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Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tavoitteena oli laatia sosi-
aalisen median strategia rekrytoinnin tehostamiseen Kalevi Saari Oy:lle. Toimek-
siantajayritys on vasta aloittamassa sosiaalisen median kayttoa, joten tietamys
sosiaalisen median strategiseen markkinointiin on hyvin vahainen.

Opinnaytetyon tutkimusotteena oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmene-
telma. Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen kerattiin tietoa rekrytoinnista,
sosiaalisesta median markkinoinnista ja sen strategian luomisesta. Tutkimuksen
pohjalta voitiin laatia toimeksiantajayrityksen tarpeita vastaava sosiaalisen me-
dian strategia. Tutkimuksessa suoritettiin avoin haastattelu Kalevi Saari Oy:n toi-
mitusjohtajalle, ja tehtiin alan yritysten vertailuhavainnointia, benchmarking-me-
netelmaa hyodyntaen.

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostui miten Kalevi Saari Oy voi hyddyn-
taa sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan. Tutkimusongelmaan lahestyminen aloi-
tettiin tutkimalla rekrytoinnin yleista tilaa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Taman jal-
keen siirryttiin sosiaalisen median tutkintaan, jossa keskityttiin etenkin sen mark-
kinointi ja rekrytointi mahdollisuuksiin, seka kanava tarjontaan. Tutkimuskoh-
teena oli erityisesti sosiaalisen median strategia.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta sosiaalinen media on tehokas tapa tavoittaa
suuri kohdeyleis6 seka passiiviset tydnhakijat. Sen avulla voi parantaa tunnetta-
vuutta ja tydnantajamielikuvaa, jotka vaikuttavat vahvasti rekrytoinnin onnistumi-
seen. Sosiaalisen median strategiassa maariteltiin yrityksen nykytila, tavoitteet,
kaytettavat kanavat ja kohderyhma seka resurssit, budjetti ja mittarit. Tutkimuk-
sen pohjalta voidaan todeta, ettad Kalevi Saari Oy:n kannattaa aloittaa sosiaalisen
median kayttd 1-2 kanavasta, jotta resurssit riittavat, kanavat pysyvat aktiivisena
ja sisalto laadukkaana.

Avainsanat Sosiaalinen media, sosiaalisen median strategia, rekry-
tointi, rekrytointi sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen
median kanavat
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This is an operational thesis, the goal of which is develop a social media strategy
to improve recruitment for Kalevi Saari Oy. The commissioning company has just
started to use social media; therefore, their knowledge of the social media mar-
keting strategy is very limited.

The used research method was a qualitative method, it was selected for this the-
sis because it helped to create the required social media strategy for the com-
missioner. The theoretical framework was based on recruitment, marketing in
social and creating its strategy. In the study an open interview was conducted
with the Managing Director as well as comparison between few selected compa-
nies was done as benchmarking.

The research problem was how Kalevi Saari Oy can utilize social media in
recruiting. The approach to this problem was by studying recruiting overall and
factors affecting it. After that the focus was on social media especially the mar-
keting and recruiting on social media as well as the available channels. The social
media strategy was followed closely.

The results of the research showed that social media is a very effective way to
reach huge target audience as well as passive job applicants. Using social media,
the company can improve the knowledge and image of the company, which will
affect in managing recruiting. The social media strategy created defined the
current state of the commissioner, their goals, usable channels and the target
audience as well as the resources, a budget and the indicators. As a conclusion
of the study the commissioner is recommended to start 1 — 2 channels in order
to keep the resources sufficient and for the selected channels to remain active as
well as to maintain the content quality.
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LAHTEET



1 JOHDANTO

Rekrytoinnin haasteena nykyaan on etta, hakijoita ei saavuta enaa vain yhdesta
kanavasta, vaan rekrytoijan on osattava jakaa ilmoitukset yrityksen kannalta kaik-
kein optimaalisimmissa kanavissa. Tyonhaku ja rekrytointi ovatkin siirtyneet ny-
kyaan vahvasti osaksi sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median avulla yritykset
voivat parantaa tydantajamielikuvaa ja tunnettuutta seka tavoittaa myos passiivi-

setkin tydnhakijat. (Suonpaa 2021a.)

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda toimeksiantajayritykselle Kalevi Saari
Oy:lle, kuinka he voisivat hyddyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan. Sosi-
aalisen median kayttoonotto on noussut yrityksessa ajankohtaiseksi, etenkin
alalla kasvaneen kuljettajapulan vuoksi. Yrityksen ongelmana on potentiaalisten
tydnhakijoiden heikko saavutettavuus. Tama ongelma on varmasti monen yrityk-
sen mietinndssa, koska tydnhakukanavat ovat pirstaloituneet eika perinteisella
tyonhakukanavalla saavuta kuin kaikista aktiivisimmat tyonhakijat, jolloin jopa 77

% potentiaalisista osaajista jaa saavuttamatta (Mif 2016).

Kalevi Saari Oy on vasta aloittamassa sosiaalisen median kayttéa. Tavoitteena
on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia, joka pohjautuu alan kir-
jallisuuteen ja opinnaytetyon viitekehykseen. Rekrytoinnin tehostamisen lisaksi
tavoitteena on parantaa tunnettuutta ja tydnantajamielikuvaa. Suunnitelmassa,
kanavien valinnassa, sisallossa ja aikataulussa on kuitenkin huomioitava yrityk-
sen resurssit seka tdmanhetkinen osaaminen strategiseen sosiaalisen median

markkinointiin.

Kalevi Saari Oy on pieni kuljetusyritys, joka tyéllisti vime vuonna 15 henkiléa, ja
yrityksen liikevaihto oli noin, 2,2 miljoona euroa (Finder 2020). Yrityksen asiak-
kaita ovat paasaantoisesti toiset yritykset. Yrityksen ongelmaksi onkin muodos-
tunut rekrytoinnin tehottomuus ja kova kilpailu ammattikuljettajista. Kuljetusalalla
on pula tyontekijoista, etenkin puutavarakuljettajista. Tahan ongelmaan yritys ha-
luaakin saada parannusta. Toimeksiantajan odotukset opinnaytetyolta on sosiaa-

lisen median kayton helpottaminen ja rekrytoinnin tehostaminen.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen kohteena on aina jonkinlainen reaalimaailman ilmio, johon liittyy
aina jokin kaytanndn ongelma. Tutkimuksen tavoitteena on saada ratkaisu tai
vastaus tahan kaytannon ongelmaan. (Kananen 2010, 16—18.) Koko opinnayte-
tyon tarkoitus ja tavoitteet kiteytyvat tutkimusongelman maarittelyssa, eli yhteen
lauseeseen pitaisi tiivistda kaikki olennainen (Kananen 2008, 51). Opinnaytetyon
tutkimusongelma on, kuinka yritys voi tehostaa rekrytointiaan sosiaalisessa me-

diassa.

Tavoitteena on laatia yritykselle sosiaalisen median strategia, jonka avulla tahda-
taan rekrytoinnin tehostamiseen lisaamalla tunnettuutta ja parantamalla tyonan-
tajamielikuvaa. Tutkimuksen kohteena on erityisesti rekrytoinnissa huomioon
otettavat asiat, sosiaalisen median markkinointi ja sen hyddyt rekrytoinnissa seka
sosiaalisen median strategian toteutuksessa huomioitavat asiat. Tutkimuksessa
pureudutaan myos tyonantajamielikuvan merkitykseen ja kuinka yritys voi siihen

vaikuttaa.

Tutkimusongelman tueksi laaditaan yleensa tutkimuskysymykset, joita voi olla
yksi tai useampi. Tutkimuskysymysten avulla saadaan luotua samalla opinnayte-
tyon runko. Vastaamalla tyon empiirisessa osassa naihin tutkimuskysymyksiin

saadaan vastattua samalla itse tutkimusongelmaan. (Kananen 2008, 51.)
Opinnaytetyoni paatutkimuskysymys:

« Miten Kalevi Saari Oy voi hyddyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan?
Tutkimusongelmaa rajaavat ja konkretisoivat apututkimuskysymykset ovat:

% Miten Kalevi Saari Oy voi parantaa tyénantajamielikuvaa?

« Mita kanavia Kalevi Saari Oy tulisi kayttaa sosiaalisen median markkinoin-

nissa?

s Mita sisaltdoa Kalevi Saari Oy:n tulisi tuottaa sosiaaliseen mediaan?



1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on luonteeltaan toiminnallinen, ja sen tuotoksena syntyy sosiaali-
sen median strategia toimeksiantajan kayttoon. Toiminnallisessa opinnayte-
tydssa yhdistyy toiminnallisuus, teoreettisuus, tutkimuksellisuus ja raportointi.
Toiminnallisessa tutkimusmenetelmassa kerataan tutkittavasta ilmiosta niin laa-
jasti tietoa, etta se on yleistettavissa ja sovellettavissa samankaltaisiin tapauksiin
ja koko kohderyhmaan. Tietoperustan tai teoreettisen viitekehyksen kautta tulki-
taan aineistosta analysoitu tutkimustieto, jota ei siirreta heti kaytantoon, vaan
kayttaja tulkitsee itse tulokset haluamallaan tavalla paatoksenteon ja ratkaisujen
tueksi. (Vilkka 2010.)

Tutkimukseen tarvitsen tietoa sosiaalisen median kanavista, markkinoinnista ja
strategian luomisesta. Tarvitsen tietoa myods rekrytoinnin tilasta ja siihen vaikut-

tavista tekijoista seka sosiaalisen median mahdollisuuksista rekrytoinnissa.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa kerataan tutkimustietoa tuotososuuden perus-
teltuun kehittelyyn ja ideointiin. Tutkimustiedon keraamisen tarkoituksena on ta-
voitella tietoa, jonka avulla tekija voi toiminnallista osuutta perustellusti rajata, uu-
distaa, tdsmentaa seka luoda tutkimuksen kayttajaa tai kohdetta paremmin pal-
velevaksi. (Vilkka 2010.) Tutkimalla muiden samalla toimialalla toimivien yritys-
ten sosiaalisen median kayttoa, sisaltdoa ja maaraa saan arvokasta tietopohjaa
toimeksiantajan sosiaalisen median strategian luomiseksi. Erityisesti kiinnostaa
yrityksen luoma tyonantajamielikuva ja miten sen avulla voidaan vaikuttaa rekry-

tointiin.

Opinnaytetyon tutkimusotteena on kvalitatiivinen tutkimus, jossa tutkimusmene-
telmana kaytetaan usein havainnointia, vertailua, haastatteluja ja tekstianalyysia.
Laadullisessa tutkimuksessa aineisto on usein laadullista, jolloin ne perustuvat
kirjoitettuihin teksteihin, puheisiin eli kaikkeen ei numeraaliseen aineistoon. Kva-
litatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin miksi, miten ja millainen, kun taas
kvantitatiivinen tutkimus kysymyksiin mika, paljonko, missa, miksi ja kuinka usein.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii erityisesti toiminnan kehittamiseen, vaih-
toehtojen kartoittamiseen ja sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen. (Tuomi &
Sarajarvi 2018).



Laadullisella menetelmalla pyritdadn ymmartamaan ilmidita ja hakemaan niihin
ratkaisuja. Menetelma ei siis pyri absoluuttiseen totuuteen, vaan tulkintoja voi
syntya erilaisia. Laadullisessa tutkimuksessa tulokset ovat tilastojen sijaan ku-

vauksia ja tulkintoja (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Aineiston keruumenetelmana hyoddynnan havainnointivertailua, jonka toteutan
benchmarking-menetelman avulla. Benchmarking-menetelmassa havainnoidaan
muiden alan yritysten tapaa hoitaa sosiaalisen median markkinointia muun mu-
assa, tydonantajamielikuvan luomisessa. Saadun tiedon perusteella voidaan ha-
vaita mika toimii ja mika ei seka poimia parhaat palat toimeksiantajayrityksen
kayttéon. Lisaksi haastattelen yrityksen toimitusjohtajaa Esa Saarta, heidan ny-
kyisista rekrytointimenetelmistaan ja kuinka he ovat sita tahan asti toteuttaneet,
seka mitka ovat heidan tavoitteensa ja rajoitteet sosiaalisen median kaytolle. Ai-
neiston pohjalta laaditaan Kalevi Saari Oy:n tarpeita vastaava sosiaalisen median

markkinointistrategia, jolla tahdataan rekrytoinnin tehostamiseen.

Tutkimusmenetelmana kaytan teorialahtoista sisaltdanalyysia. Teorialahtdinen
analyysi pohjautuu tiettyyn malliin, teoriaan tai auktoriteetin kuvailemaan ajatte-
luun. Tama malli kuvaillaan tutkimuksessa ja siina kohteena olevat kasitteet maa-
ritelldadn sen mukaan, eli tutkittava ilmio tai tapahtuma maaritellaan jonkin jo tun-
netun mukaisesti. Valmis aikaisemman tiedon perusteella luotu malli, teoria tai

kehys ohjaa aineiston analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Laadullinen tutkimus voidaan todeta luotettavaksi, kun tulkittu materiaali ja tutki-
muksenkohde ovat yhteensopivia eika siihen ole vaikuttaneet satunnaiset tai
epaolennaiset tekijat. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa viime kadessa luo-
tettavuuden kriteerind on itse tutkija ja hanen oma rehellisyytensa, koska tutki-
muksessa tutkijan tekemat ratkaisut, teot ja valinnat ovat arvioinnin kohteena.
Tutkijan on kyettava perustelemaan ja kuvaamaan tutkimustekstissaan, miten
han on paatynyt valintoihin ja tekemiinsa ratkaisuihin seka arvioimaan niiden toi-

mivuutta ja tarkoituksenmukaisuutta tavoitteiden kannalta. (Vilkka 2015.)

Tutkimuksen tulee noudattaa tutkimusetiikkaa ja hyvaa tieteellista kaytantda. Tut-
kimusetiikalla tarkoitetaan yleisesti sovittuja pelisaantdja suhteessa tutkimuskoh-

teeseen, toimeksiantajiin ja suureen yleisoon. Hyvalla tieteellisella kaytannolla
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tarkoitetaan, etta tutkija noudattaa eettisesti kestavia tiedonhankinta- ja tutkimus-
menetelmia ja niiden hallintaa. Toisin sanoen kaytannossa tutkija kayttaa tutki-
muksessaan sellaisia tutkimus- ja tiedonhankintamenetelmia, mitka tiedeyhteiso
on hyvaksynyt. (Vilkka 2015.)

Tutkija osoittaa hyvan tieteellisen kaytanndon mukaan tutkimuksellaan tiedonhan-
kinnan, tutkimusmenetelmien ja tutkimustulosten johdonmukaista hallintaa. Se
edellyttaa myos, etta tutkijan on toimittava rehellisesti ja vilpittomasti muita tutki-
joita kohtaan. Tutkija tulee siis kunnioittaa toisten tutkijoiden tyota ja saavutuksia,
joka osoitetaan tarkoin Iahdeviittein tekstissa ja esittamalla omat ja muiden tutki-

musten tulokset oikeassa valossa. (Vilkka 2015.)

Olemme solmineet yhdessa toimeksiantajan ja ohjaajani kanssa tarvittavat sopi-
mukset, ja kaikki osapuolet ymmartavat, ettd opinnaytety6 on julkinen asiakirja.
Haastateltava ymmartaa, mihin tarkoitukseen haastattelu tehdaan ja kuinka siita
saatua materiaalia hyodynnetaan, seka han on hyvaksynyt nimensa ja tittelinsa
julkaistavan julkisessa opinnaytetyossa. Tekijana olen myos tietoinen, etta opin-

naytetyo tarkistetaan plagiaatintunnistusjarjestelmassa.



2 REKRYTOINTI

Rekrytointi voidaan kokea monessa yrityksessa yha haasteellisemmaksi. Rekry-
toinnin yleisempia ongelmia Laineen (2021) mukaan voivat olla esimerkiksi alu-
eelliset erot, eika ehka ymmarreta tai tiedeta missa kanavissa kannattaisi olla
lasna eli kanavatietoisuus ja rekrytointiosaaminen voi olla heikkoa. Lisaksi tydan-
tajamielikuvan vaikutus, kuten yrityksen huonomaineisuus tai tuntemattomuus,

voi aiheuttaa ongelmia rekrytoinnissa.

SKAL:n (2021) esittaman tutkimuksen mukaan, joka kolmas kuljetusyritys on ko-
kenut vaikeaksi I0ytaa henkildkuntaa viimeisen vuoden aikana, ja jopa 43 % ko-
kee, etta heikko tyovoiman saatavuus on esteena yrityksen kasvulle, taman ky-

selyn tulokset on esitetty kuviossa 1.

Kuljettajien saatavuus, osaaminen ja pysyvyys

Kuljettajillamme on pitkét tydsuhteet

ajolupa tai Tieturvakortti d

Koulutamme uusia kuljetiajia merkittdvasti heiddn aloittaessaan
tyGskentelyn meilld

Tyoskentely yrityksessani edellyttaa useiden ohjelmistojen ja
kéytantsjen omaksumista =

Kuljetustehtévissdmme edellytetdan erityispatevyyksid, kuten ADR- -

.
=
N
Bl
b e

Yrityksestdni on eldkditymassa kuljettajia seuraavien 3 vuoden aikana
Osaavan tyGvoiman heikko saatavuus estia yritykseni kasvua 12%

Holdan yritykseni kuljetustehtavat itse enka kayta palkattua tybvoimaa m 53%

Kuljettajatarve yrityksessani vaihtelee, koska kuljetustoimintamme on 15%
kausiluonteista

Uusien kuljettajien asenne tydntekoon on hyvé ja sitoutunut ﬂ 9%

Pitevis ja osaavia kuljettajia on hyvin saatavilla E 34%

® Taysin samaa mielta Osittain samaa mielta Ei samaa eika en mielta Osittain en miefta ® Taysin en mielta

Kuvio 1. SKAL Kuljetusbarometri 3/2021 (SKAL ry 2021)

Henkildston heikolla saatavuudella on ollut vaikutus paitsi yrityksen toimintaan ja
kasvumahdollisuuksiin my0s itse yrittajiin. 31 % kyselyyn vastanneista yrittgjista
ei pysty pitamaan lomia kesalla lainkaan. Suurin osa vastanneista kokee, ettei
ole varahenkil6a jolle vastuuta voisi siirtaa, tai yrittajat tuuraavat itse kesalomalla

olevia kuljettajiaan.
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Yrityksen menestymisen kannalta onnistuneella rekrytoinnilla on siis suuri merki-
tys, koska sen avulla yritys varmistaa myos tulevaisuudessa kilpailukykynsa sai-
lymisen. Taman vuoksi onkin erityisen tarkeaa, etta rekrytoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen kaytetaan riittavasti aikaa ja vaivaa, jolloin minimoidaan epaonnis-
tumisen mahdollisuus. Rekrytointi ja sen toteutus vaikuttavat myos yrityksen
tydnantajamielikuvaan. (Joki 2018 87-92.)

2.1 Rekrytointiprosessi

Rekrytointiprosessin on ehdottoman tarkea olla rekrytoivan esimiehen karkipaan
tehtavissa. Hakijoiden tulee olla rekrytointiprosessin ajan rekrytoijan ykkdsasiak-
kaita. Rekrytoinnille on varattava aikaa ja aikataulutuksesta on pidettava tiukasti
kiinni. Nopeus ja tehokkuus ovat tarkeita elementteja rekrytointiprosessissa. Ha-
kijoiden motivaatio ja into usein laskevat yritysta kohtaan, jos prosessi venyy tur-
han pitkaksi. Lisaksi on muistettava, etta hakijalla voi olla useampi hakemus ve-
tamassa, jolloin tehokkaampi yritys vie huippuhakijat mukanaan. Mikali prosessi
kuitenkin venyy, on hakijoiden puoleen tiivis viestinta ensiarvoisen tarkeaa. (Salli
&Takatalo 2014.) Rekrytointiprosessi suunnittelusta paatokseen on kuvattu kuvi-

ossa 2.

Prosessin
aikatauluttaminen ja
ulkoisten rekrytointi

kumppaneiden
valjastaminen

Rekrytointikriteerien

s Hakukanavien valinta
maarittely

IImoituksen laadinta ja

julkaisu Esikarsinta Haastattelut

Soveltuvuusarviointi Rekrytointipaatos

Kuvio 2. Rekrytointiprosessi (mukaillen Salli & Takatalo 2014)
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Rekrytointiprosessi etenee yrityksen nakdkannalta rekrytointitarpeen havaitsemi-
sesta rekrytoinnin suunnitelmallisen toteuttamisen kautta tydsopimuksen laatimi-

seen ja perehdytykseen. (Korpi, Laine & Soljasalo. 2012, 20.)

AIDA-malli kuvaa tyypillisesti myyntiprosessia, joka muodostuu neljasta vai-
heesta, joita ovat: awareness, interest, desire ja action (Atherton 2019). Markki-
noinnin perinteistda AIDA-mallia voidaan hyddyntaa myos rekrytoinnissa. Tassa
mallissa rekrytointiprosessin vaiheet ovat seuraavat: Attention, Interest, desire ja
actio (ks. Kuvio 3). Markkinointiviestinnasta opittua voidaan siis hyddyntaa myos

rekrytointiprosessiin taydellisesti. (Korpi ym. 2012, 99).

* Hakemuksen lahettaminen

¢ Hakuaikomus

¢ Tiedonhakuvaihe

Interest

¢ [Imoituksen
lukeminen

Kuvio 3. Rekrytointi prosessi AIDA-mallia soveltaen (mukaillen Korpi ym. 2012,
99)

Attention on tavoittamisen ja hakuilmoituksen lukemisen vaihe. Tassa vaiheessa
oleellisinta on tavoitettavuus ja oikea kanavavalinta. Lukijan huomio on heratet-
tava sisallolla, seka ilmoitus julkaistava sellaisessa kanavassa, jossa se tavoittaa
yrityksen tavoitteleman kohderyhman suurimmalla todennakdisyydella. Tassa
vaiheessa rekrytoijaa auttaa netin yhteisollisyys. Sosiaalisessa mediassa jakami-
sen ja suosittelun periaate auttaa julkaisun levittamisessa eteenpain tehtavaan
sopiville henkilGille. Lisaksi vastaanottajan tulisi nyt kiinnostua yrityksesta sen
verran, ettd han ohjautuu hakemaan siita lisatietoa. (Korpi ym. 2012, 99).
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Interest on tiedonhakuvaihe. Lukijan mielenkiinnon herattamiseen on kaytetta-
vissa todella lyhyt aika ja oikeastaan voidaan sanoa, etta han kay AIDA-ketjunkin
lapi jopa muutamassa sekunnissa. Jos action-vaihe ilmeneekin sivua kaanta-
malla, on ilmiselvaa, etta ilmoitus ei onnistunut kiinnostuksen herattamisessa. Mi-
kali edellisessa vaiheessa on saatu vastaanottaja aloittamaan lukeminen, on nyt
pidettava lukemisen mielenkiintoa ylla sisallolla. lImoituksessa yleinen tieto yri-
tyksesta voi vieda lukijaa lahemmaksi hakuaikomusta. Lisaksi on myos todettu,
etta yksityiskohtainen tieto auttaa hakupaatoksen teossa. Kultainen keskitie on
my0s tassa olennaista, eli on kannattavaa tuoda esiin niin yleista kuin yksityis-

kohtaista tietoa tydtehtavasta ja yrityksesta. (Korpi ym. 2012, 100.)

Desire on hakuaikomus vaihe. Vastaanottajan ollessa paatoksentekoproses-
sinsa harkintavaiheessa, on han kaikkein tiedonjanoisimmillaan. Tahan usein pa-
ras tiedonvalityspaikka on sosiaalinen media, jonka toiminta rakentuu pitkalti tie-
don vaihtamisen ja tuottamisen periaatteelle. Lisaksi verkkoon tuotettu sisalto py-
syy siella maarittamattoman ajan, joten kerran panostettu aika voi olla pitkalla
aikavalilla hyvinkin tuottoisa. Tiedon hakemiseen kaytetaan usein internetia ja
tuttavia esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Tutuilta ihmisilta saadulla tiedolla
on usein suurempi painoarvo, kuin yrityksen itse tuottamallaan tiedolla. Se patee
myos esimerkiksi lehdiston julkaisemaan tietoon yrityksesta. Yrityksen kuitenkin
kannattaa ehdottomasti olla mukana tuottamassa sisaltda itsestdan. Kunhan
muistaa, etta sisallon tulee olla hakijaa palvelevaa ja sopivaa sisaltéa, ilman yri-
tysnakdkulman ja markkinoinnin korostamista, jolloin se toimii yritykselle suotui-
salla tavalla. Kun tavoitteena on saada hakija jattamaan tydhakemuksensa, on
erittain tarkeaa, ettd kaikki mahdollinen tieto on hanen saatavillaan helposti ja
luontevasti. (Korpi ym. 2012, 100-101.)

Action on hakemuksen lahettamisen vaihe. Tassa vaiheessa on tarkea panostaa
hakemuksen lahettamisen ja tayttamisen, helpottamiseen ja nopeuttamiseen.
Usein rekrytointijarjestelmat ovat hankalia ja aikaa vievia tayttaa. Kayttajatiedot
tulee syottaa usean kertaa, useaan eri paikkaan. Se vaatii aikaa ja vaivaa haki-
jalta, jossa vaarana voi olla, etta potentiaalinen hakija jattaa hakematta lilan hi-

taan ja monimutkaisen prosessin vuoksi. (Korpi ym. 2012, 101.)
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2.2 Rekrytointikanavat

Rekrytointikanavia on monia mm. lehti-ilmoitukset, tydnhakusivustot, yrityksen
omat kotisivut, tydvoimavuokrausyritykset, oppilaitokset, tydvoimatoimistot, kil-
pailijat, oma henkildsto jne. Rekrytointikanavan valintaan taas vaikuttavat erinai-
set asiat kuten esimerkiksi, mika on aikataulu ja millaisella budjetilla ollaan liik-
keella. Lisaksi on mietittava, mitka ovat yrityksen omat resurssit ja osaaminen,
koska ne vaikuttavat oleellisesti siihen, kuinka rekrytointi toteutetaan. (Joki 2018,
87-92.) Salli ja Takatalo (2014) korostavat kuitenkin, etta rekrytointi tulee tapah-

tumaan tulevaisuudessakin yha etenemassa maarin netissa.

Rekrytointikanavaa miettiessa Laine (2021) neuvoo lahtemaan liikkeelle yleisen
kuvauksen luomisesta tavoiteltavasta henkilosta eli hakijapersoonan luomisesta.
On tarkea pohtia, millaiset tekijat kuvaavat parhaiten yritykseen haettavaa henki-
|68, esimerkiksi koulutustausta, persoona, kiinnostuksen kohteet, asuinpaikka ja
muut demografiset tekijat. Taman kuvauksen pohjalta pohditaan, missa tallaiset
henkilot yleisesti liikkuvat, jolloin voidaan tehda paatds, missa kanavissa on jar-

kevaa yrityksen olla lasna.

Kuljetusyritysten yleisin rekrytointikanava on yrityksen omat verkostot eli puska-
radio. Toisena loistaa tyonhakijoiden omatoimisuus, eli hakijat ovat yritykseen
suoraan yhteydessa ja tarjoutuvat toihin. Kolmanneksi kaytetyin rekrytointika-
nava onkin sosiaalinen media, joten alalla omat verkostot ovat erittain suuressa
roolissa rekrytoinnissa. (SKAL ry 2021.) Kuviossa 4 on esitetty kuljetusyritysten

vastausten jakauma.
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Hyéddynnamme seuraavia rekrytointikanavia m

ok e e, en
tydntekijsiden kautta 2
Hakijat ovat meihin suoraan yhteydessa
Sosiaalinen media
Tyovoimapalvelut (TE-keskukset)

Oppilaitosten palvelut
Yksinyrittajana en rekrytoi

Rekrytointisivustot (Duunitori, Oikotie, Monster 8%
ine.) .

Emme tieda, mista hankkisimme osaavia o
kuljettajia .5 %

limoitamme perinteisessa mediassa, esim o
sanomalehdissa . 4%

Muuta kautta, mita? l 3% — - HenkilGstdpalveluyritykset

- Henkilostovuokrausyritykset
SKAL:n tydvoimapankki (skal.fityovoimapankki) l2%

34 SKAL Kuljetusbaromelri 3/2021 © SKAL =V

Kuvio 4. SKAL Kuljetusbarometri 3/2021 (SKAL ry 2021)

Kuljetusyrityksissa omat verkostot toimivat parhaiten rekrytoinnissa, mutta kui-
tenkin rekrytointiprosessissa on myos paljon korjattavaa. TE-keskuksen palve-
luita ei hyddynneta kovinkaan paljoa kuljetusyritysten rekrytoinnissa. Tahan
syyna voi olla, etta kuljettaja-nimikkeella on hakijoita, joilla ei kuitenkaan ole tar-
vittavaa osaamista, patevyyksia tai motivaatiota kuljetustehtaviin. (Ammattikuljet-
taja 2021, 23.)

SKAL kustannus Oy ja CAP- Group Oy tarjoavatkin nyt kuljetusyrittdjille rekry-
tointikoulutusta ammattitaitoisen henkildéston hankkimiseen. Koulutuksen tavoit-
teena on kouluttaa uusia osaajia uuteen ammattiin kuljetusyrityksille, joilla on
haastavaa loytaa ammattitaitoista henkilostdéa nopealla aikataululla. (Kuljetus yrit-
taja 2021, 6.)

2.3 Tyopaikkailmoitus

TyOnantajan on oltava tana paivana houkutteleva, jotta potentiaalinen tydnhakija
pysahtyy lukemaan ilmoituksen. TyoOpaikkailmoitus onkin erittain vahvasti osa
markkinointia, joten on muistettava markkinoida tarjolla olevaa ty6ta suoraan ha-

kijalle, eika kayttaa kolmatta persoonaa. (Salli & Takatalo. 2014.)
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On tarkeaa olla ytimekas ja selkea. limoituksesta tulee kayda nopeasti ja selke-
asti ilmi kaikki olennainen informaatio. lImoituksessa kannattaakin myyda tyo-
paikkaa juuri hakijan toiveiden ja tarpeiden nakdkannasta. On kerrottava ne asiat,
joilla juuri kyseinen yritys eroaa positiivisesti tydnantajakentalla. Lukija on saa-
tava houkuteltua lukemaan ilmoitus loppuun ja viela innostettua hanet hakemaan
kyseista paikkaa. On kuitenkin ehdottoman tarkea muistaa, ettei anna silti turhia
lupauksia. (Salli & Takatalo 2014.)

Joki (2018, 87-92) korostaa kuinka ilmoituksessa tulee kertoa lyhyesti myds itse
yrityksesta ja sen toimialasta. Yrityksen esittelyssa on kannattavaa korostaa juuri
niita asioita, jotka herattavat aidosti potentiaalisten hakijoiden mielenkiinnon yri-
tysta kohtaan. On kuitenkin varottava painottamasta liikaa esimerkiksi henkilds-
toetuja, koska talldin vaarana on, etta lukija huomio keskittyy liikaa tehtavan vaa-
timusten kannalta epaoleelliseen. Tekstin virheettomyyteen on myos hyva panos-
taa, silla ilmoitus, joka vilisee kielioppi- ja kirjoitusvirheita, ei yleensa herata suurta

luottamusta yritysta kohtaan.

TyoOpaikkailmoituksessa kannattaa nostaa esille vain niitd vaatimuksia, joita teh-
tavassa suoriutumiseen vaaditaan. On ihan turhaa luetella pitkaa toivomuslistaa
persoonallisuus- ja osaamisvaatimuksista, ja luoda nain kuvaa yli-ihmisesta. Mi-
kali ilmoituksella annetaan kuvaa paljon vaativammasta ja monipuolisemmasta
tehtavasta kuin mita se loppupeleissd onkaan, hakeutuu tyotehtavaan inmisia
vaaranlaisin odotuksin, jolloin rekrytoinnin epaonnistumisen riski on erittain suuri.
(Joki 2018, 87-92.)

Visuaalisuutta kannattaa myos hyodyntaa ilmoituksessa. Jokainen tietaa sanon-
nan "yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”, joka patee taysin myos rekry-
tointiviestinnassa. Visualisuuden avulla voidaan lisata tydantajamielikuvaa, nos-
taa brandia ja lisata ilmoituksen nakyvyytta. Kuvat ja videot koukuttavat, houkut-
tavat ja jaavat paremmin ihmisten mieliin. Lisaksi ilmoituksen lopussa on kerrot-
tava selkeasti toimintaohjeet, mita hakijan odotetaan tekevan seuraavaksi. Ha-
keminen kannattaakin tehda helpoksi ja selkeaksi, jotta hakija valttyy turhalta
tyolta ja vaivalta. (Salli & Takatalo 2014.)
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2.4 Tyonantajamielikuva

Hyvista tyontekijoista kilpailu on tana paivana kovaa ja se tulee kiristymaan myos
tulevaisuudessa. Tyonantajamielikuvan eli imagon rakentaminen onkin yksi pit-
kanaikavalin parhaista taktiikoista ja myos erotteleva kilpailutekija. Hyvaa ty6an-
tajaimagoa on nopealla aikataululla vaikea kopioida, joten se on erittain hyva Kil-
pailuetu. Kuitenkin on tarkea muistaa, etta hyva tyonantajaimago ei riita, jos yritys
ei ole laajemmin ihmisten tietoisuudessa. Yritys on tehtava myos tunnetuksi, mi-

kali halutaan kilpailla alan parhaista tyontekijoista. (Salli &Takatalo 2014.)

TyOnantajamielikuva voidaan jakaa kahteen osaan, ulkoiseen ja sisaiseen tyon-
antajamielikuvaan. Ulkoisella mielikuvalla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisten
henkildiden muodostamaa mielikuvaa yrityksesta tydnantajana. Sisaisella mieli-
kuvalla tarkoitetaan taas vastaisesti, yrityksen sisalla toimivien henkildiden muo-
dostamaa nakemysta ja kokemusta yrityksesta tydnantajana. Sisaisen tyonanta-
jamielikuvan avulla rakennetaan myos ulkoista tydantajakuvaa. Mikali sisainen
tyonantajakuva on kunnossa, ei ole ongelmaa tuoda sita esille myos ulkopuolisille
henkildille. (Korpi ym. 2014, 67—-69.)

Sisadisen tyonantajamielikuvan muodostumista on tutkittu paljon, ja yksi naista
nakemyksista on viiteen osaan jaettu malli, jossa osa-alueina ovat urakehitys-
mahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, tyoilmapiiri, oman tyon kehitysmahdollisuus
ja palkkaus. Naiden osatekijoiden parissa yritys voi pohtia omaa tilannettaan ja
alkaa rakentamaan sisaista tydnantajakuvaansa, jonka jalkeen voidaan siirtya ul-
koisen tyonantajakuvan viestimiseen, yrityksen omien vahvuuksien pohjalta.
(Korpi ym. 2014, 69.)

Urakehitysmahdollisuudet ovat monelle tarkeassa roolissa. Onnistuminen ja siita
saatu konkreettinen palaute ylennyksen muodossa kasvattaa tyontekijan itselot-
tamusta ja motivaatiota. Tata mahdollisuutta voidaan tuoda esiin nimitysuutisilla,
henkildstdhaastatteluilla ja heidan urapolkujensa esittelylla. (Korpi ym. 2012, 69—
70,91.)

Tyon kiinnostavuudella on varmasti kaikille suuri merkitys, koska kaikki varmasti
viihtyvat paremmin pitkajanteisesti tydssa, jonka kokevat kiinnostavaksi, kuin va-

hemman kiinnostavassa yksitoikkoisessa tydssa. Tyon kiinnostavuutta voidaan
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iimaista esimerkiksi henkiloston videohaastatteluilla, joissa han voi itse kertoa tai
nayttaa, millaisena nakee oman tydymparistonsa, tai miten han on paassyt kehit-
tamaan toimintaa. Usein ammattilaisen laatimaa videomateriaalia leikkauksineen
ja valotuksineen ei pideta niin uskottavana kuin, esimerkiksi kannykkakameralla

suunnittelematta kuvattua videota. (Korpi ym. 2012, 70, 91.)

Tyopaikan haluttavuuteen vaikuttaa suurilta osin tyGilmapiiri. Kannustavassa tyo-
yhteisOssa on tuottoisampaa ja stressittomampaa tehda tyota. Tyonantajakuvan
kannalta hyva tunnelma tyopaikalla on ensiarvoisen tarkeaa, ja se hehkuu nope-
asti myos ulkoiseen kuvaan. Tyoilmapiirista, voidaan viestia esimerkiksi kuvilla
yhteisista tilaisuuksista rennossa tai miksei virallisessakin ilmapiirissa. Lisaksi
taysin normaaleista tyopaivista, aidossa tyoymparistdossa otetut kuvat ja videot,

ovat hyvaa materiaalia viestimaan tydilmapiirista. (Korpi ym. 2012, 70, 91.)

Oman tyonkehittamismahdollisuudet nahdaan tarkeana osana tyonantajakuvan
muodostumisessa, koska oman tyon kehittaminen ja uuden tiedon tuottaminen
tuovat tyydytysta. Omaa tyota voidaan kehittaa koulutuksilla tai itse kehittelemalla
tydnohessa toimivampia toimintatapoja ja siirtaa niita yrityksen sisalla kaytan-
toon. Yhdessa tekemalla ja kehittdamalld vahvistetaan yhteenkuuluvuuden tun-
netta tiimissa ja yrityksessa. Oman tydnkehittamismahdollisuuksia voidaan tuoda
esiin kertomalla uusista patenteista ja niiden syntymisesta, siina maarin, kuin se
on jarkevaa. Myos pienempienkin innovaatioiden julki tuominen on suositeltavaa.
(Korpi ym. 2012, 71, 92.)

Tehdessa paatosta tyopaikan vastaanottamisesta palkkaus nayttelee usein siina
suurta roolia, mutta ei suinkaan ole se kaikkein merkittavin asia. Joidenkin tutki-
musten mukaan palkankorotus pitaa tyontekijan tyytyvaisena kuukauden eli sen
ajan, kun ensimmaisen kerran suuremman palkan saa. Suurta pitkdaikaisempaa
vaikutusta silla ei kuitenkaan tyotyytyvaisyyteen ole. Palkkauksen on oltava kui-
tenkin kohdallaan ja siksi se kannattaakin hoitaa heti pois alta. Suositeltavaa on
sopia palkka sellaiseksi, etta se on kyseiselle henkildlle riittava ja vastaa tyoteh-
tavan vaativuutta. Palkan merkitys riippuu myods tyontekijan henkildkohtaisista
preferensseista. Joku tekee t6itd vain palkan vuoksi ja toinen taas tydnmielek-
kyyden. (Korpi ym. 2012, 72.)
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Avoimuus ja rehellisyys ovat avainasemassa tyOnantajakuvan rakentamisessa.
Tyonhakijan saama kuva yrityksesta sen viestinnan perusteella, onkin erittain tar-
kea vastata todellisuutta. Mikali odotukset ja todellisuus kohtaavat, valtytaan ika-
vilta yllatyksilta ja pettymyksilta, nain hakija on tyytyvaisempi tekemiinsa valintoi-

hin ja sitoutuneisuus yritykseen vahvistuu. (Salli &Takatalo 2014.)

Rekrytointi on vahvasti mukana myos tyonantajabrandayksessa eli tyonantaja-
mielikuvan luomisessa. Ihmiset tekevat jo ensinakemalla johtopaatoksia yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Rekrytointiprosessissa tama korostuu erityisesti koska,
jos rekrytointiprosessi on erittain hidas, voi se luoda hakijalle helposti kuvaa by-

rokraattisesta ja epadynaamisesta organisaatiosta. (Salli & Takatalo 2014.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Ympari maailmaa, erilaisissa kulttuureissa, sosiaalisesta mediasta, on tullut osa
ihmisten jokapaivaista elamaa. Se mahdollistaa yhteydenpidon rakkaiden ihmis-
ten ja kollegoiden kanssa seka tyon ja huvin yhdistamisen. Sosiaalisessa medi-
assa voi seurata brandeja ja julkkiksia, nahda mita he tekevat, mutta myos mita
he tuntevat. Sen avulla voidaan jakaa tarkeita muistoja tai informaatiota seka ker-
toa tarinoita ja julkaista saavutuksista. Yrityksille tama tarkoittaa, etta sosiaalinen
media ei voi olla enda toiminnassa vain vahan sivussa, koska sosiaalinen media
niin kuin digitalisaatiokin ovat nyt olennainen osa yrityksen markkinointia ja bran-
daysta. (Atherton 2020.)

Ennen sosiaaliset kontaktit ulottuivat Iahimpien ystavien ja yhteyksien valille. Yri-
tyksesta tai sen tarjoamista tuotteista ja palveluista annettu kritiikki tai positiivinen
kokemus oli mahdollista jakaa vain rajalliselle maaralle ihmisia. Digitalisaation
tultua mukaan jokapaivaiseen elamaamme kaiken tiedon jakaminen suurelle ih-

mismaaralle on vain yhden klikkauksen paassa. (Charlesworth 2017.)

Sosiaalinen media on keskustelua, kuuntelemista ja yhteisollisyytta. Nimestakin
voi jo paatelld, etta kyseessa on sosiaalinen ilmid, johon liittyy vahvasti vuorovai-
kutus. (Kananen 2013, 15.) Aluksi sosiaalinen media luotiin vain foorumiksi,
missa ihmiset voivat keskustella ja jakaa kuvia kavereidensa kanssa. Tana pai-
vana siitd on tullut yrityksen kannalta entista merkityksellisempi ja tarkea osa

markkinointistrategiaa. (Komulainen 2019.)

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Puhuttaessa sosiaalisen median markkinoinnista ei tarkoiteta vain mainontaa,
vaan kaikkea sita tekemista jolla yritys tuo tavoitteitaan, tuotteita ja itseaan esille
eli kaikkea somenakyvyyteen liittyvaa (Virtanen 2020). Nykyaan ihmiset hakevat
tietoa useista kanavista yhta aikaa ja tekevat ostopaatoksena usein sosiaalisen
median tarjoaman tiedon perusteella. Sosiaalisen median Iasnaolo onkin erityi-
sen tarkeaa B2C-yrityksille (business to customer) mutta sosiaalinen myynti hyo-
dyttaa kasvamassa maarin myos B2B-yrityksia (business to business). (Komulai-
nen 2019.)
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Sosiaalinen media on vallannut erittdin suuren roolin nykypaivan markkinointi-
kentalla, joten on hyvin tarkeaa, etta jokainen yritys tietaisi edes perusasiat sen
kaytdsta. Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitellaan uusia asiakkaita ja py-
ritdan vahvistamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Tassa parhaiten onnis-
tutaan kohderyhmaa palvelevalla monipuolisella sisalldlla. (Pispala 2021.) Sosi-
aalinen media ja hakukoneet ovat muuttaneet inmisten tapaa hankkia tietoa yri-
tyksesta seka sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tama muutos on ollut ha-
vaittavissa kuluttajakayttaytymisessa, mutta nykyaan kasvavassa maarin yritys-

paattajankin ostokayttaytymisessa. (Paakkonen 2017, 26.)

Yritysten valiseen kauppaan digikanavat ovat tuoneet uusia tuulahduksia. Kun
halutaan tehda hienovaraista myyntia ja rakentaa luottamusta, on social selling
eli sosiaalinen myynti siihen oiva tapa. (Komulainen 2019.) Sosiaalinen myynti
on suhteiden ja luottamuksen rakentamista asiakkaiden kanssa, verkostojen kas-
vattamista ja asiantuntijuuden jakamista seka henkilobrandayksen vahvistamista
(Paakkonen 2017, 22).

Sosiaalisen median markkinointi on erittain laaja termi, jonka sisalle mahtuu pal-
jon eri kasitteita. Se jakautuu ilmaiseen eli orgaaniseen nakyvyyteen ja makset-
tuun mainontaan. Orgaaninen nakyvyys on yrityksen itse tuottaman sisallén ai-
kaansaamaa nakyvyytta, ilman ettd mainontaan on kaytetty rahaa. On kuitenkin
huomattava, etta vaikka se onkin ilmaista nakyvyytta, ei sisallon tuotanto sita kui-
tenkaan ole ja siihen onkin tarkea panostaa hiukan aikaa, vaivaa ja rahaa. Mak-
setusta mainonnasta taas on kyse, kun sisallon nakyvyytta parannetaan maksa-
malla nakyvyydesta. Maksettu mainonta on sosiaalisessa mediassa erittain teho-
kas tyokalu esimerkiksi sen tarkkojen kohdennusmahdollisuuksien vuoksi. Mak-
settu mainonta mahdollistaa erinomaisesti juuri uusien seuraajien ja asiakkaiden
tavoittelun, kun taas orgaaninen nakyvyys painottuu usein jo olemassa oleville
seuraajille tai asiakkaille. Maksettuun mainontaan ryhtyessa on kuitenkin tarkeaa
tietaa mita on tekemassa. Kokemattomalla mainostajalla voi kohdennus olla heik-

koa, jolloin raha valuu taysin hukkaan. (Pispala 2021.)
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3.2 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Talla hetkella monessa yrityksessa sana sosiaalinen media voi puhuttaa, innos-
taa, mietityttaa tai jopa hirvittaa. Yritykset pelkaavat, etta ovat jymahtanyt arkki-
kaudelle jolleivat he hyddynna sosiaalista mediaa aktiivisesti toiminnassaan, ku-
ten kirjoita blogeja, twiittaa tai postaa ajankohtaisia asioita someen. Sosiaalinen
media on saanut yritykset miettimaan myos, pitaisikd sosiaalista mediaa kayttaa
hyodyksi rekrytoinnissa ja jos pitaisi, niin miten? Rekrytointi ja tydbnhaku ovat tana
paivana vahvassa murrosvaiheessa. Sosiaalinen media tuo myds yrityksien
eteen aivan uudenlaisia haasteita, mutta tarjoaa myds erinomaisia mahdollisuuk-

sia oikein hyédynnettyna. (Suonpaa 2021b.)

Rekrytoinnissa on kyse yritysten ja ihmisten valisesta viestinnasta. Se on siis
viestinnan- ja suhteiden rakennusprosessi, joka johtaa lopulta mahdolliseen ty6-
suhteeseen. Se miten me kommunikoimme ja viestimme, on muuttunut erittain
paljon viimeisen kahdenvuosikymmenen aikana. Tana paivana voimme tavoittaa
omien kontaktiemme avulla suuren joukon alan ammattilaisia hetkessa, joka olisi

ollut 20 vuotta sitten Iahes mahdotonta. (Belton 2014.)

Sosiaalinen media mahdollistaa rekrytoinnin nakyvasti ja silla tavoitetaan tehok-
kaasti potentiaaliset tydnhakijat. Sen parhaimpia etuja rekrytoinnissa on ehdotto-
masti kyky tavoittaa passiivisetkin tydnhakijat, joita esimerkiksi 80 % on LinkedIn
kayttajista. Passiiviset tyonhakijat ovat niita, jotka eivat seuraa aktiivisesti tyon-
hakukanavia, eika heilld ehka ole aikomusta vaihtaa tydnantajaa, mikali siihen ei
heille esitetd mahdollisuutta. (Salli & Takatalo 2014.) Sosiaalisessa mediassa on
kokonaisia ryhmia potentiaalisia tydnhakijoita, jotka kuluttavat aikaansa ystavien
ja kollegoidensa kanssa eri sosiaalisen median verkostoissa. Jos yritys onnistuu
saavuttamaan naista potentiaalisista hakijoista edes muutaman, on erittain to-
dennakaista, etta heidan verkostojen kautta saavutetaan vielakin laajempi joukko
saman alan ammattilaisia. (Belton 2014.)

Korpi ym. (2012. 52-53) muistuttavat kuitenkin, etta alalla, jossa osaajista on ylei-

sesti pulaa ei sosiaalinen mediakaan voi osaajia luoda lisda. Hekin korostavat
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kuitenkin, ettd sosiaalinen media antaa huomattavan edun, koska siella tavoite-
taan alan osaajat ymparistossa, joka ei liity tyonhakuun ja yleensa jopa yllattaen-

kin, jolloin tavoitetaan ne passiivisetkin tyonhakijat.

Passiiviset tyonhakijat eivat kuluta aikaansa tyonhakusivustoilla, mutta kayttavat
kuitenkin sosiaalisen median kanavia. Naiden kanavien kautta he voivatkin tor-
mata mielenkiinnon herattavaan tyopaikkailmoitukseen ja parhaassa tapauk-
sessa tieto voi tavoittaa passiivisen hakijan jopa tutun henkilon suosittelemana.
(Korpi ym. 2012. 52-53.)

On kuitenkin muistettava etta, sosiaalisella mediallakaan yritys ei saa yhtaan sen
parempia tyontekijoita rekrytoitua, kuin se todellisuudessa ansaitseekaan. Eli so-
siaalisen median kanavissakaan ei voida luoda eparealistista ja kKiillotettua kuvaa
yrityksesta. Siella yrityksen todelliset kasvot tulevat korostetusti esiin, koska yri-
tys nayttaytyy sellaisena kuin nykyiset, entiset ja potentiaaliset uudet tydnhakijat
sen nakevat, eli millainen tydnantajamielikuva yrityksella on. (Korpi ym. 2012.
52-53.)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media ei ole vain yksi iso kokonaisuus, vaan se muodostuu monesta
erilaisesta ja eri tavoin toimivista kanavista. Kanavia syntyy koko ajan uusia ja
vanhoja unohtuu sitd mukaa. Yrityksenkaan ei kannatta yrittaa olla kaikessa ja
kaikkialla mukana, vaan on jarkevaa valita vain yrityksen kannalta optimaalisim-
mat ja luontevimmat kanavat, jotta niitd pystytaan ja jaksetaan pitamaan ylla

saanndllisesti. (Virtanen 2020.)

Suomessa kaytetyimpia kanavia ovat WhatsApp, YouTube, Facebook ja In-
stagram. Nama nelja ovat huomattavasti viikkotasolla kaytetyimmat kuin muut
sosiaalisen median kanavat Suomessa. (P6nka 2021.) Suomen suosituimpien

kanavien kayttajamaarat viikko tasolla on esitetty kuviossa 5.
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Viikkotasolla kdytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)

Of =} {ROR J

33M 3,1M 2,9 M 20M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)

0,9M 0,7 M 0,7 M 0,5M 0,4M 0,4M
(22 %) (17 %) (16 %) (12%) (10%) (9%)

Dataldhde: DNA, Digitaaliset eldméntavat, 2020, htt N 1-46990b8e4lac. pdf

, htt www.sttinfo.fi/data/attachments/00513/ceded4ch-ddeb-4441-908
(N=1036,16-74-vuotiaat), kiyttd vahintaan viikoittain, SVT:n viestétiedot 2020 (stat.fi), kuva: Harto Ponka, 12.4.2021.

Kuvio 5.Suomessa kaytetyimmat somepalvelut viikkotasolla 2021 (P6nka 2021)

Tutkimuksen mukaan ihmiset haluavat seurata brandeja mieluiten Instagramissa,
Facebookissa ja Twitterissa. Organisaatiot ovat taas panostaneet eniten Face-
bookin, Instagramin ja Linkedlnin kayttodon. Koronan myo6ta sosiaalisen median
kayttajien maara on noussut ennatykselliset 8 % vuosien 2019-2020 valilla. Suu-
rin nousija on ollut ehdottomasti Instagram. (Pénka 2021.) Komulainen (2019)
kuitenkin korostaa, etta sopivaa kanavaa valittaessa ei kannata katsoa vain kayt-
tajalukuja ja suosiota. Yrityksen on tarkea miettia missa kanavissa sen tavoitte-
lema kohderyhma on aktiivinen kayttaja. Oli se sitten yleisesti suosittu tai ei, niin
yritykselle se on oivallisin paikka tavoittaa kohderyhmansa. Seuraavissa alalu-
vuissa esittelenkin muutaman suosituimman ja toimeksiantajan kannalta oleelli-

simman sosiaalisen median kanavan.

3.3.1  Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja silla on 2,85 miljardia aktiivista kayttajaa
kuukaudessa. Facebook on sosiaalisen median yksi tunnetuimpia ja kaytetyimpia
alustoja. (Folcan 2021.) Puhuttaessa sosiaalisesta mediasta, on Facebook
yleensa se, joka ensisijaisesti tulee mieleen varsinkin keski-ikaisilla. Facebookin
kayttajaryhman keski-ika kasvaa koko ajan ja paras markkinointi potentiaali siella
onkin vajaa 30-vuotiaissa ja sita vanhemmissa. Facebookin vahvuuksia sisallon-

tuotannon nakokannalta on ehdottomasti sinne tuotettavien julkaisujen sisallon
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monipuolisuudessa. Facebookin julkaisuissa toimii niin tekstit, kuvat kuin videot-
kin. (Virtanen 2020.)

Facebook tarjoaa henkildprofiilin lisdksi myos yrityssivun, joka kannattaakin
luoda, jos haluaa mainostaa tai viestia muille tuotteista ja palveluistaan. Yritys-
sivu tarjoaa henkiloprofiilin verrattuna paremmat analytiikka-, markkinointi- ja

asiakaspalvelutyokalut. (Komulainen 2019.)

Facebookissa on valtava maara eri keskusteluryhmia ja aihealueet kulkevatkin
laidasta laitaan, joten jokaiselle varmasti |I0ytyy omansa. Facebook korostaakin
uutisvirrassa enemman ryhmissa tapahtuvaa viestintaa kuin sivujen julkaisuja,
joten niiden kautta voi saada helposti paremmin nakyvyytta. Kaikkiin ryhmiin ei
kuitenkaan hyvaksyta sivustojen liittymista vaan niissa vaaditaan henkildprofiili,
jotta ryhmaan voi liittya. Yleensa ihmiset kuitenkin keskustelevat mieluummin
henkilon kuin organisaation kanssa, joten tata kannattaakin hyédyntaa, jos mah-
dollista. (Virtanen 2020.)

Ihmisille on annettava jokin syy kiinnostua sivustosta. On naytettava mita sisaltdéa
ja hyotya he voivat odottaa jatkossa l6ytavansa sivustolta. Heita voi myds pyytaa
suosittelemaan sivua, koska jokainen kommentti, tykkays ja jako on mahdollisuus
suurempaan nakyvyyteen. Julkaisuissa kannattaakin kayttaa esimerkiksi vide-
oita, joita Facebook suosii. Seuraajia voi sitouttaa myos nostalgisilla postauksilla,
jolloin he intoutuvat jakamaan myos omia muistojaan, tai esittaa seuraajille kysy-
myksia, jotta saadaan heidat kommentoimaan ja herateltya keskusteluun. Lisaksi
hyvia keinoja ovat my0s erilaiset kilpailut ja arvonnat seka hauskat siteeraukset,
kuten hassut ja motivoivat voimalauseet, jotka keraavat helposti ihmisilta jakoja

ja peukutuksia eli tykkayksia. (Virtanen 2020.)

Facebookin tarjoamia raportteja kannattaa ehdottomasti hyddyntaa toiminnassa,
koska ne tarjoavat arvokasta kavijatietoa. Sielta voi katsoa, paljonko tykkayksia
sivusto, julkaisu tai mainos on kerannyt tietylla ajanjaksolla. Kattavuus tarjoaa
tarkeaa tietoa siita, kuinka moni on julkaisun nahnyt, ja lisaksi voi tarkastella seu-
raajien sitoutumiseen liittyvia mittareita. Sivun nayttdkerrat taas kertovat, milloin
sivua on katseltu ja mitd kautta sivusto on tavoitettu. Liséksi siella voi seurata,

millainen sisalto toimii ja minkalaiset inmiset sivusta tykkaavat. Naiden tietojen
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pohjalta on helpompi kehittaa toimintaansa yha tehokkaammaksi. (Virtanen
2020.)

3.3.2 Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja silla on 1,2 miljardia kayttajaa kuukau-
dessa. Sen on luonteeltaan visuaalisesti miellyttavan ja inspiroivan sisallon yh-
distelma. (Folcan 2021.) Instagramin avulla tavoittaa parhaiten 16—34-vuotiaat
kayttajat (Ponka 2021). Instagram sopii erinomaisesti sellaisen liiketoiminnan
markkinointialustaksi, jonka toiminta perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja
opastamiseen esimerkiksi matkailu-, kauneus-, liikunta- ja ravintola-ala. In-
stagram mielletaan usein varsinkin nuorten naisten suosimaksi alustaksi, mutta
sen kayttd on kasvamassa koko ajan myds muissa kayttajaryhmissa. (Komulai-
nen 2019.)

Alusta sopiikin kanavavalinnaksi hyvin, jos halutaan esitella tuotteita ja palveluita
tai rakentaa asiakkaiden luottamusta ja brandin tunnettavuutta seka kasvattaa
seuraajamaaraa monikanavaisuudella tai halutaan ohjata liikennetta kampanja-
sivuille. Lisaksi alusta sopii myos sahkdpostilistan kasvatukseen, joka on todettu
usein varsin tehokkaaksi. Erityisen hyvin se kuitenkin toimii tapahtumien markki-
nointiin, tuotteiden ja palveluiden lanseeraukseen seka verkostoitumiseen. (Ko-

mulainen 2019.)

Instagram-tilin luomisessa kannattaa suosia yrityksille tarkoitettua yritystilia, joka
mahdollistaa julkaisujen toimivuuden seurannan ja maksullisen markkinoinnin
hyodyntamisen (Virtanen 2020). Yrityksen nakyvyytta voidaan edistaa, pyyta-
malla ihmisia tagaamaan, eli merkitsemaan kuvan brandista tai yrityksesta, jolloin
saadaan samalla suosituksia. Instagram toimiikin hyvin, kun halutaan syventaa
asiakkaiden sitoutumista ja kerata suosituksia. Suoranaisen myynnin sijaan se
edistdd enemmankin asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta, koska mainonnan
kannalta se ei tarjoa yhta monipuolisia mahdollisuuksia kuin Facebook. Kaytol-
taan se on kyllakin suhteellisen helppokayttdinen ja lisalanseerauksena In-
stagram on luonut postauksiin lisattavan CTA-napin, joka ohjaa kampanjasivulle

ja ndin saadaan analytiikkaa seurattavaksi. (Komulainen 2019.)
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Instagram postauksien saateteksteihin kannattaa aina lisata hashtageja eli avain-
sanoja. Hashtagit ovat avainsanoja, joiden eteen on laitettu #-merkki ja sita klik-
kaamalla nahdaan kaikki muutkin samalla avainsanalla merkityt julkaisut. Paikal-
lista palvelua tarjottaessa voidaan kayttaa paikkakunnan tai kaupunginosan ni-
mea tai omaan alaan liittyvia muita hashtageja. Seuraamalla oman alan muita
toimijoita, voi saada ideoita ja vinkkeja tehokkaimmista alan hashtageista. Lisaksi
yrityksella on kannattavaa olla myos oma hashtag -tunniste, kuten yrityksen nimi
tai slogan. Oma tunnus on hyva pitaa lyhyena ja selkeana, lisaksi on varmistet-
tava, ettei se ole jo muualla aktiivisessa kaytossa. Yrityksen omaa hashtagia kan-
nattaakin nostaa esille kaikessa mainonnassa ja liiketiloissa, jotta asiakkaat ja

yhteistyokumppanit osaavat sita kayttaa. (Virtanen 2020.)

3.3.3 LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2003 ja silla on kuukaudessa 575 miljoona aktii-
vista kayttajaa. LinkedIn perustuu esisijaisesti kontaktien ja verkostojen rakenta-
miseen. (Folcan 2021.) LinkedInin suurin kayttajaryhma on 25-54-vuotiaat hen-
kilét (Ponka 2021).

LinkedIn on rekrytoijien, asiantuntijoiden ja yritysten kokoontumispaikka, jossa
verkostot ja sosiaalinen myynti ovat avainasemassa. LinkedIn on kannattava va-
linta, kun halutaan tutustua muihin ammattilaisiin ja tuoda omaa asiantuntemus-
taan esille. Markkinoimalla asiantuntijoille saavutetaan toimialalla luottamusta.
(Komulainen 2019.) Virtanen (2020) luonnehtii LinkedInia "tydelaman Faceboo-
kiksi”, jossa inmiset kayvat keskustelua tyoelamaan liittyvista asioista. Hanen mu-
kaansa Twitteriin verrattuna Linkedlnissa keskustelu onkin hiukan hidastempoi-

sempaa ja asiallisempaa vahvan ty6elamayhteyden vuoksi.

LinkedIn-verkostoitumisen voi aloittaa omalla henkildkohtaisella profiililla. Henki-
Iokohtaisille sivuille lisataan yhteenveto tyokokemuksesta, osaamisesta ja pro-
jekteista seka haetaan suosituksia. Feed-sivulle tehdaan ajankohtaisia paivityk-
sia ja kaydaan keskusteluja. Hyva LinkedIn-postaus eli julkaisu on usein lyhyt ja
ensimmaisiin sanoihin on usein panostettu, jotta ne koukuttaisivat ja saisivat ih-
miset avaamaan postauksen. Viestissa on oltava selkea kappalejako ja loppuun

on hyva lisata hashtageja. Postauksessa kannattaa myds aina loppuun tai alkuun
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sijoittaa kysymys esimerkiksi seuraajien mielipiteesta tai hakea heiltéd neuvoa jo-

honkin asiaan. (Komulainen 2019.)

LinkedIn -yrityssivut vaativatkin pohjalle ensin henkildkohtaisen profiilin, jotta yri-
tyssivu voidaan perustaa. Yrityksen kuitenkin kannattaa luoda omat yrityssivut,
eika jaada vain tyontekijoiden henkilokohtaisten sivujen varaan. Yrityssivujen
avulla helpotetaan asiakkaan tutustumista yrityksen tarjoamiin tydomahdollisuuk-
siin, liiketoimintaan ja brandiin. Sivun nakyvyyden parantamiseksi, kannattaa
kayttaa tekstissa hashtageja ja hakukoneoptimointia sekd kannustaa yrityksen
tyontekijoita lisaamaan heidan profiileihinsa tyopaikan nimi. Lisaksi kannattaa jul-
kaista saanndllisesti lukijoiden kannalta arvokasta sisaltda ja hyodyntaa erilaisia

LinkedIn-ryhmia. (Komulainen 2019.)

LinkedIn-algoritmi mittaa ihmisten sitoutumista ja sisallon laadukkuutta. Tykkayk-
sien maaran merkitys on LinkedInin-algoritmilla vahentynyt, mutta kommentointia
se yha arvostaa suuresti. Mainoksia voi myos LinkedInssa kohdentaa haluamal-
leen kohderyhmalle esimerkiksi toimialan ja osaamisen perusteella. LinkedIn -
mainokset ovat kuitenkin hiukan kalliimpia kuin Facebook -mainokset. (Komulai-
nen 2019.)

3.34 Twitter

Twitter on perustettu vuonna 2006, silla on kuukaudessa 321 miljoonaa aktiivista
kayttajaa (Folcan 2021). Sen suurin kayttajaryhma on ialtdan 16—44 -vuotiaita
(Ponka 2021). Twitter on yleisistd somekanavista tekstipohjaisin. Siellakin voi ny-
kyaan jo julkaista myds videoita ja kuvia, mutta sen toiminta perustuu silti edel-
leen tekstijulkaisuihin, keskusteluihin ja linkkien jakamiseen. Yhteen tviittiin eli
Twitter viestiin mahtuu 240 merkin edesta tekstia. Twitterin kayttd on Suomessa
huomattavasti pienemmassa mittakaavassa kuin Instagramin ja Facebookin,
mutta se onkin suuriltaosin vaikuttamiskanava, joka ei sovi niinkaan tuotteiden ja

palveluiden aktiiviseen mainostamisen. (Virtanen 2021.)

Komulainen (2019) luonnehtii Twitterida sahkdistyneeksi uutishuoneeksi, jossa
keskustelut ovat nopeasti kehittyvia ja tviitit napakoita. Twitterissa hashtageja ja

vaikuttajia seuraamalla 16ydetaan ajankohtaisia keskusteluja. Han muistuttaa
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my0s, etta palvelu ei kuitenkaan ole niin helppokayttdinen kuin vaikka Facebook,

joten sen kaytto vaatii hiukan tutustumista ennakkoon.

Uusimmat tviitit nakyvat siella aina uutisvirrassa ensimmaisena, joten Twitterissa
kannattaakin lahettaa viesteja usein, mikali haluaa tulla nahdyksi (Komulainen
2019). Twitteria kayttavat korostetusti etenkin paattajat, yritysjohtajat ja toimittajat
(Virtanen 2020).

Twitterista on suositeltavaa jakaa tviittauksiaan muihin sosiaalisen median kana-
viin, ndin saadaan lisaa nakyvyytta ja seuraajia tilille. Siella on kannattavaa jakaa
muiden kiinnostavaa sisaltdoa, ja reagoida uutisiin seka luoda itse sisaltda nope-
asti, jolloin uudelleen tviittauksen mahdollisuus kasvaa. Tviitteihinkin voi ja kan-
nattaakin lisata myos kuva, koska ne useimmiten saavat enemman uudelleen
tviittauksia ja reagointeja kuin pelkka tekstijulkaisu. Lisdksi on erittdin tarkeaa
muistaa kayttaa myos Twitterissa hashtageja, jolloin seuraajat 16ytavat tilin hel-
pommin, mutta niita ei ole suositeltavaa kayttaa enempaa kuin kahta tai kolmea

maksimissaan, koska se sy6 tekstimerkkien maaraa. (Komulainen 2019.)

Twitterin analytiikkatydkalu I0ytyy sille osoitetulta verkkosivulta. Sen avulla voi-
daan tarkastella, kuinka hyvin on onnistuttu sitouttamaan asiakkaita ja miten pal-
jon seuraajamaara on kasvanut tililla. Analytiikkatyokalu kertoo yhteenvedon kuu-
kauden ajalta tilin katselukerroista ja seuraajien maarasta seka tviittien maaran
ja nayttokerrat. Analytiikkasivustolla voi halutessaan aloittaa myds maksullisen
mainonnan, mikali haluaa Twitterissa tavoittaa paremmin kohderyhmansa. (Ko-

mulainen 2019.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Komulaisen (2019) mukaan sosiaalisen median kaytolle on tarkeaa luoda di-
gistrategia, se ohjaa yrityksen toimintaa suunnitelmallisesti seka karsii turhan toi-
minnan pois. Strategian avulla selkeytetaan toimintatavat ja tyyli, kuinka missakin
sosiaalisen median kanavassa kannattaa toimia. Toiminnalle asetettujen suunta-
viivojen avulla saastetaan rahaa, aikaa ja vaivaa seka minimoidaan epaonnistu-
miset. Komulaisen mukaan suomalaisista yrityksista jopa 60 % kayttaa liiketoi-
minnassaan sosiaalista mediaa, mutta vain osalla naista on digistrategia, joten

han nakee taman myos erittain hyvana kilpailuetuna.

Harkittaessa sosiaalisen median lasnaoloa yrityksessa, on paatdoksen perustut-
tava faktoihin (Kananen 2019, 132). Yrityksen nykytila on otettava huomioon stra-
tegian maarittelyssa. Nykytilan maarittelyssa otetaan huomioon tamanhetkinen
tilanne seka tavoitetila, minne yritys haluaa paasta. Myos kilpailijat ja yrityksen
resurssit vaikuttavat strategian valintaan. Strategian suunnittelussa kaytetaankin
usein SWOT-analyysia. (Kananen 2019, 18.) SWOT-analyysi muodostuu nel-
jasta eri osa-alueesta, joita ovat strengths, weaknesses, opportunities ja threats

eli yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Smartdraw 2018).

Kaikkea ei tarvitse keksia ja kokeilla itse, vaan kannattaa ehdottomasti hyodyntaa
my0s kKilpailijoiden sosiaalisen median kanavia. Kilpailija-analyysin avulla voi op-
pia ja havaita oma markkinapaikka sosiaalisen median kentalla. Sosiaalisen me-
dian kilpailija-analyysissa kaydaan usein lapi, keita ovat ne kilpailijat, missa ka-
navissa he ovat, kuinka suosittuja he siella ovat ja millaista sisaltda he sinne tuot-

tavat ja miten heidan sisaltédnsa on reagoitu. (Kananen 2019, 18,20, 132.)

Seppala (2016) luonnehtii somestrategian sisaltéa niin, etta sosiaalisen median
strategiassa maaritellaan kayton tavoitteet, keta sisalldlla tulisi tavoittaa, missa
kanavissa tassa onnistutaan parhaiten ja millaisella sisallolla. Ei saa unohtaa toi-
minnan seurantaa ja tulosten analysointia, joiden avulla toimintaa paivitetaan yha

tehokkaammaksi. Strategian kulku on esitetty kuviossa 6.



32

e

Tulosten
analysointi ja
toiminnan

Wittéminen ] ‘

Kenelle?

Toiminnan | \ letYkSen \

seuranta

\ ) \some

Koska?

N

Kuvio 6. Sosiaalisen median strategia (mukaillen Seppala 2016).

4.1 Tavoitteet

Digistrategia lahtee liikkeelle kysymyksesta miksi? Toiminnalle on siis asetettava
tavoitteet. On pohdittava, miksi yritys on Iasna sosiaalisessa mediassa ja mita se
haluaa silla saavuttaa. Yleensa tavoitteet liittyvat myyntiin, brandiin ja nakyvyy-

teen. (Komulainen 2019.)

Tavoitteen maarittelyssa voi kayttda apuna esimerkiksi SMART -kaavaa.
SMART-kaavan kirjaimet koostuvat sanoista, specific, measurable, attainable,
relevant ja timely. Tavoitteen tulee olla siis, tarkka (Specific), mitattava (Measu-
rable), saavutettavissa (attainable), liketoiminnan kannalta jarkeva ja tarkea (Re-

levant) seka aikaan sidottu (Timely). (Komulainen 2019.)
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4.2 Kohderyhma ja kanava valinta

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on pohdittava kohderyhma, keta toiminnalla ha-
lutaan tavoittaa, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Tahan kannattaa
luoda asiakaspersoonat. On tunnistettava asiakaspersoonan tarpeet, jotta voi-

daan luoda heita puhuttelevaa sisaltoa. (Komulainen 2019.)

Asiakaspersoonien avulla voidaan tutkia missa ja milloin he viettavat aikaansa ja
nain valita kayttoon optimaalisimmat kanavat seka julkaisuajankohdat kohdeylei-
son tavoittamiseksi. Lisaksi asiakaspersoonien avulla voidaan tehda paatelmia
mista juuri kyseinen kohderyhma pitaa ja mista he eivat taas niin innostu. (Komu-
lainen 2019.)

Ison eika varsinkaan pienen yrityksen kannata edes yrittda olla joka paikassa
l&sna, vaan valita juuri ne kanavat, jotka tuntuvat omimmiltaan ja joihin yrityksen
resurssit riittdvat (Virtanen 2020). Komulainen (2019) toteaa etta, kanavia valitta-
essa kannattaa aloittaa yhdesta tai kahdesta kanavasta, joihin sisaltoa aletaan
tuottamaan. Han korostaa, etta tarkeinta kutenkin on se, etta valitut kanavat ovat

ne, joita yrityksen tavoittelema kohderyhma suosii kaytossaan.

Kanavien valinnan jalkeen voidaan alkaa pohtia mita sisaltéa sinne tuotetaan.
Komulaisen (2019) mukaan noin 80 % seuraajista lukee otsikon, mutta vain 20
% paatyy sisaltoon asti, jonka vuoksi han kehottaakin panostamaan otsikkoon ja
aloittamaan kanavien sisallon suunnittelun otsikosta. Han neuvoo listaamaan
avainsanoja, jotka liittyvat kohderyhman tarpeiden tayttamiseen tai heidan ongel-
miensa ratkaisemiseen. Nama avainsanat voidaan hanen mukaansa syottaa eri-
laisiin hakusanaohjelmiin, jotka nayttavat kyseisen hakusanan suosituimmat ja
jaetuimmat julkaisut. Samalla voidaan havaita minkalaiset otsikot vetoavat par-
haiten yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan. Hanen neuvonsa onnistuneelle
otsikolle on, tekstin pituus noin 6—13 sanaa, ja otsikon tulisi mukailla taikakaavaa
eli numero tai koukuttava sana + adjektiivi + avainsana + lupaus. Han kehottaa
valttamaan klikkiotsikoita ja turhia lupauksia, jotta sitoutuneita seuraajia ei karko-

tettaisi.
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4.3 Sisallébn suunnittelu

Houkuttelevan sisallon suunnittelussa voidaan kayttaa myyntiviestin rakennekaa-
vaa. Naita ovat esimerkiksi jo aiemmin mainittu AIDA-malli tai MATKA-malli,
jonka kirjaimet toimivat muistisaantdna, erottuvan sisallon suunnittelussa. (Ko-
mulainen 2019.) MATKA-mallin rakenne koostuu sanoista merkitys, arvo, tunne,

Kiire ja aito uteliaisuus (ks. Kuvio 7).

M + A + T + K + A

MERKITYS ARVO TUNNE KIIRE AITOA UTE-
LUKIJALLE LIAISUUTTA

Kuvio 7. MATKA-mallin rakenne (Komulainen 2019)

Sisallon tulee olla vastaanottajalleen merkityksellista, luoda jonkinlaista arvoa,
herattaa lukijassa tunteita, luoda paatoksentekoon aikapainetta seka heratella lu-
kijan uteliaisuutta. Jokaista kirjainta ei tietenkaan tarvitse sisallon luomisessa ha-
lutessaan kayttaa, mutta kannattavaa on hyddyntaa ainakin kolmea ensimmaista.
(Komulainen 2019.)

Kuvia, videoita ja visuaalisia viesteja jaetaan 40 kertaa enemman kuin pelkkia
tekstijulkaisuja, seka ne saavat myos 60 % enemman huomioita osakseen. Kan-
nattaa siis suosia videoita, kuvia, GIF-kuvia, meemeja ja infograafeja yleison huo-
mion herattamiseen. Mitd enemman kerrotaan visuaalisin keinoin, sitd enemman
yleisd jakaa sisaltda eteenpain. (Komulainen 2019.) Virtanen (2020) myods koros-
taa kirjassaan, kuinka yrityksen muistijalkea voidaan rakentaa kuvien, videoiden
ja muiden visuaalisten elementtien avulla, joten han neuvookin kayttamaa hie-
man aikaa kuvallisuuden rakentamiseen. Virtanen toteaa myos ihmisia kiinnos-
tavan ihmiset, jonka vuoksi han neuvookin hyddyntamaan kuvissa ja videoissa
esimerkiksi tyontekijoiden ja yhteistybkumppaneiden kasvoja. Kuvia julkaista-
essa on tarkea muistaa mita voi julkaista ja mita ei. Itse kuvatuilla kuvilla on 1ah-
tokohtaisesti julkaisuoikeus. Toisen ottamille kuville on oltava kuvaajan lupa jul-
kaisuun. Yleensa julkisella paikalla saa kuvata, silla edellytyksessa, etta kuvassa
esiintyvia henkiloita ei aseteta kyseenalaiseen asemaan. Markkinointitarkoituk-
seen taas on oltava aina lupa kuvassa esiintyviltd henkil6ilta. (Virtanen 2020.)
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Yrityksen aanensavy on myos mietittava etukateen, koska silla on myos vaiku-
tusta siihen millainen kuva lukijalle, muodostuu yrityksesta. Adnensavylla tarkoi-
tetaan sita, milla tavoin yritys julkaisuissaan "puhuu” ja millaista kielta yritys kayt-
taa, esimerkiksi onko aanensavy leikkisa, puhutaanko omalla murteella vai kirja-
kielta ja kuuluvatko yrityksen julkaisuihin emojit, kirosanat tai yhteiskunnallinen
kantaaottavuus. Adnensavyja on monia ja yrityksen on sieltd poimittava omansa.
(Virtanen 2020.)

Pelkkda myynninedistaminen sosiaalisen median avulla on itsessaan virhe. Pel-
kastaan 20 % julkaisuista suositellaan olevan tarjouksia, ja loput 80 % muuhun
vuorovaikutukseen kuten viihdyttamiseen, opastamiseen tai lukijan tarpeiden
tayttamiseen. (Komulainen 2019.) On myds muistettava, ettd sosiaalisessa me-
diassa on myds huonot puolensa. Kun saadaan nakyvyytta, saadaan varmasti
my0s kritiikkia. Negatiivisen palautteen kohdalla kannattaa ensin hengittda sy-
vaan ja rauhoittua, jotta ei tulisi sanottua mitaan tarpeetonta. Palautteeseen kan-
natta vastata nopeasti, oikaista mahdolliset virheelliset vaittamat, virheen koh-
dalla osata pyytaa anteeksi eika provosoitua ja ennen kaikkea tulee ehdottomasti
puhua totta. Joskus kritiikki menee taysin asiattomaksi, jolloin on aiheellista pois-
taa asiattomat ja loukkaavat kommentit. (Virtanen 2020.) Seuraajien sitouttami-
nen vie aikaa ja tarkeassa roolissa ovat tunteet. Vain tekemalla oppii ja tuloksia
seuraamalla ja analysoimalla saadaan arvokasta tietoa kohdeyleison kayttayty-
misesta ja mieltymyksista. Naita tuloksia hyddyntaen yritys pystyy saamaan ai-

kaan parempia tuloksia. (Komulainen 2019.)
4.4 Aikataulu ja resurssit

Julkaisujen ja toimintojen aikatauluttamisella on suuri merkitys sisaltomarkkinoin-
nin onnistumiseen. Sisallon luomiselle on varattava tarpeeksi aikaa ja kannattaa-
kin aina kirjoittaa julkaisukalenteriin ylés myds arjessa nousevat ideat. On myds
maariteltava valmiiksi julkaisuajankohdat, milloin kohdeyleison tavoittaa parhai-
ten sosiaalisesta mediasta. (Komulainen 2019.) Lisaksi on paatettava kuka tai
ketka sosiaalisen median yllapidosta ja ideoinnista vastaavat. Yrityksen sosiaali-
sen median kanavilla on jarkevaa olla enemman kuin yksi yllapitaja, jotta tyo-
maara pysyy inhimillisena ja kanavat pysyisivat tasaisesti toiminnassa esimer-

kiksi lomien ajan. Mikali yllapitajia on vain yksi henkild, on tarkeaa, etta han on
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antanut myos toiselle luotettavalla henkilolle kayttooikeudet yrityksen kanaviin.
Talla tavoin kanavat pysyvat kuitenkin hallussa, vaikka yllapitajana kayttajatilille
kavisi jotain. (Virtanen 2020.)

Sosiaalisen median yllapito on helpompaa, kun sita on suunniteltu jo etukateen.
Usein julkaisukalenteri suunnitellaan kalenterivuodelle, mutta lyhyempiakin ajan-
jaksoja voi kayttaa. Sosiaalisen median julkaisutiheys vaihtelee, mutta kanavat
ovat ehdottoman tarkea pitaa aktiivisena. Jatkuvat pidemmat tauot irtaannuttavat
seuraajat julkaisujen parista. Toisaalta liian nopea julkaisutiheys voi saada seu-
raajat arsyyntymaan, joten tassakin on huomioitava kanava kohtaiset suosituk-
set. (Virtanen 2021.)

Julkaisukalenterin suunnittelu kannattaa aloittaa tarkeiden paivamaarien merkit-
semisesta. Tallaisia voivat olla esimerkiksi tapahtumat, joihin yritys osallistuu tai
juhlapyhat, jotka ovat myynnin kannalta oleellisia paivia. Taman jalkeen voidaan
merkita muut hyodylliset paivat kalenteriin, kuten juhla- ja liputuspaivat seka has-
sut kansainvaliset teemapaivat, joita I0ytyy monenmoisia. Lopuksi kalenteria voi-

daan taydentaa erilaisilla julkaisuideoilla (Virtanen 2020.)

On kuitenkin tarkea muistaa, etta julkaisukalenterin sisallosta voi halutessaan
poiketa ja se on myds suositeltavaa. Sosiaalisen median paivityksia kannattaa
tehda aina kun kiinnostavaa ja relevanttia paivitettdvaa tulee vastaan. On tarkea
seurata mitd maailmalla ja ymparillamme tapahtuu seka reagoida yrityksen kan-
nalta ajankohtaisiin asioihin. Ajankohtaisten uutisten kommentointi ja jakaminen
seka yhteistydokumppaneiden julkaisuihin reagointi ja kommentointi on myds tar-

kea osa markkinointia. (Virtanen 2021.)

4.5 Tulosten seuranta

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista on seurattava. Yksinkertaisim-
millaan se voi olla esimerkiksi somekanavien tilastojen seurantaa, mitka julkaisut
ovat keranneet eniten reaktioita ja saaneet nakyvyytta, ja mitka taas eivat ole
onnistuneet tassa niin hyvin. Nain voidaan tehda paatelmia siita millainen sisaltd

juuri kohderyhmaa kiinnostaa ja aktivoi seka voisiko toimivia tapoja jotenkin yh-
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distaa. Pelkka sivun tykkaajien ja seuraajien mittaaminen onnistumisen seuran-
nassa ei ole kovinkaan kannattavaa. Tarkeampaa on, etta yleiso on aktiviinen, oli

seuraajajoukko suuri tai ei. (Virtanen 2020.)

Komulainen (2019) korostaa, etta tarkeinta ei ole datan maara, vaan se mita yri-
tys silla tekee. Kaikissa digikanavissa on tarjolla runsaasti dataa kavijoista, de-
mografiasta ja kuluttajakayttaytymisesta. Hanen mukaansa ne monesti kuitenkin
jaavat vain vahemmalle seurannalle tai niita ei analysoida strategian pohjaksi.
Valinpitamattomyys voi kayda kalliiksi, koska analyysien avulla voidaan saada
uusia oivalluksia asiakaskayttaytymisesta ja nain teroittaa markkinointia vastaa-

maan yha paremmin strategian tavoitteita.
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5 KALEVI SAARI OY:N SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Opinnaytetydssa on hyddynnetty avointa haastattelua, jossa haastateltiin yrityk-
sen toimitusjohtajaa Esa Saarta. Haastattelun keskidssa olivat yrityksen historia,
toiminta-ajatus ja tulevaisuuden tavoitteet. Haastattelun pohjalta on voitu luoda
yrityksen nykytila ja tahtotila seka yrityksen tarpeita vastaava sosiaalisen median

strategia.

Kalevi Saari Oy on vuonna 1954 perustettu kuljetusyritys, jonka toimipaikka si-
jaitsee Tervolassa. Yritys on perheyritys, joka toimii jo kolmannessa polvessa ja
sen toimialana on logistiikka ja kuljetuspalvelut. Yrityksen liikevaihto on 2,2 mil;.

euroa ja tyollistaa talla hetkella 15 henkil6a (Finder 2021).

Yritys on palveluyritys, jonka ydintuote on raakapuun kuljetus. Sen paasaantoisia
asiakkaita ovat muut yritykset, kuten tehtaat ja sahat. Yrityksen kuljetuskalusto
koostuu kuudesta taysperavaunuyhdistelmasta ja kuormaajasta seka kuudesta

pakettiautosta. Puutavara-auton kuljettajia yrityksessa on 12 henkiloa.

Kalevi Saari Oy:n strategiana on kasvaa hillitysti ja hallitusti yritykseksi, jonka
kanssa eri toimijat haluavat laatia raakapuun kuljetussopimuksia. Keskeisinta on
se, etta kaluston ja kuljettajien maaraa lisaamalla voidaan saavuttaa taso, jolla
varmistetaan raakapuun kuljetus luotettavasti. Visiona yrityksella on olla omalla
toiminta-alueellaan halutuin ja luotettavin puutavaran kuljetusyritys. Lisaksi yritys

haluaa olla suunnannayttaja muille alan toimijoille.

Yritys haluaa olla toimialallaan edellakavija, jonka vuoksi sosiaalinen media on
noussut yrityksessa pohdinnan aiheeksi. Etenkin sosiaalisen median hyotyja on
pohdittu rekrytoinnin kannalta kuljetusalan tyontekijapulan vuoksi. Yrityksen toi-
mivimmiksi rekrytointikanaviksi on todettu omat verkostot ja tydnhakijoiden oma-
aloitteisuus, jota halutaankin nyt tukea ja tehostaa sosiaalisen median nakyvyy-
den avulla. Sosiaalinen media on kuitenkin yritykselle uusi ja vieras markkinoin-
tivaline, joten osaaminen ja tietamys sen strategiseen kayttoon on vahainen.
Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa ja ideoita sosiaalisen

median hyddyntamiseen.
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Sosiaalisen median strategiassa kartoitetaan ensin yrityksen markkinoiden nyky-
tila, maaritellaan tavoitteet ja niita tukevat mittarit. Naiden maarittamisen jalkeen
voidaan luoda yrityksen tavoitteita vastaava kohderyhma, mika maarittelee myos
pitkalti kanavavalinnat. Kanavavalintojen jalkeen voidaan suunnitella sisallon tuo-
tannon ohjeistus, joka mukailee valittujen kanavien tyylia ja yrityksen tavoitteita.
Lopuksi maaritellaan sosiaalisen median markkinoinnin budjetti ja resurssit seka

mittarit, joilla tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata.

5.1 Markkina-analyysi

Kalevi Saari Oy on vasta aloittamassa sosiaalisen median kayttoa, joten heilla ei
ole aiempaa kokemusta sosiaalisesta mediasta tai sen suunnitelmallisesta ja
strategisesta yllapidosta. Sosiaalinen media on nykypaivana vahvasti lasna B2C-
yrityksissa, mutta yha kasvamassa maarin myds B2B-yrityksissa. Sosiaalinen
media on oiva tapa saavuttaa suuri maara potentiaalisia katsojia, helposti ja kus-
tannustehokkaasti. Sosiaalisen median nakyvyys voi olla niin orgaanista naky-
vyytta kuin maksettua mainontaakin, joten sen kayttd markkinoinnissa on myos
edullista. Lahes jokainen kayttaa nykypaivana jotain sosiaalisen median palvelua
paivittaisessa elamassaan. Tama onkin luonut yrityksille erinomaisen mahdolli-
suuden tavoittaa kohderyhmansa nopeasti ja vaivattomasti. Sen avulla voidaan
parantaa esimerkiksi yrityksen tunnettavuutta, vahvistaa tydnantajamielikuvaa ja

tiedottaa tehokkaasti.

Kalevi Saari Oy:lla on vastikdan luotu Facebook-sivut ja Instagram-tili, jonne si-
saltoa ei ole viela ehditty paljonkaan tuottamaan. Facebookissa yrityksella on 248
seuraajaa ja 236 tykkaajaa. Julkaisuja alustalle on tehty neljakappaletta, joiden
tykkaykset ovat 20—135 peukutusta ja 1-4 kommenttia. Facebook sivujen tdman-
hetkinen kohderyhma koostuu 85,8 % miehista ja 14,2 % naisista, suurin osa
tykkaajista on ialtdaan noin 25-54-vuotiaita ja Tervola, Rovaniemi ja Keminmaa

alueelta.

Instagramissa yrityksella on 119 seuraajaa, ja nelja julkaisua, joiden tykkaykset
ovat noin 40-70 peukutuksen luokkaa. Facebookin suosituin sisalté on ehdotto-

masti julkaisu, jossa esiintyy itse yrittaja tyonteon merkeissa. Instagramin suosi-



40

tuin julkaisu oli visuaalisesti hieno kuva yhdistelmaajoneuvosta. Instagram seu-
raajista 15,9 % on naisia ja 84,2 % miehia. Suurin kohderyhma Instagramissa on
ialtaan noin 25—44-vuotiaita ja Tervola, Keminmaa, Tornio ja Rovaniemen alu-

eelta.

Kalevi Saari Oy:n sosiaalisen median kayton heikkouksia, vahvuuksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia, voidaan hahmottaa SWOT-analyysin avulla. Yrityksen SWOT-

analyysin tulokset on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Kalevi Saari Oy:n SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
» Pitka historia, jonka vuoksi > Eiaiempaa kokemusta
tunnettavuus parempi sosiaalisesta mediasta
» Vakaa toiminta » Resurssien vahyys

> Halu kehittd toimintaa markkinointiin

nykyaikaisemmaksi » Budjetti erittain pieni
» Motivaatio > Ei voi oppia kilpailijoiden
toiminnasta

» Vahan kilpailijoita
sosiaalisessa mediassa

» Sosiaalisen median strategia

Mahdollisuudet Uhat
» Tunnettavuuden lisdantyminen > Julkaisujen liiallinen vahyys
» Tyonantajamielikuvan » Eiriita aika yllapidolle ja
viestiminen seurannalle
» Somestrategian hyédyntaminen » Trendien mukana pysyminen
» Kohderyhman tavoitettavuus > Seuraajien mielenkiinnon
paranee loppuminen
> Kilpailijoiden vahyys > Yleinen alan tyontekijapula

Yrityksen vahvuuksiin lukeutuu opinnaytetydn mya6ta valmistuva sosiaalisen me-

dian strategia. Yrityksen pitka historia on myos vahvuus etenkin tyonantajakuvan
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kannalta, koska se tukee kuvaa vakaasta ja luotettavasta tyonantajasta, seka pit-
kaan alalla toimineena on jo alallaan tunnettu toimija. Sitd kannattaa ehdotto-
masti tuoda sosiaalisessa mediassa esiin. Yrityksen vahvuuksiin lukeutuu myos
suuri halu ja motivaatio kehittaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Kilpailija-
tilannetta kartoittaessa voitiin huomata kilpailijoiden lasnaolon vahyys sosiaalisen

median kanavissa, mika antaa yritykselle oivan kilpailuedun.

Kilpailijoiden vahyytta voidaan pitaa myos heikkoutena, koska yritys ei voi hyo-
dyntaa kilpailijoiden toiminnan tarkkailua toimintansa kehittamisessa. Yrityksen
sosiaalisen median lasnaolon heikkouksia ovat kokemattomuus ja vahainen
osaaminen seka tietamys sosiaalisen median kayttoon ja sisallontuotantoon.
Heikkouksiin lukeutuu myos sosiaalisen median yllapitoon kaytettavissa olevat

resurssit ja budjetti.

Kalevi Saari Oy:n sosiaalisen median mahdollisuuksia ovat sosiaalisen median
strategian luoma suunnitelmallisuus ja tarkoituksellisuus seka tunnettavuuden
kasvattaminen, tyonantajamielikuvan vahvistaminen ja tavoittelemansa kohde-
ryhman tavoitettavuuden parantuminen sosiaalisen median avulla. Kilpailijoiden
vahyys sosiaalisessa mediassa luo myods mahdollisuuden yritykselle erottautua

edukseen ja nain ollen tarjoaa oivan kilpailuedun.

Yrityksen uhkia ovat julkaisujen vahaisyys, pitkat julkaisuvalit ja yllapidon vahe-
neminen, jotka voivat johtaa seuraajien mielenkiinnon loppumiseen. Sosiaalisen
median trendien mukana pysyminen ja alan yleinen tyontekijapula, voivat lukeu-
tua myos uhkiin. Yrityksella on sosiaalisen median yllapidolle vahaiset resurssit
ja trendit muuttuvat siella hyvinkin nopeaa, joten niiden mukana pysyminen voi
olla haastavaa. Uhkana voidaan pitda myos alan yleista tyOvoimapulaa, koska

Sosiaalinen mediakaan ei voi alalle tyontekijoita tyhjasta luoda.

5.2 Tavoitteiden ja mittareiden maarittaminen

Yrityksen sosiaalisen median kayton paatavoitteena on tunnettavuuden lisaami-
nen ja tyonantajamielikuvan parantaminen. Naiden tavoitteiden avulla voidaan

tehostaa myds rekrytoinnin onnistumista, joka on havainnollistettu kuviossa 8.
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ICLLENEVIIER - Seuraajamaara, julkaisujen kattavuus
kasvaa paranee ja reagoinnit lisaantyat

"

Ty6nantantaja [ig Seuraajat sitouvat, suosittelut,
mielikuva jaot ja kommenttien laatu

paranee paranevat

"3

- » Tehokas kanava
Rekrytointi rekrytoinnin
tehostuu tehostamiseen

Kuvio 8. Kalevi Saari Oy:n sosiaalisen median tavoite

Ensimmaisena vuonna halutaan kasvattaa etenkin tunnettavuutta, jonka jalkeen
voidaan alkaa painottaa enemman tyonantajakuvan tukemiseen. Tavoitteiden
saavuttamista on tarkea mitata mittareiden avulla, jotta nahdaan, kuinka tavoit-
teiden saavuttamisessa on onnistuttu. Yrityksen tavoitteita tukeviksi mittareiksi
voidaan maaritella aluksi seuraajamaaran kasvu ja sisallon reagoinnit seka kat-
tavuus. Tyonantajamielikuvaa tukeviksi mittareiksi voidaan maaritella tulevaisuu-
den tyonhakijoiden maara ja laatu, seka sivujen suosittelut, jaot ja kommenttien
laatu. Sisaista tydantajamielikuvaa yritys mittaa saanndllisesti vuosittain. Sisai-
nen mielikuva hohtaa myos ulkoiseen mielikuvaa, jolloin on ehdottoman tarkeaa,

etta sita mitataan yrityksessa.

5.3 Kohderyhma ja kanavien valinta

Aloittaessaan sosiaalisen median markkinointia, on otettava huomioon siihen
kaytettavissa olevat resurssit, osaaminen ja kohderyhma. Yrityksen ei kannata
yrittda olla joka paikassa lasna, vaan on tarkeaa I0ytaa juuri yrityksen tarpeita
parhaiten palveleva alusta. Yrityksen kohderyhmana on Lapin alueen kuljetus-
alan ammattilaiset, jotka ovat ialtadn noin 30-55-vuotiaita seka kuljetusalan am-
mattitutkinnon suorittaneita kuljettajia. Kohderyhman kiinnostuksen kohteina ovat

raskaskalusto, moottoriajoneuvot, kuljetusliikenne ja metsatoiminta.
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Alussa kannattaa aloittaa yhdesta tai kahdesta kanavasta, jotta ne saadaan pi-
dettya aktiivisena ja kohderyhma sitoutettuna. Sosiaalisen median kanavaksi yri-
tykselle suositellaan padkanavana Facebookia ja sen tukikanavana Instagramia,

jotka yritykselle onkin jo tuoreeltaan otettu kayttoon.

Facebookia kayttaa Suomessa lahes 2,9 miljoona ihmista viikoittain. Sen suurin
kayttajakunta on yli 30-vuotiaat, miehet seka naiset. (Pénka 2021.) Yrityksen va-
haisten resurssien vuoksi, on suositeltavaa valita yksi paakanava ja maksimis-
saan yksi tukikanava, jonne sisaltoa tuotetaan saanndllisesti ja missa kohderyh-
man suurimmalla todennakoisyydelld saavuttaisi. Facebook on suhteellisen
helppokayttdinen, jolloin yrityksen on helpompi aloittaa sen kaytto ilman suurem-
pia kayttokoulutuksia tai kokemusta. Yrityksen kannalta Facebookin ryhmatar-
jonta on todella hyva, siella on esimerkiksi tarjolla suoria ryhmia kuljetusalan am-
mattilaisille ja siitd kiinnostuneille. Lisaksi siella on omia kuljetusalan rekrytointi-

ryhmia, missa kuljettajat voivat etsia toita ja yrittajat tyontekijaa.

Instagram toimii tassa hyvana tukikanavana, koska se voidaan linkittaa Faceboo-
kin kanssa yhteen, jolloin julkaisujen jakaminen alustalta toiselle ja tulosten seu-
ranta on helppoa ja vaivatonta. Instagram lukeutuu myods Suomen kaytetyimpien
kanavien joukkoon, ja sen kayttd on jopa lisdantynyt viime vuosina. In-
stagramissa voi esitella yritysta ja sen palveluita kuvin ja videoin. Sen sisallon
kannattaa painottua visuaaliseen viestintaan. Instagram kannattaakin aluksi pitaa
enemman tukikanavana, ja lisata sen kayttda toiminnan helpottuessa ja sosiaali-

sen median vakiintuessa yrityksen arkeen.

5.4 Sisallon suunnittelu

Yrityksen sisallon tulisi olla aina kanavavalinnan mukainen. Esimerkiksi In-
stagram pohjautuu kuva- ja videojulkaisuille ja varsinkin visuaalisesti miellytta-
vaan ja inspiroivaan sisaltoon. Facebookissa taas toimii niin teksti, kuva kuin vi-
deojulkaisutkin, ja sielld suositaankin enemman arjen ja ihmisten nakymista jul-

kaisuissa, joten kanavan visuaalinen painotus on vahaisempaa.

Kalevi Saari Oy:n tavoite on lisata sisallollaan yrityksen tunnettavuutta seka sa-
malla parantaa puutavarakuljettajien tyon tietoisuutta ja yrityksen tydnantajamie-

likuvaa, jotta kuljettajia saataisiin hakeutumaan alalle myos vastaisuudessakin.
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Tahan asti yritys on kayttanyt rekrytointiin enimmakseen omia verkostojaan. Li-
saksi on hyodynnetty myos te-toimistoa seka lehti-ilmoituksia. Rekrytoinnin kan-
nalta sosiaaliselta medialta odotetaankin verkostojen laajentumista ja niiden kay-
ton tehostumista, jotta potentiaaliset tydnhakijat tavoitettaisiin vielakin kattavam-

min.

Sisallén suunnittelussa voi ottaa mallia kilpailijoilta ja nahda millainen sisalté on
heilla toiminut, ja millaista sisaltoa taas tulisi valttaa. Tarkasteltua puutavarakul-
jetusyritysten sosiaalisen median tilaa, voidaan havaita, etta sen kaytto ja hyo-
dyntaminen on alalla viela hyvin vahaista. Nain ollen vertailuotantaan tarjonta ol
hyvin vahaista. Vertailu toteutettiin benchmarking -menetelmalla, johon valikoitui
kaksi kuljetusalan toimijaa, jotka hyddyntavat sosiaalista mediaa toiminnassaan
etenkin tydnantajamielikuvaa ja rekrytointia silmalla pitaen. Esikuva-analyysin
avulla haluttiin I0ytaa alan toimijoilta ideoita ja toimivia menetelmia toimeksianta-
jayrityksen sisallontuotantoon. Esikuva-analyysiin valikoidut yritykset olivat Kau-
kokiito ja Pohjaset Oy, jotka ovat kuljetusyrityksia, mutta kooltaan huomattavasti
suurempia kuin toimeksiantajayritys. Esikuva-analyysi on kuvattuna taulukossa
2.



45

Taulukko 2. Kalevi Saari Oy:n esikuva-analyysi

Yritykset

Toimiala

Seuraaja

maara

Kanavat

Sisalto

Tarpit

Hashtagit

Kaukokiito
Kuljetus ja

logistiikkapalvelut
20 715 tykkaajaa FB
4395 seuraajaa IG
Facebook, Instagram
Rekryilmoituksia

Ajankohtaistiedotteita ja

artikkeleita

Yrityksen historian ja

toiminnan esittelya

Ihmisten ilahduttamista
"hyvatekevaisyys
tempauksilla”

Yhteistyokumppanuuden

vaaliminen

Yrityksen historian ja

toiminnan esille tuontia

Rekryilmoitukset

Hyvantekevaisyyden esille

tuonti
Julkaisujen visuaalisuus

Asiallinen mutta leikkisa

puhetyyli

#kaukokiito + Kuvaan sopivia tagit

Pohjaset Oy
» Kuljetus- ja logistiikkapalvelut

> 1788 Tykkaajaa FB

» Facebook
» Rekryillmoituksia

» Yhteistyokumppaneita,
tyoturvallisuutta, ja
tyontekijoita nostattavaa
sisaltoa.

» Paljon

ajankohtaistiedottamista

> Nimitysuutiset, sitoutuneiden
tyontekijoiden palkitseminen

ja huomioiminen.
» Alan ajankohtaisasiaa
» Tyodturvallisuuden esilletuonti

» Tyoturvallisuuden nostaminen

esille.

Ei kayta ollenkaan

Esikuva-analyysissa voidaan havaita kanavavalintojen olevan yhdenmukaiset

toimeksiantajayrityksen kanssa. Analysoitavissa yrityksissa sisaltdo oli pitkalti

ajankohtaisia alan artikkeleita, yleista tiedottamista, yrityksen tavoitteiden ja toi-

minnan esittelya seka tyontekijoiden ja yhteistydbkumppaneiden esille tuomista.




46

Kalevi Saari Oy:n kannattaa ehdottomasti jakaa tileilldan ajankohtaisia artikke-
leita kuljetus- ja metsaalaan liittyen seka yhteistydkumppaneiden ajankohtaisasi-
oista ja tapahtumista, joihin myos yritys voidaan linkittaa. Yrityksen kannattaa
nostaa julkaisuissaan esille likenne- ja tyoturvallisuusasiat viestidkseen vastuul-
lisuudestaan. Julkaisuissa olisi hyva tuoda esille henkilokuntaa, heidan sitoutu-
neisuuttaan, koulutustaustojaan ja omaa kokemusta kuljetusalan tyosta esittele-
malla kuljettajien tehtavien monipuolisuutta. Tyontekijoita kannattaa rohkaista
tuottamaan itse sisaltéa ja jakamaan yrityksen julkaisuja omalla alustallaan. Jul-
kaisuissa kannattaa osallistaa myos katsojia kysymyksilla ja toimintakehotteilla.
Yrityksen historia ja tulevaisuuden tavoitteet kiinnostavat yleisesti ihmisia ja niita

on yrityksen syyta nostaa esille.

Yrityksen on hyva maaritelld itselleen omat tunnisteet eli hashtagit, jotka ovat
esilla kaikessa toiminnassa, jotta esimerkiksi henkildkunta ja yhteistydkumppa-
nitkin osaavat niita tarvittaessa kayttaa. Tunnuksen kannattaa olla lyhyt ja selkea
seka varmistaa etta se ei ole kenellakaan muulla aktiivisessa kaytossa. Taman
pohjalta yritykselle maariteltin omat hashtagit-#, #ksaarioy #kuljetusksaari. Li-
saksi yrityksen kannattaa hyddyntaa yhteistydkumppaneiden ja alalla yleisesti
suosittuja tageja julkaisuissaan, koska niiden avulla saadaan myos helposti lisaa

nakyvyytta omille julkaisuille.

Julkaisuissa kannattaa suosia videoita ja kuvia. Mikali itsella ei ole julkaisuun so-
pivaa kuvaa tarjolla, voi tarvittaessa hyddyntaa myos ilmaisia kuvapankkeja visu-
alisoimaan julkaisunsisaltoa. Yrityksen sisallossa ja kuvissa kannattaa nostaa
esille ihmisia, koska yleensa ne keraavat eniten reagointeja. Puhetyyli olisi hyva
maaritelld, jotta se on yhden mukainen yrityksen kaiken toiminnan kanssa. Yri-
tyksen puhetyyliksi maariteltin omaa murretta mukaileva, asiallinen, mutta rento
ja pieni pilkesilmakulmassa tyylilla kirjoitettu. Tyonhoukuttelevuutta voidaan yrit-
taa lisata esittelemalla kuljettajan tyotehtavia ja tuomalla esille tydn monipuoli-
suutta. Julkaisuissa on kuitenkin ehdottoman tarkeaa yrityksen huomioida kuvien

ja videoiden tekijanoikeus ja yksityisyydensuoja.

Tyopaikkailmoituksessa yrityksen kannattaa nostaa esille mita tydnhakijalta odo-

tetaan, millaista tyota hanelle tarjotaan ja mita tehtavassa onnistumiselta vaadi-
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taan. Yrityksen on tarkea miettia, millainen henkild on sopiva tiimiin, jotta ryhma-
dynamiikka ei karsisi. Yrityksen toimitusjohtajan haastattelun pohjalta voidaan
todeta, etta kuljettajan on taytettava vahintaan pakolliset vaatimukset, jotta voi

tyoskennelld yrityksessa kuljettajana. Naita pakollisia vaatimuksia ovat:

v" Ajokorttiluokka CE

v Ammattipatevyyskortti (Ennakoiva-ajo on pakollinen)
v Kuljettajakortti

v’ Tyéturvallisuuskortti

v' EA-koulutus

Lisaksi tyontekijoilta odotetaan myoOs paljon itseohjautuvuutta ja kykya parjata
haastavissa olosuhteissa, koska metsatiet ovat usein kapeita ja rakenteeltaan
hyvin haastavia, johon keliolosuhteet vaikuttavat hyvinkin paljon. Kokemusta olisi

siis yhdistelmaajoneuvon kuljettamisesta tarkeaa olla jo pohjalla.

Yrityksen kannattaa nostaa esille tyopaikkailmoituksessa yrityksen tarjoamia
etuja tyontekijoille ja tyontekijoiden merkitysta yritykselle. Lopuksi on hyva kertoa
hiukan yrityksen tavoitteista ja historiasta seka antaa selkeat toimintaohjeet ha-
kijalle. Tyopaikkailmoituksen puhetyyli voi olla rentoa ja omaa murretta mukai-
leva. Ei kayteta kolmatta persoonaa, vaan puhutellaan suoraan lukijaa. limoituk-
sessa kannattaa ehdottomasti myos hyodyntaa visuaalisuutta kuten kuvia ja vi-
deoita. Visualisuus tutkitusti herattaa kiinnostuksen suuremmalla todennakaoisyy-

della kuin pelkka teksti.

Kalevi Saari Oy:lle suositellaan julkaisukalenterin hyddyntamista toiminnassaan.
Julkaisukalenteri helpottaa julkaisujen suunnittelua, aikataulutusta ja tehostaa
ajankayttoa. Siihen kannattaa merkata aina arjessa nousevat ideat muistiin, jotta
niitd voidaan jatkojalostaa myéhemmin kayttoon. Yrityksen vahaisten resurssien
vuoksi julkaisukalenteri tehostaa myos vastaavan henkilon ajankayttoa, kun ide-
oita on jo valmiina, sisaltda on suunniteltu eteenpain ja materiaalia on luotu jo
valmiiksi. Nain varmistetaan, etta ei tule hetkea, ettei ole muistettu, ehditty tai
keksitty mitaan julkaistavaa. Yritykselle laadittiin julkaisukalenteri vuositasolle,

jonka voi nahda Taulukossa 3. Julkaisukalenterissa on korostettu tarkeita juhla-
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pyhia ja yrityksen toimialalla tarkeita paivia ja tapahtumia. Lisaksi jokaiselle kuu-

kaudelle on ehdotettu tavoitteita tukevia ja kuukauden teemaan sopivia sisal-

toideoita, jotta sisallontuotanto helpottuisi ja ajankaytto tehostuisi.

Taulukko 3. Kalevi Saari Oy:n vuosikalenteri

Kuukaudet

Tarkeat paivat ja julkaisu ideat

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

A4

V V|V V

Sertifikaatti esittely

Talvimaisema fiilistelya

Kuljettajan tyotehtava esittely "Nain metsatiella yhdistelma
kaannetaan ympari”

Kaluston turvallisuus esittelya

Kommelluskuva "Valilla vastustaa”

Kelirikko ldhenee

Kiitos kuljettajille talvisesongin selatyksesta
Kuljetusmessut

Kurkistus yrityksen historiaan

Henkilokunnan esittelya Nro 1.

Juhannus

Rauhallista juhannusta

Kesaloma fiilistelya

Kuljettajien tyotehtava esittelya "kaluston kunnossapitoa”
Koulut alkavat ja lapset liikenteessa, Powertruck show
Toimitilojen esittelya "Huoltohalli”
Liikenneturvallisuudesta ajankohtaisasiaa
Yrittajanpaiva, FinnMetko-messut

Yrittajan esittelya

Tyky-paivan tunnelmakuvaa

Henkilokunnan esittelya nro 2.

Turvallisuudesta muistutus, talvirenkaat

Talvisesonki alkaa kiihtya

Kuljettajan tehtavaesittely "Kuorman lastaus”
ltsendisyyspaiva, joulu ja uusivuosi

Hyvaa joulua ja onnellista uuttavuotta!

Ty6yhteison pikkujouluista tunnelmakuvaa
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Yritykselle laaditussa vuosikalenterissa on korostettu merkkipaivat ja yrityksen
toimialan merkitykselliset tapahtumat seka sisaltoideoita kunkin kuukauden tee-
maan sopiviksi. Yrityksen sosiaalisen median sisallon osalta ideoissa haluttiin
vahvasti tuoda esille liikenne- ja tyoturvallisuusasiat, seka esitella kuljettajan tyo-
arkea ja tehtavien monipuolisuutta. Tyonantajamielikuvaa halutaan myos koros-
taa etenkin loppuvuoteen tultaessa, koska yleensa silloin tarve kuljettajille on
suurin talvisesongin alkaessa. Tyonantajamielikuvaa ja rekrytointia tukevaa sisal-
toa voi olla henkilokunnan esille nostaminen, tyoilmapiirin viestiminen ryhmaku-

vin ja yrityksen itsensa seka sen toiminnan esittelya.

Julkaisutahti on hyva pitaa tasaisena ja aktiivisena, jotta algoritmit suosivat sisal-
toéa ihmisten uutisvirroissa. Kuitenkin resurssien ollessa yrityksella alkuun rajalli-
set on tavoite ensimmaisena vuonna julkaista vahintaan yksi julkaisu kuukau-
dessa. Julkaisuja voidaan lisata ajan kuluessa, kun kokemus lisdantyy ja toiminta
vakiintuu osaksi arkea. Tarkeaa on seurata julkaisujen toimivuutta, jotta nahdaan,
millainen sisaltd on koettu seuraajien joukossa toimivaksi ja mika ei niin kiinnos-
tavaksi. Naiden tietojen pohjalta voidaan lisata toimivaksi koetun sisallon kaltaisia

julkaisuja ja karsia ei niin toimivaa sisaltd pois sisallontuotannosta.

5.5 Resurssit ja budjetti

Kalevi Saari Oy:n sosiaalisen median resurssit ja budjetti ovat rajalliset. Yrityksen
sosiaalisen median yllapitoon on kaytettavissa yksi henkild, joka huolehtii kana-
van yllapidosta ja seurannasta muiden tdidensa ohella. Taman henkilon lisaksi
kanaville on tarkea maarittaa myos varakayttaja. Nain valtytaan ikavilta yllatyk-
silta, mikali paakayttajan tunnukset esimerkiksi unohtuisivat, lukittuisivat tai hen-

kilo siirtyisi muihin tehtaviin.

Resurssien rajallisuudenkin vuoksi aikataulutuksen merkitys kasvaa entisestaan,
jotta sosiaalisen median yllapito ei unohtuisi muiden tdiden varjoon, ja ajankaytto
olisi tehostettua. Sosiaalisen median yllapidolle tulisi varata riittavasti aikaa,
mutta vahaisten resurssien vuoksi, aluksi pyritaan kayttamaan noin 2-3 tuntia
viikossa sosiaalisen median yllapidolle ja seurannalle. Tulevaisuudessa toimin-

nan kasvaessa olisi kannattavaa lisata kayttdéa noin tuntiin per paiva.
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Maksettua mainontaa yritys ei halua hyodyntaa markkinoinnissaan, mutta mah-
dollisuus tarpeen vaatiessa on kayttaa maksimissaan 100 € sosiaalisen median
markkinointiin. Tarkoitus kuitenkin on aluksi hydodyntaa ainoastaan orgaanista na-
kyvyytta toiminnassa ja sosiaalisen median kayton lisdantyessa pohtia uudes-

taan maksetun mainonnan tarpeellisuutta.

5.6 Tulosten mittaaminen

Facebook ja Instagram tarjoavat Kalevi Saari Oy:lle kattavasti tietoa tulosten mit-
taamiseen. Facebookissa voi seurata julkaisujen toimivuutta ja nahda minkalai-
nen sisaltd on ollut suosittua ja mika taas ei niin tykattya. Facebook nayttaa mm.
julkaisujen tykkaykset, nayttokerrat, tavoitettujen maaran ja sitouttamiset. Lisaksi
yritys voi tarkastella sivujensa kavijatietoja, kuten sivuston seuraajien sukupuo-
len, ikdjakauman ja paikkakunnan seka myos sivuston kattavuuden ja nayttoker-

rat.

Instagram tarjoaa myOs kattavaa tietoa julkaisujen toimivuudesta ja seuraajien
demografisista tekijdista. Facebookin ja Instagramin tietoja voi seurata katevasti
myOs Facebook business tydkalulla, jossa tilit on linkitetty yhteen ja molempien
alustojen tilastot ovat helposti ja tehokkaasti yrityksen hyodynnettavissa. Kalevi
Saari Oy:n kannattaa ehdottomasti hyédyntaa Facebook business tydkalua, jol-

loin kanavien seuranta on helpompaa ja tehokkaampaa.

Julkaisujen tiedoilla voidaan tehda paatelmia sisallon toimivuudesta ja ohjata toi-
mintaa yha tehokkaammaksi. Julkaisujen tilastoja tarkkailemalla nahdaan mitka
sisallot ovat toimineet ja mahdollisuuksien mukaan yhdistaa onnistuneiden julkai-
sujen sisaltoa. Lisaksi nahdaan mitka sisallot eivat ole toimineet ja nain voidaan
karsia turha pois tai muuttaa sitd suositun sisallon mukaiseksi. Sivuston kohde-
ryhman tietoja tarkastelemalla voidaan nahda, onko sisalldlla onnistuttu saavut-
tamaan yrityksen kannalta relevanttia kohderyhmaa, jota se toiminnallaan haluaa

saavuttaa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kuljetusalaa tarkasteltuani oli selvasti havaittavissa, etta sosiaalista mediaa ei
viela kyseisella alalla osata strategisesti hyodyntaa. Alan yrityksia loytyi kylla
etenkin Facebookista, mutta harvalla oli ns. punaista lankaa nahtavilla julkai-
suissa. Mika on erittdin outoa siind maarin, ettd esimerkiksi rekrytoinnissa kulje-
tusalan tehokkaimpia kanavia olivat puskaradio ja hakijoiden oma-aloitteisuus.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys olikin "miten Kalevi Saari voi hyédyntaa so-
siaalista mediaa rekrytoinnissaan?” Tutkimuksen pohjalta sosiaalinen media on
rekrytoinnin tehostamiseen aivan oiva tydkalu, koska sen toiminta perustuu pit-
kalti verkostoihin ja mieltaisinkin sen jattikokoiseksi "puskaradioksi”. Sen verkos-
tomainen toiminta tukee tehokkaasti kuljetusalan nykyisia rekrytointi tapoja. So-
siaalinen media mahdollistaa rekrytoinnin nakyvasti ja silla saavutetaan tehok-
kaasti potentiaaliset tydnhakijat. Lisaksi sen parhaimpia etuja on myods passiivis-
ten tydonhakijoiden saavutettavuus, josta on ehdottomasti hydtya toimeksiantajan
rekrytoinnissa. Kalevi Saari Oy:n kannattaa jakaa rekrytointi ilmoitus sosiaalisen
median kanavissaan ja kehottaa myods omia verkostojaan jakamaan sita eteen-
pain, jolloin saavutettavuus kasvaa entisestaan. Sosiaalisen median merkitys tu-
lee varmasti kasvamaan tulevaisuudessa yha suuremmaksi. Uskonkin rekrytoin-
nin siirtyva yha enemman sosiaalisen median kanaviin, koska y- ja z-sukupolvi

ovat hyvin pitkalti kasvaneet digimaailman ymparéimana.

Sosiaalisen median avulla saavutetaan kustannustehokkaasti suuri maara ih-
misisa, ja sen avulla voidaan kasvattaa tunnettavuutta ja parantaa ulkoista tyon-
antajamielikuvaa. Josta paasenkin ensimmaiseen alatutkimus kysymykseeni "mi-
ten Kalevi Saari Oy voi parantaa tydnantajamielikuvaa?”. Tassa itse haluankin
suuresti painottaa sisaisen tydnantajakuvan merkitysta, koska mikali se on mata,
tulee se hyvin nopeasti ilmi tydnantajakuvan Kiillotus julkaisuissa. Tutkimuksen
pohjalta totean, etta sosiaalisessa mediassa kannattaa ehdottomasti viestia tyon-
antajamielikuvaa tukevaa sisaltoa, kuten tunnelmakuvia rennossa ilmapiirissa
tyky-paivilla, nostamalla esiin tyontekijdiden sitoutuneisuutta, heidan ammattitai-
toaan ja tarkeytta yritykselle. Tana paivana tyontekijapula on vahvasti nahtavilla
monella toimialalla, ja tydnantajamielikuvan merkitys onkin kasvanut entisestaan.
Tyonantajabrandaykseen on mielestani erittain tarkea panostaa, jos haluaa Kil-

pailla alan osaajista.
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Sosiaalisen median strategia on erittain tarkea osa yrityksen markkinointi strate-
giaa. Niin kuin aiemminkin mainitsin, monet yritykset ovat lasna sosiaalisessa
mediassa, mutta toiminnalle ei selvastikaan ole asetettu selkeita suuntaviivoja.
Sosiaalisen median strategian avulla julkaisujen tekeminen tehostuu ja ne ovat
yhden mukaiset, seka niilla on tavoitteiden kannalta jokin tarkoitus. Etenkin pie-
nien yritysten kannattaisi ottaa se osaksi toimintaansa, koska resurssit ovat mo-

nesti rajalliset, jolloin yllapidon on oltava tehokasta.

Toinen alatutkimuskysymykseni oli "mita kanavia Kalevi Saari Oy:n tulisi kayttaa
sosiaalisen median markkinoinnissa?”. Toimeksiantajayrityksen strategiaan va-
littiin kaytettavat kanavat, joita olivat Facebook ja Instagram. Paakanavana yri-
tyksen kannattaa ehdottomasti pitda Facebookia, koska se on Suomen kayte-
tyimpia kanavia seka tehokas yrityksen kohderyhmaa ajatellen, lisdksi se on

osaamisen ja resurssien kannalta yritykselle helpoin ja tehokkain kayttaa.

Viimeinen alatutkimuskysymykseni oli, "mita sisaltéa Kalevi Saari Oy:n tulisi tuot-
taa sosiaaliseen mediaan?”. Yrityksen tavoitteena oli tehostaa tulevaisuuden rek-
rytointejaan sosiaalisen median avulla. Nain ollen sosiaalisen median kayton ta-
voitteeksi asetettiin tunnettavuuden ja tydnantajakuvan parantaminen. Sisalléssa
kannattaa aina tuoda esille ihmisia, koska se koetaan usein kiinnostavammaksi
seka hyodyntaa visuaalisia elementteja, jotta saadaan lukijan huomio kiinnitettya
julkaisuun. Eli sisalldssa tulisi ehdottomasti kayttaa etenkin kuvia ja videoita. Li-
saksi likenne- ja tyoturvallisuus asiat on tarkea yrityksen nostaa sisalléssaan

esille.

Uskon Kalevi Saari Oy:n hyotyvan sosiaalisesta mediasta, etenkin potentiaalisten
tyontekijoiden saavuttamisessa. Kayton varmentuessa ja ammattitaidon kasva-
essa, sosiaalisen median resursseja olisi hyva lisata jolloin myds julkaisujen ja
kanavien maaraa voisi tarpeen vaatiessa tulevaisuudessa kasvattaa. Sosiaalisen
median kayttoonotto yrityksessa, tukisi sen edellakavijyys mielikuvaa ja soisi sille
erittdin hyvan kilpailuedun, etenkin rekrytointimarkkinoilla. Yrityksen on tarkea
muistaa tarkkailla mittareita ja analysoida toiminnan tuloksia. Toimintaa on erit-
tain tarkeaa kehittda ja muuttaa tulosten pohjalta jatkuvasti, jotta yritys onnistuisi

vielakin paremmin tavoitteidensa saavuttamisessa.
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Opinnaytetyon tietoperustaan kerattiin niin laajasti tietoa, etta sen pohjalta voitiin
perustella luotettavasti toiminnallisessa osuudessa tehtyja suosituksia yritykselle.
Tutkimusosuudessa kaytettiin lahteina ammattilehtia, kirjallisuutta, digikirjoja,
ajankohtaisia artikkeleita, asiatuntija haastatteluja ja tutkimuksia. Opinnaytetyds-
sani olen noudattanut tutkimus etiikka ja hyvaa tieteellista kaytantoa. Olen toimi-
nut tutkijana rehellisesti ja vilpittomasti muita tutkijoita kohtaan ja olen kunnioitta-
nut muiden toita ja saavutuksia, joka on osoitettu tarkoin Iahdeviittein tekstissa ja

tutkimuksen tulokset on naytetty oikeassa valossa.

Opinnaytetyon aihe oli itselleni erittain 1aheinen ja mielenkiintoinen, koska kulje-
tusalalla tyoskentelee moni laheiseni, ja toimeksiantajayritys olikin lahisukulaiseni
omistama. Lisaksi sosiaalisen median markkinointi on itselleni kokonaisuudes-
saan erittdin mielenkiintoinen osa-alue. Aiheen rajaus oli itselleni haastava,
koska siina yhdistyi kaksi suurta kokonaisuutta, rekrytointi ja sosiaalinen media,
joista jo itsessaan voisi tehda tutkimuksen. Onnistuin mielestani rajauksessa kui-
tenkin suhteellisen hyvin, ja sainkin paljon uusia ideoita seka ajateltavaa tulevai-

suuden rekrytointimarkkinointiin.

Opinnaytetyon tutkimusvaihe on kaikkein raskain ja tyolain vaihe, etenkin itsel-
leni, koska samanaikaisesti oli monta muutakin lusikkaa sopassa, joten oli osat-
tava aikatauluttaa ja priorisoida tehtavia. Aikatauluni oli hyvin tiukka, joten koh-
datessa yllattavia muutoksia, oli epatoivo hyvin vahvasti lasna. Viivastymisilta en
valttynyt, mutta onnistuin kuitenkin kuromaan aikataulun loppua kohden kiinni.
Opinnaytetyon prosessi on erittain tydlas ja aikaa vaativa. Hyvalla suunnittelulla
on suuri vaikutus lopputydskentelyyn. Niin kuin sanonta kuuluukin "Hyvin suunni-
teltu on puoliksi tehty”, patee taysin myos tahan. Lisaksi tutkimustydlle on varat-
tava riittavasti aikaa, jolloin toiminnallinen tuotos on huomattavasti nopeampi ja

helpompi toteuttaa.

Jatkotutkimus mahdollisuudet opinnaytetyon pohjalta ovat hyvat. Jatkotutkimuk-
sena voisi perehtya rekrytointistrategiaan, jossa laadittaisiin rekrytointisuunni-
telma yritykselle. Lisaksi opinnaytetydssani keskityttiin vahvasti sosiaalisen me-
dian markkinointiin, joten jatkotutkimuksena voisi myds perehtya digitaalisiin-
markkinointi mahdollisuuksiin laajemmin, esimerkiksi sahkopostimarkkinointiin,

hakukoneoptimointiin tai yrityksen verkkosivujen mahdollisuuksiin.
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