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rekrytoinneissa

Ravintola-ala on viime vuosina kokenut todella isoja muutoksia ja potentiaalisia
ehdokkaita on vaikea I0ytaa. Yritykset ovat joutuneet todella tekemaan toita
osaavan henkiloston IOytamiseksi. Sosiaalisen median kautta tehtava
rekrytointimarkkinointi on yksi keino ratkaista tama ongelma. Tassa
opinnaytetyossa oli tarkoituksena selvittdad kuinka Instagramia ja Tiktokia
kannattaa hyodyntaa rekrytointimarkkinoinnissa ravintola-alan rekrytoinneissa
henkilostopalveluyrityksessa.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin rekrytointiprosessia ja
rekrytointimarkkinointia henkilostopalveluyrityksessa seka sosiaalisen median
hyddyntamista rekrytointimarkkinoinnissa. Tyossa kerattiin tietoa Tiktokin ja
Instagramin hyodyntamisesta ravintola-alan rekrytoinneissa, minka vuoksi tyossa
haastateltiin kahta henkilostopalveluyrityksen markkinointiosaston edustajaa.

Opinnaytetyon tuloksena luotiin ravintola-alan yritykselle sosiaalisen median
suunnitelma vuosikellon tyyliin Instagramin ja Tiktokin hyodyntamisesta
rekrytointimarkkinoinnissa. Suunnitelmaan oli koottu kaikki vuoden aikana
tehtavat kampanjat ja pienet suunnitelmat niihin. Tama sosiaalisen median
suunnitelma on hyodynnettavissa missa tahansa ravintola-alan yrityksessa.
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Utilizing Instagram and TikTok for recruitment in the
restaurant industry

The restaurant industry has undergone some considerable changes in recent
years and potential candidates are hard to find. Companies have had to work
hard to find skilled staff. Recruitment marketing through social media is one way
to solve this problem. The purpose of this thesis was to find out how to use
Instagram and TikTok for recruitment marketing in the restaurant industry
recruitment in a personnel service company.

In the thesis, the knowledge base covered the recruitment process and
recruitment marketing in a personnel service company as well as the use of social
media in recruitment marketing. The thesis collected information about the use of
TikTok and Instagram in recruitment in the restaurant industry, which is why two
representatives of the marketing department of a personnel service company
were interviewed for the thesis.

As a result of the thesis, a social media plan was created for a restaurant
company in the style of a yearbook on the use of Instagram and TikTok in
recruitment marketing. The plan included all the campaigns and small plans for
them during the year. This social media plan can be utilized in any restaurant
business.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan eri sosiaalisten median kanavien hyodynta-
mista ravintola-alan rekrytoinneissa henkilostopalveluyrityksessa. Nykypaivan
rekrytoinnissa ei riitd enaa pelkka hakuilmoitus eri tydnhakuportaaleihin, vaan jo-
kaisen yrityksen on mietittava mista tavoittaa oikeanlaisen hakijakunnan ja mita
toimintoja se vaatii heiltd. Henkilostopalveluyritykset etsivat tyontekijoita usein
monille erilaisille yrityksille ja laidasta laitaan erilaisiin tehtaviin. Todennakoisem-
min nuorten kesatyopaikkoja kannattaa markkinoida eri kanavissa kuin sahko-
alan yrityksen toimitusjohtajan hakua. Tassa opinnaytetydssa keskityn erityisesti
Instagramin ja Tiktokin hyodyntamiseen rekrytointimarkkinoinnissa ravintola-alan

rekrytoinneissa.

Monella alalla vallitsee talla hetkella hakijapula ja oikeiden ehdokkaiden |I6ytami-
nen saattaa tuottaa haasteita. Erityisesti ravintola-ala on viime vuosina ollut use-
asti pinnalla sen tyontekijapulan johdosta. Korona-aika varsinkin aiheutti laajaa
osaajapulaa, kun ammattitaitoisia osaajia siirtyi vaihtamaan alaa toisille toimi-
aloille. Viimeisten vuosien aikana on erilaisia keinoja kayttaen pyritty aktiivisesti
ratkaisemaan tata ongelmaa, yksinaan tyonhakuilmoitus ei valttamatta enaa riita

vaan siihen tarvitaan tueksi esimerkiksi markkinointia.

Tyonhakusivustoilla tavoitetaan aktiiviset tyonhakijat, jotka etsivat uutta tyota ja
haluavat tyOllistya. Nykyaan on tarkeaa tavoittaa myos passiiviset hakijat, jotka
eivat ole aktiivisesti tydnhaussa, mutta sopivan paikan tullen ovat kiinnostuneita
uudesta tyosta. Rekrytointimarkkinointi auttaa juuri taman kohderyhman tavoitta-
miseen. Tassa opinnaytetydssa kasitelldadn myos, millainen rekrytointiprosessi
yleensa on ja mita rekrytointimarkkinoinnilla tarkoitetaan. Tavoitteena on selvit-
taa, miten Tiktokia ja Instagramia kannattaa hyodyntaa rekrytointimarkkinoin-

nissa ravintola-alan rekrytointeihin.
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2 Rekrytointiprosessi ja rekrytointimarkkinointi
henkilostopalveluyrityksessa

Henkilostopalveluyritykset tai ehka joillekin tutumpi nimitys henkilostovuokraus-
yritykset tarjoavat erilaisia hr-palveluita heidan asiakasyrityksilleen. Naiden yri-
tysten palveluihin kuuluu henkilostovuokrauksen lisaksi esimerkiksi myos kan-
sainvalinen rekrytointi, suorarekrytointi, erilaiset koulutus- ja valmennuspalvelut
seka tyokykypalvelut. Henkilostopalveluyritykset ovat lisanneet suosiotaan viime
vuosina hurjasti ja 2022 vuokratyontekijoita oli jopa 2,7 prosenttia kaikista pal-
kansaajista. Puhutaan siis todella merkittavasta tyollistajasta. (Henkilostoala.)

Koronapandemia ja Ukrainan sota ovat olleet isoja kansainvalisia mullistuksia,
jotka ovat omalla tavallaan molemmat vaikuttaneet monien alojen tyontekijatilan-
teeseen. Erityisesti ravintola-ala on kokenut todella kovan kolauksen koronan ai-
heuttamien lomautuksien ja jopa irtisanomisten johdosta. Aiemmin jo hieman vai-
keuksissa ollut ala menetti entisestaan tyontekijoita korona-aikaan. Vuonna 2022
toteutetun osaajabarometrin vastaajista jopa 73 prosenttia matkailu- ja ravintola-
alan yrityksista arvioi osaavan henkildokunnan rekrytoinnin todella haasteelliseksi.
(Jakosuo 2022.)

Ammattitaitoista ja osaavaa henkilostda on hyvin vaikea |0ytaa. Hakemuksia ei
juurikaan tule hakuihin, vaikka kriteereita olisikin madallettu. Alasta tulisi tehda
taas houkutteleva ja vetovoimainen. Mahdollisia ratkaisuja on varmasti monia
kansainvalisesta rekrytoinnista lahtien, mutta yksi keino on panostaa rekrytointi-
markkinointiin. Sen avulla on mahdollista tavoittaa myos hakijoita, jotka eivat ak-
tilvisesti etsi toita, mutta, jotka kiinnostuvat, kun nakevat ilmoituksen. Naita sano-
taan passiivisiksi hakijoiksi. (Jakosuo 2022.)

2.1 Rekrytointiprosessi
Rekrytointiprosessissa pyritaan I6ytamaan yritykselle oikealla profiililla varustettu

tyontekija ja taas tyontekijan nakokulmasta hanen tarpeitaan palveleva yritys.

Rekrytoinnissa on siis kyse molemminpuolisesta hyddysta. Rekrytointiprosessi
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kulkee jokaisessa yrityksessa aina lahes samalla tavalla. Rekrytointi lahtee liik-
keelle tarpeen havaitsemisesta, eli yrityksessa tulee tarve 10ytaa tyontekija johon-
kin asemaan. Tarpeen huomioimisen jalkeen luodaan hakuilmoitus ja lahdetaan

etsimaan sopivaa henkilda. (Laukkarinen 2022.)

Perinteiset rekrytointitavat eivat nykyaan enaa riita Ioytamaan sopivia ehdokkaita,
joten jokaisen yrityksen taytyy tosissaan miettia miten he houkuttelevat potenti-
aalisia hakijoita. Tassa puhutaan niin sanotusta hakijoiden keraamisvaiheesta.
Keraamisvaiheen jalkeen alkaa seulontavaihe, jossa kaydaan lapi hakijoita ja py-
ritdan Ioytamaan niiden joukosta ne kaikkein potentiaalisimmat ehdokkaat. Tassa
vaiheessa kaydaan lapi myds mahdolliset haastattelut seka hakijoiden kontak-
toinnit. Viimeinen vaihe on valintavaihe, jossa pohditaan, kuka hakijoista sopii

parhaiten kyseiseen asemaan. (Laukkarinen 2022.)

Rekrytointiprosessi kestaa kokonaisuudessaan ainakin kaksi kuukautta, valmis-
teluista aina lopullisiin rekrytointipaatoksiin asti. Hakijalle kaksi kuukautta on suh-
teellisen pitka aika odottaa vastausta hakemastaan paikasta. Hakemusten |api-
kayminen, haastattelut ja karsinnat tulisi tehda mahdollisimman nopeasti, jotta
potentiaalisimmat hakijat eivat lahde toisaalle sina aikana. Rekrytointiprosessi
kannattaa pitaa alusta asti laadukkaana ja viestia hakijoille koko prosessin ajan
selkeasti ja tiiviisti. Viestiminen alkaa jo siita, kun hakija saa automaattisen viestin
heti hakemuksen jattamisen jalkeen, jossa kiitetdaan hakemuksesta ja kerrotaan,
miten ja missa aikataulussa rekrytoinnissa edetaan. Hakemusten kasittelyn ai-
kana on my0s hyva viestia hakijoille, ettd he ovat edelleen mukana ja missa ai-
kataulussa heidat tullaan kontaktoimaan. Tama viestiminen luo hakijalle sen tun-
teen, ettd hanet on huomioitu ja han on edelleen mukana haussa. (Salli & Taka-
talo 2014.)

Kuten aiemmin todettiin, niin rekrytointi Iahtee liikkeelle kriteereiden maarittelysta,
jonka jalkeen tulee valita hakukanavat, eli mista kanavista todennakoisimmin I0y-
tyy juuri se oikea henkild. Sosiaalinen media on nykyaan noussut todella suosi-
tuksi rekrytointikanavaksi. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan parhaimmillaan
juuri passiivisia tyonhakijoita eli hakijoita, jotka eivat ole aktiivisesti tydonhaussa.

Sosiaalinen media on tehokas ja kustannuksiltaan todella maltillinen
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rekrytointikanava, jolla tavoitetaan laajasti erilaisia tyonhakijoita. Nykyaan rekry-
toijan on kaytettava luoviakin ratkaisuja saadakseen taklattua hakijapulan ja so-
siaalisen median kautta tehtavat kampanjat voivat olla juuri oikea ratkaisu siihen.
(Salli & Takatalo 2014.)

Hyvan tyopaikkailmoituksen luomisen jalkeen alkaa hakijoiden karsinta ja mah-
dollinen haastatteluvaihe. Tyohaastattelussa on hyva muistaa, etta se on haas-
tattelua molemmin puolin. Hakija yrittda vakuuttaa rekrytoijan hanen sopivuudes-
taan kyseiseen tehtavaan ja rekrytoija taas yrittdd myyda kyseista tehtavaa ja
tyopaikkaa hakijalle. Haastatteluun kannattaa etukateen luoda jonkinlainen
runko, jonka mukaan kulkee, jotta hakijasta saa kaiken tarpeellisen informaation.
Se on hyva pitaa rentona ja keskustelevana, jolloin hakijankin on helpompi viestia
kiinnostustaan ja motivaatiotaan kyseista tehtavaa kohtaan. Haastatteluiden jal-
keen tehdaan lopulliset paatokset ja ilmoitetaan niista hakijoille. Paatosten ilmoit-
taminen viimeistelee rekrytointiprosessin ja se luo myos ei valituille tarkeaa tyon-
antajamielikuvaa yrityksesta. Tama vaihe kannattaa siis tehda laadukkaasti.
(Salli & Takatalo 2014.)

2.2 Rekrytointimarkkinointi

Potentiaalisten ehdokkaiden l6ytaminen on viime vuosina tullut yha vaikeam-
maksi. Yritysten on otettava rekrytoinnissa kaikki mahdolliset keinot kayttoon,
jotta oikeanlaisia ehdokkaita I0ydetaan. Tyonhakusivustojen kautta tavoitetaan
aktiivisia hakijoita eli ihmisia, jotka ovat aktiivisesti tyonhaussa, mutta passiiviset
hakijat harvemmin selaavat eri hakusivustoja. Tarvitaan siis uudenlaisia keinoja
tavoittamaan juuri nama passiiviset hakijat. Hakijamarkkinointi eli toisin sanoen
rekrytointimarkkinointi on todella hyva keino tavoittaa tama hakijaryhma. Rekry-
tointimarkkinoinnissa tulee kiinnittdd huomiota siihen, missa kanavissa potenti-
aalisimman ehdokkaan tavoittaa ja kohdentaa markkinointi juuri niihin kanaviin.
Tarkeaa on myos miettia, minkalainen sisaltd toimii juuri hanelle ja miten tama

kyseinen ihminen saadaan vielda hakemaan tata tyota. (Niskanen 2023.)
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Hakija- ja rekrytointimarkkinoinnilla tarkoitetaan kampanjaluonteista markkinoin-
tia, jolla on tarkoitus saada nopeasti tuloksia ja taytettya jokin rekrytointitarve.
Talla tavalla tyopaikkailmoitus saadaan nakyvaksi nopeasti sopivalle kohderyh-
malle, jolloin myos hakijoiden sopivuus kyseiseen tehtavaan on parempi. Hakija-
markkinointi on helposti mitattavissa oleva kampanja, jonka tulokset pystytaan
nakemaan helposti. Toisaalta pelkalla hakijamarkkinoinnilla ei pystyta yksinaan
parantamaan tyonantajamielikuvaa ja saamaan tyopaikkaa nayttamaan taydelli-
selta tilaisuudelta. Tyonantajamielikuvan kehittdaminen on jatkuvaa ja nykyaan on
todella tarkea panostaa pitkalla tahtaimella juuri tahan. Hakijat haluavat yrityk-
seen, jossa heita arvostetaan ja he kokevat kyseisen yrityksen toimintamallit seka
strategian itselleen tarkeaksi. Tama on siis kampanjapohjaisen markkinoinnin li-
saksi todella tarkea osa rekrytointimarkkinointia. (Haapsaari & Karjula 2019.)

Kaikki lahtee tyontekijakokemuksesta liikkeelle. Tahan vaikuttaa todella suuresti
yrityksen yrityskulttuuri ja se milta he nayttavat ulospain eli heidan tyonantajamie-
likuvansa. Kun nama osa-alueet saadaan kuntoon ja yrityksen kiinnostavuus on
suuri, auttaa kampanjapohjainen rekrytointimarkkinointi I6ytamaan ja kohdenta-
maan nama ilmoitukset juuri oikealle kohderyhmalle. Tarkeaa on siis muistaa,
etta yritys edustaa sita mita he ovat ja oman yrityskulttuurin nayttaminen ulospain
tuo yritysta lahemmas potentiaalisia ehdokkaita. Tasta kaikesta paastaan lopulta
tyontekijakokemukseen ja sen ollessa positiivinen, poikii se yritykselle jatkossa
myOs mainetta ja kiinnostusta hakijoiden nakokulmasta. (Haapsaari & Karjula
2019.)

Viime vuosina monella alalla on ollut todella vaikea 16ytaa potentiaalisia ehdok-
kaita avoinna oleviin tehtaviin. Rekrytointimarkkinointia tarvitaan tuomaan oma
yritys nakyvaksi ja ennen kaikkea tavoittaakseen juuri oikean potentiaalisen ha-
kijakunnan. Nykyaan ei enaa riita se, etta odottelee passiivisesti ehdokkaita vaan
on tehtdva enemman toita sen eteen, etta he paatyisivat juuri tahan kyseiseen
yritykseen toihin. Tutkimusten mukaan aktiivisia tyonhakijoita ei enaa ole yhta
paljon kuin ennen vaan suurempi prosentti on passiivisia tyonhakijoita. Passiivi-
set tyonhakijat ovat tyytyvaisia tamanhetkiseen tyopaikkaansa eivatka etsi varsi-
naisesti uutta tyota, mutta kiinnostavan paikan tullen saattavat haluta lahtea
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kehittdmaan omaa osaamistaan muualle. Juuri naihin passiivisiin hakijoihin on
syyta panostaa ja koittaa tehda yrityksensa seka tyOpaikkansa heille nakyviksi.
Heidan kohdallaan on todella tarkeaa pystya herattamaan jollain tavalla kiinnos-
tus kyseista tyOpaikkaa kohtaan ja sita kautta saamaan heidat jattamaan hake-
muksen. Aiemmin mainittiinkin jo, etta nykyaan hakijoille on myos todella tarkeaa
se, mita yritys pystyy tarjoamaan tyopaikan lisaksi. Tahan kuuluvat yrityskulttuuri,
mielikuva siita, miten kyseisessa yrityksessa tyoskennellaan ja miten tyontekijat
viihtyvat siella. Nama ovat todella tarkeita asioita nykyajan tydelamassa ja mo-
nesti maarittavat sen, millaisessa yrityksessa kukakin haluaa tyoskennella.
(Haapsaari & Karjula 2019.)

Hakijamarkkinoinnin prosessi lahtee aina ensin liikkeelle kohderyhman tunnista-
misesta ja heidan huomionsa saavuttamisesta seka johdattamisesta kiinnostumi-
seen. Lopulta, kiinnostuksen herattamisen jalkeen on pystyttava houkuttelemaan
hakijaa niin paljon, ettd han jattaa hakemuksen. Kohderyhman maarittaminen on
yksi tarkeimpia asioita koko prosessissa, jotta lahdetaan tavoittelemaan juuri oi-
keaa henkiloa oikean kanavan kautta. Tassa on tarkea muistaa myos kerata yh-
teystiedot heilta, jotka eivat valttamatta ole kiinnostuneita juuri tasta roolista,
mutta voivat jatkossa olla kiinnostuneita samankaltaisista rooleista. (Haapsaari &
Karjula 2019.)

Kohderyhman maarittelyn ja rekrytointimarkkinoinnin oikeisiin kanaviin kohdista-
misen jalkeen, on mahdollisuus tavoittaa juuri niitd passiivisia tydnhakijoita, jotka
olisivat kyseiseen rooliin sopivia. Taman maarittdminen on usein hankalaa ja pal-
jon tyota vaativa vaihe. Yrityksen tulee miettia paitsi, millaisia henkiloita heilla jo
on toissa seka heidan yrityskulttuuriaan niin myoskin sita, millaista tyontekijaa
juuri kyseiseen rooliin etsitaan. Tarkeaa on maaritelld ne ominaisuudet, joita eh-
dokkaalla toivoisi olevan, millaista arvomaailmaa han edustaa ja toisaalta ehka
myadskin miettida painvastoin, mika ei ole tahan yritykseen valttamatta soveltuva
henkil6. Kohderyhman maarittaminen kannattaa tehda niin yksityiskohtaisesti,
kuin vain mahdollista, koska mita paremmin se on maaritelty niin sita parempia

ehdokkaita on mahdollisuus tavoittaa. (Haapsaari & Karjula 2019.)
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Kohderyhman maarittamisen jalkeen on tarkea miettia, kuinka taman ryhman
huomio saavutetaan. Huomion saavuttamiseen voi kayttda maksettua mainon-
taa, kuten sosiaalisen median ja googlen markkinointia. Tassa kohtaa on kuiten-
kin hyva muistaa myos orgaaninen sisaltd eli ei maksettu sisaltd. Talloin yritys-
kulttuurilla ja maineella on todella suuri merkitys. Mikali yritys on ollut esimerkiksi
mediassa positiivisessa valossa ja parhaimmassa tapauksessa omat tyontekijat
toimivat suosittelijoina sille, niin on hakijankin helpompi paatya hakemaan ky-
seista paikkaa. Omat nettisivut ovat myds todella tarkeassa osassa ja ne on hyva
pitdd mahdollisimman selkeina seka helposti I6ydettavind. Urasivuilla on myds
hyva olla jokin kohta, jossa voi esimerkiksi jattaa yhteystietonsa tai vaihtoehtoi-
sesti niin, ettd kaikki, jotka ovat vierailleet sivustolla niin saisivat markkinointia
uusista paikoista, vaikka eivat olisi edellisella kerralla paatyneet jattamaan hake-
musta. Positiiviset uutisoinnit yrityksesta eli ansaittu media on myos todella
isossa osassa positiivisen tyonantajamielikuvan syntya. Taysin selvaa on, etta
mikali yrityksesta uutisoidaan jatkuvasti positiivisessa mielessa niin herattaa se
ihmisten kiinnostusta ja taas painvastoin negatiivinen uutisointi vie kiinnostusta
kauemmas. Kuten aiemmin mainittiinkin niin tydnantajamielikuvalla ja yrityskult-
tuurilla on todella iso osa yrityksen imagon syntymisessa. (Haapsaari & Karjula
2019.)

Hakijan huomion saavuttamisen jalkeen on tarkeaa herattad hanen kiinnostuk-
sensa niin, etta han lopulta jattaa hakemuksen. Hyva tyopaikkailmoitus on todella
tarkeassa roolissa tassa. limoituksen tulee olla mahdollisimman houkutteleva ja
antaa totuudenmukainen kuva tyOpaikasta seka tyoyhteisosta. Yrityksen omien
nettisivujen ja muiden kanavien on oltava selkeita ja informatiivisia, koska hake-
musta jattdessa hakija tekee johtopaatoksia tyopaikasta myos naiden perus-
teella. Hakemuksen jattaminen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi ja vaivatto-
maksi hakijalle, jotta rekrytointiprosessi on sujuvaa alusta alkaen. Tassa on myos
hyva huomioida hakijat, jotka eivat juuri silla hetkella ole halukkaita jattamaan
hakemusta, mutta voisivat tulevaisuudessa olla kiinnostuneita. Yhteystietojen jat-
taminen tulisi siis myos tassa kohtaa olla helppoa. Tama auttaa yritysta tulevai-
suudessa kohdistamaan uusien avoimien paikkojen nakyvyytta juuri heille. Ha-

kemuksen jattamisen jalkeen on erittdin tarkeaa muistaa pitaa koko ajan ylla
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hyvaa hakijaviestintaa eli saattaa hakijalle sellainen olo, etta hanet on nahty ja
han on mukana prosessissa. Hyvalla hakijaviestinnalla annetaan myos positii-
vista mielikuvaa yrityksesta heti alusta alkaen. Ei siis riita, etta esimerkiksi haas-
tattelu hoidetaan ainoastaan hyvin, jos hakijat ovat jatetty hakuvaiheessa vaille
informaatiota. Hakijoiden valiaikaviestintaan kannattaa siis tosiaan panostaa.
(Haapsaari & Karjula 2019.)

Aiemmin jo mainittiinkin, etta tydhaastattelussa on hyva muistaa vuorovaikuttei-
suus, eli yritys haastattelee yhta lailla hakijaa, kuin hakija yritystakin. On siis tar-
keaa kohdella hakijaa haastattelussa arvostavasti ja antaa hanelle tilaa esittda
kysymyksia seka valmistautua myos esittelemaan yritysta ja sen toimintaa. Rek-
rytointiprosessin ammattimainen hoitaminen alusta asti on todella tarkeaa hyvan
hakijakokemuksen ja tyonantajamielikuvan synnyttdmisessa. Lopuksi hakijan
paadyttya tyontekijaksi on todella tarkea muistaa panostaa laadukkaaseen ja kat-
tavaan perehdytykseen, koska ensimmaiset kuukaudet hakija punnitsee sita, te-
kiké han oikean paatoksen tullessaan juuri siihen yritykseen. Lopulta tyytyvaisista
tyontekijoista tulee yrityksen suosittelijoita ja heidan avullansa taas seuraavat po-
tentiaaliset tyontekijat I0ytavat yritykseen. Hakijamarkkinoinnin prosessi on siis
todella monimuotoinen ja yksindan sekaan ei pysty ihmeisiin, vaan yrityksen on
jatkuvasti tehtava toitd oman tyonantajamielikuvansa sekad maineensa eteen,
jotta potentiaaliset hakijat ovat halukkaita tyollistymaan juuri sinne. (Haapsaari &
Karjula 2019.)
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3 Sosiaalisen median hyodyntaminen
rekrytointimarkkinoinnissa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkoalustoja, joiden alkuperainen
tarkoitus oli pitaa yhteyttd omaan Iahipiiriin. Se mahdollisti ihmisille yhteydenpi-
don eri puolille maailmaa. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat In-
stagram, Facebook ja Twitter. Sosiaalinen media mullisti viestinnan, kun viesteja
pystyikin lahettamaan nopeasti ja kommunikointi helpottui. Viime vuosien aikana
myoskin yritykset ovat alkaneet hyddyntaa sosiaalista mediaa enenevissa maarin
omaan markkinointiinsa ja tiedottamiseen. Visuaalinen sisaltdo on tehokas tapa
markkinoida omia palveluitaan tai vaikkapa avoimia tyopaikkoja. Sosiaalisella
medialla on jo nyt merkittdva asema meidan jokaisen elamassa, mutta tama tulee

todennakoisesti vain vahvistumaan. (Nieminen 2022.)

Sosiaalista mediaa hyodynnetaan nykyaan todella paljon rekrytointimarkkinoin-
nissa, jotta saadaan tavoitettua oikea kohderyhma ja rekrytoinnin kannalta pas-
siivisetkin hakijat tehokkaasti. Kohdentaminen on sosiaalisessa mediassa nyky-
aan helpompaa ja juuri tyopaikkoja markkinoidessa saadaan ilmoitukset kohden-
nettua todella tehokkaasti juuri sille kohderyhmalle, joka siita eniten hyotyy. So-
siaalisen median hyodyntaminen yritysten markkinoinnissa on siis myos yksi
merkittavimmista kehityksista sen historian aikana. Aiemmin pelkkana viestinta-
kanavana tunnetut alustat ovat muokkautuneet monipuolisiksi tyovalineiksi. (Nie-
minen 2022.)

Sosiaalinen media on tehokas apuvaline rekrytoinnin tukena. Sitd myos kayte-
taan hakijoiden keskuudessa yha enenevissa maarin tyopaikkojen etsintaan.
Vuonna 2022 tyonhakijoista jopa 82 prosenttia hyodynsi sosiaalista mediaa tyon-
haussa ja yrityksista yli 92 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa apuna rekrytoin-
nissa. Sosiaalisesta mediasta on sen viihdekayton lisaksi tullut siis myos todella
iso osa tydelamaa nykyaan. Rekrytoinnissa puhutaan paljon aktiivisista ja passii-
visista hakijoista. Sosiaalisen median yksi todella iso etu on se, etta sen avulla
on mahdollista saavuttaa kumpikin naista kohderyhmista. Rekrytoinnin kannalta

juuri nama passiiviset hakijat ovat todella mielenkiintoinen kohde. Usein
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kampanjapohjaisen rekrytointimarkkinoinnin tavoitteena on tavoittaa juuri tama
kohderyhma. Kampanjapohjaisen rekrytointimarkkinoinnin lisaksi sosiaalinen
media on hyva alusta yritykselle kehittda omaa brandia ja luoda tunnettuutta ih-
misten keskuudessa. Mikali ei halua hyddyntaa maksettua markkinointia, tarjoaa
sosiaalinen media myoskin hyvin kustannustehokkaan tavan rekrytoinnille.
Naissa tilanteissa on toki hyva ottaa huomioon myds se, etta ilmoitusten kohden-
nus ei ole tietysti kovin yksityiskohtaista, jos mietitaan tallaista orgaanista sisaltoa
eli ei maksettua. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan sosiaalisen median kana-
vista Instagramiin ja Tiktokiin, mutta kaydaan lapi myos muita yleisia sosiaalisen

median kanavia, joita hyddynnetaan rekrytoinnissa yleisesti. (Jorgensen 2022.)

3.1 Instagram ja rekrytointimarkkinointi

Instagram on Facebookin omistama yhteisopalvelu, jossa sen kayttajat voivat ja-
kaa kuvia ja videoita omasta elamastaan kavereilleen ja seuraajilleen. Instagram
on erittain suosittu palvelu etenkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa.
Silla on yli miljardi kayttajaa kuukausittain. Kanavana se sopii erittain hyvin alus-
taksi ja tyovalineeksi myoskin yrityksille niin orgaanisen sisallon eli tyonantaja-
mielikuvan kehittamiseen kuin myds maksettuun rekrytointimarkkinointiinkin. In-
stagramin ehdoton etu on sen monipuolisuus, siella voi tehda Reels-videoita, ku-
vajulkaisuja tai postauksia, jotka sisaltavat kuvia ja tekstia. (Sinivaara 2023.)

Instagram toimii kanavana todella hyvin rekrytoinnin tukena ja tyokaluna. Sen ta-
voittavuus on todella suurta yli miljardilla kuukausikayttajalla. Rekrytoinnissa to-
della isoksi eduksi Instagramin kohdalla nousee sen visuaalisuus ja monimuotoi-
suus. Yritys voi tuoda esille omaa yrityskulttuuriaan ja jakaa viestinnassa seka
julkaisuissa millaista tyoskentely heilla olisi. Liséksi Instagramin avulla on mah-
dollista tavoittaa erittain tehokkaasti nimenomaan passiiviset hakijat, jotka eivat
aktiivisesti etsi uutta tyota eivatka nain ollen selaile tydnhakusivustoja. (Vincere
2023.)

Kanavana Instagram on ilmainen, joten sisallon luomisesta ei valttamatta synny

yritykselle markkinointikustannuksia, ellei halua itse kohdentaa sita tarkasti
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tiettyyn kohderyhmaan. Talla pystyy myos saastamaan kustannuksissa ja keskit-
tamaan ne vain tarkoin valittuihin kampanjoihin. Instagramia hyddynnettaessa
rekrytoinnissa, on tarkeaa osata ajatella tata myos strategisella tasolla. Talla tar-
koitetaan esimerkiksi panostamista hashtageihin ja avainsanoihin. Niiden avulla
myads on helpompi varmistaa, etta sisaltd nakyy juuri oikealle kohderyhmalle. Yksi
todella tarkea asia Instagramissa on myods muistaa olla vuorovaikutuksessa ja
yhteydessa omiin seuraajiin. Kanavana Instagram vaatii yritykselta myos paljon
aktiivisuutta ja kommunikointia ihmisten kanssa. Tulee olla kiinnostunut heidan

viesteistaan ja vastata myos niihin. (Vincere 2023.)

Instagramin ehdottomiin etuihin rekrytointimarkkinoinnissa kuuluu jo aiemminkin
mainitut tarkka mitattavuus kampanjoittain ja erittéain tehokas kohdennus. In-
stagramissa saa luotua kampanjan tarkoilla maaritelmilla esimerkiksi ikaja-
kauman ja kiinnostuksenkohteiden mukaan. Lopuksi kampanjasta nakee selke-
asti, minka ikaisia kampanja on tavoittanut, kuinka moni on klikannut sivulle ja
esimerkiksi mika sukupuolijakauma talla kyseisella kampanjalla on ollut. Taman
jalkeen tulokset on helppo analysoida uutta kampanjaa ajatellen. Tutkimustenkin
mukaan Instagramin mainonta on todella tehokasta. Instagramissa nahty mainos
tehoaa jopa 2,8 kertaa paremmin verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin.
Kuten aiemmin mainittiinkin, niin sen avulla tavoitetaan myds kaikki passiiviset
ehdokkaat tehokkaasti. Taman vuoksi rekrytointia tekevien on hyva osata hyo-
dyntaa kaikki mahdolliset kanavat, joiden avulla pystytaan laajemmin tavoitta-
maan oikea kohderyhma. (Jobilla 2020.)

Maksetun rekrytointimarkkinoinnin lisaksi Instagram on erittdin hyva orgaanisen
sisallon tuottamiseen. Tassa puhutaan laajemmin ehka tyonantajamielikuvan ke-
hittamisesta eika niinkdan kampanjapohjaisesta markkinoinnista. Tydnantaja-
mielikuvan kehittaminen on pitkajanteista tyota ja siihen kuuluu juuri orgaanisen
kuva- ja videojulkaisujen laittaminen omalle kanavalleen. Tarina-osiolla pystyy
pitdmaan seuraajat mukana esimerkiksi vaikkapa yrityksen kanssa messuilla tai
ihan vain normaalina arkipaivana. Reaaliajassa kuvatut tarinat antavat katsojal-
lekin tunteen, etta olisi ikaan kuin mukana heidan arjessa. Instagramissa on to-

della paljon erilaisia ominaisuuksia, joita yritys pystyy hyddyntdmaan omassa

Turun AMK:n opinnaytety6 | Juulia Haapaniemi



16

sisallontuotannossaan ja toisaalta myos mahdollisessa maksetussa markkinoin-
nissa. Naiden ominaisuuksien monipuolinen kaytto lisaa yrityksen tunnettuutta ja
samalla kasvattaa positiivista tydnantajamielikuvaa, mika on aarimmaisen tarkea

asia mille tahansa yritykselle. (Sinivaara 2023.)

3.2 Tiktok ja rekrytointimarkkinointi

Tiktok on sosiaalisen median kanavista selkeasti uusin ja se on noussut suosioon
vuonna 2018. Tiktokin tunnusomaisia asioita ovat lyhyet videot kuten tanssit ja
muut hauskuutta aiheuttavat sisallot. Tiktokin kautta parhaiten tavoittaa nuoren
ikaluokan, 63 prosenttia taman alustan kayttajista ovat 10-29-vuotiaita nuoria ja
nuoria aikuisia. Tiktok on nuoren ikansa puolesta myos markkinointikanavana
melko tuore ja sen vuoksi monelta osin viela kokeiluasteella. Tiktokin potentiaali
on kuitenkin laajalti tiedossa ja se on sosiaalisen median kanavista talla hetkella
nousevin. (Nieminen 2022.)

Vaikka Tiktok on rekrytointimarkkinoinnissa sosiaalisen median kanavista kai-
kista uusin, ei se ole missaan nimessa heikoin. Tiktokilla on Instagramin tapaan
yli miljardi kuukausittaista kayttajaa, joten alustana sen tavoittavuus on todella
suurta. Erityisen suosittu Tiktok on nuorten keskuudessa ja alustan kautta onkin
helppo tavoittaa niin sanottu Z-sukupolvi. Tiktokia ei kuitenkaan viela hyodynneta
rekrytoinnissa yhta paljon, kuin esimerkiksi Instagramia, vaikka siina on aarim-
maisen paljon potentiaalia siihen. Tiktokin kautta on mahdollista saavuttaa todella
laaja yleiso, koska videon saavuttaessa viraalin aseman, levida se helposti to-
della laajalle. Lisaksi Tiktok sopii todella hyvin yrityksen brandin seka yrityskult-
tuurin esittelemiseen. Yrityskulttuurin merkitys on nykyaan todella iso, kun ihmi-
set miettivat tyopaikkaa ja sen vuoksi sen esitteleminen ja ulospain nayttaminen
on todella hyva keino rekrytoinnin tueksi. Yrityskulttuuria voi esitella esimerkiksi
videoilla tyopaikalta ja sen ihmisista. Sisaltd voi olla esimerkiksi videoita omien
tyontekijoiden normaaleista tyOpaivista tai vaikka suosituksia siita, miksi juuri
siella kannattaa olla toissa. Jotain, mika erottaa juuri sen yrityksen muista ja miksi
muutkin haluavat tyoskennella kyseisessa yrityksessa. Sisallon on hyva tietysti
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sopia kanavan tyyliin eli huumoripohjaisten videoiden alustana tunnettu Tiktok

ottaa vastaan helpoiten myds sellaista sisaltoa. (Calli 2022.) (Radu.)

Tiktok sopii aarimmaisen hyvin orgaanisen eli ei-maksetun sisallon tuotantoon.
Orgaanisella sisallolla pystytaan kehittamaan tyonantajamielikuvaa ja lisaamaan
yrityksen tunnettuutta. Videoiden henkilokohtaisuus ja aitous ovat piirteita, jotka
tehoavat Tiktokissa parhaiten. Videot kannattaa pitda mahdollisimman lyhyina ja
selkeind, jotta katsoja jaksaa seurata sen loppuun asti. (Nieminen 2022.)

Kuten aiemmin jo todettiin, niin Tiktokin hyodyntamisessa kannattaa miettia si-
salto niin, etta se sopii kanavaan. Tiktokin algoritmi suosii tietynlaisia videoita ja
nayttaa niitda myos taman myota eri tavalla ihmisten sivustoilla. Muutama asia
kannattaa ottaa huomioon Tiktok-videon tekemisessa, ja niita ovat esimerkiksi
videon pituus, jokin koukku, jolla koukutetaan katsoja katsomaan video loppuun
asti ja tietysti aani seka tekstitykset sopivilla hashtageilla. Tiktokissa, kuten muis-
sakin kanavissa, sisaltdo on todella tarked saada oikeaksi, jotta katsoja jaksaa
katsoa sen loppuun asti ja se jaa hanen mieleensa. Tassa mielessa Tiktokin al-
goritmi on armoton, silla se suosii ainoastaan oikeanlaisia ja kanavaan sopivia
videoita. Alun perin Tiktokin on ollut tarkoitus olla viihdesisaltdinen kanava, eika
niinkaan rekrytointiin keskittyva, joten tama on tietysti yrityksena otettava huomi-
oon kanavaa hyodynnettaessa. (Calli 2022.)

Tiktokissa on kuitenkin onnistuttu tekemaan jo nyt todella isoja rekrytoinnin kam-
panjoita, jotka ovat nopeasti nousseet suosioon. Yksi isoimmista rekrytointimark-
kinoinnin kampanjoista, joka on luotu Tiktokin valityksellad oli Burger Kingin vuo-
den 2022 kesarekry. Videossa pidetaan lyhyt tydhaastattelu ja katsojaa pyyde-
taan jakamaan se omalle sivulleen ja duetoimalla vastaamaan kysymyksiin
hashtagilla #kingijengi2022. Talla pyrittiin lisddamaan ihmisten kiinnostusta Burger
Kingista tyopaikkana ja saamaan ihmisia jattamaan hakemuksen. Duetto-ominai-
suus Tiktokissa on erinomainen tapa olla vuorovaikutuksessa toisten kayttajien
kanssa. Tama kyseinen kampanja kerasi 18,6 miljoonaa nayttokertaa ja useita
duetointeja eri kayttajien kanssa. (Tiktok 2022.)
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3.3 Muut sosiaalisen median kanavat rekrytointimarkkinoinnissa

Instagramin ja Tiktokin ohella rekrytointimarkkinoinnissa pystytaan hyodynta-
maan myoskin muita kanavia. Yleisimpina naista mainittakoon Facebook ja Lin-
kedIn. Facebook kuuluu Instagramin ohella Meta-kanaviin ja on myos todella pal-
jon rekrytointimarkkinoinnissakin hyodynnetty sosiaalisen median kanava. Face-
book on aloittanut toimintansa 2000-luvun alussa ja on nain ollen varmasti van-
himpia sosiaalisen median palveluita, jotka ovat yha kaytossa laajasti. Faceboo-
kin valityksella voi jakaa kuvia, videoita ja teksteja omasta elamastaan kavereil-
leen ja tutuilleen ympari maailman. Facebookin kayttajakunta on vuosien saa-
tossa muokkaantunut ehka hieman vanhempaan ikavaestoon, kun sen alkuvai-

heissa sita kaytti Iahinna nuoret. (Nieminen 2022.)

Facebook on Instagramin ohella myds todella toimiva ja paljon hyddynnetty rek-
rytointimarkkinointikanava, kuten tyossa aiemmin jo todettiin. Facebook tarjoaa
rekrytointimarkkinoinnille otollisen ympariston mitattavuuden ja helpon kohdenta-
misen ansiosta. Facebookin kautta on helppo valita kriteerit ja kohdennukset,
jotta tavoitetaan juuri oikeanlainen kohderyhma kunkin ilmoituksen tavoitta-
miseksi. Vuonna 2020 Facebookin kayttajista aktiivisia oli 76 prosenttia, joten ta-
voittavuus on suhteellisen hyvaa esimerkiksi verrattuna LinkedIniin, jonka tavoit-
tavuus kyseisena vuonna oli vain 17 prosenttia. Rekrytointimarkkinoinnin toimi-
mattomuus johtuu yleensd huonosta kohdennuksesta. Facebookin ehdottomia
etuja on se, kuinka tarkasti sen saa nimenomaan kohdennettua ja osoitettua oi-
kealle kohderyhmalle. (Jobilla 2020.)

Toinen mainitsemisen arvoinen kanava rekrytointimarkkinoinnin nakokulmasta
on LinkedIn. Se on ikaan kuin verkossa toimiva CV, jossa jaetaan tyohon liittyvia
kirjoituksia seka tyopaikkailmoituksia. Erittain hyva verkostoitumisalusta, jossa
tyonhakija ja tyonantaja voivat parhaimmillaan kohdata. LinkedIn on oiva tapa
kehittaa esimerkiksi yrityksen tyonantajamielikuvaa ja tuoda omaa yritysta naky-
ville. Naiden lisaksi myos erilaisten rekrytointikampanjoiden tekeminen tata
kautta on todella tehokasta. LinkedInin kautta tehtya markkinointia on helppo
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mitata ja kampanjoista saa selkeaa dataa esimerkiksi verkkosivujen kavijamaa-

ristd seka yhteydenottopyynnoista. (Laaksonen 2023.)

LinkedIn sopii parhaiten korkeampaa osaamista vaativien rekrytointien markki-
nointikanavaksi. Sen avulla on mahdollista saada kohdistettua ilmoituksia todella
tehokkaasti oikean kohderyhman saataville. Kohdennusmahdollisuuksia on to-
della laajasti ja se takaa sen, ettd saadaan todella tehokkaasti osoitettua se juuri
oikeille ihmisille. LinkedInin kautta pystyy kohdentamaan hyvin esimerkiksi am-
mattiryhman, ian, kokemuksen ja koulutuksen perusteella. LinkedInin urasivulla
voi kertoa tarkemmin yrityksen tarinaa ja saada ehdokkaita kiinnostumaan kysei-
sesta tyopaikasta. TyOpaikkamainokset sopivat myos todella hyvin taman kana-
van tyyliin ja se on todella luonnollinen naky LinkedInin etusivulla. Sinne on siis
toisaalta helppo laittaa myoskin orgaanisen sisallon lisaksi maksettuja mainoksia.
LinkedIn on sosiaalisen median kanavista selkeasti eniten tyopohjaisen sisallon
jakamiseen keskittyva kanava. Taman vuoksi sen sisaltokin on yleensa muihin
kanaviin verraten enemman asiapitoisempaa ja ammatillisempaa. (LinkedIn
2023.)
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4 Haastattelut Tiktokin ja Instagramin hyodyntamisesta
ravintola-alan rekrytoinneissa

4 .1 Haastatteluiden toteutus

Opinnaytety0ssa haastateltiin eraan henkilostopalveluyrityksen kahta markki-
nointiosaston edustajaa Tiktokin ja Instagramin hyodyntamisesta rekrytointimark-
kinoinnissa ravintola-alan rekrytoinneissa. Haastattelut toteutettiin strukturoituina
haastatteluina teamsin valityksella lokakuun 2023 aikana ja molemmat toteutet-
tiin yksildhaastatteluina. Haastattelukysymykset ovat tassa opinnaytetyossa liit-
teena (liite 1). Haastattelujen tarkoituksena oli selvittda kuinka Instagramia ja Tik-
tokia hyddynnetaan seka miten niita kannattaisi hyddyntaa rekrytoinneissa kes-

kittyen nimenomaan ravintola-alan rekrytointeihin.

4.2 Haastatteluiden tulokset

Haastateltujen mukaan sosiaalisen median hyédyntaminen rekrytoinneissa on
ehdottomasti viime vuosina kasvanut etenkin ravintola-alalla. Syita tahan on tie-
tysti monia, mutta ehka isoimpana mainitsemisen arvoisena syyna on hakijapula
ja tasta johtuva tyonantajien erittdin kova kilpailu hakijoista. Sosiaalinen media
tarjoaa hyvan paikan erottautua muista ja, jos mietitaan sita valineena, niin tar-
joaa se myos todella monipuolisesti erilaisia mahdollisuuksia rekrytointiin. Kuten
aiemmassa luvussa mainittiin, niin sosiaalinen media tarjoaa sisallollisesti paljon
mahdollisuuksia. Sisaltda on kanavasta riippuen mahdollista luoda kuvana, vi-
deona ja my0s tekstimuotoisena. Sosiaalisen median valityksella myos tyopaik-
kailmoituksien jakaminen kavereille on todella helppoa alustalla kuin alustalla.
Instagramissa ja Tiktokissa esimerkiksi julkaisujen jakaminen kavereille tapahtuu
helposti muutamalla klikkauksella.

Naiden edella mainittujen ominaisuuksien lisaksi haastatteluissa nousi esille
my0s se, kuinka yrityksen ja hakijan valinen kommunikointi on helppoa. Alustojen

valityksella pystyy olemaan todella hyvin vuorovaikutuksessa omien seuraajien
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kanssa, yritys voi esimerkiksi vastata kysymyksiin tai jutella muuten vain potenti-
aalisten ehdokkaiden kanssa. Tama lisaa lahestyttavyytta tietysti yritykseen to-
della paljon ja parantaa mielikuvaa kyseisesta yrityksesta. Sosiaalinen media tar-
joaa siis paljon mahdollisuuksia juuri yrityksen brandaykseen ja tietoisuuden li-
saamiseen kyseisesta yrityksesta.

Eniten rekrytoinnissa hyodynnetyt sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista eniten hyodynnettyja rekrytoinneissa ovat haasta-
teltujen mielesta ehdottomasti Meta-kanavat eli Instagram ja Facebook. Naita ka-
navia hyodyntamalla on mahdollista saavuttaa todistetusti laajin kohderyhma ja
usein tata kautta myos parhaat tulokset. Ravintola-alan rekrytoinneissa on huo-
mattu hyodynnettavan eniten ehdottomasti Instagramia. Sen etuihin kuuluu jo
aiemmassakin luvussa mainitut todella tarkat kohdentamismahdollisuudet seka
vuorovaikutus, kun ilmoituksia voidaan jakaa helposti kavereiden kanssa. Alus-
tana Instagramissa on myos totuttu nakemaan mainossisaltda, ja ne sopivat
sielld hyvin muiden julkaisujen joukkoon. Talla on todella suuri merkitys siihen,
kuinka moni oikeasti my0Os katsoo sisaltda, vaikka se on mainos. Kaikki kanavat
eivat ole tottuneet markkinointisisaltoon ja niissa haasteen aiheuttaa tietysti se,
kuinka sisaltd saadaan naamioitua niin, ettei se nayta suoraan mainokselta ja

ihmiset katsoisivat sen.

LinkedIn nousi myos esille yhtena hyvana rekrytointimarkkinoinnin kanavana.
LinkedIn on kanavana huomattavasti asiapitoisempaa sisaltdoa sisaltava kuin esi-
merkiksi Instagram tai Tiktok. LinkedInissa on todella luonnollista nékya tyopaik-
kailmoituksia ja postauksia toihin liittyen. Ravintola-alan rekrytointeja ajatellen se
sopii kuitenkin paremmin johtotason rekrytointeihin, kuten esimerkiksi ravintola-
paallikdn tai jopa siita ylempien henkildiden rekrytointiin. Haasteen tassa kana-
vassa luo ehka juuri oikean kohderyhman I0ytaminen, jos mietitaan LinkedInin
kayttajakuntaa. Taman vuoksi se ei ehka sovellu niin sanottujen entry level -tyo-
paikkojen markkinointiin, eli alemman tason, kuten ravintolahenkilokunnan rekry-

tointiin.
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Instagramin ja Tiktokin haasteet sekd mahdollisuudet rekrytointimarkki-

nointikanavina

Instagramin on jo useampaan otteeseen mainittu toimivan todella hyvin rekrytoin-
nin tukena ja se on myds eniten kaytetty kanava rekrytointimarkkinoinnissa. Sen
laajan tavoittavuuden ja kohdennettavuuden avulla saadaan markkinoitua tyo-
paikkailmoituksia juuri oikealle kohderyhmalle ja pystytaan tavoittamaan potenti-
aalisempia ehdokkaita. Tiktok taas on alustana huomattavasti uudempi ja sita
myata tullut rekrytointimarkkinointikanavanakin vasta hiljattain esiin. Tasta huoli-
matta Tiktok on todella potentiaalinen tulokas ja sen vahvuuksia on jo nyt havaittu

todella paljon.

Kumpikin kanavista ovat ehdottomasti visuaalisuuteen pohjautuvia ja joissain
maarin sama sisaltd voi toimia hyvin niin Instagramissa kuin Tiktokissakin. Haas-
teena Instagramissa on kova kilpailu, kun todella monet yritykset ovat jo rantau-
tuneet sinne ja hyodyntavat sita rekrytoinnissa. Talloin jokaisen yrityksen tulee
pystya erottumaan mahdollisimman hyvin toisista, jotta potentiaaliset ehdokkaat
kiinnostuvat juuri heista. Aiemmassa luvussa mainittin myos Instagramin vaa-
tima aktiivisuus eli kokoaikainen ja ajantasainen paivittdaminen, kysymyksiin vas-
taaminen ja vuorovaikutus ihmisten kanssa. Tama vaatii yritykselta todella paljon
ja Instagramin algoritmi suosiikin erityisesti niita, jotka paivittavat todella aktiivi-
sesti. Monille etenkin nuorille ihmisille sosiaalinen media alkaa olla kuitenkin jo
jopa tiedonhaun paikka eri yrityksista. Mita enemman yritys paivittaa ja on aktii-
vinen, niin sita enemman heista myos saa tietoa ja heidan yrityskulttuurinsakin

valittyy muille.

Sisallollisesti oman haasteen Instagramissa luo myos sen monet eri julkaisumuo-
dot, kuten reelsit ja videot. Yrityksen tulee pystya monipuolisemmin panostamaan
sisaltoon ja miettia, millainen sisalté sopii mihinkin kampanjaan parhaiten. Tama
luo omat haasteensa tietysti markkinointiin, jotta siitd saadaan mahdollisimman
toimivaa ja onnistunutta. Toisaalta, jos mietitdan tassa myds mahdollisuuksia,

niin tallainen video- tai reels-sisaltd toimii monesti molemmissa kanavissa.
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Tallainen luo toisaalta siis myds paljon mahdollisuuksia, kun samaa videota voi-

daan hyddyntaa molemmissa kanavissa.

Tiktok on alun perin lahtenyt liikkeelle huumoripohjaisen sisallon tekemisesta ja
rekrytointia ajatellen yksi haaste on ehdottomasti sisallon sopivuus kanavaan.
Suoranaiset mainokset, joita Instagramissa on totuttu nakemaan, eivat toimikaan
Tiktokissa valttamatta samalla tavalla. Tiktok alustana ei ole tottunut mainok-
senomaisuuteen yhta hyvin kuin Instagram ja siksi siella saatetaan helposti ohit-
taa jokin selkeasti mainokselta nayttava video katsomatta sita. Sisaltda luodessa
on siis todella tarkeaa miettia, etta se sopii juuri kyseiseen kanavaan ja istuu mui-

den videoiden joukkoon.

Oikeanlainen kohdentaminen on rekrytointimarkkinoinnissa todella tarkeaa,
koska sita kautta paastaan toivottuihin tavoitteisiin ja saavutetaan vain ne kaik-
kein potentiaalisimmat ehdokkaat. Instagram on ehdottomasti naista kahdesta
kanavasta tassa hieman edella, koska siella on tarkemmat kohdennusmahdolli-
suudet ja nain kohderyhma saadaan rajattua paremmin. Toisaalta my0s Instagra-
min puolella kohdennuksessa on tullut eteen pienia haasteita. 1an ja sukupuolen
mukaan kohdentaminen ajatellaan syrjivaksi eika sita voida tasta syysta tehda.
Tama luo omat haasteensa sellaisissa kampanjoissa, joissa haluttaisiin tavoittaa
jokin tietty ikaryhma tai sukupuoli. Tama tulee siis kiertaa kohdentamalla kysei-
seen kohderyhmaan esimerkiksi harrastuksien tai muiden kiinnostuksen kohtei-

den kautta.

Tiktokissa taas ison haasteen luo alueellinen kohdentaminen, koska siella ei ole
mahdollista kohdentaa vain jollekin tietylle alueelle. Kaikki Tiktok sisallot tulevat
nakyviin esimerkiksi koko Suomen laajuudelta ja talloin vaikka paakaupunkiseu-
dulle tarkoitettu julkaisu nakyy myods Oulussa. Toisaalta tama voidaan nahda
my0Os isona mahdollisuutena valtakunnallisia kampanjoita ajatellen. Tallaisesta
kampanjasta todella hyva esimerkki on edellisessa luvussa mainittu Burger Kin-
gin kesarekrytointikampanja.

Instagramin eduista mainittiin ehdottomasti isoimpana laajan tavoittavuuden ja

kohdennettavuuden lisaksi laaja kayttajakunta eri ikaisista ja eri alueilta olevista
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ihmisista. Instagram ennen kaikkea on todella monipuolinen ja yhden kanavan
sisalla pystytaan tekemaan todella paljon erilaisia julkaisuja seka paivityksia. Tik-
tokin suurimpiin etuihin kuuluu taas todella nuoren kohderyhman tavoittaminen.
Kuten jo aiemmin mainittiinkin, niin Gen-Z kohderyhma erityisesti on helppo ta-
voittaa Tiktokin valityksella.

Vuorovaikutus ja ihmisten osallistaminen on Instagramin tapaan mahdollista
myOs Tiktokissa eri ominaisuuksien ansiosta. Tiktokissa voidaan tehda duetoin-
teja seka erilaisia haasteita, joissa osallistetaan muut ihmiset mukaan. Kuten
aiemmassa luvussa mainittiin, niin parhaimmassa tapauksessa nama paatyvat
viraaleiksi ja niiden on mahdollista levita erittain laajalle alueelle. Yksi ehdotto-
masti kiistaton etu Tiktokilla on sen todella nopea leviaminen, mikali onnistuu luo-
maan sellaisen sisallon, joka kiinnostaa ihmisia. Haastateltujen mukaan Tiktok
sopii todella hyvin ison nakyvyyden kampanjoihin ja tydnantajamielikuvan kehit-

tamiseen eika niinkaan tarkkaan rajattuihin markkinoinnillisiin kampanjoihin.

Tyonantajamielikuvan kehittaminen Instagramissa ja Tiktokissa

Rekrytointimarkkinointi tarkoittaa paljon muutakin, kuin vain lyhyitd kampanja-
pohjaisia sisaltoja. Yksi todella iso osa rekrytointimarkkinointia on tydnantajamie-
likuvan kehittaminen, joka perustuu pitkajanteiseen tyohon yrityksen brandin ja
mielikuvien kehittamisesta. Haastateltavat pitivat tata osaa rekrytointimarkkinoin-
nista todella tarkeana, nimenomaan yrityksen tunnettuuden lisdamisen ja brandin
kehityksen vuoksi. Instagram ja Tiktok sopivat molemmat kanavina tahan todella
hyvin ja sisallollisestikin tama on kampanjapohjaista rekrytointimarkkinointia ren-

nompaa ja vahemman taktisempaa.

Lyhyissa kampanjapohjaisissa rekrytointimarkkinoinneissa sisallon suunnittelu
on todella paljon tarkempaa, taktisempaa ja se sisaltaa todella selkeat tavoitteet,
joita seurataan tarkkaan. Tallaisissa lyhyissa kampanjoissa yleensa halutaan no-
peita tuloksia ja tayttaa jokin tietty tarve, kuten esimerkiksi 16ytaa uusi tekija jo-
honkin rooliin. Tydonantajamielikuvan kehittaminen on taas jatkuvaa ty6ta, jossa
pyritdan siihen, etta yrityksesta valittyy mahdollisimman positiivinen mielikuva
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ihmisille. Sisallon tulee olla yrityksen nakoista ja sielta tulee kuulua heidan aa-
nensa. Ne voivat olla esimerkiksi tarinoita yrityksen tyontekijoista tai heidan nor-
maaleista tyOpaivistansa, yhteisten tapahtumien tai juhlien taltioimista ja oman
yrityskulttuurin seka lupausten esiin tuomista. Niissa raapaistaan yleensa pintaa
syvemmalle kyseiseen yritykseen ja sen perustaan, mita he edustava ja miksi
muutkin haluavat olla osa heidan tarinaansa. Haastatteluissa nousi erittain tarke-
aan rooliin myos koheesio eli on tarkeaa, ettd kaikki sisallot ovat yhtenevia ja

kaikessa viestinnassa seka sisalldissa noudatetaan samaa linjaa.

Haastateltavat pitivat kumpaakin alustaa todella monipuolisina ja hyvina niin
kampanjapohjaisessa rekrytointimarkkinoinnissa kuin pidempiaikaisemmassa
tyonantajamielikuvan kehittamisessakin. Molemmilla kanavilla on omat ominai-
suutensa seka lainalaisuutensa, joita on hyva tarkastella sisaltoja mietittaessa.
Instagram on alustana selkeasti kuitenkin enemman hyodynnetty rekrytointimark-
kinoinnissa ja todettu myos todella toimivaksi siihen. Tiktok ei kuitenkaan ole mi-
tenkaan vahaisempi ja molemmat haastateltavat pitivat sita erittain potentiaali-
sena alustana rekrytointimarkkinoinnille. Uutena alustana sitd on toki viela va-
hemman hyodynnetty, joten jokaisesta kampanjasta paasee aina oivaltamaan ja
oppimaan jotain uutta. Etenkin nuorille markkinoitavissa tyopaikoissa he kokivat

Tiktokin olevan todella hyva kanava.

Sisaltojen merkitys

Molemmat kanavat pohjautuvat visuaalisuuteen ja haastateltavien mielesta
niissa toimii monesti lahes samankaltainen sisaltokin. Instagramin Reels-videot
ovat esimerkiksi usein samoja videoita, kuin Tiktokissakin ja ne toimivat molem-
missa alustoissa todella hyvin. Tarkeimmaksi asiaksi naissa nousi ehdottomasti
aloitus, jolla koukutetaan katsoja katsomaan video loppuun asti. Kuten aiem-
massa luvussa jo kerrottiin, niin Tiktok on kuitenkin sisallollisesti Instagramiin ver-
rattuna enemman huumoripitoisempaa hauskuutusta. Instagramille tyypillinen si-
salto on taas yleensa harmonisempaa ja peruskaunista mainontaa, jossa panos-

tetaan visuaalisuuteen todella paljon. Haastateltavien mielesta sisaltdja
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mietittaessa tulisi ehdottomasti ottaa kanavakohtaisuus huomioon ja tehda sel-
laista sisaltoa, joka sopii luonnollisena osana kyseiseen kanavaan. Houkuttele-
vuus on kuitenkin se kaikkein tarkein asia, etta sisalté myos kiinnostaa katsojaa.

Aiemmin on jo useampaan kertaan mainittukin, etta Instagram on kanavana tot-
tunut mainoksenomaisuuteen ja sisallot saavat myos nayttaa mainoksilta. Jos
mietitaan esimerkiksi hakuilmoituksen markkinointia, niin Instagramissa on to-
della tarkeaa olla selkea CTA eli "call to action”. Talla tarkoitetaan siis selkeaa
kehotusta seuraavaan etappiin, joka voi olla esimerkiksi: "Jatd hakemus tasta!”
ja siihen linkki, josta paasee jattamaan hakemuksen. Silloin hakijan on helppo
siirtyd seuraavaan vaiheeseen, mikali kyseinen markkinointi heratti kiinnostuk-
sen. CTA voi olla myds kehotus vierailla yrityksen sivuilla tai jokin muu toimi, jolla
pyritdan saamaan katsoja tutustumaan aiheeseen lisda. Jos verrataan Tiktokiin,
niin siella on taas tarkeampaa jopa se, ettei videota pystyta suoraan yhdistamaan
mainokseen. Siella kay helposti niin, etta hakija siirtyy automaattisesti seuraa-
vaan videoon, jos tajuaa kyseisen videon olevan mainos. Tassakin kohdassa

haastateltavat painottivat siis kanavakohtaisuutta todella paljon.

Haastateltavat pohtivat myos tarkemmin ika- ja sukupuolijakaumaa Tiktokin ja
Instagramin kautta tehdyissa rekrytointimarkkinointikampanjoissa. Aiemmin on jo
mainittukin, ettd Tiktokissa tavoitetaan todella nuorta kohderyhmaa ja In-
stagramissa ehka hitusen siita vanhempaa. Tarkkaan ottaen ikajakauma Tikto-
kissa on noin 16—25-vuotiaat ihmiset ja Instagramissa 18/20—-35-vuotiaat ihmiset.
Tavoittavuus idn mukaan on siis naissa hieman eri ja todella hyvin huomataan,
etta Tiktok etenkin tavoittaa todella hyvin nuorta ikaryhmaa. Haastateltavat olivat
kuitenkin sita mielta, etta Tiktok on nostanut koko ajan suosiotaan ja tuo ikaja-

kauma tasoittuu koko ajan.

Sukupuolijakaumasta haastateltavat olivat sita mielta, etta on hyvin vaikea sanoa
juuri ravintola-alan rekrytoinneissa kumpaa, tavoitetaan enemman. Myodskin nai-
den kahden alustan pohjalta on vaikea tehda johtopaatoksia, koska molemmissa
alustoissa tavoittavuus on melko tasaista miesten ja naisten valilla. Heidan mie-
lestaan ei ole myoskaan tarpeellista ravintola-alan rekrytoinneissa kohdentaa

paikkoja sukupuolen mukaan. Joissain muissa toimialoissa on selkeammin
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huomattavissa esimerkiksi stereotyyppiset sukupuolijakaumat, mutta ravintola-
alan rekrytoinneissa tata ei ole nahtavissa heidan mukaansa. Usein se riippuu
kuitenkin enemman siitd, minkalainen haku on kyseessa ja miten esimerkiksi mie-

lenkiinnonkohteina kohdennettu mainonta nakyy kenellakin.

Sosiaalisen median tulevaisuus rekrytoinnissa

Sosiaalista mediaa hyodynnetaan rekrytointiin nykyaan todella paljon ja se on iso
osa muutenkin ihmisten elamaa nykypaivana. Haastateltavien mielesta sita voisi
tulevaisuudessa hyddyntaa vielakin enemman ja monipuolisemmin. Yritykset voi-
sivat panostaa yha enemman myaos itse luotuun orgaaniseen sisaltoon, jolla saa-
taisiin rakennettua tyonantajamielikuvaa vahvemmaksi. Mita enemman yritys on
esilla ja sen brandi on ihmisten tietoisuudessa niin sita hel[pommin saadaan luo-
tua myos tarvittaessa yksittaisia rekrytointikampanjoitakin. Ihmiset tietaisivat jo
mista yrityksesta on kyse, ja millainen kulttuuri tai arvopohja heilla on. Tata kautta
kynnys hakea toihin kyseiseen yritykseen myos todennakoisesti madaltuu.

Haastateltavat toivat esiin ajatuksen siita, etta olisiko tulevaisuudessa mahdol-
lista hyodyntaa myos eri sosiaalisen median kanavia yhdessa. Talla tavalla saa-
taisiin myos mahdollisesti tehostettua juuri oikeiden kohderyhmien saavuttami-
nen. He kertoivat, etta heilla on jatkuvassa keskustelussa koko ajan passiiviset
hakijat ja se, kuinka heidat saataisiin mahdollisimman tehokkaasti tavoitettua ja
yhdistettya juuri oikeaan hakuun. Passiiviset hakijat ovat aktiivisia hakijoita paljon
kiinnostavampi ryhma juuri sen vuoksi, ettd he eivat ole aktiivisesti etsimassa
uutta tyopaikkaa. Etenkin tilanteessa, jossa hakijoita on vaikea 10ytaa, nousee
tuo kohderyhma todella tarkeaksi. Haastateltavat piti aarimmaisen tarkeana jat-
kuvaa luovuutta ja alustoiden tutkimista seka ylipaansa kiinnostusta. Silla voi-
daan mahdollistaa uusien ideoiden ja keinojen I6ytaminen vielakin parempaan ja

tehokkaampaan rekrytointimarkkinointiin.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Juulia Haapaniemi



28

5 Toimenpide-ehdotukset rekrytointimarkkinoinnissa
ravintola-alalla

Tybvoimapula nakyy talla hetkella todella vallitsevana monilla aloilla, mutta eten-
kin ravintola-alalla. Tiettyihin paikkoihin hakijoita ei tule juuri ollenkaan ja yritykset
ovat sen tilanteen edessa, etta on keksittava luovia ratkaisuja henkilostovajeen
korjaamiseksi. Rekrytointimarkkinoinnin avulla on mahdollista tehda oma yritys
nakyvaksi ja sita kautta tavoittaa potentiaalista hakijakuntaa. Yritysten tulisi ny-
kyaan panostaa entistd enemman oikeanlaiseen rekrytointimarkkinointiin ja olla
luovia. Hakijoita ei enda tulee ovista ja ikkunoista ja yrityksen tulee tehda enem-
man toita heidan tavoittamiseensa. Hakijoista on myos talla hetkella kova kilpailu,
joten on todella tarkea osata erottua omista kilpailijoista, jotta ihmiset haluavat
juuri tahan kyseiseen yritykseen toihin eika kilpailijalle. Tassa luvussa esitellaan
toimenpide-ehdotuksia sosiaalisen median, erityisesti Instagramin ja Tiktokin
hyddyntamiseen rekrytointimarkkinoinnissa ravintola-alalla. Toimenpide-ehdo-
tukset perustuvat henkilostopalveluyrityksessa tehtyihin markkinointiosaston
haastatteluihin seka aikaisempaan tietoperustaan.

Instagramin hyodyntaminen ravintola-alan rekrytointimarkkinoinnissa

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille laajan kentan tavoittaa potentiaalisia
ehdokkaita ja olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Haastatteluiden perus-
teella ravintola-alan rekrytoinneissa ehdottomasti kaytetyin sosiaalisen median
kanava on Instagram. Instagram tulisi ottaa viikoittaiseen kayttoon yrityksessa.
Sen kautta tulisi paivittda mahdollisimman aktiivisesti arkipaivaisia asioita, kuten
esittelyitd tyontekijoista, materiaalia heidan normaaleista tyopaivistansa tai esi-
merkiksi kuvata virkistyspaivista sisaltoa. Naiden sisaltdjen tarkein tavoite on
tuoda yrityksen brandia enemman esille, niin, etta seuraajat paasisivat paljon |a-

hemmas sita, millainen tama yritys on ja mita he arvostavat.

Instagramissa tarkeinta on aktiivisuus ja vuorovaikutus seuraajien kanssa. Yrityk-

sen kannattaa sopia yksi tai useampi vastuuhenkild, jotka suunnittelevat sisallot
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ja huolehtivat myos niiden paivittamisesta. Heilla tulee olla myos aikaa vastata
ihmisten kysymyksiin tai kommentteihin viestien puolella, koska se vaikuttaa
oleellisesti heidan brandinsa mielikuvaan, vastaavatko he viesteihin. Sisallot kan-
nattaa suunnitella niin, etta ne antavat mahdollisimman paljon sellaista tietoa yri-
tyksesta, jota ei voi lukea mistaan yritystiedoista. Sisaltojen tarkoitus on paastaa
seuraajat pintaa syvemmalle ja saamaan oikean kuvan siita, mita kyseinen yritys

edustaa ja millainen heidan yrityskulttuurinsa on.

Sisaltdjen puolesta tulisi hyddyntaa Instagramin kaikkia ominaisuuksia eli kuvien
ja tekstien lisaksi tulisi tehda videoita, reels:eja seka myos stories-osion paivi-
tysta. Videot ja stoorit tuovat ihmiset paljon lahemmas kyseista yritysta, kuin pel-
kat kuvat. Reaaliajassa tehdyt stoorit, jossa kerrotaan esimerkiksi ravintolan nor-
maaleista tyotehtavista, jonkun tyontekijan esittelemana, luovat katsojalle sen
tunteen, ettd on ikdan kuin mukana hanen paivassansa. Otetaan siis seuraajat
mukaan tyOpaivaan ja tyotehtavien ohella voidaan hyvin kertoa hieman kuulumi-
sia ja esimerkiksi omaa historiaa, miksi ja milloin on kyseiseen yritykseen tullut.
Yrityksen esittelyn lisaksi tassa tulee myos sen henkilokunta tutuksi ja heidan
konkreettiset tyotehtavansa. Katsoja paasee todella lahelle yritysta ja talla on

suora vaikutus myos mielikuvaan yrityksesta.

Sisalloissa tulisi hyodyntaa sellaista materiaalia, johon katsoja ei yleensa paase
mukaan. Ravintolassa tyoskentelee todella monessa eri roolissa olevia henki-
I6ita, joten yksi sisaltdajatus olisi tehda jokaisesta roolista yhden paivan ajan esit-
telya. Tassa tulee todella hyvalla tavalla esille kaikkien roolien keskeiset tyoteh-
tavat ja samalla ihmiset niiden takana. Seuraajat paasisivat nakemaan, mita kuu-
luu minkakin rooliin vastuualueisiin ja yritys voisi nama paivan aikana kuvatut ta-
rinat tallentaa Instagramin kohokohtiin. Kohokohdista ihmiset paasevat helposti
jalkeenpain myods katsomaan, itseaan kiinnostavien roolien tydnkuvasta hieman

pintaa syvemmalta.

Tybnantajamielikuvaa ja brandia kehittavaa sisaltda tulee tehda jatkuvasti ja olla
aktiivinen. Yksinaan tama ei kuitenkaan riita, vaan taman lisaksi on panostettava
kampanjapohjaiseen lyhyempaan sisaltoon. Talla tarkoitetaan siis konkreettisesti

esimerkiksi avoimen tyopaikan markkinointia. Siihen ei riita pelkastaan kyseisen
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yrityksen sosiaalisen median seuraajat, vaan talla pyritaan tavoittamaan kaikki
potentiaaliset ehdokkaat, jotka eivat ole viela ehka tutustuneet kyseiseen yrityk-
seen. Tallaisissa lyhyissa kampanjapohjaisissa sisalldissa tulee sisaltdé miettia
paljon tarkempaan. Ne suunnitellaan yksityiskohtaisesti aina jokaiseen kampan-
jaan sopivaksi. Ne voivat olla kuvia tai videosisaltoja. Visuaalisuus on kuitenkin
huomioitava, jotta se kiinnittaa ihmisten huomion. Naiden sisaltdjen tulee sisaltaa
selkea tavoite ja ohjata katsoja seuraavaan vaiheeseen. Selkea kehote "Jata ha-
kemus tastal” tai "Tule sinakin osaksi tiimiamme!”; jolloin sita klikkaamalla vie se

henkilon esimerkiksi jattamaan hakemuksen.

Instagramia tulisi hyddyntaa jokaisen ravintolan avoimen rekrytoinnin markkinoin-
tikanavana. Tydssa on aiemmin jo mainittu, etta siihen alustaan sopii todella hy-
vin mainoksenomainen sisalto ja markkinointi sen kautta on tehokasta. Erityisesti
perustason tyopaikkojen markkinointi onnistuu taman kanavan valityksella hyvin
eli, kun puhutaan ravintolatyontekijan tehtavista. Avoimien tyopaikkailmoitusten
markkinoinnin lisaksi kanavalla voisi naiden rekrytointien aikana tehda myos or-
gaanista sisaltéa yrityskulttuurista. Se kertoisi ihmisille nopeasti lisaa siita, millai-
seen tyopaikkaan he tulisivat, mikali hakemuksen jattaisivat.

Tiktokin hyodyntaminen ravintola-alan rekrytointimarkkinoinnissa

Instagramin lisaksi jatkuvaan kayttoon tulisi ottaa myos Tiktok, etenkin brandilli-
sessa tyonantajamielikuvan kehittamiseen tarkoitetussa sisalléssa. Tiktok on In-
stagramiin verrattuna paljon uudempi ja sen myota myos vahemman hyodynnetty
kanava. Tiktokissa toimii hieman erilainen sisaltd Instagramiin verrattuna, ja sa-
malla se tavoittaa myos hieman erilaista kohderyhmaa. Tama tuo yritykselle
myo6s monipuolisuutta sisaltdihin ja samalla voidaan tavoittaa laajemmin erilaista
kohderyhmaa, kun tehdaan hieman erityyppista sisaltda eri kanavissa. Tiktokissa
panostettaisiin enemman brandilliseen sisaltoon. Sisallot voisivat olla haasteita,
joissa otetaan katsojia mukaan. Tama onnistuu erinomaisesti Tiktokin duetointi-
ominaisuuden avulla. Haasteisiin on hyva lisata jokin houkutin, jotta ihmiset kiin-

nostuvat siita ja lahtevat duetoimaan. Sellaisia voivat olla esimerkiksi johonkin
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isompaan rekrytointiin liittyvia niin sanottuja tydhakemuksia tai osallistumalla
voisi esimerkiksi voittaa jonkin ravintolaan liittyvan palkinnon. Haasteissa on hyva
olla jokin houkutin, jotta ihmiset Iahtevat siihen mukaan. Sisaltéjen miettimisessa
vain taivas on rajana ja Tiktokin avulla on helppo tavoittaa isojakin massoja, mi-
kali sisaltd on kiinnostavaa. Tama on iso etu juuri yrityksen brandin ja tunnettuu-

den kasvattamisessa.

Tiktokin haasteita ravintolayritys voisi hyodyntaa samalla tavalla, kuin Burger
King teki vuonna 2022 kesarekrytointien kanssa. Esimerkiksi pikkujoulukaudella
tehda keikkatyontekijahaku samaa ajatusta hyddyntaen hauskalla tavalla ikaan
kuin tydohakemuksena duetoimalla. Taman lisaksi duetointi-ominaisuutta voisi
hyoddyntaa muutenkin kuin rekrytointimielessa esimerkiksi haastamalla katsojat
kertomaan pilalle menneesta ravintolakokemuksestaan. Osallistumalla tahan
haasteeseen olisi mukana ravintolalahjakortin arvonnassa. Naiden avulla saa-
daan hyddynnettya Tiktokin eri ominaisuuksia monipuolisesti ja samalla otettua
katsojat mukaan. Talla keinolla saadaan vuorovaikutteisuutta ja kynnys yrityksen
seka katsojan valilla madaltuu. Parhaassa tapauksessa se synnyttaa halun olla

myOs osa kyseista tyoyhteisoa.

Sosiaalisen median vuosikello ravintola-alan yritykselle

Yrityksen kannattaa rakentaa suunnitelma koko vuoden sisalloista vuosikellon
tyyliin, johon suunnitellaan etukateen isoimpia kampanjoita ja niiden ajankohtia.
Esimerkiksi kevaalla on hyva aloittaa hyvissa ajoin kesarekrytointien kampanjat,
jotta paikat saadaan taytettya nopeasti, eika kesakuukausien kynnykselld enaa
ole tyontekijatarpeet avoinna. Suunnitelmaan on hyva laittaa isoimpien kampan-
joiden ajankohdat ja pienet suunnitelmat, jotta kokonaisuutena on selvilla mita
missakin vaiheessa tehdaan. Isompien suunnitelmien lisdksi on hyva kirjata ylos
viikoittaiset tavoitteet ja sisallot. Sisaltdja voi lisata esimerkiksi yhden Instagra-
miin ja yhden Tiktokiin viikoittain. Sisalldissa voi olla jotain asiapitoisempaa, jota
haluaa tuoda esille, mutta on tarkea myo6s panostaa kevyempaan ja hauskaankin

sisaltoon. Niillda monesti koukutetaan katsoja seuraamaan myos asiapitoisempaa
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sisaltoa. Kuvassa 1 on suunnitelman mukainen vuosikello sosiaalisen median
hyodyntamisesta, joka on helposti hyddynnettavissa mille tahansa ravintola-alan
yritykselle.

Yrityksen tulee suunnitella vuoden aikana tehtavat sisallot ja paivitykset ajankoh-
tineen tarkkaan, jotta missaan kohtaa nama kanavat eivat taysin hiljene. Tuota
suunnitelmaa seuraamalla on my0s aina jo seuraavan sisallon ajatus selvilla. Ra-
vintola-alalla eletaan kuitenkin monesti tietyissa sykleissa, jolloin tydvoiman tarve
on suurinta, joten niihin on hyva osata varautua etukateen. Sesonkiaikoina sisaltd
voi muuttua hieman taktisemmaksi ja sen ulkopuolella sisalto voi olla taas kevy-
empaa ja rennompaa. Taktisemmalla sisallolla tarkoitetaan sellaista sisaltoa,
jossa toivotaan ihmisten tekevan jotain, jolloin paivityksissa taytyy myos olla sel-
kea CTA eli "Call to action”. Pelkastaan brandillisessa mielessa tehdyt paivitykset
voidaan luoda rennommalla otteella ja niilla paastetaan katsoja myos lahem-
maksi yritysta. Suunniteltujen paivitysten lisaksi voi toki tehda spontaanisti myos
paivityksia ja se on suotavaakin, ettei kaikkea sisaltoa tarvitse suunnitella en-

nalta.
Sosiaalisen median vuosikello ravintolayritykselle

Keséarekrytointikampanjan
julkaisu Instagramiin

Tammikuu Kuvia ja videoita siitd, miksi pitaisi hakea
juuri tahan yritykseen téihin.

Uusien tyontekijoiden esittelyitd &
muita rentoja péivityksia.
Tyontekijoiden esittelyvideoita ja

Helmikuu ¥
tyopaivien kuvausta Instagram
tarinoihin.
Maaliskuu Jatkuvaa viikoittaista paivittelya.
Kuvia ja videoita normaaleista
arkipaivistd, joissa otetaan katsoja § o Ot
P "] ) Tiktok-kampanja "pilalle mennyt
mukaan. ) )
ravintolakokemus” ja
. ravintolalahjakortin arvonta
Huhtikuu -
osallistujien kesken.
Toukokuu Kesan alkuun liittyvia paivityksia
Viikoittaisia spontaaneita postauksia rennolla otteella T,'ktOk"n 2
Instagramiin.

Kesatyontekijoiden tekemia paivityksia . o
omista tyStehtavistaan ja Syksyn tyontekijarekrytointien
kokemuksista. aloitus & markkinointi

Kuva 1 Sosiaalisen median vuosikello ravintola-alan yritykselle
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Aiemmin tassa tyossa todettiinkin, etta Tiktok on todella hyva valine tydnantaja-
mielikuvan ja brandin kehittamiseen ja Instagram toimii taas erinomaisesti taman
lisaksi lyhyissa kampanjapohjaisissa rekrytointimarkkinointikampanjoissa. Yrityk-
sen kannattaa hyodyntaa kummankin alustan ominaisuuksia eli Tiktokiin suunni-
tella rennommat brandilliset kampanjat ja Instagramiin taas taktisemmat rekry-
tointimarkkinointikampanjat. Nain paastdan hyodyntamaan molemmista alus-

toista niiden parhaat puolet ja saadaan paras hyoty myoskin irti.

Lopuksi tietysti on erittain tarkeaa, etta jokaisen kampanjan jalkeen analysoidaan
sen tulokset ja katsotaan, mika toimii ja mika ei. Lyhyiden taktisten kampanjoiden
data esimerkiksi Instagramissa on yleensa todella selkeasti nahtavissa. Niiden
analysointi on todella tarkea seuraavaa vastaavaa kampanjaa ajatellen. Tyonan-
tajamielikuvaa ja brandia kehittavat pidemman aikavalin suunnitelmat eivat suo-
ranaista dataa tuota valttamatta, mutta niidenkin suunnittelu ja koko aikainen ke-
hittdminen on todella tarkeaa. Erittain tarkea asia on miettia sisaltojen yhtenevyys
eli koheesio ja, etta sielta kuuluu selkeasti yrityksen oma aani taustalta ja sisallot
edustavat oikeasti heita. Ei ole siis yhdentekevaa millaista sisaltoa luodaan, vaan
on tarkea muistaa, ettd se toimii myos tyovalineena seka tiedonhakupaikkana
osalle inmisista. Taman vuoksi on hyva sopia jo alkuun kenen tai keiden vastuulla
sosiaalinen media on ja ottaa se selkeasti yhdeksi tyotehtavaksi. Yrityksen bran-
dillinen kehittaminen ja nakyvyys on todella tarkeassa osassa, kun ihmiset miettii
missa tyopaikassa haluavat tyoskennella.
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6 Yhteenveto

Ravintola-ala on kokenut viime vuosina paljon kolhuja, ja sen myo6ta sen veto-
voima on laskenut todella alas. Potentiaalisia tyontekijoita ei ole enaa jonoksi asti
ja yritysten on tehtava taman eteen nykyaan paljon enemman toita kuin aiemmin.
Pelkka tyopaikkailmoitus tyonhakusivustolle ei enda tuota valttamatta tulosta
vaan yritysten on mietittava ratkaisuja luovemmin, potentiaalisten osaajien l10yta-
miseksi. Tahan on ratkaisuja varmasti todella moniakin ja sosiaalisen median

kautta tehtavan rekrytointimarkkinoinnin hyodyntaminen on yksi niista.

Sosiaalinen media on nykypaivana suurelle osalle ihmisia todella iso osa arkipai-
vaa ja nuoremmalle ikaluokalle jopa tiedonhaun paikka. Aiemmin yhteydenpitoon
tarkoitettu valine taipuu nykyaan monilla tyovalineeksi ja se on osoittautunut to-
della monipuoliseksi ja toimivaksi myos tassa. Kayttajamaarat ovat isoja, jolloin
my0s tavoittavuus on usein erittain laajaa, jos mietitdan esimerkiksi rekrytointi-
ilmoitusten markkinointia. Hakijapula seka kova kilpailu potentiaalisista hakijoista
on pakottanut yritykset myods panostamaan tyonantajamielikuvan kehittamiseen

ja oman yrityskulttuurin esiin tuomiseen.

Instagram on rekrytointimarkkinoinnissa todella paljon hyddynnetty kanava eten-
kin ravintola-alan rekrytoinneissa ja se on todettu siind myos todella toimivaksi.
Instagram on kanavana todella monipuolinen ja antaa yritykselle todella paljon
mahdollisuuksia hyodyntaa sita erilaisen sisallon kautta. Kanavana se pohjautuu
visuaalisuuteen ja sen takia sisallotkin ovat usein kuvia tai videoita. Samaan ai-
kaan Instagramissa on myos todella kova kilpailu hakijoista, koska monet yrityk-
set kayttavat sita hyodykseen. Yritysten on tarkea erottua muista ja panostettava
omiin sisaltoihin. Kanavana se vaatii aktiivista paivitystd ja omien seuraajien
kanssa vuorovaikutuksessa olemista. Inmisille on tarkea antaa se kuva, etta hei-

dat huomioidaan ja heidan kysymyksiinsa vastataan.

Instagramissa on totuttu mainoksiin ja markkinointiin, joten alustana se sopii to-
della hyvin kampanjapohjaisen rekrytointimarkkinoinnin tueksi. Ravintola-alan
yritysten tyopaikkailmoituksia voi helposti jakaa siella ja kohdentaa juuri oikealle

kohderyhmalle. Kanavana se tarjoaa maksetun markkinoinnin lisaksi myos
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todella kustannustehokkaan tavan tuoda yritysta nakyville luomalla orgaanista si-
saltéa. Yrityksen on helppo paivittaa sinne rennolla otteella ravintolasta, sen hen-
kilokunnasta ja isoimmista kampanjoista tai tapahtumista paivityksia. Instagram
on todella hyva alusta niin kampanjapohjaisessa kuin tyonantajamielikuvaakin
kehittavassa rekrytointimarkkinoinnissa.

Tiktok on alustana Instagramia paljon uudempi ja jollain asteella myos viela tun-
temattomampi. Kampanijoita sen kautta ei ole tehty viela paljoa, joten kokemuksia
sen hyodyntamisesta rekrytointimarkkinoinnissa on vahemman. Potentiaalia talla
alustalla on todella paljon ja sen kayttd on koko ajan lisaantynyt. Haasteina siina
muodostuu kohdennusmahdollisuudet ja kanavan sisaltdjen omistautuneisuus.
Instagramiin verrattuna se ei ole tottunut juurikaan mainoksenomaisuuteen, ja
sen vuoksi sinne on paljon tarkempaa, millaista sisaltda julkaisee. Toisaalta sen

mahdollisuudet saada sisallot leviamaan rajahdysmaisestikin on todella iso etu.

Tiktok on aarimmaisen potentiaalinen ja toimiva kanava tyonantajamielikuvaa ke-
hittdvassa brandillisessa sisallossa. Esimerkiksi sen duetointi-ominaisuuden
avulla on mahdollista olla seuraajiin vuorovaikutuksessa ja saada heidat tunte-
maan yhteenkuuluvuutta yritykseen. Tiktokille ominaista sisaltoa on jopa huumo-
ripohjainenkin hauska sisalto ja yrityksen on myos hyva pohtia omat sisallot so-
pimaan kanavaan. Nailla sisalloilla yritys nayttaa katsojille kuinka kiva siella on
tyoskennella ja samalla luo todella tarkeaa yrityskulttuuria ulospain. Katsoja na-
kee parhaassa tapauksessa jotain sellaista, jota ei voi lukea mistaan yritystie-
doista. Nykypaivana ravintola-alan tyonhakijoista on pulaa ja yritysten valilla kil-
pailu kasvaa koko ajan, taman vuoksi omaa kulttuuria ja hyvaa fiilistd kannattaa

nayttaa ulospain.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kuinka Instagramia ja Tiktokia kan-
nattaa hyodyntaa rekrytointimarkkinoinnissa ravintola-alan rekrytoinneissa.
Tama tavoite saavutettiin luomalla ravintola-alan yritykselle sosiaalisen median
suunnitelma, jossa on vuosikellon tapaan kayty lapi, miten nama kaksi kanavaa
tulisi ottaa heidan rekrytointimarkkinointiinsa mukaan. Haastatteluissa oli keski-
tytty nimenomaan ravintola-alan rekrytointeihin ja siella naiden kahden alustan

hyddyntamiseen. Opinnaytetyon tuloksena laadittua sosiaalisen median
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suunnitelmaa voidaan hyodyntaa ravintola-alan yrityksissa, jotka haluavat hyo-

dyntaa Instagramia ja Tiktokia heidan rekrytointimarkkinoinnissansa.

Opinnaytetyoprosessin aikana esiin tulleita jatkotutkimusaiheita on muiden sosi-
aalisen median kanavien mukaan ottaminen ravintola-alan rekrytointimarkkinoin-
tiin. Naista kanavista esiin voisi nostaa tyossa mainitutkin Facebookin ja LinkedI-
nin. Nama kanavat sopivat hieman erilaisten roolien markkinointiin ja samalla
niissa on myos erilainen kayttajakunta kuin Tiktokissa ja Instagramissa. Kanavien
monipuolinen hyddyntaminen ja mahdollisimman laajan nakyvyyden saaminen
on kuitenkin iso etu ja jatkossa sen pohtiminen voisi olla hyodyllista. Ravintola-
alalla rooleja on todella monenlaisia ja on tarkea pohtia, kuinka ne kaikki saadaan
tavoitettua ja minkalaisia rekrytointeja kannattaa markkinoida missakin kana-
vassa. Tama olisi ehdottomasti tulevaisuutta ajatellen tarkea ottaa myos mukaan.
Jokaisella kanavalla on oma kohderyhmansa ja laajasti naiden tavoittaminen on

varmasti iso etu mille tahansa yritykselle.
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Haastatteluiden kysymykset

1. Miten ja kuinka paljon sosiaalista mediaa hyddynnetaan nykypai-
van rekrytoinneissa ravintola-alalla?
1. Onko se yleistynyt/panostavatko yritykset siihen nykyaan
enemman?

2. Mika on kaytetyin sosiaalisen median kanava rekrytointimarkki-
noinnissa ravintola-alan rekrytoinneissa?
Mitka naet Instagramin haasteina rekrytointimarkkinoinnissa?
Mita etuja Instagram tarjoaa rekrytointimarkkinointiin?
Mitka naet Tiktokin haasteina rekrytointimarkkinoinnissa?

Mita etuja Tiktok tarjoaa rekrytointimarkkinointiin?

N o o~ W

Millainen sisalto toimii Instagramissa rekrytointimarkkinoinnissa?
1. Miten heratetaan katsojan mielenkiinto parhaiten In-
stagramissa?
8. Millainen sisalto toimii Tiktokissa?
1. Miten heratetaan katsojan mielenkiinto parhaiten Tikto-
kissa?
9. Millaiseen kohderyhmaan Instagram toimii parhaiten?
1. Ikaryhma/sukupuoli?
10. Millaiseen kohderyhmaan Tiktok toimii parhaiten?
1. Ikaryhma/sukupuoli?
11. Voisiko sita hyodyntaa vielakin enemman, jos niin miten?
12. Milla tavalla sisallot eroavat tyonantajamielikuvan kehittamisessa
vs puhtaasti kampanjapohjaisessa rekrytointimarkkinoinnissa?
13. Tiktok tydnanatajamielikuvan kehittamisessa?

14. Instagram tyonanatajamielikuvan kehittamisessa?
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