioon muun muassa saadésten ja
lakien asettamat mahdollisuudet seka rajaukset. Sdadokset ja lait saattavat vaikuttaa
toimintaan esimerkiksi rajoittamalla hintoja tai markkinointia. Laki voi myos antaa raamit
tehtavalle liiketoiminnalle. (Vuorinen 2013, 222.) Suomessa liiketoimintaa ohjaa
kauppalaki (KL). Kuluttajansuojalain (38/78) 1 luvun 1 8:n mukaan laki koskee
kulutushytdykkeiden tarjontaa, myyntia ja muuta markkinointia elinkeinonharjoittajilta
kuluttajille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Toimeksiantajan on siis hyva keskittya
sosiaalisen median sisdllontuotannossa tarkasti saatujen tietojen luotettavuuteen, ja

markkinoitaessa tuotteiden tai palveluiden alkuperaa tai valmistustapaa ei saa valehdella.
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2.1.4 PESTEL-analyysin yhteenveto

Toimeksiantajan markkinointiviestinnan kannalta tarkeimmat makroympariston tekijat ovat
taloudellisesti huonot ndkymat, jotka voivat vaikuttaa palveluiden kysyntéaéan, ekologisiin

tekijoihin liittyvat asenteet seké teknologiset tekijat.

Vaikka Suomi on koronapandemian takia taloudellisesti huonommassa tilanteessa kuin
muutama vuosi sitten, niin kotimaisuudella ja ekologisuudella voidaan vaikuttaa
kysyntaan. Keskon (2021) mukaan kevaan 2020 aikana vietettiin poikkeuksellisen paljon
aikaa kotona, ja kodin ja pihan kunnostukseen seka remontointiin liittyvia tuotteita
hankittiin selvasti normaalia enemman. Nain ollen sosiaaliseen mediaan tulee tuottaa
siséltoda, joka tukisi juuri taté nykyhetken trendia. Sisaltdd voidaan tuottaa esimerkiksi

erilaisilla videoilla ja kuvilla, jotka inspiroivat mahdollisia tulevia asiakkaita sisustamaan.

Toimeksiantaja voisi myos sosiaalisen median kanavissaan korostaa palveluiden
ekologisuutta ja kotimaisuutta. Yrityksen arjen esittelya tulisi lisétd, ja toteutuksessa
korostaa tarjottujen tuotteiden kotimaisuutta ja yrittajyyttd. Tama voidaan toteuttaa
laadukkaalla, suunnitellulla ja johdonmukaisella sisallélla, korkeatasoisilla kuvilla ja

tarinallisuuden lisdamisella.

Yritysvastuun téarkeytta korostaa niin koronapandemia kuin suomalaisten ekologinen
nakemys rakentamiseen. Toimeksiantajan olisi tarke&d korostaa sosiaalisen median
kanavissaan oman yrityksen hiilijalanjalkea ja mahdollisuuksien mukaan myo6s tehdé

yhteisty6ta joidenkin alan tarjoajien kanssa.
2.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyysi auttaa toimeksiantajaa arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoidensa
toimintaa. Kilpailija-analyysin avulla voidaan maaritella yrityksen kovimmat kilpailijat ja
tutkia heidan tapaansa toimia, hintatasoa ja markkinointia. (Suomi.fi 2019.) Tassa
opinnaytetytssa tarkastellaan tilannetta varsinkin markkinoinnin nakékulmasta. Kerattyja
tietoja peilataan toimeksiantajan yritykseen, ja taman avulla I6ytdAma&an sopiva paikka

markkinoilla.

Toimeksiantajan yrityksen suurimmat kilpailijat ovat Milla Alftan,
Sisustussuunnittelutoimisto Dejlig ja Mikko Toppala. Nama kolme kilpailijaa valikoituivat
analysoitavaksi toimeksiantajan valitessa tarkeimmat kilpailijat omalle yritykselleen
(Pyykonen 4.4.2021). Kaikissa kilpailijoista tehdyissa, tydssa kasiteltavissa analyyseissa
kasitellaan sosiaalisen median kanavista Facebookia seké Instagramia, koska ne on

valittu tyon fokuksen kohteiksi jo opinnaytetyon rajauksessa.
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2.2.1 Milla Alftan

Milla Alftan on sisustussuunnittelija, joka on esiintynyt muun muassa Suomen kaunein koti
-ohjelmassa MTV3-kanavalla. Milla Alftan tekee p&d&asiassa sisustussuunnittelua
yksityisasiakkaille ja yrityksille. Suunnitelmia héan toteuttaa asiakkaan toiveista riippuen
konsultointikdynnista aina suurempiin kokonaisuuksiin tai vaikkapa avaimet kateen -

periaatteella. (Sisustussuunnittelija Milla Alftan 2018.)

Sosiaalisen median kanavista Milla Alftan kayttaa markkinointiviestinndssaan Instagramia
ja Facebookia. Molemmissa kanavissa yritys on aktiivinen, joten tissa analyysissa

keskitytaan yrityksen toimintaan kummallakin kanavalla.

Facebook-sivullaan yritys jakaa julkaisuja muutaman kerran viikossa. Sivulla oli 6.4.2021
yhteensa 5 421 seuraajaa, ja yksittaisissa julkaisuissa oli reaktioita muutamasta
kymmenesta aina reiluun sataan. Eniten seuraajien reaktioita olivat kerryttédneet yrityksen

omistajaan, Milla Alftaniin liittyvat julkaisut. (Facebook 2021.)

Instagramissa yrityksen tililla on 12,5 tuhatta seuraajaa. Kuvat ovat paasaantoisesti
varikkaita, ja suurimmassa osassa niista esiintyy Milla Alftan tai hanen sisustamansa tilat.
Eniten tykkayksia ja kommentteja ovat keranneet kuvat, joissa esiintyy Milla Alftan. Tilin
kuvat ovat erittdin visuaalisia ja vaikuttavat olevan myos tarkoin harkittuja. Tasta syntyy
vaikutelma, ettd Milla Alftanin sosiaalisen median kautta rakennettu brandi-identiteetti on
hyvin tarkkaan ennalta suunniteltu. Instagram-tilin visuaalinen ilme vaikuttaa selkeasti

olevan olennainen osa yrityksen imagoa. (Instagram 2021.)

2.2.2 Sisustussuunnittelutoimisto Dejlig

Dejlig on helsinkilaisen sisustussuunnittelija Tiina Hautalan perustama yritys. Dejlig-
yrityksen tarjontaan kuuluu sisustussuunnittelua seka tilasuunnittelua. Yrityksen
sisustussuunnittelun tarjontaan kuuluu uudiskohteiden seka toimi-, kaupallisten,
saneerattavien ja uudelleen sisustettavien tilojen sisustuskonseptien suunnittelua. Naiden
lisaksi yritys tekee pintamateriaalisuunnittelua, kiinto- ja irtokalustesuunnittelua,
tekstiilisuunnittelua ja valaistussuunnittelua. Tiina Hautala korostaa yrityksensa
asiakaslahtoisyytta ja oikeanlaisten ratkaisujen I6ytamisté jokaiselle asiakkaalle
yksilollisesti. (Dejlig 2021.)

Sosiaalisen median kanavista Dejlig kayttdd markkinointiviestinnassaan Instagramia ja
Facebookia. Molemmissa kanavissa yritys on aktiivinen, joten tassa analyysissa
keskitytaan yrityksen toimintaan kummallakin sosiaalisen median kanavalla. 6.4.2021

yrityksen Facebook-sivulla oli 471 seuraajaa. Facebookissa uusia postauksia on julkaistu
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noin kuukauden vélein, ja reaktioita naihin julkaisuihin on tullut yleensa kymmenesta

viiteenkymmeneen julkaisua kohden. (Facebook 2021.)

Dejlig kayttaa Facebookissa ja Instagramissa samantyylisia kuvia, ja molemmissa
tunnelma on erittéin visuaalinen ja hyvin pitkalti samanlainen kuin kilpailevalla yrityksella
Milla Alftanilla. Instagramissa Dejlig on selvasti aktiivisempi kuin Facebookissa.
Instagramissa yritys on julkaissut sisaltdd jopa muutaman paivan vélein, ja 6.4.2021

yritykselld oli 4 332 seuraajaa. (Instagram 2021.)

Dejlig eroaa muista kilpailijoista sisustuspalveluillaan, joita yritys tarjoaa myos
yksityistalouksille. Milla Alftanin yrityksen seka opinnaytetytn toimeksiantajan paépaino
on sen sijaan yrityksissa ja isommissa kokonaisuuksissa. Tama asettaa Dejlig-yrityksen
hyvaan asemaan, silla laajemman kohderyhman kautta se saa lisda asiakaskuntaa.

Toisaalta néin ollen myds yrityksen potentiaalisten kilpailijoiden maara lisdantyy.

Dejligin sosiaalisen median sisaltdé on suunniteltua ja kuvat ovat laadukkaita.
Facebookissa yritys ei kuitenkaan ole yhté aktiivinen kuin Instagram-tilillaan. Instagram-
tilin sisaltd on visuaalisesti erittdin nayttavaa ja samalla yksinkertaista. Kuvatekstit ovat
kaikissa julkaistuissa kuvissa aina samanlaiset eli Dejligin julkaisujen tekstisisaltd
poikkeaa esimerkiksi Milla Alftanista, jonka kuvien tekstisisélto oli tarkastelluissa

julkaisuissa hyvinkin tarinallista.

2.2.3 Mikko Toppala Designs

Mikko Toppala Designs on Mikko Toppalan omistama sisustussuunnittelualan yritys.
Yritys on perustettu vuonna 2016, ja sen paatoimialue on Helsinki. Mikko Toppala on
tunnettu MTV3-kanavan Pienté pintaremonttia - ja Pientd mokkiremonttia -ohjelmien
suunnittelijana (Mikko Toppala 2021). Mikko Toppalalla on siis hyvin samanlainen tausta

kuin toimeksiantajalla ja kilpailevalla yrityksella Milla Alftanilla.

Mikko Toppala Designs Facebook-sivulla oli 556 seuraajaa 6.4.2021. Facebookissa yritys
on julkaissut viimeksi sisaltta 27.8.2020, mitad ennen sisaltda julkaistiin aktiivisemmin eli
muutaman viikon valein (Facebook 2021). Sisallon tuottaminen ei ole nykyisellaan
saanndllista tai jatkuvaa. Sisaltd koostuu padasiassa erilaisista yhteistyojulkaisuista seka
lehtiartikkeleista. Téallaiset julkaisut ovat sindnsé hyvia ja toimivia, mutta julkaisujen

epasaannollisyys syo tunnettuutta.

Instagramissa yrityksen tililla oli 6.4.2021 1 797 seuraajaa. Mikko Toppala Designs -yritys
el tuota saanndllisesti sisaltvoa myoskaan Instagram-tililleen. Viimeisin postaus

Instagramiin oli tehty tammikuussa 2021 eli opinnaytetyota kirjoitettaessa jo muutama
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kuukausi sitten. (Instagram 2021.)

Vaikka ulkoisesti Mikko Toppala Designsin sosiaalisen median tilit ovat nayttavia ja
visuaalisesti tehokkaita, on yritys altavastaaja, kun sita verrataan muiden
sisustussuunnitteluyritysten markkinointiviestintaan. Kanavilla julkaistuista
lehtiartikkeleista sek& kansikuvasta yritys saa huomiota ja medianakyvyytta, mutta
vahaisen sisallon tuottamisen takia kuluttajaa ei kilpailija-analyysin pohjalta ole riittavasti

sitoutettu yrityksen brandiin tai sen takana toimiviin ihmisiin.

2.2.4 Kilpailija-analyysin yhteenveto

Toimeksiantajayrityksen suurimmat kilpailijat ovat kesken&an erilaisia, mutta niita yhdistaa
vahva brandays ja vahvat mielikuvat. Milla Alftan tiivistyy aktiiviseen, suunniteltuun ja
visuaalisesti miellyttdvaan viestintdan ja sisustussuunnittelutoimisto Dejlig taas
yksinkertaiseen, toistuvaan ja ammattimaiseen ilmeeseen. Mikko Toppalan yritys
puolestaan korostaa yritysten ja muiden toimijoiden kanssa tehtyja yhteistdita, joilla

brandia saadaan varmasti kasvatettua.

Kun taas tarkastellaan opinnaytety6n toimeksiantajayrityksen brandi-identiteettia
sosiaalisessa mediassa, se ei tarkastelun pohjalta tule riittavasti esille. Toimeksiantajan
nettisivut ovat visuaalisesti nayttavat ja vastaavat brandin haluttua ilmetta, mutta
Instagramissa ja Facebookissa brandin ilme ei vality riittdvan hyvin kavijoille. Suurin syy
tdhan on toimeksiantajan aktiivisuuden puute tai jopa inaktiivisuus sosiaalisen median

kanavillaan.

Instagramissa toimeksiantajalla oli 10.4.2021 1 327 seuraajaa ja Facebook-sivulla oli 237
seuraajaa. Facebookissa toimeksiantaja ei ole ollut aktiivinen vuoden 2019 jalkeen, ja
tdma aktiivisuuden vahaisyys vaikuttaa suoraan yrityksen tunnettuuteen. (Facebook
2021))

Instagramissa sisalléntuotanto ei ole mydskaan ollut kovin aktiivista tai suunnitellun
oloista. Toimeksiantajan Instagram-tilin kuvat koostuvat pddasiassa toimeksiantajan
omista maisemakuvista, mika ei palvele parhaiten toimeksiantajan brandin viestintaa.
Toimeksiantaja ei tuo Instagram-tililla&n esille kuvia esimerkiksi tehdyisté yhteistdista tai
suunnittelemistaan projekteista. Kilpailijoihin nahden toimeksiantajalla on heikoin asema
sosiaalisen median markkinoinnin suhteen, koska yrityksen sisalto ei ole mietittya tai

aktiivista.

Kilpailijoista varsinkin Milla Alftan sek& Dejlig hyddyntavat sosiaalisen median kanaviaan

kattavasti. Mikko Toppala Desingsin kuvat ovat erittin visuaalisia ja brandiin sopivia,

15



mutta aktiivisuudessa on parantamisen varaa. Kun verrataan toimeksiantajan asemaa
naihin kolmeen kilpailijaan, vaikuttaa silla olevan jonkin verran altavastaajan asema.
Toimeksiantajalla ei ole mydskaan ollut tehtyna selkedd markkinointiviestintdsuunnitelmaa

tai sosiaalisen median sisaltdsuunnitelmaa.

Toimeksiantajan olisikin hyva aloittaa sosiaalisessa mediassa sédédnnéllinen sekéa
suunnitelmaan pohjautuva siséllon tuotanto, joka vastaa yrityksen haluttua mielikuvaa.
Kilpailijoiden tasolle pyrkiminen sosiaalisessa mediassa on hyva tavoite, ja sen vuoksi
onkin tarkeada tunnistaa ensimmaiset tehtavat, joiden avulla toimeksiantaja paasee

lahemmas haluttua markkina-asemaa sosiaalisessa mediassa.

2.3 SWOT-analyysi

Vuorisen (2013, 88) mukaan SWOT-analyysi on 1960-luvulla Yhdysvalloissa kehitetty
tekniikka, jota kdytetd&n usein yrityksen strategisessa suunnittelussa. SWOT on
englanninkielisistéa sanoista johdettu lyhenne, jolla tarkoitetaan yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on yksinkertainen, mutta tehokas
tydkalu organisaation vahvuuksien hyddyntamiseksi, heikkouksien parantamiseksi, uhkien

minimoimiseksi ja mahdollisuuksien hyddyntamiseksi. (Vuorinen 2013, 89.)

Markkinoinnissa SWOT-analyysi tehdéén yleensé markkinointistrategioiden
muodostamiseksi. SWOT-analyysin teko auttaa yritystd paattamaan, mita
markkinointistrategiaa heidan tulisi kayttaa saadaksesi paras mahdollinen tulos yritykselle.
Alla olevaan taulukkoon on laadittu SWOT-analyysi toimeksiantajayritykselle. Alemmissa

alaluvuissa avataan ja perustellaan analyysia tarkemmin.

Taulukko 1. SWOT-analyysi Sisustus Linnelle
Vahvuudet Heikkoudet

- Kuvatuotannon ulkoistaminen

- Yrittajyyden korostaminen - Toimeksiantajan kokemuksen puute

- Yhteisty6t ja yritysprojektit markkinoinnista

- Kokemus - Potentiaalin jattaminen

- Vakiintunut asiakaskunta - Aktiivisuuden puute sosiaalisessa mediassa
- Hyva sijainti
- Henkil6kohtaisuus

- Valmiit brandiin sopivat nettisivut
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Mahdollisuudet Uhat

- Tunnettuuden lisdaminen - Maailman talous
- Yhteistoiden lisdaminen - Sisustussuunnittelun trendien muutokset
- Sisustussuunnittelun suosion kasvu - Kova kilpailu

- Palveluihin laajentaminen

2.3.1 Yrityksen vahvuudet

Yrittajyyden ndkyminen yritysten sosiaalisessa mediassa on ollut kasvava trendi viime
vuosina. Toimeksiantajalla on siis loistavat lahtokohdat tuoda tata esille sosiaalisessa
mediassaan sekd samalla korostaa helposti lahestyttavyyttd, mika on yrityksen vahvuus.
Yrityksella on jo vakiintunut asiakaskunta, mutta toimeksiantajan tahdatessa suurempiin

yritysyhteistdihin ja -projekteihin tulisi sisallén olla tarkemmin mietittya seké aktiivisempaa.

Pyykdnen kertoo (4.4.2021) olevansa yrityksen omistaja sekd alansa ammattilainen ja
hanen kadenjalkensa tulisi ndkyd myos yrityksen sosiaalisessa mediassa. Pyykosella on
alalta 12 vuoden kokemus, mita olisi myds hyva tuoda esille sosiaalisessa mediassa.
Kokemuksen ja sita kautta saadun tunnettuuden takia sosiaalisen median sisallén tulisikin

olla kohderyhmaa kiinnostavaa ja palvelevaa.

Toimeksiantajan toimiala on myds erittain monialainen, ja yritys on pienen kokonsa
ansiosta toimijana mukautuva ja joustava. Yrityksen toimitilat sijaitsevat aivan Helsingin
keskustassa, joten sen kivijalkaliikkeeseen on helppo saapua. Toimeksiantaja pyrKii
toiminnassaan olemaan erittdin inhimillinen, helposti lahestyttava seka henkilékohtainen.

Na&ita asioita olisi lisaksi hyva korostaa yrityksen sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen nettisivut vastaavat brandin haluttua ilmettd. Samaa tyylia olisikin hyva saada
myos Instagramiin ja Facebookiin. Vahvuutena on ehdottomasti se, ettd toimeksiantaja
tietdd millainen hénen yrityksenséa on. Tata vahvuutta tulee tuoda esille sosiaalisessa

mediassa, jotta jokaisessa yrityksen kayttAmassa kanavassa siséltd on brandiin sopivaa.

2.3.2 Yrityksen heikkoudet

Toimeksiantajalta puuttuu myds markkinoinnin ammattilainen, joten yrityksen
kuvatuotanto joudutaan aina ulkoistamaan. N&in ollen materiaalien teossa kestaa jonkin
aikaa, mika hidastaa sisallon tuottamista. Ulkoistamisen takia ei voida taata jatkuvaa
sisallon tuotantoa sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantajalla ei mydskaan ole kokemusta tai
osaamista markkinoinnista, miké vaikeuttaa ja hidastaa sisallon tuottamista. (Pyykdnen

4.4.2021.) Toimeksiantajan itse huolehtiessa sosiaalisen median sisallon tuottamisesta,
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on taman opinnaytetyon tulosten palveltava yritysta sen tulevassa markkinoinnissa niin,
etta sisallosta saadaan tarkoin mietittya seka laadukasta palvelemaan yrityksen

tavoiteltua kohdeyleis6a.

Toimeksiantajan heikkous on markkinointiviestinnan potentiaalin kayttamatta jattaminen.
Yritys on menestyksekas ja erittdin laadukas, mutta sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa tama ei korostu niin paljon kuin olisi mahdollista. Vaikka
laadukas tuotanto, innovatiivisuus ja ahkeruus ovat tarkeita yrityksen kulmakivia, niista
viestiminen on minimaalista ja epajohdonmukaista. Markkinointi on talla hetkella

hajanaista, ja toimeksiantajalla ei ole riittavia resursseja markkinointiin.

Yleisesti yksi merkittavimmista syista sille, miksi markkinointiviestinnan koko potentiaalia
ei ole yrityksissa hyddynnetty, on markkinoinnissa tydskentelevien henkildiden vahyys.
Toimeksiantajayrityksen markkinoinnista vastaa yksi henkilo, joten aikaa markkinoinnille ei
ole riittavasti. Toimeksiantaja on myods halukas tekemaan yhteistoita yritysten kanssa,
mutta vahaisten henkildstéresurssien johdosta naita ei ole onnistuttu toistaiseksi
tekeméaan. (Pyykonen 4.4.2021.)

2.3.3 Yrityksen uhat

Pyykosen (4.4.2021) mukaan merkittdva uhka toimeksiantajayrityksen kaltaiselle
sisustussuunnitteluyritykselle on globaali talous. Kuten PESTEL-analyysissa todettiin,
huono taloustilanne vaikuttaa inmisten rahan kayttoon, jolloin he eivat halua kayttaa rahaa
sisustussuunnitteluun. Huono taloustilanne vaikuttaa myds kaytettavissa oleviin tuloihin,

mika taas vaikuttaa rahan kayttoon kotitalouksissa seka yrityksissa.

Yrityksen uhkiin voidaan laskea sisustussuunnittelun dramaattiset muutokset, mukaan
lukien kankaiden varit ja tyylit, jotka muuttuvat jatkuvasti trendien mukaan. Naista
trendeista voi olla haastavaa olla tietoinen ja pysya koko ajan perilla siitd, minka
odotetaan olevan kullakin hetkella huippuluokan sisustusta. Toimeksiantajan tulee nain
ollen olla koko ajan aktiivisesti perilla trendeista ja seurata mita sosiaalisessa mediassa

tapahtuu.

Yrityksen uhkiin voidaan myds laskea kova kilpailu, joka sisustusalalla vallitsee. Kilpailu
on kovaa, koska sisustusalalle on monta tuloreittia ja ilman koulutustakin olevat henkil6t
voivat toimia sisustussuunnittelijoina. Yrityksen kilpailijoita voidaan siis ajatella olevan
muiden paikallisten suunnittelijoiden ja urakoitsijoiden, joita Helsingin alueelta [6ytyy
paljon. (Pyykdnen 4.4.2021.)

Sosiaalinen media on tuonut uusia mahdollisuuksia kilpailuun, mutta myds koventanut
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sitd. Nykyaikana voi opiskella lahes itsenaisesti suunnitteluun tarvittavat taidot ja toteuttaa
sisustuksia Instagramista tai YouTubesta opituilla taidoilla. Sosiaalinen media on myds
taynna erilaisia inspiraatiotileja, joilta saa apua sisustamiseen. Lisdksi on olemassa
erilaisia suunnittelulehtia ja televisio-ohjelmia, jotka opettavat sisustamiseen liittyvia
asioita. Taman takia toimeksiantajan on hyva korostaa sosiaalisessa mediassa

ammattitaitoaan ja pitk&a uraa alalla.

2.3.4 Yrityksen mahdollisuudet

Pyykonen (4.4.2021) kertoo yrityksen mahdollisuudeksi erityisesti sen halukkuuden
laajentaa palveluista tuotteisiin. Tdma laajennus kuitenkin vaatii yhteisty6kumppaneita, ja
niitd saadakseen on yrityksen lisattava tunnettuuttaan. Sosiaalisen median avulla
toimeksiantajan nimen tunnettuutta voidaan parantaa, jolloin yrityksen pyytamaa

tuntihintaa voidaan nostaa ylospain.

Eraana mahdollisuutena ovat myds erilaiset markkinointiyhteistyot suurempien yritysten,
kuten kiinteistovalittdjien, kanssa. Suuret yhteistyot voisivat olla yksi avain yrityksen
tunnettuuden lisddmiseen. Mahdollisuuksia tehda yhteistyoté voisi olla esimerkiksi
paikallisten kumppanien, kuten urakoitsijoiden, maalareiden, siivoojien, verhoajien,
kangasliikkeiden tai rautakauppojen, kanssa. Toimeksiantaja nakeekin yrityksensa isojen
projektien parissa, ja erilaiset yhteisty6t voisivat olla luomassa suuntaa télle kehitykselle.
(Pyykdnen 4.4.2021.) Yhteistdissa on kaikkien tehtavien projektien kautta myos
mahdollisuus ristiin markkinointiin ja verkostoitumiseen. Asiakkaiden lisdéntyesséa on

lisdksi mahdollisuus laajentua muille markkinoille asiakkaiden kautta.

Sisustussuunnittelun suosio on ollut nosteessa Suomessa jo jonkin aikaa. Varsinkin tama
on korostunut koronapandemian aikana, kun ihmiset viettdvat enemmaén aikaa kotona ja
yrityksillakin on aikaa pistda sisustustaan uusiksi. Jotta toimeksiantajan tunnettuus
kasvaa, on sen kohderyhmalla oltava yrityksesta vahva brandimielikuva.
Toimeksiantajayrityksen brandi korostuukin selke&sti sen nettisivuilla, mutta Instagramissa
ja Facebookissa se ei tule tarpeeksi esille. Jotta toimeksiantajayrityksen sosiaalisessa
mediassa tapahtuva markkinointiviestinté loisi vahvaa kuvaa yrityksen brandista, tulee
viestintaad rakentaa johdonmukaisesti. Johdonmukaisuudella tarkoitetaan samanlaista
viestintaa kaikissa valituissa kanavissa saanndllisesti. Sisallon tulee olla tarkoin
suunniteltua ja oleellista, jotta se palvelee asiakaskuntaa. Brandia tulisi rakentaa taméan
tyon suositusten perusteella kertomalla mahdollisista yritysyhteistoista, isoista
yritysprojekteista seka esittelemalla lisaa yrityksen tydntekijaa ja tuoda esille toiminnan

asiakaskeskeisyytta.

Yhteisty6- ja yritysprojekteissa voitaisiin esimerkiksi kertoa, miten yhteistyo tai projekti on
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toteutettu ja miksi se on ollut niin ainutlaatuinen projekti. Toimeksiantajan arvoja voitaisiin
tuoda esiin tuottamalla siséltoa yrittdjyyden arjesta, esimerkiksi erilaisilla faktatiedoilla tai
esittelyilla, jolloin haluttu mielikuva toimeksiantajasta vahvistuu. Liséksi asiakkailta
voitaisiin kerata asiakastarinoita, joita toimeksiantaja voisi jakaa omassa sosiaalisessa
mediassaan. Nailla toimenpiteilla saataisiin vahvistettua positiivista kuvaa yrityksesta ja
liséattyd tunnettuutta.
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3 Kohderyhméamarkkinoinnin kolme tydkalua

STP-malli on hyvin usein markkinoinnissa kaytetty tytkalu, joka on ehdoton avain
markkinoinnissa menestymiseen. STP viittaa kolmeen sanaan, segmentointiin,
targetointiin eli kohdentamiseen ja positiointiin. STP-mallista on hyotya
markkinointiviestintdsuunnitelmien luomisessa, koska se auttaa markkinoijia priorisoimaan

ehdotukset ja kehittdmaan yrityksen toimintaa. (Ammattijohtaja, 2021)

Segmentoinnissa on tarkoituksena tunnistaa markkinat ja valita oikeat
segmentointikriteerit. Targetoinnin tarkoitus on arvioida segmenttien houkuttelevuutta ja
valita oikeat kohdesegmentit. Positioinnissa taas asemoidaan toimeksiantajan palvelu
kyseiselle segmentille ja raataldidaan toimeksiantajan markkinointia valituille segmenteille.

(Ammattijohtaja, 2021) STP-mallin prosessia on havainnollistettu kuviossa 1.

Segmentointi

1. Markkinoiden
tunnistaminen Positiointi

2. Segmentointikriteerien 1. Toimeksiantajan
valinta palvelun sijoittaminen
erilaiseen asemaan
verrattuna kilpailijoihin

2. Markkinoinnin
kilpailukeinojen
mukauttaminen

segmenteille

Kohdentaminen

1. Segmenttien
houkuttavuuden arviointi

2. Kohdesegmenttien valinta

Kuvio 1. STP-malli (Ammattijohtaja, 2021)

3.1 Segmentointi

Segmentoinnin avulla tunnistetaan yritykselle oleelliset kohderyhmaét eli segmentit.
Segmentoinnilla taas tarkoitetaan markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin
ostajaryhmiin, joista yritys pystyy valitsemaan sille oleelliset kohderyhmét. Segmentoinnin
avulla yrityksella on mahdollisuus 16ytaa uusia asiakkaita seka toteuttaa tehokkaampaa ja
kohdennetumpaa markkinointiviestintaa. (Hanlon, 2021.)

Yhden segmentin sisdiset tarpeet ovat aina samat, joten markkinointiviestinta tulisi

suunnitella kullekin segmentille omanlaisekseen. Yksi viestintatapa ei sovellu kaikille eri

21



asiakassegmenteille. Segmentointiin pohjautuva l&ahestymistapa on tehokasta ja tuottaa
hyotya yritykselle. Segmentointivaiheessa tarkastellaan, millaisia ovat toimeksiantajan
potentiaaliset ostajat ja miten pystytdan valitsemaan markkinoilta sellaisia segmentteja,

joita yritys pystyy palvelemaan parhaiten. (Kuvio 1.)

Toimeksiantajan segmentointikriteereina kaytetaan geografisista tekijoista maata, aluetta
seka kaupunkia, silla toimeksiantaja pyrkii sosiaalisen median markkinointiviestinnallaan
tavoittamaan etenkin paakaupunkiseudulla asuvia ihmisia (Pyykonen 11.4.2021.)
Demografisista tekijoista kriteereina kaytetaan ikaa ja parisuhdestatusta, silléa Pyykdsen
(11.4.2021) mukaan kohdeyleisén olevan paaosin perheellisia tai pariskuntia, jotka ovat

ialtaan yli 30-vuotiaita.

Segmentteihin vaikuttavia psykografisia tekijoité ovat elamantavat, asenteet seka
sosiaalinen asema. Liséksi segmentteja analysoitaessa arvioidaan asiakkaiden
kayttaytymiseen liittyvia tekijoitd, kuten tuotteiden kayttomaaraa, kayttajatyyppia ja
asiakasuskollisuutta. (Luoma & Sihvonen 2016, 7.) Segmentteja havainnollistetaan
kuviossa 2, minka lisaksi niitd segmentteja kuvaillaan tarkemmin opinnaytetydn

targetointia kasittelevassa luvussa 3.2.

Aktiiviset individualistit

30-40-vuotiaat

Helsingin keskusta

Pariskunta/Lapsiperheet

Trenditietoisuus

Individualismi/persoonallisuus

Laadukkuus

Aktiivisia somessa

Kotimaiset kehittyjéat

Yritysasiakkaat

Pa&kaupunkiseutu

Viihtyvyys ja kodikkuus

Vihreat arvot

Kotimainen tuotanto

Jakavat projektit sivuillaan

Suhteellisen aktiivisia somessa

Kuvio 2. Sisustus Linnen kohdesegmentit
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Arvostettu ekokuluttaja

50-75-vuotiaat

Espoo ja Kauniainen
Pariskuntia
Kestavat materiaalit
Ei kertakayttokulttuurille

Nettivisut ja puhelin




3.2 Targetointi

STP-markkinointimallin toinen vaihe on targetointi. Targetoinnissa arvioidaan kunkin
segmentin houkuttelevuutta ja valitaan niista yksi tai useampi yrityksen
kohdemarkkinoiksi. Targetoinnissa tulee ottaa huomioon segmenttien koko siind mielessa,
ettd niiden on oltava tarpeeksi suuria tarkasteluun. Jos jonkun segmentin markkinat ovat
liian pienet, ei sen tarkastelusta ole suurta hyotya yritykselle. Segmenttien valilla on oltava
mitattavissa olevia ja huomattavia eroja, jotta konversiota yritykselle syntyy. (Hanlon,
2021.)

Targetoinnin tavoitteena on tarkastella aiemmin luotuja segmentteja ja selvittaa, mitka
naista segmenteista todennakaoisesti tuottavat toivottuja tuloksia. Ihanteellinen segmentti
on aktiivisesti kasvava seka korkean kannattavuuden omaava, jossa
hankintakustannukset ovat alhaiset. Targetoinnissa tulee miettia segmenttien koon lisaksi
kannattavuutta. Pitd& miettid, mitk& luoduista segmenteista ovat valmiita kayttamaan
eniten rahaa toimeksiantajan palveluihin. Tassa vaiheessa maaritelladn myos asiakkaiden
elinikainen arvon kussakin segmentissa ja verrataan niitéa keskenaan, jotta voidaan nahda,

mitka segmentit ovat toimeksiantajalle tarkeimmat. (Ammattijohtaja 2021.)

Kustakin segmentista luotiin tyyppiasiakas selkeyttamaan ja havainnollistamaan
segmentointia. Aktiiviset individualistit -segmenttid edustava lida Individualisti on
persoonista nuorin. Han asuu Helsingin keskustassa aviopuolisonsa seka yhden lapsensa
kanssa kerrostaloasunnossa. lida on kiinnostunut trendeisté ja seuraa aktiivisesti
uusimpia muutoksia sisustussuunnittelussa. Han seuraa toimeksiantajan sosiaalista
mediaa ja toivoo saavansa sielta aina uusimmat ja ajankohtaisimmat trendit tietoonsa. lida
arvostaa kodissaan tavaroiden ja materiaalien laadukkuutta. Hanelle koti on téarkeé

paikka, jonka tulee olla mahdollisimman persoonallinen tyydyttddkseen lidan tarpeita.

Kotimaiset kehittyjat -asiakassegmentin edustaja on Kalle Kotimainen, joka edustaa
padkaupunkiseudun yritysasiakkaita. Kallen yritys sijaitsee Helsingiss&, ja han johtaa
keskisuurta yritysta. Kallelle on tarkeaa yrityksen tilojen viihtyvyys ja kodikkuus.
Yrityksessé arvostetaan myos kotimaista tuotantoa, ja ndin materiaalihankinnat toimistoon
halutaankin tehda kotimaisilta valmistajilta. Lisaksi Kalle kiinnittdd huomiota vihreisiin
arvoihin, kun han miettii toimiston sisustusta. Kallen johtama yritys on suhteellisen
aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja he kayttavat padasiassa Instagramia ja Facebookia.
Kallen yritys jakaa usein onnistuneita projekteja yhteistydkumppaneiden kanssa

sosiaalisessa mediassa.

Yrjo Ymparistoystavallinen edustaa Arvostettu ekokuluttaja -segmenttid, joka koostuu 50—

75-vuotiaista pariskunnista. Heidan lapsensa ovat muuttaneet jo muualle, ja pariskunta
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asuu kahdestaan Espoon tai Kauniaisten alueella omakotitalossa. Yrjo keskittyy
kodinmateriaalivalinnoissa kestaviin materiaaleihin, ja kertakayttokulttuuri on héanelle
ehdoton ei. Han ei ole kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja Yrjon paaasialliset
kontaktit toimeksiantajayritykseen tulevat nettisivujen tai puhelimen kautta. Yrjo on kylla
kiinnostunut trendeista, mutta ei samalla tavalla kuin muita segmentteja edustavat lida
Individualisti tai Kalle Kotimainen. Yrjolle tarkeita arvoja ovat ymparistoystavallisyys seka

kiertotalous.

Naista kerétyistd segmenteista seuraavaan eli positiointi-vaiheeseen paasivat Kalle
Kotimainen seka lida Individualisti. Nama kaksi segmenttia valikoituivat tyon rajaukseen,
silla Yrjo Ymparistoystavallinen kayttaa yhteydenpitoon mieluiten nettisivuja ja puhelinta.
Nama eivat sovi yhteen opinnaytetytn tavoitteen kanssa, joka on luoda
markkinointiviestinnan suunnitelma sosiaaliseen mediaan keskittyen. lida Individualisti on
erittdin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, minka johdosta opinnaytetytssa laadittu
viestintdsuunnitelma palvelee tatd segmenttia parhaiten. Lisaksi, kuten aiemmin todettiin,
on segmenttien oltava tarpeeksi erilaisia, jotta segmentointi on kannattavaa. Taman takia

toiseksi segmentiksi valikoitui Kalle Kotimainen.

3.3 Positiointi

Aktiiviset individualistit -segmentin edustajat ovat l&pikaydyistéd segmenteista nuorimpia ja
my6s eniten ajan hermolla olevia. He ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia ja ovatkin
tottuneet kayttdmaan eri kanavia viestimiseen. He ovat kiinnostuneita siita, mita yrityksella
on tarjota sek& mitk& ovat uusimmat sisustusalan tuulahdukset. Aktiiviset individualistit -
segmentti jakaa kiinnostavaa sisalt6d omissa sosiaalisen median tarinoissaan ja osallistuu
sosiaalisessa mediassa jarjestettaviin kilpailuihin. He ovat kiinnostuneita trendeista ja
laadusta, joihin liittyvi& asioita mielella&dn mainostetaan omassa sosiaalisessa mediassa.
He ovat erittain kiinnostuneita yritysyhteistoista ja seuraavat kiinnostavia tileja aktiivisesti.
Tama segmentti on mielellddn aktiivisesti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, ja

saattaakin kommentoida kuviin tai kysya tuotteiden alkuperaa, joita julkaisuissa nakyy.

Jotta toimeksiantaja pystyy palvelemaan aktiivisia individualisteja mahdollisimman hyvin,
tulee myos sen olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Tama segmentti on koko ajan
tietoinen siita, mita tapahtuu sisustusalalla ja toivoo aktiivista vuorovaikutusta yrityksilta.
Toimeksiantajan tuleekin julkaista sisalttd, joka on trendikdsta ja uutta. Tata segmenttia
voisi osallistaa erilaisilla kilpailuilla Instagramissa ja Facebookissa. Toimeksiantajan olisi
hyva myds jakaa erilaisia yhteisty6tarinoita seka visuaalisesti nayttavaa ja harkittua

sisaltod, joka vetoaa tahan segmenttiin.
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Aktiiviset individualistit ovat kiinnostuneita sisustusvinkeista seké kauden vareista, ja
naistakin voisi tehda julkaisuja. Tama segmentti myos asuu Helsingin keskustan alueella,
joten pienempien asuntojen sisustaminen seka hyotytilan kayttd uusin modernein ja

laadukkain tuottein varmasti kiinnostaa tata ryhmaa.

Kotimaiset kehittyjat -segmentin edustajat ovat kiinnostuneita tuotteiden alkuperésta,
raaka-aineiden tuottajista seka tuotteiden ekologisuudesta. Tama segmentti on
suhteellisen aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Oikeanlaisen yhteistytn tapahduttua he
jakavat siita sisaltda omassa Instagramissaan tai Facebook-sivuillaan. Jotta
toimeksiantaja tuottaisi juuri tata segmenttia palvelevaa sisaltta, on yrityksen jatkossa
hyva nayttdd enemman sen arkeen liittyvaa sisaltdad. Sisallon tulee vastata
kohdesegmentille tarkeisiin kysymyksiin, kuten mista tuotteet on hankittu ja kuka on
tuotteiden valmistaja. Tata segmenttid palvelee sisélto, joka vastaa edelld mainittuihin
kysymyksiin, kun taas aktiivisia individualisteja kiinnostaa enemman lopputulos kuin

tuotteiden alkuperaan ja ekologisuuteen liittyvat asiat.

Siin&, missa aktiiviset individualistit ovat kiinnostuneita trendeisté ja sisustusvinkeista, niin
Kotimaiset kehittyjat -segmentin edustajat arvostavat varsinkin vihreita arvoja. Jotta
molempia segmentteja pystytdén palvelemaan, on tuotettava molemmille sopivaa sisaltoa.
Seuraavassa kappaleessa toteutetaan toimeksiantajalle sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa kaytetadn pohjana naita kahta luotua ja esiteltya

segmenttia.
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4 Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma

toimeksiantajalle

Luomani sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma on tarkoituksena toteuttaa
1.6.2021-30.5.2022. Markkinoinnin avulla yritys pystyy kasvattamaan myyntia sekd se on
myos loistava tydkalu tulosten saavuttamiseen. (Ammattijohtaja, 2021.) Toimeksiantajalla
ei ole kokemusta markkinoinnista ja nykyhetken sosiaalisen median sisallon julkaiseminen
ei ole suunnitelmallista tai jatkuvaa. Naiden seikkojen johdosta suunnitelma, keskittyykin
nimenomaan yrityksen tunnettuuden lisaamiseen ja sdénndlliseen julkaisuaikatauluun.
Nailla keinoilla toimeksiantaja pystyy saavuttamaan potentiaaliset asiakkaansa ja

lisaamaadn nakyvyytta sek& myyntia.

Markkinointiviestintasuunnitelma toteutetaan tassa opinnaytetydssa vuosikellona, joka on
koostettu tydssa esitettyjen johtopaatdsten ja suositusten pohjalta. Vuosikello esitetaan
Excel-liitteend liitteissé 1 ja 2.Vuosikello on laadittu viikkokohtaiseksi, jattden kuitenkin

joitakin viikkoja tyhijiksi, jotta toimeksiantaja voi lisata naille viikoille ajankohtaista sisaltoa.
4.1 SOSTAC-malli

SOSTAC on suunnittelumalli, joka kehitettiin alun perin 1990-luvulla auttamaan
markkinointisuunnittelussa. SOSTAC-malli koostuu nykytila-analyysista (engl. situation
analysis), markkinointitavoitteista (engl. objectives), markkinointistrategiasta (engl.
strategy), toimenpiteista (engl. tactics), toimintasuunnitelmasta (engl. action) sekéa
prosessin hallinnasta ja seurannasta (engl. control). Alla olevassa kuviossa 3 on
havainnollistettu SOSTAC-mallin vaiheet ja mita kullakin vaiheella haetaan. (Smith 2019,
12-17.)
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1. Nykytila-analyysi - Missa
ollaan talla hetkella?

2. Markkinointitavoitteet -

6. Hallinta ja seuranta - Missa haluaisimme olla?
Kuinka suunnitelmaa

hallitaan ja seurataan?

3 T e - 3. Markkinointistragia - Kuinka
Kuinka suunnitelma tavoitteet saatu?

toteutetaan?

4. Toimenpiteet - Milla
kaytannon toimenpiteilla
tavoitteet saavutetaan?

Kuvio 3. SOSTAC-analyysin havainnollistaminen

4.1.1 Nykytila-analyysi

Kuten aiemmin opinnaytetydssa on todettu, on erilaisten analyysien teko erittain tarkeaa,
kun halutaan ymmartaa yritysta ja kehittdd markkinointiviestintdd. Nykytila-analyysi on
SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe (kuva 4), ja sen tarkoitus on vastata kysymykseen

yrityksen taméan hetken tilanteesta markkinointiviestinnan kentalla. (Smith 2019, 17-23.)

Tekemani PESTEL-analyysin perusteella toimeksiantajan toimintaan vaikuttavat
globaalitason mahdolliset huonot talousndkymaét, mitk& vaikuttavat palveluiden kysyntaan,
ekologiset asenteet seka markkinoinnin juridiset tekijat. Vaikka Suomi on
koronapandemian takia taloudellisesti aiempaa huonommassa tilanteessa, voidaan

kotimaisuudella ja ekologisuudella vaikuttaa kuitenkin kysyntéaéan positiivisesti.

SWOT-analyysin perusteella toimeksiantajaan vaikuttavat ulkoisina uhkina globaali
taloustilanne ja siité johtuvat muutokset kulutuksessa ja rahan kaytossa. Toimeksiantajan
uhkiin voidaan laskea myos sisustussuunnittelun dramaattiset muutokset, mukaan lukien
kankaiden varit ja tyylit, jotka muuttuvat jatkuvasti trendien mukaan. Uhkiin voidaan lisaksi
laskea kova kilpailu, miké sisustusalalla vallitsee. Yrityksen ulkoinen mahdollisuus on
halukkuus laajentaa palveluista tuotteisiin. (Pyykonen 4.4.2021.) Mahdollisuuksiksi
voidaan laskea myds erilaiset markkinointiyhteistyot esimerkiksi suurempien yritysten,
kuten kiinteistovalittdjien, kanssa. Suuret yhteisty6t voisivatkin olla yksi avain

tunnettuuden lisddmiseen.
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Toimeksiantajan siséisia heikkouksia ovat yrityksen pieni koko, kuvatuotannon
ulkoistaminen, toimeksiantajan kokemuksen puute markkinoinnista, potentiaalin
kayttamatta jattaminen seka aktiivisuuden puute sosiaalisessa mediassa. Siséisia
vahvuuksia ovat puolestaan mahdollisuus yrittdjyyden korostamiseen, yhteistyot ja
yritysprojektit, toimeksiantajan kokemus alalta, vakiintunut asiakaskunta, toimitilojen hyva
sijainti, henkilokohtaisuus asiakkaita palvellessa ja valmiit brandiin sopivat nettisivut, joita

voidaan kayttda brandimallina, kun suunnitellaan sosiaalista mediaa.

Toimeksiantajan tAmanhetkinen brandi-identiteetti ei korostu sosiaalisessa mediassa
samalla tavalla kuin sen pitaisi. Nettisivujen brandi-identiteetti taas vastaa hyvin
toimeksiantajan haluttua ilmetta. Nettisivuilla brandi-ilme on pehmea, yksinkertainen ja
laadukas. Nettisivuista on tehty modernit, ja niilla on kaytetty laadukkaita kuvia. Tata
samaa tyylia tulisikin kayttdd myos yrityksen Instagramissa ja Facebookissa.
Toimeksiantajan logo on yksinkertainen ja ajaton, mika sopii hyvin haluttuun bréandi-

identiteettiin.

Tone of voice (engl.) -termi eli &&nensavy kertoo, kuinka yrityksen brandi viestii sen
yleisOn kanssa. Se vaikuttaa siten siihen, miten ihmiset kokevat yrityksen viestit. Tone of
voice koostuu kaytetyista sanoista ja niiden jarjestyksestd. Toimeksiantajan tone of voice
on ajaton, korkealuokkainen ja helposti lahestyttava. Sosiaalisen median kieli on talla
hetkelld englanti, mutta mahdollisten yhteistydjulkaisujen takia voisivat myds suomen

kielella tehdyt julkaisut toimia hyvin kohdeyleisoélle.

Kilpailija-analyysi asemoi toimeksiantajan télla hetkella kilpailijoitaan huonompaan
asemaan, mika johtuu sen vahéisesta aktiivisuudesta ja viestinnan jarjestelmallisyyden
puutteesta. Vaikka yrityksen nettisivut ovat brandi-identiteetiltddn selkeat, sama kuva ei
tule esille Instagramissa ja Facebookissa. Toimeksiantajassa on paljon potentiaalia juuri
vahvan brandi-ilmeen ansiosta, mutta nyt tdiméa sama ilme pitaisi pystya tuomaan esille
sosiaalisessa mediassa. Nettisivuilla on paljon laadukkaita kuvia, joita voidaan kayttaa

myds sosiaalisen median julkaisuissa.

Toimeksiantajan markkinointiviestintdan vaikuttavat merkittavimmin toimeksiantajan
kokemuksen puute markkinoinnista seka tyontekijaresurssien vahaisyys. Taman
markkinointiviestintdsuunnitelman avulla toimeksiantaja saa viestintdd varten ohjenuoran,

jota on helppo toteuttaa.

4.1.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa on tarkeda miettia kysymystd, missa yritys

halutaan nahda tulevaisuudessa (kuva 4). Toimeksiantajan tulee asettaa pitkan aikavalin
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tavoitteet, jotka voidaan saavuttaa, kun ne jaetaan helposti saavutettavissa oleviin lyhyen
aikavalin tavoitteisiin. (Smith 2019, 131-132.)

Digitaalisen markkinoinnin osalta on olemassa tiettyja yleisempia tavoitteita, jotka
soveltuvat l&ahes mille tahansa yritykselle. Naita ovat tavoitteet lisdtd myyntid, luoda
laheisempi suhde asiakkaisiin, tuoda esille lisdarvoja, joita asiakkaat saavat yrityksen
tavaroista ja palveluista, seké saastdd kustannuksia aikaisempiin markkinointistrategioihin
verrattuna. On myo0s tarkeaa, etta tavoitteiden asetannassa noudatetaan markkinoinnissa
kaytetyn SMART-saannon kriteereja. Nama edellyttavat, etté jokaisen tavoitteen on oltava

erityinen, mitattava, saavutettava, merkityksellinen ja ajallisesti sidottu. (Smith 2019, 135.)

Toimeksiantaja haluaa sosiaalisen median markkinointiviestinnalladn saada lisaa
seuraajia, kasvattaa tunnettuuttaan ja lisata yritysten kanssa tehtyja yhteistoita. Lopullinen
bréndi-ilme toivotaan olevan kaikissa kanavissa yhtenéinen ja samalla aktiivinen.
Toimeksiantaja haluaa korostaa ekologisuutta, kotimaisuutta, helposti lahestyttavyytta
sekd ammattitaitoa alalta. Yritys tavoittelee mielikuvaa huippuluokan
sisustussuunnittelutoimistona, ja se haluaa tuoda esiin loistavaa sijaintiaan Helsingin
keskustassa. (Pyykonen 4.4.2021.)

Kun toimeksiantaja hyodyntaa luotuja segmentteja ja yhdistaa niihin yrityksen arvot ja
nakemyksen tulevaisuudesta, on yrityksella edellytykset tuottaa seuraajia seka brandia

palvelevaa sisaltoa.

4.1.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian kuuluu vastata kysymykseen siita, miten yritys kykenee
saavuttamaan aiotut tavoitteet tai saavuttamaan digitaalisen markkinointisuunnitelman
edellyttamat tulokset. Markkinointistrategia maarittelee myos yrityksen asiakkaille
suunnatun viestinnan luonnetta niin branditietoisuuden lisaamiseksi kuin lopulta tiettyjen
tuotteiden tai palveluiden myymiseksi. (Smith 2019, 150-151.)

Sosiaalisen median markkinointiviestinta kohdistetaan toimeksiantajayrityksessa kahteen
valittuun segmenttiin eli kotimaisiin kehittyjiin seka aktiivisiin individualisteihin. Naille
kahdelle valitulle segmentille luodaan kummallekin omat sisalténsa, joita toimeksiantaja
toteuttaa Instagramissa ja Facebookissa. Toimeksiantajan tulee toteuttaa naita
suositeltuja teemoja, jotta brandi-ilme pysyy yhtendisena ja haluttu tavoite voidaan

Saavuttaa.

Aktiiviset individualistit -segmenttiin kuuluvat ovat ajan hermoilla ja erittain kiinnostuneita

trendeista. Heita kiinnostavat erilaiset kilpailut seka vinkit sisustamiseen. Jotta
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toimeksiantaja voi palvella tata kohderyhmaéa, on sen keskityttdva laadukkaiden kuvien
julkaisemiseen, kilpailuihin sek& vinkkeihin esimerkiksi Instagram-tilinsa tarinoissa tai

ladattavalla sisustusoppaalla.

Aktiiviset individualistit kaipaavat vuorovaikutusta, joten toimeksiantajan tulee muistaa olla
aktiivinen ja pysya vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Toimeksiantajan tulee
julkaista sisalt6a, joka on trendik&sta ja uutta. Toimeksiantajan olisi hyva myds jakaa
erilaisia yhteistdista kertovia tarinoita seka visuaalisesti nayttavaa ja harkittua sisaltoa,
joka vetoaa juuri tdhan segmenttiin. Mainittu segmentti myés asuu Helsingin keskustan
alueella, joten pienempien asuntojen sisustaminen seka hyotytilan kaytté uusin modernein

ja laadukkain tuottein voisi varmasti kiinnostaa tata ryhmaa.

Kotimaiset kehittyjat -segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat kiinnostuneita tuotteiden
alkuperasta, raaka-aineiden tuottajista seké tuotteiden ekologisuudesta. Tama segmentti
on suhteellisen aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja oikeanlaisen yhteistyon tapahduttua,
he jakavat sita kylla omassa Instagramissaan tai Facebook-sivuillaan. Jotta toimeksiantaja
voisi tuottaa juuri tatd segmenttid palvelevaa siséltéd, on yrityksen naytettdva enemman
sen arkea. Toimeksiantaja voisi esitelld toimintaansa, vaikka arjestaan kertovalla My Day -
tyyliselld sisallolla, tai julkaista siséltéa erilaista yhteistyokumppaneista. Myos tata
segmenttia kiinnostaa laadukkuus ja visuaalisesti miellyttava ilme, joten on hyva muistaa
julkaistaessa sisaltoa, etta kuvien ja videoiden tulee olla samanlaisella ilmeella kuin

nettisivuilla.

Kotimaiset kehittyjat ovat myos kiinnostuneita kotimaisuudesta seké ekologisuudesta,
joten toimeksiantaja voisi hyvin jakaa talle segmentille vinkkeja esimerkiksi sellaisista
yhteistydkumppaneista, jotka vastaavat naita arvoja. Sosiaalista mediaa tehdessa tulee
aina muistaa, etta seuraajat seuraavat sosiaalisessa mediassa sellaisia yrityksia, joiden
seuraamisesta he kokevat hyotyvansa. Tilin tulee tuottaa heille jonkinlaista lisdarvoa.
Lisdarvoa télle segmentille pystytaan luomaan ekologisella, suomalaisuuteen

pohjautuvalla seké laadukkaalla sisallolla.

Lisaksi brandi-ilmetta tulee kirkastaa niin toimeksiantajan Instagramissa kuin
Facebookissa. Molempiin kanaviin tulee julkaista siséltdd, koska molemmissa kanavissa
on potentiaalisia asiakkaita. Pyyktsen haastattelussa (4.4.2021) esiin tulleet asiat olivat
nimenomaan yhtenaisen bréandi-ilmeen ja mietityn sisallon luominen kaikkiin kanaviin.

Toimeksiantajan arvoihin voidaan lukea asiakaslahtdisyys, suomalaisuus ja laadukkuus.

Asiakaslahtoisyytta voidaan lisatd sosiaalisessa mediassa suoralla yhteydella asiakkaisiin.

Heidan kommentteihinsa kannattaa reagoida ja viesteihin vastata. Toimeksiantaja voi
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myds kysya Instagram-tarinoissaan, minkalaista sisaltoa seuraajat haluavat nahda.
Tamakin helpottaa markkinoinnin suunnan maarittelemista. Tarkeimp&na on kuitenkin
laadukkaiden kuvien, esimerkiksi suunniteltujen kotien ja yritysyhteistdiden, julkaiseminen

Instagramissa ja Facebookissa sdanndllisesti.

4.1.4 Toimenpiteet

Toiminnot maarittelevét luodun strategian pienet yksityiskohdat, joiden tehtdvana on
varmistaa jokaisen suunnitelman tai strategian erinomainen toteutus. Tassa kohdassa
digitaalisen markkinoinnin suunnitelma maarittelee ehdottomasti vastuun ja sovellettavan
rakenteen tarpeen, joukon tarkistuslistoja ja ohjeita seka noudatettavia prosesseja. (Smith
2019, 189.)

Toimenpiteet vastaavat kysymykseen: milla kdytannén toimenpiteilla tavoitteet
saavutetaan (kuva 4)? Konkreettisia toimia, jotka jadvat toimeksiantajan vastuulle, ovat
materiaalien kuvaaminen seké niiden editoiminen, tekstien kirjoittaminen ja sisallon
julkaiseminen valituissa kanavissa. Opinnaytetyon liitteiss& 1—-2 on luomani
markkinointiviestinnan vuosikello toimeksiantajalle, mité yritys pystyy hydodyntamaan

markkinoinnissaan.

4,15 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma vastaa kysymykseen: miten suunnitelma toteutetaan?
Toimeksiantajan henkildstéresursseihin kuuluu vain yksi tydntekija eli yrittaja itse. Hanet
luonnollisesti nimetadn vastuuhenkiléksi markkinoinnista. Jos yrityksella olisi enemmaéan
resursseja, se voisi palkata esimerkiksi osa-aikaisen markkinoinnin vastuuhenkilon, joka
huolehtisi yrityksen sosiaalisesta mediasta. Yrityksen ollessa kooltaan pieni ja sen
aikaresurssien ollessa rajallisia, voisi yhden henkilon palkkaaminenkin mahdollistaa jo
paljon laadukkaampaa sisaltoa. (Smith 2019, 230-231.)

Jos toimeksiantaja kuitenkin paatyy siihen, ettei lisdresursseille ole tarvetta, on
toimeksiantajan huolehdittava kaikesta markkinoinnista itse. Toimeksiantajan tulee
huolehtia sisallon tuottamisesta eli kuvien ja videoiden ottamisesta, editoimisesta ja
julkaisemisesta. Naiden lisdksi on tarpeen huolehtia kuvien seka videoiden ajastamisesta

sosiaaliseen mediaan ja tekstien kirjoittamisesta.

4.1.6 Prosessin hallinta ja seuranta

Prosessin hallinnassa ja seurannassa vastataan kysymykseen siita, kuinka suunnitelmaa

hallitaan ja seurataan (kuva 4). Hallintaan sisaltyvat mittaus ja mittarit, joita kdytetaan

31



arvioitaessa strategioiden tehokkuutta asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.
Valvontaan kuuluvat myds taktiikan ja toimintojen muuttaminen, kun tavoiteltuja tuloksia ei
saavuteta. (Smith 2019, 256.)

Toimeksiantajan tavoite on sosiaalisen median markkinointiviestinnallaan saada lisaa
seuraajia, kasvattaa tunnettuutta ja lisata yritysten kanssa tehtyja yhteistoita.
Toimeksiantaja haluaa yrityksen brandi-ilmeen olevan kaikissa kanavissaan yhtenainen ja
samalla kasvattaa aktiivisuuttaan. Seuraajien maaran muutosta voidaan seurata
Instagramin ja Facebookin seuraajamdaarista. Tavoitteena on lis&ta tunnettuutta, joten
Instagramissa ja Facebookissa voidaan seurata myds julkaisujen saamien tykkayksien ja

kommenttien maaraa.

Sosiaalisessa mediassa mittarina voidaan kayttaa yhteison kokoa eli seuraajien
lukumaaraé kanavittain seka kokonaisuudessaan. Sitoutuneisuutta mitataan julkaisujen
jakojen, tykkayksien, kommenttien, vastausten seka suorien viestien maarilla.
Asiakaskunnan kasvua voidaan mitata myds markkinointiliidien eli potentiaalisten
asiakkaiden maaralla, mika tarkoittaa tarkemmin sita, kuinka monta liidia on saatu

markkinoinnin kautta.

Naita mittauksen tyokaluja tulisi toimeksiantajan mitata viikoittain, kuukausittain etta
vuositasolla. Mittareiden avulla ndhdaan, onko markkinointi mennyt oikeaan suuntaan.
Jos luodut tavoitteet eivat tayty, on toimeksiantajan hyva tarkastella suunnitelmaa

uudestaan ja tehda siihen valttamattémia muutoksia, jotta tavoite voidaan saavuttaa.
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5 Pohdinta

Taman luvun tarkoitus on arvioida opinnaytetydn onnistumista seké kirjoittajan oppimista.
Pohdinta-osiossa arvioidaan, saavuttiko opinndytetydntekijd asettamansa tavoitteet, ja
analysoidaan tyon onnistumista. Pohdinta kohdistuu koko opinnaytetydhon ja kaikkiin
vaiheisiin, joita on tehty opinnaytetydssa. Pohdinnan tarkoitus on yhdistaa raportti
johdannossa ja tietoperustassa esitettyihin tietoihin. Tassa osiossa myds todetaan

johtopaatelmat tAméan opinnaytetyén suhteen.

Pohdintaosiossa keskitytaan nimenomaan saatuihin tuloksiin, vaikka siina tarkastellaan
myos jo aiemmin tyossa esille tulleita asioita. Pohdinnan on tarkoitus olla kriittista, ja tdssa
osiossa on tarkoitus verrata omia tuloksia tietoperustan suosituksiin. Pohdinnassa tulee

tuoda esille, miten pddongelma on saatu ratkaistua ja milla keinoilla se tehtiin.

5.1 Opinnaytetybprosessin arviointi ja kehittamisehdotukset

Rajasin tyoni koskemaan sosiaalisen median kanavista Instagramia ja Facebookia, koska
toimeksiantajalla ei ole kaytdssaan muita kanavia. Tyon ajankohtaisuutta perusteltiin
sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelman tarkeydella osana yrityksen

strategiaa seka toimeksiantajan suunnitelman puuttumisella.

Tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma. Tama oli
tarpeen, koska yritykselté puuttui suunnitelma, sisallén tuottaminen oli epasadanndllista ja
sita ei oltu tarkkaan mietitty. Sisustusala on myds erittain kilpailtu ala, joten yksi kilpailussa

parjaamisen edellytys on markkinointisuunnitelman tekeminen.

Onnistuin mielestani markkinointiviestintasuunnitelman luomisessa kiitettavasti. Analysoin
eri lahteita ja kaytin eri tekniikoita. N&in loin parhaan mahdollisen tuloksen
toimeksiantajalle. Peilasin tietoperustaa kiitettavasti 1api tyon tuloksiini, ja sitd kautta loin

suosituksia toimeksiantajalle.

Johdannossa sain hyvin perusteltua, miksi markkinointisuunnitelma on tarkeaa tehda,
seka taustoitettua digitaalisuuden merkityksen yrityksen liiketoiminnalle. Perustelin my6s
kattavasti, miksi yrityksen on tavoittaakseen kuluttajia valittava juuri oikeat sosiaalisen
median kanavat. Koko opinnaytetydn tavoitteena oli saada luotua toimeksiantajalle
sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma, joka perustuu kaikkeen keraamaani
tietoperustaan. Onnistuin mielestani kiitettavasti saavuttamaan toiminnalliselle tydlle
asetetun tavoitteen. Tuotos vastaa my0s sita tietoperustaa, miksi sosiaalisen median

markkinointiviestintisuunnitelma pitéaa tehda.
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Alussa esiteltiin toimeksiantaja, mista saatiin kattava kuva toimeksiantajan toiminnasta.
Esittelyn jalkeen esiteltiin myds sisustusalaa yleisemmin, mik& oli tarke&é tytsséa, koska
osioon viitattiin my6hemmin tekstissa. Lukijan on tarkeé tiedostaa sisustusalan kova
kilpailu, ja onnistuin kiitettavasti tuomaan esille tassa kappaleessa juuri halutun
nakokulman. Onnistuin avaamaan kokoamani tietoperustan avulla lukijalle sisustusalan

tarkeimmat kulmakivet.

Alkukappaleiden jalkeen siirryttiin tilanneanalyyseihin, jotka ovat erittdin keskeinen osa,
kun luodaan yritykselle sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmaa.
Tilanneanalyyseilla haluttiin selvittdd toimeksiantajan mahdollisuudet toimialalla ja nain

parantaa sen markkina-asemaa.

Ensimmaisena tein PESTEL-analyysin. Sen avulla pystyin analysoimaan ja seuraamaan
yrityksen ymparistoon vaikuttavia tekijoitéa, koska niilla on suuri vaikutus yrityksen
suorituskykyyn. Tassa onnistuin mielestani kiitettavasti, koska kasittelin laajasti yritykseen
vaikuttavia tekijoita, myos laajemmin kuin pelkastaan markkinoinnin nakdkulmasta.
Analysoin liséksi globaalia tilannetta sek& muitakin asioita, mill& koin olevani merkitysta

yrityksen toimialalle seka yritykselle.

Loysin analyysin myota tarkeita tekijoitd, mista oli hyotya luodessani sosiaalisen median
markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Analyysissa esille tulleet asiat, kuten kuluttajien
ekologiset asenteet, nousivat esille tydssa mydhemmin. Toin koko ty6ni ajan kattavasti
esille PESTEL-analyysissa nousseita asioita ja hyodynsin saamaani tulosta tyossa
mydhemminkin. PESTEL-analyysi auttoi minua laatimaan erittain tarkan
markkinointiviestintdsuunnitelman. Lisaksi vertasin kiitettavasti kirjoittamaani tietoperustaa

omaan tythoni, joten mielestani tekemani PESTEL-analyysi oli onnistunut kiitettavasti.

Kun PESTEL-analyysi oli luotu, suoritin kilpailija-analyysin, joka auttaa toimeksiantajaa
arvioimaan kilpailijoidensa toimintaa. Kilpailija-analyysin avulla nahtiin toimeksiantajan
markkina-asema, joka analyysin pohjalta kaipasi kohennusta. Onnistuin vertailemaan
kilpailijoita hyvin ja kattavasti. Lisaksi vertailin myds kilpailijoiden markkina-asemaa ja

toimintaa toimeksiantajaan etta toisiinsa.

Kilpailija-analyysissa huomattiin kilpailijoilla olevan toimeksiantajaa parempi markkina-
asema, mika vaikutti markkinointiviestintdsuunnitelman tekoon. Johtopaatoksissa
huomattiin, etta jos toimeksiantaja haluaa yltdd samalle tai paremmalle tasolle
kilpailijoidensa kanssa, sen on tehtava erilaisia brandia vahvistavia toimenpiteita.
Kilpailija-analyysilla varmistettiin, etté toimeksiantajan tulee jatkossa olla aktiivisempi

sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan tAmanhetkinen aktiivisuus on lahes mitatonta.
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Seuraavaksi tein SWOT-analyysin, jossa onnistuin kiitettavasti Ioytdmaan eri nakoékulmia,
joita hyddynsin my6hemmin tyéssani. Kerdsin kattavasti jokaiseen kohtaan erilaisia
nakokulmia, joiden avulla sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma lahti

rakentumaan.

Kun tilanneanalyysit oli luotu, asemoin toimeksiantajan kilpailijoihinsa ndhden. TA&man
avulla I8ysin toimeksiantajalle uusia mahdollisuuksia erottua kilpailijoista. STP-mallilla
kohdensin luomani segmentit toimeksiantajalle. Onnistuin STP-mallissa kiitettavasti ja loin
erilaiset kohderyhmasegmentit, joita hyédynsin tydssa myéhemmin. Targetoinnin
vaiheeseen paasi kaksi valitsemaani kohdesegmenttid, jotka edustivat luomiani
kohderyhmid. Valitsin kyseiset segmentit, koska ndméa kaksi segmenttia kayttavat
sosiaalista mediaa eniten tutkimistani segmenteista. Néaille segmenteille luotiin suosituksia
ja erilaisia ideoita, miten vaikuttaa segmentteihin parhaiten sosiaalisessa mediassa. Kaikki
ideat on havainnollistettu liitteessa 1, jossa on esitetty toimeksiantajalle luotu

markkinoinnin vuosikello.

Vuosikellossa onnistuin kiitettéavasti. Loin vuosikellon, jonka jokainen julkaisu on
perusteltavissa opinndytetydn pohjalta. Kaikki valintani ovat tdméan tyon analyyseista
saatua tietoa. Tuloksena onnistuin luomaan ajankohtaisen, perustellun sek& toimivan
suunnitelman, jota toimeksiantaja pystyy itse toteuttamaan. Taméan opinnaytetyén aihe on
ollut minulle erittdin mielenkiintoinen ja opettava. Opinnaytetydssa pystyin yhdistamaan
koulussa oppimaani sekd ammatillisesti saatua osaamistani. Loin mielestani onnistuneen
ja perustellun toiminnallisen tyén tuotoksen, jota mittaamalla tyd on onnistunut

kiitettavasti.

Toimeksiantaja pystyy tamén opinnaytetytn avulla kehittdmé&an markkinointiviestintdansa
jatkuvasti. Toimeksiantajan tulee seurata luomieni ehdotusten kannattavuutta 4.1.6.
Prosessin hallinta ja seuranta -luvun mukaisesti. Toimeksiantajan tulee myds seurata
luomieni kohdesegmenttien vaihtuvuutta, ja nilden muuttuessa luoda uusia segmentteja

tai parannella vanhoja segmentteja paremmin sopiviksi.

5.2 Oman oppimisen arviointi

Opin tassa opinnaytetydssa tarkastelemaan markkinointia erilaisista nakokulmista seka
hyodyntamaan luomiani analyyseja kattavasti. Loysin vaihtelevasti lahteita ja pyrin
kayttdmaan niitd mahdollisimman monipuolisesti. Markkinoinnista seka viestinnasta
[0ytyikin lahteita erittdin kattavasti, mutta sisustusalasta niita oli vaikeampi I0ytaa. Lahes
kaikki sisustusalaan liittyvat tiedot sain toimeksiantajaltani, joten koen tiedot luotettaviksi

hanen pitkan alan kokemuksensa takia. Tyd opetti laajasti eri lahteiden kautta
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nimenomaan suunnittelemisen tarkeytta ja sosiaalisen median merkitysta yrityksen
liketoiminnalle. liman suunniteltua ja johdonmukaista toimintaa sosiaalisen median

markkinointiviestintd ei ole tehokasta parantaakseen yrityksen markkina-asemaa.

Opin tassa tydssa myos sen, miten luomiani analyyseja pystyi kayttamaan aina
seuraavassa vaiheessa. Kun loin aluksi vankan tietoperustan, minun oli helppo viitata
siihen ja vaikuttaa osaavalta ja luotettavalta. Analyyseihin meni paljon aikaa, mutta niiden
tekeminen oli valttamatonta, jotta pystyin viittaamaan niihin koko tyon ajan ja tekemé&én

niiden perusteella suosituksia toimeksiantajalleni.

Pysyin hyvin aikataulussa koko tyon ajan. Aloitin tydn tekemisen helmikuussa 2021, ja
tyolle varaamani aika osoittautui riittavaksi opinnaytetydhon. Aikataulutin tyoni aina seka
viikko- ettd kuukausitasolla. Pientenkin aikataulumuutosten ilmaantuessa muutin

aikataulua jaamatta kuitenkaan alkuperaisesta aikataulusta jalkeen.

Opin tekemassani opinnaytetyssa paljon omista tydskentelytavoistani sekéa
aikataulutuksesta. Tyon aikana olen oppinut kehittamaan toimivan ja tehokkaan
aikataulun itselleni. Opin itselleni parhaan kellonajan tydskennelld. Lisdksi opin millaisissa
aikaikkunoissa minun kannattaa tyoskennella, etta tyon laatu pysyy kiitettavana. Opin
luomaan itselleni poikkeuksellisen hyvéan, tehokkaan ja luotettavan projektiaikataulun, jota
noudatin tydn loppuun asti. Aikatauluuni kuului myds lahettaa ohjaajalleni paivityksia

projektini etenemisestd, ja onnistuin tadssa mielestani erinomaisesti.
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Liite 1. Vuosikello

Julkaisu Instagram Instagram tarina Facebook
Kesé aiheisesti sisustettu kohde
X |Viikko 22 * | Videoita kohteesta -
: Yritys esittely: kuka Sisustus Linnen takana on? . «
- Viikko 23 Tietovisa toimeksiantajasta : reagointipainikkeilla
: Sisustettu kohde - Kausityylinen jos mahdollista « «
Viikko 24 Videoita kohleesta
2 Juhannus aiheisesti sisustettu kohde esimerkiksi mdkki
|viikko 25 *  |videoita kohteesta -
1 Kansainvélinen Kamera paiva : Suosikki sisustattuja kohleita kamerasta
___|viikko 26 ¥ |Kuvia tarinaan : Mika naistd on sun suosikki - reagointipainikkeitd
A Parveke / terassi kesakuntoon
i+ |viikke 27 * *
i Kesén sisustustrendi vinkit
: Viikko 28 X Reagointi - Kummasta tykk&&t enemmén vasen vai olkea? *
u Arvojen esittely :Tiesitkd etth kaytan suomalaisia materiaaleja.. N .
a Viikko 29
[} Kilpalu: ilmainen 1h mini konsultaatio
f Viikko 30 X Mainoasta postausta *
Tarina yrityksen takaa: korostetaan ammattitatitoa ja pitkda uraa . «
E Viikko 31
‘: Tyot alkaa : Etapisteet kuntoon nailla vinkeilla « «
K Viikko 32 Jaa myds tarinaan
. Yhteistyd julkaisu tarinan kanssa (jos on) . «
Viikko 33 Jaa myds tarinaan
: Kansainvilinen Rentoutwmis pdivi: Kuvia enlaisista olohuonelata tai tolmiato sohvatilois|
2 |Viikko 34 * *
t Kansainvalinen koira paiva: Kuvia suunnitelemasta kohteesta (elainsairaala)
Viikko 35 * *
& Sisustettu toimisto -esittely
Y |viikko 36 * |Videoita tarinaan x
: Petaa s@nkysi pdiva : Kuvia sisustetuista makuuhuoneista « x
u Viikko 37 Jaa myds tarinaan
u DIY projekteja / vinkkej&
:  |vilkko 38 *  |videoita projekteista "
: Yhieistyd julkaisu tarinan kanssa (jos on) R R
1 Viikko 39 Jaa myds tarinaan
L Sailytysratkaisut tai toimisto hukkatilan erilaiset ratkaisut
¢ |Vikko 40 *  |videoita kohteesta *
: Kohde-esittely: toimisto tai koti « «
u Viikko 41 Videoita kohteesta
“ Kansainvalinen vari paiva : Kauden trendi varit
»  |viikke 42 *  |Jaa mybs tarinaan *
: Yhieistyd julkaisu tarinan kanssa (jos on) R R
1 Viikko 43 Jaa myds tarinaan
u Halloween aiheinen julkaisu
* |vilkko a4 *  |Jaa mybs tarinaan *
. Is&inpaiva -kilpailu: Isén yritykselle tai kotiin konsultaatio
*  |Viikko 45 * |Jaa mybs tarinaan *
k Kohde-esittely: koti tai toimisto
¢ |viikko 46 *  |videoita kohteesta *
> |viikko 47
z Kauden materiaali trendit
' |viikko 48 * Reagointi - Kummasta tykka4t enemmén vasen vai olkea? *
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2
Viikko 5
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