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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median strategia Yritys X:n kayttoon.
Tavoitteena oli loytaa suomalaiselle telekommunikaatioalalla toimivalle yritykselle sopivat
sosiaalisen median kanavat, jotka tarjoavat vaylan markkinoinnin tehostamiseen ja yrityksen
imagon vahvistamiseen. Toimeksiantaja keskittyy liiketoiminnassaan B2B-liiketoimintaan.

Strategia oli ajankohtainen sosiaalisen median roolin jatkuvan kasvun vuoksi. Sosiaalisen me-
dian merkitys ja rooli on merkittavasti kasvanut B2B-markkinoilla. Toimeksiantajayrityksella
oli toimintaa sosiaalisessa mediassa aiemminkin, mutta sita ohjaavaa strategiaa yrityksella ei
ollut kaytossaan.

Opinnaytetyon aluksi suoritettiin kilpailijoiden benchmark-tutkimus, johon toimeksiantajan
markkinointisuunnittelija valitsi tarkasteltavat yritykset. Benchmarkingin tavoite oli tutustua
kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa ja samalla tutustua ideoihin, joita toimeksian-
taja voisi mahdollisesti hyodyntaa omassa toiminnassaan. Strategia suunniteltiin tutkimukses-
ta saatuja tuloksia ja teoriamateriaalia apuna kayttaen. Opinnaytetyon tuloksena syntynytta
strategiaa testattiin kaytannossa erillisella kuukauden mittaisella pilottijaksolla, jonka aikana
hyodynnettiin valittujen kanavien tarjoamia toiminnallisuuksia.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarjota Yritys X:n kayttoon strategia, joka antaa selkeat suun-
taviivat kayttaytymiselle ja nakyvyydelle sosiaalisessa mediassa. Strategia otettiin yrityksessa
kayttoon onnistuneen pilottijakson jalkeen ja se on edelleen kaytossa ohjaamassa yrityksen
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Yritys X:lla on toimintaa Suomen lisaksi kahdessa muussa
Euroopan maassa, joiden kayttoon suunniteltava strategia myos tuli.

Asiasanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median strategia, B2B, B2B-markkinointi
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The purpose of this bachelor’s thesis was to plan and create a social media strategy for Com-
pany X. The goal was to find suitable social media channels which offer a booster for market-
ing and strengthening the image for a Finnish telecommunications B2B company.

The strategy was current as the role of social media has been continuously increasing during
the last few years in B2B markets. The mandator company already had a few functions in so-
cial media but lacked a strategy to control the activity. The company has offices in two other
European countries that would also utilize the created strategy.

In the beginning of this thesis benchmark research about competitors was carried out. There-
after, the competitors were chosen by the marketing department of Company X. The purpose
of benchmark research was to receive a view of competitors’ behavior in social media and
also find new ideas for Company X. The social media strategy was created based on the re-
sults of benchmark research and the theoretical material of this thesis. The strategy was also
tested in a one-month-pilot during which the functionalities of the chosen channels were uti-
lized.

The goal of this thesis was to provide Company X with a strategy with clear guidelines for be-

havior and coverage in social media. The strategy was implemented after a successful pilot
period and is still in use to help to guide the company’s functions in social media.

Keywords: social media, social media strategy, B2B, B2B-marketing
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kaytto on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina. Sen suosion jatkuvan
kasvun myota on yritystenkin aika alkaa kayttaa kokonaan uusia tapoja ja toimintoja sosiaali-
sen median hyodyntamiseksi liiketoiminnassa. Sosiaalisen median mahdollisuudet tunnistetaan
aiempaa paremmin ja sen merkitys yritysten markkinoinnissa ja viestinnassa on kasvanut mer-
kittavasti viimeisten vuosien aikana. Sosiaalinen media on ollut vahvasti kaytossa kuluttaja-
markkinoinnissa jo jonkin aikaa. Yritysten valisessa B2B-markkinoinnissa se viela hakee paik-

kaansa.

Sosiaalinen media on nykyaan kiintea osa markkinointiviestintaa. On tarkeaa kehittaa sosiaali-
sen median toimintaa kokonaisvaltaiseksi ja jatkuvaksi. On myos tarkeaa, etta yritys loyde-
taan oikeissa hauissa verkossa. Sosiaalisen median kaytto ja sisallontuotanto mahdollistavat
taman. (Valtari 2015.)

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda B2B-liiketoimintaa harjoittavalle telekommunikaa-
tioyritykselle sosiaalisen median strategia, josta kay ilmi yrityksen kayttamat sosiaalisen me-
dian kanavat seka toimenpiteet, joilla markkinointia alkuvaiheessa aletaan toteuttaa. Sosiaa-
lisen median strategia suunnitellaan talla hetkella irrallisena yksikkona, mutta se yhdistetaan
yrityksen markkinoinnin kokonaisstrategiaan myohemmin. Ennen varsinaisen strategian teke-
mista suoritetaan benchmark-tutkimus Yritys X:n nimeamista kilpailijoista ja niiden toimin-

nasta sosiaalisessa mediassa.

1.1  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii pienehko suomalainen telekommunikaatioyritys. Toi-
meksiantajan toiveesta tassa opinnaytetyossa kaytetaan yrityksesta nimea Yritys X. Yritys tar-
joaa tuotteitaan ja palveluitaan ainoastaan muille yrityksille eli keskittyy B2B-liketoimintaan
(business to business). Paaosassa toimeksiantajan liiketoiminnassa on erilaiset toimiston toi-
mivuutta lisaavat teknologiat, kuten erilaiset joustavat, nykyaikaiset puhelinratkaisut. Syk-
syyn 2014 asti yritys on markkinoinnissaan paaasiassa keskittynyt muihin perinteisempiin
markkinointikeinoihin. Yrityksella on jo toimintaa sosiaalisessa mediassakin, mutta panostus
sosiaaliseen mediaan on vahaista. Yrityksen laajentaessa liiketoimintaansa uudelle markkina-
alueelle ulkomaille, on ajankohtaista luoda strategia, joka tarjoaa yleista ohjeistusta sosiaali-
sen median kayttoon yrityksessa. Suunniteltava strategia tulee kayttoon sellaisenaan myos

toimeksiantajan pienemmissa maaorganisaatioissa Suomen ulkopuolella.

1.2 Tavoitteet



Taman opinnaytetyon tavoitteena oleva strategia tulee sisaltamaan kaytettavat sosiaalisen
median kanavat seka kanavissa toteutettavat aktiviteetit paapiirteissaan. Luotavan strategian
myota jokainen sosiaalisen median paivityksesta vastuussa oleva taho kykenee toimimaan si-
ten, etta yrityksesta sosiaalisessa mediassa syntyva imago on yhdenmukainen. Strategian poh-

jaksi tutustutaan kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa benchmarkingin avulla.

1.3 Opinnaytetyon menetelma

Opinnaytetyon aikana suunnitellaan sosiaalisen median strategia, joka pohjautuu toteutetta-
vaan benchmark-tutkimukseen. Benchmarking tarkoittaa jonkun organisaation kaytantojen,

tuotteiden ja muiden toimintatapojen laadun mittaamista (Business Dictionary 2015).

Strategiaan haetaan ideoita em. tutkimuksen lisaksi toimeksiantajan kanssa kaytavista keskus-
teluista, jossa otetaan huomioon heidan toiveensa lopputulosta ajatellen. Strategiaan sisaltoa

haetaan myos erilaisista teorialahteista.

2  Sosiaalinen media

Sosiaalisen median tarkka maaritteleminen on melko vaikeaa. Eri tahot maarittelevat termin
yleensa eri tavoin. Sosiaalinen media siis nayttaytyy eri ihmisille hyvin erilaisena kokonaisuu-

tena.

Kasitteena sosiaalinen media on varsin uusi. Vuonna 2008 verkon sosiaalistumisesta kaytettiin
viela useita eri nimia, kuten Next Net, Live Web ja tunnetuimpana Web 2.0 (Salmenkivi &
Nyman 2007, 36-37).

Jorma Kananen maarittelee sosiaalisen median olevan ihmisten valista vuorovaikutusta ver-
kossa. Kayttajat voivat jakaa ja tuottaa erilaisia teksteja ja muuta sisaltoa verkossa. (Kana-
nen 2013, 13.)

Jussi-Pekka Erkkola taas maarittelee pro gradu -tutkielmassaan sosiaalisen median seuraavas-
ti: ”Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi,
jossa verkottuneet yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja
verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttotuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on
jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteis-
kuntaan, talouteen ja kulttuuriin.” (Erkkola 2009, 88.)



Sosiaalinen media siis maaritellaan erilailla eri yhteyksissa ja lahteissa. Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan sosiaaliseen mediaan sen tunnetuimpien kanavien, kuten Facebookin ja Twitterin,

osalta.

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media muodostuu valtavasta maarasta erilaisia kanavia. Taman opinnaytetyon

teon aikana keskityttiin merkittavimpiin kanaviin, jotka on esitelty seuraavassa.

LinkedIn on sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoitettu sosiaalisen median palvelu. Palvelu
joka mahdollistaa yhteydenotot ja liiketoiminnan muiden ammattilaisten kanssa, tekemalla

business-verkostostasi nakyvan. (von Rosen 2012, 4.)

LinkedIn on perustettu vuonna 2003 ja tana paivana LinkedIn:issa on n. 364 000 000 kaytta-
jaa. Palvelun suosio on jatkuvassa kasvussa. LinkedIniin liittyy keskimaarin yli kaksi uutta
kayttajaa joka sekunti. (Linkedin Newsroom 2015). Suomessa LinkedInilla on n 630000 rekiste-

roitynytta kayttajaa (Suutari 2014).

Facebook on sosiaalinen verkosto, jonka avulla on helppo keskustella ja olla yhteyksissa ysta-
vien ym. kanssa. Jokainen kayttaja luo itsestaan kuvallisen kayttajaprofiilin ja kontaktit pal-

velun muihin kayttajiin luodaan kaveripyyntojen kautta.

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja Facebookilla on maailmanlaajuisesti 1 440 000 000
aktiivista kayttajaa kuukausittain (Facebook Newsroom 2015). Suomessa kayttajia vuoden
2014 alussa oli n. 2,2 miljoonaa (Ponka 2014).

Twitter on suosittu mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat lahettaa ja lukea twiitteja, joi-
den maksimipituus on 140 merkkia. Twiiteissa suositaan ns. hashtageja, eli aihetunnisteita,

joiden avulla sisaltoa voi jaotella ja hakea.

Twitter perustettiin vuonna 2006, ja nykyaan silla on 302 000 000 aktiivista kayttajaa kuukau-
sittain. Palvelussa lahetetaan maailmanlaajuisesti 500 000 000 twiittia joka paiva (About
Twitter 2015). Suomalaisia kayttajia Twitterissa on n. 306000 (Nummela 2015).

Instagram on mobiililaitteille suunniteltu sosiaalisen median palvelu. Se mahdollistaa kaytta-
jille helpon kuvien ja videoiden jakamisen ja niiden muokkaamisen. Myos Instagramissa kayte-

taan hashtageja sisallon jaotteluun ja loytamiseen.



Instagram perustettiin vuonna 2010 ja joulukuussa 2014 silla oli n. 300 000 000 aktiivista kayt-
tajaa kuukausittain ja 75 000 000 kayttajaa paivittain. Facebook osti Instagramin vuonna 2012

noin 1 miljardin dollarin kauppahinnalla. (Wikipedia 2015.)

Suomalaisten kayttajien tarkkaa maaraa ei ole saatavilla, mutta tutkimusten mukaan Insta-

gramia kayttaisi noin 15 % suomalaisista Internetin kayttajista (Talouselama 2015).

2.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia markkinointikeinoja, joista kaikki ei tietenkaan sovi
kaikille palveluille ja tuotteille. On vaikea kuvitella, etta kukaan ostaisi mitaan konsultilta,
joka mainostaa esim. koulutusten alennusmyyntia blogissaan. B2B-palveluita tarjoava yritys
luo itsestaan asiantuntijan imagoa verkossa pitkajanteisella tyolla ja johdonmukaisella verk-
konakyvyydella. (Kortesuo 2014, 91-92.)

Seuraavassa on esitelty erilaisia markkinointikeinoja sosiaalisessa mediassa ja niiden soveltu-

vuus Yritys X:n tarpeisiin.

Hinta- ja tarjousmarkkinointi on markkinointia jossa kaiken keskiossa on halpa hinta. Hinta-
markkinointi soveltuu esimerkiksi tuotteille jolla on taysin vastaavia kilpailevia tuotteita
markkinoilla. Siispa markkinoinnin tehtavaksi jaa tuoda hintaviesti kuluttajan ulottuville. Hin-
tamarkkinoijan uskottavuus on usein koetuksella sosiaalisessa mediassa, mutta eri kanavissa

on kylla asiakkaita joille tarkein ostoperuste on halpa hinta. (Kortesuo 2014, 92-93.)

Toimeksiantajan markkinointiosaston kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella on selvaa,
etta hintavetoinen markkinointi ei ole toimeksiantajan imagon ja tavoitteiden mukaista

markkinointia.

Sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia joka ei kehota ketaan ostamaan mitaan. Sisal-
tomarkkinoinnissa viestija pyrkii korostamaan omaa asiantuntijuuttaan ja palveluiden laatua.
Varsinainen ostoviesti jaa siis asiakkaan muodostettavaksi. Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa
mediassa on monesti ilmaista, toki markkinoija voi tehostaa viestiaan erilaisilla maksullisilla
lisapalveluilla. Sisaltomarkkinointi on pitkan tahtaimen toimintaa ja vaatii pitkaaikaisen pa-

nostuksen toimintaan, etta oikeanlainen tulos saavutetaan. (Kortesuo 2014, 94-95.)

Sisaltomarkkinointi on taman opinnaytetyon toimeksiantajan lilketoimintaan ja tavoitteisiin
parhaiten sopiva markkinoinnin keino, tassa luvussa mainituista. Asiantuntijuutta ja laatua
korostava markkinointi soveltuu erityisen hyvin yrityksille kaupattavien tietoliikennepalvelui-

den yhteyteen.
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Kampanjamarkkinointi on markkinointia jolla on tietty kesto ja jota mitataan. Se on lahella
hinta- ja tarjousmarkkinointia, mutta kampanjan keskiossa ei valttamatta ole halpa hinta,
vaan keskiossa voi olla myos esim. tuotteen uusi ominaisuus tai kokonaan uusi tuote. Kampan-
jamarkkinointi yleensa aloitetaan tuotteen pakkauksessa, televisiossa tms. mutta se saa arvo-
kasta apua sosiaalisesta mediasta kampanjan aikana. Tama markkinointitapa toimii parhaiten

selkeilla tuotteilla ja yksinkertaisilla palveluilla. (Kortesuo 2014, 99.)

Taman opinnaytetyon sisaltamaa strategiaa suunniteltaessa ei nykytilanteessa loydeta jarke-

vaa kayttoa kampanjamarkkinoinnille.

Display-markkinointi on maksullinen markkinoinnin muoto, jossa kayttaja ostaa esim. Googlel-
ta tai tietylta sosiaalisen median palvelulta nakyvyytta. Google mainonnan nakyvyys maaray-
tyy kaytettyjen hakusanojen mukaan, mutta esim. Facebook-markkinointi on kohdennettavis-

sa todella tarkasti tietynlaisille profiileille. (Kortesuo 2014, 100.)

Tahan opinnaytetyohon sisaltyvan strategian pilottijakson aikana kokeillaan myos maksullisen

sisallon hyodyntamista LinkedInissa. Tasta kuitenkin lisaa myohemmissa luvuissa.

2.3 Sosiaalisen median paivitysvastuu yrityksessa

Toiminta sosiaalisessa mediassa on hankalaa, silla se vaatii henkiloston huomiota reaaliajassa.
Toiminnan organisoinnissa on kaksi aaripaata, keskitetty ja hajautettu toimintamalli. (Kana-
nen 2013, 20.)

Keskitetyssa mallissa sosiaalista mediaa, ja sen vaativia toimenpiteita hoitaa siihen nimetty
taho, henkilo tai osasto. Keskitetyn mallin hyotyna on mahdollisuus nopeaan reagointiin sita
vaadittaessa. Haittapuolena taas on korkea vaatimustaso sosiaalisen median vastaavilta. Pai-
vityksista ja reagoinnista vastaavien ihmisten tai osastojen pitaa omata laaja ammattitaito
yrityksen kaikesta toiminnasta. Muuten nopea, ajankohtainen reagointi ei valttamatta ole
mahdollista. Hajautetussa mallissa taas, jokainen yrityksen yksikko vastaa sosiaalisen median
aktiviteeteista. Tama vaatii laajaa koulutusta sosiaalisen median hallinnoinnin osalta. Mallin
ongelmakohdaksi muodostuu usein viestinnan hallitsemattomuus ja yhteisen savelen puuttu-

minen. (Kananen 2013, 20.)

Toimeksiantajan, Yritys X:n, strategiaa suunniteltaessa on selvaa, etta ainakin alkuvaiheessa
vastuu sosiaalisen median sisallontuotannosta, seka valittujen kanavien suunnitelman mukai-

sesti yllapidosta tulisi olemaan yrityksen markkinointiosastolla. Toki paivitys- ja sisaltoehdo-
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tuksia olisi tarkoitus saada myos yrityksen muilta osastoilta. Myohemmin on tarkoitus mahdol-

lisesti hajauttaa sosiaalisen median vastuita, mutta tama jaa toimeksiantajan paatettavaksi.

3 Benchmark-tutkimus

Sosiaalisen median strategian pohjaksi suoritettiin niin sanottu benchmark-tutkimus Yritys X:n
kilpailijoista ja alan muista toimijoista. Tutkimusta varten toimeksiantaja toimitti listan tut-
kittavista yrityksista. Tutkimuksessa keskityttiin suurimpiin sosiaalisen median kanaviin, eli

tutkimukseen mukaan kanavista otettiin Linkedln, Facebook, Twitter ja Instagram.

Tutkittavista yrityksista pyrittiin selvittamaan mahdollisimman vertailukelpoiset tiedot sosiaa-
lisen median kaytosta. Tama kuitenkin osoittautui osassa tapauksista hankalaksi, silla esim.
puhelinoperaattoreilla on kaytossaan useita eri tileja, joiden sisalto on osittain paallekkaista.
Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan yritysten sosiaalisen median aktiivisuutta nimenomaan
yritysasiakkaille suunnatun sisallon ja palvelujen osalta. Tutkimus toteutettiin yhdessa toi-
meksiantajan markkinointisuunnittelijan kanssa, ja tutkimuksessa keskityttiin ns. paakohtiin.
Kovin syvallista analyysia kilpailijoiden toimista ei Yritys X kokenut tarpeelliseksi. Benchmar-
kingin tarkein anti on kuitenkin se, kayttaako kilpailijat sosiaalista mediaa ja miten paapiir-

teissaan sen tekevat.

Taulukko 1: Tutkimuksessa mukana olevat yritykset

Yritys WWW
Vintor Oy www.vintor.fi
DNA Oy www.dna.fi/yrityksille
Elisa Oyj oma.elisa.fi/yrityksille
TeliaSonera Finland Oyj www.sonera.fi/yrityksille
Sulava Oy www.sulava.com
Praecom Oy www.praecom.fi
Descom Oy www.descom.fi



http://www.vintor.fi/
http://www.dna.fi/yrityksille
file:///C:/Users/Miikka/Dropbox/oma.elisa.fi/yrityksille/etusivu
http://www.sonera.fi/yrityksille
http://www.sulava.com/
http://www.praecom.fi/
http://www.descom.fi/
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Tutkimuksessa oli siis mukana seitseman Yritys X:n kilpailijaa ja naiden yritysten osalta tar-
kasteltiin sosiaalisen median kayttoa valituissa kanavissa, jotka olivat LinkedIn, Facebook,

Twitter ja Instagram.

Taulukko 2: Tutkittavien yritysten kayttamat sosiaalisen median kanavat.

Yritys LinkedIn Facebook Twitter | Instagram
Vintor
Sisalto
DNA
Sisalto
Elisa
Sisalto
Sonera
Sisalto
Sulava
Sisalto
Praecom
Sisalto

Descom
Sisalto

Taulukon solujen vari ilmaisee, kayttaako yritys ko. kanavaa, vihrea kylla, punainen ei. Solus-
sa oleva numero ilmaisee kanavan seuraajamaaran, ja tekstikentassa lyhyt kuvaus jaettavasta

sisallosta. Twitteria ja Instagramia ei analysoitu tarkemmin tassa kuviossa.

3.1 Vintor Oy

Vintor Oy on suomalainen kommunikaatio- ja pilvipalveluratkaisuja tarjoava yritys (Vintor Oy
2015). Sen liikevaihto on n. 2 500 000€ ja yritys tyollistaa n 20 henkiloa (Fonecta Finder
2015a).

Vintor Oy:lla on seuraajia LinkedInissa 85kpl. Yritys tuotti sisaltoa LinkedIniin melko aktiivi-
sesti viela 6kk:ta sitten, mutta sen jalkeen paivitykset on loppunut kokonaan. Kun yritys viela
paivitti sivuaan, sisalto oli rekrytointi-ilmoituksia ja yrityksen omia palveluja sivuavia infor-
maatiopaloja, jotka johtivat yrityksen kotisivuille. Paivityksia tuli noin kerran kuukaudessa eli

varsin harvoin. Muuta toimintaa Vintor Oy:lta ei lOytynyt tutkituista kanavista.
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Vintor Oy ei tarjonnut tutkimuksessa Yritys X:n strategiaan mitaan uusia ideoita.

3.2 DNAOy

DNA Oy on suomalainen tietoliikennekonserni, joka tarjoaa yhteydenpitoon, viihtymiseen ja
tyontekoon puhe-, data- ja tv-palveluita (DNA Oy 2015). Vuonna 2014 DNA:n liikevaihto oli n.
740 000 000 ja se tyollisti n. 1400 henkiloa (Fonecta Finder 2015b).

DNA tarjoaa palveluita seka yksityis- etta yritysasiakkaille. Tassa tutkimuksessa keskityttiin

yritysasiakkaille suunnattuun sisaltoon, ja sen tutkimiseen.

DNA:n LinkedIn profiili on koko konsernin nimissa, mutta sisalto on selkeasti yritysasiakkaille
suunnattua. Seuraajia profiililla on n. 3600. DNA jakaa LinkedInissa paaasiassa blogilinkkeja
jotka johtavat joko Kauppalehden tai Helsingin Sanomien verkkosivulta loytyvaan blogiin. DNA
siis ostaa blogeilleen paikat ko. lehtien verkkosivuilta nakyvyyden saavuttamiseksi. Kyseessa

on nykyaan varsin yleinen tapa markkinoida yrityksia.

Lisaksi DNA toimii Twitterissa seka yritys-, etta kuluttajatilien kautta. Sisalto tileilla on osit-
tain paallekkaista, mutta yhteista on sisallon ns. punainen lanka. Tilit toimivat nopeana asia-
kaspalvelukanavana jonka lisaksi niilla jaetaan DNA:n toimialaan liittyvia linkkeja ja artikke-

leita.

DNA:n Facebook-tili on keskittynyt kokonaisuudessaan kuluttaja-asiakkaisiin. Tasta syysta tut-

kimuksessa ei perehdyta enempaa yrityksen Facebook-toimintaan.

Kokonaisuutena DNA:n sosiaalisen median toiminnasta huokuu suuren yrityksen edut. Sisalto
on erittain laadukasta ja yhteisen linjan mukaista. Lisaksi asiakaspalvelu Twitterissa nayttaa
reagoivan asiakkaiden twiitteihin melko nopeasti. DNA:n tapa hyodyntaa blogeja esim. Linke-

dinissa on erittain kiinnostava ja nousi ehdottomasti esiin positiivisesti yritysta tutkittaessa.

3.3 Elisa Oyj

Elisa tarjoaa palveluita viestimiseen ja viihtymiseen, seka tyovalineita organisaatioiden toi-
minnan ja tuottavuuden parantamiseen. Yuonna 2014 sen liikevaihto oli n. 1,5 miljardia euroa
ja se tyollisti n. 4100 henkiloa. (Elisa Oyj 2015.)

Elisa nakyy sosiaalisessa mediassa varsin runsaasti. Enemmisto nakyvyydesta on kuitenkin ku-
luttajamarkkinointia ja viestintaa. Varsinaista yritysasiakkaille suunnattua sisaltoa Elisa tuot-

taa LinkedlInissa ja Twitterissa. LinkedInissa Elisan profiililla on n. 8100 seuraajaa. LinkedInis-
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sa jaettava sisalto on paaasiassa Elisan tuotteisiin ja palveluihin suoraan liittyvaa informaatio-
ta.

Facebookissa Elisa toki keraa valtavat tykkaajamaarat (n. 232000), mutta Facebookissa yritys

keskittyy ainoastaan kuluttaja-asiakkaisiin.

Kokonaisuutena Elisan sosiaaliseen mediaan patee hyvin pitkalti samat sanat kuin DNA:n vas-
taavaan. Ison yrityksen tarjoamat mahdollisuudet ja resurssit kylla nakyvat sisallosta ja kana-

vien tiheasta paivitystahdista.

3.4 TeliaSonera Finland Oyj

TeliaSonera Oyj on tietoverkko- ja kommunikaatiopalveluja tarjoava yritys (TeliaSonera
2015). Se tarjoaa palveluita seka yksityis-, etta yritysasiakkaille. Vuonna 2014 TeliaSoneran

liikkevaihto oli n. 1,3 miljardia euroa ja se tyollisti n. 3400 henkiloa (Fonecta Finder 2015c).

TeliaSonera Finland, kaytetaan yksinkertaisesti nimea Sonera, on sosiaalisen median osalta
hyvin samankaltainen edella mainittujen Elisan ja DNA:n kanssa. Suurimpana erona voidaan
nostaa esiin Soneran Facebook-profiili yritysasiakkaille (Sonera Yrityksille). Sonera Yrityksille
Facebook-profiililla on n. 4300 seuraajaa ja profiilin seinalla jaettava materiaali on hyvin sa-

mankaltaista kuin yrityksen LinkedIn profiilissa.

Kokonaisuutena Sonera on hyvin samankaltainen sosiaalisen median osalta kuin kilpailevat

operaattorit DNA ja Elisa.

3.5 Sulava Oy

Sulava Oy tarjoaa erilaista Microsoft-teknologiaa, pilvipalveluja ja sosiaalista teknologiaa (Su-
lava Oy 2015). Sen liikevaihto vuonna 2014 oli n 2,7 miljoonaa euroa ja se tyollisti 18 henkiloa
(Fonecta Finder 2015d).

Sulavalla on LinkedIn-profiilillaan seuraajia n. 600. Sulavan LinkedIn sisalto keskittyy erilai-
seen yrityksen tuote- ja palveluinformaatioon. Sisalto on laadukasta, mutta julkaisut keraavat
varsin vahan tykkayksia tms. aktiivisuutta seuraajien taholta. Sulava paivittaa profiiliaan noin

kahden paivan valein.

Huomionarvoista Sulavan sosiaalisen median osalta on sen Facebook profiili. Profiililla on ni-
mittain yli 5800 seuraajaa. Tama on maarana todella korkea, korkeampi esim. kun Soneran

yritysprofiililla. Mitaan erityista syyta korkeaan tykkaajamaaraan ei profiilista kay ilmi. Face-



15

bookissa jaettava sisalto on osittain samaa kun LinkedInissakin, lisanaan joitain kevyempia
paivityksia yrityksen arjesta. Korkeahkosta tykkaajamaarasta huolimatta paivitettava sisalto

keraa melko vahan tykkayksia tai muuta vastaavaa aktiivisuutta seuraajilta.

3.6 Praecom Oy

Praecom Oy on suomalainen yhdistettyja viestintaratkaisuja tarjoava yritys (Praecom Oy
2015). Yrityksen liikevaihto vuonna 2014 oli n. 4 200 000€ ja se tyollisti 11 henkiloa (Fonecta
Finder 2015e).

Praecomilla on LinkedIn profiilissaan seuraajia n. 50kpl. Yritys paivittaa profiilia harvaksel-
taan, n kerran kuukaudessa. Paivitykset sisaltaa erilaista tuoteinformaatiota yrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin liittyen. Seuraaja-aktiviteetteja, eli tykkayksia yms., paivitykset eivat
juurikaan keraa. Lisaksi yrityksella on Facebook-profiili, mutta sita ei ole paivitetty tammi-
kuun 2014 jalkeen. Yrityksella on myos aktiivisuutta Twitterissa, mutta paivityksia tulee mel-

ko harvoin.

Kokonaisuutena Praecom Oyn sosiaalinen media ei tarjonnut Yritys X:n kayttoon mitaan uutta.

3.7 Descom Oy

Descom Oy on yritys joka tarjoaa markkinointi-, myynti- ja pilvipalveluita. Sen liikevaihto on

noin 40 miljoonaa euroa ja se tyollistaa 240 tyontekijaa. (Descom Oy 2015)

Descom Oy on ainut tutkituista yrityksista joka on aktiivinen kaikissa tarkastelluissa kanavissa.
Yritys on jakanut sosiaalisen median sisallon selkeasti kahtia. Yritys keskittyy LinkedInissa ja
Twitterissa jakamaan asiallisempaa sisaltoa, kun taas Facebookissa ja Instagramissa keskity-
taan positiivissavyiseen, kevyempaan sisaltoon yrityksen arjesta. Yrityksen Facebook ja Insta-
gram onnistuvatkin luomaan varsin positiivisen mielikuvan yrityksesta ja sen tyoskentelyilma-
piirista. Erityismaininnan ansaitsee yrityksen Instagram profiili, joka on tutkituissa yrityksissa
ainutlaatuinen. Profiili siis keskittyy hyvin viihteelliseen sisaltoon yrityksen arjesta ja profiilin
kuvauksessa kerrotaan avoimesti, etta on yhden yrityksen tyontekijan vastuulla tuottaa sisal-

toa profiiliin.

Descom Oy:n osalta tutkimuksessa esiin nousi nimenomaan Instagram, jota hyodynnetaan sel-
keasti melko vahan tietoliikenne- /telekommunikaatioyritysten toimesta. Descomin Insta-
gram-profiili nousi esiin sellaisena, jota taman opinnaytetyon toimeksiantajakin tulee varmas-

ti jossain vaiheessa kokeilemaan.
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3.8 Huomioita Benchmark-tutkimuksesta

Tutkimuksen myota vahvistui ennakkokasitykset sosiaalisen median kanavien luonteesta ja
kaytosta yritysten markkinoinnissa. Varsin vahvasti toiminta keskittyy LinkedIniin ja Twitte-
riin, jotka lokeroituvat ennakkoonkin enemman ns. tyopersoonan kanaviksi kuin esim. Face-
book.

Facebookissa on taysin mahdollista suorittaa onnistunutta B2B markkinointia. Vaikka Facebook
mielletaan vapaa-ajan kanavaksi, ei businesspaattajat kuitenkaan kaanna tyominaansa koko-
naan pois paalta Facebookissakaan. Hyvina puolina Facebook markkinoinnissa on mainonnan
kin on, etta sisalto pitaa olla riittavan vahvaa noustakseen esiin kaiken kevyemman sisallon
keskella. (WERSM 2013.)

Twitter on kanava, jossa Vintoria lukuun ottamatta kaikki tutkitut yritykset ovat aktiivisia.
Jaetun sisallon lisaksi Twitter toimii asiakaspalvelukanavana, on se tarkoitus tai ei. Siispa
Twitter-tilia perustaessa pitaa olla varma, etta resurssit riittavat myos asiakaspalveluun Twit-

terissa.

Tutkimuksen perusteella Yritys X:n varsinaiseen sosiaalisen median strategiaan ainakin alusta-
vasti otettiin mukaan blogien hyodyntaminen LinkedIn sisaltona seka Descom Oy:n tapa toimia

Instagramissa.

4  Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategian luominen kuulostaa vaikealta, mutta ei sita ole. Pohjimmiltaan-
han kyse on positiivisen word of mouthin synnyttamisesta ja yrityksen persoonan esiintuonnis-

ta. (Nyyssonen 2013.)

Verkossa on paljon erilaisia ohjeita strategian luomiseen. Yhdessa Yritys X:n kanssa kaydyssa
palaverissa tulimme tulokseen, etta strategia pidetaan tassa vaiheessa melko kevyena ja yk-
sinkertaisena. Lahdimme siis soveltamaan omaan kayttoon seuraavaa Hootsuiten verkkosivuil-

ta loytyvaa ohjenuoraa.

1. Sosiaalisen median tavoitteet
Sosiaalisen median nykytila yrityksessa
Sisaltostrategia

Testijakso ja analysointi

g A W N

Strategian muokkaus tarvittaessa



17

(Hootsuite 2014.)

4.1  Sosiaalisen median tavoitteet

Ennen varsinaisen opinnaytetyon aloitusta kavimme yhdessa toimeksiantajan, Yritys X:n,
kanssa lapi tavoitteita liittyen suunniteltavaan sosiaalisen median strategiaan. Palaverin lop-

putuloksena, em. strategiapohjaan syntyi seuraava listaus tavoitteista sosiaalisessa mediassa

1. Sosiaalisen median avulla saadaan houkuteltua lisaa kavijoita Yritys X:n verk-
kosivuille ja sosiaalisen median kanaviin. Tavoitetaan uusia potentiaalisia asiak-
kaita, josta seurauksena parhaimmillaan suorat liidit myyntiosastolle.

2. Sosiaalisessa mediassa yllapidetaan ja parannetaan Yritys X:n imagoa. Yritys X on
alansa paras, moderni ratkaisu.

3. Sosiaalisessa mediassa syvennetaan asiakassuhdetta olemassa oleviin asiakkaisiin.

4.2  Sosiaalisen median nykytila yrityksessa

Yritys X:lla on ollut toimintaa sosiaalisessa mediassa ennen strategian luomistakin. Toiminta
on ollut organisoimatonta ja osa sisallosta on ollut maaorganisaatioiden oman mielen mukaan
toteutettua. Eniten panostusta on ollut LinkedInissa, jossa toimeksiantajalla on kaytossaan
kuukausimaksullinen Business-tili. LinkedIn sivulle on tuotettu sisaltéa melko saannollisesti.
Facebookista loytyy toisen ulkomaisen organisaation Facebook-sivu, mutta paivityksia sivulle
on tullut alun perin harvoin, kunnes ne lakkasivat kokonaan. Sosiaalisen median nykytilan voi-
daan siis todeta olevan sellainen, etta selkeita parannustoimia pitaa tehda, etta sosiaalisesta
mediasta saadaan mitaan etua yritykselle. Pelkalla LinkedIn profiililla on vaikea erottua eduk-

seen, koska lahes kaikilla telekommunikaatioyrityksilla sellainen loytyy.

4.3 Sisaltostrategia

Strategian tarkkaa sisaltoa miettiessa otettiin huomioon benchmarking- menetelmalla havai-
tut tiedot kilpailijoista, Yritys X:n toiveet, seka tietyt sosiaalisen median kanavien ominais-
piirteet.

4.3.1 Facebook

Facebook mielletaan yleisesti enemman yksityiselaman sosiaaliseksi mediaksi. Tasta syysta

Facebook ei valttamatta ole paras vaihtoehto taman opinnaytetyon toimeksiantajan tarpei-

siin.
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Facebookin ongelma B2B markkinoinnissa on se, etta se tarjoaa usein melko huonon tuoton
sijoitukselle (ROI). Toki Facebookissakin voi markkinoida ilmaiseksi, mutta Facebookin tapa
saadella ilmaisen sisallon nakyvyytta vahentaa tehon minimiin. Ainoastaan 5-16% sivun tykkaa-
jista nakee ilmaisen viestin. Maksamalla saa lisaa nakyvyytta, mutta vain pieni osa Facebookin
kayttajista on niin sitoutuneita yritykseen, etta mainonta tuottaa nakyvia tuloksia. (Moran
2013.)

Yhdessa toimeksiantajan kanssa teimme paatoksen, etta Yritys X:n sosiaalisen median strate-
giaan ei sisally toimia Facebookissa vaan keskitamme resurssit oletettavasti toimivampiin so-

siaalisen median kanaviin.

4.3.2 Twitter

Twitter heratti aikoinaan yritysten kiinnostuksen markkinointi-ja asiakaspalveluvalineena. Se
oli oiva apuvaline asiakkaiden tavoitteluun ja nopeaan, sujuvaan asiakaspalveluun (Kananen
2013. 160).

Aiemmin esitetyn tutkimuksen tuloksen, ja tiedossa olevien faktojen pohjalta ottaa Twitterin
vahvasti mukaan sosiaalisen median strategiaan. Twitteriin luodaan tili toimeksiantajalle ja

sisaltoa aletaan tuottamaan saannollisesti, vahintaan kerran viikossa, mieluummin useammin.
Sisaltoa Twitteriin jaetaan seka englanniksi, etta suomeksi. Twitteria ei suunnitella lahtokoh-
taisesti asiakaspalvelukanavaksi, mutta taysi valmius paalla myos siihen. Twitter-tililla taipu-

mus joka tapauksessa toimia myos asiakaspalvelukanavana ennemmin tai myohemmin.

Strategia Twitterin osalta:

1. Twiitti vahintaan kerran viikossa

2. Twiitit sisaltavat infoa yrityksesta, tapahtumista ja tuotteista.

3. Seurataan yhteistyokumppaneita ja tunnettuja SoMe-persoonia. Tavoitteena kerata
seuraajia omalle tilille

4. Yrityksen asiantuntijuus esiin.
Mainontaa yrityksen avoimista tapahtumista ”hashtageilla” esim. #myynti #markki-
nointi

6. Sisaltoa seka suomeksi, etta englanniksi

4.3.3 LinkedIn

LinkedIn on kuin ammattilaisten Facebook. Se on eniten hyodyksi rekrytoinnissa ja organisaa-

tiomielikuvaa, eli imagoa luodessa. (Kortesuo 2014. 39.)
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LinkedIniin panostetaan jatkossa sosiaalisen median kanavista eniten. Asiantuntevan tuote- ja
palveluinformaation jakamista jatketaan palvelussa edelleen, tosin saannollisemmin kuin en-

nen. Myos LinkedInin osalta pidetaan paivitystahti sellaisena, etta sisaltoa sivustolle ilmestyy

vahintaan kerran viikossa. Lisaksi LinkedIniin lisataan hieman panostusta nykytilaan nahden,

seuraavasti:

1. Maksettu mainosviesti yrityksen palvelusta
2. Maksettu rekrytointi-ilmoitus ( kaksi avointa paikkaa )

3. Paittijablogi

LinkedInin osalta siis kokeillaan myos maksullisen sisallon toimivuutta pilottijakson aikana.
Maksulliseksi paivitykseksi valikoitui uutispala yrityksen kiinnostavasta aivan uudenlaisesta
tuotteesta, joka on sisalloltaan kevyt ja omiaan keventamaan toimeksiantajan yrityskuvaa.
Jatkossa myos pyritaan sisallyttamaan yrityksen johdon blogikirjoituksia LinkedIn sivuston yh-
teyteen. Alallaan varsin arvostettujen johtajien ajatukset ja osaaminen kannattaa pyrkia hyo-

dyntamaan myos sosiaalisessa mediassa.

4.3.4 Instagram

Instagramin kaytto osana toimeksiantajan sosiaalisen median tyokalupakkia herattaa kylla
alustavaa innostusta Yritys X:n suunnalta. Instagramin osalta kuitenkin paadytaan tassa vai-
heessa odottamaan. Tarkoituksena myohemmin aloittaa myos Instagramin kaytto siten, etta
sisalto on hyvin kevytta, jopa humoristista, ja yritykseen liittyvaa. Tarkoituksena siis ainoas-
taan kohottaa yrityksen imagoa ja keventaa tyonantajamielikuvaa potentiaalisten tyonteki-

joiden silmissa.

Instagram on maailman nopeiten kasvava sosiaalisen median sovellus (Wagner 2015. Hakupai-
va 5.5.2015). Se tarjoaa siis toimeksiantajalle hyvan mahdollisuuden olla jopa edellakavija

kayton kasvaessa myos suomessa, kunhan Yritys X aloittaa kayton ajoissa.

Kokonaisuutena strategia on melko suppea, mutta alkuvaiheessa silti tarkoituksenmukainen.
Taman strategian avulla Yritys X saa sosiaalisen median toiminnot kunnolla kayntiin ja toimin-
taa on mahdollista jatkossa laajentaa tasta. Yrityksessa ei ole sosiaaliselle medialle olemassa
viela erillista budjettia, joka my0s rajaa toiminnan laajuutta. Jatkossa yrityksessa on tarkoi-
tus kohdentaa osa markkinointi- ja viestintabudjetista my0os sosiaaliseen mediaan, jonka jal-

keen sosiaalisen median strategiaa voidaan tarkastella uudelleen.

5  Strategian pilottijakso
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Syntynytta sosiaalisen median strategiaa noudattaen suoritimme seuraavaksi kuukauden mit-

taisen pilottijakson, jonka aikana oli tarkoitus saada informaatiota strategian toimivuudesta

kaytannossa. Pilottijakso toteutettiin marraskuussa 2014. Jakson alkajaisiksi luotiin Twitter-

tili toimeksiantajalle ja aloitettiin Twitterin kaytto. Twitteriin paivitettiin lyhyita uutispaloja

yrityksen tuotteista ja palveluista n. kolmen paivan valein. Lisaksi LinkedIniin luotiin uutta

sisaltoa vahintaan kerran viikossa. Lisaksi LinkedInissa toteutettiin yksi maksullinen rekrytoin-

ti-ilmoitus seka maksullinen mainos toimeksiantajan hauskasti toteutetusta tuotteesta.

Kuukauden aikana seurattiin kavijamaaria seka sosiaalisen median valineissa, etta yrityksen

kotisivuilla Google Analyticsin ja SoMe-palveluiden omien seurantatyokalujen avulla.

Pilottijakson aikainen statistiikka nosti esiin seuraavia asioita:

1. Toimeksiantajan kotisivulle saapui kayttajia LinkedInin kautta 97 kertaa kun vertailu-

kuukauden aikana vastaava luku oli 65.

2. LinkedInin kautta kotisivulle saapunut kayttaja vietti kotisivulla keskimaarin 2min 15

s, kun edellisena kuukautena keskimaarainen kesto oli 1min 15s.

3. LinkedInissa jaettu maksullinen paivitys tuotti 33 vierailua kotisivulla, joka oli selvasti

eniten pilottijakson aikaisesta sisallosta.

4. Twitter-profiilin kautta kotisivulle saapui 55 vierasta, joista n. 50% oli ns. uusia kavi-

joita. Seuraajia tililla oli kuukauden lopussa 30kpl

5. Yrityksen kotisivuille saavuttiin sosiaalisen median kautta kokeilujakson aikana 169

kertaa mika oli 68 kertaa enemman kuin vertailukuukautena, lokakuussa 2014.

Kuva 1: Sosiaalisen median statistiikka lokakuu 2014 (vertailujakso)

Social Network

1. Linkedin

2. Facebook

3. Twitter

4. WordPress

Acquisition

Sessions

% New
A Sessions

101 61.39%

b5 (64.36%)

22 (21.78%)

13 (12.87°

44.62%

86.36%

100.00%

100.00%

Behavior

Bounce Rate

New Users

29 (4877 53.85%
19 (30.659 77.2T%
13 (2097 100.00%
1 51% 100.00%

SP:sg;z:; Avg. Session
Duration
2.24 00:01:13
274 00:01:28
1.55 00:01:15
1.00 00:00:00
1.00 00:00:00
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Kuvassa 1 nahdaan kavijastatistiikkaa Yritys X:n sosiaalisen median kanavista ennen strategian
kayttoon ottoa, eli lokakuulta 2014. Tata ajanjaksoa kaytettiin vertailukohtana varsinaisen
pilottijakson statistiikalle. Huomionarvoista on, etta lokakuussa 2014 toimeksiantajalla ei ol-
lut virallista toimintaa muissa kuvassa nakyvissa sosiaalisen median kanavissa kuin LinkedInis-
sa. Tuloksia analysoidessa ei kuitenkaan pyritty selvittamaan mista kavijadata naissa kanavis-
sa on lahtoisin, vaan keskityttiin kokonaisuudessaan uuden strategian toimivuuden analysoin-

tiin.

Kuva 2: Sosiaalisen median statistiikka marraskuu 2014 (pilottijakso)

Acquisition Behavior
Social Network %N P |
Sessions ¢ Sessi?r\:s New Users Bounce Rate S:f;:n Avg. Session
Duration

169  47.93% 81 72.78%

) of Total: 5 o % cf_T" Site Avg:
1. Linkedin 97 (57.40%) 42 27% | 41 (50.62%) 61.86% 2.45 00:02:15
2. Twitter 55 (32.54%) 50.91% | 28 (2457%) 89.09% 122 00:00:16
3. Faceboock 17 (10.06%) T0.59% | 12 (14.81%) 82.35% 135 00:00:24

Kuvassa 2 on esitettyna sosiaalisen median statistiikat pilottijakson ajalta. Statistiikasta voi-
daan heti sanoa, etta toimeksiantajan kotisivulle saapui enemman vierailijoita sosiaalisen

median kautta kuin ennen.

Kuva 3: Kotisivun statistiikka lokakuu 2014 (vertailujakso)

Acquisition Behavior
Sessions + % Mew New Users Bounce Rate Pages / Avg. Session
Sessions Session Duration
2,737 64.41% 1,763 55.32% 23 00:01:49
2 W Crganic Search 1,008 - 46.23% _



Kuvassa 3 on esitettyna Yritys X:n kotisivujen tilastoja tarkemmin lokakuun osalta. Kyseisena

kuukautena kavijoita on ollut suhteellisen paljon ison asiakastilaisuuden aiheuttaman kavija-

liilkenteen myota.

Kuva 4: Kotisivun statistiikka marraskuu 2014 (pilottijakso)

Acquisition Behavior
Sessions % New New Users Bounce Rate Pages | Avg. Session
Sessions Session Duration
2,614 64.73% 1,692 51.64% 32 00:02:12
2 M Organic Search 981 - 44 .85% _
3 W Refera N | 2122 [
5 m Email 19 | s263% [

Kokonaisuutena pilottijaksoa voidaan pitaa melko onnistuneena. Huomionarvoisena seikkana
nostetaan, etta pilottijakson aikana yrityksen kotisivuilla oli kavijoita 123 vahemman kun
edelliskuussa, silti sosiaalisen median tuottamat kavijamaarat nousivat 68kpl. Edellisessa
kuussa pidetty isohko tapahtuma lisasi kotisivuliikennetta lokakuussa, ja tama siis syyna koko-

naiskavijamaarien vahenemiseen.

Pilotin aikana kokeiltu maksullinen rekrytointi-ilmoitus tuotti useita tyohakemuksia Linke-
dinissa. Tyohakemusten maaran perusteella kokeilua voidaan pitaa melko onnistuneena. Ra-
haa maksulliseen sisaltoon kaytettiin pilotin aikana 200$. Sitd, tuottiko sijoitus mitaan yrityk-
selle, on hankala selvittaa, mutta pilotin aikainen maksullinen sisalto toteutettiin lahinna ko-

keilumielessa tulevaisuutta silmalla pitaen.

6  Hyodyt toimeksiantajalle

Toimeksiantaja sai taman opinnaytetyon seurauksena kayttoonsa sosiaalisen median strategi-
an. Strategia helpottaa yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa selvasti jatkossa. Strategi-
asta on apua myos melko vahaisten resurssien kohdentamisessa sosiaalisen median osalta. Kun

on olemassa ohjenuora joka kertoo mihin kanavaan aika milloinkin kaytetaan. Strategian val-
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mistumisen jalkeen toimeksiantaja on jatkanut saannollista, strategianmukaista toimintaa
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median tyokalupakkiin on tullut myos uusia osia, esim. Sli-
de Sharea Yritys X hyodyntaa nykyaan sisallontuotannossa sosiaaliseen mediaan. Suunnitellun
strategian myota saatiin kaynnistettya organisoitu toiminta sosiaalisessa mediassa, joka on
ruokkinut uusia ideoita ja nyt yrityksessa ollaan varsin avoimia uusille ideoille sosiaalisessa

mediassa.

Kokonaisuutena Yritys X sai myos hyvan yleiskuvan toimialansa sosiaalisen median kaytosta
Suomessa. Yritys ja sen edustajat aikovat jatkossakin hyodyntaa strategiaa ja panostaa sen

mukaiseen sosiaalisen median markkinointiin ja viestintaan osana yrityksen toimintaa.
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