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Opinnaytety6 "Sosiaalisen median strategia yritykselle Oy Combi Cool Ab” alkoi johdan-
nolla, jossa kasiteltiin lyhyesti perusteet strategian luomiselle. Taman lisaksi esiteltiin toi-
meksiantajayritys Oy Combi Cool Ab, joka on kylmaalan maahantuonti ja jalleenmyynti yri-
tys. Opinnaytetyodlle tehtiin selkea rajaus, jossa opinndytetydn alueeksi maariteltiin orgaani-
nen eli iimainen sosiaalinen media. Lisaksi maariteltiin tyon tavoite, joka oli selvittda mita
Oy Combi Cool Ab hydtyy sosiaalisesta mediasta ja millaisilla toimilla sosiaalisesta medi-
asta saadaan kaikki hyoty.

Toinen luku kasitteli digitaalista markkinointia. Tassa luvussa kaytiin lapi muun muassa sita
miksi digitaalinen markkinointi on niin tehokasta yrityksille ja millaisia erityispiirteita se tuo
B2B- ja B2C-yrityksille. Koska opinnaytety6 tehtiin B2B-yritykselle, kasiteltiin osiossa erityi-
sesti B2B-yritykselle tulevia hyotyja. Taman lisaksi kappaleessa eriteltiin myds oma-, an-
saittu- ja maksettu media.

Kolmannessa luvussa kasiteltiin sosiaalinen media. Sosiaalinen media on yksi digitaalisen
markkinoinnin kanavista ja sen suosio kasvaa edelleen. Sosiaalinen media tuo paljon hyo-
tyja inmisten valiseen kommunikointiin, mutta tdssa luvussa kasiteltiin my6s sosiaalisen
median tuomia haittoja. Kappaleessa kasiteltiin myods sisallon tuottoa seka avattiin termi
”social selling”, joka tarkoittaa sita, ettd myyjat kayttavat sosiaalista mediaa hyddyksi myyn-
titydssaan. Kappaleessa kasiteltiin myds sosiaalisen median lukuisista kanavista suosi-
tuimmat ja niiden erityispiirteet. Kanavista on kattavaa tilastotietoa, joka osoittaa, etta Fa-
cebook on kanavista suosituin. Sosiaalinen media tuo paljon mahdollisuuksia myds B2B-
yrityksille. Sosiaalisen median kaytto yritysten keskuudessa on lisdantymassa. Yritysten
ollessa kyseessa on erityisen tarkeaa selvittdad mista asiakkaat ovat kiinnostuneita.

Neljannessa luvussa kaytiin |api strategian luominen. Sosiaalisen median strategia on osa
yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Strategiasta luodaan yrityskohtainen ja sitd voidaan
tarvittaessa muuttaa. Hyva strategia tuo yritykselle inspiraatiota ja ideoita.

Viidennessa luvussa kasiteltiin Combi Coolin nykytilanne. Taman liséksi kasiteltiin opinnay-
tetydta varten toteutetut tutkimukset seka kilpailijoille suunnattu benchmarking. Nama tutki-
mukset toivat hyvin inspiraatiota strategian sisaltéon ja toivat paljon tietoa siita, missa ka-
navissa yrityksen asiakkaat ovat ja mitd he haluavat sosiaalisessa mediassa nahda. Kuu-
dennessa luvussa kaytiin yksi kohta kerrallaan Iapi yritykselle tehty sosiaalisen median
strategia ja perusteltiin, miksi jokin ratkaisu tehtiin. Strategia toimitetaan yritykselle seka
Adobe InDesign-, ettd PDF-tiedostona. Opinnaytety6 paattyi pohdintaan, jossa kasiteltiin
missa asioissa opinnaytetydssa onnistuttiin ja mita opinnaytetydssa olisi voitu tehda toisin.

Asiasanat
Sosiaalinen media. Digitaalinen markkinointi. Strategia.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media eli some on nykypaivana suuri osa ihmisten elamaa. Tasta syysta sosi-
aalinen media on my®és yrityksille erinomainen paikka tehda markkinointia. Sosiaalisen
median kanavia on kuitenkin useita, joten yrityksen on oltava hyvin perilla siita, millaisia
kanavia sen on hyva kayttaa. Digimarkkinoinnin asiantuntija Pia Komulainen (2018) myos
toteaa blogissaan, etta sosiaalisen median markkinointia on mahdotonta tehda hyvin, mi-
kali yritys ei tunne asiakkaitaan eika nain ollen pysty tuottamaan laadukasta sisalt6a seu-
raajilleen. Taman vuoksi yrityksen on syyta luoda itselleen somestrategia. Strategian
avulla yrityksen on helppo valita oikea sosiaalisen median kanava, seka luoda sisaltoa,

joka tuo todellista arvoa yritykselle. (Komulainen s.a.)

Sosiaalisen median avulla pystytdan olemaan helposti vuorovaikutuksessa asiakkaisiin.
Hyvalla somesisallolld myds vahvistetaan yrityksen brandia ja luodaan ihmisille mielikuvaa
siitd, millainen yritys on kyseessa. (Huttunen 2020.) Sosiaalinen media ei ole aiheena
enaa uusi ja eikd somestrategian luominen ole aiheena kovinkaan omaperainen. Ajankoh-
tainen se sen sijaan on edelleen monelle yritykselle. Tahan tarpeeseen on syntynyt myds
taman opinnaytetydn toimeksianto. Opinnaytetydn kirjoittaja aloitti kesatyén Combi Coo-
lilla toukokuussa 2021 markkinointiassistenttina. Jo tydhaastattelussa ilmeni, etta yrityk-
sen sosiaalinen media on asia, johon toivotaan kehitystd. Samassa yhteydessa keskustel-
tiin myos opinnaytetyon kirjoittamisesta. Tasta syysta olikin hyvin luonnollista, etta opin-

naytetyon aihe valikoitui sosiaalisen median ympairille.

Ensimmaisen tyoharjoittelun aikana kesalla 2020 kirjoittaja paasi kokemaan ja nakemaan
yrityseldmaa hyvin monipuolisesti niin logistiikan, myynnin kuin markkinoinnin osalta. Har-
joittelun jalkeen kirjoittajan mielenkiinnon kohde oli selvd. Markkinointi on kiehtovaa ja
siind saa kayttda omaa mielikuvitustaan todella paljon. Sosiaalinen media on osa markki-
nointia ja aiheena se on erittain mielenkiintoinen, silld sosiaalisen median avulla pystyy

luomaan yritykselle omanlaisensa ilmeen ja sisallon tuottaminen on hauskaa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi toukokuussa 2021. Opinnaytety6 on aikataulutettu niin,
ettd teoriaosuutta kirjoitettaisiin kesa- ja heindkuu vuonna 2021. Tutkimukset on tarkoitus
toteuttaa kesdkuun 2021 aikana. Produktin tekemiselle on aikaa varattu siten, etta se olisi
valmis viimeistdan syyskuun lopussa 2021. Aikataulusta on rakennettu hieman tiukka siita
syysta, etta kirjoittajan harjoittelu yrityksessa Combi Cool paattyy elokuun loppuun men-

nessa. Tasta syysta opinnaytety6 pyritdan samaan valmiiksi jo harjoittelun tai viimeistaan

syyskuun 2021 aikana.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Oy Combi Cool Ab on ruotsalaisen Beijer Ref -yrityksen omistama, mutta itsenaisesti toi-
miva kylmaalan maahantuonti ja tukkulilkke (Combi Cool s.a a). Combi Cool on siis B2B-
yritys. Beijer Ref on Euroopan suurin kylmaalan tukkukauppakonserni, joka toimii myds
Afrikassa, Aasiassa ja Australiassa. Combi Cool on puolestaan johtavassa asemassa
Suomen markkinoilla. Combi Coolin perusti Fjalar Edlund vuonna 1984 ja ensimmaisia
merkkeja oli AIA. Kylma AB osti yrityksen vuonna 1985 ja yritys kehittyi voimakkaasti.
Aluksi yrityksen brandeja olivat Danfoss ja Bitzer, kunnes vuonna 2008 Combi Cool laa-
jensi toimintansa myo6s jadhdytyslaite- ja ilmalampépumppuihin Mitsubishi Heavy Indust-
rien myota. Nykyisin yrityksen edustukseen kuuluvat myés Samsung ja Toshiba. (Combi

Cools.aa.)

Combi Cool toimii viidella paikkakunnalla. Paakonttori sijaitsee Vantaalla ja toimipisteet
I6ytyvat myos Turusta, Tampereelta, Jyvaskylasta ja Oulusta (Combi Cool s.a a). Combi
Coolin liikevaihto vuonna 2019 oli 42,2 miljoonaa euroa ja yrityksessa tydskentelee talla
hetkella yli 50 henkil6a (Vainu s.a; Combi Cool s.a). Toimitusjohtajana yrityksessa toimii
Klaus Nystrom. (Combi Cool s.a a). Yrityksen kasvu on ollut jatkuvaa jo useamman vuo-
den ajan seka liikevaihdon, etta henkiloston osalta (Vainu s.a). Myynnin lisaksi Combi
Cool jarjestaa erilaisia koulutustapahtumia. Yhtena tallaisena on Combinaari, joka tarjoaa
kylma- ja ilmaldmpdpumppualan ammattilaisille ajankohtaista tietoa esimerkiksi kylmaalan
uudistuksista. (Hyvarinen 12.5.2021.) Combi Coolin panosta koko kylmaalalle voidaankin

siis pitdd hyvin merkittavana.

Combi Cool haluaa toimia ihmislahtdisesti. Combi Cool haluaa olla helposti Iahestytta-
vissa ja huumorintajuinen. Asiakassuhteista halutaan pitkaikaisia ja yritys pyrkii ratkaise-
maan asiakkaan tarpeen parhaalla mahdollisella tavalla. Tasta syysta esimerkiksi toimi-
pisteistd Turussa, Tampereella sekd Jyvaskylassa toimii 24/7-noutomyynti sopimusasiak-
kaille. Combi Coolille tarkedaa on myds tydntekijdiden hyvinvointi ja ammattitaito. Combi
Cool kouluttaa jatkuvasti myds tydntekijoitdan. Luonto ja sen suojelu on tarkeda Combi
Coolille ja yritys pyrkiikin jatkuvasti kehittymaan talla saralla pysymalla kehityksessa edel-

lakavijana. (Combi Cool s.a a.).

Jotta tiedetaan miten Combi Cool voi lahtea kehittdmaan omaa sosiaalista mediaansa, on
tiedettava Combi Coolin tamanhetkinen tilanne. Combi Cool kayttda opinnaytetyon aloi-
tushetkella sosiaalisen median kanavista Facebookia seka LinkedInia. Facebookissa yri-
tysta seuraa 28.7.2021 kaikkiaan 231 henkil6a. Combi Cool paivittaa sisaltéa Facebookiin
keskimaarin kerran kuukaudessa. Sisalté koostuu esimerkiksi juhlapyhien huomioinnista,

rekrytointi-ilmoituksista sekd myymaldissa tapahtuneista huomion arvoisista asioista.



(Combi Cool s.a b.) Huomion arvoista on se, ettd seuraajien maara Facebookissa nousi
50 henkil6lla sosiaalisen median kyselyn jalkeen. LinkedInin seuraajamaara 28.7.2021
tarkastettuna on 99 henkil6a. Linkedlnissa Combi Cool on hieman aktiivisempi. Sisalténa
LinkedInissa on esimerkiksi Bitzer-tuotteiden mainoksia, rekrytointi-ilmoituksia seka juhla-
pyhien toivotuksia. (Combi Cool s.a c.) Kuva 1 on kuvakaappaus Combi Coolin LinkedIn
sivuilta, joka on otettu 28.7.2021.

Combi Cool!

Oy Combi Cool Ab

Wholesale - Vantaa, Southemn Finland - 99 followers

Kuva 1. Combi Coolin banneri Linkedlnissad (Combi Cool s.a ¢)

Combi Coolin sosiaalisen median tilannetta tutkittaessa voidaan todeta, etta Combi Coolin
sosiaalisen median kaytto ei ole talla hetkelld aktiivista. Yritys on lasna sosiaalisessa me-
diassa, mutta se ei tuota sdanndllisesti sisaltéd. Taman lisdksi Combi Coolin tuottamalla
sisallolla ei ole yhtenaista linjaa. Somestrategia auttaa yritysta luomaan selkean julkai-

sutahdin seka tuo apua sisalldon tuotossa.

1.2 Rajaus, tavoite ja lopputulos

Sosiaalinen media on valtavan laaja kokonaisuus. Tasta syysta opinnaytetyolle on tehty
selkea rajaus. Combi Cool toteuttaa jo valmiiksi maksullista somemarkkinointia brandeista
Samsungille ja sama on suunnitteilla Mitsubishi Heavy Industriesille (Hyvarinen
12.5.2021). Tasta syysta eri brandien markkinointi rajataan strategian ulkopuolelle. To-
shiba toimii yrityksessa omana yksikkdnaan, joten myos Toshiban markkinointi rajataan
opinnaytetyon ulkopuolelle (Hyvarinen 12.5.2021). Opinnaytety6 rajataan koskemaan so-
siaalisen median sisaltda, joka koskee yleisesti koko yritysta ja on orgaanista eli iimaista.
Koska yrityksen paaasiallinen markkinakohde on Suomi, kasitellaan teoria osuutta lahinna

Suomen nakokulmasta.

Opinnaytetyon tavoite on selvittdd mitd Combi Cool hydtyy sosiaalisesta mediasta ja
luoda strategia, jonka avulla Combi Cool pystyy tekemaan sosiaalisesta mediastaan yri-
tysta hyddyttavan kokonaisuuden. Jotta opinnaytetydn lopputulos on paras mahdollinen,
on opinnaytety6hon toteutettu myods kaksi suppeaa tutkimusta. Naiden tutkimusten tarkoi-

tuksena on tuoda seka tyontekijdiden etta asiakkaiden toiveet esille seka selvittda missa



kanavissa asiakkaat liikkuvat ja millaista sisaltdéa he haluavat sosiaalisessa mediassa
nahda. Tutkimusten seka teoriapohjan avulla ratkaistaan tdman opinnaytetyon tavoite.
Opinnaytetydn lopputuloksen syntyy strategia, jonka avulla Combi Cool pystyy paranta-
maan sosiaalisen median kayttoa. Kyseessa on siis toiminnallinen opinnaytetyd. Strategia
on konkreettinen tuotos, joka toimitetaan toimeksiantajalle. Tyontekijoille on tehty PDF-
tiedosto, joka inspiroi tyontekijoita sosiaalisen median sisallon tuottamiseen. Sosiaalisen
median strategia tuo myds konkreettisia ehdotuksia siihen, mita sosiaaliseen mediaan
tuotetaan ja tietoa siitd miksi ja kenelle sisaltda tehdaan. Tasta versiosta toimeksiantajalle
toimitetaan myds Adobe InDesign -tiedosto, jotta strategiaa voidaan muokata tarpeen mu-
kaan. Opinnaytetydssa kasitellaan sosiaalisen median strategiaa kuitenkin analyyttisem-
min ja tdma osuus on tarkoitettu yrityksen johdolle. Naiden tietojen ei ole tarkoitus paatya
tyontekijoille, mutta yrityksen johto pystyy analyysin perusteella tekemaan paatoksia siita,

mihin suuntaan yrityksen sosiaalista mediaa lahdetaan viemaan.

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jonka jalkeen esitellaan digitaalinen markkinointi. Taman
jalkeen kaydaan |api sosiaalinen media kasitteena ja tutustutaan muutamiin sosiaalisen
median kanaviin seka siihen, miten yritykset voivat hyotya sosiaalisesta mediasta. Myos
sosiaalisen median strategia kdydaan I&api omassa luvussa. Teorian osuuden jalkeen kay-
daan l1api tutkimusten tulokset ja analysoidaan sita, mita tuloksista on tulkittavissa. Vii-
meiseksi vuorossa on produktin sisallon Iapikdyminen ja opinndytety6 paattyy pohdintaan.
Naista osista koostuu opinnaytety® "Sosiaalisen median strategia yritykselle Oy Combi
Cool Ab”.



2 Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnin lIahtékohta on asiakkaat ja heidan erilaiset tarpeensa. Markkinointi ei siis
ole vain mainostamista, vaan nykyaikainen markkinointi sisaltaa paljon myds asiakkaiden
tarpeiden ja ostokayttaytymisen tutkimista seka sita kautta myos tuotekehittelya. Markki-
nointi onkin yrityksen myynnin kannalta erittain tarkeaa, silla hyvin tehtyna markkinointi
tuo yritykselle tietoa, joka auttaa myynnin suunnittelussa. Vaikeinta markkinoinnissa on
kuitenkin se, ettad yhta oikeaa tapaa tehda markkinointia ei ole. Yrityksen on |6ydettava it-
selle sopivat markkinointikanavat. Tama toisaalta tuo yritykselle paljon myds mahdolli-
suuksia pohtia sita, miten se haluaa markkinoinnin kautta olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaisiin. Markkinointi luo siis asiakkaille tietynlaista mielikuvaa yrityksesta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 9—27.)

John McCarthy on luonut markkinointimallin, joka kattaa erilaiset markkinointikeinot. Alun
perin malli kulki nimelld 4P. Nama nelja P-kirjainta muodostuivat sanoista Promotion (pro-
mootio), Price (hinta), Product (tuote) ja Place (paikka tai jakelu). Vuosien saatossa malli
on muuttunut ja se on saanut kolme P-kirjainta lisda. Nama ovat People (ihmiset), Physi-
cal evidence (fyysiset merkit) seka Process (prosessit). Nama nelja tai seitseman P-kir-
jainta muodostavat markkinointimixin, jolla tarkoitetaan yrityksen tekemia toimia markki-
noinnin eteen. (Puranen s.a) Nain ollen 4P -malli ovat kilpailukeinoja markkinoinnissa.
Markkinointiviestinta kuuluu P-kirjaimen Promotion alle. Markkinointiviestinnasta puhutta-
essa tarkoitetaan viestintaa, jolla yritykset viestivat asiakkaidensa kanssa. Digitaalinen
markkinointi on yksi tapa tehda markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 10—12.) Promoo-
tiolla kasvatetaan yrityksen myyntia ja brandin tunnettavuutta. Promootion keinoissa vain

taivas on rajana. (Lehtonen 2018.)

Digitaalinen markkinointi on ottanut yliotteen muista markkinointitavoista (Flumenia 2020).
Digitaalinen markkinointi on markkinointia, johon kaytetdan joko elektronista laitetta tai in-
ternettia (Alexander 2021). Internetin kaytto jatkaa edelleen kasvuaan. Vuonna 2020
16—89 vuotiaista suomalaisista perati 82 prosenttia kaytti internetia ja edelliseen vuoteen
verrattuna kasvua on ollut 3 %. (Tilastokeskus 2020) Internetin kayttdé on kasvanut myds
maailmanlaajuisesti yli 5 % viimeisen kolmen vuoden aikana (Alexander 2021). Tama ta-
kaa sen, etta digitaalinen markkinointi on myds tulevaisuudessa erittdin vahva keino tehda
markkinointia. Markkinoinnissa on tarkeaa se, etta tavoittaa oikeat ihmiset. Markkinointi
myds tapahtuu sielld, missa ihmiset ovat. Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys myés ta-
voittaa enemman potentiaalisia asiakkaita, kuin perinteisemmilla markkinoinnin keinoilla.
Digitaalinen markkinointi ei kuitenkaan ole erillistd markkinointia vaan se on osa yrityksen

markkinointia, johon kuuluu jokainen eri markkinointitapa. (Alexander 2021.)



Hakukoneoptimointi sisaltémarkkinointi
SEO (Search Engine Optimization)

Hakukonemarkkinointi Sosiaalisen median
SEM (Search Engine Marketing) markkinointi

Digitaalisen
Sosiaalisen median
markkinoinnin R
keinoja

Hakukonemainonta
SEA (Search Engine Advertising)

Konversio-optimointi Omat verkkosivut

Sahkoposti-

Bannerimainonta markkinointl

Kuva 2. Erilaisia keinoja tehda digitaalista markkinointia (Venermo s.a)

Kuvassa 2 on esitelty joitakin digitaalisen markkinoinnin keinoista. Digitaalinen markki-
nointi on kuitenkin niin laaja kasite, ettad kuva kattaa vain murto-osan digitaalisen markki-

noinnin kanavista. Oikeiden kanavien I6ytdminen onkin yksi yrityksen haasteista.

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa muistaa, etta pelkdn kanavan valinnan sijaan
digitaalisessa markkinoinnissa tulisi pohtia enemman asiakkaan kayttaytymista (Alexan-
der 2021). Opinnaytetydn aikana eteen tulee jatkuvasti termit B2B ja B2C. Siksi ndma ter-
mit on syyta avata. B2B on lyhenne termista Business to Business. Tama tarkoittaa sita,
ettd B2B-yritys myy tuotteita tai palveluita toiselle yritykselle. B2C lyhenne puolestaan tu-
lee termista Business to Consumer. Tama tarkoittaa sita, ettéd B2C-yritys myy tuotteita tai
palveluita nimenomaan kuluttajille. Naiden yritysten markkinoinnissa on tiettyja eroja joh-
tuen asiakaskunnasta. (Fonecta 2018.) Digitaalinen markkinointi soveltuu seka B2B- etta
B2C-yrityksille. Yrityksen asiakaskunta maarittda paljon kanavan valintaa. Yrityksen on
tiedettava mita kanavia sen asiakkaat kayttavat. (Alexander 2021.) Rajanveto B2B- ja B2-
yritysten digitaalisen markkinoinnin valille on kuitenkin vaikeaa johtuen siita, etta jokaisen
ostopaatdksen takana on aina ihminen, joka on ratkaisemassa jotakin ongelmaa. (Virta-
nen 2020.) Digitaalisessa markkinoinnissa pitéaisi lahtea liikkeelle asiakkaan tarpeesta. Ta-
man jalkeen pohditaan sitd, miten asiakkaalle voidaan tarjota ratkaisu olemassa olevaan
ongelmaan. Digitaalinen markkinointi perustuu vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. (Vir-
tanen 2021.)

Digitaalisen markkinoinnin hyoty erityisesti B2B-yrityksille on se, etta digitaalinen markki-
nointi mahdollistaa paljon erilaisia ja uusia tapoja viestia asiakkaalle. Digitaalista markki-

nointia tulisikin pohtia B2B-markkinoinnissa nimenomaan asiakkaan ongelman ratkaisuna



sekd myynnin edistajana. Asiakas etsii lisatietoa ja yrityksen on varmistettava, etta asiak-
kaalla on tietoa saatavilla. Digimarkkinointi on yksi keino tuoda tietoa. (Virtanen 2021.) Di-
gitaalisessa markkinoinnissa ongelmaksi muodostuu kuitenkin se, ettd sisallén on oltava
asiakkaan nakodkulmasta katsottuna mielenkiintoista, silla digitaalisen markkinoinnin kana-
vista suurin osa on sellaisia, joita asiakkaat hallitsevat ja kayttavat vapaaehtoisesti. Nain
ollen digitaalisen markkinoinnin materiaalin on oltava asiakkaan nakdkulmasta sellaista,

ettd asiakas haluaa tutustua materiaaliin. (Hakola & Hiila 2012, 16—17.)

B2B- ja B2C-yritysten valinen ero digitaalisessa markkinoinnissa on se, etta B2B-yrityk-
sille sosiaalisen median sisaltda pohtiessa on muistettava, ettd B2B-markkinoinnissa kum-
paakin osapuolta ohjaa raha ja tuloskeskeisyys. B2C-markkinoinnissa on tarkeaa vedota
ihmisten tunteisiin, silla tAma on erittain tehokas markkinointitapa. (Decker 2021.) Tuntei-
siin vetoaminen toimii kuitenkin myds B2B-markkinoinnissa (Juslén 2013, 65—67). B2B-
markkinoinnissa kohderyhma haluaa myds kouluttautua, joten informatiivisen tiedon jaka-
minen on jarkevaa. Eroja B2B- ja B2C-markkinoinnissa tulee myds siina, etta B2B-kau-
passa ostaja haluaa tehda pitkaikaisia ratkaisuja, kun taas B2C-kaupassa pitkaaikaisuus
ei ole valttamatta oleellisessa roolissa ostopaatosta tehdessa. (Decker 2021.) Vaikka
B2B- ja B2C-markkinoinnissa on eroja, on silti muistettava, ettd myds B2B digitaalista

markkinointia tehdessa kyseessa on myyja ja asiakas suhde (Safko 2010, 8).

Digimarkkinoinnin vahvuuksia perinteiseen markkinointiin verrattuna on se, etta digitaali-
sen markkinoinnin tuloksia on erittdin helppo mitata, silla se tuottaa jatkuvasti dataa. Da-
tan tutkiminen on yritykselle erittain tarkeaa, silld ajankohtaisen tiedon saaminen auttaa
tekemaan oikeita ratkaisuja. Digitaalinen markkinointi on myds monesti ilmaista ja maksul-
lisenakin edullista. Taman lisaksi digitaalisen markkinoinnin suuri etu on se, etta digitaa-
lista markkinointia pystyy kohdentamaan helposti halutulle asiakasryhmalle. (Alexander
2021.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: oma-, mak-
settu- ja ansaittu media. Pelkastdan yhden osa-alueen hallitseminen ei valttamatta tuota
tulosta, vaan tehokkain lopputulos syntyy, kun jokainen osa-alue tukee toistaan. Sosiaali-
nen media mullisti digitaalisen markkinoinnin, silla sosiaalisen median alustoilla pystyy to-
teuttamaan jokaista osa-aluetta. (Elbanna s.a.) Nama osa-alueet ja esimerkit siita, mita

osa-alueeseen kuuluu, on nahtavissa kuvasta 3.



Oma

Verkkosivu
Blogi
Sahkbpost
Sosiaalinen media
Profiili

Strategia, joka
hytidyntad kaik-

kia nsa-alueita

Maksettu Ansaittu

Hakukonemainonta Arvostelut
Display-mainonta Artikkelinakyvyys
Remarkkinointi Maininnat
Retargetointi Jaettu sisdltd

Jalkimarkkinointi limaiset vaikuttajat
Maksetut vaikuttajat

Kuva 3. Esimerkit omasta, maksetusta ja ansaitusta mediasta (mukaillen Elbanna s.a)

Omalla medialla tarkoitetaan kirjaimellisesti yrityksen tai henkilén omistamaa materiaalia.
Tallaista materiaalia ovat esimerkiksi internetsivut, blogit, sosiaalinen media ja uutiskirjeet.
Nama oman median kanavat voidaan jakaa kahtia: sisaltd, jota julkaisee itse (verkkosivut
ja blogit) ja sisélto, jota jaetaan (sosiaalinen media ja uutiskirjeet). Nimensa mukaisesti
maksetusta mediasta maksetaan. Esimerkkeja maksetusta mediasta ovat maksetut sosi-
aalisen median mainokset, hakukoneoptimointi seka uudelleen markkinointi. Ansaitulla
medialla tarkoitetaan mediaa, jota yleisO jakaa. Esimerkkina tasta on, etta joku jakaa yri-
tyksen tekemaa sosiaalisen median paivitysta. Ansaittuun mediaan lukeutuu myds lainattu
media, jolla tarkoitetaan sita, etta jokin taho tekee yrityksesta esimerkiksi paivityksen sosi-

aaliseen mediaan tai blogi -kirjoituksen, jossa yritys on esilla. (Niemi 2020.)



3 Sosiaalinen media eli some

Sosiaalinen media on yksi digimarkkinoinnin keinoista (Elbanna s.a). Ennen sosiaalista
mediaa internetsivut olivat passiivisia. Sosiaalinen media eli some on joukko internetsi-
vuja, joihin sisaltéa tuottavat niiden kayttajat. Somessa kayttajat jakavat kuvia, ideoita,
kommentteja ja kokemuksiaan. Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten kommunikoin-
nin, silla sosiaalinen media tavoittaa ihmisia enemman kuin mikaan muu media. (Olin
2011, 9—14.) Sosiaalisen median voidaan katsoa syntyneen jo 2000-luvun alussa. Tall6in
alkunsa saivat erilaiset chat- huoneet, joiden avulla ihmiset pystyivat kommunikoimaan
toistensa kanssa. Taman jalkeen syntyivat erilaiset blogit, jotka veivat esimerkiksi mielipi-
dekirjoitukset aivan uudelle tasolle. Yrityksille sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa
alkoi kuitenkin Facebookin mydta vuonna 2006. Sosiaalinen media muultti internetin moni-

kanavaiseksi vuorovaikutuskanavaksi. (Hakola & Hiila 2012, 19—23.)

Tilastokeskuksen vuonna 2020 tekemasta tutkimuksesta selviaa, ettd Suomessa 18—69 -
vuotiaista perati 69 % kayttaa erilaisia yhteisopalveluita. Vuosi 2020 oli poikkeuksellinen
vuosi, koska korona -virus vaikutti ihmisten kaytdkseen hyvin voimakkaasti. Yhteisopalve-
luiden kayttd nousi osaksi tdman vuoksi voimakkaasti eli 9 % vuodesta 2019. Vuodesta
2015 kasvua on tapahtunut perati 11 %. (Tilastokeskus 2020.) Yritysten markkinointi
suuntautuu aina sinne, missa asiakkaat ovat. Tasta syysta ei ole ihme, ettd myds yritykset

hakeutuvat sosiaaliseen mediaan (Hakola & Hiila, 24.)

Sosiaalisen median voima perustuu siihen, etta vuorovaikutus somessa on kaksisuun-
taista. Ihmisilla on tarve kommunikoida toistensa kanssa ja jakaa seka hyvia, etta huonoja
kokemuksia. Sosiaalinen media on avannut tdhan uusia mahdollisuuksia. (Safko 2010,
4-5.) Some luo ihmisille mahdollisuuksia luoda yhteyksia ympari maailmaa. Se mahdollis-
taa tiedon saamisen nopeasti ja tarjoaa mahdollisuuden tiedon jakamiseen helposti. Sosi-
aalisen median mahtia korostaa se, ettad esimerkiksi poliitikot seka hallitukset kayttavat so-
siaalisen median alustoja viestintdansa. (Dollarhyde 2021.) Sosiaalisella medialla on kui-
tenkin myoés haittapuolensa. Someen laitettavan materiaalin kanssa on oltava kriittinen.
Kerran internetiin postattua kuvaa tai julkaisua ei saa valttamatta sieltd koskaan pois. Li-
saksi tieto levida nopeasti myos silloin, kun sen ei haluta levidavan. Sosiaalinen media mo-
nesti myds vaaristaa totuutta, mika saattaa aiheuttaa mielenterveysongelmia erityisesti
nuorille. (Ketola s.a.) Sosiaalinen media voi aiheuttaa myds riippuvuutta. Liiallinen somen
kayttd aiheuttaa pahimmillaan fyysisia oireita ja se voi aiheuttaa myo6s ihmissuhde ongel-
mia. (Pimia 2019.) Sosiaalisen median huonoja puolia on lisdksi se, ettd somessa myos
negatiiviset kokemukset leviavat erittain helposti. Safko (2010, 6—7) kayttaa esimerkkina,

ettd kasvokkain huono kokemus leviaa noin 20 henkil6lle. Kun huono kokemus jaetaan
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sosiaalisessa mediassa, onkin levinneisyys jopa 20 000 henkilda. Taman vuoksi on erit-
tain tarkeaa, etta yritys tekee tyontekijoilleen selkeat saannat siita, mita sosiaaliseen me-

diaan voi kirjoittaa.

Sosiaaliseen mediaan laitettava sisalto riippuu paljon siitd, mitd kanavaa kaytetaan. Teksti
on yleisin tapa viestia sosiaalisessa mediassa. Tekstin julkaiseminen vaatii taitoa. Kirjoi-
tuksella on helppo tehda paivityksesta joko mielenkiintoisempi asiakkaan silmissa tai se
voi muuttaa asiakkaan mielipidettd myds negatiiviseen suuntaan. Teksti onkin syyta suun-
nitella tarkasti. Sanavalintoja on hyva pohtia, jotta kirjoitettava teksti erottuu muiden jou-
kosta. Tekstiin on hyva lisatd myds "Call to action” eli kehotus toimia. Tallainen kehotus
voi olla esimerkiksi "Varaa omasi” tai "Osta heti”. Tama kehotus toimii hyvin, kun yritys ha-

luaa lisata konversiota omille sivuilleen. (Siniaalto 2014, 40—43.)

Sisallon tuottamisessa myds kuvat ovat erinomainen keino viestia. Hyva kuva herattaa
katsojassa tunteita ja jaa muistiin. (Siniaalto 2014, 37—38.) Sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin kuvia valtavat maarat, jolloin erottautuminen voi olla vaikeaa. Parhaiten kuvat
erottautuvat massasta, kun kuvilla on yhtenainen linja yrityksen brandin kanssa. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kuvilla luodaan mielikuvia ja tunnelmaa. Kuvien on syyta olla selkeit3,
jotta kuvan tuoma viesti tulee ensimmaisella katselukerralla esille. Myds pieni hulluttelu on
erinomainen keino herattdd katsojassa mielenkiintoa. Kuvien muokkaamiseen on ole-
massa erinomaisia palveluita. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi Adobe Photoshop,
Canva (ilmainen), Fotori tai Photopea. (Hokkanen 2021.) Myds videot ovat erinomainen
keino tuottaa sosiaalisen median kanaviin sisaltda. Videoiden ei tarvitse olla monimutkai-
sia ja ne voidaan toteuttaa yksinkertaisella laitteistolla. Yritys voi kayttéda videoita hyddyksi
tekemalla esimerkiksi esittelyja, liveja, webinaareja seka ns. teasereita, joilla heratetaan

asiakkaiden mielenkiinto yritysta kohtaan. (Harju s.a.)

Sosiaalista mediaa voidaan kayttda myods myyntitydn apukeinona monella eri lailla. Yksi
tallainen keino on tehda "social sellingia”. Social selling tarkoittaa sita, etta myyjat kaytta-
vat sosiaalista mediaa myyntityonsa tukena. He keskustelevat asiakkaiden kanssa ja luo-
vat uusia suhteita asiakkaihin. (Paakkoénen 2017, 26—31.) Social sellingia voidaankin pitaa
modernina tapana luoda uusia suhteita asiakkaisiin. Social selling ei kuitenkaan ole aino-
astaan tapa hankkia uusia asiakkaita. Sen avulla uusia asiakassuhteita voi syntya, mutta
tarkein osa-alue on kuitenkin yllapitda jo olemassa olevia asiakassuhteita. Social sellingin
avulla voidaan selvittaa ja tuoda ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. (Newberry & Olafson
2021.)

Social selling esimerkiksi B2B-yrityksille on erittdin kannattavaa, silla tutkimusten mukaan

jopa 80 % B2B-asiakkaista ottaa itse myyjaan yhteytta. Ihmiset myos kayttavat sosiaalista
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mediaa paljon tiedon hankkimiseen, joten tutkimuksen mukaan asiakas on monesti kulke-
nut jo 70 % ostopolustaan ennen kuin han ottaa yhteyttd myyjaan. Social selling eroaa so-
siaalisen median markkinoinnista silla, etta social sellingid tekevat myynnin ammattilaiset,
kun taas somemarkkinointia tekevat markkinoinnin ammattilaiset. Social selling on kas-
vava trendi, silld Hubspotin vuoden 2021 tekeman tutkimuksen mukaan 28 % pitaa social
sellingia tarkeana yritykselle, kun edellisen tutkimuksen luku oli 22 %. (Newberry & Olaf-
son 2021.) Sosiaalisessa mediassa on myoés hyva tehda asiakashankintaa. Taman lisaksi
sosiaalinen media on erinomainen my@s sitouttamaan asiakkaita seka luomaan asiakas-
uskollisuutta. (Suni 2021.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on tarkeaa tuntea myos oleellisessa osassa olevat
algoritmit. Algoritmit seuraavat kayttajaa sosiaalisessa mediassa. Kaytannossa algoritmit
toimivat siten, etta mikali kayttaja reagoi paljon esimerkiksi ilmalampdpumppuja koskeviin
julkaisuihin, alkavat sosiaalisen median kanavat mainostamaan kayttajalle ilmalampo-
pumppuja koskevia mainoksia ja julkaisuja. Algoritmit siis tarjoavat juuri kayttajaa kiinnos-
tavaa sisaltoa. Yrityksille sosiaalisen median algoritmit ovat samanaikaisesti uhka ja mah-
dollisuus. Tarkeaa on tuntea oma kohderyhmansa ja tarjota kohderyhmaa kiinnostavaa
sisaltda. Yrityksen on myos hyva seurata algoritmien muutoksia ja tuottaa sisaltoa, jota

kanavat suosivat. (Seppala 2020.)

3.1 Sosiaalisen median eri kanavat

Sosiaalisen median kanavia on valtava maara. Kun yritys alkaa kayttdmaan sosiaalista
mediaa hyddyksi markkinoinnissaan, on sen I0ydettava oikea kanava markkinoinnin to-
teuttamiseen. Kanavavalinta tehdaan sen perusteella missa yrityksen potentiaaliset asiak-
kaat liikkuvat (Kananen 2018, 78—80.) Yrityksen on tarkeaa tuntea kaytettava kanava ja
kayttaytya siella kanavan edellyttamalla tavalla. Yritys voi kayttdd monia eri kanavia,
mutta Kananen (2018, 108—109) toteaa, ettd asiakkaat usein kayttavat padasiallisesti vain
yhta kanavaa, jolloin myds yritykselle yksikanavainen sosiaalisen median kayttd on jarke-
vaa. Toisaalta monikanavaisuus on digimarkkinoinnin vahvin puoli. Kun ihmiset tdormaavat
yritykseen monessa ei kanavassa, saavuttaa yritys huomattavasti suuremman nakyvyy-
den. (Komulainen 2018, 171—173.)
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Kuva 4. Sosiaalisen median kanavien suosion jakautuminen Suomessa vuonna 2020
(mukaillen Valtari 2020)

Kuvassa 4 esitetdan sosiaalisen median kayttajien jakautuminen vuonna 2020. Kuten ti-
lastosta voidaan todeta, hallitsee Suomen sosiaalisen median markkinoita kolme alustaa.
Facebookin asema myds maailmanlaajuisesti on erittdin vahva (Lehtiniitty 2020). Muiden

sosiaalisen median alustojen suosio jakautuu tasaisemmin.
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Kuva 5. Sukupuolten véliset erot sosiaalisen median kaytdssa (mukaillen Valtari 2020)

Kuva 5 esittaa sukupuolten valisen jakautumisen. Tilastosta huomataan, etta yleisimmin
naiset kayttavat sosiaalista mediaa enemman kuin miehet. Poikkeuksen tekevat vain Twit-
ter seka LinkedIn. Tilastossa ei ole huomioitu Youtubea, vaikka jopa 80 % suomalaisista
kertoo kayttavansa Youtubea vuonna 2016. Naiset kayttavat enemman palveluita, joissa

kaytetdan kuvia. Naiset myos ovat kiinnostuneempia sosiaalisen median kanavista, joiden
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avulla ollaan yhteydessa ystaviin. Miehia puolestaan kiinnostaa enemman videot ja sita

kautta niitd enemman tuottavat kanavat. (DNA 2016.)

Léytadkseen oikeat kanavat, on yrityksen selvitettdva, millainen sen asiakaskunta on. Ka-
navan valintaan vaikuttavat myos kaytettavissa olevat resurssit. Myos kilpailijoiden seu-
raaminen on hyoddyksi kanavan valinnassa. Taman lisaksi kilpailijoilta voi |0ytaa hyvaa tie-
toa siita, millaista sisaltdéa on hyodyllista tuottaa. (Hartshorne 2019.) On kuitenkin varot-
tava, etta ei vain kopioi kilpailijoiden tuottamaa siséltéa. Kilpailijoiden seuraaminen tuo
enemmankin yritykselle tietoa siita, mitad erottautumiskykyista sisaltéa oma yritys voi tuot-
taa. (Hahn 2019.) Yrityksen on kuitenkin muistettava se, ettd sosiaalisessa mediassa kil-
pailijoita eivat ole vain saman toimialan yritykset vaan yritys kilpailee jokaisen sisallon

tuottajan kanssa yleisén huomiosta (Hakola & Hiila 2012, 31).

Jotta Combi Cool pystyy paattamaan, mita kanavia se sosiaalisessa mediassa kayttaa, on
ensin tutustuttava sosiaalisen median eri kanaviin. Sosiaalisen median kanavia on niin
runsaasti ja uusia syntyy koko ajan, etta niiden kaikkien esitteleminen on mahdotonta.
Seuraavissa luvuissa kasitellaan vain Suomessa suosituimpien sosiaalisen median kana-

vien ominaisuuksia, vahvuuksia seka heikkouksia.

3.1.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 neljan Harvardin Yliopiston opiskelijan toimesta. Fa-
cebookiin kayttaja voi luoda itselleen profiilin, jonne han voi julkaista tekstid ja kuvia. Kayt-
taja pystyy luomaan kontakteja jo olemassa oleviin ystaviin lisddmalla heidat kavereiksi ja
erilaisten ryhmien kautta voi luoda myoés uusia kontakteja. (Hall s.a.) Vuonna 2020 Face-
book tavoitti maailmanlaajuisesti 1,73 miljardia kayttajaa (Lehtiniitty 2020). Tilastokeskuk-
sen vuonna 2020 tekeman tutkimuksen mukaan Facebook oli Suomessa eniten kaytetty
sosiaalisen median kanava, kun 16—68 -vuotiaista 58 % kaytti Facebookia. Facebook on

suositumpi vanhempien kayttajien keskuudessa. (Tilastokeskus 2020.)

Kuvassa 6 on esitelty Facebook kayttajien ikdjakauma Suomessa. Tilastosta on nahta-
vissa se, ettd Facebookin kayttd jakaantuu tasaisesti jokaiseen ikadluokkaan. Facebookin
kayttajamaarien pieneneminen ikaluokista 55—64 vuotta yldspain voidaan perustella silla,
etta esimerkiksi 75—89 vuotiaista enda vain 52 % on kayttanyt internettia. Tyoikaisista Fa-

cebook tavoittaa yli puolet jokaisessa ikdluokassa
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Kuva 6. Facebook kayttdjien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

Facebookissa yritys voi luoda erillisen yritystilin. Yritystililla ei ole samanlaisia toimintoja
kuin henkildkohtaisilla sivuilla, silla yritystililla ei esimerkiksi voi itse lisata kavereita. Yritys-
tilin kautta voi tehda myo6s mainontaa. (Olin 2011, 148—149.) Facebook markkinointi teh-
dessé on kuitenkin muistettava inmislaheisyys. Facebook mahdollistaakin mielikuvituksen
kaytdn ja Juslén toteaa teoksessaan "Facebook mainonta” (2013), ettd Facebook markki-
noinnissa jokainen voi rauhassa heittaytya keittiopsykologiksi. Kohderyhman tunteminen
sen ajattelutavan tunteminen saavat kayttajat reagoimaan yrityksen tekemiin julkaisuihin
tehokkaasti. (Juslén 2013, 65—67.)

Facebookin avulla voi toteuttaa markkinointia eri tavoin. Helpoin keino on tehda ilmaisia
paivityksia. Kuten edellisessa kappaleessa ilmeni, on talléin tarkeada saada ihmiset reagoi-
maan paivityksiin, silla muuten ne hukkuvat paivitysten massaan. Yksi tapa saada julki-
suutta omille paivityksille, on tehda kohdennettua mainontaa. Tama tarkoittaa sita, etta
Facebook mainokseen voi maarittaa tarkasti sen, kenelle mainokset tulevat nakyviin.
Maaritelmia ovat esimerkiksi sukupuoli, asuinpaikka tai tykkaysten kohde. Facebook mai-
nonnalle voidaan asettaa paivakohtainen budjetti, joten Facebook mainonta voidaan pitaa
kustannuksiltaan hyvin edullisena. (Olin 2011, 22—36.)

3.1.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median alusta, joka perustuu visuaalisuu-
teen. Instagramiin kayttajat voivat lisata kuvia ja videoita. Kayttajat pystyvat reagoimaan
paivityksiin tykkdamalld seka kommentoimalla. Instagramissa voi lahettaa toisille myds yk-

sityisviesteja. Yksi Instagramin suosituimpia ominaisuuksia on tarinat eli storyt. Nama pai-



15

vitykset ovat nahtavilla vain 24 tunnin ajan, mutta naihin pystyy lisddmaan erilaisia toimin-
toja, kuten GIF-animaatioita tai musiikkia. Koska videoiden suosio on kasvanut, on In-
stagramissa nykyisin myds Reels ominaisuus, jonka avulla kayttaja voi tehda enintaan 15
sekuntia kestavia videoita, joihin voi myos lisata musiikkia. Tata pidempia videoita kayttaja
pystyy lisdamaan IGTV:n kautta. Instagramissa pystyy myds tuottamaan live videoita,
jotka ovat erinomainen keino olla vuorovaikutuksessa seuraajiin. Yksi Instagramin ominai-
suuksista on hashtag eli #. Nama hashtagit ovat erittdin suosittuja ja ne ovat erinomainen
keino luoda nakyvyytta yritykselle. Yritys voi lanseerata itselleen oman hashtagin, jolloin

jokaisen hashtagia kayttavan henkildon postaus tulee yrityksille nékyviin. (Antonelli 2020.)

Instagram oli Suomessa vuonna 2020 toiseksi yleisin sosiaalisen median alusta. 50 % eli
puolet 16—68 vuotiaista kaytti Instagramia. Instagram ohitti kuitenkin nuorempien keskuu-

dessa suosituimman sosiaalisen median eli Facebookin. (Tilastokeskus 2020.)
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Kuva 7. Instagram kayttajien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

Kuva 7 kertoo Instagramin ikdjakaumasta. Instagram on suosittu erityisesti 16-24 vuotiai-
den keskuudessa, silla perati 80 % ikaluokasta on Instagram-kayttajia. Huomion arvoista
on myos se, ettd 35—44 -vuotiastakin viela puolet kayttaa Instagramia. Instagramin kaytta-

jamaarat ovat siis hyvin huomattavia.

Instagramissa yritys voi perustaa yritystilin. Yritystilin avulla yritys voi lisata profiiliin esi-
merkiksi yhteystietoja seka kohdentaa markkinointia helpommin. Yritystili tuo myds dataa
tilin kavijoista, kuten ian ja asuinpaikkakunnan. Yritystili tuo myds mahdollisuuden lisata
osto-ominaisuuden, mikali yritys myy tuotteita verkkokaupan kautta. (Leppanen 2020.) In-
stagram on erityisen suosittu keino pitda yhteytta erilaisiin brandeihin ja tuotteisiin, minka

vuoksi Instagram on yrityksille erinomainen kanava. Yrityksen on kuitenkin huolehdittava
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siitd, ettd sen Instagramiin tuottama sisalto on linjassa yrityksen liikeidean kanssa. (Kana-
nen 2018a, 114.)

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2003. Kayttajia LinkedIn-palvelulla oli 450 miljoonaa
vuonna 2020. (Labay 2020.) Suomessa LinkedIn ei kuitenkaan ole vield noussut suosi-
tuksi sosiaalisen median kanavaksi. LinkedIn on kuitenkin tehokas kanava, mikali yrityk-
sen toimiala on LinkedIniin sopiva. (Kananen 2018a, 113.) Suomessa LinkedIn kayttajia

on 1,2 miljoonaa ja yritystileja on luotu 30 000 (Korkala 2020).

Kuva 8 kertoo LinkedInin ikdjakauman Suomessa. Kuvasta on nahtavissa, etta LinkedInin
kayttajat jakautuvat tasaisesti ikavuosille 25—64. Tama kertoo sen, etta LinkedIn on tyé-
ikaisten kayttama sosiaalisen median kanava. Huomattavaa on myds se, etta ikadluokassa
16—24-vuotiaat LinkedInia kayttaa vain 8 %, kun muissa sosiaalisen median kanavissa

ikaluokan kayttajia on vahintdan 27 %.
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Kuva 8. LinkedIn kayttajien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

LinkedIn on alustana hyvin lahella Facebookia. Suurin ero tulee kayttajissa seka postatta-
van sisallon tyypista (Kananen 2018a, 162). Tyypillinen LinkedIn-kayttaja on korkeakoulu-
tettu henkild. LinkedInissd ammattilaiset pystyvat luomaan erilaisia ryhmia, mita kautta
verkostoituminen on helppoa. LinkedIn toimii myos erinomaisena alustana yksittaisen ih-

misen brandaamiselle seka rekrytoinnille. (Kananen 2018a, 113.)

Yritystasolla LinkedIn on tarked sosiaalisen median alusta yrityskuvan luomiseen. Positii-

vinen yrityskuva on erityisen tarkea aloilla, joissa tyontekijoiden 16ytaminen on vaikeaa.
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Yritys voi LinkedInissa esimerkiksi esitella tydntekijdiden uratarinoita, kertoa yrityksen ar-
voista ja kertoa faktoja esimerkiksi tyontekijoiden tyotyytyvaisyys kyselyista. LinkedIn on
myds toimiva markkinointikanava. Hyvin suunniteltu sisalt6 tavoittaa kohderyhmansa,

mutta sisdltéd voidaan myds kohdentaa maksullisella mainonnalla. (Korkala 2020.)

3.1.4 Youtube

Youtube on Googlen omistama videopalvelu. Youtubeen kayttaja voi lisata ja katsoa vide-
oita sekd kommentoida muiden kayttgjien lisaamia videoita. Maailmanlaajuisesti Youtu-
bella on 2,3 miljardia kaytt4jad. Suomessa 17—54 vuotiaista 77 % katsoo Youtubea viikoit-
tain ja 16—24 vuotiaista 61 % paivittain. Perati 90 % kayttajista kertoo l16ytaneensa Youtu-
besta uusia brandeja. Youtube mielletdan erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin alustaksi,
mutta yritys voi markkinoida Youtubessa myds muulla tavalla. Yritysten on mahdollista os-
taa Youtubesta mainostilaa ja mainosten kohdentaminen Googlen kohdennuksen avulla
on tehokasta. Youtuben vahvuuksia on myos sen kansainvalisyys, silla se on saatavilla yli
80 eri kielelle. (Meltwater 2021a.)

Youtube on kuitenkin myds haasteellinen paikka yritykselle, silla Youtubeen hyvin harva
menee tekemaan ostoksia tai etsimaan tuotetietoja. Yritykset voivatkin kayttaa Youtubea
hyvin hyddyksi esimerkiksi tuki materiaalina, silla videot leviavat erittain tehokkaasti. You-
tubeen onkin viisasta tuottaa videoita, jotka tuovat ratkaisun katsojan ongelmaan, silla
yleisin Youtubeen johtanut hakusana on "miten”. (Kananen 2018a, 111—112.) Nama vi-
deot ovat suosittuja ja yritys voi kayttaa tatd hyddyksi tekemalla niin sanottuja opetusvide-
oita. Taman lisaksi yritys voi tehda Youtubeen esimerkiksi esittelyvideoita ja tehda live 1a-
hetyksia. (Meltwater 2021a.)

3.1.5 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voivat seu-
rata toisia kayttajia ja 1ahettaa "twiitteja”, jotka voivat sisaltda esimerkiksi tekstia, kuvia ja
linkkeja. Naita twiitteja voidaan myds jakaa ja niihin voi vastata, jolloin kayttajien valille
syntyy reaaliaikaista keskustelua. Twitterista onkin tullut tutuksi termi uudelleen twiittaus”,
joka tarkoittaa sita, etta kayttaja on jakanut toisen henkildn twiitin. Twiitti voidaan osoittaa
jollekin toiselle kayttajalle kayttdamalla @-tunnusta nimimerkin edessa. Kuten In-
stagramissa, myds Twitterissa on kaytdssa hashtag eli #, johon voidaan kirjoittaa avainsa-
noja. (Zeevi 2013.)
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Twitter on tehokas pikaviestinta valine. Sinne postataan uutisia, tapahtumia ja ilmi6ita.

Twitter onkin suosittu valine esimerkiksi poliitikkojen keskuudessa. Twitter sopii myds yri-
tyksille markkinointivalineeksi sen nopeuden vuoksi. Ongelmaksi muodostuu kuitenkin se,
etta asiakkaat eivat ole I6ytaneet Twitteriin yhta hyvin kuin muihin sosiaalisen median ka-

naviin (Kananen 2018a, 112.)
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Kuva 9. Twitter kayttajien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

Kuvasta 9 on nahtavissa Twitterin ikdjakauma Suomessa. Twitterin ikdjakauma on tasai-
nen verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Vaikka Twitterin kayttajamaarat jaa-
vatkin pienemmaksi kuin suosituimpien somekanavien, on kayttajakunta merkittava, silla
Twitteria kayttaa yhteiskunnan suuria vaikuttajia, kuten politikkoja ja asiantuntijoita. Tama
kayttajakunta vaikuttaa huomattavasti siihen, millaisista aiheista Twitterissa keskustellaan.
(Reinikainen 2017.)

3.1.6 Muut kanavat

Snapchat on kanava mobiililaitteille, jossa tuotetaan kuvia ja videoita. Snapchat perustuu
hetkessa elamiseen. Kuvat ja videot sailyvat palvelussa ilman tallentamista vain hetken,
mika tuo kayttijille yksityisyytta. Snapchat on saanut kovan kilpailijan Instagramista, joka
on lisannyt I3hes vastaavia toimintoja omaan alustaansa. Yrityksille Snapchat on vieras.
Mikali yrityksen kohderyhma on alustan kaytdlle sopiva ja yritys pystyy tuottamaan riitta-
van mielenkiintoista materiaalia, on Snapchat kuitenkin toimiva mainostuskanava. (Kana-
nen 2018a, 216—217.) Snapchat ei ole sosiaalisen median kanavista trendikkain, mutta
sen suosio markkinointikanavana on kasvussa, silla mainostuksen hinta Snapchatissa on

muita kanavia edullisempaa (Monllos 2021.
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Kuva 10. Snapchat kayttajien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

Kuvasta 10 selviaa se, etta Snapchat on eniten nuorten ihmisten kayttama palvelu. Tama
vaikuttaa Snapchatin kaytt6on B2B-yritysten mainospaikkana, silla sosiaalisen median ka-

navana se ei tavoita juuri tydikaisia kayttajia.

TikTok syntyi vuonna 2016. TikTok perustuu 15 sekuntia kestaviin videoihin. (Osmanski
2021) Kayttajat voivat tykata videoista ja myos jakaa ja kommentoida niitd. TikTok on tul-
lut tunnetuksi etenkin tanssivideoista seka erilaisista haasteista. TikTok on my6s edelleen

kasvava sosiaalisen median alusta. (Osmanski 2021.)

Yrityksista TikTok toimii erinomaisesti, mikali yritys tuottaa konkreettisia tuotteita. Myos
muiden alojen yrityksille TikTok on toimiva, mikali yritys pystyy tuottamaan riittdvan mie-
lenkiintoista materiaalia. TikTokia voidaan kayttaa myds asiantuntijaroolin kasvattami-
seen. TikTokin mainostus mahdollisuudet kasvavat jatkuvasti, mutta mainosten kohden-

nus ei ole viela tarkkaa. (Aarnio 2021.)
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Kuva 11. TikTok kayttdjien ikdjakauma Suomessa (mukaillen Valtari 2020)

TikTokin suurin ongelma koskien B2B-yrityksia 16ytyy kuvasta 11. TikTokin kayttajista suu-
rin osa on alaikaisia tai nuoria aikuisia. Esimerkiksi 35—44 vuotiaista vain 3 % kayttaa Tik-
Tokia.

WhatsApp oli vuonna 2020 Suomessa kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava.
WhatsAppia kaytti 39 %, kun otanta oli 16—68—vuotiaat. WhatsApp nimettiin kuitenkin eni-
ten kaytetyksi sosiaalisen median kanavaksi ja se ohitti tdssa jopa Facebookin. (Tilasto-
keskus 2020) WhatsApp on viestintdkanava, jossa kayttajat voivat lahettaa toisilleen vies-
teja, kuvia ja videoita. WhatsApp onkin monipuolinen viestintavaline, jossa kayttajat voivat
luoda esimerkiksi erilaisia ryhmia. WhatsApp eroaa perinteisesta tekstiviestista silla, etta

se toimii internetyhteyden kautta. (Siniaalto 2014, 50—51.)

Yrityksille on olemassa oma WhatsApp For Business, joka on suunnattu pienyrityksille.
Suuremmille yrityksille on olemassa WhatsApp For Business API. Sovelluksen kautta yri-
tys voi pitda yhteytta asiakkaisiin esimerkiksi |ahettdmalla muistutuksia tapaamisista, si-
jaintitietoja, kuvia tai videoita. Yritykselle WhatsApp on monipuolinen ja yritys voi itse lin-
jata miten se kayttda WhatsAppia hyodyksi. (Meltwater 2021b.) WhatsAppin suurin on-
gelma on se, etta puhelin on kayttajalleen usein hyvin henkildkohtainen eika kayttaja ha-
lua, ettd yritys pystyy viestimaan hanelle jatkuvasti (Siniaalto 2014, 51). WhatsAppia kayt-
taa vain 1 % kayttajista yritysten ja brandien seurantaan (Meltwater 2021b). Taman vuoksi

WhatsApp ei ole talla hetkella kovinkaan tehokas sosiaalisen median kanava yrityksille.

3.2 Sosiaalinen media B2B-yrityksille

Yritysmyynti perustuu monesti edelleen perinteisiin face-to-face-myyntiin seka puhelinsoit-

toihin. Sosiaalinen media tuo yrityksille uusia mahdollisuuksia tehda myyntia. (Kananen
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2018.) Sosiaalinen media on monille yrityksille vaikea markkinointipaikka. Maailmanlaajui-
sesti katsottuna 75 % yritysten ostajista kayttda sosiaalista mediaa hyodyksi. (Decker
2021.) Tama luku kuitenkin hieman vaihtelee, silld vuonna 2018 katsottiin, ettd 83 % sosi-
aalista mediaa markkinoinnissa ja 92 % ostajista kayttada sosiaalista mediaa hyoédyksi os-
topaatosta tehdessa (Kananen 2018b). Molemmat 1ahteet myds sanovat, ettd sosiaalisen
median kayttd B2B-amarkkinoinnissa on lisdantymassa (Kananen 2018; Decker 2021).
Somea voidaan siis pitaa oleellisena osana yritysten digitaalista markkinointia. B2B-mark-
kinoinnissa sosiaalinen media ei valttdamatta ole tehokkain kanava kerata liideja, mutta toi-
saalta sosiaalisen median avulla on erittdin hyva jalostaa yrityksen brandia. Sosiaalisen

median avulla on helppo luoda yritykselle persoona. (Decker 2021)

Sosiaalinen media tuo yrityksille paljon muutakin hydtya, mutta sosiaalisessa mediassa on
myds haittapuolensa yrityksen kannalta. Moni yritys sortuu tekemaan sosiaalisessa medi-
assa virheita, jotka ovat haitallisia yritykselle. Moni esimerkiksi tavoittelee suuria seuraaja-
maaria valittdmatta seuraajien laadusta. Myods omien tuotteiden liiallinen mainostaminen
kaantyy usein yritysta itsedan vastaan. Yritykselle hyva nyrkkisdantd onkin, etta paivityk-
sista vain 20 % on mainostamista ja loput 80 % tuottaa seuraajille jotain arvoa. Liian har-
voin julkaiseminen ei nosta yrityksen nakyvyytta, mutta liian usein julkaiseminen voi myos
vieda seuraajia. Somestrategian luominen auttaa I6ytdmaan sopivan julkaisutahdin. (Suo-
men hakukonemestarit s.a.) Sosiaalisessa mediassa yrityksen on tunnettava asiak-
kaansa, jotta yritys voi tuottaa nimenomaan asiakasta kiinnostavaa sisaltdéa. Sosiaalinen

media vaatii siis yritykselta resursseja, silla se vie tyontekijoiltd aikaa. (Muurinen s.a a.)

B2B-yritykselle kanavan valitseminen korostuu. Sosiaalisen median kanavan valintaan
vaikuttaa se, missa asiakkaat likkuvat ja myds se, mitd kanavaa kilpailijat kayttavat. Mikali
moni kilpailijoista kayttaa tiettya kanavaa, ovat siella usein myds asiakkaat. (Kananen
2018b.)
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Kuva 12. Suosituimmat somealustat B2B-yrityksissa (mukaillen Kananen 2018b)

Kuvasta 12 on nahtavissa se, etta sosiaalisen median alustoista suosituimmat B2B-yritys-
ten keskuudessa ovat LinkedIn, Twitter seka Facebook. Vuonna 2021 kolmen karki suosi-
tuimpien somealustojen keskuudessa on sama (Barker 2021). Yhteista nailld sosiaalisen

median alustoille on se, ettd ne perustuvat tekstisisaltoon, kun taas esimerkiksi Instagram
ja Pinterest ovat visuaalisia sosiaalisen median alustoja. Youtuben suosio perustuu hyvin
pitkalti siihen, ettd Youtubeen ladattuja videoita on helppo linkittda esimerkiksi omille koti-

sivuille. (Kananen 2018.)

Jotta B2B-yritys tuottaa asiakkailleen laadukasta sisaltéa sosiaaliseen mediaan, on erit-
tain tarkeaa, etta yritys selvittda mista asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tama asiakkaan tar-
peiden tunnistaminen on tarkeinta sosiaalisen median sisaltda tehdessa. Sisallén tuotossa
on oltava tarkkana, etta ei vain jaa sisaltdéa. Jokaisen tuotetun sisalléon on samalla tuotet-
tava asiakkaalle arvoa, mutta sen on myds vahvistettava yrityksen brandia. Jokaisen tuo-
tetun sisallon takana tulisi olla tarina ja tdman tarinan julkituomiseen tulee olla luova. B2B-
yrityksille yksi erinomainen keino sisallon tuottamiseen on tuoda tyontekijoita esille. Esi-
merkiksi myyjia on hyva brandata. Myyjien tuominen esiin sosiaalisessa mediassa tuo yri-
tykselle lisda persoonallisuutta ja tekee yrityksesta helpommin lahestyttavan. Tama on tar-
keaa etenkin pienille yrityksille, mutta myds suuremmat yritykset voivat kayttaa tydntekijoi-

den esille tuomista hyvaksi osana sosiaalisen median sisaltéa. (Hahn 2019.)

Sosiaalinen media on luotu ihmisia varten. Tasta syysta B2B-yritysten on syytd muistaa
omaa sisaltdoa tuottaessa se, etta pelkka tuotteiden esille tuominen ei tuo yhteytta asiak-
kaisiin. Yrityksen onkin I6ydettdva oma keinonsa ja tyylinsa olla yhteydessa asiakkaisiin.
Yritys voi valita humoristisen, asiatyylisen tai esimerkiksi sarkastisen keinon viestia asiak-

kaiden kanssa. Paaasia on se, etta yrityksella on selked suunnitelma siita, millaista tyylia
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halutaan kayttda. Suunnitelmaa tarvitaan myds, kun pohditaan sita, millaisella aikataululla
sisaltda tuotetaan. Sisaltda ei tarvitse tuottaa joka paiva, mutta sdanndllisyys on avain-
sana, kun puhutaan sisallon tuoton aikataulusta. (Hahn 2019.) My6s Kananen (2018b) ko-
rostaa blogi -kirjoituksessaan sita, miten tarkeda onnistuneelle B2B-markkinoinnille sosi-

aalisessa mediassa on suunnitelmallisuus seka oikean kanavan valinta.
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4 Sosiaalisen median strategian luominen

Strategia termina tarkoittaa suunnitelmaa siita, miten toteutetaan tavoite. Strategia sisal-
taa valintoja ja keinoja, jolla paastaan haluttuun lopputulokseen. (Manninen s.a.) Strategia
toimii parhaiten silloin, kun se on rakennettu koko henkildkunnalle eika vain johdolle. Hen-
kilokunnan lisaksi myos asiakkaat ja muut sidosryhmat on hyddyllista ottaa strategian
suunnitteluun mukaan. Strategian ei tarvitse olla pitka ja monimutkainen kokonaisuus
vaan se voi olla hyvinkin yksinkertainen ja strategiaan kirjatut asiat on syyta pitda myos
yksinkertaisena. Esimerkiksi tavoite on hyva muotoilla siten, etta tavoitetta on helppo seu-
rata. Strategiaa ei ole mydskaan hyva tehda liian tiukaksi, jolloin se rajoittaa yrityksen te-

kemista liiaksi. Strategian pitda antaa tilaa uusille ideoille. (Rumpu 2019.)

Somestrategian tulisi olla osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Siniaalto 2014, 25).
Marika Siniaalto vertaa teoksessaan "Sosiaalisen median menestysreseptit” (2014, 12)
sitd, kuinka sosiaalisen median sisallén tuottaminen ilman strategiaa on kuin ostaisi Hesa-
rin sunnuntainumerosta mainostilaa ja pyytaisi johdon assistenttia tekemaan Wordilla mai-
noksen. Tama vertaus kertoo erinomaisesti sen, miten tarkeda somestrategian luominen
on. Sosiaalisen median markkinointi tuottaa usein yrityksille hankaluuksia. Nama hanka-
luudet johtuvat yleisesti siita, etta yritykset tuntevat hyvin kayttdmansa alustat, mutta sisal-
I6n suunnittelu jaa usein toteuttamatta. (Siniaalto 2014, 12—14.) Somestrategia luo yrityk-
sen jokaiselle tyontekijalle selkean kuvan siita, mita yritys haluaa sosiaalisessa mediassa
saavuttaa ja millaisilla keinoilla se toteutetaan. Tama tekee yrityksen tekemasta sisallosta
myds yhtenaista ja luo mielikuvaa hyvin organisoidusta yrityksesta. Sosiaalinen media ei
saa olla yritykselle vain valttamaton paha. Jokaisen sosiaaliseen mediaan tuotetun sisal-

I6n tulisi tuottaa yritykselle jotakin lisdarvoa. (Peltonen 2019.)

Sosiaalisessa mediassa strategiat voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: Silmaparien-
tai klikkausten tavoitteluun. Tassa tapauksessa silmaparien tavoittelulla ei ole tarkoitus
saada korkeita klikkaus maaria sivustolle. Kyseessa on enemmankin brandin vahvistami-
nen, silla silmaparien tavoittelulla mainosta toistetaan, jotta se vaikuttaa ihmisten kaytok-
seen. Talldin yritys panostaa suureen nakyvyyteen ja huomion saamiseen. Silmaparien
tavoittelulla mainonnan tavoitteet asetetaan kauaskantoisiksi. Silmaparien tavoitteluun liit-
tyy kuitenkin riski, silla silmaparien tavoittelua on vaikea mitata. Klikkausten tavoittelulla
tavoitteet ovat erilaiset, silla talloin tavoitellaan sita, ettd mainoksen kohde toimii valitto-
masti mainoksen nahtyaan. Tata toimintoa on myds helppo mitata, silla klikkauksista on
helppo kerata dataa. (Juslén 2013, 178—179.)
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Kun yritys lahtee luomaan somestrategiaa, on sen otettava huomioon monia erilaisia asi-
oita. Somestrategia on osa yrityksen viestintasuunnitelmaa (Seppéala 2016). Somestrate-
gian sisalto on yrityskohtainen, mutta on muistettava, ettd somestrategia on vain suunni-
telma, josta voi tarvittaessa poiketa. Se kuitenkin luo selkedn suunnan sille, mita yritys so-
siaalisella medialla tavoittelee. (Siniaalto 2014, 54—55.) Somestrategian tulisi olla sellai-
nen, etta jokainen sen lukenut ymmartaa, miksi ja mita yrityksen sosiaalisessa mediassa
tapahtuu. Samalla somestrategian tulisi kertoa, millainen yritys kuva halutaan antaa ja

mita yritys hyotyy sosiaalisessa mediassa ollessaan. (Seppala 2016.)

Sosiaalisen median strategia malleja on olemassa lukuisia, mutta tdssa opinnaytetydssa
kasitellaan vain muutamia erilaisia versioita. Marika Siniaalto (2014, 55) on luonut yrityk-

sille somestrategian rungon, joka sisaltaa seuraavat asiat.
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Kohderyhma

Valitut kanavat ja niiden rooli kokonaisuudessa
Aikataulu kokonaisuuden rakentamista ajatellen
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Lyhyempi versio somestrategian mallista on yksinkertaisuudessaan: Kuka (kohderyhma),

miten (kanava), mita (sisaltd ja seuranta (mittarit) (Kananen 2018, 48). Somestrategia

myos kertoo, miten yritys hyotyy sosiaalisen median kaytosta (Seppala 2016).
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Kuva 13. Malli sosiaalisen median strategiasta (Seppala 2016)
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Kuva 13 on Piritta Seppalan luoma somestrategia malli. Tama malli on sekoitus Siniaallon
ja Kanasen somestrategian suunnittelu malleista. Naista kolmesta eri mallista on huomat-
tavissa se, ettd kohderyhman selvittdaminen on tarkea asia, jotta yritys tietéda kenelle se si-
saltoa tekee. Myds kanavan valinta tulee esille jokaisessa kolmessa mallissa. Kolmas yh-
teinen asia on mittaaminen. Somestrategian kehittyminen yrityksessa onkin jatkuvaa ja

sen sisaltda voidaan kehittda tarpeen mukaan (Seppéala 2016).

Tavoitteen asettaminen luo selkeimman suunnan yrityksen somestrategialle. Tavoite ker-
too sen, mitd sosiaaliseen mediaan tuotettavalla materiaalilla halutaan. Tavoitteet voivat
olla esimerkiksi seuraajamaarien kasvattaminen, liidien lisddminen, brandin rakentaminen
tai nakyvyyden lisdaminen. (Siniaalto 2014, 60—61.) Tavoitteita on hyva lahtea pohtimaan
kysymyksen "miksi’- kautta. Tama kysymys vastaa siihen, mitd muutoksia ja tuloksia yri-
tys lahtee sosiaalisen median kautta hakemaan. Tarkeinta on pohtia sita, mita yritys hyo-
tyy sosiaalisesta mediasta. Tavoitteiden on oltava konkreettisia, jotta niiden mittaaminen

on mahdollista. (Seppala 2016.)

Somestrategialla on hyva olla seka pitkan etta lyhyen aikavalin tavoitteita. Tavoitteet voi-
daan maarittda joko vuosi- tai esimerkiksi viikkotasolle. Tavoitteiden seuraaminen riippuu
paljon siitd, kuinka aktiivinen yritys on sosiaalisessa mediassa. Tallaisia tavoitteita voivat
olla kvantitatiiviset eli maaralliset tavoitteet tai kvalitatiiviset eli laadulliset tavoitteet. Kvan-
titatiivisia tuloksia mitatessa voidaan mitata esimerkiksi tykkdysmaaria, seuraajamaaria,
sisallén jakojen maaria tai tavoitettuja silmapareja. (Siniaalto 2014, 27—32.) Mittaamiseen
on olemassa erilaisia analytiikka ohjelmia, kuten esimerkiksi Google Analytics (Koivisto
2015). Sen sijaan kvalitatiivisia mittauksia voidaan seurata esimerkiksi somekanaviin tule-
vien kommenttien ja palautteen seuraamisella (Siniaalto 2014, 27—32). Somestrategiaan
on myds hyva kirjata se, millaisilla mittareilla sosiaalisen median markkinoinnin onnistu-
mista mitataan. Mittaaminen on hyvin vahvasti litoksissa tavoitteeseen, silla tavoite maa-
rittda sen, millaisia mittareita on hyva kayttaa. (Siniaalto 2014, 64.) Sosiaalisen median ta-
voitteet on hyva jakaa tuotetun sisallon onnistumiseen ja tavoitteiden toteutumisen seu-
rantaan (Seppala 2016). Sosiaalisen median mittaamisessa on kuitenkin muistettava se,
etta yhta ja ainoaa tapaa mitata ei ole. Jokainen yritys luo omat tavoitteensa ja sita kautta
mittaamisen. Mutta mikali selkeaa tavoitetta ei ole, ei mittausta voida suorittaa. (Koivisto
2015.)

Kohderyhman selvittdminen on oleellinen osa somestrategian luomista. Kohderyhmaa sel-
vitettdessa on pystyttdva asettumaan heiddn asemaansa. On I6ydettava esimerkiksi seik-
koja, jotka yhdistavat kohderyhmia, millaista arkea he elavat ja millaiset asiat herattavat

heissa tunteita. (Siniaalto 2014, 64.) Kohderyhman on oltava selked, jotta maarittdmisesta

on hydtya. Nain markkinointia pystytdan kohdentamaan oikeisiin kanaviin. Lisaksi on
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syyta muistaa se, etta todellisuudessa kohderyhma saattaa olla erilainen, kuin mita yritys
ajattelee. Tallaisissa tilanteissa yrityksen on pohdittava jatkaako se sisallon tuottamista
olemassa olevan strategian mukaan, jolloin yrityksen kohderyhma muuttuu vai muuttaako

se strategiaa sopivammaksi jo olemassa olevalle kohderyhmalle. (Pitkdnen 2019.)

Kohderyhman lisdksi on syytd maaritelld myos ostajapersoona. Ostajapersoona on sy-
vempi maaritelma kohderyhmasta. Ostajapersoonan luominen auttaa ymmartamaan asia-
kasta viela syvallisemmin, silla ostajapersoonan maarittelyssa kasitelldadn enemman sita,
millaisia ongelmia ndma kohtaavat, millaisia tavoitteita heilla on ja millaisia asioita ostaja-
persoonat arvostavat. (Behm s.a.) Ostajapersoona ei ole kukaan henkild, mutta kyse on
silti ihmisesta. Nain markkinoinnista pystytaan tekemaan selkeasti kohdennettua. Tama
my0Os saastaa yrityksen varoja ja markkinointi on kohdentamisen ansiosta tehokasta. Os-
tajapersoonan muodostamiseen voidaan kayttaa hyddyksi esimerkiksi haastatteluja, asia-

kaskyselyita, tarkkailuita tai esimerkiksi CRM-jarjestelman tuomaa dataa. (Kamppi 2019.)

Sisaltésuunnitelman lahtékohta on tavoite. Kun tavoite on selkeasti maaritelty, on myds
sisallén suunnittelu helpompaa. Myds kohderyhman tunteminen on avainasemassa sisal-
t6a suunniteltaessa. (Aboulhosn 2019.) Hyva sisaltdé on informatiivista, viihdyttavaa ja sa-
malla myds visuaalista. Hyvaa sisaltéa on myds helppo jakaa. Mikali yrityksella on jo ole-
massa sisaltda sosiaalisen median kanavissa, on postausten analysointi erittain hyodyl-
listd. Analysoinnin avulla pystytdan ndkemaan millaiset postaukset tuottavat eniten rea-
gointia. (Muurinen s.a b.) Hyvan sisallon tuottamiseen ei ole olemassa selvaa ohjetta. Yri-
tys pystyy itse maarittdamaan sen, millaista sisaltdéa se haluaa valitsemiinsa kanaviin tuot-
taa. Strategiaan on kuitenkin syyta kirjata, millaisella d4anensavylla yritys haluaa viestia,
miten kommentteihin ja kysymyksiin vastataan seka listata esimerkiksi millaisia hashta-

geja yritys haluaa kaytettavan sosiaalisessa mediassa. (Seppala 2017.)

Sosiaaliseen mediaan kaytettavat resurssit ovat yrityskohtaisia. Tarkeinta on kuitenkin se,
etta sosiaalisen median strategiaan maaritetdan selvasti se, kenen vastuulla some yrityk-
sessa on. Vastuu voidaan pitaa yhdella ihmisella, mutta se voidaan jakaa myds useiden
tyontekijoiden vastuulle. (Seppala 2017.) Sosiaalinen media voidaan myds ulkoistaa. Tal-
lainen palvelu voidaan ostaa palveluita tarjoavalta yritykselta. Palvelu voidaan toteuttaa
esimerkiksi postausten tekemisen, tekstien tuottamisen, kuvapankin kuvaamisen seka ku-
vien ja videoiden muokkauksen. Palvelun hinta maaraytyy kaytettyjen palveluiden mu-
kaan. (Karlsson 3.3.2021.) My0Gs sosiaalisen median paivittdamiseen kaytettya aikaa on

hyva mitata (Seppala 2017).
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Sosiaalisessa mediassa yrityksella voi olla orgaanista eli ilmaista tai maksullista markki-
nointia. Orgaaninen mainonta on yritykselle tyolasta, silld saadakseen nakyvyytta, on si-
sallén oltava mielenkiintoista. Maksetulla mainonnalla tavoitetaan enemman potentiaalisia
asiakkaita, silla sen avulla mainokset saadaan kohdennettua hyvin. Mainosten kohdenta-
misessa on erityisen tarkeda tuntea kohderyhmansa, jotta kohdennus onnistuu. (Pispala
s.a.) Sosiaalisen median mainonnan hintaan vaikuttaa kanava, yrityksen toimiala seka
mainoksen laatu. Kanavista esimerkiksi Facebook on halvempi kuin LinkedIn. Hintaan kui-
tenkin vaikuttaa eniten kohderyhman suuruus. Yritys voi vaikuttaa kaytettyyn summaan
itse maarittamalla budjetin. Esimerkkina voidaan kuitenkin kayttaa, etta 100 euron budje-
tilla tavoittaa 10 000 ihmista. Esimerkki on kuitenkin vain suuntaa antava. (Santalahti s.a.)
Hinta maaraytyy CPC:n (eli Cost Per Click) mukaan, jolloin jokainen klikkaus maksaa yri-
tykselle tietyn summan tai CPT:n (eli Cost Per Thousand) mukaan, jolloin yritys maksaa

tietyn summan tuhatta mainoksen nayttokertaa kohti (Salescommunication 2019).

Strategioiden yleisin ongelma on se, ettad ne tehdaan hyvin, mutta niiden toteuttaminen jaa
puolitiehen. Tasta syystad hyva strategia sisaltdd myos suunnitelman siihen, miten strate-
gian maarittelemat tavoitteet saavutetaan. Hyva strategia on myds niin selked, etta strate-
giaa lukemalla Idydetaan sisallon tuottoon uusia ideoita. (Muhonen s.a.) Sosiaalinen me-
dia on yksinkertainen ja helppo, mutta sen yksinkertaisuus on myds sen ongelma yritys-
elamassa. Usein sosiaalisen median sisaltd on ensimmainen, joka kiireessa jaa toteutta-
matta. Tasta syysta sosiaaliselle medialle on hyva tehda oma kalenteri, joka varmistaa

sen, etta sosiaalisen median sisaltdéa pystytaan tuottamaan saanndllisesti (Maatta 2019).
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5 Tutkimukset ja kilpailija-analyysi

Jotta sosiaalisen median strategian sisalté on varmasti luotettavaa, tehtiin strategiaa var-
ten kaksi tutkimusta. Naiden tutkimusten tarkoitus on vastata tutkimusongelmaan, joka on:

Millaisilla toimilla yritys voi parantaa markkinointia sosiaalisessa mediassa?

Taman lisaksi tutkimukset vastaavat tutkimuskysymyksiin, jotka ovat:
Millaisilla keinoilla saadaan paivityksista saannollisia?
Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaimpia markkinointi valineita?

Millaista materiaalia sosiaalisen median kanaviin olisi hyva tuottaa?

Jotta somestrategia on onnistunut, on yrityksen tunnettava asiakkaansa, mita sosiaalisen
median kanavia he kayttavat ja millaista sisaltéa he haluavat nahda. Kohderyhman kayt-
taytymisen tutkiminen on erityisen tarkeda myads siksi, etta toisinaan yrityksen kohde-
ryhma kayttaytyy eri lailla, kuin yritys on ajatellut (Pitkdnen 2019.). Tasta syysta somestra-
tegiaa luomiseksi projektiin toteutettiin kaksi suppeaa tutkimusta, jotka toivat arvokasta li-
satietoa asiakkaiden kayttamista kanavista ja siita, millaista sisaltéa he haluavat nahda
sosiaalisessa mediassa. Tyontekijoille suunnattu tutkimus taas antoi lisdinformaatiota esi-

merkiksi kaytettavissa olevista resursseista seka hyodyllisia ideoita sisallon tuottamiseen.

5.1 Tyontekijoiden haastattelut

Combi Coolin tydntekijoiden mielipidetta yrityksen sosiaalisesta mediasta kysyttiin haas-
tatteluiden avulla. Haastattelut tutkimustapana valittiin tutkimukseen, koska haastatteluista
haluttiin mahdollisimman paljon erilaisia nakokulmia. Talla halutiin tuoda tydntekijoilta roh-
keita nakokulmia yrityksen nykyisesta tilanteesta. Haastattelut ovat kvalitatiivinen tutki-
mustapa, jossa kohderyhma kertoo mielipiteitd seka nakokulmia. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen vahvuuksia on, etta sen avulla tutkimuksista saadaan laajempaa tietoa. Toisaalta vas-
tauksia voi olla vaikea analysoida ja kvalitatiivinen kysely vie enemman aikaa seka tutki-
jalta seka tutkittavalta. (Surveymonkey s.a.) Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin
miksi, miten ja millainen. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhma on suppea. (Heikkinen
2014, 7) Kvalitatiiviseen tutkimukseen valitaan kohderyhma tarkoituksenmukaisesti. Tutki-
mussuunnitelma muotoutuu usein tutkimuksen edetessa, silla tiedonkeruun lahteena on
ihminen. Tutkimukset pyritdankin toteuttamaan luonnollisessa ymparistdssa, jotta haasta-
teltavien aani ja nakdkulmat paasevat kunnolla esille (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007,
160.)
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Kysely tehtiin henkilokohtaisilla haastatteluilla ja haastatteluissa oli mukana seka johdon,
talouden, markkinoinnin ettd myynnin edustajia. Haastateltavia oli maarallisesti 7 ja haas-
tattelut tehtiin Vantaan toimipisteessa kesakuun 2021 aikana. Haastattelun kysymykset
ovat nahtavissa liitteessa 1 (Liite 1). Jokaisen haastattelun aikana keskustelu kuitenkin
laajeni paljon myods kysymysten ulkopuolelle. Tama oli tutkimuksen kannalta erittain posi-
tiivista, silld nain saatiin huomattavasti laajempaa tietoa aiheesta. Haastattelujen vastauk-
sia ei kirjattu tarkasti ylés, vaan osasta haastatteluista kirjoitettiin muistiinpanot ja osa
haastatteluista nauhoitettiin. Toiminta tapa riippui haastattelun tilanteesta, silla osa haas-

tatteluista oli hyvin spontaaneja.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin tyontekijoilta, millainen kasitys heillda on Combi
Coolin sosiaalisen median tilasta. Tyontekijat olivat hyvin tietoisia siitd missa kanavissa
Combi Cool on. Tyontekijat myods tiesivat, millaista sisaltdéa sosiaaliseen mediaan on tuo-
tettu. Mutta jokainen haastateltu tyontekija sanoi myds, etta yritys ei ole aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa. Toisessa kysymyksessa kysyttiin, pitaakd tydntekija sosiaalista mediaa
tarkedna. Kaikki seitseman vastaajaa piti sosiaalista mediaa tarkeana. Kolmannessa ky-
symyksessa kysyttiin, millaisia toimenpiteitad sosiaalisen median tilit vaatisivat. Jo ensim-
mainen haastateltava vastasi, etta ei itse kdyta sosiaalista mediaa, joten ei osaa antaa ke-
hitysideoita. Tama nosti kysymyksen merkityksen hieman erilaiseksi seuraavien haastatel-
tavien kesken, silla kysymyksella saatiin myds tietoa siita, ovatko tydntekijat itse sosiaali-
sessa mediassa. Strategian luomisen kannalta tdma ei ole taysin oleellinen tieto, mutta se

kuitenkin antoi tarkeaa tietoa esimerkiksi resursseista.

Neljas kysymys tyontekijoille oli, onko heilld ehdotuksia, mita sosiaalisen median kana-
vissa voisi tehda. Sisaltd herattikin tyontekijdissa mielipiteitd. Huomion arvoisia seikkoja
haastatteluista oli, ettd moni tydntekijoista otti esiin sosiaalisen median sisallon. Sisalto ei
saa olla sellaista, mika herattaa asiakkaissa paljon kysymyksia. Tata perusteltiin silla, etta
tydntekijat kuormittuvat talldin entistd enemman, mikali heidan on vastattava lukuisiin ky-
symyksiin myds sosiaalisen median kautta. Esille nostettiin myds se, etta sosiaalisen me-
dian sisallon tuottamisen kanssa tulee ottaa huomioon se, etta Combi Cool on B2B-yritys,
joten esimerkiksi tuotteiden mainostamisen kanssa on syyta olla varovainen, jotta kanavat
eivat houkuttele vaaranlaista asiakaskuntaa. Keskustelujen aikana esimerkiksi ajankoh-
taisten uutisten jakamista pidetiin erinomaisena ajatuksena. Taman lisaksi esille nousi
my0s sellaisen materiaalin tuottaminen, jota B2B-asiakkaat voisivat jakaa omille sivuil-
leen. TAma ei lisaisi kuluttaja-asiakkaiden maaraa Combi Coolin sivuilla, mutta se toi-
saalta toisi tunnettavuutta yritykselle myds kuluttajien keskuudessa. Varsinaisia ideoita
haastattelut eivat tuottaneet ja syy tahan oli se, etta ei lainkaan tai vain vahan sosiaalista

mediaa kayttavat eivat juuri tienneet millaista sosiaalisen median sisaltdéa voi tuottaa. Kes-
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kustelun kautta tyéntekijat kuitenkin tuntuivat innostuvan ja antoivat myds mielipiteita si-
sallosta. Taman perusteella kaikki yrityksen tyontekijat on hyva ottaa sisallon suunnitte-

luun mukaan.

Haastattelun tuloksista selkein viesti oli se, ettd sosiaalista mediaa pidetdan tarkeana.
Haastateltavista kaksi ei ole itse liittynyt sosiaalisen median kanaviin ja myds muut vas-
taaja pitivat omaa sosiaalisen median kayttéa vahaisena. Tama aiheuttaa sen, etta haas-
tateltavilla ei juuri ollut mielipidetta siita, millaista sisaltda yrityksen olisi hyva tehda sosiaa-
liseen mediaan. Sosiaalisen median rooli yrityksessa ei myéskaan ollut suurimmalle osalle
vastaajista selkea. Esimerkiksi sosiaalisen median vastuuhenkilét eivat olleet kaikkien
vastaajien tiedossa. Osa vastaajista my0Os koki, etta sosiaalinen media ei ole kenenkaan
vastuulla. Haastatteluiden viesti oli selkea. Sosiaalista mediaa tulisi kehittda ja myos sel-
keyttaa sita, kuka sosiaalisesta mediasta on vastuussa. Sosiaalinen media olisi hyodyllista
tuoda enemman esille myds tyontekijoille. Esimerkiksi myyntia tekevat tyontekijat pystyisi-
vat tuottamaan sisaltda sosiaaliseen mediaan nykyista enemman, mikali somen kayttoon

olisi selkea ohje. Somestrategiaa pidettiin kuitenkin hyddyllisena ja tarpeellisena.

5.2 Kyselytutkimus asiakkaille

Combi Coolin asiakkaille puolestaan toteutettiin kyselytutkimus internetiomakkeella. Tama
kysely oli kvantitatiivinen eli maarallinen, joka keraa tutkimuksesta vastauksia, jotka on
helppo muuttaa dataksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella pystytdan helposti kartoittamaan
nykyinen tilanne, mutta kvantitatiivinen tutkimus harvoin selvittaa tilanteen syyta. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen reliabiliteetti seka validiteetti ovat usein korkeat. Validiteetti eli tutki-
muksen luotettavuus saavutetaan, kun kohderyhma suunnitellaan huolellisesti, kohde-
ryhma on riittdvan suuri ja vastausprosentti on korkea. Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotet-
tavuus saavutetaan, kun tutkimus antaa tarkkoja vastauksia ja tutkimus voitaisiin toteuttaa

uudestaan ilman, etta tulokset olisivat erilaisia. (Heikkilda 2014, 6-20)

Kyselytutkimus internetlomakkeella valittiin toteutustavaksi, koska asiakkaiden maara oli
suuri. Kyselyn avulla tutkimuksen saatiin paljon vastauksia ja sitad kautta tietoa. Kyselyta-
vaksi valittiin internet kysely, silla Combi Coolilla on asiakkaista kattava sahkdpostilista,
jonka avulla kysely oli helppo lahettaa. Kyselylomake haluttiin pitda asiakkaan nakokul-
masta helppona ja selkeana, jotta kynnys vastaamiseen olisi mahdollisimman matala.
Tasta syysta kyselyyn pystyi vastamaan paasaantoisesi vain valitsemalla vaihtoehtoja.
Tutkimus toteutettiin Microsoft Formsin kautta, jota Combi Cool kayttaa esimerkiksi koulu-
tuksiin ilmoittautumisten yhteydessa. Lahetys tehtiin EMailer -viestipalvelun kautta, jota
Combi Cook kayttéda esimerkiksi uutiskirjeiden lahettamiseen. Kyselyn saatekirje on luetta-
vissa liitteesta 2 (Liite 2). Kysely lahetettiin 14.6.2021.
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Kokonaislahetysmaara Avaamisprosentti
2267 N 37.15% ~vaamsp _ o
joista 76.22% saatiin toimitettua. Viestin vastaanotianeista 642 avasi viestin.
Mobiiliavaajia oli 10.94%
1728 Todellisia vastaanottajia 33.18% CTR, eli Click-through rate
Lahetysmaara, josta poistettu vialliseksi tunnistetut : Kaikista viestin avanneista 213 napsautti vahintaan

yhta viestin linkkia.

Kuva 14. Tilastoja kyselyn lahettamisesta (EMailer 2021)

Kuva 14 kertoo kyselyn lahetysmaarista. Kysely lahetettiin kaikkiaan 2267 asiakkaalle.
Naista todellisia vastaanottajia oli kuitenkin vain 1728 eli viesti toimitettiin 76 % asiak-
kaista. Tasta maarasta viestin avasi 642 henkilda eli 11 %. Naista 213 eli 33 % avasi vies-
tin sisaltavan linkin. Kyselyn linkki sulkeutui 28.6.2021 ja tilastot on otettu 19.7.2021. Tal-
16in vield 1086 eli 63 % vastaanottajista ei ole avannut viestia lainkaan. Kyselyyn vastan-
neita oli 176 eli todellisista vastaanottajista kyselyyn vastasi 11 % asiakkaista. Tama luku

ei ole suuri. Pieneen vastausprosenttiin vaikutti todennakdisesti alkava kesadloma kausi.

Combi Cool panosti kyselyn tekemiseen ja tarjosi vastanneille onkisetin. Taman pienen
palkinnon toivottiin lisdavan vastausprosenttia ja samalla haluttiin kiittda asiakkaita vaivan-
naosta. Asiakas pystyi lunastamaan onkisetin jattamalla yhteystietonsa, mista syysta ky-
selyssa pyydettiin yhteystiedot. Taman vuoksi kyselyssa oli myos otettava tarkasti tieto-
suoja kaytannoét huomioon. Nama tietosuojat ovat nahtavissa kuvasta 16. Lahes jokainen
kysymyksista oli pakollinen. Vain lopussa oli avoin kysymys, johon vastaajan ei ollut

pakko vastata edetdkseen kyselyssa.

Combi Cool

Kysely Combi Coolin asiakkaille sosiaalisen
median kaytdsta

Taman kyselyn on toteuttanut Haaga-Helia ammattikorkeakoulun myynnin ja visuaalisen markkinoinnin opiskelija
Tarja Salminen yhdessd Combi Coolin kanssa. Kysely on osa opiskelijan opinndytety6ta ja tulokset kasitellaan
anonyymisti.

Tayttamalla lomakkeen annat suostumuksesi siihen, ettd voimme kayttaa vastauksiasi tassa tutkimuksessa.
Mahdollisesti antamiasi yhteystietoja ja vastauksia ei yhdistetd toisiinsa.

Lisatietoja tietosuojasta:

https://combicool.fi/rekisteriseloste

https://combicool fi/tietosuojakaeytacnnoet

Kuva 15. Kyselyn info tietosuojasta (Microsoft Forms 2021)
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Kyselyn vastaukset ovat I6ydettavissa liitteesta 3 (liite 3). Alla kasitellaan kysely tiiviste-
tysti 1api. Kysely alkoi kysymyksella, kaytatko sosiaalista mediaa. Tama kysymys oli erit-
tain olennainen ajatellen somestrategian luomista. Yrityksen on oltava sielld missa asiak-
kaat ovat, joten mikali asiakkaat eivat kayta sosiaalista mediaa, ei yrityksen ole mydskaan
jarkevaa kayttaa resursseja sosiaalisen median parantamiseen. Kyselyyn vastanneista yli
puolet eli 67 % kayttaa sosiaalista mediaa paivittain. Vastaajista 9 % ei kayta sosiaalista
mediaa lainkaan. Kyselyn vastauksen perusteella voidaan kuitenkin pitaa tarkeana sita,

ettd Combi Cool on aktiivinen sosiaalisessa mediassa.

Toisessa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden kayttdmia sosiaalisen median kanavia.
Tama kysymys on tarkea, jotta yritys tietdd missa kanavissa sen asiakkaat liikkkuvat. Kysy-
mykseen pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Eniten vastauksia kerasi
Facebook, kun 78 % vastanneista ilmoitti kayttadvansa Facebookia. Instagramia kayttaa 38
% vastanneista ja LinkedInia 33 %. Twitterin ja muiden somekanavien osuus jai kummas-
sakin noin 13 %:iin. Vastauksista voidaan siis paatella, etta suosituimmat sosiaalisen me-

dian kanavista asiakkaiden keskuudessa on Facebook, Instagram ja Linkedin.

Kysymyksessa kolme kasiteltiin sita, seuraavatko asiakkaat Combi Coolia sosiaalisessa
mediassa. Vastaajista perati 59 % ilmoitti, etta ei seuraa Combi Coolia sosiaalisessa me-
diassa. Kysymys oli haaroitettu siten, ettd mikali vastaaja vastasi kysymykseen kylla, han
paasi suoraan kysymykseen 5. Mutta mikali vastaaja vastasi ei, tuli hanelle avoin kysy-
mys, jossa kysyttiin miksi vastaaja ei seuraa Combi Coolia. Osa vastaajista ei itse kuulu
mihinkdan sosiaalisen median kanavaan tai ei pitanyt Combi Coolin seuraamista tar-
keadna. Huomion arvoista oli se, ettd huomattava osa vastaajista ei tiennyt Combi Coolin
kuuluvan sosiaalisen median kanaviin tai ei ole 16ytanyt Combi Coolia sielta. Vastauksissa
toistui myds se, etta vastaaja haluaa pitda sosiaalisen median vapaa-aikana eika halua
tehda tydasioita somen kautta. Lisaksi vastaajat kertoivat, etta sosiaalinen media vie liian
paljon aikaa. Vastaajat myds kertoivat lukevansa mieluiten sahkopostitiedotteita tai kay-

vansa internetsivuilla hakemassa haluamansa tiedon.

Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin sita, mista sosiaalisen median kanavasta asiak-
kaat mieluiten seuraisivat Combi Coolia. My6s taman kysymyksen tarkoitus on I6ytaa pe-
rusteluja Combi Coolin sosiaalisen median kanavan valintaan. Kysymykseen pystyi valit-
semaan useamman vaihtoehdon. Vastaajista 66 % vastasi, ettd Facebook on kanavista
mieluisin. Toiseksi eniten vastauksia kerasi LinkedIn 24 %:n vastausprosentilla ja kolman-
neksi eniten Instagram, jonka prosenttiosuus oli 19 %. Kyselyn kuudennessa kysymyk-
sessa haluttiin selvittda, millaisesta sisalléstd Combi Coolin asiakkaat ovat kiinnostuneita.
Myds tahan kysymykseen asiakas pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastaa-

jista 75 % halusi ndhda sosiaalisessa mediassa ajankohtaisia paivityksia kylmaalalta.
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Puolet eli 50 % ilmoitti olevansa kiinnostunut teknisista tuotetiedoista ja 32 % lukisi mielui-

ten paivityksid Combi Coolin eldamasta.

Kyselyssa kysyttiin myos kayttadko vastaajan omistama tai edustama yritys sosiaalista
mediaa markkinoinnissa. Tama kysymys oli tarkea siksi, ettéd kysymyksen vastauksia voi-
daan kayttda hyoddyksi myods sisallén suunnittelussa. Mikali vastaaja vastasi tdhan kysy-
mykseen ei, siirtyi han suoraan kyselyn loppuun. Mikali vastaaja vastasi kylla, tuli hanelle
jatkokysymyksia. Vastaaijista yli puolet eli 61 % ilmoitti, ettd hanen yrityksensa tai edusta-
mansa yritys kayttaa sosiaalista mediaa tiedottamisessa ja markkinoinnissa. Ensimmai-
nen jatkokysymyksista koski yrityksen kayttamia sosiaalisen median kanavia Naihin jatko-
kysymyksiin vastasi 108 vastaajaa ja kysymykseen pystyi valitsemaan useamman vas-
tausvaihtoehdon. Microsoft Forms kuitenkin laskee prosenttimaaran kokonaisvastaajien
mukaan. Tahan analyysiin on kaytetty 108 vastaajan lukua. Myos tassa sosiaalisen me-
dian kanavaa koskevassa kysymyksessa suosituimmaksi kanavaksi nousi Facebook, kun
85 % vastaajista ilmoitti, etta yritys kayttda Facebookia markkinoinnissa. LinkedIn ja In-
stagram olivat vain yhden vastauksen erolla Iahes tasapain toisiksi suosituimmat kanavat

noin 38 %:n vastausprosentilla.

Kysymykselld yhdeksan haluttiin selvittdd kokevatko asiakkaat sosiaalisen median hyddyl-
liseksi yrityksensa tai edustamansa yrityksen kannalta. Tulos oli erittéin selked, kun 89 %
vastaajista ilmoitti, ettd sosiaalinen media on hyddyllinen yrityksen markkinoinnissa. Tama
vastausluku kertoo siitd, ettd sosiaalinen media on hyddyllinen myos yrityksen nakokul-
masta. Viimeisessa kysymyksessa haluttiin selvittda, millaiset paivitykset ovat vastaajien
mielesta tarkeitd sosiaalisen median markkinoinnissa. Myds tassa kysymyksessa Micro-
soft Forms vertaa kuvassa vastausmaaraa kokonaisvastaajien maaraan, mutta analyy-
sissa prosenttimaara on suhteutettu kysymykseen vastanneiden kesken. Kysymykseen
pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Vaihtoehdoista seka tietoa uusista
tuotteista-, etta tiedotteet/uutiset kerasivat yli 80 %:n prosenttimaaran. Nama vaihtoehdot
olivat selkeasti muita vaihtoehtoja suosituimmat, silla humoristisia paivityksia piti tarkeana

35 % vastaajista ja kilpailuja vain 20 %.

Kyselyssa oli myds avoin kysymys, johon vastaaja sai halutessaan jattaa risuja tai ruu-
suja. Vastauksia tuli 32 ja kommenttien joukossa oli arvokkaita kommentteja. Paivityksia
toivottiin tulevan useammin ja sosiaalista mediaa pidettiin nykypaivaisena ja tarkeana
markkinointikeinona. Kehotettiin myds esimerkiksi sahkopostin avulla ilmoittamaan, etta
Combi Cool on sosiaalisessa mediassa, silld moni ei ollut tiennyt Combi Coolin olevan so-
messa. Sosiaalisen median ilme kehotettiin myos pitdmaan rentona, mutta myos valtta-

maan liilan usein paivittdmista, jotta sosiaalinen media ei tydllista likaa. Combi Cool sai
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my0s paljon kehuja hyvasta palvelusta. Toisaalta myds kriittisid kommentteja tuli, kun osa

piti sosiaalista mediaa turhana.

Ryselytutkimuksen yhteenveto

67% asiakkaista Vastanneista
kayttaa 59% ei seuraa

sosiaalista Combi Coolia
mediaa paivittain sosiaalisesta

61% kayttaa
sosiaalista
mediaa yrityksen
mainostamiseen

mediasta.

Vastaajat : Tarkeinta

Sosiaalinen e

Facebook on haluavat nihda ) on jakaa
media on Hatod
yrityksille uusista

tuotteista
asiakkaille.

kanavista paivityksisséd

suosituin kylméalan
uutisia.

hyodyllinen

Kuva 16. Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista.

Kuvaan 16 on koottu yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista. Tehdyt tutkimukset vastasi-
vat tutkimusongelmaan seka tutkimuskysymyksiin erittain hyvin. Kyselyt toivat arvokasta
tietoa siitd, missa kanavissa Combi Coolin asiakkaat liikkuvat ja millaista sisaltéa he toivo-
vat nékevansa. Naiden tutkimusten pohjalta Combi Cool pystyy keskittdmaan sosiaalisen
mediansa oikeisiin kanaviin seka tuottamaan sisaltéa, joka kiinnostaa asiakkaita. Naita

tutkimusten tuomia vastauksia kasitellddn enemman ja kaytetaan hyvaksi luvussa 6.

5.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tekeminen on tarkea osa digitaalista markkinointia. Kilpailija-analyy-
sissa on hyva selvittdd missa kanavissa ja mita kilpailijat tekevat. Kilpailijoilta voi oppia
paljon siitd mika toimii ja mika ei toimi digitaalisessa markkinoinnissa. On myds huomion
arvoista, etta todennakoisesti kilpailijat tutkivat myos kilpailijoitaan. Kilpailija-analyysiin on
hyva ottaa noin kolme tarkasteltavaa yritysta ja valinnat on hyva tehda yrityksiin, jotka par-
jaavat hyvin digitaalisessa markkinoinnissa. (Santalahti s.a) Kilpailija-analyysin tekeminen
on kannattavaa, silla markkinat muuttuvat jatkuvasti, paattajien sukupolvi on vaihtumassa
koko ajan nuorempaan ja jatkuvaan muutokseen on helpompi sopeutua, kun tiedetdan
mita kilpailijat tekevat. Kilpailija-analyysin perusteella voidaankin tehda paatoksia yrityk-
sen markkinointistrategiaan. Kilpailija-analyysi myds kertoo rehellisen kuvan kilpailutilan-
teesta ilman arvaamista. Yksinkertaisimmillaan kilpailija-analyysia voi tehda ryhtymalla kil-

pailijan seuraajaksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (lkonen 2019.)
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Naista syista kolmelle Combi Coolin suurimmalle kilpailijalle tehtiin kilpailija-analyysi
benchmarkingilla eli vertailuanalyysilla. Benchmarkingilla tarkoitetaan oman yrityksen toi-
minnan vertaamista toisten oman alan yritysten toimintaan (Reh 2019). Benchmarking on
prosessi, jossa laajimmillaan voidaan selvittaa esimerkiksi kilpailijoiden verkkosivujen lii-
kennetta erilaisten diagnostiikkatyOkalujen avulla (Ikonen 2019). Koska tdma opinnaytetyd
kasittelee sosiaalisen median strategian luomista, keskittyy myds benchmarking nimen-
omaan Kilpailijoiden orgaaniseen sosiaaliseen mediaan. Kilpailijoiden seuraaminen auttaa
kanavan valinnassa, mutta benchamarkingin avulla voidaan myds selvittaa, millaista sisal-

t6a yrityksen olisi hyva luoda, kuten Hartshorne (2019) blogissaan kirjoittaa.

Tahan opinnadytetydhdén benchmarkingia tehtiin kolmeen kylmaalan yritykseen ja Combi
Coolin kilpailijaan. Nama kolme kilpailijaa valikoituivat kohteeksi Combi Coolin toiminnan-
johtajan Markus Antikaisen tekemasta listauksesta. Benchmarkingissa tarkasteltiin seu-
raajamaaria. Combi Coolin seuraajamaara sosiaalisessa mediassa on pieni. Tasta syysta
benchmarking toi tietoa siita, millaisia seuraajamaaria Combi Coolin on mahdollista saa-
vuttaa sosiaalisessa mediassa. Kananen (2018b) tuo esiin sen, etta kilpailijoiden tarkkailu
on hyddyllista, kun selvitetddn missa kanavissa asiakkaat liikkuvat. Tasta syysta
benchmarkingissa tarkasteltiin sitd, millaisia kanavia kilpailijat kayttavat. TAman lisdksi
bechmarkingissa tarkasteltiin sita, millaista sisaltdéa kilpailijat tuottavat sosiaaliseen medi-
aan ja millaiseen sisaltdon seuraajat reagoivat eniten. Tdma tuo arvokasta tietoa siita, mil-
lainen sisalto kiinnostaa kohderyhmaa ja millaisilla keinoilla yritys saa seuraajat reagoi-

maan sisaltoon.

Scanoffice

Scanoffice on suomalainen lampdpumppujen, ilmastointilaitteiden seka aurinkosahkao tuot-
teiden maahantuoja ja tukkuliike (Scanoffice s.a a). Scanoffice on liittyneena Facebookiin,
Youtubeen seka Twitteriin. Facebookissa yrityksella on yli 6000 tykkaaja. Scanofficen si-
saltd Facebookissa koostuu Iahes kokonaan omien artikkeleiden jakamisesta. Nama jaot
keraavat keskimaarin 8 tykkaysta/julkaisu. (Scanoffice s.a b.) Scanoffice on sisallon tuo-
tossaan erittdin asiallinen ja fakta pitoinen. Kuvassa 17 on nahtavissa esimerkki Scanoffi-

cen tuottamasta materiaalista.
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oy Tykkas () Kommentti A Jaa

Kuva 17. Scanofficen julkaisu Facebookissa (Scanoffice s.a b)

Youtubessa yritys on lisdnnyt esimerkiksi erilaisia haastatteluita video muodossa. Taman
lisdksi yrityksen TV mainokset ovat |6ydettavissa Youtubesta. Youtubessa yrityksella on
125 tilaajaa. (Scanoffice s.a c.) Twitterissa yritys ei ole aktiivinen, silla edellinen paivitys
on vuodelta 2019. Twitteriin yritys on lisdnnyt esimerkiksi tietoa Asuntomessuista. Twitte-

rissa yrityksella on 28 seuraajaa. (Scanoffice s.a d.)

Ahlsell

Ahlsell on kylma-, LVI ja sdhkoétuotteiden ammattilainen. Combi Coolin tavoin Ahlsell on
B2B-yritys. Facebookissa Ahlsellillda on yli 5 700 seuraajaa. Ahlsell jarjestaa asiakkailleen
esimerkiksi Kilpailuja ja erilaisia arvoituksia. Yksi sisaltotyyppi on erilaiset tietoiskut Ahlsell-
yrityksesta. Nama tietoiskut keraavat paljon reaktioita. (Ahlsell s.a a.) Ahlsell on julkaisuis-
saan erittain kekselias ja huumorintajuinen. Yritys on I6ytanyt oman yhtenaisen linjan
kommunikoida asiakkaiden kanssa. Tallaisesta huumorintajuisesta sisallén tuotosta on
esimerkkina kuva 18. Tama on erinomainen esimerkki siitd, miten kekseliasta sisallon
tuotto parhaimmillaan voikaan olla. Yrityksen huumorilla hdystetty linja on nahtavissa
my0s kuvasta 19, jossa informatiivinen tieto on tuotu esiin lisdamalla tietoon jokin hauska

mielikuva.
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Juhannus on hyvaa aikaa rentoutua, mutta osa ammattilaisista saattaa viettaa sita mokin

kunnostushommissa .= Montako Ahlsellin tuotetta 16ydat kuvasta?

Q 14 kommenttia 2 jakoa

Kuva 18. Esimerkki Ahlsellin huumorintajuisesta linjasta (Ahlsell s.a a)

Ahlsell kayttda kanavina myo6s Instagramia, LinkedInia seka Youtubea. Instagramissa Ahl-
sellilla on 820 seuraajaa. Materiaali on hyvin samankaltaista kuin Facebookissa. Myos In-

stagramissa eniten reaktioita keraavat kuvan 19 kaltaiset tietoiskut. (Ahlsell s.a b.)
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Kuva 19. Esimerkki yrityksen Ahlsell sosiaalisen median sisallosta (Ahlsell s.a a)

LinkedInissa yritys on my0s aktiivinen. Yritysta seuraa yli 2600 henkiléa (Ahlsell s.a c).
Myos LinkedInissa yritys noudattaa valitsemaansa tyylia. Paivitykset ovat humoristisia,
mutta kuitenkin asiapitoisia. Yritys jakaa esimerkiksi yritystietoutta omalla, rennolla tyylil-
Idan, mika aikaansaa sen, etta paivityksiin myos reagoidaan. Youtubessa yrityksella on 33
tilaajaa. Ahlsellin Youtube-tili ei kuitenkaan ole aktiivinen, silla edellinen video on lisatty
vuonna 2019. Youtubeen yritys on ladannut esimerkiksi erilaisia tietoiskuja seka esittely

videoita myymalasta (Ahlsell s.a d.)

Darment

Darment on kylmaalan tukkukauppa. Myds Darment kayttda sosiaalisen median kanavista
Facebookia, Instagramia, LinkedInia seka Youtubea. Facebookissa Darmentilla on 150
tykkaajaa, joten puhutaan pienemmasta maarasta kuin Combi Coolilla on tykkaajia. Dar-
ment on kuitenkin Facebookissa aktiivinen. Darmentin sisalté Facebookissa on monipuo-
lista. Tililta 16ytyy esimerkiksi tyontekijoiden esittelyita, tuotteiden saatavuus tietoja ja eri-
laisia artikkeleita. Darment kayttda myos visuaalista materiaalia runsaasti. Tuotetulla ma-
teriaalilla on selked yhtenainen linja. (Darment s.a a.) Kuvassa 20 on esitelty Darmentin

tuottamasta sosiaalisen median sisallosta tuotteiden saatavuus tieto.
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Kuva 20. Esimerkki Darmentin Facebook sisallosta (Darment s.a a)

Darmentin Instagram-sivustolla on 215 seuraajaa. Myos Darmentilla Instagram-materiaali
on hyvin samantapaista kuin Facebookissa. Instagramissa on myo6s esimerkiksi tyopaik-
kailmoituksia seka erilaisia mietelauseita. Darment kayttda myds omaa hashtag -tunnusta.
Darmentin Instagram-sivut noudattavat samaa tyylikasta ulkoasua kuin Facebookissa.
(Darment s.a b.) LinkedInissa Darmentilla on 146 seuraajaa. LinkedIniin tuotettava materi-
aali on selkeasti asiapitoisempaa, ja Darment kayttda esimerkiksi kotisivuillaan julkaistuja
artikkeleita. (Darment s.a c.) Youtubessa Darmentilla on 13 seuraajaa. Videoita ei tililld ole
kuin nelja kappaletta, mutta uusin on julkaistu kesén 2021 aikana. Videot ovat korkealaa-
tuisia ja yksi on tuotettu myds englanniksi. Vaikka videoiden katselumaarat eivat ole kovin
suuria, on videoihin kuitenkin reagoitu katselumaaraan suhteutettuna paljon. (Darment s.a
d.)

Yhteenveto

Benchmarking toi arvokasta tietoa kilpailijoiden toiminnasta. Benchmarkingissa huomat-
tiin, etta kilpailijat kayttavat samoja sosiaalisen median kanavia, kuin Combi Cool.
Benchmarkingista on huomattavissa, etta kilpailijat olivat aktiivisimpia nimenomaan Face-
bookissa seka Linkedlnissd. Eroavaisuuksia syntyi eniten siina, etta kilpailijat kayttavat ka-
navista myos Instagramia, Twitterid seka Youtubea. Kilpailijoista Ahlsell saavutti selkeasti
vahemman seuraajia Instagramissa kuin mita se saavuttaa Facebookissa. Darment tekee

tassa asiassa poikkeuksen, silla Instagram saavuttaa sosiaalisen median kanavista eniten
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seuraajia. Youtuben seuraajamaarat ovat selkeasti pienempia eivatka yritykset myodskaan
ole siella aktiivisia. Sama patee Scanofficen kayttamaan Twitteriin, jonka yritys tuntuu hy-
lanneen. Paivityksia yritykset kuitenkin tekevat sdanndllisesti sosiaalisen median kana-

vista Facebookiin, Instagramiin seka LinkedIniin. Tasta voidaan paatella, ettd yritykset ko-

kevat sosiaalisen median panostuksen olevan kannattavaa yrityksen kannalta, silla sosi-

aalinen media on ahkerassa kaytossa.

Yhteenveto

benchmarkingista

Scanoffice

Seuraajamadrat ja
kanavat

Facebook yli 6000
Youtube 125
Twitter 28

Sisalto:
Facebookissa
omien
artikkeleiden
jakamista.
Youtubessa
haastatteluita.

Erittain

asiapitoista ja
asiallista sisaltoa

Kuva 21. Yhteenveto benchmarkingin 16yddksista

Ahilsell

Seuraadjamaérét ja
kanavat

Facebook yli 5700
Instagram 820
LinkedIn yli 2600
Youtube 33

Sisalto:
Tietoiskuja ja muuta
informaatiota huumorilla
hoystettyné.

Sisaltd on rentoa ja siind
on selked, yhteindinen
linja. Sisdltdé on myo6s
kekseligsta ja
huumerintajuista.

Darment

Seuraajamadrét ja
kanavat

Facebook yli 150
Instagram 215
LinkedIn 146
Youtube 13

Sisalté:
Monipuolista. Esimerkiksi
tyontekijdiden esittellyja,

saatavuus tietoja ja
erilaisia artikkeleita.

Sisalélla on selked ja
yhtendinen visuaalinen
iime..

Kuvassa 21 on nahtavissa yhteenveto benchmarkingin tuloksista. Benchmarkingin suurin

havainto on se, ettd Combi Cool pystyy sosiaalisen median kautta tavoittamaan huomatta-

vasti enemman ihmisia kuin mika tilanne on talla hetkella. Kilpailijoiden seuraajien maara

on tuhansia ihmisia. Seuraajamaarissa on kuitenkin otettava huomioon se, etta seka

Scanoffice etta Ahlsell tekevat sosiaalisen median markkinointia myés kuluttajille. Tama

lisda seuraajien maarad merkittavasti, joten Combi Coolin ei ole jarkevaa tavoitella sa-

manlaisia seuraajamaaria, kuin mita nailld kahdella yrityksella on. Darment on benchmar-

katuista yrityksista ainoa, joka on puhtaasti B2B-yritys. Tasta syysta seuraajamaéaria pys-

tyy vertaamaan suoraan vain Darmentin kanssa. Kuten jo aikaisemmin todettiin, on Dar-

mentin seuraajamaara Facebookissa pienempi, kuin Combi Coolin. Sen sijaan Darment

keraa enemman seuraajia Linkedlnissa.

Jokaisella benchmarkatulla yrityksella oli selked oma visuaalinen ilme, jota se noudattaa

jokaisessa sosiaalisen median kanavassaan. Erityisen onnistunut tyyli on Ahlsellilla, joka
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on léytanyt selkedn huumorintajuisen linjan sisaltéénsa. Tama huumorintajuisesti toteu-
tettu sisaltd saa seuraajat reagoimaan erittain hyvin sisaltédn. Scanofficen tuottama si-
salto on selkeasti asiapitoisempaa. Nama paivitykset eivat kerda reaktioita paljoa, mutta
niiden tuottamia liideja ei tdssa benchmarkingissa selvitetty. Tallaisen sisallén tuotossa
onnistuminen on ehdottomasti mitattava esimerkiksi liidien maaran mukaisesti. Darmentin
tuottamassa sisalléssa nakyy se, ettad kyseessa on B2B-yritys. Siséltda ei ole tehty viihdyt-
tavaksi, mutta toisaalta sisaltd on erittdin informatiivista, joten suhteessa yrityksen saavut-
tamiin seuraajamaariin sisaltéon reagoidaan hyvin. Kaikkia yrityksia vertailemalla, selke-
asti eniten reagointia on syntynyt esimerkiksi tydntekijéiden esittelyihin, joihin asiakkaat

kertovat esimerkiksi hyvasta palvelusta.

Benchmarkingin yhteenvetona voidaan todeta, ettd Combi Coolin kilpailijat ovat aktiivisia
sosiaalisessa mediassa. Combi Cool on oikeissa kanavissa, mutta sen kilpailijat ovat
siella huomattavasti aktiivisempia. Combi Cool voi tavoitella suurempia seuraajamaaria,
mutta maaria ei voi taysin verrata kilpailijoihin, jotka tekevat myos kuluttajamyyntia. Combi
Coolin on l6ydettava sosiaaliseen mediaan oma, yhteinen linja seka omanlainen aani
tehda sosiaalisen median sisaltéa. Esimerkiksi myyjien esiin nostaminen saa seuraajat

reagoimaan tuotettavaan sisaltoon.
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6 Sosiaalisen median strategian sisalto yritykselle Oy Combi Cool Ab

Taman opinnaytetydn tuloksena syntyy sosiaalisen median strategia yritykselle Oy Combi
Cool Ab. Tassa luvussa kasitellaan yritykselle tehdyn sosiaalisen median strategian si-
salto. Itse produkti eli sosiaalisen median strategia on |0ydettavissa kokonaisuudessaan
litteesta 4 (liite 4). On kuitenkin muistettava, ettd somestrategia on vain suunnitelma, josta
voidaan tarpeen mukaan myos poiketa (Siniaalto 2014, 54—55). Tasta syysta yritykselle
Combi Cool toimitetaan valmiin PDF-version lisaksi myos Adobe InDesign-tiedosto some-
strategiasta, jotta yrityksen on helppo muokata somestrategiaa tarpeen mukaan. PDF-
muotoista sosiaalisen median strategiaa taas on helppo jakaa yrityksen sisalla ja se on
helposti jokaisen tydntekijan saatavilla. Combi Cool on kayttanyt viestinnassaan paljon
luontoaiheista materiaalia. Taman vuoksi myo6s sosiaalisen median strategian sisaltéén on
haluttu tuoda luontoa. Yrityksen brandivari on punainen, minka lisdksi myds valkoinen
seka musta toistuvat yrityksen kayttdmassa materiaalissa. Nama varit toistuvat myos
Combi Coolin sosiaalisen median strategiassa. Sosiaalisen median strategiaan on kay-

tetty myés Combi Coolin graafista ohjeistusta esimerkiksi fonttien osalta.

Taman opinnadytetydn analyysi sisaltdad huomattavasti enemman pohdintaa erilaisista
vaihtoehdoista. Naiden vaihtoehtojen ja analyysien ei ole kuitenkaan tarkoitus paatya
tyéntekijoille, vaan se on tarkoitettu paattavien tahojen tietoisuuteen. Esimerkkina tallai-
sesta vaihtoehdosta on sosiaalisen median ulkoistaminen, jota kasitellaan alaluvussa 6.3.
Naiden analyysien avulla paattajat pystyvat tekemaan paatoksia Combi Coolin sosiaalisen
median hyvaksi. Itse produkti on kirjoitettu selkeasti seka helposti Iahestyttavalla tyylilla,
jotta sosiaalinen media tuntuu jokaisesta tyontekijasta mielenkiintoiselta ja helpolta. Tasta
syysta produktin sisaltdé on opinnadytetydn analyysiin ndhden suppea, mutta sen on tarkoi-

tus olla innostava.

Sosiaalisen median strategian tulisi olla osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Siniaalto
2014, 25). Sosiaalisen median strategian ei tarvitse olla monimutkainen kokonaisuus,
vaan sen tehtava on tuoda yksinkertaisesti esille esimerkiksi tavoite. Hyva somestrategia
ei rajoita vaan sen pitda antaa tilaa uusille ideoille. (Rumpu 2019.) Somestrategian teh-
tava on luoda yrityksen jokaiselle tydntekijalle selkea kuva siita, mita yritys haluaa sosiaa-
lisessa mediassa tehda ja millaisilla keinoilla se toteutetaan (Peltonen 2019). Parhaiten
sosiaalisen median strategia toimiikin silloin, kun se on rakennettu koko henkildkunnalle

eika vain johdolle (Rumpu 2019).

Sosiaalisen median strategialle ei ole olemassa vain yhta oikeaa mallia. Jokainen yritys

voi luoda omanlaisensa strategian, joka on raataldity juuri kyseiselle yritykselle sopivaksi.
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Somestrategia onkin vain suunnitelma, ja siita voidaan tarvittaessa myds poiketa. (Sini-
aalto 2014, 54—55.) Oy Combi Cool Ab:lle somestrategiaa luodessa kaytetdan Piritta Sep-
palan (2016) luomaa somestrategian mallia, jota sovelletaan juuri Combi Coolille sopi-
vaksi. Seppalan malli on yksinkertaisen tehokas ja se sisaltda kaikki Combi Coolille tar-
keat asiat. Seppalan mallia on kuitenkin viela hieman tiivistetty. Suurin syy Seppalan mal-
lin kayttamiseen on kuitenkin se, etta malli sisaltéa selkeat otsikot, joiden perusteella on
helppo lahteé toteuttamaan yksinkertaista sosiaalisen median strategiaa tyontekijdille,
joille sosiaalinen media ei valttdmatta ole taysin tuttu. Tahan somestrategiamalliin poimit-

tiin otsikot:

Miksi eli tavoitteet
Kenelle eli kohderyhma
Kuka eli resurssit
Missa eli kanavat

Mita eli sisallon tuotto
Koska eli aikataulu
Analyysi eli seuranta

NoOahkwN =

Taman malli toimii pohjana Combi Coolin somestrategialle. Jokainen naista kohdista ja nii-
den merkitys Combi Coolille on avattu seuraavissa alaluvuissa. Alaluvut sisaltavat myos

konkreettisia ehdotuksia, joilla Combi Cool pystyy saavuttamaan tavoitteitaan.

6.1 Miksi eli tavoite

Tavoitteen asettaminen luo yritykselle selkeimman suunnan siita, mita se haluaa sosiaali-
sella medialla saavuttaa (Siniaalto 2014, 60—61). Tavoitteita on hyva lahtea lahestymaan
kysymyksen "miksi’-kautta. On tarkeaa pohtia, mita yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta.
Tavoitteiden on hyva olla konkreettisia, jotta niiden mittaaminen on mahdollista. (Seppala
2016.) Somestrategialla on hyva olla seka pitk&n- ettd Ilyhyen aikavalin tavoitteita. Tavoit-
teiden mittareina voidaan pitaa kvantitatiivisia eli maarallisia tai kvalitatiivisia eli laadullisia
tavoitteita. Kvantitatiivisia mittareita voi olla esimerkiksi tykkays- tai seuraajamaarien mit-
taaminen, sisallon jakojen maara tai tavoitetut silmaparit. Sen sijaan kvalitatiivisia mittaus-
menetelmia voi olla esimerkiksi somekanaviin tulevien kommenttien ja palautteen seuraa-
minen. (Siniaalto 2014, 27—32.)

Combi Coolin tavoitteisiin sosiaalisessa mediassa kuuluu nakyvyys seka esilla olo. Naiden
lisdksi yritys haluaa myos luoda mielikuvia yrityksesta seka kehittaa brandia. (Hyvarinen
6.8.2021.) Tavoitteiden saavuttamiseksi Combi Coolin on suositeltavaa tavoitella silmapa-
reja sosiaalisessa mediassa. Silmaparien tavoittelulla tarkoitetaan sita, etta yritys vahvis-
taa omaa brandiaan toistamalla esimerkiksi mainoksia niin kauan, etta se vaikuttaa ihmis-

ten kaytokseen. Silmaparien tavoittelulla tavoitteet ovat pitkaaikaisia. (Juslén 2013,
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178—179.) Sosiaalisen median tavoitteisiin voidaan lisata myos tydnantajamielikuvan luo-
minen. Keinoja ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi kasitelldan alaluvussa 6.5, jossa kasi-
telldan sisallon tuottamista. Nakyvyyden tavoitteeksi voidaan kuitenkin ottaa, etta yritys ta-
voittaa sisallélldadn enemman silmapareja, kuin mita silld on seuraajia. Eli mikali Faceboo-
kissa on esimerkiksi 200 seuraajaa, tavoittelee Combi Cool yli 200 tavoitettua henkila.

Parhaimmillaan tdma luku voi olla moninkertainen seuraajamaaraan nahden, mutta tavoit-

teet on hyva pitaa realistisina ja helposti saavutettavissa olevina.

Suurien seuraajamaarien tavoittelu on yleinen virhe, jonka yritykset tekevat sosialisessa
mediassa. Suuri seuraajamaara ei valttamatta korvaa seuraajien laatua. (Suomen haku-
konemestarit s.a.) Tama koskee mydés Combi Coolia. Combi Coolin on syyta keskittya
seuraajien laatuun. Mikali Combi Cool tavoittelee suuria seuraajamaaria, on vaarana se,
etta seuraaijiin valikoituu kuluttajia enemman kuin kylmaalan ammattilaisia, jolloin esimer-
kiksi sisaltoon tulevat kommentit tuottavat lisatyota ilman, ettd kommentit tuottavat lisaar-
voa seuraajille tai Combi Coolille. Benchmarking kuitenkin osoitti sen, ettd Combi Coolin
on sosiaalisen median avulla mahdollista tavoittaa huomattavasti enemman ihmisia, kuin
mitd se talla hetkella tekee. Tasta syysta seuraajamaaran kasvattaminen on kuitenkin
syyta pitaa tavoitteena, vaikka se ei yrityksen paaasiallinen tavoite olekaan. Koska tavoit-
teiden on syyta olla mitattavia, on ne maariteltdva tarkasti. Strategia voidaan olettaa otet-
tavan kayttéon vuoden 2022 alussa. Tdman perusteella voidaan asettaa tavoitteeksi tup-
lata Facebookin seka LinkedInin seuraajamaarat vuoden 2022 loppuun mennessa. Tama
tarkoittaa sita, ettd Facebookin seuraajamaaran tulisi nousta 300 henkil6on ja LinkedInin
200:aan. Tama tarkoittaa kummankin kanavan osalta noin 100 % nousua seuraajamaa-
rissa. Nama tavoitteet saavutetaan, kun Combi Coolin sosiaalinen media tulee tutuksi ja

sisaltdé on seuraajien mielesta mielenkiintoista.

Seuraajamaarat vaikuttavat suoraan myoés tunnettavuuteen. Asiakkaille suunnatussa ky-
selyssa kysyttiin, miksi asiakas ei seuraa Combi Coolia sosiaalisessa mediassa. Tahan
avoimeen kysymykseen huomattava maara vastasi, etta ei tieda Combi Coolin olevan so-
siaalisessa mediassa. Tama kertoo siita, etta sosiaalista mediaa ei ole tuotu riittavasti
esille. Jotta Combi Cool saavuttaa tavoitteensa seuraajamaarien lisaamisesta, on yrityk-
sen myods tuotava esille, ettd se on sosiaalisessa mediassa. Asiakkaita voidaan ohjata so-
siaalisen median tileille esimerkiksi lisaamalla kotisivuille linkit yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin. Tdman lisaksi sosiaalisen median |&dsnaoloa voidaan mainostaa esimerkiksi

uutiskirjeissa.

Tavoitteiden mittaamiseen Combi Coolin on selkein kayttdad Facebookissa sen omaa Fa-

cebook Business Manageria. Taman sovelluksen kautta pystytdan mittaamaan esimer-
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kiksi tavoitettavuutta, reaktioita sekd kommentteja erittain helposti. Yhdella vilkaisulla Bu-
siness Managerista on I0ydettavissd huomattava maara informaatiota. Téhan Facebook
Business Manageriin on paasy kaikilla, joilla on tunnukset Combi Coolin Facebook-tilille.
My®ds LinkedlInillda on omat analytiikan tykalunsa. Myds tdama analytiikka tyokalu on nah-
tavilla henkilGille, joilla on padsy Combi Coolin LinkedIn tilille. Mittaamista kasitellaan tar-

kemmin luvussa 6.7 Analyysi eli seuranta.

Combi Coolin tavoitteeksi voidaan laittaa my6s sosiaalisen median sisallén lisdaminen.
Talla hetkella yritys tuottaa sisaltéa kanaviin vain harvoin. Combi Coolin tavoitteeksi voi-
daankin asettaa, etta se toteuttaa kaksi sisaltéa kayttamiinsa kanaviin. Myés tama tavoite
on erittain maltillinen, mutta se on myds helposti toteuttavissa. Taman tavoitteen avulla
Combi Coolin sisallén tuotannosta saadaan saanndéllista ja se vaikuttaa myés muihin ta-
voitteisiin. Produktissa, joka on kokonaisuudessaan liitteessa 4 (liite 4) tama tavoite kasi-
telldaan aikataulun kohdalla, silla taman tavoitteen tayttaminen on osa sisaltdkalenterin ja

aikataulun tekoa.

6.2 Kenelle eli kohderyhma

Kohderyhman selvittaminen on tarkea osa somestrategian luomista. Jotta yritys pystyy
tuottamaan kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa, on pystyttava asettumaan kohderyhman
asemaan. Tarkeda on myos I0ytaa sellaisia seikkoja, jotka yhdistavat kohderyhmia, mil-
laista arkea he elavat ja millaiset asiat herattavat heissa tunteita. Combi Cool ei ole maari-
tellyt itselleen selkeda kohderyhmaa. Asiakaskunta koostuu kuitenkin kylmaalan ammatti-
laisista ja asiakas on paaosin 35—50 -vuotias mies, joka on kylmaalan ammattilainen.
Kohderyhmassa on seka suurempien yritysten edustajia ja myés yksityisyrittajia. (Hyvari-
nen 29.7.2021.) Combi Cool on B2B-yritys, joten kohderyhmana on aina yritys. B2B yritys-
ten on tarkeda muistaa se, etta jokaisen paatdksen takana on aina ihminen (Virtanen

2020). Tasta syysta sisaltéa on hyva tuottaa ihmislahtdisesti.

Parhaiten Combi Coolin asiakaskunnan tuntevat kuitenkin myyjat ja muut asiakkaiden
kanssa tyoskentelevat henkildt. Tama selviaa tydntekijdiden haastatteluista. Combi Coolin
asiakaskunnassa on havaittavissa selked nuorentuminen, silla moni nuori on perustanut
oman yrityksen. (Maunuksela 29.7.2021.) Tama asiakaskunnan nuorentuminen on syyta
ottaa huomioon. Vaikka tdmanhetkinen kohderyhma ei valttamatta ole kaikista aktiivisinta
sosiaalisessa mediassa, on muutosta kuitenkin jo nakopiirissa. Tahan Combi Coolin on
syyta varautua ja aloittaa sosiaalisen median kehittdminen jo hyvissa ajoin. Kuvaan 22 on
koottu Combi Coolin kohderyhman piirteet. Tata tiivistelmaa kaytetaan produktissa, joka
on kokonaisuudessaan nahtavilla liitteessa 4 (liite 4). Tiivistelm&ssa mainitaan jo myos,

mitad kohderyhma haluaa sisaltona ndhda sosiaalisessa mediassa.
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Combi Cool
Kohderyhma

Han tyoskentelee kylmaalalla.

Han haluaa nahda sosiaalisessa
mediassa paivityksia kylmaalalta seka
tietoa uusista tuotteista.

Kuva 22. Tiivistelmd& Combi Coolin kohderyhmasta

Combi Cool on B2B-yritys, joten sen kohderyhmaa ovat yritykset ja ndiden yritysten paat-
tavat tyontekijat. Asiakkaille suunnatusta kyselysta kavi ilmi, ettéd 61 % vastaajista kayttaa
sosiaalista mediaa oman yrityksensa markkinointiin ja 89 % pitaa sosiaalista mediaa hyo-
dyllisend markkinointikanavana yritykselleen. Taman pohjalta myos yrityksia voidaan pitaa

kohderyhmana, mika on syyta ottaa sisallon tuottamisessa huomioon.

6.3 Kuka eli resurssit

Jokainen yritys voi maarittaa itse kaytdssa olevat resurssit. Somestrategiaan on kuitenkin
hyva maarittaa, kenen vastuulla sosiaalisen median paivittaminen on. Vastuu voi olla vain
yhdella henkil6lla tai se voidaan jakaa useampien tyéntekijdiden kesken. (Seppala 2017.)
Sosiaalinen media voidaan myos ulkoistaa, jolloin ulkopuolinen yritys hoitaa esimerkiksi
paivitysten teon, tekstien tuottamisen, kuvapankin kuvaamisen seka kuvien ja videoiden
muokkaamisen. Palveluiden hinta maaraytyy kaytettyjen palveluiden mukaan. (Karlsson
3.3.2021.) Combi Coolin resurssit on maaritelty produktiin, joka on kokonaisuudessaan liit-
teessa 4 (liite 4). Strategian mukaan yrityksen henkildstdstd Anniina Halonen vastaa Fa-
cebookiin paivittdmisesta ja Markus Antikainen LinkedInin paivityksesta. Materiaalin
muokkaamisesta ja osaksi myos lisddmisesta huolehtii markkinoinnista vastaava Siru Hy-

varinen.

Tyontekijoille tehdysta kyselysta ilmeni, ettd sosiaalisen median rooli yrityksessa ei ole
taysin selkea. Kaikki haastatellut tydntekijat eivat olleet tietoisia esimerkiksi siita, kuka te-
kee paivitykset sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median sisalldn tuotto on yksinkertaista

ja helppoa, mutta juuri siitd syysta se usein myos jaa ensimmaisena tekematta, kun on
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kiire (Maatta 2019). Sosiaalisen median sisallén tuottamista olisi hyva jakaa laajalle alu-
eelle siten, etta jokainen yrityksen tyontekija tiedostaa mahdollisuuden tuottaa sisaltoa so-
siaaliseen mediaan. Esimerkiksi myyjat kayvat asiakkaiden luona ja voivat néin ollen
tuoda ideoita ja materiaalia sisallén tuottoon. Strategiaan olisikin hyva maarittaa vastuu-
henkilét, jotka vastaavat sosiaalisesta mediasta (Muhonen s.a). Combi Coolilla on viisi
paikkakuntaa, joista jokaisen voi ottaa mukaan sosiaalisen median sisallén suunnitteluun.
Nain ollen resurssi kasvaa ja vastuu laajenee. Mikali jokainen toimipiste ottaa vastuulleen
esimerkiksi yhden paivityksen tuottamisen ja ideoimisen kuukaudessa, tarkoittaa tama jo
viitta paivitysta jokaiselle kuukaudelle. Jo pelkastaan taman avulla saadaan yrityksen sosi-

aaliseen mediaan huomattava maara sisaltoa.

Myos sosiaalisen media ulkoistaminen on vaihtoehto. Ulkoistaminen tuo yritykselle kus-
tannuksia, mutta toisaalta se tekee sosiaalisen median sisallon tuottamisesta laadukasta
seka saannollista. Ulkoistamista tukee myds tydntekijéiden tuoma informaatio siita, etta
kyselyyn vastaajista noin 50 % ilmoitti, etta ei ole kiinnostunut itse sosiaalisen median
kaytdstd. Tastd syysta sosiaalinen media saattaa helposti jaada taka-alalle. Toisaalta so-
siaalisen median ulkoistaminen aiheuttaa sen, ettd niin sanotut spontaanit paivitykset jaa-
vat helposti tekeméattd. Combi Cool haluaa luoda avoimen ilmapiirin yritykselle seka tarjota
asiakkaille lisdarvoa paivittaisessa toiminnassa (Combi Cool s.a). Tasta syysta sosiaali-
sen median ulkoistamisella voi olla riski siihen, etta yritys ei padse somen kautta lahelle
asiakkaita, silld somekanavista haviaa helposti persoona. Ulkoistamisen sijaan voidaan
harkita myos tyontekijdiden osaamisen tukemista. Tydntekijdille voidaan jarjestaa esimer-
kiksi sosiaalisen median koulutus, joka opastaa eri kanavien kaytéssa ja tuo inspiraatiota

sisallon tuottamiseen.

6.4 Missa eli kanavien valinta

Oikean kanavan ldytaminen on yksi tarkeimmistd asioista, kun pohditaan onnistunutta
B2B-markkinointia sosiaalisessa mediassa. Oikean kanavan I6ytamiseksi on selvitettava
missa asiakkaat liikkkuvat ja myds se, mita kanavaa kilpailijat kayttavat. Tutkimusten mu-
kaan kolme suosituinta kanavaa B2B-yritysten keskuudessa ovat Facebook, LinkedIn
seka Twitter. (Kananen 2018b.) Asiakkaille suoritettu tutkimus tuki tata tutkimustulosta,
silla tutkimuksen perusteella kolmeksi suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi nou-
sivat Facebook, Instagram seka LinkedIn. Nama kanavat nousivat suosituimmiksi myos
kysyttaessa mita kanavia vastaajan yritys/edustama yritys kayttaa sosiaalisen median
markkinointia tehdessa. Combi Cool kayttaa talla hetkella Facebookia seka LinkedInia.
Kyselyn seka teorian pohjalta tarkasteltuna nama kanavavalinnat ovat onnistuneita ja nai-

den kayttéa on syyta jatkaa. Instagramin kayttdéa yritys voi harkita. Instagram on kanavana
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hyva, mutta siihen liittyminen on ennen kaikkea resursseista riippuva ratkaisu. Mikali yri-
tyksen resurssit eivat riitd laadukkaaseen tuotantoon, on kahden kanavan kayttdé parempi

ratkaisu.

Muiden kanavien, kuten esimerkiksi Youtuben ja Twitterin kdyttdminen on myds resurs-
seista riippuvainen. Benchmarking osoitti, etta kilpailijat kayttdva Youtubea seka osaksi
myo6s Twitteria, mutta nama eivat ole yhta tehokkaita sosiaalisen median kanavia kuin
suosituimmat Facebook, LinkedIn seka Instagram. Youtuben kayttéa voidaan pitaa perus-
teltuna, mikali Combi Cool paattaa toteuttaa videoita esimerkiksi koulutustilaisuuksista.
Youtubessa suosittuja ovat erityisesti opetusvideot, silla yleisin hakusana, joka johtaa
Youtubeen on "miten” (Kananen 2018a, 111—112). Asiakkaille osoitettu tutkimus osaoitti,
ettad Twitteria kayttaa noin 13 % asiakkaista. Twitter ei siis talla hetkella ole yritykselle te-
hokas viestintavaline, mutta Combi Coolin on hyva seurata tilannetta esimerkiksi kyselyi-
den avulla. WhatsApp oli vuonna 2020 kaytetyin sosiaalisen median kanava (Tilastokes-
kus 2020).

Talla hetkella vain 1 % WhatsAppin kayttajistd seuraa sovelluksen avulla yrityksia ja bran-
deja. Yrityksille suunnattu WhatsApp For Business voi kuitenkin olla yritykselle hyddyllinen
keino viestia asiakkaille, silla sovelluksen avulla voi lahettaa asiakkaille esimerkiksi muis-
tutuksia, kuvia tai videoita. (Meltwater 2021b.) WhatsAppin kayttéa on kuitenkin harkittava
tarkoin, silla puhelin on usein henkildkohtainen ja monesti asiakas ei halua, etta yritys pys-
tyy viestimaan hanelle jatkuvasti (Siniaalto 2014, 51). WhatsAppin kaytossa suurin riski
onkin se, ettd asiakkaat eivat ole tottuneet kayttdmaan WhatsAppia sosiaalisen median

kanavana.

6.5 Mita eli sisdllon tuottaminen

Sisaltésuunnitelman lahtékohta on tavoite. Kun tavoite on selkeasti maaritelty, on myds
sisallén suunnittelu helpompaa. Myds kohderyhman tunteminen on avainasemassa sisal-
t6a suunniteltaessa. (Aboulhosn 2019.) B2B-yrityksille sisallon tuotamisessa tarkeinta on
selvittda, millaisesta sisallosta asiakkaat ovat kiinnostuneita (Hahn 2019). Sosiaalinen me-
dia on luotu ihmisia varten ja B2B-yritysten on sisaltdéa tuottaessa huomioitava se, etta yri-
tyksen on loydettava oma tyyli ja keino olla yhteydessa asiakkaisiin. Sosiaalinen media on
erinomainen paikka tuoda yrityksen brandia esille seka luoda yritykselle persoona.
(Decker 2021.) Hyvan sisallon tunnusmerkkeja on, etta sisaltdé on informatiivista, viihdytta-
vaa, visuaalista ja sitd on helppo jakaa (Seppala 2017). Hyvan sisallon tuottamiseen ei ole
olemassa kuitenkaan yhta selkeaa ohjetta. Yrityksen onkin itse maariteltava se, millaista
sisdltda se haluaa tuottaa. Strategiaan on hyva kirjata mydés, millaista d4dnensavya sisallon

tuottamisessa kaytetdan ja miten kommentteihin ja kysymyksiin vastataan. Myos listaus
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siitd, millaisia hashtageja yritys halua kayttaa, on hyva sisallyttda somestrategiaan. (Sep-
pala 2017.)

Kaytetty kanava vaikuttaa sisallon tuottoon. Combi Cool kayttaa kanavista Facebookia
seka LinkedInid. Kummallakin kanavalla on omat erityispiirteensa. Facebook oli Suo-
messa suosituin kanava vuonna 2020. Facebookin kaytto jakautuu tasaisesti jokaiseen
ikaryhmaan. (Valtari 2020.) Facebookissa ihmiset viettavat aikaa ja luovat kontakteja.
Téasta syysta Facebookiin luotavan sisallén on oltava ennen kaikkea viihdyttavaa ja ren-
toa. Liiallinen mainostaminen ei houkuta asiakkaita. LinkedIn on alustana hyvin lahelld Fa-
cebookia, mutta sen ero tulee seka kayttdjissa, etta sisalléssa (Kananen 2018a, 162). Lin-
kedlnissa ammattilaiset pystyvat luomaan erilaisia ryhmia ja tata kautta verkostoitumaan
(Kananen 2018a, 113). Tasta syysta LinkedIniin tuotettava sisalté on suunnattu nimen-
omaan ammattilaisille. Sisallén tyyli voi olla rento, mutta LinkedIn tavoittaa paremmin kyl-
maalan ammattilaiset. Tasta syysta esimerkiksi Combinaarien kutsuja voidaan jakaa ni-

menomaan LinkedIniin.

Kilpailijoille tehdyn benchmarkingin perusteella erilaiset tietoiskut kerdavat seuraajilta re-
aktioita. Benchmarkingia suoritetiin kolmelle yritykselle ja naista kaksi yritysta kaytti tietois-
kuja sisallén tuotossa. Kummallakin yrityksella nama tietoiskut olivat myds sisaltétyypeista
suosituimpia. Naiden tietoiskujen ulkondkdon oli I16ydetty tyylikas ja yhtenevainen visuaali-
nen linja. Nama tietoiskut voivat kertoa esimerkiksi yrityksen arvoista ja brandista tai toi-
saalta myos esimerkiksi selkeista faktatiedoista. Tietoiskut ovat siis erinomainen keino
tuoda yrityksen brandia esille sekd luoda myds mielikuvia siitd, millainen yritys on ky-
seessa. Asiakkaille tehdyn kyselyn mukaan asiakkaat toivovat eniten sisalléksi paivityksia
uusista tuotteista. MyOs ajankohtaiset uutiset kylmaalalta kiinnostavat asiakkaita. Tyénte-
kijoille suunnatun kyselyn perusteella ilmeni, etta sisallon olisi hyva olla myds sellaista,
jota B2B-yrityksen asiakkaat voivat jakaa kuluttajille. Tallaiset jaettavat sisallét tuovat yri-
tykselle nakyvyytta ja tunnettavuutta lisda. Tutkimuksesta selvisi myos, etta asiakkaat toi-
vovat Combi Coolin pitavan paivityksissa rennon otteen. Yksi julkaisutyyppi oli myos esi-
merkiksi saatavuutta koskevat tiedot. Asiakkaille tehty tutkimus osoitti, etta kaikki asiak-
kaat eivat pida sosiaalista mediaa tarkeana tai he eivat halua kayttaa sosiaalista mediaa.
Tasta syysta sosiaalinen media ei voi olla ainoa keino viestia asiakkaille esimerkiksi saa-
tavuudesta. Sosiaalinen media voi kuitenkin olla yksi kanava, jonka kautta asiakkaille voi-

daan informoida myds heitd koskevaa informaatiota.

B2B-yrityksille yksi hyva sisallontuotannon keino on brandaté myyjia. Myyjien esille tuomi-
nen tuo yrityksille persoonaa ja tekee yrityksesta helpommin Iahestyttavan. (Hahn 2019.)

Myds kilpailijoille tehty benchmarking tukee tata vaitetta. Tydntekijéiden esille nosto oli
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selkeasti yksi eniten reagointeja tuottaneista sisaltdmuodoista. Taman lisdksi myyjat voi-
vat kayttada sosiaalista mediaa ns. social sellingiin. Social sellingilla tarkoitetaan sita, etta
myyja kayttaa sosiaalista mediaa myyntitydnsa tukena (Paakkénen 2017, 26—31). Social
sellingin avulla yritys voi saavuttaa paitsi uusia asiakkaita, niin myds olla yhteydessa van-
hoihin asiakkaisiin. Social sellingin avulla voidaan selvitada ja ratkaista asiakkaan ongel-
mia. Social sellingin teho perustuu siihen, ettd ihmiset etsivat paljon tietoa nykyisin myds
sosiaalisesta mediasta ja usein asiakas on kulkenut jo 70 %:ia ostopolusta silloin, kun han
ottaa myyjaan yhteytta. Social sellingia tekevat myynnin ammattilaiset, kun somemarkki-
noinnista vastaa markkinoinnin ammattilainen. (Newberry & Olafson 2021.) My®és kilpaili-
joiden benchmarking osoitti, etta tydntekijdiden brandays tuottaa reagointeja ja komment-
teja. Ongelmaksi tyontekijdiden brandayksessa ja social sellingissa voi muodostua kuiten-
kin se, etta tyontekijoiden haastatteluista selvisi, etta kaikki eivat ole itse sosiaalisessa
mediassa. Tasta syysta esimerkiksi materiaalin tuottaminen voi olla vaikeaa, koska omaa
kokemusta sosiaalisesta mediasta ei ole. Tydntekijat tarvitsevat siis tukea sisallon tuot-
toon. Tallaista tukea voivat tuoda muut yrityksen tydntekijat tai tyontekijoille voidaan jar-

jestaa sosiaalisen median peruskoulutus.

Sisallon tuottamisessa on otettava huomioon se, etta sosiaalinen media on luotu ihmisia
varten. Tasta syysta pelkka tuotteiden esille tuominen ei luo yhteytta asiakkaisiin. (Hahn
2019.) Tunteisiin vetoaminen toimiikin myds B2B-markkinoinnissa (Juslén 2013, 65—67).
Esimerkiksi eldinten ja muiden tunteisiin vetoavien asioiden ja esineiden kayttd sosiaali-
sessa mediassa on kannattavaa. B2B-yrityksen sisallén tuotannossa on muistettava se,
ettd asiakas etsii lisdtietoa ongelmiinsa ja yrityksen on varmistettava se, etta tietoa on
saatavilla (Virtanen 2021). Myds tdma tukee erilaisen tiedon jakamista somessa. Tallaista
tietoa voi olla esimerkiksi saatavuutta koskevat informaatiot. Taman perusteella voidaan
tehda johtopaatds, etta erityisesti myyjien ja muiden asiakkaiden kanssa tydskentelevien
tulee ottaa osaa sosiaalisen median sisallén tuottamiseen, silla he tuntevat parhaiten koh-
deryhman. Nyrkkisdantona sisallon tuottamisessa voidaankin pitaa sita, etta jokainen tuo-

tettu sisalto tuottaa asiakkaalle arvoa ja myds vahvistaa yrityksen brandia (Hahn 2019).

Asiakkaille suunnatun tutkimuksen mukaan myds Combi Coolin elama kiinnostaa asiak-
kaita. Tama on syyta pitaa mielessa, kun pohditaan sisallon tuottamista Combi Coolin so-
siaalisen median kanaviin. Combi Cool jarjestaa paljon erilaisia koulutuksia asiakkailleen.
Tallaisten tapahtumien nostaminen esiin sosiaalisessa mediassa herattaa paitsi asiak-
kaissa mielenkiintoa, se luo yritykselle myds positiivista tydnantaja kuvaa. Sosiaalisen me-
dian sisalto kertoo yrityksen arvoista ja ilmapiiristd. Combi Cool jarjestéad myads tyontekijoil-

leen koulutuksia seka virkistyspaivia. Tallaisen virkistyspaivan voi mainita myos sosiaali-
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sessa mediassa. Se kertoo asiakkaille esimerkiksi poikkeuksellisista aukioloajoista ja sa-
malla mahdollisille uusille tydntekijoille siitd, ettd Combi Cool valittaa tyontekijoistaan.

Tyonantajamielikuvan luominen on myds yksi sosiaalisen median sisallon tehtavista.

Sisaltoa tuotettaessa on syytd muistaa myés Combi Coolin brandi ja erityisesti siihen liitty-
vat varit. Combi Cool on vahvasti tunnettu punaisesta varistadan, joka toistuu lahes kai-
kessa materiaalissa, jota Combi Cool tuottaa. Brandivarin esiintuominen luo Combi Coolin
tuottamalle materiaalille yhtenaisyyttd sekd ammattimaista kuvaa. Ammattimaista kuvaa
tuo myds esimerkiksi fonttien valinta. Tarkein asia Combi Coolin sisallén tuotossa on kui-
tenkin se, etta yritys I6ytda omanlaisensa tyylin. Combi Coolilla on selked, rento brandi,
jonka esille tuominen on yksi tarkeimmista asioista, kun pohditaan sisallon tuottamista.
Rentoutta Combi Cool voi tuoda tuotettavaan sisaltéon esimerkiksi hymitiden avulla,
mutta hymididen kaytdssa on oltava maltillinen. Samoin rento, mutta asiallinen kirjoitus-
tyyli luo yrityksesta rentoa kuvaa. Myos pieni hulluttelu on erinomainen keino herattaa kat-

sojan mielenkiinto (Hokkanen 2021).
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Kuva 23 on lisatty produktiin, joka on kokonaisuutena nahtavissa liitteessa 4 (liite 4).
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luonnosta ja kesasta muistuttava kuva. Muutoin kuvituksena on kaytetty ilmaldampoépump-
pua, joka kuvassa esittdd puhaltavansa kylmaa ilmaa kesan helteisiin. Téman ilmalampo-
pumpun kuva on valittu tarkoituksella sellaiseksi, etta se ei mainosta mitdan Combi Coolin

edustamaa brandia. Nain ollen se sopii jokaisen brandin jalleenmyyjan jaettavaksi.

Sisallon tuottamisessa on kuitenkin pidettdva mielessa yrityksen kohderyhma. Seka tyon-
tekijdiden haastatteluissa, etta asiakkaille suunnatussa kyselyssa ilmeni se, etta liian kau-
nokielinen ja monimutkainen kommunikointi karkottaa asiakkaita. Tuotettava siséltdé on pi-
dettava yksinkertaisena ja helppona. Yksinkertaisuutta voidaan lisata esimerkiksi kuvien
avulla huomattavasti. Informatiivinen kuva kiinnittda katsojan huomion, herattaa tunteita ja
jaa muistiin (Siniaalto 2014, 37—38). My0s videoita voidaan kayttaa sisallon tuotossa. Vi-
deoiden ei tarvitse olla monimutkaisia, vaan ne voidaan toteuttaa yksinkertaisella laitteis-
tolla. Videoiden avulla voidaan tehda esimerkiksi yritysesittelyja, liveja seka niin sanottuja

teasereita, joilla heratetaan asiakkaan mielenkiinto. (Harju s.a.)

Sisallon tuottamisessa on syyta olla rohkea. On erittain vaikeaa toteuttaa onnistunutta si-
saltéa vain ohjeiden perusteella, silla jokaisen yrityksen on I6ydettdvd omanlaisensa tapa
viestid. Ylla mainitut keinot ovat vain vinkkeja siihen, mitd sosiaalisessa mediassa voi tuot-
taa. Jokaisen sisalldntuottajan on lahdettava rohkeasti kokeilemaan, millaisella sisallélla
saadaan juuri Combi Coolin asiakkaille miellyttavaa sisaltéa. Sisallén tuottamisessa on
tarkeaa pitaa sosiaalisen median sisallon tavoite mielessa ja seurata analytiikan avulla tu-

loksia. Nain sisallon tuottamisessa onnistutaan.

6.6 Koska eli aikataulu

Somestrategiaan on hyva kirjata myo6s aikataulu, jolla sisaltéa halutaan sosiaaliseen medi-
aan tuottaa. Sisaltda ei tarvitse tuottaa kanaviin jokaisena paivana, mutta sisaltéa pitaa
pystya tuottamaan saannollisesti. (Hahn 2019.) Aikataulu tuo sosiaalisen median sisallén
tuottamiseen suunnitelmallisuutta, joka on yhdessa kanavan valinnan kanssa yksi tar-
keimmista asioista onnistuneelle sosiaalisen median B2B-markkinoinnille (Kananen
2018b).

Somesisallon tuottamiseen on olemassa myos omia kalentereita. Combi Cool kuitenkin
kayttada hyodyksi vuosikalenteria, johon on merkitty esimerkiksi erilaiset tapahtumat, uutis-
kirjeiden lahetykset ja muut tarkeat asiat (Hyvarinen 29.7.2021). Tahan vuosikalenteriin
myds sosiaalisen median sisallon tuotto on syyta kirjata ylés. Kalenteri helpottaa tuotta-
maan oikeanlaista sisaltda esimerkiksi eri vuodenaikoihin. Suunnitelmallisuus on olennai-
nen osa onnistunutta somestrategiaa. Kun sisaltéa suunnitellaan etukateen, valtetaan ti-

lanteet, joissa sisallon tuottamisessa tulee kiire. Tallaisen sisaltokalenterin kayttdonotto
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vaatii yritykselta totuttelua ja ponnisteluja. Sosiaalinen media ei ole ollut aktiivisessa roo-

lissa yrityksessa ja tasta syysta sen esiin tuominen vaatii ponnisteluja. Hyvin tehty aika-

taulu auttaa kuitenkin sosiaalisen median esiin tuomisessa erittain paljon.

Suunnittelutydkalu
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Kuva 24. Facebook Business Managerin suunnittelutydkalu (Combi Cool s.a d)

Facebookin Business Manager tarjoaa myds ilmaisen suunnittelutydkalun, joka nayttaa
koska paivityksia on toteutettu ja sen avulla paivityksia voidaan myo6s ajastaa. Tama ajas-
tamistydkalu on erittdin hyddyllinen, silla tdman avulla tydntekija voi tehda useampia paivi-
tyksia kerralla ja suunnittelu tyokalu julkaisee paivityksen tyontekijan haluamana ajankoh-
tana. Suunnittelutydkalu sopii myds paivitysten aikataulun analysointiin. Kuvasta 24 on
nahtavissa miltd suunnittelutydkalu nayttda. Suunnittelutydkalusta nakee, ettéd 31.8 on
tehty Facebook-paivitys kello 9.39. Mikali logon viereista kuvaketta painaisi, tulisi nakyviin

tehty paivitys. LinkedIn ei ole viela ottanut vastaava palvelua kayttéénsa.

Taman Facebookin tydkalun avulla on erittain helppoa seurata tayttyvatko tavoitteet. Aika-
taulun osalta Combi Coolille tavoitteeksi nostetaan, etta seka Facebookiin, etta LinkedIniin
pystytaan tuottamaan vahintaan kaksi paivitysta kuukaudessa. Tama maara riittaa kerto-

maan seuraajille, ettd Combi Cool on sosiaalisessa mediassa aktiivinen

6.7 Analyysi eli seuranta

Strategioiden yksi ongelmista on se, etta strategia tehdaan, mutta sita ei noudateta (Mu-
honen s.a). Mittaaminen on vahvasti litoksissa tavoitteeseen, silla tavoite maarittaa sen,
millaisia mittareita yrityksen on hyva kayttaa (Siniaalto 2014, 64). Sisallon analysointi on
hyddyllista, silla ndin ndhdaan millaiset postaukset tuottavat eniten reagointia (Muurinen
s.a). Combi Coolin tavoite on lisata nakyvyytta, esilla oloa seka luoda brandia ja mielikuvia
yrityksestd. Nain ollen Combi Coolin on suositeltavaa lahted kayttamaan kvalitatiivisia mit-

tauskeinoja eli esimerkiksi kommenttien ja reagointien laatua. Tama kvalitatiivinen analy-



55

sointi tapa kertoo seuraajien laadusta ja siita, onko tuotettu sisaltoé ollut seuraajista mielen-
kiintoista ja hyodyllista. Myos jakojen maara kertoo siitd, kokevatko asiakkaat sisallon ar-

vokkaaksi omalle toiminnalleen.

Myds kvantitatiivista eli maarallista analysointia on syyta tehda. Combi Coolin seuraaja-
maarat sosiaalisessa mediassa ovat pienid. Mikali Combi Cool onnistuu sosiaalisen me-
dian sisallén tuottamisessa, nousee seuraajien maara huomattavasti. Kilpailijoiden
benchmarking osoitti, ettd Combi Cool pystyy saavuttamaan moninkertaisen seuraaja-
maaran olemalla aktiivinen ja innostava sosiaalisessa mediassa. Kvantitatiivista mittausta

voidaan suorittaa esimerkiksi seuraamalla seuraajien maaraa.
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Facebook seka LinkedIn tarjoavat ilmaisia ja yksinkertaisia analytiikkavalineita, joiden kay-
tosta on hyva aloittaa tulosten seuraaminen. Kuvassa 25 on nahtavissa Facebookin Busi-
ness Managerin tuottamaa dataa. Tunnettavuuden lisddmista voidaan suoraan mitata tut-
kimalla kohtaa tavoitetut henkil6t (Facebook s.a a). Kattavuus kertoo paivityksen kerran
nahneiden henkildiden maaran. Sitoutuminen kertoo mita ihmiset tekevat paivityksen
osalta. Tahan lasketaan esimerkiksi reaktiot, videon katsomisen kesto vahintaan 3 sekun-
tia, kuvien katselukerrat tai linkin klikkaamiset. (Facebook s.a b.) Reaktiot kertovat kuinka
monta kertaa julkaisusta on tykatty, kommentit sen kuinka monta kertaa julkaisua on kom-
mentoitu ja jaot sen, kuinka monta kertaa julkaisua on jaettu (Facebook s.a a). Kuvasta 39
on nahtavissa 14.5 tehty postaus, jolla tavoitettujen ihmisten maara on moninkertainen
verrattuna muihin. Syy tahan l6ytyy siita, etta julkaisua on jaettu kaksi kertaa. Jakojen
maara ei ole suuri, mutta jo kaksi jakoa parhaimmillaan moninkertaistaa tavoitettujen ih-

misten maaran. Facebook Business Managerin heikkous on se, etta siihen on paasy vain
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henkildilla, joilla on paasy yrityksen Facebook-tilille. Toisaalta henkildiden, jotka toteutta-
vat sisdltéd Combi Coolin Facebookiin, on my6s helpoin analysoida tuloksia. Facebook

Business Manager on niin monipuolinen ja laaja kokonaisuus, etta sen taydellinen esitta-
minen vaatisi omaa opinnaytetydtaan. Tyokalu on kuitenkin helppo kayttdinen, joten par-

haiten sen kaytén oppii kokeilemalla.

LinkedIn tarjoaa myds dataa kayttajalleen. LinkedInin oma analytiikkatyokalu on monipuo-
linen ja se antaa paljon tietoa kayttajalle. Tydkalusta on nahtavissa vierailijoista kertovaa
dataa. TyOkalu nayttda esimerkiksi, kuinka moni vierailee sivuilla ja tydkalun avulla ndkee
esimerkiksi kavijan asuinpaikkakunnan, ammatin seka yrityksen, jossa han tyéskentelee.
Tyokalu nayttaa myos sisallosta esimerkiksi nayttokerrat, klikkaukset, sitoutumiset, reak-
tiot ja kommentit. Tyokalu nayttda myds, mikali henkild on alkanut seuraamaan sivua esi-
merkiksi jonkin sisallon perusteella. LinkedInin analytiikkatyOkalusta pystyy seuraamaan
my0s seuraajia ja heidan tietojaan. Seuraajien ammattia ja tydnantajia analysoimalla tie-
detaan, onko LinkedIniin tuotettu sisaltd suunnattu oikealle kohderyhmalle. LinkedInissa
pystyy myds suosittelemaan tyontekijdille jaettavaa sisaltéa tai seuraamaan mita tydnteki-
jat jakavat Linkedlnissa. (Laaksonen 2021.) LinkedInin oma analytiikkatydkalu on siis erit-

tain monipuolinen ja tuo paljon tietoa.

Uutuutena Linkedlnissd on myds kilpailijoihin suuntautunut analytiikan tytkalu, jossa pys-
tytdan vertailemaan esimerkiksi seuraajamaaria verrattuna kilpailijoihin. Nama kilpailijat

voi valita itse ja tdman tydkalun avulla voi nopeasti vertailla omaa yritysta muihin.
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Kuva 26. Esimerkki LinkedInin tuottamasta datasta (Combi Cool s.a €)

Kuvassa 26 on nahtavilla esimerkki siita, mita LinkedInin analytiikkatyokalusta on nahta-
vissa. Kuvassa esitetdan yhden sisallon sitoutumisen astetta. Postaus on nahty 193 ker-

taa (eli enemman, kuin Combi Coolilla on seuraajia) seka, kuinka monta kertaa linkkia on

klikattu. CTR eli Click Through Rate kertoo prosentuaalisesti, kuinka moni on klikannut lin-

kin (Laaksonen 2021). Reaktiot taas ovat tykkayksia tai muita reaktioita, joita paivitykseen

on tehty.
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Kuvassa 27 on summattu yhteen tavoitteet ja miten ne voidaan mitata. Kolme neljasta ta-

voitteesta on mitattavissa kanavien omien analytiikkatyokalujen avulla, jotka on esitelty

ylla. Combi Coolin on kuitenkin seurattava kommenttien laatua, silla kommenttien maara

ei kerro onnistuneesta sisallosta. Tata kvalitatiivista analyysia on tehtava jokaisen sisallon

kohdalla, jotta saadaan selville, miten ihmiset reagoivat tuotettavaan sisaltoon.
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7 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin ensin teorian avulla digitaalista markkinointia ja siihen
kuuluvaa sosiaalista mediaa. Teoriassa etsittiin tietoa erilaisista sosiaalisen median kana-
vista ja kasiteltiin erityisesti B2B-yritysten erityispiirteita sosiaalisen median kaytossa.
Opinnaytety6ta varten tehtiin myoés tutkimuksia, jotka toivat arvoa yrityksen asiakkaista
seka yrityksen tilanteesta. Teorian ja tutkimusten pohjalta luotiin yritykselle Oy Combi
Cool Ab sosiaalisen median strategia, johon luotiin yritykselle selkeat tavoitteet. Lisaksi
pohdittiin, millaisella sisallolla tavoitteet on mahdollista saavuttaa ja miten tavoitteiden
saavuttamista voi mitata. Taman lisaksi sosiaalisen median strategia kasitteli yrityksen re-

sursseja seka kanavia, joita sosiaalisessa mediassa on syyta kayttaa.

Opinnaytetyon tavoite oli selvittaa, miten Combi Cool hybtyy sosiaalisesta mediasta ja
luoda strategia, jonka avulla Combi Cool pystyy tekemaan sosiaalisesta mediastaan yri-
tysta hyddyttavan kokonaisuuden. Tama opinnaytetyd tayttda nama tavoitteet. Teoria-
osuus ja tutkimukset tarjosivat vastauksia siihen, miksi yrityksen on kannattavaa olla lasna
sosiaalisessa mediassa. Lisdksi lopputuloksena syntyi strategia, joka tarjoaa yritykselle
inspiraatiota ja konkreettisia ehdotuksia siita, millaista sisaltda sosiaaliseen mediaan voi

tuottaa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi teorian tekemiselld. Teorian runko oli helposti tehta-
vissa. Ensimmainen ongelma syntyi kuitenkin siina, kun ymmarsi, miten valtava koko-
naisuus esimerkiksi digitaalinen markkinointi on. Samaan ongelmaan térmasi erityisesti
sosiaalisen median kanavia kasitellessa. Tassa vaiheessa sai olla todella tarkkana siit3,
ettd 16ysi varmasti oleellisen tiedon. Heikkouteni on ollut se, ettad en 16yda tdysin punaista
lankaa. Nyt pyrin 16ytdmaan teoriaosuuteen nimenomaan oleellisimmat asiat. Pyrin myds
pitdmaan koko ajan mielessa sen, ettd myds teoriaosuus hyoddyttaisi yritystd. Tama karsi-
minen aiheutti varmasti sen, etta jotain jai myds pois. Olen kuitenkin teoriaosuuteen paa-

osin tyytyvainen. L&ysin erilaisia nakdkulmia ja pohdin asioita monelta eri kannalta.

Teorian kirjoittamisesta 16ytyi myos pohja sille, miksi sosiaalisen median strategian luomi-
nen on tarkeaa ja miksi tdma opinnaytetyd on yritykselle ajankohtainen. Sosiaalinen me-
dia on yksi keino tehda digitaalista markkinointia ja internetin kayttdé on edelleen kasvussa,
kuten teoriassa todettiin. Tilastokeskuksen vuonna 2020 tekema tutkimus osoitti, ettd Suo-
messa 18—69 -vuotiaista perati 69 % kayttaa erilaisia yhteisdpalveluita (Tilastokeskus
2020. Koska Combi Coolin sosiaalisella medialla ei ole vield ollut strategiaa, oli opinnayte-
tydn aihe ajankohtainen ja tarpeellinen. Sosiaalisen median strategian tulisi olla osa yrityk-
sen markkinointisuunnitelmaa (Siniaalto 2014, 25). Opinnaytetyon teoriaosuus perusteli

hyvin sen, miksi on tarkeaa sisallyttdaa sosiaalinen media osaksi markkinointisuunnitelmaa
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ja miksi strategian luominen sosiaalisen median kaytoélle on niin tarpeellista. Opinnayte-
tyon kirjoittaminen oli inspiroivaa, silla yrityksessa tydskentely toi kirjoittamiseen henkilo-

kohtaisen nakokulman ja todellisen halun ratkaista yrityksen ongelma.

Yksi eniten haasteita tuottaneista seikoista opinnaytetydn kirjoittamisessa oli tiedon val-
tava maara. Taman tiedon suodattaminen ja valitseminen tuntui aluksi vaikealta. Lisaksi
kirjoittamista hidasti paljon se, ettd samasta lahteesta saattoi 16ytya todella moneen osa-
alueeseen tietoa. Lahteiden valista diskurssia oli vaikea 16ytaa, silla suurin osa lahteista
yleisesti vain tuki toisiaan. Lahteiden maara kasvoikin todella suureksi. Toisaalta tein val-
tavasti t6ita sen eteen, etta 16ysin monipuolista tietoa. Vaikka aihe on hyvin yleinen, oli tie-
toa valilla vaikea 16ytaa. Esimerkiksi tilastoja oli saatavilla paljon, silla sosiaalista mediaa
on tutkittu paljon. Kuitenkin yrityksen nakdkulmasta pohdittuna tietoa ei ollut niin paljoa
kuin aluksi kuvittelin. Taman aiheutti luonnollisesti se, etta tietoa tarjosivat yritykset, joiden
liiketoimintaan kuuluu sosiaalisen median palveluiden tuottaminen. Nain ollen tiedon anta-
minen julkisesti ei ole jarkevaa. Lahteet ovatkin mielestani taman opinnaytetydn heikoin
kohta. Maara on suuri, mutta laadullisesti jai sellainen olo, ettd en onnistunut 16ytamaan

parhaita lahteita. Lahteiden etsiminen oli myds opinnaytetyon tydlain osa.

Tutkimusten tekeminen toi ehdottomasti arvokkainta tietoa. Asiakkaille suunnattu internet-
kysely onnistui erittdin hyvin. Todennakdisesti vastaajamaara olisi voinut olla suurempi,
mikali tutkimus olisi toteutettu kesaloma-ajan ulkopuolella. Nyt tutkimus tehtiin l1ahell ju-
hannusta. Mutta muuten asiakkaiden antamista vastauksista saatiin erittéin hyva kuva
siitd mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat kayttavat ja millaista sisaltéa he toivovat
nakevansa. Myos tyontekijoiden haastattelut olivat ehdottomasti opinnaytetydn kannalta
hyddyllisia. Haastattelut toivat paljon tietoa siitd, mikd Combi Coolin tilanne sosiaalisen
median kannalta on. Tydn edetessa pohdin monesti, etta erityisesti tyontekijdiden haastat-
teluista olisi voinut toteuttaa enemman, silla seka asiakkaille suunnattu kysely, etta tyénte-
kijdiden haastattelut toivat toimeksiantajalle arvokkainta tietoa. Myés kilpailija-analyysissa

toteutettu benchmarking oli erittain hyodyllinen tydkalu tiedon keruuseen.

Itse produktin tekemisen runko I6ytyi teorian pohjalta helposti. Produktissa kaytetty Sep-
palan malli toi produktilla selkean suunnan, ja sen tuomat kysymysluontoiset otsikot teki-
vat produktista helposti Iahestyttdvan kokonaisuuden. Produktin luomisessa ehdottomaksi
hyddyksi oli yrityksessa tydskentely, minka ansiosta alkoi myds muodostua kasitys siita,
millaisia asioita sosiaalisen median strategiassa on hyva kayda lapi nimenomaan Combi
Coolia ajatellen. Teoriapohja ja tutkimukset yhdessa toivat myds hyvia perusteluja sille,
miksi strategia muodostui juuri sellaiseksi kuin se on. Teoriaa ja tutkimustulosten vastauk-
sia analysoimalla alkoi strategian sisalté muodostua nopeasti ja mielestani onnistuin luo-

maan juuri Combi Coolille sopivan sosiaalisen median strategian. Yksi suurimmista
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opeista opinnaytetydn kirjoittamisen aikana olikin se, ettd osaan nyt paremmin ajatella ko-

konaisuutta nimenomaan yrityksen hyddyn kannalta.

Strategian luominen Adobe InDesign -ohjelmalla vei myods aikaa, silla visuaalisen ilmeen
luominen on aina pitka prosessi. Vaikka strategian visuaalinen ilme on hyvin yksinkertai-
nen, oli silti mukava huomata oman ajatusmaailman kehittyminen. Visuaalista iimetta
suunnitellessa tuli jo selkdrangasta se, etta toteutin visuaalista ilmettd nimenomaan yrityk-
selle, en omien mieltymysteni mukaan. Liséksi ohjelman kayttd oli sujuvaa enka kohdan-
nut strategiaa tehdessa kuin yhden hyvin yksinkertaisen ongelman, joka ratkesi helposti.
Pidan myds ratkaisua tehda strategiasta koko yritykselle sopivana onnistuneena. Nain
strategiasta saadaan suurin hyaty irti. Yrityksen johdolle opinnaytetyd tarjoaa kuitenkin sy-

vallisempaa analyysia ja tietoa, joiden pohjalta he voivat tehda tarvittavia ratkaisuja.

Yhteistyd Combi Coolin kanssa oli helppoa ja vaivatonta. Yhteydenpito oli luonnollista,
koska suoritin samaan aikaan harjoittelua yrityksessa. Lisaksi yrityksen avoin ja miellyt-
tava ilmapiiri tekivat yhteistydsta helppoa. Annoin yrityksen edustajille valiaikatietoja opin-
naytetydn edistymisesta ja Combi Coolin edustajat antoivat paljon tietoja ja olivat erittain
halukkaita yhteistydhdn. Pyrin olemaan myds Haaga-Helian suuntaan aktiivinen. Kesalla
opinnaytetyon Kirjoittamisen huono puoli oli se, ettd myo6s opettajilla on luonnollisesti kesa-
loma. Tama tuotti huolta 1ahinna siind, ettd opinnaytetyota oli kirjoitettu kohtuullisen pit-
kalle ennen kuin siita tuli palautetta. Opettajilta tullut palaute oli kuitenkin rakentavaa ja
hyddyllistd. Myés muiden opiskelijoiden tuoma palaute opponoinnin muodossa oli opin-
naytetydn onnistumisen kannalta erittdin tarkeassa roolissa. Kuten aina pitkissa projek-
teissa, tulee omalle tekemiselleen hieman sokeaksi. Tassa muiden antama palaute oli

erittain hyddyllista, silld kommentit toivat taysin uusia ndkdkulmia toteutukseen.

Opinnaytetyon aikataulun olin laatinut omalta osaltani tiukaksi. Tuntui jarkevalta aikatau-
luttaa opinnaytetydn tekeminen siten, etta ty6é valmistuu I&hes valmiiksi ennen harjoittelun
paattymista. Aikataulun tiukkuus aiheutti sen, etta tydskentelytahti oli todella tiivis. Toi-
saalta my0Os ote opinnaytetydhdn pysyi tdman ansiosta hyvana ja kirjoittaminen eteni koh-
tuullisen loogisesti, kun pitkia taukoja siina ei ollut. Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi tou-
kokuussa 2021. Teoriaosuuden valmistuminen oli ajoitettu kesa- ja heinakuun 2021 ajaksi
ja tassa aikataulussa pysyttiin hyvin. Tutkimus tehtiin kesakuun 2021 aikana. Tutkimuksen
valmisteluun jaanyt aika jai hieman lyhyeksi, mutta tutkimuksen tekeminen onnistui aika-
taulun puitteissa erittdin hyvin. Produktin tekoon oli varattu elokuu 2021 ja tassa aikatau-
lussa pysyttiin. Tavoitteeksi maariteltiin, etta tyon viimeistely tehdaan syyskuun 2021 ai-
kana, jolloin tyo olisi valmis. Tyo palautettiin hieman lokakuun puolella, mutta paaasiassa
aikataulussa pysyttiin hyvin. Tama pieni venyminen johtui I&hinna pienista teknisista sei-

koista, itse tyd oli valmis aikataulun puitteissa.
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Tyo esiteltiin toimeksiantajalle perjantaina 27.8.2021. Paikalla oli Oy Combi Cool Ab;n toi-
minnanjohtaja Markus Antikainen ja markkinoinnista vastaava Siru Hyvarinen. Tilaisuu-
dessa esiteltiin tutkimustuloksia seka johtopaatoksia ja pohdittiin sosiaalisen mediaa yri-
tyksessa yleisesti. Toimeksiantaja oli opinnaytetydhon tyytyvainen ja sai jo tassa vai-
heessa arvokasta tietoa sosiaalisen median tilanteesta, vaikka opinnaytety6ta ei viela
tassa vaiheessa toimitettu kokonaisuutena toimeksiantajalle. Myds ratkaisua siita, etta
konkreettinen produkti suunnattiin tydntekijdille ja teoriaosuus sisalsi syvallisempaa ja mo-
nipuolisempaa pohdintaa, pidetiin onnistuneena. Opinnaytety6 on tehty kokonaisuutena
vain Combi Coolia ajatellen. Kun selvisi, etta yrityksessa ei ole kokemusta sosiaalisesta
mediasta, on opinnaytetyon runko pyritty pitamaan erittain selkeana. Kuten opinnaytetyon
aikana on perusteltu, on tasta syysta myos esimerkiksi tavoitteet aseteltu erittain maltilli-

siksi. Paaasia, ettd Combi Cool 16ytaa danensa sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon esittelyn aikana vahvistui jo aikaisemmin syntynyt johtopaatos siita, etta
sosiaalisen median toteuttaminen yrityksessa on ennen kaikkea resurssikysymys. Tama
havainto aikaansai pohdintaa siita, ettd Combi Cool ei viela tassa vaiheessa hyddy niin
paljoa konkreettisesta strategiasta, vaan enemman arvoa yritykselle toi opinnaytetydn tut-
kimuspuoli. Tasta syysta selkein asia, mita tekisin toisin opinndytetydprosessin aikana, on
se, ettd muuttaisin opinnaytetydn laajemmaksi tutkimukseksi siita, miten Combi Cool pys-
tyy toteuttamaan sosiaalisen median sisallén tuottamisen parhaalla mahdollisella tavalla.
Talla hetkelld sosiaalisen median strategiasta ei saada vield kaikkea konkreettista hyotya
irti, silld ennen strategian kayttdonottoa yrityksen on ratkaistava resursseihin liittyvat kysy-
mykset. Strategia ei ole kuitenkaan turha, silld paatyi yritys mihin ratkaisuun tahansa, saa
se strategiasta suuntaviivoja sille, mita yritys voi tehda sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
tehdyt tutkimukset tuovat hyvan perustelun esimerkiksi kanavavalinnoille. Pidankin tasta

syysta opinnaytety6ta onnistuneena kokonaisuutena.

Sosiaalisen median strategia yritykselle Oy Combi Cool Ab on nyt luotu. Minun osaltani
tama projekti tuli paatokseen, mutta tdma opinnaytetyd kaynnisti toimeksiantajan puolella
uuden projektin. Opinnaytetyd otetaan kasittelyyn yrityksen johtoryhmassa, mutta vasta
vuoden 2022 alussa. Tasta syysta strategiaa ei paasta viela toteuttamaan konkreettisesti.
Kirjoittaja jaakin seuraamaan innolla sita, miten sosiaalisen median strategia yrityksessa
|&htee toteutumaan, silla opinndytetydn seurauksena esimerkiksi seuraajamaarat Iahtivat
jo kasvuun ja myos sisallén tuottaminen aktivoitui hetkeksi. Opinnaytetydn kirjoittaminen
oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus ja ennen kaikkea laajensi kirjoittajan nake-
mysta kokonaisuudesta. Vaikka opinnaytetyd toi paljon muutakin oppia, tuo tdma nakokul-

man laajeneminen erityisen paljon hydtya tulevaisuuden tyéelamassa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomakkeen pohja Combi Coolin tyontekijoille

Kysymyslomake Combi Coolin tyontekijoille

Tata kysymyslomaketta kaytettiin pohjana tyontekijéille suunnatussa kyselyssa.

1.

Millainen kasitys sinulla on Combi Coolin sosiaalisen median tilasta?

Pidatko sosiaalista mediaa tarkeana?

Millaisia toimenpiteitd sosiaalisen median tilit vaatisivat?

Onko sinulla hyvia ehdotuksia, mita sosiaalisen median sivuilla voisi tehda?

Mitd muita ajatuksia sosiaalinen media sinussa herattaa?
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Liite 2. Asiakaskyselyn saatekirje

Avaa viesti selaimessa

Combi Cool

Osallistu sosiaalisen median kdytén kyselyyn - ja
"Vain vapa puuttuu” -onkisetti on sinun!

Hei!

Olen Tarja Salminen, Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija myynnin ja visuaalisen
markkinoinnin linjalla. Teen tydharjoitteluni ja opinndytetydni Combi Coolilla koskien yrityksen
sosiaalisen median strategiaa. Jotta strategia on onnistunut ja siitd on hydtyd Combi Coalille
myds tulevaisuudessa, kyselyssd selvitetddn myds se, miten sind asiakkaanamme kdytit
sosiaalista mediaa.

Vastaamalla kyselyyn annat meille arvokasta tietoa. Kysely on lyhyt ja siihen vastataan rasti
ruutuun menetelmalld. Nopeimmillaan sen tekemiseen mense minuutti. Ja mika parasta,
palkitsemme sinut myds kyselyyn vastaamisesta! Jattimalla yhteystietosi kyselyn padtteeksi
|ahetdmme sinulle "Vain vapa puuttuu” -onkisetin, joka on kateva ottaa esimerkiksi reissuun
mukaan. Kaikki kyselyn tulokset kisitellddn anonyymisti, eikd annettuja yhteystietoja ja
vastauksia yhdistetd keskendin.

Aikaa vastaamiseen on 28.6.2021 asti ja vastauslinkin 18ydat alta. Kiitamme ajastasi jo
etukateen ja toivotamme loistavaa kesid kaikille!

Kesdisin terveisin

Tarja Salminen

Vastaa kyselyyn painamalla tatd linkkis

2 BEIJER REF company

Oy Combi Cool &b www.combicool.fi  uutiskirje@combicool.fi

Peruuta uutiskirje | Rekisteriseloste | Tietosuojaseloste
Osoiteldhde: Oy Combi Cool Ab - asiakasrekisteri



Liite 3. Asiakkaiden kyselytutkimuksen tulokset

1. Kéytatko sosiaalista mediaa?

Lisatietoja (D Insights

@ raivittain 118
. Muutaman kerran viikossa 24

@ Harvemmin 17

@ &nlainkaan 16

2. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat?

Lisatietoja

@ racebook 137
@ Instagram 66
@ Tvitter 22
@ Linkedin 58
® Muw 25

3. Seuraatko Combi Coolia sosiaalisessa mediassa?

Lisatietaja (@ Insights
@ K 71
. = 104

5. Mista sosiaalisen median kanavasta seuraisit mieluiten Combi Coolia?

Lisatietoja

@ racebook 17
@ Instagram 33
@ Twitter 7
@ Linkedin 43

® Muu 20
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6. Mista aiheista mieluiten lukisit Combi Coolin sosiaalisesta mediasta?

Lisatietoja

. Ajankohtaisia paivityksia kylm... 132

@ Teknists tuotetietoa 88 “
@ Combi Coolin elimas 56

@ En kéytd sosiaalista mediaa 19

@ Muw 6

7. Kayttaako yrityksesi/edustamasi yritys omassa tiedottamisessaan tai markkinoinnissaan
sosiaalista mediaa hyédyksi?

Lisatietoja (@ Insights
@ wis 108
. Ei 67

8. Mitd kanavia yrityksesi/edustamasi yritys kayttaa?

Lisatietoja

@ Facebook 92

@ Instagram 43 “
@ Twitter 12

@ Linkedin 42 I

@ Muu 9

9. Koetko sosiaalisen median hyddylliseksi yrityksesi/edustamasi yrityksen kannalta?
Lisatietoja (2 Insights

@ wia 97

®: 11




10. Millaisia paivityksia pidat tarkeina sosiaalisen median markkinoinnissa?

™\

Lisatietoja

. Tietoa uusista tuotteista
. Tiedotteita/uutisia

@ Humoristisia paivityksia
@ Kilpailuja

® Mu

83

38

20

75
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Liite 4. Sosiaalisen median strategia yritykselle Oy Combi Cool Ab

Miksi?
Kenelle?
Kuka?
Missa?
Mita?
Koska?
Analyysi?

Sisalto

Johdanto

Sosiaalinen media on joukko sivus-
toja, jonne kayttajat itse lisdavat
sisdltd 3. Sosiaalisen median avulla
yritys voi olla yhteydess3 asiakkaisiin
helposti ja vaivatiomasti. Jotta sosiaa-
lisen median sisalldsta olisi kuitenkin
hydty3, on yrityksen hyva noudattaa
strategiaa. Strategian tehtdva on tuo-
da ideoita ja inspiraatiota sithen, mit3
sosiaaliseen mediaan voi tuottaa,
mihin kanaviin ja kenen vastuulla so-
siaalinen media on. Mielikuvitukselle
pitd3 kuitenkin jatt33 tilaa.

Tama strategia on syntynyt Haaga-He-
lia ammattikorkeakoulun oipskelijan
opinndytetydn toimesta. Strategia
kuitenkin eld3 koko ajan ja sit3 pitaa
tarvittaessa muuttaa.

Tama strategia on paivitetty
31.8.2021



Miksi?

Sosiaalinen media eli some on yksi
digimarkkinoinnin kanavista. Jotta
tiedetdin mit3 sosiaalisella medialla
halutaan saavuttaa, on luotava tavoit-
teita. Sosiaalinen media on erinomai-
nen keino lis&td Combi Coolin tunnet-
tavuutta sekd rakentaa oikeanlaisella
sisdllélld Combi Coolin brandia tun-
nettavammaksi.

Sosiaalisella medialla on myds tarkea
rooli tydnantaja mielikuvan luomi-
sessa. Combi Coolilla on huumorin-
tajuinen ja avoin tydilmapiiri ja tata
voidaan tuoda esille myds sosiaalises-
sa mediassa, silld nykyisin moni etsii
tietoa mahdollisesta uudesta tydpai-
kasta juuri sosiaalisesta mediasta.

Sosiaalisen median avulla Combi Cool
pystyy olemaan yhteydessa asiakkai-
siin.
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Tamé tuo yritystd I3hemmas asiakas-
kuntaa ja luo mielikuvia yrityksests
ja sen henkilkunnasta. Sosiaalinen
media on ilmainen ja helppo kanava
toteuttaa Combi Coolin digitaalisen
markkinoinnin tavoitteita.

Yksi tavoitteista on myds lisdtd seu-
raajamaaria sosiaalisen median
kanavissa. Combi Cool pystyy ta-
voittamaan huomattavan maaran
enemmdn silmapareja. Seuraajien
laatua ei saa kuitenkaan unohtaa.

Tavoitteet ovat:

Tuoda Combi Coolia esille

Luoda Combi Coolin brandii

Luoda mielikuvaa tydnantajana
Lisatd seuraaja maaria sosiaalisessa
mediassa

Sosiaalinen media
on Combi Coolille
keino olla esilld ja
vahvistaa brandia.

Kohderyhma
muuttuu
jatkuvasti. Ole
aikaasi edelld ja ota
muutos huomioon.

Kenelle?

Sosiaalisesta mediasta on hyotyi,
kun tiedettddn kenelle sisdhtdé tuo-
tetaan. Combi Coolin kohderyhmis
ovat kylmé&alan ammattilaiset. Tyy-
pillisin asiakas on mies ja idlt43n hin
on 35-50 -vuotias. Kohderyhmi on
syytd pitdd mieless3 sisdltéd suun-
niteltaessa seki kanavan valinnassa.
Liian monimutkainen sisiltd ei ole
kohderyhmalle mielenkiintoista ja
moderneimmat sosiaalisen median
kanavat taas eivit ole kohderyhmin
kéytdssa.

Ota kuitenkin huomioon, etti asia-
kaskunnassa on tapahtumassa muu-
tosta. Tdm& muutos on seurausta
siité, ettd alalla on tapahtumassa
sukupolven vaihdos.

-

Tahan muutokseen myds Combi
Coolin on syyté varautua. Sosiaalisen
median rooli tulee kasvamaan. Siksi
on tirked3, ettd Combi Cool ja sen
jokainen tydntekiji varautuu muu-
tokseen jo etukiteen. Combi Coolin
kohderyhméksi voidaan lukea mybs
yritykset, jotka ovat Combi Coclin
asiakkaita. Sosiaalisen median sisil-
|6n tuotossa on siis syytd huomioida
myds yritykset ilman erillistid henki-
|63,

Combi Cool
Kohderyhma
Kohderyhmaan kuuluva on tyypillisesti
35-50 vuotias mies

Han rpaskenteles kylmaalalla,

Han haluaa ndhda sosiaalisessa
mediassa paivityksia kylmialalta sekd
tietoa wusista tuotteista.



Kuka?

Jotta sosiaalisen mediasta saadaan
kaikki hy@ty irti, on tiedettava kuka
sosiaalisen median sisllasts vastaa.
On tarkeds sisdistas se, ettd jokainen
Combi Coolin tydntekiji voi tuottaa
sisdltd 3 sosiaaliseen mediaan.

lJos rakennat jotain, ota siitd kuva ja
toimita somevastaavalle. Jos n3et tai
koet jotain hauskaa, informatiivista
tai mielenkiintoista, toimita se some-
vastaavalle. Kuvien ja videoiden ei
tarvitse olla hienoja ja monimutkai-
sesti toteutettuja. Aidot tilanteet ja
kohtaamiset ovat niit3, joita asiakkaat
haluavat nghda.

Myds tuleviin kommentteihin ja vies-
teihin tulee vastata Combi Coolille
sopivalla tyylilla. Viestien ja kom-
menttien ldpikaynnille on myds syyta
olla vastuuhenkild.

Facebook ja
LinkedIn. Sielta loy-
tyy myos asiakkaat.

Combi Coolin jokainen toimipiste voi
ma3rittad myds oman somevastaa-
van, joka ottaa vastuulleen sosiaalisen
median sis3llén. Jokaiselle toimipai-
kalle voidaan myds maarittad oma
julkaisutahti. Julkaisuuden maaraa
voidaan suhteuttaa esimerkiksi henki-
l6kunnan madraan.

Kenelle materioalio voi toimittaa?

Siru Hyvérinen

Muokkaa tarvittaessa kuvat ja muo-
toilee tekstin. Tarkkailee viestejd ja
kommentteja

Anniina Halonen
Lisdd materiaalin Facebookiin. Tark-
kailee viestej3 ja kommentteja.

Markus Antikainen
Lisda materiaalin Linkediniin, Tarkkai-
lee viestejd ja kommentteja

Missa?

Jotta sesiaalisen median markkinoin-
ti on tehokasta, on loydettiva oikeat
kanavat. Maailmassa on todella mo-
nia sosiaalisen median kanavia. Suo-
messa suosituimmat kanawvat yrityk-
sille ovat Facebook, Instagram sek3
Linkedin.

Vuonna 2021 asiakkaille tehdyn
tutkimuksen mukaan nama kolme
ovat myds Combi Coolin asiakkaille
suosituimmat kanavat. Kahden karki
oli Facebook sek3 Linkedin. Koska
yrityksen on oltava siel, miss3 asiak-
kaatkin ovat, on Combi Coolilla kiy-
tossd sosiaalisen median kanavista
Facebook seki Linkedin.

Muiden kanavien k3ytté on riippuvai-
nen resursseista. Mikali innokkaita
sisdlldn tuottajia ldytyy, myds Insta-
gram sek3 Youtube ovat varteenotet-
tavia vaihtoehtoja.

B-
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Sosiaalinen media
on koko yrityksen

yhteinen asia.

Jokainen tydyhteison

jdsen pystyy

tuottamaan sisdltoa

sosiaaliseen
mediaan.

Kanavista LinkedIn on ammattilais-
ten kayttdm3 verkostoitumiskanava.
Facebook taas on vapaampi ja tietyl-
|& tapaa rennompi sosiaalisen medi-
an kanava.

Combi Coolin kdyttdmat kanavat
Facebook

https://www.facebook.com/combi-
cool.fi

LinkedIn

https://www.linkedin.com/com-
pany/oy-combi-cool-ab/




Mita?

Sosiaalisen median sis3lté 3 suunni-
teltaessa on tarkeints tietdd mikd on
tuotettavan sisdllon tavoite. Combi
Coolin sosiaalisen median sisallon
tavoite on lisdts nakyvyytta ja luoda
brandia. Tavoite on hyva pitdd mieles-
54, kun luedaan sisdltéd. Mitd on hyva
sisdltd * Hyva sisdltd on informatiivis-
ta, vithdyttidvas ja visuaalista.

Vuonna 2021 asiakkaille tehdyn tut-
kimuksen mukaan asiakkaat haluavat
tietoa uusista tuotteista sekd ajan-
kohtaisia paivityksia kylmaalalta. Jos
tdrmaat mielenkiintoiseen uutiseen
kylmaalalta, jaa se sosiaaliseen me-
diaan! Asiakkaita kilnnostaa myds
Combi Coolin elama. Jarjestettinks
koulutus tai vietettiinké yhdess3 ai-
kaa? Kaiken tdman voi jakaa sosiaali-
sessa mediassa.

7

Olet ammattilainen.

Olet my®os silloin
kiinnostava.
Tee itsestasi brandi.

Esimerkkejs sissllésta

Ratkaise asiakkaan ongelma
Combi Cool on edellzkavija monella
eri saralla. Jaa tietoa asiakkaille.

Jaa tietoa

Uusi malli tulossa? Toimitusajoissa
viivastyksia? Kaikkea tatd tietoa voi
jakaa sosiaalisessa mediassa.

Hulluttele

Huumeori toimii aina. Jos tydmaalla ta-
pahtuu jotain hauskaa, siitd voi ottaa
kuvan ja jakaa someen. (Muista hyvat
tavat)

Sosiaalisen median ei tarvitse olla ai-
noa keino lisitd asiakkaiden tietoutta,
mutta se tavoittaa nopeasti ja vaivat-
tomasti asiakkaat. Sosiaalinen media
toimiikin esimerkiksi uutiskirjeen
rinnalla erinomaisena viestintdkana-
vana.

Sind olet ammattilainen, tee itsestdsi
brandi! Combi Cool koostuu mahta-
vista persoonista. Persoonaa voi tuo-
da hyvin esille sosiaalisessa mediassa.
Huomaatko esimerkiksi, ettd asiak-
kaat tekevit samanlaisen virheen
laitteen kanssa toistuvasti? Tastd voi
tehd3 videon, jossa kerrot, miten on-
gelmanvoi valttds. video voi olla vaik-
ka minuutin mittainen ja puhelimella
toteutettu. Todenndkdisesti asiakkaat
pitavat siitd silti, kun n3kevat tutut
kasvot.

Myyjat voivat kaytt33 sosiaalista me-
diaa myyntitydnsa tukena. Social sel-
ling on moderni tapa olla yhteydess3
asiakkaisiin.. Sosiaalisessa mediassa
voit tehd3 itsesi tunnetuksi kuvien ja
videoiden avulla. Jos et halua kuvis-
=a olla, voit kuitenkin tuottaa omissa
nimissdsi tekstia.

Combi Coolin elam&sts pystyy teke-
madan sisdlto 3 vaikka kuinka. Tapah-
tuiko toimistolla jotain mielenkiintois-
ta? Senkin voi jakaa someen!
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Tuotettavan sisillon
tulee aina tuottaa

asiakkaalle arvoa.
Sisdlto voi olla
kuitenkin erittdin
monipuolista ja
arvoa voi tuoda
monella eri tavalla.

Combi Coolin kayttamilld kanavilla

on tiettyja erityispiirteita. LinkedIniin
jaetaan ammattimaista tietoutta. Tyyli
voi olla rento ja helposti |3hestyttava,
mutta LinkedIn on kanava, jossa Com-
bi Coolin kanssa yhteyden luoneet
ovat pidasiassa kylmaalan ammattilai-
sia. Linkedlnissd voi mainostaa esimer-
kiksi Combinaareja, silld se tavoittaa
oikean kohderyhman.

Facebookissa seuraajia on laidasta
laitaan. Facebookiin tuotettava sisaltd
levidd nopeasti. Sinne voidaan tuot-
taa materiaalia, jota jalleenmyyjat
voivat jakaa. Facebook on myds suo-
sittu kanava asiakkaiden keskuudessa.
Facebook on paikka, jossa asiakkaat
vierailevat helposti esimerkiksi ruoka-
tunnilla.

Ruudun takana on aina ihminen. Jo-
kaizen ostopaitoksen takana on ih-

minen. Pid3d timad mieless3, kun teet
sis3lt 3 sosiaaliseen mediaan. Hyva

sis3ltdé herdttdd katsojassa tunteita,

jolloin se myds j33 mieleen.



Kun tuotat sisilt63 sosiaaliseen me-
diaan, muista Combi Coolin varit ja
puhetyyli. Combi Cool on rento ja hel-
posti |ahestyttava yritys. VAlta siis liian
monimutkaisia ilmaisuja vaan pida
viestintd yksinkertaisena. Combi Coo-
lin pa&vari on punainen. Kun tuotat
materiaalia sosiaaliseen mediaan, on
punaisen varin kdyttdminen suotavaa.
N3in luodaan Combi Coolin sosiaali-
seen mediaan yhtendinen visuaalinen
iime.

Yhtendinen visuaalinen luo Combi
Coolista ammattimaisen kuvan. Tydn-
antaja mielikuvan luominen onkin yksi
sosiaalisen median tehtavista, Akti-
vinen sosiaalinen media tekee Combi
Coolista houkuttelevan tydpaikan.

Rennon kirjoitustyylin lisdksi rentoa
mielikuvaa voidaan ly6d3 hymigilla.
Al3 kuitenkaan liioittele! 1-2 hyvin
valittua hymidtd/postaus elaviittds
tekstis.

9.

Esimerkki

Informaatio sek3
jaettavaksi, ettd
myds asiakkaille.

Tam3 esimerkki on toteutettu
Facebookia ajatellen, mutta
samanlainen sisaltd sopii myds
Linkediniin muistuttamaan se-

. songin alusta.

Sosiaalisen median sisdllan tuotossa
on muistettava muutamia asioita. Yksi
tallainen on, etts 413 nosta yhtd yri-
tysta jalustalle. Tam3 aiheuttaa koko
kilpailijoissa negatiivisia tunteita.

Muista koko ajan kohderyhma. Com-
bi Cool on B2B yritys. Jos suuntaat
paivityksen liikkaa kuluttajalle, saattaa
tydmadrasi lis#3ntyd huomattavasti.
Sisdllon on oltava niin selkeds, ettd se
ei aiheuta kysymyksia.

Vilt3 arkoja aiheita. Lilkaa mielipiteitd
herattdvan sisallén tuottamisessa on
riski siihen, ettd Combi Coolin mainee-
seen tulee pysyva tahra.

Tarkista aina jakamasi tieto. V3ar33
tietoa on vaikea saada pois, mikali tie-
to ldhtee leviamaan.

la muista, ett3 sosiaalisessa mediassa

vain mielikuvistus on rajanal Anna aja-
tuksen lentdd, mutta muista kuitenkin
hyvien tapojen mukainen kieli.

Koti Julkaisut Videot Kuvat

Combl Gool
2his - @

o Conk

[+ B 1 Jako

(:l Kemmentei rﬂ} jaa

Q-

Kess |dhestyy kovaa vaohtia. Myt an arnomainen aika
varautua helteisiin ja tilata imal@mpspumppu!
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Combi Coolin hashtagit

#combicool
#oycombicoolab
#combicoolvantaa
H#combicoolturku
#combicooljyvaskyla
#combicooltampere
#combicooloulu
#kylmdalanammattilaiset

Ja jokaisen brandin omat.
Esimerkiksi

#iDanfoss
#Mitsubishiheavyindustries
H#Samsung

Tama postaus

ei koske mit3dn
tiettyd merkkia.
Siksi postaukses-
sa on kiytetty

merkinta kuvaa.

Combi Coolin
varit ja fontit



Koska?

Aikataulu tuo sosiaalisen median sisél-
|6n tuotantoon suunnitelmallisuutta.
mutta sddnndllinen péivittiminen luo
ammattitaitoista ja aktiivista kuvaa.

Combi Coolin markkineinnilla on oma
vuosikalenteri ja esimerkiksi Faceboo-
killa on suunnittelukalenteri. Tahdn
vuosikalenteriin on hyvi ottaa myts
sosiaalinen media mukaan. Tist3 ka-
lenterista ndkee kaikki Combi Coolin
térkeimmiét tapahtumat. Kalenterista
niikee mybs esimerkiksi vuodenajat ja
siihen liittyvin sisélléntuoton.

Térked3 on suunnitella sisiltd. Vaikka
julkaisutahti ei olisi kovin aktiivinen,
viltetddn hyvilld suunnittelulla tilan-
teet, joissa Combi Coolilla ei ole mi-
tddn sanottavaa.

Tavoite on vahintiin kaksi piivitysta
kuukaudessa.

Analyysi?

Tavoitteiden saavuttaminen tiedetdin
analysoimalla. Strategia ei toimi, mi-
kili sitd ei noudateta. Hyvi tavoite on
myds mitattavissa. Mutta miten ndita
tavoitteita voidaan mitata?

Combi Coolin esille tuominen

Kéytd kanavan omaa analytiikka ty&ka-
lua. N3mé& ovat ndhtiviss vain niille,
joilla on tilin hallinta. Facebookin Busi-
ness Manager ja LinkedInin oma tys-
kalu antavat suoran luvun siité, kuinka
moni on péivityksen ndhnyt.

Seuraajaméiéirien lisééntyminen
Tédmd on nihtévissd suoraan kanavis-
ta. Myds analytiikkatyokalut antavat
selvdd dataa kuinka monta prosenttia
seuraajamiéri on haluamalla aikaja-
nalla noussut.

Briindin ja tyénantajamielikuvan luo-
minen
Pida silmét ja korvat auki. Seuraa kom-

-11- mentteja ja keskusteluja.

Yhteistyollda Combi Coolin
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’

Siséltoa ei tarvit-
se tuottaa joka
paiva, mutta sisallon
tuoton on kuitenkin
oltava saannéllista.
Seuraa kommentteja
ja
kuuntele
asiakkaiden
palautetta.

sosiaalisesta mediasta tulee menestys.

Combi Cool
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