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Tama toiminnallinen opinnaytetyd on tehty helpottamaan Viitanordic Oy:n
yleisen nakyvyyden lisdamista sosiaalisessa mediassa strategian avulla.
Viitanordic Oy on puuvillamattoja ja niihin perustuvia lattiatyynyja myyva ja
valmistava perheyritys. Opinnaytetyon tavoitteena oli, etta yritys voi kayttaa
strategiaa ja kehittamisideoita oman toiminnan suuntaamiseen ja kehittamiseen
itsenaisesti.

Strategian lisaksi yritykselle tehtiin kuuden viikon mittainen kokeilujakso, jossa
yrityksen sosiaalisen median kanavia yllapidettiin. Tuloksena on koeponnistettu
sosiaalisen median strategia ja siihen kuuluva vuosikello helpottamaan
orgaanisen nakyvyyden lisaamista. Kokeilujakson tuloksina kaikkien
yllapidettavien kanavien nakyvyys kasvoi ja positiivista kehitysta saatiin aikaan
lahes kaikilla mittareilla.

Kehittaadkseen toimintaansa yrityksen kannattaa jatkaa sosiaalisen median
kanavien aktiivista yllapitamista, laadukkaiden julkaisujen tekemista seka
panostaa asiakaslahtoisyyteen.
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Creating a Social Media Strategy

- Case: ViitaNordic Oy

This thesis was written to help ViitaNordic Oy gain visibility on social media by
using a strategic approach. ViitaNordic Oy is a family business that
manufactures and sells cotton rugs and floor pillows based on the rugs. The
objective of this thesis was for the company to be able to use the strategy and
development ideas to aid and develop its operations independently.

In addition to the strategy, a 6-week testing period took place, where the
company’s social media channels were managed. As a result, a tried and tested
social media strategy with a year clock was formed to help gain organic visibility
on social media. As a result of the testing period, all of the managed social
media channels saw an increase of visibility with positive improvement on
nearly every indicator.

To further develop the businesses operations, it should keep actively posting on
social media, keep making high quality posts and put effort in customer-oriented
service.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutustumme ja analysoimme eri sosiaalisen median
kanavien soveltuvuutta mattoja valmistavalle yritykselle ViitaNordic Oy:lle.
Lahtotilanteessa yrityksen sosiaalisen median nakyvyys on heikkoa ja julkaisut
epasaanndllisia ja tahan toivottiin opinnaytetyolla lisdapua. Tyon tarkoituksena
on tarkastella sosiaalisen median kanavia ja niiden toimivuutta, seka toteuttaa
sosiaalisen median markkinointia orgaanisesti mahdollisimman kannattavalla
tavalla tavoittaen parhaiten kohderyhmaa. Naiden pohjalta laaditaan
toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia ja siihen kuuluva vuosikello, joka
helpottaa julkaisujen saanndllisyytta. Opinnaytetyodn tavoitteena on, etta yritys
voi kayttaa tuotettua strategiaa ja kehittamisideoita oman toiminnan

suuntaamiseen ja kehittamiseen itsenaisesti.

Esittelemme opinnaytetydssa Facebook-, Instagram-, Pinterest- ja TikTok -
alustat, jonka jalkeen vertailemme niitéd keskenaan, punnitsemme niiden
luonteita ja ominaisuuksia. Valitsemme naista kanavista jarkevimmat
toimeksiantajan nakdkulmasta, silla kannattavinta on olla siella missa asiakkaat

ja kohderyhma on (Hurmerinta, 2015).

Teimme opinnaytetyon toiminnallisena tyona, jonka aikana toteutimme
kokeilujakson, jossa kokeilemme tekemaamme strategiaa ViitaNordicin
sosiaalisessa mediassa. Taman jakson aikana kerasimme dataa, jota
analysoimme. Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen ja tarkea, ja oikeanlaisella
markkinoinnilla on tana paivana iso merkitys. Tulevina markkinoinnin ja
yritysviestinnan ammattilaisina koimme opinnaytetyon olevan merkityksellinen

my0s tydelamaa ajatellen.



2 VIITANORDIC OY:N ESITTELY

Viitanordic Oy on Etela-Pohjanmaalta 1ahtoisin oleva vuonna 2015 perustettu
kotimaisia mattoja, seka lattiatyynyja valmistava ja myyva perheyritys. Talla
hetkella se tyollistaa kolme henkiloa ja sen liikevaihto oli vuonna 2021 170 000
euroa. ViitaNordicin valmistamia tuotteita on myynnissa mm. Mattomyynti
Elsella, Artstore.fi:ssa, seka heidan omassa verkkokaupassansa:
viitanordic.com. Tuotteita myydaan kotimaan lisaksi myos mm. Saksaan,
Ranskaan ja Sveitsiin. Vuosien varrella ViitaNordicin toiminta on kasvanut
puuvillamatoista edella mainittuihin lattiatyynyihin, joissa on hyddynnetty
puuvillamattojen muotoilua. Ne ovat olleet suosittuja mm. koulujen

oleskelutiloissa ja kirjastoissa.

Tehdas on alun perin tuottanut rasymattoja VM-carpet Oy:lle alihankkijana jo
vuodesta 1973. Vuonna 2015 toiminta on paatetty eriyttaa jatkaen vanhaa
perinnetta. Pitkan historiansa, perinteiden ja ammattitaidon ansiosta ViitaNordic
Oy on tullut asiakkailleen hyvin tutuksi ja luotettavaksi tekijaksi tekstiilialalla.
Erityisesti heidat tunnetaan kotimaisuudestaan ja sen inspiroimasta muotoilusta
seka laadusta. Yrityksen arvot pyorivat kotimaisuuden, perheen ja
vastuullisuuden ymparilla ja ohjaavat yrityksen jokapaivaista toimintaa tehden

siita helposti lahestyttavan.

1.1 Lahtotilanne

ViitaNordic Oy:n sosiaalinen media koostuu Facebookista ja Instagramista.
Yritykselta l6ytyy myos Pinterest-, YouTube- ja Twitter -tilit, mutta ne ovat
epaaktiivisia, silla niiden yllapitamiseen ei ole ollut resursseja. Kaikki rahallinen
panostus on ollut Google -mainonnassa, ja alkuun se on toiminut hyvin, silla
lahes koko liikevaihto on Google -mainonnan ansiota. Muilla tavoin

markkinointia ei ole tehty.



Yrityksen nakyvyys on melko pienta: Facebookissa tykkaajia on kirjoitushetkella
223 ja Instagramissa seuraajia on 504. Vaikka tuotettu sisaltd nayttaa
suurimmaksi osaksi mielenkiintoiselta ja modernilta, Facebook julkaisut saavat
keskimaarin alle 10 tykkaysta ja Instagram keskimaarin alle 20. Julkaisut
molemmilla alustoilla ovat olleet epasaanndllisia ja suunnitelmattomia, joten
ajan saatossa ViitanNordicin tykkaajat ja seuraajat ovat passivoituneet. Myos

muut sosiaalisen median kanavat ovat jaaneet vahaiselle kaytolle.

ViitaNordicin Pinterest -kanavalla ViitaNordic Oy:lla on 13 seuraajaa ja viimeisin
paivitys on noin kolme vuotta vanha, kesakuulta 2019. Julkaistuja pinneja
kanavalta 10ytyy 31 ja luotuja kuvatauluja on kaksi: Rugs eli matot ja Floor
pillows eli lattiatyynyt. Sisalté on paaasiassa leikkauskuvia yrityksen tuotteista.
Keskimaarin julkaisut saavat noin 40 nayttokertaa. Julkaisutahti kanavalla on
epatasainen. Valilla julkaisuja on tehty saman paivan aikana useampia, kun
toisinaan niiden valilla on jopa kuukausia. Vuoden 2016 jalkeen kanava on

hiljentynyt kokonaan.

Yrityksen Tiktok -tili @viitanordic on puolestaan luotu tdna vuonna, syyskuussa
2022. Kanava ei ole aktiivisessa kaytossa, eika sinne ole viela tehty julkaisuja.
Lisaksi ViitaNordic Oy:lta 16ytyy YouTube -kanava, mutta se toimii yrityksen
esittelykanavana mahdollisille yhteistydokumppaneille. Kanava on otettu
kayttdon maaliskuussa 2021 ja sielta on l0ydettavissa 2 videota. ViitaNordicilta
lOoytyy myos Twitter -tili, joka on luotu helmikuussa 2016, muttei koskaan otettu
kunnolla kayttoon. Yrityksen sosiaalisen median kanavat YouTube- ja Twitter -

tilit rajataan opinnaytetydn ulkopuolelle.

ViitaNordic Oy:n sosiaalisen median markkinoinnista puuttuu
suunnitelmallisuus, eikd markkinointi ole yhtenaista. Sisaltéa Facebook
kanavalle paasaantdisesti tekee toinen yrityksen omistajista, kun Instagramia
puolestaan paivittaa se, joka vain muilta toiltdan ehtii. Julkaisujen tekemisesta
on tullut pakonomainen asia ja niita tehdessa on vain mietitty saannollisyytta,
eika valttamatta niinkaan itse julkaisua. Yritys ei ole panostanut kanavien
yllapitoon, jonka vuoksi sen lasndolo sosiaalisessa mediassa on epaaktiivista

eika digikanavissa hyddynneta vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden



kanssa. Yritykselta I0ytyy viestintakanavat muttei viestintavastaavaa, joka
vuorostaan nakyy mm. hitaana reagoimisena asiakkailta tulleisiin

yhteydenottoihin sosiaalisessa mediassa tai viesteihin vastaamatta jattamisena.

1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkein tavoite on yleisen nakyvyyden luominen ja jalleen
myyntitoiminnan tukeminen ViitaNordic Oy:lle sosiaalisen median strategian
avulla. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa saannollistamaan markkinointi

sosiaalisen median alustoilla mahdollisimman tehokkaaksi.

Lisaksi tama opinnaytetyo tarjoaa toimeksiantajalle valmiudet kayttaa
sosiaalisen median markkinointia strategisesti myynnin tukemisena seka auttaa

heita Ioytamaan yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille.

1.3 Kilpailijakartoistus ja SWOT-analyysi

Sosiaalisen median kilpailutilanteen tarkastelu auttaa ymmartamaan yrityksen
tilannetta sosiaalisessa mediassa, seka rakentamaan tarvittavan strategian.
Tarkastelemme Suomessa mattoja myyvien tahojen sosiaalisen median
kilpailutilannetta kilpailijakartoituksen avulla. Lisaksi on hyva ymmartaa
yrityksen sosiaalisen median vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Naiden arvioimiseen kaytamme SWOT -analyysia.

Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoituksen avulla tutustutaan kilpailijoiden toimintaan ja
markkinointiin, jota reflektoimalla omaan toimintaan voidaan ymmartaa oman
yrityksen sijoittuminen samoilla markkinoilla (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019).
Tassa opinnaytetydssa keskitymme sosiaaliseen mediaan, joten tarkastelemme

kilpailutilannetta sosiaalisen median nakokulmasta.
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Jos ostajan tarve on saada matto lattiaan, on ViitaNordic Oy:n kilpailijoita
kaytannossa kaikki tahot, jotka myyvat mattoja ja ovat sosiaalisessa mediassa
lasna. Kaikkien naiden tahojen vertaaminen keskenaan ViitaNordic Oy:n kanssa
ei ole kuitenkaan mielekasta, silla kaikki eivat myy rasymattoja tai ylipaataan
korkealuokkaisia design mattoja. Siksi ViitaNordicin suurimmiksi kilpailijoiksi
valikoitui pohjanmaalaiset Mattokutomo Malla ja Tylli, ruotsalainen Trendcarpet
seka Finnish Design Shopille toimittajana oleva design mattojen valmistaja

Finarte.

Mattokutomo Malla on kutomo, joka valmistaa rasymattoja Pohjanmaalla. Sen
valmistamia mattoja myydaan sisaryhtion kivijalkaliikkeessa nimelta Kotimatto
Seingjoella, seka osoitteessa kotimatto.fi. Taman lisaksi mattoja on saatavilla
useista matto- ja huonekaluliikkeista sekda muutamasta verkkokaupasta.
(Mattokutomo Malla Oy 2022) Tylli on vuonna 2010 perustettu yhden hengen
yritys, joka valmistaa mattonsa kasitydona Suomessa. Niitd myydaan Tyllin ja
Weecos verkkokaupassa, erilaisissa tapahtumissa ja Sisustuskauppa
Tapanilassa Helsingissa. (Tyllin Tmi 2022) Trendcarpet on osa Gama-Gruppen
AB -ryhmaa, joka on perustettu vuonna 2008 Goéteborgissa. Trendcarpet myy
mattojaan pohjoismaiden, Saksan, Britannian, Ranskan, Hollannin ja Sveitsin
markkinoilla. (Gama-Gruppen AB 2022) Finarte on vuonna 1985 perustettu
kotkalainen perheyritys, joka kutsuu itsedan johtavaksi design mattojen
valmistajaksi. Se valmistaa mattonsa kasityona Intiassa, ja niitda myydaan
heidan oman verkkokauppansa ja kivijalkaliikkeensa lisaksi maailmanlaajuisesti
sadoissa eri jalleenmyyntipaikoissa, kuten Askossa ja Finnish Design Shopissa.
(Finarte (India) Oy 2022)
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Taulukko 1. Kilpailijoiden Facebookin, Instagramin ja Pinterestin seuraajat ja

tykkaajat.
Facebook Instagram Pinterest

Tylli 1,3t 2137 -
Trendcarpet 7,5t 50,5t 55
Finarte 3t 18,2t 115
Mattokutomo 390 285 -
Malla
Viitanordic 223 581 13

Kuten taulukosta 1 voidaan huomata ViitaNordicin ja Mattokutomo Mallan
nakyvyys sosiaalisessa mediassa on melko pienta verrattuna kilpailijoihin.
Tama johtunee yritysten pienesta koosta, mutta myos heikommasta sosiaalisen
median panostuksesta. Tyllin nakyvyys on kilpailijoihin verrattuna keskivertoa,
mutta sen sosiaalisen median kayttaminen on ensiluokkaista. Suurin nakyvyys

on Finartella ja Trendcarpetilla, ja se myods huokuu niiden kanavista.

Tylli tuottaa sosiaalisen median markkinointia pienen kokoonsa nahden
erinomaisesti. Suurimmaksi osaksi yritys tuottaa samat sisallét niin Instagramiin
kuin Facebookiin. Sisaltd on saanndllista ja kuvia on niin matoista,
tapahtumista, valmistusprosessista ja henkildista yrityksen takana. Julkaisutyyli
on helposti lahestyttavaa ja rentoa, joka tekee siita viela mielenkiintoisemman.
Lisaa nakyvyytta yritykselle tuo sen jalleenmyyjat, ja blogi seka omat
tapahtumat, kuten kutomon avoimien ovien paiva. Taman kaiken lisaksi yritys
on myo0s tagatty eli merkitty useimpiin mattokuviin. Mielestamme tama on

ViitaNordicin merkittavin kilpailja Suomessa, silla ne ovat keskenaan melko
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samankaltaisia. Molemmat ovat pohjanmaalta lahtoisin olevia pienia yrityksia,

jotka suunnittelevat ja valmistavat mattonsa itse Suomessa.

Finarten ja Trendcarpetin kanavissa on hyddynnetty kaikki sosiaalisen median
alustojen ominaisuudet, kuten yrityksen alatunnisteet, kohokohdat,
verkkokaupat ja yhteydenottolomakkeet. Lisaksi yritysten sosiaalinen media on
visuaalisesti esteettista ja mukailee yrityksen varimaailmaa. Finarten
julkaisutahti on maltillista, mutta saanndllista kuitenkin sailyttaen aktiivisen
kanavan tunnon. Trendcarpetin Instagram sisaltd on suurimmaksi osaksi
asiakaskuvia ja vaikuttajayhteistoita. Kuvat tarjoavat uusille seuraajille ja
asiakkaille inspiraatiota sisustukseen, mutta sisaltd vaikuttaa pitemman paalle

toistuvalta ja yksitoikkoiselta.

Vaikka alan suuria tekijoita voi olla vaikea haastaa, mielestamme ViitaNordic
Oy:lld on hyva mahdollisuus kerata nakyvyytta. Toisin kuin moni tekija, se
valmistaa tuotteensa alusta asti itse suomessa. Yrityksen brandin ja tuotannon
vanha panostus ja tuotteiden esiin tuominen vahvistaa omaa sijoittumista

kilpailijoiden keskuudessa.

SWOT -analyysi

SWOT -analyysi on 60 -luvulla kehitetty nelikenttamalli, joka on viela tanakin
paivana suosittu tyokalu strategioiden kehittdmiseen. Se auttaa arvioimaan
organisaation vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kirjaimet tulevat
englanninkielisistd sanoista "S” = Streghts, "W” = Weaknesses, "O” =
Oppotunities ja "T” = Threats. Sen ”S” ja "W” kentat kertovat organisaation

sisaisista tekijoista, kun "0O” ja "T” kertovat ulkoisista tekijoista. (Vuorinen, 2013)
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SWOT Analysis
STRENGH WEAKNESS OPPORTUNITIES _

) s  Englannin kieli . Trendien
. . . * (Osaamisen puute L .
e Pitkd perinne ja ) ) sosiaalisessa muuttuminen
. Hyvien kuvien : T ;
kokemus alalta mEErE mediassa * Sosiaalisen median
. Laadukkaat S . Yrityksen kelkasta jaaminen
. Ei sosiaalisen ; o
tuotteet ) kasvaminen . Julkaisujen
) median vastaavaa - : " .
. Perheyritys e sosiaalisen median vaheneminen
: ® Epasdannollisyys g
. Suomalainen . kautta . Liiallinen
. ®*  Suunnitelman . . :
design ) . Suomalainen mainostaminen
puuttuminen . I o it
design trendikasta e Englannin kieli

Kuva 1. Sosiaalisen median SWOT -analyysi.

Vahvuudet

Kuten kuvasta 1 voidaan todeta, yrityksen ehdottomia vahvuuksia ovat sen
pitka perinne, laadukkaat tuotteet ja suomalainen muotoilu. Nama ovat toisiaan
tukevia ominaisuuksia: pitka perinne tarkoittaa alan osaamista ja kokemusta,
joka puolestaan takaa laadukkuuden tuotteissa ja taman esiin tuominen
sosiaalisessa mediassa on vahvuus. Suomalainen design ja tuotanto on
tunnettu maailmalla laadusta seka kauniista ja puhtaasta muotoilusta. Lisaksi
moni suomalainen haluaa tukea kotimaisuutta ja kotimaista tuotantoa. Myés se,

etta kyseessa on perheyritys, viestii vahvuutta ja sisua.
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Heikkoudet

Yksi yrityksen suurimmista heikkouksista on, ettei heilla ole sosiaalisesta
mediasta vastaavaa henkil6a tai suunnitelmaa. Tama johtaa epasaanndllisiin
julkaisuihin ja epaaktiivisiin sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi tarvittavan
osaamisen puute lisaa kynnysta tehda sosiaalisen median markkinointia. Hyvat
kuvat ovat avainasemassa sosiaalisen median markkinoissa ja siihen kannattaa
panostaa. Talla hetkella yrityksen kuvapankissa on hyvia kuvia, mutta niita ei
ole tarpeeksi ja yhdesta kuvasta on useita versioita, joista yksi on

kayttokelpoinen.

Yll& mainitut heikkouden on mahdollista kdantaa. Sosiaalisesta mediasta
vastaavan henkildn valitseminen helpottaa sosiaalisen median kanavien
yllapitoa. Tama opinnaytetyo toimii hyvana suunnitelmana sosiaalisen median
markkinoinnille, jota vastaava henkilo voi toteuttaa. Epaaktiiviset kanavat
kannattaa poistaa tai siella kannattaa mainita, milla kanavilla yrityksen voi
tavoittaa (Niininen, 2018). Sosiaalisen median markkinoinnin voi myos

ulkoistaa, jos yrityksesta ei loydy resursseja yllapitaa sita.

Valokuvia kannattaa tuottaa runsaasti ja valttdd samojen kuvien kierrattamista.
Hyvat kuvat ovat inspiroivia, kiinnostavia ja niissa on hyva nakya myos
esimerkiksi sisustusta pelkan tuotteen lisaksi. Myos ajankohtaisten aiheiden,
kuten joulu tai halloween, esittaminen kuvissa helpottaa aiheeseen liittyvan
julkaisun tekemista. Suosittelemme kuvien tuottamisen ulkoistamista, silla se
takaa laadukkaat kuvat. Kannattaa myos huomata, kuinka paljon kuvia

tarvitaan, esimerkiksi 20 kuvaa riittaa kolmella alustalla noin kuukaudeksi.

Mahdollisuudet

Yrityksella on loistavat mahdollisuudet menestya seka kotimaan, ettd ulkomaan
markkinoilla. Englannin kieli on laajasti osattu kansainvalisilla markkinoilla ja
sen kayttaminen julkaisuissa laajentaa potentiaalista kuulijakuntaa. Lisaksi

suomalainen muotoilu ja varsinkin vintage, eli menneiden vuosikymmenten tyyli,
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on juuri nyt trendikasta. Tama luo mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa

trendaamiseen ja yrityksen kasvamiseen.

Uhat

Mahdollisia uhkia yritykselle on trendien muuttuminen, esimerkiksi perinteisen
muotoilun hiipuminen. Lisaksi sosiaalisen median kelkasta jaaminen ja
sosiaalisen median tilien hiljeneminen ja julkaisujen maaran vaheneminen
taman opinnaytetydn kokeilujakson jalkeen on uhka. My®os liiallinen
mainostaminen kanavilla on uhka, silla se saa aikaan seuraajien kyllastymisen
ja kattavuuden vahenemisen. Tahan on hyva muistaa, etta sisallosta suurin osa
kannattaa miettia seuraajalle mielenkiintoiseksi eika liian myyvaksi. Sisallosta

suurin osa pitaisi olla jotain muuta kuin tuotekuvia.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median strategia maarittelee sosiaalisen median markkinoinnin
tavoitteet ja sen, miten sosiaalista mediaa kaytetaan tukemassa liiketoimintaa.
Siind huomioidaan, kenet yritetdan tavoittaa eli kohderyhma ja mita kanavia
tahan on paras kayttaa. Siina myos suunnitellaan millaista sisaltéa millakin
kanavalla aiotaan tuottaa, seka mita markkinoinnin keinoja aiotaan kayttaa.
(Niininen, 2018)

2.1 Sosiaalinen media tukee asiakaslahtoista markkinointia

Digitaalisen murroksen jalkeen asiakaspalvelukanavatkin ovat muuttuneet.
Enaa puhelin ei ole se tarkein asiakaspalvelukanava, vaan painopiste on
siirtynyt sosiaaliseen mediaan. (Lahtinen ym. 2022) Kaikki se, mita yrityksesta
voidaan loytaa verkosta luo mielikuvaa palveluntarjoajan asiantuntijuudesta ja
asiakaspalvelusta (Siniaalto, 2014). Varsinkin kun kyseessa on verkkokauppa,
tapahtuu kaupankaynti virtuaalimaailmassa, mika korostaa asiakaspalvelun ja

sosiaalisen median tarkeytta (Kormilainen, 2013).

Sosiaalinen media toimii oivallisena asiakaspalvelukanavana seka mahdollistaa
tiiviin yhteydenpidon ja vuorovaikutuksen oman yleison kanssa.
Verkostoituminen ja yhteyden luominen kuulijakunnan kanssa vaatii kuitenkin
aktiivisuutta ja pitkajanteista otetta. Tama tarkoittaa sita, etta sosiaalisessa
mediassa on oltava lasna, valmis keskustelemaan ja vastaamaan ihmisille eri
aiheista ja teemoista. Nykypaivana ei riita, etta kanavat taytetaan omilla
viesteilla ja poistutaan paikalta. Vuorovaikutus seka potentiaalisten asiakkaiden,
ettd muiden yritysten kanssa on tarkeaa. (Sales Communication 2019) Tama
viestii siita, etta yritys ei ole vain ottavassa asemassa, vaan on myods valmis
antamaan. Esimerkiksi toisen yrityksen julkaisusta tykkaaminen tai siihen
kommentoiminen lisdd myds omaa nakyvyytta ja monesti toinen yritys kay

vahintaan kurkkaamassa profiilia tai tykkdamassa omasta julkaisusta.
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Aktiivinen ote ei kuitenkaan vaadi jatkuvaa lasndoloa sosiaalisessa mediassa,
vaan joka toinen paiva tai jopa kerran viikossakin voi olla riittdva maara luoda
aktiivisen tuntuinen kanava. Pitaa pyrkia varaamaan aikaa juuri sosiaalisen

median yllapitamiselle ja seuraaijille vastaamiselle. (Raespuro, 2018)

2.2 Markkinoinnin suunnittelu ja toimivan strategian rakentaminen

Toimiva markkinointi ja strategia edellyttda suunnitelmallisuutta ja pitkajanteista
toimintaa. Hyvin suunniteltu digimarkkinointi ohjaa yrityksen toimintaa verkossa
suunnitelmallisesti sdastaen aikaa, rahaa seka vaivaa. llman tata
markkinointiviestinta on tehotonta eika tuloksia synny. Suurin osa yrityksista voi
hyotya sosiaalisen median strategiasta ja kayttaa sosiaalista mediaa myyntia
edistavana tyokaluna. (Miles, 2014) Monille pienyrityksille markkinoinnin
suunnitelmallisuuden puuttuminen tuottaa hankaluuksia, silla ilman strategista
markkinointia yritys ei kehity eika se saavuta markkinoinnin tavoitteitaan.
Monilla resurssien ja ajan puute sekd osaaminen luovat kynnyksen sosiaalisen

median hyddyntamiselle. (Komulainen, 2018)

Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole yhta oikeaa tapaa, silla jokainen
yritys on erilainen niin asiakkaineen kuin tuotteineen. Pienyrityksen kannattaa
muistaa, ettei sen tarvitse markkinoida kuten suuryritykset. Nama pienemmat
yritykset vastaavat parhaiten kilpailuun asiakaspalvelullaan seka
ketteryydellaan. Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen tai
pitka, vaan sen on oltava jarjestelmallinen ja helposti toteutettavissa.
Suunnitelma sisaltaa tiedot nykytilasta, kanavien — ja tehtavien maarittelysta,
kilpailijoista seka tavoitteista ja budjetista. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014) Tassa
tapauksessa mattoja valmistavan ja myyvan pienyrityksen ViitaNordicin
markkinointisuunnitelma ja sen pohjalta luotu strategia on oltava pienin
resurssein toteutettavissa, jolloin sille on helppo jattaa aikaa muun
liketoiminnan ohella. Suunnitelmasta muodostuu vuosikello eli julkaisukalenteri,
joka auttaa hallitsemaan julkaisuja ja lasnaoloa sosiaalisessa mediassa. Nain

varmistetaan yrityksen tavoitteiden saavutettavuus.
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Sosiaalisen median kanavian on monia, eika niissa kaikissa mukana oleminen
ole yrityksen kannalta jarkevaa tai kannattavaa. Kayttamatta oleva tyhja
sosiaalisen median kanava voi tehda jopa enemman haittaa kuin hyotya.
Suomalaisten suosimia sosiaalisen median alustoja ovat Instagram, Facebook,
Pintrest, Snapchat, LinkedIn, Youtube, WhatsApp ja Twitter. On tarkeaa
tunnistaa yrityksen kaytossa olevat resurssit, jotta sosiaalisen median kanavia
ei tule liikaa eika niiden pyorittaminen saannollisesti syd voimavaroja. Siksi on
jarkevinta valita yrityksen kannalta juuri ne sosiaalisen median kanavat, jotka
palvelevat sen tarpeita tavoittaen kohderyhman parhaiten. (Raespuro, 2018)
Sosiaalisen median potentiaalia ei pida vahatella. Sen avulla yritys paasee
viestimaan tehokkaasti sitouttaen nykyisia asiakkaita, seka tavoittaen uusia ja

siten lisaamaan tunnettuutta ja kasvattamaan myyntia.

Sosiaalisessa mediassa markkinointia voi tuottaa ja nayttaa orgaanisesti el
iimaisen sisallon tuottamisella tai maksetun mainonnan kautta. liman rahallista
panostusta sosiaalisessa mediassa voi julkaista kuvia, videoita, linkkeja seka
teksteja. Maksetut julkaisut ovat paaasiassa samanlaisia kuin orgaanisetkin,
mutta alusta puskee niita asetetun kohderyhman silmien eteen orgaanisen
sisallon valissa. Kuitenkin orgaanisen sisallon tuottaminen on Facebookin
algoritmiuudistusten myo6ta vaikeutunut. liman laadukasta ja sitouttavaa sisalt6a
asiakkaat eivat jaa yrityksen digikanaviin eivatka he innostu tarjoamistasi
tuotteista. Yrityksen on tarkea luoda itselle sopivat ostajapersoonat ja
suunnitella niille orgaaniset julkaisut ja sisallét. Mainonta voidaan kohdentaa
sosiaalisessa mediassa tarkoin valitulle kohderyhmalle. Nain vahvistetaan
yrityksen ja brandin tunnettuutta, joka puolestaan kasvattaa myyntia.
(Komulainen, 2018)

2.3 Kohdentaminen ja mita se tarkoittaa

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa kohdentaa markkinointi omalle

kohderyhmalle. Jo se, etta valitsee tietyn alustan, jolla tekee julkaisun, rajaa
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yleis6a ja kohdentaa markkinointia. Esimerkiksi Facebook on suositumpi
vanhemman vaeston kesken, kun TikTok on paaasiassa nuorten ja nuorten

aikuisten suosiossa. Instagram osuu naiden kahden valiin.

Kohdentaminen onnistuu myos naiden kanavien sisalla. TikTokissa ja
Instagramissa algoritmit suosittelevat kayttajille heille kiinnostavaa sisaltoa,
joten tuottamalla omaa kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa saa sisaltoa
kohdennettua heihin. Julkaisuja tehdessa on tarkeaa miettia yrityksen
ostajapersoonia ja sita, minkalainen sisaltd heita kiinnostaa. Toimeksiantajan
mukaan ViitaNordicin kohderyhmaa ovat 30-50 -vuotiaat varakkaammat naiset
paakaupunkiseudulta. Tama siis maarittaa kaiken sisallon sosiaalisessa
mediassa puhetyylista alkaen kuviin ja aiheisiin. Ostajapersoonaa pitaisi ajatella

siis jo alusta asti kuvan ottohetkesta julkaisuun asti.

Ostajapersoonan luominen on helppoa ja se alkaa tutkimustydsta, jossa
selvitetdadn halutun kohderyhman demograafiset tekijat, kuten ika, sijainti,
koulutustaso, ammatti ja lasten maara. Naita tietoja voi selvittda useita eri
tyokaluja kayttamalla. Esimerkiksi verkkosivuja seuraava Google Analytics
antaa tietoa verkkosivuilla kayneista ihmisista ja heidan
verkkokayttaytymisestaan. Lisaksi kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat
analyysityOkalut, jotka kertovat tietoa seuraajista. Esimerkiksi Metan Business
Suiten avulla saadaan kavijatietoja niin Instagramista, kuin Facebookista. Siella
voidaan myos kohdentaa julkaisut halutulle kohderyhmalle. Samanlaisia

ominaisuuksia 16ytyy myds Pinterestista. (Popa 2021)

2.4 Kanavat ja niiden sisallot

Tassa luvussa kaymme lapi ViitaNordic Oy:lla harkinnassa olleet kanavat, jotka
ovat Facebook, Instagram, Pinterest ja TikTok ja siella menestyvat sisallot.
Jokaisella naista sosiaalisen median alustoista on omat uniikit ominaisuudet,
jotka oikein hyddynnettyna tavoittavat halutun kohderyhman. Tarkea on valita
jokaiselle kanavalle oma puhe- ja kirjoitustyyli, jota noudatetaan strategisesti.

Se voi olla esimerkiksi rento, virallinen tai hauska.
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Hyva sisaltd vahvistaa potentiaalisen asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta,
siksi julkaisujen on oltava muutakin kuin pelkkaa mainontaa. Kiinnostavana
sisaltona nahdaan yrityksen arki, tuotteiden valmistusprosessi ja kasvot
yrityksessa. Tarkea on myos julkaista usein kysyttyja kysymyksia,
asiakaspalautteita ja kokemuksia. Minna Komulainen (2018) mainitsee
kirjassaan Menesty digimarkkinoinnilla 80/20 -saannon. Tassa suositellaan
kayttamaan 80 prosenttia sisallosta asiakkaan viihdyttamiseen ja

vuorovaikuttamiseen ja loput 20 prosenttia palveluiden mainontaan.

Vastustamattomat tarjoukset herattavat myos seuraajien mielenkiinnon
nopeasti. Tarjous voi olla esimerkiksi: Nyt mattosuoja -suihke kaikkiin yli 350
euron ostoksiin. (Juslén, 2016) Lisaksi arvonnat, joiden palkintona voi olla
esimerkiksi oman yrityksen palvelu tai tuote lisdavat kanavan seuraamiselle
arvoa asiakkaan silmissa (Tuominen, 2018). Erilaiset arvonnat ja kilpailut tuovat
kanaville herkasti nakyvyytta, mutta aidosti kiinnostava ja arvoa tuova sisalto
saa kavijat pysymaan sivustolla seka mahdollisesti siirtymaan asiakkaiksi

verkkokauppaan.

Facebook

Verkkomainosmediana Facebook on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen
median alustoista, vaikka sen kuolemaa ja hiipumista on ennustettu pitkaan.
Erityisesti yritystoiminnalle se on lahes elintarkea kanava. Se tarjoaa laajan
valikoiman erilaisia kustannustehokkaita tiedottamisen ja markkinoinnin
valineita, joita monet yritykset hyodyntavat liketoiminnassaan. Siella julkaistaan
asiakkaalle merkityksellista sisaltoa, kuten tarkeat tiedotteet, aukioloajat seka
myytavat tuotteet ja palvelut. Kanavana Facebook toimii
vuorovaikutusmarkkinoinnissa erinomaisesti palaute- ja keskustelukanavana.
Siksi on tarkea tuoda julkaisuissa esille asiakaskokemuksia ja palautteita seka
osallistaa potentiaalisia asiakkaita keskustelemaan sosiaalisessa mediassa

mahdollisimman paljon. (Juslén, 2016)
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Facebookin kavijakunta on hieman varttuneempaa kuin Instagramin, joka
puolestaan vetoaa paremmin nuorempiin. Kuten luvussa 2.3 mainitsemme,
ViitaNordicin kohderyhman ika on 30-50 vuotta, mika tekee Facebookista
hyvan tyokalun sen tavoittamiseen. Kuva- ja videojulkaisut osallistavalla ja
vuorovaikuttavalla saatetekstilla toimivat sisaltona erinomaisesti. Parhaiten
kanavassa menestyy hyvin suunniteltu ja toteutettu sisalto, joka sitouttaa

asiakkaan yritykseen. (Virtanen, 2020.)

ViitaNordic Oy:lta 16ytyy Facebookista yritystili nimella ViitaNordic, joka on
linkitetty heidan Instagram -tiliinsa. Tama helpottaa kanavien paivittamista, silla
julkaisuja seka stooreja voidaan jakaa molempiin sosiaalisen median kanaviin
samanaikaisesti. Jatkossa paivityksia kanavalle tullaan tekemaan saannollisesti
2-3 kertaa viikossa kello 12—18 valilla, silla seuraajat ovat statistisesti
aktiivisimmillaan tuolloin (Influencer Marketing Hub 2022). Julkaisupaivia ovat

maanantai, keskiviikko ja perjantai.

Potentiaaliset asiakkaat hakevat Facebook -kanavasta tietoa yrityksesta, seka
sen tuotteista ja palveluista, jonka vuoksi julkaisutyyli Facebook -tililla tullaan
pitamaan informatiivisempana ja tiedotuspainotteisempana kuin muilla yrityksen
sosiaalisen median kanavilla. Julkaistavan sisallon on oltava aitoa,
asiantuntevaa, visuaalista, aktiivista ja interaktiivista seka osallistavaa ja mika
tarkeinta, saanndllista. Juslén (2016) teoksessaan painottaa laadukkaaseen
Facebook sisaltoon eika pelkastaan tuotekuviin. Tallainen sisalté mattoja
myyvalle ja valmistavalle yritykselle olisi esimerkiksi mattojen pesu- ja hoito-
ohjeet tai sisustusvinkit. Sosiaalinen media ja erityisesti Facebook toimii
erinomaisena asiakaspalvelukanavana, jossa asiakkaiden esittamiin
kysymyksiin ja kommentteihin reagoidaan mahdollisimman aktiivisesti.
Aktiivinen lasnaolo ja nopea reaktioaika lisaa luottamusta asiakkaissa.
Pitkajanteisella sisallontuotannolla ja sen aktiivisella seurannalla saadaan

yrityksessa tuloksia nakyviin.



22

Instagram

Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta, jonka kayttajakunta on
suhteellisen nuori. Kanavana se on spontaanimpi, rennompi seka visuaalisempi
kuin Facebook, mika tekee siita oivallisen sisustustuotteita valmistavalle ja
myyvalle liikkeelle. Se on erityisen tehokas tapa markkinoida juuri
mobiililaitteissa, silla sita ei ole optimoitu tietokoneella kaytettavaksi.
Instagramissa sisallon esteettisyys on erityisen tarkeaa. Yrityksen kannattaa
erityisesti panostaa hyvalaatuisiin kuviin ja videoihin, joka auttaa myos
erottumaan muista. Kuten aiemmin mainitsimme ViitaNordic Oy:n Instagram tili
on linkitetty Facebookin kanssa yhteen. Tama mahdollistaa molempien tilien
paivittamisen Metan, eli Facebookin ja Instagramin taustalla olevan yrityksen,
Business Suiten avulla. Se helpottaa sosiaalisesta mediasta vastaavan tyota,
silla samalla tyokalun voi ajastaa julkaisemaan paivityksia jopa kuukausiksi
eteenpain. (Niininen, 2018; Miles, 2014)

Instagramia tullaan paivittdmaan yhdessa Facebookin kanssa 2-3 kertaa
viilkossa samalla tai samankaltaisella sisallolla, Instagramissa painottaen
kuitenkin visuaalisuutta ja Facebookissa informatiivisuutta. Sosiaalisen median
kanavilla saanndllinen sisallon paivittdminen on avainasemassa, mutta
luonteeltaan spontaanimmassa Instagramissa sisaltdéa voi tuottaa myos
suunnitellun aikataulun ulkopuolella. Esimerkiksi valilla voi tehda enemman kuin
kolme julkaisua viikossa, joten Instagramin julkaisuaikataulu ei ole valttamatta

kiveen hakattu.

Kuvajulkaisujen lisaksi Instagramin Stoori -osiossa tullaan olemaan aktiivisia ja
julkaistaan esimerkiksi helpommin lahestyttavaa sisaltoa, asiakaskokemuksia
tai kuvia kulissien takaa. Stooreissa voi esimerkiksi kysya asiakkaiden
mielipiteitd mattojen vareista tai pyytaa heita danestamaan kahden
suunnitelman valilla. Stooreista parhaimmat ja asiakkaan kannalta
olennaisimmat kannattaa kiinnittaa kohokohtiin, joista ne on helppo loytaa ja
tarvittaessa niihin voi palata. Naita voi esimerkiksi olla yrityksen tydntekijoiden

lyhyt esittely.
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Ahkerasti paivitetyt julkaisut ja tarinat saateteksteilla seka tunnisteilla kuten
#viitanordic, #madeinfinland ja #finnishdesign luovat omaa identiteettia ja
mahdollistavat sen, etta kayttajat levittavat niita. Nain yrityksen sosiaalisen
median sisalto 16ytyy helposti saman tunnisteen alta. Myos asiakkaita
houkutellaan mainitsemaan postauksissaan @yviitanordic seka kayttamaan
yrityksen tunnisteita. Asiakaskuvia voi myos uudelleen julkaista omalla

kanavallaan.

Instagramin Reels eli Kelat ovat lyhyita mukaansatempaavia videoita, jotka
kasittelevat ajankohtaisia trendeja ja aiheita. (Instagram 2022) Lisaa
houkuttelevuutta naihin tuo erilaiset luovat tyokalut ja tehosteet, kuten musiikki
seka tuotteiden tuotemerkinnat. Nailla videoilla voi esimerkiksi esitella tuotetta

tarkemmin tai nayttaa, kuinka tahra poistetaan matosta.

Instagram kanavalla nuorempiin ikaryhmiin panostaminen on kannattavaa, silla
ne ovat siella aktiivisempia ja helpompi tavoittaa kuin Facebookissa. Turhaan ei
sanota, etta tarina myy, joten Instagramissa olisi hyva tuoda esille yrityksen
taustaa ja tarinaa seka historiaa. ViitaNordic Oy:n historia ei ole kovin pitka,
mutta suvussa maton kutomista on tehty jo pitkaan. Mikali ei tata halua tuoda
esille, voisi myos kertoa yleisella tasolla suomalaisen rasymaton perinteesta ja

historiasta.

Pinterest

Pinterest voi olla suomalaisilla markkinoilla hieman tuntemattomampi alusta,
mutta siitd huolimatta sitéd kayttda noin 500 000 ihmista. Se toimii erinomaisena
verkostona, jossa kayttajat voivat jakaa keskenaan uusia ideoita ja saada niista
inspiraatiota, joita he voivat kategorisoida eraanlaisille ilmoitustauluille. Pinterest
on otollinen kanava juuri sisustusalan yritykselle. Kuten luvussa 3.3 toteamme,
ViitaNordic Oy:n kohderyhmana on naiset, mika tekee Pinterestista oivallisen
alustan kohderyhman tavoittamiseen, silla sen suomalaisista kayttajista jopa 75

% on naisia. (Raespuro, 2018; Niininen, 2018)
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Pinterestin sisaltd on inspiroivaa, tuoretta ja kaunista katsoa. Se on esimerkiksi
sisustusvinkkeja, erilaisia kayttotapoja lattiatyynyille tai eri tapoja sisustaa
matoilla. Omien pinnien luomisen lisaksi on tarkeaa selata Koti -syotetta ja
pinnata myods muiden luomia pinneja omiin tauluihin. On hyva pitdad kohderyhma
mielessa pinneja selatessa ja miettia minkalainen sisalto voisi heita kiinnostaa.
Pinnatun sisallon ei tarvitse siis aina liittya suoraan omaan toimialaan ja
kohderyhmaa voi kiinnostaa myos esimerkiksi jouluaiheiset asiat. Kohderyhmaa
voi tavoitella myds etsimalla julkaisuja, joita kohderyhmaan kuuluvat henkil6t
ovat luoneet. Tama lisaa liikennetta Pinterest -kanavallesi, silla jokainen pinni

linkittyy aina alkuperaiseen julkaisuun (Raespuro, 2018).

Julkaisuja tullaan tekemaan kyseiselle kanavalle 1-2 kertaa viikossa,
esimerkiksi maanantaisin ja perjantaisin. Kuvan laadukkuuteen ja
visuaalisuuteen kiinnitetaan paljon huomiota, kun julkaistaan sisaltoa
visuaaliseen kanavaan. Julkaisu- ja puhetyylina suositaan asiakaslahtoista ja
inspiroivaa tyylia. Kanavalla kannattaa viettaa aikaa, jotta siita tulee aktiivisen
oloinen. Oman pinnin julkaisemisen yhteydessa kannattaa myos uudelleen
pinnata 8—10 muiden luomaa julkaisua omiin tauluihin. Nain saadaan aikaan

lisaa liikennetta yrityksen omalle tilille.

TikTok

Enimmakseen videopainotteinen TikTok on kerannyt hiljattain erityisesti nuorten
ja nuorten aikuisten keskuudessa suurta suosiota uudenlaisena sosiaalisen
median alustana (Influencer Marketing Hub 2022). Kyseisen alustan tarkoitus
on julkaista lyhyita videoita, jotka kasittelevat ajankohtaisia aiheita ja trendeja
(TikTok 2022). Sisalloltaan TikTok on hyvin monipuolinen, eika koskaan voi
tietdd minkalainen video on uusi trendi. Yksittainen video voi lahtea
trendaamaan hyvinkin herkasti kayttajien keskuudessa, tuoden kanavalle uusia
seuraajia ja verkkosivulle lisaa potentiaalisia kavijoita.
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Kuva 2. TikTok -yritystilit @jjsbbqfi ja @ryanair.

Yleensa TikTokissa suosiota saavat julkaisut, jotka sisaltavat estetiikkaa, ovat
hauskoja, viihdyttavia, purevat kiisteltyihin aiheisiin tai kysyvat relevantteja
kysymyksia (Influencer Marketing Hub 2022). Yksi TikTokin paapiirteista on sen
algoritmit, jotka suosittelevat kayttajille videoita heidan kiinnostuksensa
kohteista. Mitd enemman kayttajat viettavat aikaa videon parissa ja reagoivat
siihen, sita enemman video leviaa. Kuten myos Instagramissa, talla alustalla on
olennaista kayttaa tunnisteita, joista yleisia ovat #fyp, #viral, #foryou, seka

lyhytta saatetekstia, silla ne auttavat osakseen videota leviamaan.

Julkaisuja tehdessa on tarkea muistaa saannallisyys ja johdonmukaisuus.
Yritystileilla parhaiten menestyva materiaali ei valttamatta liity suoraan yrityksen
toimintaan, vaan se voi liittya ajankohtaiseen trendiin, jota voi kasitella yrityksen
nakokulmasta. Kuvassa 2 oikealla lentoyhtid RyanAirin TikTok -tili, jossa suuri
osa sisallosta liittyy trendeihin, kun vasemmalla ravintola JJ's BBQ:n TikTok -
tilin sisaltdo pyorii isoksi osaksi, mutta ei pelkastaan ruuan parissa.
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TikTokissa orgaanisesti menestyminen vaatii aktiivisuutta alustalla ja trendien
mukana pysymista, silla TikTok kuuluu inbound-markkinoinnin piiriin. Tama
tarkoittaa sita, etta paaasiassa kayttaja itse hakeutuu markkinoijan videoihin,
eika kayttajan ole pakko katsoa videota loppuun tai reagoida siihen mitenkaan.
(Sorkio, 2019) Tama vaatii yritykseltd panostusta alustalle, jotta voi ymmartaa
sen toimintaperiaatteen. Lisaksi TikTokin luonteen vuoksi sisallosta tekee
huomattavasti mielenkiintoisempaa se, etta yrityksella on kasvot, eli henkilo tai
henkil6ita, jotka esiintyvat videoilla omilla kasvoilla omana itsenaan. (Niininen,
2018). Koemme TikTokin olevan talla hetkella ViitaNordicille hieman liian tydlas
alustana, joten paatimme olla suosittelematta heille sita. Ehdottomasti
tulevaisuudessa, mikali heille avautuu lisaa resursseja tehda mielenkiintoista
videosisaltda ja halukkaat kasvot yritykselle, on TikTok oivallinen alusta saada

lisaa nakyvyytta.

2.5 Sosiaalisen median vuosikello

Kuten luvussa 1.1 mainitsemme, yksi sosiaalisen median ongelmista
ViitaNordicilla on julkaisujen saannollisyyden puuttuminen. Pyrimme
helpottamaan saanndllisten julkaisujen tekemista taulukon 2 vuosikellolla, jossa
on vuoden jokaiselle viikolle idea, jota voi kayttaa hyvaksi julkaisuja miettiessa.
Esimerkiksi viikolla 13 on aprillipaiva, jolloin voi julkaista pilan tai viikolla 21 on
kevat jo pitkalla ja matonpesu on monella ajankohtaista, johon liittyen voi
julkaista matonpesuvinkkeja tai ylipaataan kysella inmisilta, joko he ovat

pesseet mattoja.

Taulukko 2. Sosiaalisen median vuosikello.



Viikko Aihe/idea
40 Viilenevien ilmojen vinkit
41 Sisustusvinkki esim. Ruska, Varit + Mielenterveysviikko
42 Millainen olisi sinun unelmamattosi? Mahdollinen arvonta?
43 Yrityksen historiasta +
44 Halloween -teema
45 Isdnpaiva Ja vuoden harmainpaiva
46 Pikkujouluteema, tahranpoistovinkit
47 Black Friday/Week
48 Lahjat pukinkonttiin
49 itsendisyyspaiva
50 Viimehetken joululahjavinkit
51 Joulu
52 Uusivuosi
1 Uusivuosi (Lupaustenkysely)
2 Paluu arkeen
3 Mattojen valmistusprosessi : Behind a scene
4 Mattojen lumipesu
5 Runeberg
6 Fun Fact
7 Laskiainen & Ystavanpadiva
8 Hiihtoloma
9 Kysy mita vain BOX
10 Arvonta
11 Mattojen kotimaisuuden painottaminen
12 Kuinka tunnistaa laadukkaan maton?
13 Aprillipaiva
14 Paasidinen
15 Kevainen julkaisu
16 Miten kevat nakyy sinun sisustuksessasi? - julkaisu
17 Mattovinkki ditienpaivalahjaksi
18 Vappu
19 Aitienpaivan toivotukset
20 Kevatsiivous
21 Mattojepesu + vinkit
22 Kesainen julkaisu esim. piknik
23 Mita odotat kesalta? -kysely
24 Yhteistyé somevaikuttajan kanssa
25 Juhannus
26 Lomasuunnitelmien kyseleminen
27 Heindkuinen kuva tai arvonta
28 Nuoren/opiskelijan muutto ensimmaiseen omaan kotiin - markkinointi
29 Marjastus ja matot? Kuinka saada mustikkatahra matosta
30 Kesan paras muisto -kysely
31 Back to school
32 Fun fact
33 Mattojen tai yrityksen historiaa
34 Yhteistyé somevaikuttajan kanssa
35 Elonkorjuu, omenat, alkava syksy
36 Yrittajienpadiva
37 Miten syksy nakyy sinun sisustuksessasi? -kysely
38 Syksyn sisustus inspiraatio
39 Positiivinen asiakaspalaute -julkaisu
40 Ruskajulkaisu

27
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2.6 Sosiaalisen median markkinoinnin seuranta

Sosiaalisen median markkinointia on tarkea seurata, jotta voi tietda toimiiko se.
On syyta asettaa tavoitteita toiminnalle, ja valita siihen sopivat mittarit.
Sosiaalisen median tavoitteiden on oltava yrityksen nykyisen budjetin ja
henkiloston avulla saavutettavia. Lisaksi niiden on hyva olla mitattavia, aikaan
sidottuja, relevantteja ja tarkkoja. (Sales Communication 2019) Jos esimerkiksi
valitaan tietty kattavuus Instagramille, seurataan kattavuutta kuukausitasolla.
Mikali mittari nayttaa, etta kehitys on vaaraan suuntaan, voidaan sita lahtea
ohjaamaan esimerkiksi muuttamalla sisallontuotannollisia arvoja kuten maaraa
tai laatua. Tarpeen vaatiessa voidaan saataa budjettia tai aloittaa
mainoskampanjaa tai arvontaa, jotta kattavuutta saadaan kasvatettua.
(Siniaalto, 2014)

Jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat tydkalunsa seurantaa varten,
mutta jokaisesta niista 10ytyy samoja piirteita ja kasitteita. Kattavuus kertoo
montako uniikkia kayttajaa julkaisu tai alusta on tavoittanut. Kavijakerrat ja
nayttokerrat kertovat, montako kertaa julkaisu on ollut ruudulla. Seuraajat
tarkoittavat, montako uniikkia kayttajaa seuraa kanavaa. Metan Business Suite -
tyokalussa voi asettaa tavoitteet Facebookille ja Instagramille, joka helpottaa
niiden seuraamista. Kuva 3 havainnollistaa Business Suiten tavoitteiden

asettamista.

Luo tavoite Valitse tavoite X

° T Valitse tavoite, niin luomme suunnitelman, jonka avulla saavutat sen.

N . Mille alustoille haluaisit asettaa tdman tavoitteen?
O Valitse suunnitelma

2 vaihtoehtoa valittu -
Tavoitteesi
Valitse tavoite, jonka haluat saavuttaa
® &
Paranna kattavuutta Kasvata seuraajiesi maaraa
28 paivan kuluttua 28 paivan kuluttua




Kuva 3. Business Suiten tavoitteiden asettaminen.
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Pinterestissa analytiikka -sivulta voidaan tutustua tarkemmin yleison eli

julkaisuja nahneiden ihmisten kiinnostuksiin. Kuva 4 osoittaa ViitaNordicin

yleisosta reilun 96 % olevan kiinnostunut kodin sisustuksesta ja kuvan oikealla

voidaan nahda tarkemmin mista osa-alueista he ovat kiinnostuneet. Tata dataa

seuraamalla voi tehda tarvittavia muutoksia sisallon tuotannossa, jotta voi

tuottaa kohderyhmalle mahdollisimman relevanttia sisaltoa.

Categories and interests

The most popular categories and related interests for this audience

Category

home decor

design

finance

travel

parenting

art

education

Kuva 4. Yleison kiinnostuksen kohteet.

Affinity ¥

1.28x

1.26x

1.2

1.18x

1.16x

1.16x

1.14x

% of audience

96.2%

91.4%

5.4%

50.1%

45.4%

97.9%

80.7%

Home decor interests

Interest

room decor
flooring

furniture

home accessories
wall

kitchen

home decor style
wall art

storage and organization
home accents

hadranm

Affinity [ ]
1.27x%
4.25x
2.56x
1.46x
115x%
170x
1.34x
2.18x
1.44x
1.47%

120y

% of category audience
s3.0v (D
o2 D
sa.s% (D
as.0% (D
aas% (D
a17% (D
3a0v (D
320% (D
2z78% (D
272% (D

oa s (R
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4 KOKEILUJAKSO

Teimme kuuden viikon mittaisen kokeilujakson, jossa toteutimme sosiaalisen
median markkinointia ViitaNordicin kanavilla Facebookissa, Instagramissa ja
Pinterestissa kayttamalla luvun 4 strategiaa. Toimeksiantajan pyynnosta
teimme julkaisut englanniksi. Kokeilujakso mahdollisti hienosaatodja strategiaan
ja varmisti sen toimivuuden. Saimme orgaanisesti aikaan lupaavia tuloksia
jokaisella kanavalla, silla kaikissa kattavuus ja sitoutuminen lahti valittomasti

nousuun.

3.1 Facebook

4 ViitaNordic &

Julkaisut Tietoja Kuvat » Maininnat

vine  ViitaNordic
1210. - @
Cotton rag rugs are a timeless classic for a goad reason!
They're easy to take care of and keep clean. Vacuuming
and shaking is enough to ke fresh in y... Nayta lisaa

Mainosta julkaisua

1 kommentti

A Jaa

Kuva 5. Parhaiten menestynyt Facebook -julkaisu.

Kokeilujakson aikana teimme Facebookiin 18 julkaisua, eli keskimaarin 2—3

julkaisua viikossa. Nain saimme aikaan aktiivisuuden tunnetta kanavalle.
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Kuvassa 5 nakyy parhaiten menestynyt julkaisu, joka sai yhdeksan reaktiota ja
yhden kommentin ja sen orgaaninen kattavuus oli 67. Julkaisussa on nelja
kuvaa erivarisista matoista, joista kahdessa ne on nostettu kaiteelle roikkumaan
ja kahdessa ne ovat lattialla. Saatetekstissa kerromme puuvillamattojen
helppohoitoisuudesta. Julkaisun menestysta selittanee kohderyhmaa

kiinnostava saateteksti ja aiheeseen liittyvat runsaat kuvat.

Kattavuus 3 Vie v
Facebook-sivun kattavuus (0 Instagram-kattavuus (i)
1 121 1T 789,7 % 2 501 1 925%
600 600
400 400
200 200
o]
3.loka7. lokal1. loka5. lok#9. lok23. loka7. lok31. lodamartasnafidsmarras 3. loka7. lokdl1. loka5. |ok#9. loka3. lok27. Iok81. loamartasnartasmarras

Kuvio 1. Facebook- ja Instagram -sivujen kattavuus.

Kuten kuviosta 1 voidaan huomata, kokeilujakson aikana Facebook sivun
kattavuus oli 1121 kayttajaa, joka on 790 % nousu aiempaan. Kuviosta 2
voidaan nahda sivulla vierailujen maara 163, joka on 151 % nousu aiempaan.
Kuvioiden keskella nakyva piikki selittyy kokeilujakson aikana toteutetulla
arvonnalla, joka toi sivuille lisaa kattavuutta. Saamastamme datasta voidaan
paatelld, etta pelkka aktiivinen ote kanavalla ja saanndllinen julkaiseminen
riittda nostamaan kanavan nakyvyytta.
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Sivulla ja profiilissa vierailut & vie -
Facebook-sivulla vierailut () Vierailut Instagram-profiilissa (1)
163 + 1508 % 364 574
20 80
15 60
10 40
5 20
o
3. loka7. lokal1. Ioka5. lok#O. lokA3. loka7. lok31. lokamarBasnaftf3smarras 3.loka7. lokal1. loka5. lok#9. lokA3. loka7. lok31. loMamarBasnaft3smarras

Kuvio 2. Facebook- ja Instagram -sivujen analytiikkaa.

3.2 Instagram

Instagramiin teimme kokeilujakson aikana 21 julkaisua, seka 23 tarinaa.
Julkaisuja tehtiin kolme kertaa viikossa, maanantaisin, keskiviikkoisin ja
perjantaisin. Julkaistava sisaltd suunniteltiin ja ajastettiin viikoksi eteenpain.
Tarinoita julkaistiin hieman vapaammin kuin tavallisia julkaisuja. Kuten
Facebookin kohdalla halusimme panostaa saanndllisyyteen myds
Instagramissa, jotta kanavasta saadaan aktiivisen tuntuinen. Mutta kuten
aiemminkin jo mainitsimme, kaksikin kertaa tai jopa kerran viikossa tehdyt

julkaisut voi riittaa sen aikaan saamiseen (Raespuro, 2018).

Kuvassa 6 nakyy Viitanordic Oy:n Instagram -tilin etusivu ja yksi tekemistamme
julkaisuista. Julkaisuissa on tarkeaa muistaa visuaalisuus ja pyrimmekin
valitsemaan kuvapankista aina nayttavimmat ja relevanteimmat kuvat

julkaistaviksi.
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al ac % all ac @

< viitanordic g S <

e e viitanordic
osts ol g

ViitaNordic Oy
Finland | High quality
Nordic Nature | Tag

arvi

ﬁ Followed by marikki_hoisko

@ View Shop

Following v Message Email

Kuva 6. ViitaNordic Oy:n Instagram -sivu ja yksi julkaisuista.

Instagramin kattavuus on, kuten kuviosta 1 voidaan nahda, kokeilujakson
aikana ollut 2501 kayttajaa mika tarkoittaa 93 % nousua aiempaan. Kuviosta 2
voidaan huomata, etta profiilissa on vieraillut 364 kayttajaa, mika on 39 % lasku
aiempaan verrattuna. Uusia seuraajia on tana aikana tullut 68, mika on 76 %
vahemman kuin aiemmin. Profiilissa vierailujen ja uusien seuraajien maaran
lasku kokeilujakson aikana selittyy arvonnalla, jonka Viitanordic oli toteuttanut
syyskuun aikana. Arvonta oli menestys ja toi 281 uutta seuraajaa tilille lyhyen
ajan sisalla, ja koska kokeilujakson aikana tulleiden uusien seuraajien maara on
vahemman kuin tuo 281, nakyy se laskusuuntaisena kehittymisena. Talle ei
kuitenkaan pitaisi antaa lilkkaa painoarvoa, silla jokainen uusi seuraaja on
tarked, oli niita kuinka paljon tahansa. Lisaksi seuraajamaaralla ei ole
merkitysta, jos seuraajia ei tavoiteta. Kattavuuden nousu kertoo sen, etta

seuraajia tavoitetaan enemman kuin ennen, mika on kaikkein tarkeinta.
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3.3 Pinterest

Kuuden viikon aikana teimme pinterestiin yhteensa yhdeksan julkaisua, jotka
saivat aikaan erittain hyvia tuloksia. Kuten kuvasta 7 voidaan huomata,
pinniemme nayttokertoja kertyi koko aikana yhteensa 1520, joka on 29 760 %
nousu aiempaan. Klikkauksia ja tallennuksia kertyi 85 ja uniikkeja kayttajia,
jotka ovat nahneet tai klikanneet pinnia kertyi 673. Tama on 67 200 % nousu

aiempaan.

Pinterest activity

Impressions @ Engagements @ Total audience @ Engaged audience @

152k 1 29760% 85 673 T 67200% 9

Kuva 7. Pinterestin tapahtumat.

Julkaisuista menestynein on kuvassa 8 nakyva julkaisu Aito -rdsymatosta. Se
sai 290 nayttokertaa, 1 tallennuksen ja 3 klikkausta verkkosivuille. Koska
Pinterestia kaytetaan monesti inspiraation ja vinkkien etsimiseen, pyrimme
julkaisuissamme tuomaan sita esille julkaisemalla kuvia, joissa olisi jotain
muutakin, kuin pelkka tuote. Tama antaa katsojalle enemman kontekstia ja
avaa mahdollisuutta saada inspiraatiota julkaisusta. Pinterest on oiva paikka
sisustustuotteita myyvalle yritykselle, silla visuaalisesti nayttavat ja
persoonalliset tuotteet kukoistavat alustalla (Raespuro, 2018). Visuaalisuuden
tarkeys korostuu julkaisuissamme ja saimme huomata kokeilujakson aikana,
kuinka visuaalisesti nayttavammat julkaisut saivat paremman vastaanoton

alustalla.
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° ViitaNordic Oy

AITO WHITE - DESIGN RISTOMATTI
RATIA

Fits perfectly in many spaces [+ +}

[ ] Read it Save

Comments

Love this Pin? Let ViitaNordic Oy know!

v

More like this

A (T
A Q

Kuva 8. Pinterestin "Created" -taulu ja julkaisu Aito -rasymatosta.

Kuviosta 3 voidaan nahda kokeilujakson aikana tapahtunut nousujohteinen
trendi nayttokerroissa. Tata selittaa tasainen julkaisutahti, seka kanavalla
vietetty aika. Loimme kanavalle myos viisi uutta taulua, joille pinnasimme joka

kerta noin 8—10 muiden luomaa pinnia. Tama lisasi likennetta sivuille.

Performance over time

Metric = Impressions v (+] Split by = No Split v
180
]
135
Impressions
Tuesday, October 11, 2022
« ® Total 0
45
®
A/\_/\ *
Sep 30 Oct 5 Oct 10 Oct 15 Oct 20 Oct 25 Oct 30 Nov 4 Nov 9 Nov 14
Estimated real-time data =+«-®

Kuvio 3. Pinterestin analytiikkaa.
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3.4 Suositukset toimeksiantajalle

Mielestamme yrityksen kannattaa panostaa jatkossakin enemman
markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Yksi haavoittuvuustekija sen
toiminnassa on lilan monta viestintakanavaa, joista osa jaa lahes
kayttamattomiksi. Vaikuttaa, etta yrityksen sisalla ei ole selkeaa se, kuka
kanavia hoitaa, mika johtaa haasteelliseen kanavien hallinnoimiseen.
Mielestamme on tarkeaa sopia, kuka kanavia jatkossa yllapitaa vai halutaanko
se ulkoistaa. Myos laadukkaiden kuvien tuottamiseen kannattaa panostaa.
Kokeilujaksolla huomasimme, etta suuri osa kuvapankin kuvista oli joko jo
kaytetty tai tarkoitukseen soveltumattomia. Monesti yhdesta kuvasta saattoi olla
useampi eri versio, joista vain yksi oli kayttokelpoinen ja laadukas. Kuvia

kannattaa tuottaa jatkossa runsaasti ja mieluummin liikaa kuin liilan vahan.

Koemme, etta yrityksen kannattaa kokeilla rohkeasti erilaisia julkaisutyyleja
loytaakseen oman vivahteensa. Huomasimme, etta yrityksessa saatettiin
ajatella, etta kaikissa julkaisuissa on oltava matto, tai muuten se ei ole hyva
julkaisu, kun oikeasti asia ei ole niin. Kuten luvussa 2.4 mainitsemme, 80 %
sisallosta pitaisi viihdyttaa seuraajaa tarjoten arvokasta sisaltéa ja lopun 20 %

sisallosta pitaisi olla tuotteiden mainontaa (Komulainen, 2018).

Kokeilujakson aikana havaitsimme, etta viestintakanavissa asiakkailta tulleisiin
yhteydenottoihin ei vastata tai reagoida tarpeeksi nopeasti, tai ollenkaan, vaan
ne saatettiin jattaa luetulle. Tama johtaa monesti asiakkaan turhautumiseen tai
pahimmassa tapauksessa siihen, etta kauppaa ei synny silla hetkella tai sen
asiakkaan kohdalla jatkossakaan. Kuten Juhala, K. (2019) luennollaan mainitsi,
hyvasta asiakaskokemuksesta kerrotaan kahdelle ihmisille, kun taas huonosta
asiakaskokemuksesta kerrotaan kymmenelle. Viestintakanavissa
asiakaspalvelukokemus on ensiarvoisen tarkeaa ja suosittelemme olemaan

aktiivisia vastaamaan asiakkailta tulleisiin viesteihin.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin mattoja myyvalle ja valmistavalle yritykselle
sopivimmat sosiaalisen median kanavat. Tavoitteena oli yleisen nakyvyyden
kasvattaminen ja potentiaalisten jalleenmyyjien tavoittaminen. Tuloksena syntyi
sosiaalisen median strategia, joka on yhden henkilon toteutettavissa taysin
orgaanisesti, eli iiman maksettua mainontaa ja suurempia resursseja. Lisaksi
kokeilujakso loi konkreettisen alun yrityksen uudelle sosiaalisen median
strategialle, josta sen on helppo jatkaa itsenaisesti. Tama opinnaytetyo on siis
opas kaytannon toteutukseen, joka sisaltaa vuosikellon helpottamaan

julkaisujen ideoimista arjen kiireiden keskella.

Yritys myOs tavoittelee kasvavasti kansainvalisia markkinoita, jonka vuoksi
meita pyydettiin tekemaan kokeilujakson aikaiset julkaisut englanniksi.
Mielestamme kannattaa viela miettia tehdaanko julkaisut jatkossakin vain
englanniksi vai molemmilla kielilla, silld suurin osa tamanhetkisesta yleisosta
kanavasta riippumatta on suomalaisia. Kokeilujakson alussa havaitsimme
mahdollista kielimuuria, esimerkiksi arvonnan aikana ihmiset eivat valttamatta
ymmartaneet arvonnan saantdja. Toki tama saattaa johtua myds siita, etta niita

ei jaksettu lukea.

Opinnaytetyon teon aikana valilla koimme, ettei yritys ei ollut sitoutunut
opinnaytetyohon tai sen tekoprosessiin samalla innolla kuin me. Tama nakyi
esimerkiksi viestien pitkina vastausaikoina ja heikkona tavoitettavuutena.
Lisaksi vaikka sovimme ensimmaisessa palaverissa yhteyshenkilon kanssa
tekevamme yhteistyota ilman yrityksen johtoa, mutta valilla koimme, etta olisi
ollut eduksi keskustella myds johdon kanssa, silla yhteyshenkil6 ei aina osannut

vastata kysymyksiimme suoraan.

Jos jotain pitaisi tehda toisin, olisimme mielestamme voineet pitaa jopa hieman
hitaamman julkaisutahdin, esimerkiksi kaksi julkaisua viikossa kolmen sijaan.
Tama olisi riittanyt luomaan aktiivisen tuntuisen kanavan. Lisaksi olisimme

voineet kokeilla eri viikonpaivia ja esimerkiksi viikonloppua, saadaksemme
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parempaa kuvaa julkaisujen vastaanotosta. Yleisesti opinnaytetyon aihe tuntui
meista hieman liian laajalta. Mietimme, etta sita oli kannattanut rajata viela
enemman, jotta kaikkiin aiheisiin olisi paassyt paremmin syventymaan. Kaikesta
huolimatta olemme erittain tyytyvaisia lopputulokseen ja koimme aiheen

mieleiseksi, seka tarpeeksi haastavaksi.
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