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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella toimeksiantaja Eco Decor Oy:lle sosiaalisen
median markkinoinnin vuosikello. Eco Decor on puisia sisutus- ja lahjaesineita valmistava
verkkokauppayritys. Perheyrityksen arki on ajoittain hyvin kiireista ja haastavaa, joten toi-
mintaan kaivattiin tyokalua tehostamaan ja monipuolistamaan markkinointitoimia.

Kehitystyon tietoperusta kasittelee markkinointia ja mainontaa eri digitaalisuuden osa-alu-
eilla. Keskiossa ovat digitaalinen markkinointiviestinta, sosiaalinen media ja sen interaktiivi-
set ilmiot seka digimarkkinoinnin strateginen suunnittelu. Opinnaytetyon tutkimusmenetel-
mina hyodynnettiin toimeksiantajan kanssa suoritettua puolistrukturoitua haastattelua ja ta-
man lisaksi lomakehaastatteluna toteutettua asiakaskyselya, joka jaettiin toimeksiantaja In-
stagram-tililla. Lisaksi analysoitiin Eco Decorin sosiaalisen median tilien nykyinen tilanne. Nai-
den laadullisten menetelmien tuloksista selvisi, etta toimeksiantaja kaipasi markkinointiin ai-
kaa saastavaa menetelmaa. Kysely taas paljasti, etta Eco Decorin seuraajiin lukeutuu paljon
potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat ole viela tehneet tilausta yritykselta. Vastaajien mie-
lesta houkuttelevinta markkinointisisaltoa olivat alennukset ja arvonnat. Tietoperustasta il-
meni, etta sisalto, joka tuottaa seuraajalle henkilokohtaista arvoa menestyy parhaiten.

Naiden tulosten pohjalta muodostettiin Microsoft Exceliin vuosikello, joka kattaa vuoden
2023. Dokumenttiin lisattiin ominaisuuksia, jotka helpottavat markkinoinnin paivittaista hal-
lintaa ja tehokkuuden mittaamista. Lisaksi vuosikelloon kirjattiin juhlapyhat ja vuoden jokai-
selle viikolle vahintaan yksi sisaltoidea seka naiden lisaksi erillinen sisaltoideapankki. Tuot-
teen luomisessa otettiin huomioon myos muun muassa Eco Decorin valikoima, tyoskentelyta-
vat seka markkinoinnin sesongit ja nain vuosikello raataloitiin taysin yrityksen tarpeisiin.

Vuosikellosta onnistuttiin muodostamaan toimeksiantajan toiveiden mukainen. Sen tuottamia
tuloksia on kuitenkin mitattava ja seurattava, jotta dokumenttiin voidaan tehda mahdollisia
korjaustoimia.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinoinnin suunnittelu, sisallontuotanto, sosiaalinen
media
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The objective of this thesis was to design an annual social media marketing calendar for the
commissioner Eco Decor Oy. Eco Decor is a company that manufactures wooden interior and
gift items. Everyday life of the family business is at times very busy and challenging, so a tool
was needed to enhance and diversify marketing activities.

The theoretical framework of the thesis reviews marketing and advertising in different digital
areas. The focus is on digital marketing communication, social media and its interactive phe-
nomena, and strategic planning for digital marketing. The research methods of the thesis
used a semi-structured interview with the commissioner, and, in addition, a customer survey
performed as a survey form, which was shared in the commissioner’s Instagram account. In
addition, the current situation of Eco Decor’s social media accounts was analyzed.

The results of these qualitative methods revealed that the commissioner needed a time-sav-
ing method for marketing. The customer survey disclosed that Eco Decor’s followers include
many potential customers who have not yet placed an order with the company. According to
the respondents, the most attractive marketing content was discounts and raffles. The theo-
retical framework also showed that content that produces personal value for the follower is
most successful.

Based on these results, an annual social media marketing calendar covering the year 2023
was created in Microsoft Excel. Features were added to the document to facilitate the daily
management of marketing and the measurement of the tool’s effectiveness. In addition, holi-
days, at least one content idea for each week of the year and a separate content idea collec-
tion were inserted into the calendar. When creating the tool, Eco Decor’s product selection,
working methods and marketing seasons were also considered, and thus the annual calendar
was completely tailored to the company’s needs.

The annual calendar was managed to be designed according to the commissioner’s wishes.

However, the results it produces must be measured and monitored so that possible correc-
tions can be made to the document.

Keywords: content design, digital marketing, marketing plan, social media
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on tana paivana kiistattoman suuri osa ihmisten elamaa. Globaalisti ihmiset
viettavat sosiaalisen median parissa paivittain keskimaarin lahes kaksi ja puoli tuntia. (Sta-
tista 2022a.) Tata myoten on itsestaan selvaa, etta myos brandien on oltava lasna sosiaali-
sessa mediassa, siis siella missa mahdolliset asiakkaat ovat. Monen yrityksen haasteeksi onkin
muodostunut kuinka toteuttaa sosiaalisen median markkinointia tehokkaasti, organisoidusti ja

juuri omalle yritykselle toimivalla tavalla.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon toimeksiantajana toimii helsinkilainen perheyritys Eco
Decor Oy. Yritys valmistaa ja myy puisia sisustus- juhla- ja lahjaesineita ja toimii taysin ver-
kossa. Tyon tavoitteena oli rakentaa yrittajille heidan resurssiensa ehdoilla toimiva sosiaali-
sen median markkinoinnin vuosikello, jonka olisi maara helpottaa yrittajien arkea ja tehda
markkinoinnista tehokkaampaa. Vuosikello kattaa koko vuoden ja kaikki markkinoinnin seson-
git. ldea opinnaytetyon aiheesta syntyi, kun suoritin opintoihini kuuluvaa harjoittelua Eco De-
corilla kevaalla 2022. Harjoittelun aikana paasin seuraamaan perheyrityksen hektista arkea,
jonka jalkoihin yrityksen sosiaalisen median markkinointi usein uhkasi jaada. Aikaa markki-
noinnille oli heilla liian vahan ja joskus osa tehtavista oli suoritettava jopa vapaa-ajan puo-
lella. Tuolloin minulla oli itsellani jo hiukan taustaa somemarkkinoinnin saralla ja syva kiin-
nostus aihetta kohtaan. Tartuin siis tahan kehittamiskohteeseen, jotta yrittajapariskunnan
olisi jatkossa helpompaa saada somemarkkinointi sopimaan paivarytmiinsa ja yrityksen asia-
kassuhteiden tukeminen sita kautta vahvistuisi. Tutkittaviksi ja kehitettaviksi sosiaalisen me-

dian kanaviksi on tyossa rajattu toimeksiantajan kaytossa olevat Facebook ja Instagram.

Tutkimusmenetelmina tassa opinnaytetyossa kaytettiin haastattelua seka kyselyhaastattelua.
Toimeksiantajan haastattelussa selvitettiin yrityksen omaa nakemysta vuosikellon tarpeesta
ja markkinoinnin tamanhetkisesta tilasta. Seuraajille suunnattu kyselyhaastattelu kartoitti
asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden liikkeita sosiaalisessa mediassa ja sen kayttoon liitty-
via mieltymyksia. Tutkimusmenetelmien lisaksi vuosikellon innovoimista tuki analyysi yrityk-

sen sosiaalisen median nykytilasta seka teoriapohja.

Opinnaytetyon teoriaosuus kattaa perusteet markkinoinnista seka markkinointiviestinnasta ja
pureutuu tarkemmin sosiaaliseen mediaan ja digitaaliseen markkinointiin. Keskiossa on eten-
kin arvokkaan sisallon tuottaminen asiakaskunnan tarpeisiin myyntia, brandin imagoa seka na-
kyvyytta parhaalla mahdollisella tavalla edistaen. Digistrategialuku selvittaa menetelmia digi-
taalisen markkinoinnin suunnitelman luomiseksi. Strategian luomista pohjustaa teoria asiakas-

kayttaytymisesta ja segmentoinnista.



2  Eco Decor Oy

Eco Decor on kevaalla 2018 perustettu kotimainen perheyritys, joka valmistaa vanerista puisia
sisustuselementteja, juhlatuotteita ja yritystuotteita. Yrityksen kaupankaynti tapahtuu koko-
naan verkossa ja tilaukset toimitetaan postitse tai asiakkaan omalla noudolla. Eco Decorin toi-
misto ja tuotteiden valmistus sijaitsevat Helsingissa. Erillista kivijalkakauppaa ei ole. (Eco De-
cor.fi 2022.) Vuonna 2022 yrityksen liikevaihto oli 93 000 euroa ja se tyollisti yhteensa kaksi
ihmista (Finder.fi 2022). Kaikki tuotteet valmistetaan tilauksesta asiakkaan toiveiden mukaan
raataloityna. Yksi Eco Decorin vahvuuksista onkin asiakkaiden tarkkojen toiveiden kuuntelu ja

henkilokohtainen, seka joustava palvelu.

Tuotteiden jokainen yksityiskohta suunnittelusta valmistukseen on yrittajien omaa kasialaa.
Puutuotteet valmistetaan laserleikkuukoneella. Eco Decorin yksi keskeisimpia arvoja on vas-
tuullisuus. Tuotannossa avainasemassa ovat ekologiset materiaalit ja toimintatavat. Koska jo-
kainen tuote valmistetaan tarpeeseen myos havikki ja jatteen syntyminen on minimissa. (Eco
Decor.fi 2022.) Eco Decorin tarkeimmat kohderyhmat ovat lapsiperheet seka haita jarjestavat
ja lasta odottavat parit. Tyypillinen Eco Decorin asiakas on noin 30-40-vuotias mahdollisesti

perheellinen nainen. (Haastattelu 1 2022.)

Tuotevalikoiman suosituimpiin tuotteisiin kuuluvat etenkin kakkukoristeet, ja muut nimella
raataloidyt tuotteet. Toinen tarkea tuoteryhma on haasomisteet, joiden tilaussesonki on eri-
tyisesti kevaalla ja kesalla. Eco Decorin valikoimaan sisaltyy erikseen myos haapareille suun-
nattuja haapaketteja, joista asiakkaan on helppo valita kaikki tarpeellinen kerralla tarkeaan
juhlaan. Sisustustuotekategorian suosikkeja ovat muun muassa puiset sisustuskartat ja art-
taulut kauniin herkilla aiheilla. Lapsiperheille suunnatuilla tuotteilla on mahdollista ikuistaa
esimerkiksi vauvan nimi tai syntymaaika ja mitat. Yritysasiakkaille taas tarjolla on logokylt-

teja ja nimipinsseja.

3 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Tama luku kasittelee markkinointia ja markkinointiviestintaa yleisesti perustuen sen taustaan
ja kulmakiviin. Se esittelee nykyaikaisen markkinoinnin motiiveja, tavoitteita ja tyyppeja.
Luku alustaa digitaalisen markkinoinnin keinoja. Alaluku mainonta pureutuu konkreettisem-

min mainontaan ja sen kanaviin.
3.1 Markkinointi

Markkinointi on yritysten hyodyntama ajattelu- ja toimintatapa, jolla harjoitetaan arvon tuot-
tamista, myynninedistamista ja yrityksen suhteiden yllapitoa. Se muodostuu siis kokonaisuu-

dessaan vuorovaikutuksesta paaasiassa asiakkaisiin seka muihin sidosryhmiin. Tata ajattelua



edustaa 1990-luvulta alkaen markkinoinnin saralla yleistynyt suhdeajattelu, jonka mukaan
markkinointi on vuorovaikutteista keskustelua eri sidosryhmien kesken, naista ehdottomasti
keskeisimpana kuitenkin asiakaskunta ja sen tarpeet. Asiakaslahtoisen markkinoinnin kulmaki-
vena onkin tutkia ja ymmartaa tarkasti nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden toiveet ja
arvot, joiden perusteella markkinointi toteutetaan. 2000-luvulta ja 2010-luvulta-lahtien suu-
rina suuntauksina ovat olleet myos yhteisollinen ja vastuullinen ajattelu. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 10, 18, 21.)

Moderni markkinointi on persoonallista ja juuri tiettya asiakasryhmaa varten kohdennettua,
eli vastaanottajalle merkityksellista, mika hyodyttaa asiakassuhdetta paremmin kuin aiemmin
kaytetty massamarkkinointi. Tutkimusten mukaan tamankaltainen integroitu markkinointi on
myos asiakkaiden mielesta miellyttavampaa. Integroituun markkinointiin siirtymista on kiih-
dyttanyt myos asiakastyytyvaisyyden- ja uskollisuuden merkityksen kasvu. (Komulainen 2019,
15-19, 23.)

Kaikki yrityksessa tapahtuvat toiminnot ovat markkinointia ja kaikki, myos asiakkaat toimivat
markkinoijina luomassa yrityksesta ja sen tarjoomasta imagoa. Markkinointi on tarkeassa roo-
lissa kaikkia lilketoiminnan keskeisia valintoja tehtaessa, vaikka sen ensisijainen tehtava on
tuoda markkinoidut tuotteet ja palvelut kuluttajien tietoon ja erottaa ne kilpailijoista. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 10, 18, 21.)

Markkinointia on ajan saatossa pyritty selittamaan ja kehittamaan erilaisten kuvaajien ja mal-
lien kautta. Psykologisiin tutkimuksiin perustuva hierarkkinen AIDA-malli kuvaa viestinnan
kohteen reaktioita huomioinnista (attention), kiinnostukseen (interest), haluun (desire) ja lo-
pulta toimimiseen (action). Malli on luotu markkinoinnin kentalla uudelleen eri tyylisena luke-
mattomia kertoja mutta niiden perusta hierarkkisesta etenemisesta on sama. Ensimmaisessa
vaiheessa markkinointia vastaanottava kuluttaja kohtaa viestintaa, joka pyrkii vaikuttamaan
vastaanottajaan herattaakseen tassa tarpeita, kiinnostusta ja kasvattaakseen brandiuskolli-
suutta. Noteeratessaan markkinoinnin syvallisemmin vastaanottaja ymmartaa brandin edut ja
tunnuspiirteet ja pystyy arvioimaan sita tuotekategoriassaan kilpailijoihin verraten. Taman
jalkeen vastaanottaja paattaa onko tuote hanelle hyodyllinen vai ei ja muodostaa brandiasen-
teen. Vastaanottajista, joiden tietoisuuteen brandi on kulkeutunut, vain kymmenesosa paatyy
kertaluontoisesti kokeilemaan tuotetta ja viela harvempi ostamaan sen uudelleen. Kuvio 1
osoittaa tarvehierarkian yhdeksanportaisen etenemisen kuluttajan tarpeen noteeraamisesta
aina brandiuskollisuuteen, jolloin ostajasta muodostuu brandin kannattaja ja puolestapuhuja.
(Karjaluoto 2010, 28-29.)
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Kuvio 1: Markkinointiviestinnan tavoitehierarkia AIDA-malliin pohjautuvan DAGMAR-mallin mu-

kaan. (mukaillen Karjaluoto 2010, 29.)
3.2 Mainonta

Markkinointiviestinta luo ja muokkaa yrityskuvaa seka markkinoi tuotteita ja palveluita konk-
reettisesti ja levittaa niista kuluttajille hyodyllista ja kiinnostavaa informaatiota. Tavoite on
kehittaa yrityksesta ja tuotteesta miellyttava mielikuva, joka edistaa menekkia. Markkinointi-
viestinta voidaan jakaa mainontaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Mainonnan eri tyy-
peilla voidaan palvella markkinoinnin erilaisia tarpeita. Informoiva mainonta valittaa tietoa
esimerkiksi tuotteen saatavuudesta tai hinnasta. Suostuttelevan mainonnan rooli on vakuuttaa
brandin erinomaisuudesta vaikuttamalla ostajan ajatuksiin. Muistuttava mainonta pitaa palve-
luntarjoajan mahdollisen asiakkaan mielessa ja rohkaisee ostamaan uudelleen. Asiakassuh-
detta vahvistava mainonta jatkaa viestintaa aiemmin tehtyjen ostojen jalkeen ja pyrkii jatka-
maan asiakassuhdetta ja lujittamaan asiakkaan uskoa tuotteeseen. Mainonta voi olla pitkakes-
toista tai keskittya lyhyempiin kampanjoihin. Keskeista on, etta molemmat muodot tukevat

toisiaan niin sisallon kuin ulkoasunkin keinoin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300, 310.)

Mainonnan muodot jakautuvat mainosvalineiden mukaan. Nakyvimpaan mainonnan muotoon
mediamainontaan lukeutuvat esimerkiksi printtimainonta kuten lehti-ilmoitukset, televisio- ja
radiomainonta, ulkomainonta ja verkkomainonta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Suora-
mainontaan sisaltyvat painettu seka sahkoinen suoramainonta. Muuhun mainontaan lukeutu-
vat esimerkiksi toimipaikka- ja tapahtumamainonta seka yrityslahjat. Tehokas mainonta sisal-
taa useampia naista muodoista mutta on tavallista, etta yritys hyodyntaa yhta muotoa muita
enemman. Mainonnan muotojen ja kanavien valinnassa on olennaista hyodyntaa niita keinoja,

joilla toivottu kohderyhma saavutetaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300, 309-311.)
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4  Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa luvussa tarkastelen markkinointia erityisesti digitaalisissa kanavissa. Luku sisaltaa digi-
taalisen markkinoinnin moderneja menetelmia ja kuvaa digiympariston kehitysta seka sen ai-
kaansaamia seurauksia. Suurina teemoina ovat etenkin sosiaalinen media, vaikuttava sisallon-

tuotanto, verkkokauppa ja vaikuttajamarkkinointi.
4.1  Markkinointiviestinta digikanavissa

Digitaalinen markkinointiviestinta on digitaalisissa ja vuorovaikutteisissa kanavissa tapahtu-
maa markkinointiviestintaa seka yrityksien ja brandien muuta lasnaoloa. Digitaalisen markki-
noinnin kentta on huomattavasti laajentunut viimeisen 25 vuoden aikana, eika se keskity enaa
pelkastaan verkkosivuihin. Kuluttajat kohtaavat digitaalista markkinointia lukemattomien eri
laitteiden kuten alypuhelimien, tietokoneiden, tablettien, televisioiden ja muiden laitteiden
kautta. Verkossa selaimet, sovellukset, sosiaalinen media seka sahkoposti ja pikaviestimet
ovat digitaalisen markkinoinnin merkittavimpia kanavia vaikkakin kokonaisuudessaan digitaali-
sen markkinoinnin menetelmia ja kanavia on loputtomasti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
31-32.)

Markkinointi on siirtynyt perinteisesta lineaarisesta mallista (markkinoijalta vastaanottajalle)
vuorovaikutteiseen keskustelevampaan tyyliin. (Karjaluoto 2010, 13) Tavoitteet verkossa ta-
pahtuvalla markkinoinnilla ovat kuitenkin yha samat kuin perinteisella markkinoinnilla. Digi-
taalisten kanavien edut ovat muun muassa branditietoisuuden nopea levittaminen, arvon
helppo tuottaminen asiakkaille seka kustannustehokkuus. Sita on myos helpompi mitata, mika
helpottaa toiminnan kehittamista ja tavoitteiden saavuttamista. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 42, 35.)

Digitalisaation myota trendit syntyvat ja kasvavat nopeasti, minka ansiosta markkinatilanne
saattaa vaihdella nopeastikin. Trendeja kartoittamalla ja vertaamalla niita omaan toimin-
taymparistoon muutoksia voidaan ennakoida. Talla hetkelle vahvoiksi trendeiksi ovat nousseet
tiedon aktiivisempi valittaminen asiakkaille verkossa, vankempi vuorovaikutus yrityksen ja asi-
akkaan kesken seka tasta seuraava sisallon yhdessa luominen eli ”co-creation”. Naiden lisaksi
kanavat kehitetaan entista tarkemmin palvelemaan asiakkaiden tarpeita mahdollisimman tas-
mallisesti. Myos verkkokauppa on vakiinnuttanut paikkansa markkinakentalla ja vahvistuu en-
tisestaan jatkuvasti. Nouseviin trendeihin tarttuvat yritykset menestyvat markkinoilla huo-

mattavasti muita vahvemmin. (Komulainen 2019, 27-29.)

Digitaalisen maailman valtavasta kehityksesta huolimatta yrityksen omat kotisivut verkossa
ovat silti yha verkkoviestinnan keskiossa. Sivujen on oltava tehokkaat ja responsiiviset kaikilla
mahdollisilla laitteilla kuten tietokoneella, alypuhelimella seka muilla alylaitteilla. (Chaffey &

Ellis-Chadwick 2019, 301.) Verkkosivut esittelevat yrityksen tarjooman ja suostuttelevat uusia
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ja jo ostaneita asiakkaita suorittamaan lisaa ostoja. Verkkosivut myos herattavat yrityksesta
haluttuja mielikuvia ja esittelevat palveluntarjoajan edustamia arvoja ja asenteita, mika on-
kin tehnyt verkkosivuista merkittavan imagon hallintavalineen. Niita kaytetaan usein myos
vertailtaessa yrityksen palveluita kilpailijoihin, joten sivut kannattaa pitaa ajan tasalla ja
kayttajaystavallisina. Sivuja suunnitellessa onkin tarkeaa pitaa mielessa palvelun kohderyhma
ja verkkosivujen tehtava ja tavoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2021, 313-315.) Lisaksi verkko-
sivut ovat helppo kanava asiakassuhteiden hoitoon kuten tilausten, asiakastietojen seka lasku-
tuksen hallintaan. Useat yritykset tarjoavat sivuillaan myos tukea ja apua tuotteidensa ja pal-

veluidensa kayttoon. (Mainostajien liitto 2012, 27.)

Toinen yritykselle erityisen huomionarvoinen verkkomainonnan toiminto on hakukonemarkki-
nointi ja -optimointi. Hakukonemarkkinoinnissa on paljon etuja. Se on ilmaista, eika asiakas
koe siina markkinoinnin negatiivisia puolia, silla han hakee tietoa itse. Lahes jokainen inter-
nettia selaavista kayttajista hyodyntaa hakukoneita tiedonhankinnassa. (Karjaluoto 2010, 133-
134.) Potentiaaliset asiakkaat eivat kuitenkaan loyda yrityksen verkkosivuille itsestaan. On
kuitenkin elinehto, etta nimenomaan potentiaalisesti tuottoa tuovat asiakkaat ajautuvat si-
vulle. Siksi verkkosivut on rakennettava niin, etta ne ovat hakukoneiden loydettavissa hel-
posti. (Kananen 2013, 55.) Optimoinnin tehtava on tunnistaa yrityksen kohderyhman kaytta-
mat hakusanat palveluita etsiessa. Jotta verkkosivu sijoittuisi mahdollisimman korkealle haku-
koneen tuloksissa, se on koodattava talle optimaalisella tavalla. Sijoittamalla oikeita hakusa-
noja sivun teksteihin, nakyvyytta hakukoneissa parannetaan juuri otollisen kohderyhman sil-

missa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 317.)
4.2  Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan yleisesti internetissa ja mobiiliverkossa toimivia
yhteisopalveluja ja tyokaluja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 253.) Se sai alkunsa verkkotyo-
kalujen monipuolistuessa 2000-luvun puolivalissa, kun ensimmaiset blogit julkaistiin. (Leino
2012, 15.) Sosiaalisen median voi lyhyesti sanoa olevan kayttajien valista reaaliaikaista kans-
sakaymista, jossa jaetaan ajatuksia ja muuta sisaltoa. Nimensa mukaisesti sosiaalinen media
rakentuu yhteisoista seka verkostoista, jotka perustuvat kayttajien omaan sisallontuotantoon
kuten tekstiin, kuviin ja videoihin seka muuhun osallistumiseen. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 238.)

Sosiaalisen median yhteisoissa kaikki voivat ottaa osaa keskusteluun. Erilaisten digitaalisten

alustojen edistyessa ja kayttajien lisaantyessa sisallon hallinta onkin muuttunut kayttajakes-
keiseksi. Kuka tahansa voi olla sisallontuottaja, eika valta siita mika on pinnalla, ole enaa vi-
rallisilla julkaisijoilla ja yrityksilla. Sisalto voi olla mita vain tekstista kuviin ja videoihin. Uu-

sia kanavia ja tapoja tuottaa sisaltoa syntyy jatkuvasti lisaa. Esimerkiksi sosiaaliset verkostot,
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blogit, wikit, foorumit ja arvostelut ovat vain muutamia sosiaalisen jakamisen keinoja.
(Quesenberry 2019, 8, 11.)

Sosiaalisen median kanavaviidakkoa selkiyttaakseen Tuten ja Solomon (2018) jakavat sosiaali-
sen median neljaan sektoriin; sosiaaliseen yhteisoon, sosiaalisiin julkaisuihin, sosiaaliseen
viihteeseen ja sosiaaliseen kaupankayntiin. Naista sosiaalisen yhteison sektorin miellamme
perinteiseksi someksi. Yhteisoissa ihmiset jakaantuvat ryhmiin keskustelemaan juuri heita
kiinnostavista teemoista seka jakamaan teksteja, kuvia ja videoita. (Tuten & Solomon 2018,
11-12.) Keskiossa somessa ovat juuri interaktiivisuus, yhteisollisyys, osallistuminen ja keskus-
telu. Suuren roolin ovat saaneet modernit reagointitavat kuten tykkaykset ja kommentit.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 23; Quesenberry 2021, 12-13.)

Sosiaalinen media on yrityksille oikein kaytettyna loistava mahdollisuus tehokkaaseen markki-
nointiin ja jopa ilmididen luomiseen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 446.) Mediana some on
tavallisia medioita huomattavasti keskustelevampaa. Tama patee myos sosiaalisen median
markkinointiin, jossa asiakkaat paasevat osaksi keskustelua toisin kuin perinteisessa mediassa.
Markkinointi somessa hyodyntaa sen monia kanavia ja teknologioita sidosryhmille arvoa luo-
vien tarjousten innovoimiseen ja toimittamiseen. Vain muutamassa vuodessa sen laajuus ja
merkitys ovat kasvaneet rajahdysmaisesti osin sen vuoksi, etta silla on loistava hintalaatu
suhde ja se on korvaamaton tapa asiakashuomion keraamiseen, asiakassuhteiden yllapitoon,
uusien tuoteideoiden kehittamiseen seka kuluttajien asiakkaiksi muuttamiseen. (Tuten & So-
lomon 2018, 20-23.)

Tuten ja Solomon (2018) mainitsevat kaksi markkinoijien merkittavinta paamaaraa: ensinna
brandin mediatilan ja vaikutusvallan laajentaminen, toisekseen kuluttajiin vaikuttaminen
koko kulutustapahtuman ajan. Mediatilaa on yritysten mahdollista ansaita kolmella eri ta-
valla. Maksettu mediatila, kuten esimerkiksi televisio- tai sanomalehtimainos on mainonnan
perinteisin ja nakyvin muoto. Oma media, esimerkiksi omat verkkosivut on yrityksen itse
omistamaa ja hallinnoimaa mediatilaa. Ansaitulla medialla tarkoitetaan isannoimatonta mark-
kinointia, johon yrityksen ei ole tarvinnut sijoittaa itse. Tama voi olla esimerkiksi word-of-
mouth “kaverilta kaverille” markkinointia tai lehtien media-artikkeleita. Sosiaalisen median
markkinointi ei tarkalleen sijoitu mihinkaan naista maaritelmista, silla vaikka sisalto saattaa-
kin olla yrityksen laatimaa se ei itse omista alustaa tai saa julkaista materiaalia, jota yhteiso-
palvelu ei salli. Asiantuntijat varoittavatkin rakentamasta koko brandia somen varaan, alusto-
jen yksinomaan paattaessa siita, minkalaista sisaltoa se suosii ja kayttajille kohdistaa. (Tuten
& Solomon 2018, 20-23.)

Tana paivana sosiaalinen media on valtava osa ihmisten arkea. Yli 4.26 miljardia ihmista, eli
noin puolet koko maailman vaestosta kaytti sosiaalisen median palveluja maailmanlaajuisesti

vuonna 2021. Vuoteen 2027 mennessa luvun odotetaan nousevan lahes kuuteen miljardiin.
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(Statista, 2022b.) 18 maassa toteutetussa kyselyssa 96 prosenttia vastaajista kertoi tarttu-
vansa alypuhelimeen heti herattyaan (Tuten & Solomon 2018, 4). Vuonna 2020 suomalaisista
69 prosenttia 16-89-vuotiaista kaytti jotakin yhteisopalvelua (Tilastokeskus 2021a). Viela kuusi

vuotta aikaisemmin sama luku oli hieman yli 50 prosenttia (Bergstrom & Leppanen 2015, 355).

Kayttoa on viime vuosina lisannyt erityisesti koronapandemia, jonka seurauksena myos iak-
kaampi vaesto on loytanyt somen pariin. Suomalaisten ylivoimaisesti kaytetyimmat sosiaalisen
median kanavat vuonna 2020 olivat Facebook, WhatsApp ja Instagram, kuten kuvio 2 osoittaa.
(Tilastokeskus 2021a.)
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Kuvio 2: Suomalaisten kaytetyimmat sosiaaliset mediat 2020 (Tilastokeskus 2021a)

Tutenin ja Solomonin (2018) mukaan niin kutsutun markkinointimiksin (Product = tuote, Price
= hinta, Promotion = myynninedistaminen, Place = paikka) viides P on Participation = osan-
otto. Kuten mainittu, sosiaalisessa mediassa on pitkalti kyse suhteista, jakamisesta seka osal-
listumisesta. (Tuten & Solomon 2018, 18.) Internet on tehnyt jakamisesta nopeaa, helppoa ja
kaikille mahdollista. Siksi yksi sosiaalisen median suurimmista eduista onkin yhteisollisyys.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019 448-449.) Parhaimmassa tapauksessa sosiaaliset verkostot
saattavat vahentaa yksinaisyytta ja tarjota kayttajille arvokasta emotionaalista apua ja ver-
taistukea. Ihmiset ympari maailman tukeutuivat sosiaalisen median verkostoihin varsinkin ko-
ronapandemian sosiaalisen eristaytymisen aikaan vuonna 2020. Vahvasti sosiaalisen median
yhteisoihin eli kupliin kuuluvat kokivat vahemman yksinaisyyden tunnetta ja tunneperaista ah-
distusta. (Latikka & muut 2022.)
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Myos yrityksille somen hyodyt ovat runsaat. Kaytto ja markkinointi on kustannustehokasta.
Tiedonkulku on nopeaa ja pienellakin vaivalla voi saada aikaan vaikuttaviakin tuloksia. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 449.) Asiakasymmarrys on saanut uudet huomattavasti tehokkaam-
mat mittasuhteet. Sosiaalinen media tarjoaakin otolliset puitteet asiakkaiden kuuntelemiselle
ja lahestymiselle, mika on vaikuttava tapa vahvistaa asiakassuhteita. Myos saman alan kilpai-

lijoiden toimia on helppoa seurata somessa. (Kerpen 2019, 14-15.)

Netissa ja sosiaalisessa mediassa ihmisten jakamat kokemukset saavat aikaan word-of-mouth-
markkinoinnin syntymisen eli niin kutsutun ”puskaradion”. Internetin kayttajista melkein 90
prosenttia hakee tietoa tuotteista ja palveluista ostopaatosta harkitessaan. Tutkimukset ovat
todentaneet WOM-markkinoinnin olevan erityisen tehokasta, silla kanssakayttajiin luotetaan
enemman kuin markkinoijien viesteihin. Tuotteiden ja palveluiden vertaileminen ja kokemus-
ten loytaminen onkin nykyaan helppoa monella eri alustalla. Nain seka positiiviset etta nega-
tiiviset kokemukset yrityksesta leviavat nopeasti suurellekin yleisolle. Parhaiten menestyvat
ne yritykset, jotka kehittavat palvelujaan yhdessa kuluttajien kanssa harjoittamalla osallista-
vaa markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 115-116.) Oikein valjastettuna WOM on yri-
tykselle todella tehokas tapa saada lisaa asiakkaita ja levittaa positiivista branditietoisuutta.
Toisaalta taas suosituksia etsivat kayttajat luottavat enemman negatiivisiin kokemuksiin, jo-
ten kiertamaan lahteneet huonot arvostelut yrityksesta saattavat saada aikaan moninkertai-

sesti haitallista markkinointia. (Tuten & Solomon 2018, 90.)

Sosiaalisen median alustoilla osallistumisesta ja reaktioista kuten tykkayksista ja kommen-
teista on tullut valuuttaa kuten WOM-markkinointi todistaa. Kayttajat seuraavat brandeja so-
messa luodakseen niihin tunnesiteen mutta erityisesti myos mahdollisten alennusten ja etujen
toivossa. Uskolliselle ”brandifanikunnalle” luotu sosiaalisen median kanta-asiakasohjelma
saattaa luoda brandille uskollisen seuraajakunnan, joka levittaa brandisanomaa vaikuttavasti.
Avainasemassa onkin jakaa kayttajille kallisarvoista jaettavan arvoista sisaltoa, joka saavut-
taa mahdollisimman paljon ihmisia. Viihdyttava ja merkittava sisalto saa aikaan reaktioita ja
sitoutumisia kuten klikkeja, tykkayksia, kommentteja, jakoja ja seurauksia. (Tuten & Solomon
2018, 189-191.)

Monista hyvista puolistaan huolimatta sosiaalinen media on viime vuosina herattanyt myos
runsaasti huolia. Tutkimusten mukaan somealustojen liika selaaminen vaikuttaa herkasti kayt-
tajan olotilaan. Mita enemman naemme negatiivisia julkaisuja, sita herkemmin tunnemme it-
semme ahdistuneiksi ja surullisiksi ja myos kayttaydymme naiden tunteiden mukaisesti. Nain
ollen yhteisopalvelujen hallinnoijien tai markkinoijien on mahdollista saada ihmiset tunte-
maan heidan toivomiaan tunteita ja kayttaytymaan tietylla tavalla. Myos jatkuvasti kehittyvat
algoritmit ovat omiaan luomaan ongelmia kuten syrjintaa ja polarisoituneita kuplia, kun kayt-
tajat vastaanottavat aina vain heita miellyttavaa sisaltoa. (Tuten & Solomon 2018, 202, 27-
28.)
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Myo0s sosiaalisen median yksityisyyskysymyksiin liittyvat riskit ovat nousseet vahvasti pinnalle.
Yleisen sanonnan mukaan mitaan internettiin kerran julkaistua ei sielta enaa koskaan saa
pois. Eri kanaviin jattamamme datan muruset muodostavat jokaisesta internetin kayttajasta
sosiaalisen jalanjaljen, jota markkinoijat voivat kayttaa esimerkiksi tutkimukseen. Datan
avulla rakennetut rikkaammat kayttajaprofiilit johtavat tarkempiin tuote- ja tarjousehdotuk-
siin. Tama sosiaalinen henkilodata on markkinoinnin nakokulmasta viela hyodyllisempaa ja ar-
vokkaampaa kuin esimerkiksi selainsivustojen tuottama evastedata. Yksityisyysparadoksiksi
kutsutussa ilmiossa ihmiset saattavatkin ilmaista olevansa erityisen huolissaan sosiaalisen me-
dian turvallisuudesta ja yksityisyydesta mutta jakavat tietojaan internetissa silti melko huo-
lettomasti. Erityisesti nuoremmat sukupolvet, jotka kokevat yksityisyyden eri tavoin, jakavat
tietojaan netissa laajemmin. Yhdysvaltalaistutkimuksen mukaan 92 prosenttia internettia
kayttavista nuorista on jakanut netissa koko nimensa, 82 prosenttia on jakanut syntymapai-
vansa ja lahes joka neljas on julkaissut puhelinnumeronsa. (Tuten & Solomon 2018, 49-50,
55.)

4.3  Verkkokauppa

Verkkokauppa on etamyyntia, joka tapahtuu internetissa. Sen suosio on kasvanut viimeisen 20
vuoden aikana rajahdysmaisesti ja talla hetkella verkkokaupan osuus vahittaiskaupasta kasvaa
nopeinten. (Bergstrom & Leppanen 2021, 272.) Verkkokauppa on yksinkertainen perustaa ja
sen vahvuuksiin lukeutuvat myos muun muassa helppous, nopeus ja kustannustehokkuus. Ver-
kossa kauppaa voi kayda mihin tahansa vuorokauden aikaan ja myos globaalisti. Moderni ku-
luttaja tekee ostoksia mielellaan oman kodin rauhasta katevyyden ja kivijalkamyymaloita pa-
remman valikoiman vuoksi. Koska paikalla ei ole myyjaa ovat verkkokaupan tuotetiedot ja ku-
vat avainasemassa ostopaatosta tehtaessa (Leino 2012, 204-207.) Vuosina 2020 ja 2021 koro-
naviruspandemia ajoi ostajat verkkokauppaan. 2021 tehdyssa tutkimuksessa hiukan yli puolet
16-89-vuotiaista suomalaisista kertoi ostaneensa jotain verkkokaupasta viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. 35-44-vuotiaiden ikaluokassa luku oli jopa 77 prosenttia. Halutuimmat tuote-
ryhmat vuonna 2021 olivat vaatteet & asusteet, rahapelaaminen, ravintola-annokset kotiin
kuljetettuna, suoratoistopalvelut ja musiikin kuuntelu verkon kautta. (Tilastokeskus 2021b.)
Mainituissa luvuissa ei kuitenkaan korostu verkkokaupan koko merkitys, silla tilastoissa esiin-
tyvat vain viimeistellyt ostot, eika niin kutsuttua verkkovaikutteista kaupankayntia. Valtaosa
kuluttajista nimittain hakee tuotetietoa verkkokaupasta ennen menoa kivijalkamyymalaan.
Verkossa tuotteita vertaillaan, etsitaan muiden kuluttajien arvioita ja tarkastellaan tuotteen
saatavuutta. Pysyakseen kilpailijoiden mukana, jokaisen yrityksen on tana paivana tarkeaa

perustaa verkkokauppa. (Mainostajien liitto 2012, 193-195.)
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4.4  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajat ovat vaikutusvaltaisia henkiloita, jotka eri tavoin luovat erilaisia vaikutuksia mui-
den kuluttajien ostopaatoksiin. Vaikuttajia kunnioitetaan ja he ovat niin kutsuttuja mielipide-
johtajia, joiden tavoilla ja paatoksilla on merkitysta. (Quesenberry 2021, 319-320.) Brandi voi
valjastaa vaikuttajan brandilahettilaaksi, joka viestii yrityksen sanoman omalle kohderyhmal-
leen. Vaikuttajiksi voidaan lukea julkisuuden henkilot, makrovaikuttajat seka mikrovaikutta-
jat. Vaikuttajat voivat olla esimerkiksi bloggaajia, muusikoita, nayttelijoita tai muita kuului-
suuksia tai vain lahipiirinsa edellakavijoita ja mielipidevaikuttajia. Myos monista niin sano-
tusti tavallisista ihmisista on tullut vaikuttajia yritystoiminnaksi muuttuneen bloggaamisen an-
siosta. (Kananen 2019, 63-64.)

Vaikuttajan sana on oikeassa kohderyhmassa varsin painava, silla vaikuttajat koetaan kaverin-
omaisena ja luotettavana. He tuntevat oman seuraajakuntansa ja sen tarpeet, ja nain osaavat
muotoilla markkinoinnin juuri oikeaa kohderyhmaa puhuttelevaksi. Vaikuttajamarkkinoinnin
onkin tutkittu olevan erityisen tehokasta. (Kananen 2019, 63-64.) Vuonna 2022 lahes kolman-
nes kuluttajista kertoi ostavansa todennakoisemmin, jos tuote on sosiaalisen media suositte-
lema. 70 prosenttia markkinoijista raportoi vaikuttajayhteistoiden tuovan yritykselle potenti-

aalisempaa asiakaskuntaa kuin muut markkinointikanavat. (Digimarkkinointi.fi 2022.)

Myos markkinoinnin kohdistaminen tuotetta ensimmaisina testaaviin tavallisiin mutta kokei-
lunhaluisiin pioneereihin on kustannustehokas markkinointistrategia. Parhaassa tapauksessa
testaajat muuttuvat suosittelijoiksi ja tuotteen maine kiirii edemmas vaivatta. Taman strate-
gian onnistumiseksi markkinointi on suunnattava tarkasti juuri kokeilunhaluiseen innovaattori-

ryhmaan. (Komulainen 2019, 55.)

5  Digimarkkinoinnin suunnittelu

Tama luku kasittelee markkinoinnin suunnittelua digitaalisissa kanavissa. Alaluku Digistrategia
kuvaa kuinka luoda suuntaviivat yrityksen digitaaliselle markkinoinnille. Luvussa Mika somessa
toimii, tarkastelen seikkoja, jotka parantavat sisallon nakyvyytta ja menestysta somever-

kossa. Aihetta on taustoittavat teoriatiedot asiakaskayttaytymisesta ja segmentoinnista.
5.1 Digistrategia

Digimarkkinoinnin suunnittelun perustaksi tarvitaan vankka digistrategia, joka asettaa toimin-
nalle raamit, menetelmat ja tekniikan jokaiselle kaytossa olevalle kanavalle. Strategian muo-
dostaminen saastaa aikaa, vaivaa ja muita resursseja myohemmin seka jattaa tarkeimpien

toimien ulkopuolelle kaiken turhan. (Komulainen 2019, 115.) Strategian ensimmainen vaihe on

tavoitteiden maarittely. Tassa voi auttaa kilpailijoiden sisallon tarkastelu. Tavoitteet voivat
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sisaltaa esimerkiksi nakyvyyden, myynnin ja brandin kohentamista. Naiden lisaksi tavoiteisiin
on kannattavaa sisallyttaa asiakassuhteiden kehittaminen keskustelumuotoisella ja innosta-
valla sisallolla. Suunnitelman laatimisen seuraavassa vaiheessa keskitytaan eri segmenttien
tarpeisiin ja luoda naita edustavat ostajapersoonat. Avainasemassa ovat asiakasymmarrys ja -
kayttaytyminen. Persoonien sosiaalisen median liikkeita tarkastelemalla on mahdollista maa-
ritella, mihin kanaviin digistrategiassa on kannattavaa panostaa, silla olennaista on tietenkin
olla aktiivinen siella missa toivotut segmentitkin ovat. Kanavavalintaa kannattaa pohtia myos
tuotteen ominaisuuksien pohjalta - Instagram esimerkiksi tuo parhaiten esille palvelut, jotka
vaativat visuaalisuutta. Monikanavaisuus on helppo ottaa haltuun julkaisemalla samankaltaisia
sisaltoja eri kanavissa. Vuorovaikutteinen sisalto ja linkit muihin kanaviin auttavat kayttajia

loytamaan loputkin sisallosta. (Komulainen 2019, 121.)

Kanavien valinnan jalkeen keskitytaan itse sisaltoon. Kohderyhman hakusanoja on mahdollista
tutkia kayttamalla internetista loytyvia hakusanakoneita. Nain paastaan selville siita, mika
potentiaalisia ostajia kiinnostaa seka mista ja miten he hakevat tietoa ongelmiinsa ja tarpei-
siinsa. Taman pohjalta on helpompi suunnitella sisaltoa, joka tarjoaa markkinoitavaa tuotetta
ratkaisuksi. Jo strategian suunnittelun alkuvaiheessa kannattaa panostaa vahvasti myos visu-
aalisuuteen. Kuvia, videoita tai muita visuaalisia elementteja sisaltavat julkaisut keraavat
nayttokertoja yli puolet ja jakoja 40 kertaa enemman kuin pelkat tekstipostaukset. Kuvia on

oltava myos blogijulkaisuissa saannollisesti. (Komulainen 2019, 122-123.)

Strategian onnistumiseksi tarvittavien toimien suorittaminen on olennaista aikatauluttaa. Ai-
kaa on varattava sisallon luomiselle, seka julkaisujen ajankohdan maarittelylle kohderyhmien
aktiivisuuden mukaan. Sisaltoa luodessa on hyva pitaa mielessa kohderyhmien mielenkiinnot
ja sailyttaa julkaisuissa interaktiivinen ja viihdyttava luonne. Sisallosta 80 prosenttia tulisi
olla vuorovaikutteista ja ostajia miellyttavaa ja vain 20 prosenttia myynnillista. (Komulainen
2019, 123-124.)

Aikatauluttamisessa oiva tyokalu on sisaltokalenteri, jonne voi ajan mittaan merkita spontaa-
nitkin ideat. Yrityksen sosiaalisen median sisaltokalenteri on tyokalu, jolla aikataulutetaan ja
kasitellaan sisallon julkaisua. Se auttaa tunnistamaan, priorisoimaan ja suunnittelemaan uutta
sisaltoa. Tyokalun avulla on helppo pitaa sisallon luominen saannollisena ja nahda miten sisal-
lon eri osat sopivat yhteen aikajanalla seka eri kanaviin verrattuna. Sita seuraamalla koko
markkinointitiimi pysyy helposti ajan tasalla omista tehtavistaan. Kalenterin voi jarjestaa esi-
merkiksi kuukausittain, viikoittain tai kanavittain. Hyodyllisinta on rakentaa kalenteri yrityk-

selle parhaiten sopivalla tavalla, oli se sitten mika vain. (Tuten & Solomon 2018, 161, 167.)

Digistrategian toimivuuden takaamiseksi on tarkasteltava saannollisesti kanavien tarjoamaa
analytiikkaa kriittisesti ja nain mitattava suoriutumista. Data klikkausten ja tykkaysten takana

kertoo, mika strategiassa toimii ja onko sen tavoitteet saavutettu, missa on kehittavaa ja
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mista asiakkaat pitavat. Voidaan tarkastella esimerkiksi sitoutumista kuten reaktioiden, klik-
kausten kommenttien ja jakojen maaraa seka poistuneiden seuraajien liikkeita. Strategian
vaikutuksia analysoimalla pystytaan panostamaan entista vahvemmin hyvin toimiviin menetel-
miin ja korjata mahdolliset virheet. Nain myos resurssit voidaan kayttaa otollisemmin. Oikein
suoritetulla mittausanalyysilla on mahdollista luoda jopa merkittavaa kilpailuetua. (Komulai-
nen 2019, 353-357.)

5.2  Minkalainen sisalto somessa toimii?

Sosiaalinen media on taynna sisaltoa ja lisaa tuotetaan koko ajan. Sisallon lisaantyessa julkai-
sut kilpailevat toisiaan vastaan tavoitellessaan kayttajien huomiota. Kuinka siis tavoittaa
omalla julkaisulla mahdollisimman monta silmaparia? Sisallon suuren maaran vuoksi maksetun
mainonnan hyodyntaminen somessa on yleistynyt, kun halutaan julkaisuille korkeaa tavoitta-
vuutta, johon orgaaniset keinot eivat riita. Useimmille yrityksille maksettu somemainonta on-
kin valttamattomyys. Orgaaninen tavoittavuus on silti yha tarkeaa ja hyva tapa esimerkiksi
yhteisojen rakentamiseen. (Quesenberry 2021, 146-147.) Kayttipa mita kanavia tahansa jul-

kaisujen tulisi olla saannollisia ja profiilin pysya aktiivisena (Komulainen 2019, 236).

Tietyilla keinoilla maksetun ja etenkin orgaanisen sisallon tavoittavuutta on mahdollista nos-
taa ja menestya algoritmissa. Sosiaalisen median alustoilla toimiva algoritmi on digitaalinen
yhtalokaava, joka maarittelee miten ja millaista sisaltoa kayttajalle naytetaan. Algoritmit
ovat jatkuvassa muutoksessa. Esimerkiksi Facebookin algoritmi suosii koko ajan enemman jul-
kaisuja, jotka ansaitsevat paljon tykkayksia jakoja ja kommentteja. Facebookin kayttajat
hyodyntavat alustaa etenkin kuvien ja videoiden katsomiseen seka omien julkaisujen ja muun
sisallon jakamiseen. Markkinointikeinojen tulisi keskittya brandin yhteison vahvistamiseen.
Tahan hyvia keinoja ovat esimerkiksi kilpailut ja Facebook-tapahtumat, ja -ryhmat, jotka li-
saavat sitoutumista brandiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 169, 171.) Facebookissa tulisi
postata kerran paivassa tai viisi kertaa viikossa parhaan mahdollisen nakyvyyden takaamiseksi
(Komulainen 2019, 237).

Instagramissa paaosassa ovat laadukkaat valokuvat ja videot. Alun alkaen Instagram keskittyi
juuri valokuviin mutta kesakuussa 2021 se ilmoitti panostavansa strategiassaan entista enem-
man viihdyttaviin videoihin ja esitteli Reels-ominaisuuden, jossa kayttaja voi katsella lyhyita
videopatkia. (Instagram 2021.) Ominaisuus onkin osoittautunut brandeille hyvaksi tavaksi nos-
tattaa nakyvyytta (Later.com 2022). Alustalla korostuu visuaalisuus ja my0s yritysten kannat-
taa hyodyntaa tata tuomalla vahvasti esille brandi-ilmettaan. Profiilin tulisi nayttaa kavijalle
houkuttelevalta ja kutsuvalta. Kuten Facebookissa myos Instagramissa hyva tapa osallistaa
seuraajia on erilaiset kilpailut ja haasteet, joiden satoa on helppo jakaa edelleen. In-
stagramissa aihetunnisteet eli hashtagit ovat tarkeita, ja niita tulisi kayttaa noin viidesta seit-

semaan per julkaisu. Julkaisut, joissa on ainakin yksi hashtag keraavat noin 75 prosenttia
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enemman reaktioita kayttajilta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 208-210; Hennessy 2018,

54.) Toimiva julkaisutahti Instagramissa on yksi julkaisu per paiva (Komulaimen 2019, 237).

Suurin rooli on kuitenkin aina sisallolla, jossa laatu korvaa maaran ja kanavavalinta on pidetty
mielessa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 171). Kerpen (2019) korostaa kuinka tarkeaa seu-
raajakunnan merkityksellinen sitouttaminen ja osallistaminen on. Sosiaalinen media ei ole
suoraa tiedottamista vaan kaksisuuntaista keskustelua. Tassa onnistuakseen yritysten on ol-
tava kiinnostuneita asiakkaistaan ja vahvan siteen luomisesta heihin. (Kerpen 2019, 83-87.)
Sidetta on helppo vahvistaa ja yllapitaa vastaamalla kayttajien jattamiin kommentteihin ja
tykkaamalla niista. Tama lisaa mahdollisuuksia sille, etta kommentoija reagoi tilin sisaltoon

myohemminkin. (Hennessy 2018, 63.)

Sisallon on siis oltava kiinnostavaa, viihdyttavaa, hyodyllista, jakamisen arvoista seka vedot-
tava haluttuun kohderyhmaan. Yksinkertaisuudessaan ihmiset eivat ole kiinnostuneita mainok-
sista vaan sisallosta, joka on edistaa heidan tarkoitusperiaan. Loppujen lopuksi maksetulla
markkinoinnillakin saa ostettua vain nayttokerran, ei tykkaysta, kommenttia, jakoa tai klik-
kausta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 309.) Julkaisuihin sisalletyt suorat toiminatakehot-
teet (Call-To-Action) kannustavat lukijaa reagoimaan julkaisuun ja esimerkiksi klikkaamaan
linkkia. Niita hyodynnettaessa on olennaista valita julkaisun tavoitteen mukainen kehote. (Tu-
ten & Solomon 2018, 222, 359.)

5.3 Asiakaskayttaytyminen ja segmentointi

Asiakaskayttaytyminen vaikuttaa merkittavasti jokaisen yrityksen toimintaan ja sita tutki-
malla analysoidaan asiakkaiden ja muiden kuluttajien kayttaytymista. Asiakkaat luovat kysyn-
taa, joten heidan mieltymyksistaan on tarkeaa olla ajan tasalla. Joskaan kaikkien asiakkaiden
mieltymykset eivat ole samanlaisia. Erilaisten asiakkaiden luokittelussa kaytetaan tyokaluna
segmentointia. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan yksilolliset piirteet
seka henkilon ulkopuoliset tekijat, joihin esimerkiksi markkinointi lukeutuu. Ostokayttaytymi-
nen kasittaa sen mita kuluttaja ostaa, miten, mista ja milloin seka paljonko ostoihin sijoite-
taan rahaa ja millaisia asenteet palveluntarjoajiin ja kuluttamiseen ovat. Menestyakseen yri-
tyksen on tunnettava asiakkaansa, heidan elamantapansa, arvonsa ja tarpeensa. Sopivien koh-
deryhmien valinta ja markkinoinnin suunnittelu on siis suoritettava erityisesti naihin perus-

tuen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 92-94.)

Kayttaytymiseen vaikuttavat seikat jaetaan demograafisiin ja psykologisiin tekijoihin. Demo-
graafiset eli niin kutsutut vaestotekijat tai kovat tiedot ovat markkinoiden kartoituksen tar-
kea kulmakivi. Naihin sisaltyvat muun muassa yksilon ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka -
ja muoto, perhe, tulot, ammatti seka kieli ja uskonto. Nama tekijat maarittelevat useita ku-
luttajan tarpeita ja ostokayttaytymisen motiiveja mutta eivat valttamatta vaikuta itse tuote-

valintaan. Psykologiset tekijat kasittavat ostajan henkilokohtaisia ja sisaisia ominaisuuksia.
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Esimerkiksi arvot ja asenteet, persoonallisuus seka tarpeet ja tunteet ovat psykologisia teki-
joita. Ostoprosessin alun saavat aikaan kuluttajan tarpeet ja motiivit. Myymalla kuluttajalle
tarpeen tayttavaa tuotetta luodaan tuottavaa liiketoimintaa. Perustarpeiden kuten ruoan li-
saksi ihmisella on lisa- eli johdettuja tarpeita, joita tyydytetaan esimerkiksi virkistymalla ja
keraamalla statusta. Monet perustarpeista ovat valttamattomia ja lisatarpeista taas ei-valtta-
mattomia. Ostajalle onkin pystyttava perustelemaan, miksi markkinoitava ei-valttamaton

tuote olisikin yksilolle valttamaton. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94-97.)

kuluttajan sosiaalinen piiri ja yhteisot kuten ystavat ja perhe, idolit, sosiaaliluokka ja kult-
tuuri. Sosiaaliset tekijat kertovat kuluttajan sosiaalisista piireista seka yhteiskuntaluokasta.
Vaikeammin havaittavissa on naiden tekijoiden vaikutus ostokayttaytymiseen. Vaikutuksia ai-
heuttavat joka tapauksessa vahintaan ryhman jasenten normit, statusasemat ja palkkio- ja

rangaistusjarjestelmat. (Bergstrom & Leppanen 2021, 110-111.)

Segmentointi perustuu kuluttajien eriaviin tarpeisiin, tapoihin ja arvoihin. Asiakastutkimuksen
pohjalta tuotteelle muotoillaan ja erotellaan otollisimmat asiakasryhmat eli segmentit, joihin
markkinointi on kannattavinta kohdistaa. Kokonaismarkkinoista yritys erittelee sille potenti-
aalisimmat markkinat ja sen sisalta edelleen kohdemarkkinat ja sen sisalta segmentit, joihin

se haluaa panostaa (ks. kuvio 3).

Kokonaismarkkinat

Potentiaaliset markkinat

AJEBINC
NV

Valitut kohdesegmentit

Kuvio 3: Segmenttien valitseminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 133.)

Segmentointi on yrityksen strategiassa kokonaisvaltaista ja vaikuttaa markkinoinnin lisaksi esi-
merkiksi asiakaspalveluun, tarjoomaan ja hinnoitteluun segmentin mukaan. Menestyksekas

segmentointi on asiakaslahtoisen markkinoinnin elinehto. Sopivia segmentteja valittaessa on
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kiinnitettava huomiota ryhmien erilaisiin valintoihin ostokayttaytymisessa. Ovatko esimerkiksi
asiakkaiden prioriteetit nopeudessa, laadussa, palvelukokemuksessa, vastuullisuudessa vai
edullisessa hinnassa. Taman jalkeen valitaan tarkeimmat asiakasryhmat mutta niiden maara
on pidettava hallittuna. Kaikkia asiakkaita tasapuolisesti havitteleva menetelma vaatii usein
lilkaa resursseja, eika ole yrityksen toiminnalle muutenkaan mielekas. (Bergstrom & Leppanen
2021, 132-135.)

6  Tutkimusprosessi

Tama luku kattaa opinnaytetyon tutkimusprosessin. Aluksi perehdytaan valittuihin tutkimus-
menetelmiin ja niiden teoriaan. Toinen alaluku kasittelee toimeksiantajan haastattelua, jossa
tutkittiin vuosikellon kehittamista Eco Decorin nakokulmasta ja kolmas taas asiakaskyselya.
Tutkimusmenetelmiin sisaltyy myos someanalyysi, joka kartoittaa toimeksiantajan sosiaalisen
median tilien nykytilaa. Lopuksi luku avaa tutkimusmenetelmien tuottamia tuloksia niita ana-

lysoiden.
6.1  Valitut tutkimusmenetelmat

Jotta toimeksiantajan ja heidan asiakkaidensa tarpeet ja toiveet vuosikelloa varten saataisiin
mahdollisimman hyvin selville, tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmana puo-
listrukturoitua haastattelua seka strukturoitua kyselya. Nama laadulliset eli kvalitatiiviset me-
netelmat tutkivat haastateltavien kokemuksia ja pyrkivat niiden kautta ymmartamaan tutkit-
tavaa kohdetta. Haastattelumenetelmien edut ovat laajat. Haastateltaessa voidaan aihetta
tutkia joustavasti ja rajattomasti, kun haastateltava saa avoimesti kertoa osaamisestaan. Ai-
hetta on helppoa syventaa kysymalla lisakysymyksia. Toisaalta haastattelu voi olla myos haas-
tava laji. Haastattelijan tulee tietaa ja ymmartaa kuinka muodostaa haastattelu jarkevasti ja
kasitella haastateltavaa. Jos kuka tahansa haastattelun osapuoli tekee erehdyksia tutkimuk-
sen tulokset eivat ole luotettavia. My0os aineiston tulkinta saattaa olla vaativaa ja siina on ol-

tava objektiivinen. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 22, 35.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa ollaan strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun
puolivalissa. Kysymykset saattavat olla avoimempia kuin strukturoidussa haastattelussa ja nii-
den jarjestys voi vaihdella. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin ilman vastausvaihtoehtoja.
Haastattelun nakokulma ja kysymykset on kuitenkin paatetty jo ennalta, joskin niiden sana-

muodot eivat ole valttamatta lopullisia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47.)

Yleisesti kaytetyssa lomakehaastattelussa haastattelu toteutetaan lomakkeen kautta, eli kysy-
mykset, niiden jarjestys ja joissain tapauksissa myos vastausvaihtoehdot on ennalta maari-
telty, taten kyse on strukturoidusta haastattelusta. Lomakehaastattelu on kaytannossa helppo

ja nopea toteuttaa mutta kysymysten muotoiluun on kiinnitettava eritysta huomiota.
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Menetelman yhtena haasteena on, etta vaikka kysymykset esitetaan suurelle maaralle ihmi-

sia, jokainen yksilo ymmartaa ne omalla tavallaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 44-45.)

6.2 Toimeksiantajan haastattelu

Haastattelu suoritettiin etatapaamisena 13.10.2022 Microsoft Teams alustalla. Haastattelun
kohteena oli Eco Decor yrityksen markkinoinnista vastaava yrittaja. Tavoitteena oli selvittaa
miten Eco Decorin markkinointi toimii ja millainen markkinointikalenteri yritysta palvelisi par-
haiten. Paadyin kayttamaan tutkimusmenetelmana puolistrukturoitua haastattelua, silla se
tuntui luontevimmalta henkilon kanssa, jonka tunsin jo ennestaan. Kysymyksia haastattelussa
oli 15 mutta niiden lapikayminen suoritettiin vapaamuotoisesti ja keskustelunomaisesti yh-
dessa haastateltavan kanssa. Aikaa haastatteluun kului noin 45 minuuttia. Haastattelun kysy-

mykset on kirjattu opinnaytetyon liitteisiin.

Toimeksiantajalla on taustanaan liiketaloudellinen muun muassa markkinointia ja yrittajyytta
sisaltanyt koulutus. Han on paaasiallisesti vastuussa Eco Decorin markkinoinnista seka asiakas-
palvelusta. Haastateltava kertoi haastattelun aluksi yrityksen taustasta. Yrityksen perustami-
nen oli ollut omistajapariskunnalla haaveena jo pitkaan ja taman tuloksena Eco Decor perus-
tettiin vuonna 2018. Pandemia-aikana yritys on saanut omistajien kokemuksen mukaan lisaa
kilpailijoita ja vuosi 2021 olikin liiketoiminnassa hiljaisempi. Markkinointitoimet ovat siis kai-

vanneet kohennusta jo jonkin aikaa. (Haastattelu 1 2022.)

Toimeksiantajan mukaan yrityksen markkinointistrategia keskittyy etenkin hakukonemarkki-
nointiin seka muuhun Googlessa tapahtuvaan markkinointiin, verkkokaupan kehittamiseen ja
vaikuttajamarkkinointiin. Haaveena on myos laajentaa myyntia muualle Eurooppaan mutta se
ei ainakaan talla hetkella kuulu lahitulevaisuuden tavoitteisiin ja esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kielen vaihtaminen englanniksi ei ole suunnitteilla. Juuri nyt yrittaja kertoo panosta-
vansa strategiassa joulusesonkiin valmistautumiseen. Toinen erityisen tarkea sesonki on ke-
vat- ja kesakuukausille painottuva haasesonki. Viikoittain markkinoinnin toteuttamiseen Eco
Decorilla keskitytaan vahvemmin aina loppuviikosta. Yrityksen viikkorytmi alkaa maanantaina
asiakkaiden viesteihin vastaamalla ja edellisen viikon tilausten luonnosten tekemisella. Tiis-
taina ja keskiviikkona tilaukset postitetaan ja lopulta torstaina ja perjantaina paneudutaan
markkinointiin, toiminnan kehittamiseen ja muuhun suunnitteluun. Tasta huolimatta toimek-
siantajalla kuluu markkinointiin joka paiva noin pari tuntia tai enemman. Joskus toita jaa teh-
tavaksi myos vapaa-ajalle. Sosiaalisen median lisaksi tehtaviin kuuluu esimerkiksi verkkokau-
pan paivittamista. Eco Decorin markkinoinnin suurimmaksi haasteeksi haastateltava nimeaa-
kin aika- ja henkiloresurssipulan. Vahvuuksiksi taas ovat nousseet onnistunut hakukonemarkki-
nointi, kehittynyt ja korkean seuraajamaaran kerannyt Instagram-profiili seka hyvin tehty

brandi-ilme ja erinomaista palautetta saanut asiakaspalvelu. (Haastattelu 1 2022.)
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Kysyttaessa toimeksiantajan omista toiveista vuosikelloon liittyen haastateltava huomautti
yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin olevan melko vapaamuotoista, eika niinkaan pik-
kutarkkaa. Eco Decorilla ei talla hetkella ole kaytossa nimenomaista markkinointikalenteria
tavallista vuosikalenteria lukuun ottamatta. lhanteellisesti vuosikello voisi siis tarjota apua
kiireellisiin paiviin ja ajan tasalla pysymiseen. Arjen aputyokaluna haastateltava toivoisi vuo-
sikellon kulkevan viikkotasolla. (Haastattelu 1 2022.)

6.3 Someanalyysi

Sosiaalisen median kanavina Eco Decorilla on kaytossaan Facebook ja Instagram, joka toimii
yrityksen paaasiallisena somekanavana. 30.10.2022 Instagram-profiililla on seuraajia 12 900
(ks. kuvio 4). Verkkosivuille paasee siirtymaan kuvauksesta nopeasti. Julkaisut esittelevat yri-
tyksen toimintaa, arvoja ja tuotteita miellyttavan visuaalisesti (ks. kuvio 5). Eco Decorin tuot-
teiden valtti onkin kauneus ja nayttavyys, jotka puhuvat puolestaan tilin hyvin asetelluissa ku-
vissa ja videoissa. Videoilla nayttokertoja on noin 2000-5000. Esimerkiksi valikoimaa, muiden
asiakkaiden arvosteluja ja perheyrityksen menoa on helppo tarkastella lahemmin profiilin ko-

hokohdista ja tilin verkkokauppaosiosta.
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Tarkeimmat kolme julkaisua on kiinnitetty profiilin ylalaitaan. Uusia kuvapostauksia julkais-
taan noin pari kolme kertaa kuussa, tarinoita pari kertaa viikossa. Tasta huolimatta julkaisu-
jen aikavalit ovat jokseenkin epasaannolliset. Sisalto on innostavaa mutta harvemmin asia-
kasta osallistavaa. Tarinoissa tosin on joskus kaytossa reagointitarroja, joihin vastaaminen ko-
hottaa todennakoisyytta parjata kayttajien uutisvirrassa paremmin. Myos hashtagien lisaami-
nen julkaisuihin voisi olla hyodyllista. Kaiken kaikkiaan sisallon tyyli keskittyy vahvasti visuaa-
lisuuteen ja tuotevalikoimaan mutta julkaisujen sekaan mahtuu myos rennon kaltaisia pilkah-

duksia yrittajaperheen arjesta, mika tekee sisallosta aitoa ja viihdyttavaa.

Facebook-profiili Eco Decorilla on harvemmassa kaytossa kuin Instagram. Profiili keskittyy
enemman myynnillisempaan tyyliin. Yrityssivulla on 672 tykkaysta ja 689 seuraajaa. Yrityksen
kuvaus, yhteystiedot, linkki verkkosivuille ja aukioloajat loytyvat profiilista katevasti (ks. ku-

vio 6). Esilla on paljon kuvia ja videoita, joista tuotteita paasee tarkastelemaan lahemmin.
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Kuvio 6: Eco Decorin Facebook-profiili 9.11.2022
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Postaukset liittyvat lahinna tuotteiden markkinointiin, mutta kuten Instagramissakin sisallossa
on mukana myos yrittajaperheen henkilokohtaisen arjen hetkia. Myos Facebook-profiilissa on
hyodynnetty yritystilin ominaisuuksia laajasti. Kaytossa esimerkiksi Facebookiin integroitu
verkkokauppa, jonka kautta asiakkaat paasevat katevasti selaamaan profiilin kautta tuotteita

joutumatta klikkaamaan erikseen verkkokauppaan.

Tama madaltaa kynnysta tutustua valikoimaan. Nakyvilla on myos arvostelut osio, johon asi-
akkaat saavat jattaa arvioitaan ostokokemuksista, mika voi parhaassa mahdollisessa tapauk-
sessa luoda positiivista WOM-markkinointia. Eco Decor on myonteisesti reagoinut asiakkaiden

jattamiin arvosteluihin, mika lisaa keskustelevuutta asiakaskunnan ja yrityksen valilla.

Facebook-profiilin julkaisutahti on melko epasaannollinen. Uusin postaus on julkaistu hiljat-
tain 9.11. Viimeiset kaksi tata edeltavaa julkaisua ovat yli neljan kuukauden takaa ja sita
edellinen viiden kuukauden. Julkaisut ovat myos keranneet reagointeja ja kommentteja hei-

konlaisesti. Profiilin saannollisempi yllapitaminen voisi suosia julkaisuja paremmin.

Jotkut julkaisut sisaltavat myos melko pitkia teksteja, jotka eivat ole yhta ytimekkaita kuin
lyhyemmat. Sisallossa ei ole myoskaan hyodynnetty mitaan juurikaan osallistavaa kuten ar-
vontoja, kilpailuita tai kysymyksia. Voisi myos olla hyodyllista liittaa Facebook-profiilin tietoi-
hin yrityksen Instagram-profiili, jotta kiinnostuneet paasisivat helposti tutkimaan yritysta tar-

kemmin myos sen puolella.

6.4  Asiakaskysely

Toisena tutkimusmenetelmana hyodynnettiin sahkoista kyselylomaketta. Kyselytutkimuksen
tavoitteena oli selvittaa Eco Decorin asiakkaiden ja muiden yrityksen tuotteista kiinnostunei-
den sosiaalisen median kayttaytymista ja preferensseja. Menetelmaan paadyttiin, silla se on
helppo jakaa suurelle yleisolle seka vastaajille nopea ja vaivaton kayttaa. Yrityksen omat aja-
tukset ja kysymykset otettiin huomioon kysymyslomaketta muodostaessa. Kyselyyn vastanneet
pysyivat taysin anonyymina koko prosessin ajan. Kysymyksia lomakkeessa oli yhteensa seitse-
man kappaletta ja kaikki niista oli asetettu pakollisiksi. Lomakkeen saatesanoissa esiteltiin
lyhyesti kyselyn tarkoitus ja tavoite. Lisaksi kerrottiin kauanko kyselyyn vastaaminen vie aikaa

ja milloin vastausaika paattyy. Vastauslomake on nahtavilla opinnaytetyon liitteissa.

Kysely toteutettiin sahkoisesti Google Forms alustalla ja jaettiin ensimmaisen kerran
1.11.2022 Eco Decorin Instagram ja Facebook profiilin tarinassa, joka oli nakyvilla seuraajille
24 tuntia. Vastauksien saamiseksi kysely julkaistiin lyhyen videon, (ks. kuvio 7) kuvan ja kyse-
lyyn vievan linkin kera (ks. kuvio 8). Vastausaikaa oli 6.11. saakka eli yhteensa kuusi paivaa.

Taman ajanjakson jalkeen vastauksia oli tullut yhteensa 17.
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Kuvio 7: 1.11. julkaistu Instagram- Kuvio 8: 1.11. julkaistu Instagram-
tarina tarina

Vastausaikaa paatettiin jatkaa viela yhden paivan ajan lisavastausten saamiseksi joten, kysely
jaettiin Eco Decorin Instagram- ja Facebook-tarinassa viela uudemman kerran. Talla kertaa
julkaistiin kuva lyhyen tekstin ja linkin kanssa (ks. kuvio 9). Tarina oli jalleen nahtavilla kai-
kille tilin seuraajille yhteensa 24 tuntia. Uusi julkaisu sai aikaan 14 uutta vastausta eli loppu-

jen lopuksi vastauksia kerattiin yhteensa 31 kappaletta. Ohessa nayttokuvat julkaistuista tari-

noista.
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Kuvio 9: 7.11. julkaistu Instagram-tarina

6.5 Tulokset

Tama luku kasittelee tutkimuksesta syntyneita tuloksia, joiden pohjalta vuosikello muodoste-
taan toimeksiantajan tarpeiden mukaiseksi. Erikseen tarkastellaan toimeksiantajan haastatte-
lun seka lomakekyselysta ilmenneita tuloksia ja tehdaan johtopaatoksia vuosikellon luomisen

suhteen.

6.5.1 Tulokset toimeksiantajan haastattelusta

Jotta vuosikellon kaytosta tulisi Eco Decorilla mahdollisimman vaivattomasti osa arkea, on
siita muodostettava helppokayttoinen. Toimeksiantajan haastattelusta kavi ilmi, etta Eco De-
corilla on vaikeuksia loytaa tarpeeksi resursseja sosiaalisen median markkinoinnille, vaikka
sita tehdaan paivittain ja erityisesti loppuviikosta keskitytaan kehitystoimintaan. Haastattelun
tulosten perusteella vuosikellon tulisi edistaa mahdollisimman tehokasta ja aikaa saastavaa
viestintatapaa, joka takaisi kuitenkin sen, etta yrityksen julkaisut pysyisivat saannollisina.
Tyokalun tulisi kuitenkin olla rento ja jattaa tilaa viestinnan vapaamuotoisuudelle mutta kui-
tenkin sisaltaa esimerkiksi teemapaiviin liittyvia sisaltoideoita kiireisia paivia varten. Vuosi-
kelloon tulee taman lisaksi sisallyttaa Eco Decorin omat markkinointisesongit kuten haa- ja
joulusesonki, seka naihin liittyvia mahdollisia kampanjoita. Lisaksi on tarpeen ottaa mukaan

toimintoja, joilla pysytaan ajan tasalla markkinoinnin toimivuudesta ja kehittamistarpeesta.
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Naihin voi sisaltya esimerkiksi mittareita, tavoitteita ja yhteenvetoja. Sisallossa tulisi lisata
viihdyttavan ja asiakaskunnalle arvoa tuottavan materiaalin maaraa jonkin verran ainakin Fa-

cebookissa.
6.5.2 Tulokset asiakaskyselysta

Kyselyn ensimmainen kysymys kasitteli vastaajien ikaa. Tulosten mukaa suurin osa vastaajista
eli 13 henkiloa kertoi olevansa 26-30 vuotiaita, 10 henkiloa 31-45 vuotiaita ja kuusi henkiloa
20-25 vuotiaita. Vahemmistossa olivat 51-60 vuotiaat, joita vastaajista oli 2 henkiloa. Kysy-
myksen tulokset ovat odotetun kaltaisia ja osoittavat asiakaskunnan edustavan suurilta osin
milleniaalien sukupolvea, joka on kasvanut teknologian ja sosiaalisen median jatkuvassa kehi-
tyksessa (Anshari ym. 2019). Kyseinen ikaluokka kayttaa myos ahkerasti verkkokauppaa ostos-
ten tekemiseen (Tilastokeskus 2021b). Toki vastausten nuoreen ikajakaumaan saattaa vaikut-

taa myos se, etta kysely jaettiin Instagramissa, joka on etenkin nuorten aikuisten suosiossa.

Ikasi
31 vastausta

@ Alle 20 vuotta
@ 20-25 vuotta
26-30 vuotta
@ 31-45 vuotta
‘ @ 46-50 vuotta
@ 51-55 vuotta

19,4% ® 56-60 vuotta
@ YIi 60 vuotta

Kuvio 10: Kysymys 1

Kysymyksessa kaksi tiedusteltiin, mita kautta vastaajat olivat paatyneet Eco Decorin digitaali-
siin kanaviin. Ylivoimaisesti suosituin vastaus, jonka valitsi 23 henkiloa, oli sosiaalinen media,
mika toki oli odotettua, silla kysely jaettiin somessa. Taman perusteella voi kuitenkin todeta,
etta Eco Decorin sosiaalisen median markkinointi on kerannyt uusia asiakkaita. Hieman yli 20
prosenttia, eli 7 henkiloa oli loytanyt yrityksen kanaviin verkkohaun kautta. Yksi vastaajista
oli hyodyntanyt lomakkeen "Muu” vaihtoehtoa ja antanut vastaukseksi ”Yrityksen nettisivujen
kautta”, mika ei taysin vastaa kysymykseen, silla verkkosivut on yksi yrityksen kanavista. Tu-
losten perusteella voinee tulkita, etta Eco Decorin kanaviin loydetaan erityisesti sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin, muiden yhteistoiden ja asiakkaiden sisallonja-

kamisen kautta.
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Mista I0ysit Eco Decorin kanaviin?
31 vastausta

@ Verkkohaulla

@ Sosiaalisessa mediassa

@ Ystavan tai muun l&heisen
suosittelemana

@ Verkkomainoksen kautta

@ VYrityksen nettisivujen kautta

Kuvio 11: Kysymys 2

Kysymyksen kolme tuloksista kavi ilmi, etta kaikki vastaajista seuraavat Eco Decoria In-
stagramissa. Viisi henkiloa seurasi myos Facebook-profiilia ja yksi oli uutiskirjeen tilaaja.
Myoskaan nama tulokset eivat olleet yllattavia ottaen huomioon, etta kysely jaettiin In-
stagramissa ja Facebookissa. Positiivista on, etta kaikki vastaajat seurasivat Eco Decoria aina-

kin jossakin kanavassa, jotkut jopa useammassa.

Missa kanavissa seuraat Eco Decoria talla hetkella?

317 vastausta

Facebook 5 (16,1 %)

Instagram 31 (100 %)

Uutiskirjetilaus 1(3.2 %)

En missaan naista 0 (0 %)

Kuvio 12: Kysymys 3

Kysymyksen nelja vastauksista kay ilmi, etta yli puolet, eli 18 henkiloa vastaajista on tilannut
Eco Decorin tuotteita. Positiivista on myos, etta lahes 12 henkiloa harkitsee tilaamista vaikkei
ole viela tilannut. Nain ollen seuraajissa on potentiaalisia asiakkaita. Vain yksi vastaaja ker-

toi, ettei ole tilannut, eika harkitse sita.
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Oletko tilannut Eco Decorin tuotteita?
31 vastausta

@ Olen tilannut
@ En ole tilannut, enka harkitse sita

\ @ En ole tilannut mutta harkitsen sita

Kuvio 13: Kysymys 4

Kysymyksessa viisi tiedusteltiin ovatko tilaajat tutustuneet Eco Decorin sosiaalisen median ka-
naviin ennen tilausta. Tulokset ovat positiivisia, silla tilaajista reilusti yli puolet, eli 18 henki-
loa kertoi tutustuneensa someen etukateen. Taman pohjalta voidaan sanoa, etta sosiaalisen
median kanavissa voidaan vaikuttaa mahdollisten asiakkaiden ostopaatoksiin. Lisaksi kaksi

henkiloa eli 6,5 prosenttia vastaajista kertoi, ettei tutustunut somekanaviin ennen tilausta.

On kuitenkin huomattava, etta kysymysten nelja ja viisi tulosten valilla on ristiriitaa. Kysy-
myksen nelja tulokset osoittavat, etta vastaajista yhteensa 41,9 prosenttia eli 13 henkiloa ei
olisi tilannut Eco Decorin tuotteita. Kysymyksen viisi tuloksissa sama luku on kuitenkin 35,5

prosenttia eli 11 henkiloa.

Jos olet tilannut Eco Decorin tuotteita, tutustuitko ennen tilausta yrityksen sosiaalisen median
kanaviin?
31 vastausta

@ Olen tilannut mutta en tutustunut
@ Olen tilannut ja tutustuin
@ En ole tilannut Eco Decorin tuotteita

Kuvio 14: Kysymys 5
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Kysymyksessa kuusi selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttoa ajallisesti.
Ylivoimaisesti suosituin vastausvaihtoehto oli 1-3 tuntia paivassa, jonka valitsi 83,9 prosenttia
eli 26 henkiloa. Kolme vastaajaa kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa yli kolme tuntia

paivassa kun taas 2 henkiloa eli 6,5 prosenttia alle tunnin.

Kuinka usein kaytét sosiaalista median verkostoja, erityisesti Instagramia ja Facebookia?

31 vastausta

@ Yli kolme tuntia p&ivassa
@ 1-3 tuntia paivassa
Alle tunnin paivassa
@ Useana péivana viikossa
@ Kerran viikossa
@ Harvemmin kuin kerran viikossa
@ En kéyta sosiaalista mediaa

Kuvio 15: Kysymys 6

Kysymys seitseman tutki minkalainen sosiaalisen median sisalto houkuttelee seuraajia osto-
paatoksiin. Vastausvaihtoehtoja sai valita korkeintaan nelja ja ne esitettiin vastaajille satun-
naisessa jarjestyksessa. Eniten valintoja, eli yhteensa 22 kerasi ”Kampanjat, alennukset ja ar-
vonnat”, toiseksi eniten "Kuvat ja videot” ja kolmanneksi eniten ”"Tuotteiden tarkempi esit-
tely (esim. ominaisuudet”. Suosittu vaihtoehto oli myds "Muiden ostajien kokemusten ja arvi-
oiden kuuleminen”, mika kertoo jalleen WOM-markkinoinnin vaikuttavuudesta. Kaiken kaikki-
aan vastaukset jakaantuivat vastausvaihtoehtojen kesken melko tasaisesti. Mikali maksimi-
maara valittuja vaihtoehtoja olisi ollut matalampi kuin nelja, hajontaa olisi saattanut syntya

enemman.

Minkélainen sisdltd houkuttelee sinua tutustumaan tuotteisiin tarkemmin ja harkitsemaan
ostopaatosta?

31 vastausta

Kampanijat, alennukset ja arvo... 22 (71 %)

Muiden ostajien kokemusten ja... 16 (51,6 %)

Tuotteiden tarkempi esittely (es... 17 (54,8 %)

Kuvat ja videot 19 (61,3 %)

Vinkit tuotteiden kayttétarkoituk... 10 (32,3 %)
Tiedot tuotteiden valmistuksest... 11 (35,5 %)
Yrityksen arvojen kuuleminen 4 (12,9 %)
Yrittajien arjen seuraaminen so... 7 (22,6 %)

0 5 10 15 20 25

Kuvio 16: Kysymys 7
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Vahiten kannatusta saivat vastausvaihtoehdot ”Yrittajien arjen seuraaminen sosiaalisessa me-
diassa” seka "Yrityksen arvojen kuuleminen”. Muut vaihtoehdot olivat ”Vinkit tuotteiden

kayttotarkoituksiin” ja "Tiedot tuotteiden valmistuksesta ja muusta taustasta”.

Kyselyn tulosten perusteella voidaan muodostaa vuosikelloon Eco Decorin seuraajia miellytta-
via sisaltoideoita ja saataa julkaisurytmia. Mielenkiintoisinta on, etta seuraajista loytyy sel-
vasti henkiloita, joilla tilaaminen on viela harkinnan tasolla. Taman lisaksi tiedamme, etta
suuri osa tilaajista tutustui Eco Decorin kanaviin ennen tilaamista. Nain ollen sosiaalisen me-
dian kanavat ovat siis oiva tilaisuus vaikuttaa mahdollisiin asiakkaisiin ja saada heidat jaka-
maan sisaltoa. Lisaksi on julkaistava sisaltoa, joka houkuttelee myos jo tilanneita pysymaan
asiakkaina ja tilaamaan uudelleen. Vastaajista lOytyi vahemman Facebookin seuraajia, joten

tatakin kanavaa voisi markkinoida edelleen Instagram-profiilissa.

Kysymyksesta kuusi kavi ilmi, etta vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa paivittain useita
tunteja. Tasta voidaan paatella, etta he etsivat sielta myos viihdyttavaa sisaltoa. Vastauksista
olisi saatu tarkempaa tietoa, jos vastausvaihtoehtoja olisi ollut enemman, silla tuloksista na-
emme, ”1-3 tuntia” vaihtoehdon olleen selvasti suosituin. Kysymyksen seitseman tulokset an-

tavat osviittaa seuraajien mieltymyksista ostamiseen kannustavan sisallon suhteen.

Kaiken kaikkiaan suurempi maara vastaajia olisi taannut luotettavammat tulokset, silla Eco
Decorin Instagram-seuraajista kyselyyn vastasi vain 0,24 prosenttia. Lisaksi tuloksiin vaikutti
melko paljon se, etta kysely jaettiin juuri Instagramissa, eika muissa kanavissa, joissa esimer-

kiksi ikajakauma ja kaytetyt mediat olisivat voineet olla erilaisia.

7  Vuosikellon muodostaminen

Vuosikello voi auttaa markkinoinnissa vain silloin, kun se on oikeasti kaytossa. Nain ollen sen
kayton on oltava vaivatonta ja miellyttavaa. Vuosikello paatettiin muodostaa Microsoft Ex-
celiin, joka on tyokaluna monipuolinen ja soveltuu erinomaisesti kalentereiden luomiseen. Ex-
celissa luotua tiedostoa on myos helppoa muokata tai sen voi lahettaa edelleen ja tulostaa.
Vuosikellosta luotiin myos visuaalisesti miellyttava, jotta sen kaytto olisi mahdollisimman mu-

kavaa.
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Kahden ensimmaisen version muodostamisen jalkeen Eco Decorilta kysyttiin palautetta tuot-
teen etenemisesta. Palautteen perusteella mukaan otettiin yrityksen brandivarit, lisattiin en-
tista enemman sisaltoideoita seka Eco Decorin vuoden 2023 tapahtumia kuten Love Me Do

haamessutapahtuma. Vuosikellon ensimmainen luonnosversio nahtavilla kuviossa 17.

4 C D E F 6 H J K L M
1
2
3
Téssd kuussa tapahtuu: Ennakoi ensi kuu Muista Kuun tavoite
New year, new me - lpaukset |- Ystavanpaiva 14.2. -
Kansainvalinen luovuuden kuukausi « Mazilman avioliiton piiv -
World Marriage Day
4
5
6
7
8
9
10 Viikke Julkaisut Juhlat & pyhit Ideat
INSTAGRAM 1.1. Uudenvuodenpdivi Eco Decorin uuden vuoden
- 6.1. Loppiainen lupaukset! Mitd sinun lupauksiisi
1 1 sisaltyy?
A e
2.-81.
12
INSTAGRAM
13 2
9.-15.1. [FACEBOOK
14
INSTAGRAM
15 3 B
16.-22.1. [FACEBOOK
16
INSTAGRAM Pian starttaa synttariviikkol
. Hy8dynn3 IG-tarinan countdown
17 4 - ominaisuutta.
23.-29.1. [FACEBOOK
18
19
20
2
» TILANNEKATSAUS
Seuraajien / tykksjien miErs |IG
= Instagramissa FB:
S 1G:
Julkaisujen mars
24 FB:
4 ... | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Toukokuu | Kesékuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Siséltsideat

Kuvio 17: Vuosikellon ensimmainen versio

7.1  Asettelu ja sisalto

Vuosikellon asettelu haluttiin pitaa yksinkertaisena ja selkeana. Dokumentin etusivulla on oh-
jeet vuosikellon kayttoon seka tilaa muistiinpanoille. Jokaiselle kuukaudelle on oma valileh-
tensa. Joka kuun ylapalkkiin on sijoitettu kuluvan kuun tapahtumat seka ”"Ennakoi” kohta, jo-
panoja voi lisata myos "Muista” soluun. Markkinoinnin tavoitteet on hyodyllista kussakin kuussa
merkita "Kuun tavoite” kohtaan, jolloin ne ovat aina nakyvilla. Itse julkaisukalenteri kulkee
viikkotasolla. Siina on esilla viikkonumerot, paivamaarat, pyhapaivat, sarake julkaisuiden ai-
kataulutukselle kanavittain seka jokaiselle viikolle vahintaan yksi julkaisuidea. Osa ideoista
liittyy ajankohtaisiin aiheisiin, muut on sijoiteltu satunnaisesti. Julkaisukalenterin alle on si-
joitettu tilannekatsaustaulukko, joka on hyva tayttaa aina kuun paatteeksi. Se auttaa seuraa-

maan markkinoinnin tehokkuutta ja menestysta. Tilannekatsaus seuraa esimerkiksi seuraajien
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ja julkaisujen maaraa seka sisallon tavoittavuutta. Tiedot taulukon tayttamiseen loytyvat Fa-

cebookin ja Instagramin analyysityokaluista.

Dokumentin viimeiselta valilehdelta oytyy sisaltoideapankki, jonka ideoita voi hyodyntaa pit-
kin vuotta. Vuosikelloa on toivottavaa taydentaa seka muokata toimeksiantajan oman mielen

mukaan. Myos esimerkiksi julkaisuja voi siirrella ja vaihtaa markkinoinnin tarpeesta riippuen.
7.2  Kayttosuositus

Suosittelen vuosikellon juurruttamista yrityksen arjen rutiineihin. Sopiva paikka tiedostolle on
nakyvalla paikalla esimerkiksi tietokoneen tyopoydalla, josta se on helposti saatavilla tai sen
voi halutessaan myos tulostaa. Koko viikon somemarkkinointi on tehokasta suunnitella ker-
ralla, esimerkiksi aina perjantaisin jokainen seuraavan viikon julkaisu. Kannattavaa on myos
hyodyntaa Instagramin ja Facebookin yrityssivuille tarjoamia ajastustyokaluja, jolloin sisallon
julkaisusta ei tarvitse huolehtia paivittain. Joka paiva on kuitenkin syyta varata noin 15-30
minuuttia julkaisujen keraamien reaktioiden seuraamiseen seka esimerkiksi mahdollisten
kommenttien vastaamiseen. Nama ajankohdat on suositeltavaa yrityksen vaihtelevan aikatau-
lun mukaan pyrkia sijoittamaan aina samaan ajankohtaan, jolloin niista muodostuu rutiineja
ja markkinoinnin yllapito on vaivattomampaa. Joka perjantaille voisi esimerkiksi lanseerata
julkaisujen kirjoitustunnin sisallontuotannolle ja julkaisujen ajastamiselle seka joka paivalle
somevartin. Lisaksi markkinoinnin seurantaan ja tilannekatsauksen analysointiin voisi esimer-
kiksi joka kuun viimeiselle perjantaille kalenteroida analyysihetken, jolloin markkinoinnin ke-
hitysta tarkkaillaan. Myos itse vuosikellon toimivuutta on saannollisin valiajoin arvioitava ja

tehtava sen ominaisuuksiin tarpeen vaativia muutoksia.

Jokaiselta kuulta on kannattavaa valita vahintaan noin pari tarkeinta julkaisua, joita tehostaa
maksetulla markkinoinnilla Facebookin ja Instagramin julkaisutyokaluilla markkinointibudjetin
nain salliessa. Kuten tietoperusta todistaa pelkka orgaaninen markkinointi ei nykyaan ole
enaa laheskaan yhta tehokasta kuin maksettu mainonta. Valittujen julkaisujen suunnittelemi-
nen etukateen ja merkitseminen vuosikellon kalenteriin varmistaa, etta julkaisut valmistel-

laan tehokkaasti.

8 Yhteenveto ja tyon arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle toimiva vuosikello mark-
kinoinnin tueksi. Yrityksen haasteena oli erityisesti aikaresurssipula, joten vuosikellosta oli
maara luoda tehokas tyovaline, joka tarjoaa nopeasti ratkaisuja somemarkkinoinnin pulmiin.
Toimeksiantajan haastattelun ja asiakaskyselyn avulla vuosikellosta onnistuttiin kehittamaan
kateva tyokalu, jolla toimeksiantaja saastaa aikaa ja pyrkii tavoittamaan entista laajemman

ja uskollisemman asiakaskunnan.
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Markkinointi ja sosiaalinen media ovat jatkuvassa muutoksessa. Vuosikellon kayton jatkuessa
pidempaan tyokalua on siis jatkokehitettava ja pidettava ajan tasalla. Sisallontuotantoa ja
julkaisurytmia tarkastellessa on seurattava sosiaalisen median alustojen ja algoritmien tren-
deja seka muutoksia. Tilannekatsausten tuloksia seuraamalla voidaan nahda jo muutamassa
kuukaudessa tuottaako vuosikello tuloksia. Myos itse yrityksen kasvaessa ja kehittyessa uudet

ja muuttuvat liiketoiminnan tavoitteet muokkaavat vuosikelloa ja sen sisaltoa.

Yhtena alkuperaisena ideana oli myos luoda tilannekatsaustaulukkoon kaava, joka nayttaisi
automaattisesti lukujen muutoksen vertaamalla uutta tulosta aina edelliseen kuukauteen kus-
sakin taulukon osa-alueessa. Vaikka valitettavasti tata ominaisuutta ei onnistuttu lisaamaan

vuosikelloon, voisi dokumenttia halutessaan taydentaa tamankaltaisilla ominaisuuksilla.

Opinnaytetyon tietoperusta on kattava ja se tuki vuosikellon muodostamista monesta eri na-
kokulmasta. Tietoperustan keskeiseksi viestiksi muodostui sosiaalisen median interaktiivisuu-
den hyodyntaminen seka todellisen arvon tuottaminen seuraajille jatkuvien myynnillisten jul-
kaisujen sijaan. Myos tutkimusprosessin tulokset antoivat aineksia dokumentin kehittamiseksi.
Toimeksiantajan haastattelu avasi Eco Decorin senhetkisia markkinointitoimia ja kehityskoh-
teita. Asiakaskyselyn tulokset taas olisivat voineet olla luotettavammat ja monipuolisemmat,
mikali kysely olisi saatu jaettua useammassa kanavassa ja vastaajien joukko olisi todennakai-
sesti kasvanut suuremmaksi. Jalkeenpain ajateltuna lomakkeen kysymykset eivat olleet tutki-
muskysymyksen kannalta parhaita mahdollisia, mika heikensi saatuja tuloksia. Kysymykset oli-
sivat voineet keskittya enemman erilaisiin sisaltotyyppeihin ja vastaajien nakemyksiin ja toi-
veisiin niista. Talloin olisi saatu tarkempaa tietoa siita, miten seuraajat reagoivat erilaisiin si-
saltoihin. Voidaan lisaksi vaittaa kyselyn kysymyksissa nelja ja viisi syntyneen ristiriidan
vuoksi, etta kysymyksenasettelut tai vastausvaihtoehdot saattoivat aiheuttaa hammennysta,

mika kenties on vaikuttanut tulosten luotettavuuteen.

Vaihtoehtoisia mahdollisia kehitystapoja olisivat myos olleet Eco Decorin nykyisen markkinoin-
nin pitkaaikaisempi havainnointi ja sen tulosten arviointi, SWOT-analyysin laatiminen tai asia-
kaskunnan syvallisempi tutkinta. Mielestani kuitenkin tyossa kaytetyilla menetelmilla saatiin
tarpeeksi luotettavat tulokset, jotka palvelivat vuosikellon kehittamista parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Sallivampien aikarajojen puitteissa vuosikellosta olisi my0s muodostettu visuaa-
lisesti hieman nykyista nayttavampi. Tassa rajoitteena olivat kuitenkin myos Excelin melko

suppeat visuaaliset muokkausominaisuudet.

Kaiken kaikkiaan lopputulos on toimeksiantajaa miellyttava, eli opinnaytetyon tavoitteet saa-
vutettiin ainakin silta osin. Toivon, etta vuosikellosta on Eco Decorille todellista apua markki-
noinnin saralla ja etta yrityksen arki helpottuu tyokalun ansiosta. Lopputuloksessa olen itse
tyytyvainen etenkin siihen etta, sisaltoideoita sijoiteltiin vuosikelloon kohtalaisen laajasti.

Niista onnistuttiin kehittamaan ajankohtaisia seka mahdollisimman hyvin Eco Decorin brandiin
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ja asiakaskuntaan istuvia. Kaiken kaikkiaan mielestani vuosikellosta tuli onnistunut varsinkin
koska se toteutettiin melko nopealla aikataululla. Itse opinnaytetyoprosessi sujui silti jok-
seenkin jouhevasti ja ilman suurempia haasteita. Tassa suurena etuna oli se, etta aihe on it-
seani kiinnostava, joten opinnaytetyon tekeminen ja sita kautta uusien asioiden sisaistaminen
oli miellyttavaa. Prosessi oli siis itselleni ehdottomasti monella tapaa kasvattava ja toivon

voivani tyoskennella digitaalisen markkinoinnin parissa myos tulevaisuudessa.
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Liite 1: Toimeksiantajan haastattelun kysymykset

Millainen on koulutustaustasi?

Eco Decor

Mika on yrityksenne tausta ja tarina lyhyesti?
Miten maarittelisit yrityksenne kohderyhman?
Koetteko alallanne olevan paljon kilpailijoita?

Minkalainen on yrityksenne toiminnan viikoittainen rytmi?

Markkinointi

Mika on yrityksenne nykyinen markkinointistrategia tiivistettyna?

Mitka ovat markkinointinne tarkeimmat tavoitteet?

Mitka ovat yrityksenne markkinointikanavat? Mika niista on tarkein ja miksi?
Paljonko kaytatte markkinointiin aikaa paivittain?

Miten ja mihin suuntaan haluaisitte markkinointinne kehittyvan?

Mitka ovat suurimmat haasteenne markkinoinnissa talla hetkella?

Mitka koet olevan markkinointinne vahvuudet?

Mita arvioit asiakkaidenne ajattelevan markkinoinnistanne?

Mita haluaisit kysya asiakkailtanne markkinoinnistanne?

Vuosikello

Onko teilla talla hetkella kaytossa tyokalua markkinoinnin suunnitteluun?

Mita ominaisuuksia tulevassa vuosikellossa tulisi ainakin olla?
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Liite 2: Kyselyhaastattelun lomake

Kysely Eco Decorin asiakkaille

Tdssa kyselyssa selvitetaan Eco Decorin seuraajien ja

asiakkaiden sosiaalisen median kayttéd. Kysely suoritetaan opinndytetyota

varten. Tiedot anonymisoidaan ja ne jaavat vain yritykselle markkinointitoimia ja

niiden kehitysta varten. Kyselyyn vastaaminen vie noin kolme minuuttia. Vastausaikaa on
7.11. klo 21 asti.

(&)

*Pakollinen

Ikasi *

20-25 vuotta v

Mista Ioysit Eco Decorin kanaviin? *

Bannerikuvan lahde: Pixabay.com



Mista l0ysit Eco Decorin kanaviin? *

Verkkohaulla
Sosiaalisessa mediassa
Ystadvan tai muun ldheisen suosittelemana

Verkkomainoksen kautta

O O OO0O0

Muu:

Missd kanavissa seuraat Eco Decoria talla hetkella? *

[] Facebook

(] Instagram

[] uutiskirjetilaus

[] Enmissaan naista

Oletko tilannut Eco Decorin tuotteita? *

Olen tilannut
En ole tilannut, enké harkitse sitd

En ole tilannut mutta harkitsen sita

Jos olet tilannut Eco Decorin tuotteita, tutustuitko ennen tilausta yrityksen sosiaalisen median
kanaviin?

Olen tilannut mutta en tutustunut
Olen tilannut ja tutustuin

En ole tilannut Eco Decorin tuotteita
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Kuinka usein kdytat sosiaalista median verkostoja, erityisesti Instagramia ja .
Facebookia?

(O Ylikolme tuntia paivassa
(O 1-3tuntia péivassad
Alle tunnin paivassa

Useana paivana viikossa

Harvemmin kuin kerran viikossa

En kéyta sosiaalista mediaa

O
O
(O Kerran viikossa
O
O

Minkalainen sisalté houkuttelee sinua tutustumaan tuotteisiin tarkemmin ja ®
harkitsemaan ostopaatosta?

Kuvat ja videot

Kampanjat, alennukset ja arvonnat

Tuotteiden tarkempi esittely (esim. ominaisuudet)
Vinkit tuotteiden kayttstarkoituksiin

Yrityksen arvojen kuuleminen

Muiden ostajien kokemusten ja arvioiden kuuleminen
Tiedot tuotteiden valmistuksesta ja muusta taustasta

Yrittdjien arjen seuraaminen sosiaalisessa mediassa

I I O O

Muu:

Laheta G Sivu1/1 Tyhjenna lomake
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Liite 3: Vuosikello

dA B C D E F G H J K L M P Q
1l

2

: ECO DECORIN YUOSI 2023
: D R
5

6  Vuosikello Eco Decorin sosiaalisen median markkineintiin vuodelle 2023.

7

8

9 OHJEET DOKUMENTIN KAYTTOON MUISTIINPANOT

10 Jokainen valilehti edustaa yhtd kuukautta. Joka kuun yldpalkista

11 |naet katevasti kuluvan kuun tapahtumat seka mihin on syyta

12 |varautua ensi kuuta varten. Esimerkiksi nditd toimia sekd muita

13 /muistiinpanoja voi kirjata "Muista" soluun. "Kuun tavoite” kohtaan

14 |voit kirjata kuun markkinoinnnin tavoitteen niin se pysyy aina

15 mielessd. Itse julkaisukalenteri kulkee viikkotasolla. 5iind on

16 |esilléd viikkonumerot, paivamaarat, pyhdpaivat, sarake

17 julkaisuiden aikataulutukselle kanavittain sekd jokaiselle viikolle

18 |vahintd3n yksi julkaisuidea. Osa ideoista liittyy ajankohtaisiin

19  aiheisiin, muut on sijoiteltu satunnaisesti. Bullet pointilla

20 |erotellut ideat ovat kaksi eri julkaisua.

21 | Julkaisukalenterin alle on sijoitettu tilannekatsaustaulukko, joka

22 on hyvd tayttad aina kuun pddtteeksi. Se auttaa seuraamaan

23 'markkinoinin tehokkuutta ja menestysta. Tiedot taulukon

24 tayttami loytyvit Facebookin ja Instagramin

25 |analyysityokaluista.

26

27 Viimeiseltd valilehdelta |8ytyy sisaltdideapankki, jonka ideoita

28 voi hyddynta3 pitkin vuotta. Vuosikelloa on teoivottavaa

29 taydentaa seka muokata oman mielen mukaan. MyGs esimerkiksi

30 | julkaisuja voi siirrelld ja vaihtaa markkinoinnin tarpeesta

31 |rippuen.

32

33 |RIVINVAIHTO SOLUSSA: ALT+ENTER

34

35

36

37

38

39

= b Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Kesdkuu | Huhtikuu | Toukokuu | Heinakuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu
A A B ()

LL

23

24 |

25

27

28

29

30

31

32 |

33
34

35 |
36

37

Seuraajien / tykkadjien maara :-'GB
Julkaisujen maara I6:
FB:
0 1G:
Tavoittavuus FB:
Tykatyin postaus 2
il FB:
IG engagement rate
(kommentit+tykkaykset /
seuraajien maara)
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V' A B C D H
1
2
3
4
2
6
7
8
9
10
Julkaisut
INSTAGRAM 1.1. Uudenvuodenpdiva Eco Decorin uuden vuoden lupaukset / 2023 bucket list! Mitd sinun
. 6.1. Loppiainen lupauksesi / lista 7
12 1 .
(1.1.) +
281, fACEBDDK
13 '
INSTAGRAM Love Me Do messuille valmistautumista. Muista vierailla sténdillimme
. mikéli olet itse osallistumassa messuille. Loyddt meiddt messupaikalta x.
14 2 [
9.-15.1. |FACEBOOK
15 :
INSTAGRAM 21.-22.1. Love Me Do « Fiiliksid Love Me Do messuilta (esim. timelapse messustandin
E haamessut kokoamisesta)
16 3 . « Juhlat jo kulman takana? Muistatahan ettd, Eco Decorilta voit tilata
16.-22 1. [Facesoor myods pikaisella aikataululla! Ota yhteyttd ja kerro toi i
17 :
INSTAGRAM + Pian starttaa Eco Decorin synttariviikiko! HySdynna IG-tarinan countdown{
. lominaisuutta.
18 . « Reels: Fiiliksid Love Me Do -messuilta: Viime viikoilla osallistuimme Love
4 FACEBOOK Me Do-messuille. Olipa kiva nahda teitéd!
23.29.1. |+
19
20 5 INSTAGRAM
21 | 30--31.1. [FAcEROOK

» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu ‘ Huhtikuu ‘ Maalis|

kuu | Toukokuu ‘ Kesgkuu | Heindkuu ‘ Elokuu ‘ Syyskuu | Lokakuu ‘ Marraskuu ‘ Joulukuu ‘ Sisdltoideat ...

HELMIKUU

NI

5 | I
6
7
8
hl; yhat, ym
Eco Decorin « Syntymapaiva-Giveaway
. syntymapaivaviikko! « 5 faktaa Eco Decorista. Hyddynna IG-tarinan Quiz-ominaisuutta
10 5 . « #ThrowbackThursday! Kuvia Eco Decorin alkutaipaleelta
| 1.2.-5.2. [FACEBOOK
11 )
INSTAGRAM [Maailman avioliiton paiva - + Hadseseonki lahestyy! Onko sulla tulossa haat tana kesana?
. World Marriage Day « Joko seuraat Eco Decoria myGs Facebookissa/Instagramissa? (Jaa
. A —— A
2 6 F tili jato
6.2.-12.2. |FACEBOOK
13 .
INSTAGRAM 14.2. Ystavanpdiva YstavanpaivayhteistyG vaikuttajan kanssa: Muista ystavaa lahjallal
. (Vaikuttaja saisi esim. valita Eco Decorin valikoimasta lahjan ystdvalleen
14 7 . Vaikuttajan kuvien julkaisu ja jakaminen myds Eco Decorin tililld.)
13.-19.2. |FACEBOOK
15 )
INSTAGRAM Naistenpa uhlitaan ensi kuussa! YU&ta sinulle ldheinen daami Eco
. Decorin tuotteilla. Tilaa viimeistaa x.x.
6 8 |
20.-26.2. |FACEBOOK
17 )
INSTAGRAM:
18 9
27.-28.2. |FACEBOOK:
19

» ‘ Ohjeet ‘ Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu ‘ Toukokuu ‘ Kesakuu ‘ Heingkuu ‘ Elokuu | Syyskuu ‘ Lokakuu | Marraskuu ‘ Joulukuu | Sisdltsideat
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A A B C D E F G
1
2
3
4
3
6
7
8
g Julkaisut Juhlat, pyhdt, ym. Ideat
INSTAGRAM Hadkampanja: Haapakettien esittelyd (arvoteluja asiakkailta), Eco Decorin ja
- seuraajien vinkit haiden jarj e ig il Nain
10 9 - toiveet todeksi: tilauksesta tuotteeksi, Liity yhteisodmme: Haat 2023 fb-
1.3.-5.3. [FAcEBOOK ryhma.
1 )
INSTAGRAM 8.3. Naistenpdivd + Hyvda naistenpdivaal
. « Reels: Vinkit kakkukoristeen kaytton ja huoltoon. (esim. miten asetetaan
12 10 . kakkuun)
6.3.-12.3. |FACEBOOK
13 )
INSTAGRAM Varasldhtd padsidiseen! Eco Decorilla aloitettiin jo munien koristelu. Vield
. ehdit tilata omasi.
4 1 [
13.-19.3. |FACEBOOK
15 )
INSTAGRAM 20.3. Kansainvalinen 20.3. vietetddn kansainvilistd onnellisuuden pdivid. Meiddt Eco Decorilla tekee]
. onnellisuuden péiva i (esim.) ké idot sekd i Mi dd onnea sinun
16 12 . péiviisi? (esim. ig tarinan al 1
20.-26.3. [FACEBOOK jakaminen)
17 .
18 13 INSTAGRAM Nosto hadkoristeista: Nain ndttejd hddpaketteja olemme jo saaneet tand kevaand
27.3.- [FACEBOOK [Ereaaml
o 313 |
20
» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu = Toukokuu | Kesdkuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Siséltdideat ...
A A B C D F G H I
1 —
: HUHTIKUU
3
4
|
|
|
Juhlat, pyhat
2.4. Palmusunnuntai
10 13 « Hyvaa palmusunnuntaita! Tahan tapaan Eco Decorilla virvottiin ta
1.-2.4. [FACEBOOK:
1
INSTAGRAM 7.4. Pitkaperjantai Reels: Hyody kanssa viela juhlien jalkeenkin.
. 9.4. Paasidispaiva
12 14 |
.-9.4.  |FACEBOOK
13 G
INSTAGRAM 10.4. Toinen paasidispaiva « FAQ-postaus: nain tilaat Eco Decorilta sujuvasti!
. » Liity Eco Decor Kubiin ja tilaa ilmainen uutiskirjeemme, jonka kautta
14 . kuulet aising aj i tar ja muista eduistal
15 [FaCEBOOK
10.-16.4. |,
15
INSTAGRAM [Tanaan vietimme Maan Paivaa (Earth Day). Nain me pidamme huolta
. ilmastosta Eco Decorilla.
16 16 |
17.-23.4. |[FACEBOOK
.
17 2
INSTAGRAM 30.4. Vappuaatto lahduta ditia Eco Decorin lahjaideoilla 14.5.! (Esim. Aidin halaus, puiset
. kukat, lahjakortti, tilat, tta didin koti
18 o |EB
24.4.-30.4 |FACEBOOK
19 L
20] |
» Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Kesdkuu | Huhtikuu | Toukokuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Sisdltdideat ...
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A

B

TOUKOKUU

Viikko

INSTAGRAM 1.5. Vappupéivé « Hyvia Vappual
. » Viisi vinkkia kutsuvaan kotiin
0 18 [
1.-7.5. |FACEBOOK
1 3
INSTAGRAM 14.5. Kitienpaiva
. » Onnea pian valmistuville ja koulunsa paattaville! Kruunaa ylioppilaan kakku
12 19 . Eco Decorin kakkukoristeella tai ilahduta ensimmaiseen omaan kotiin
8.14.5. |FACEBOOK muuttavaa nuorta slsutl.lstuntteella (esim. n tat, art
. taulut, puukukat). Tilaa viimeistddn x.x. mennessa.
13 :
INSTAGRAM IG-tarina: Tama vai tuo? (Poll-toimi esim. ikartta vs. art taulu,
. pyyhekyltit vs. tuoksukynttilét, vieraskirja vs. vieraiden paikkakyltit)
14 20 .
15.-21.5. |FACEBOOK
15 .
INSTAGRAM Reels: Kulissien takana (esim. miten tuote maalataan, pakataan yms.)
. [Tunnelmia hadsesongin kiireesta.
16 21 .
22.-28.5. |FACEBOOK
17 .
18 2 INSTAGRAM
19| 29--31.5. [FACEBOOK
20
21
» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu | Toukokuu | Kesdkuu | Heinakuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Sisaltéideat ...
A A B & D
1 .
2
3
4
5
6
7
8
o uhlat, pyhat, yi Ideat
10 INSTAGRAM Koulujen paattajaiset Tiesitkd ettd Eco Decorin tuotteilla on myds hakumahdollisuus? N&in se toimii.
22 FACEBOOK Samalla sadstdt toimituskustannukset.
1.-4.6
11
INSTAGRAM Kesdjuhlat tulossa? Nyt on korkea aika tilata kakkukoristeet kesan haihin,
. ristiisiin ja rippijuhliin! Koriste sdilyy kauniina muistona vield juhlien jakeenkin.
12 . (Kakkukoristeen arvonta tai viikon alennuskampanja?)
23 FACEBOOK
5.-11.6 |[.
13
INSTAGRAM + Juhannuksen aukioloajat
. « Asiakkaiden suositusten ja arvioiden jakaminen
14 24 .
12.-18.6. |FACEBOOK
15 *
INSTAGRAM 23.6. Juhannusaatto * Hyvaa ji Toivotamme rentouttavaa kesaa!
. 24.6. Juhannuspaiva
16 25 *
19.-25.6. |FACEBOOK
17 .
18 INSTAGRAM Reels: Kesaisia tunnelmia esim. lasten kanssa. Kysymys seuraajille: Mita
T FACEBOOK kesdaktiviteetteja te puuhaatte lasten kanssa?
26.-30.6. |°
19
20
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HEINAKUU

NN

Viikke Julkaisut Juhlat, pyhat, ym.
INSTAGRAM. Viisi vinkki3 onnistuneeseen ja stressittémaan juhlajirjestimiseen, sekd
miten Eco Decorin tuotteet voivat auttaa sinua siind! (Esim. Instagram-
Karusellipostaus)
10 26
1.-2.7. [FACEBOOK
1
INSTAGRAM. Palautekysely: Mita mielt3 olet Eco Decorin valikoimasta, asiakaspalvelusta
c ja viestinnasta?
12 27 .
3.-9.7. [FACEEOOK
13 .
INSTAGRAM. Esittelyss Eco Decorin materiaalit: Tallaista puuta, maaleja ja lakkoja ym.
n |F Kiytimme. (Miksi ne ovat hyvis?
077,
FACEBOOK
15 .
INSTAGRAM Kuvakokoelma viimeaikoina [Ehetetyistd tuotteista: Kesdsesonki on ollut
. kiireinen! Mink niistd viime aikoina l3hettimistimme tuotteista si
16 . valitsisit? Pidd Eco Decorin tilit seurannassa silli syksyili saattaa olla
29  [Facesook luvassa tuotearvontal
17.-13.7. |+
17
INSTAGRAM. Niin valmistuu tuote x neljssd eri vaiheessal Valmistamme tuotteemme
. Tassd p padset vaihe vaiheelta
[ tuotteen x valmistumista.
24.-30- [e2ceRooK
19 N
20 31 INSTAGRAM.
51 31.7. [Faceeook
> | Ohjeet ‘ Tammikuu ‘ Helmikuu ‘ Huhtikuu | Maaliskuu ‘ Toukokuu | Kesdkuu | Heindkuu | Elokuu ‘ Syyskuu ‘ Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Siséltsideat .
A A B C D E F G H
1
; ELOKUU
3
4
5
6
7
8
g Juhlat, pyhdt, ym Ideat
. INSTAGRAM Instagram-tarina pdivd! Seuraa tyd mme Instagramissa.
31
1.-6.8. |FAcEsoOK
1"
INSTAGRAM Koulut alkavat Back to School arvonta! Milla Eco Decorin tuotteilla sind piristaisit
- perheenne arkeen paluuta? Mainitse tuote kommenteissa ja tdgaa kaveri!
12 o |
7.-13.8. [FACEBOOK
13 B
INSTAGRAM [Reels: Miten art taulut ja kaupunkikartat kiinnitetdén seindlle?
. (Magneettikiinnityksen esittely)
4 33 |
14.-20.8. [FAcEBOOK
15 °
INSTAGRAM Ollaanko teiddnkin yrityksessanne palaamassa loi
. imipinssit ja logokyltit kitevisti juuri teille ra.
16 . aiempi positiivinen palaute yritysasiakkaalta.)
34 [IFaceEook
21.-27.8. |.
17
INSTAGRAM Jdrjestystd kylppariin! Eco Decorin pyyhekylteilld luot vessaan,
. kylpyhuoneeseen ja eteiseen kotoista tunnelmaa!
18 3B |
28.-31.8. |FACEBOOK
19 °
20
21
» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu | Toukokuu | Kesdkuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | SisdltSideat ...
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A A B C D E F
1
- SYYSKUU
=]
4
3
6 +
7 !
8
9 Juhlat, pyhit, ym
10
1
12
13
15.9. Yritthjan phiva Yrittajan paiva: Tanaan yittajyytta. (Postaus yrittajyydesta,
tigad pari itse arvostamaasi suomalaista pienyritystd ja kerro miksi kannatat
I =
11.-17.9.
15
Tiesitko etta Eco Decorilta saa myds lahjakortteja? Nain helposti sen
ostaminen kiiy!
16 38
18.-24.9.
17
« Syksyn ruskan fiilistyd
« Eco Decorin art taulut sophvat thy yyskodi
18 9 kertovat omat
25.-30.9.
1%
20| | 1 | [ | I
’". » Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Kesdkuu | Huhtikuu | Toukokuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu = Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Sisdltéideat ...
A A B C D F G H
1
. LOKAKUU — ‘
3 ] ! 1
4| ' + 4
5 . 1+
6 I— —
7|
8 |
9 Julkaisut Juhlat, pyhit, ym.
10 ‘
1"
[Syyssaiden mydta vietamme lasten Kanssa enemmin alkaa sisalla esim.
puuhastelien palapetien kanssa. Eco Decorin valikoimasta Bytyykin puinen
2l palapeli, johon voit valita lapsen oman nimen! Mitki on sun vinkit
2.-8.10 syyspuuhiin lasten kanssa? T T 1
13 | | |
[Vaimistaudu syksyn pimeyteen, Eco Decorin tUOKSUKyNTUIAT SElAttavAt
kaamosmasennuksen!
14 41 |
9.-15.10.
15 4
WS TAGRAM [Reels: Tiesitkd etta kaikki Eco Decorin tuotteet suunnitelaan itse? Nain
. uuden tuotteen suunnitteluprosessi etenee. Onko sinulla mielessd tuote,
16 2 . jonka haluaisit meiddn Kerro se tai laita
16.-22.10. pemitesssl
17
Joko pohdit joulunlahjaideoita? Meilla tontut ovat ajoissa tana vuonna.
Vieli sifs ehdit tilata ennen sesongin ruuhkaa!
18 43 { {
23.-29.10.
19
2 o Hyvdd Halloweenial (Mahdollisesti hassuja kuvia lasten halloween-asuista)
21 30.-31.10. [FACEROOK { { {
2 1 ! : I 1 1 i
» Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Kesdkuu | Huhtikuu | Toukokuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Sisaltéideat ...



4 A B S D E F G
1
2
. MARRASKUU
4
5
6
7
8
9
10 uhlat, pyhdt, ym. Ideat
- . INSTAGRAM 4.11. Pyhdin|
1.-5.11. [FACEBOOK
12
INSTAGRAM 12.11. Isanpaiva « Hyvaa Isanpaivaal
. « Reels: Ennen vs. jélkeen (esim. vanerikasasta kakkukoriteeksi)
13 45 .
6.-12.11. |FACEBOOK
14 .
INSTAGRAM « Black Friday lahestyy! (IG-tarinan countdown-ominaisuus).
. « Eco Decorilla valmistaudutaan jo jouluun. Tutustu valikoiman
15 46 . joulutuotteisiin. Vield ehdit tilata myds joulukalenterimme!
BB |RETTTE
16 .

INSTAGRAM 24.11. Black Friday Black Fridayn salama-ale! Valioi tietyt tuoteet vain 24 tuntia.

20.-26.11. [FACEBOOK

13 *

INSTAGRAM [Joko teilld on aloitettu j telu? Me laheti tanaan

. joulukortit! Eco Decorin jouluvalikoimasta lGytyy yhteensd kuusi erilaista puistal
19 48 . joulukorttia, joilla voit toimittaa ystéville limpimén joulutervehdyksen.

27.-30.11. [FACEBOOK

20
21
2 7 7 A a n q R .
» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu | Toukokuu | Kesdkuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Siséltdideat ..
Vi A B C D E F G
1
: JOULUKUU
3
4
Viikko Julkaisut Juhlat, pyhat, ym.
INSTAGRAM
10 48
] 1.-3.12. |FACEBOOK
INSTAGRAM
. Taala 1§ pian pukin konttiin
12 49 . Bhetettivat tuotteet! Tilaa x.x.meiltd mennessa niin tuotteet ehtivat
4.-10.12. [FACEBOOK jouluksi. Pst! Tsekkaa kuvaukesta Eco Decorin vinkit helppoon lahjojen
R paketoimiseen.
13 .
INSTAGRAM 12.12. Pipar diva = Hyvdd invalistd pij il Tanddn meilld leivottiin joulun
. ensimmiiset piparit sekd tietenkin piparkakkutalo. (Plussaa jos piparit ovat
14 50 . hassuja tai menneet vahan pieleen, jolloin julkaisuun saa huumeoria.)
11.-17.12 [FACEBOOK gRodaaddors /2t
15 .
INSTAGRAM 24.12. Jouluaatto Hyvéd joulua Eco Decor-perheeltd!
6 5 [
18.-24.12 |FACEBOOK
17 :
INSTAGRAM 25.12. Joulupéivi Hyvad uutta vuottal Kiitos asiakkaillellemime vuodesta 2023! (Infographics Eco
. 26.12. Tapaninpdivd Decorin vuodesta, esim. tilausten mddrd, uusien tuotteiden ja asiakkaiden
18 5 . madrd. Inspiraatiota voi etsid googlesta. Helppo toteuttaa Canvalla.)
25.-31-12. |FACEBOOK
19 .
20

» | Ohjeet | Tammikuu | Helmikuu | Huhtikuu | Maaliskuu | Toukokuu | Kesdkuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu | Sisdltsideat ... 3
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4 A B c D E F G H 1 J K L N o P Q R S T u A\ w
1 . .

2

. SISALTOIDEAPANKKI

4

5 Kirjoita tyhjille riveille lisad ideoita!

6 | \

7 -

8 |1 |Lifehack! Oman kodin sisustus- tai remonttivinkki

9 |2 |Selvitd mitd kysymyksid esim. sisustus- ja lasten i il i pohtivat. Etsi esimerkiksi umeilta alaan liittyvid kysymyksia ja luo sitten sisalt6d, jossa vastaat naihin kysymy
10 3 |6 faktaa / 5 vinkkia / 4 tapaa / 3 myyttid... [ [ [ [ [ [
11 4 |Jaa esim. kakun reseptivinkkid kun per a juhlitaan vaikkpa lapsen synttareitd. Lopuksi ndytd kuinka leivonnainen koristellaan kakkukoristeella.
12 |5 |Jaa saavutus kun esimerkiksi tilauksissa on saavutettu tietty merkkipaalu, esim. "Jo 10 000 tilausta!”

13 6 |Julkaise uudesta tuotteesta kurkistus/sneak peak ja anna seuraajien arvata mika se on |

14 7 |Jaa asiakkaiden omaa sisalt5a (User Generated Content) | [ [

15 8 |Verkkosivu tokboard.com pitéa ylla viikottaista toplistaa vil ista tiktok i joita on helppo hyédy
16 9 |Julkaise uutuus, esim. uusi tuote tai pal inai: | | |

17 10 |Pura alaan tai tuotteisiin liittyva myytti [ | | |

18 11 |Tap i imi Jjotakin hassua tai menikd tuotteen valmistus pilalle? Jaa moka!

19 12 |Jaa alaan, omaan tyGsk lyyn, yrittdjyyteen tai tuotteisiin liittyva oivallus tai ratkaisu

20 13 |Julkaise rekryilmoitus | [ [ [ [

21 14 Jaa aj inen uutinen tai ilmoitus | | | | |

22 15 Aloita viikottainen tai kuukausittainen sarja, esim. kuukauden tuote tai viikon viisaus

23 16 |Testissa! Testaa tuote tai muua asia ja anna arvio| | |

24 |17 |Haastattele asi Jja pyyda saada jakaa hénen 1sa Eco Decorin tuotteista

2518 |Ota osaa tai aloita oma [

26 19 |Jaa blogi [ [ [ |

27 |20 i jattdmaan palautetta til

28 |21

29 |22

30|23

31|24

32|25

33

34

35

36

37

38

39

an
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