Sosiaalisen median sisaltosuunnitelma ja julkaisukalenteri yrityk-

selle Persona Henkilostoratkaisut Oy

Riina Sievanen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Amk-opinnaytetyo

2023



Tiivistelma

Tekija(t)
Riina Sievanen

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnédytety6n nimi
Sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma ja julkaisukalenteri yritykselle Persona Henkildstoratkai-
sut Oy

Sivu- ja liitesivumaara
58 + 14

Tama opinnaytetyd on toiminallinen tyd, jonka tarkoituksena on laatia sosiaalisen median sisal-
tésuunnitelma ja julkaisukalenteri yritykselle Persona Henkildstératkaisut Oy. Tydn toimeksian-
taja on vuonna 2022 perustettu henkilosto- ja ulkoistamispalveluiden yritys. Tyon aihe syntyi tar-
peesta, silla yrityksen sisaltdmarkkinoinnilta puuttuu suunnitelmallisuus ja johdonmukaisuus.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia yritykselle toimiva sosiaalisen median sisaltésuunnitelma
seka julkaisukalenteri, jonka avulla yrityksen on helppoa luoda johdonmukaista, saanndllista ja
suunniteltua siséltdéd sosiaalisen median kanaviinsa. Sisaltésuunnitelma rajattiin koskemaan In-
stagramia, Facebookia ja LinkedInia. Kyseiset kanavat valittiin, silla ne ovat toimeksiantajalla jo
entuudestaan kaytdssa ja niiden toimintaa haluttiin kehittaa.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paateemasta: sisaltémarkkinoinnista, sosiaali-
sesta mediasta seka tydnantajamielikuvasta ja hakijamarkkinoinnista. Sisaltémarkkinoinnin ja
sosiaalisen median lisaksi teoreettiseen viitekehykseen sisallytettiin myds tydnantajamielikuva
ja hakijamarkkinointi, silla kyseiset aiheet ovat oleellisia toimeksiantoyrityksen toimialan joh-
dosta.

Ty6ssa hyddynnettiin kahta laadullista kehittdmismenetelmaa: teemahaastattelua seka vertai-
luanalyysia. Teemahaastattelu toteutettiin haastattelemalla toimeksiantoyrityksen edustajaa.
Haastattelussa keskityttiin yrityksen nykytilanteeseen, sosiaaliseen mediaan seka tavoitteisiin.
Vertailuanalyysissa puolestaan tarkasteltiin toimeksiantajan seka kolmen kilpailijan toimintaa so-
siaalisen median kanavissa. Kehittdmismenetelmien avulla saatu informaatio mahdollisti toimi-
van produktin luonnin yritykselle.

Kehittamistydna syntynyt sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma ja julkaisukalenteri luotiin yhte-
nevaiseksi kokonaisuudeksi Adobe lllustratorin avulla. Produkti pitaa sisallaan tavoitteet ja ka-
navat, asiakaspersoonan ja asiakaspolun, sisaltotyypit ja sisaltdkalenterit seka seurannan ja
mittaamisen.

Opinnaytetydprosessi aloitettiin tammikuussa 2023 ja tyd valmistui suunnitellussa aikataulussa
toukokuussa 2023.
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1 Johdanto

Nykypaivana sosiaalinen media on iso osa niin ihmisten kuin yritystenkin arkipaivaa. Sosiaalinen
media tarjoaa yrityksille merkittavia mahdollisuuksia markkinoinnin ndkékulmasta. Sen avulla yri-
tykset pystyvat tavoittamaan suuriakin yleisoja, kasvattamaan branditunnettavuuttaan seka ole-
maan helposti asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. Menestys sosiaalisessa mediassa vaatii
kuitenkin myods tavoitteiden asettamista, suunnitelmallisuutta seka saannoéllisyytta. Satunnaisilla
julkaisuilla harvoin saavutetaan asetettuja tavoitteita. Yritysten on siis tarkeaa miettia ja suunnitella,
millaista sisaltda halutaan julkaista, kenelle, missa kanavissa ja milloin. (Santalahti s.a; Suni
3.6.2021.)

1.1 Projektin kuvaus

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena toimii Persona Henkildstoratkaisut, joka on henkildsto- ja
ulkoistamispalveluita tarjoava yritys. Yritys on perustettu kevaalla 2022 ja sen juuret ovat suomalai-
sen asiakaspalveluosaamisen ytimessa. Persona Henkildstoratkaisuiden tavoitteena on olla henki-
I6st0- ja ulkoistamispalveluiden vaikuttavin kumppani. Yritys haluaa luoda tyo- ja liike-elamaan
enemman valittamisen ja kumppanuuden tunnetta. Nain ollen yrityksen tarkeimmat arvot muodos-
tuvat valittdmisestd, uudistumisesta seka asiakkaan parhaaksi toimimisesta. (Persona Henkilsto-

ratkaisut s.a.)

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka kehittamistydéna syntyy produkti. Opinnaytetyon
produktina syntyy sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma ja julkaisukalenteri, jotka laaditaan hyo-
dyntaen tietoperustaa seka kehittdmismenetelmien avulla saatuja tuloksia. Sisaltdsuunnitelma on
tydkalu, joka ohjaa tekemista seka helpottaa arkea sisallontuottamisen nakdkulmasta. Sisaltésuun-
nitelma pitaa sisallaan tavoitteet ja kanavat, asiakaspersoonan ja asiakaspolun, sisaltétyypit ja si-
saltokalenterit seka seurannan ja mittaamisen. Sisaltésuunnitelma ja julkaisukalenteri siis kertovat
selkeasti mita julkaistaan, missa kanavassa ja milloin. Sisaltésuunnitelma ja julkaisukalenteri luo-

daan yhtenevaiseksi kokonaisuudeksi Adobe lllustratoria avulla.

Tyo6n aihetta pohdittiin yndessa toimeksiantajan kanssa. Valittuun aiheeseen paadyttiin sen tar-
peellisuuden seka tekijan mielenkiinnon johdosta. Persona Henkildstératkaisut on suhteellisen uusi
yritys, eikd heiltd 16ydy suunnitelmaa sosiaalisen median osalta. Yrityksen sosiaalisen median ka-
navien paivittdminen on talla hetkelld epasaanndéllista. Kattava sosiaalisen median sisaltdsuunni-
telma ja julkaisukalenteri auttavat saamaan sisaltdmarkkinoinnin osaksi yrityksen arkea. Aihe on

ajankohtainen ja tarkea, silla sosiaalisen median rooli yritystoiminnassa kasvaa kasvamistaan.



1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia yritykselle toimiva sosiaalisen median siséltésuunnitelma seka
julkaisukalenteri, jonka avulla yrityksen on helppoa luoda johdonmukaista, saanndllista ja suunni-
teltua sisaltda sosiaalisen median kanaviinsa. Tavoitteena on luoda yritykselle sisaltosuunnitelma,
joka tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita seka tavoittaa haluttua kohdeyleis6a. Tyon alata-
voitteena on luoda kattava kuva tydnantajamielikuvasta ja hakijamarkkinoinnista seka siita, kuinka
sisaltdbmarkkinointia kannattaa seurata ja mitata. Opinnaytetyon kehittdmistyéna syntyvan sosiaali-
sen median sisdltésuunnitelman ja julkaisukalenterin tavoitteena on helpottaa yrityksen arkea sisal-
téomarkkinoinnin ndkodkulmasta. Produktin tavoitteena on luoda suunnitelmallisuutta ja johdonmu-
kaisuutta yrityksen sosiaalisen median sisaltdmarkkinointiin, jolloin sisallélta I6ytyisi punainen lanka
seka se olisi hyvin jasenneltya. Produktin onnistumismittareita ovat tydon hyédynnettavyys ja kaytet-
tavyys seka sen tuoma lisaarvo yritykselle. Opinnaytetydn tekijan tavoitteena on saada kattava
kuva sisaltomarkkinoinnin eri osa-alueista ja oppia, kuinka luodaan toimiva sisaltésuunnitelma ja
julkaisukalenteri, jotka tukevat tavoitteita seka saavuttavat haluttua kohdeyleis6a. Opinnaytetyopro-
sessi on myoOs oiva mahdollisuus tekijalle kehittya itsensa johtamisessa, ja sen onnistumista voi-

daan seurata aikataulussa pysymisen nakokulmasta.

Sisaltésuunnitelmassa aihe rajataan koskemaan sosiaalista mediaa ja siella keskitytaan kolmeen
kanavaan: Instagramiin, Facebookiin seka LinkedIniin. Kyseisiin kanaviin paadyttiin, koska ne ovat
yritykselle jo entuudestaan tuttuja ja niiden toimintaa halutaan kehittda. Sisaltémarkkinoinnilla yritys
haluaa tavoittaa potentiaalisia tydnhakijoita, joten kohderyhma on suhteellisen laaja. Instagramissa
ja Facebookissa halutaan keskittya hakijamarkkinointiin ja tuoda Persona Henkil0stoératkaisuiden
hakijaprosessin ainutlaatuisuutta esille. Kohderyhma Instagramissa muodostuu 18-40-vuotiaista
tyoikaisista aikuisista, kun taas Facebookissa kohderyhma muodostuu 30-60 vuotiaista. LinkedlI-
nissa puolestaan halutaan ottaa kantaa ajankohtaisiin aiheisiin seka tuoda Persona Henkilostorat-
kaisuiden asiantuntijuutta erilaisten aiheiden kautta esille. Nain ollen myés tydn tietoperusta raja-
taan kasittelemaan sisaltdmarkkinointia, sosiaalista mediaa seka tydnantajamielikuvaa ja hakija-

markkinointia.
1.3 Kehittamismenetelmat ja projektin toteutus

Opinnaytetydssa hyddynnetdan kahta laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa: teema-
haastattelua seka benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Teemahaastattelussa haastatellaan toi-
meksiantajan edustajaa. Haastattelun avulla halutaan selvittaa yrityksen nykytilannetta, sosiaalisen
median kanavien hyddyntamista, sisallén suunnitelmallisuutta seka tavoitteita. Benchmarkingilla eli
vertailuanalyysilla analysoidaan toimeksiantajan seka kolmen kilpailijan toimintaa sosiaalisen me-

dian kanavissa. Vertailuanalyysissa tarkastellaan muun muassa julkaisutahtia, sisaltéa ja



julkaisumuotoja. Menetelmien avulla saadaan kallisarvoista informaatiota, joka auttaa toimivan ja

mielenkiintoisen sisaltosuunnitelman luomisessa.

Opinnaytetydprosessi lahti virallisesti kayntiin tammikuussa 2023 projektisuunnitelman ja aikatau-
lun luonnilla. Kun kattava suunnitelma ja aikataulu oli luotu, voitiin aloittaa itse opinnaytetyon kirjoit-
taminen. Aluksi tarkeaa oli suunnitella tyon rakennetta seka sisaltoa. Tietoperustan kannalta tar-
keaa oli perehtya erilaisiin 1ahteisiin ja luoda alustavaa kirjallisuusluetteloa. Kattava tietoperusta
seka kehittdmismenetelmien avulla saatu informaatio mahdollistavat toimivan sisaltésuunnitelman
ja julkaisukalenterin luonnin. Tydlle asetettu tavoitevalmistumisaika on toukokuussa 2023. Opin-

naytetydprosessin aikataulu kokonaisuudessaan loytyy alla olevasta kuvasta 1.

Kuva 1. Opinnaytetydprosessin aikataulu

Tama toiminnallinen opinnaytetyd seuraa tyypillisen tutkielman rakennetta. Ty6 alkaa johdannolla,
joka pitaa sisalldan tydon kuvauksen, tavoitteet ja rajaukset seka menetelmat ja prosessin toteutuk-
sen kuvauksen. Johdannon jalkeen siirrytaan tietoperustaan, jossa kasitellaan tydon kannalta oleel-

lisia aiheita luotettavien lahteiden avulla. Taman jalkeen alkaa tydn empiirinen osa, joka pitaa



sisallddn menetelmaosuuden seka produktin tuottamisen kuvauksen. Tydn loppu koostuu pohdin-

nasta, jossa reflektoidaan ja pohditaan tyén onnistumista seka hyddynnettavyytta.



2 Sisaltomarkkinointi

Opinnaytetyon kasitellessa sosiaalisen median sisaltdsuunnitelmaa, on tarkeda muodostaa kattava
kuva sisaltdbmarkkinoinnista ja sen osa-alueista. Tassa paaluvussa kasitelldan yhta tydén paatee-
moista, sisaltomarkkinointia. Luvussa perehdytaan kattavasti sisaltomarkkinointiin, sisaltostrategi-
aan, sisaltésuunnitelmaan ja sen laatimiseen seka asiakaspersoonaan ja asiakaspolkuun. Luvun

lopussa perehdytaan sisaltomarkkinoinnin mittaamisen ja seurannan tarkeyteen.

Sisallén avulla yritykset pystyvat tavoittamaan kuluttajia verkossa. Sen avulla viestitdan niin verk-
kosivujen, sdhkdpostin kuin sosiaalisen mediankin kautta hyddyntaen erilaisia teksteja ja visuaali-
sia kokonaisuuksia. Sisaltdmarkkinointi tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia. Sen avulla yrityk-
set pystyvat vahvistamaan markkina-asemaansa, erottumaan kilpailijoista ja sitouttamaan kulutta-
jia. Sosiaalinen media ja sisaltdbmarkkinointi tarjoavat yrityksille helpon tavan olla kuluttajien kanssa

vuorovaikutuksessa. (Kananen 2018a, 10-11)

Sisaltdmarkkinointi on osa markkinointiviestintaa, jossa sisaltéa suunnitellaan asiakkaan valintojen,
tarpeiden ja mielenkiinnonkohteiden perusteella. Sisallélla pyritdédn luomaan lisdarvoa asiakkaalle,
joka mahdollisesti johtaa ostopaatokseen. Vaikka tuotettua sisaltéa pystytaan kohdentamaan tar-
keimmille kohderyhmille erilaisten kanavien kautta, ei sisaltdmarkkinointi ole pelkdstaan mainon-
taa. Sisallon tarkoituksena on luoda arvoa sen kohdeyleisélle. Arvoa tuottavia tekijoitd voivat muun
muassa olla erilaiset neuvot ja opastukset seka viihdyttdminen ja inspiraation jakaminen. Eniten
lisdarvoa tuottavat yritykset saavat usein vahvan aseman tilanteessa, jossa asiakkaat tekevat ver-
tailuja erilaisista vaihtoehdoista ennen ostopaatdstaan. Sisaltomarkkinoinnin tehtavana on kuiten-
kin my0s tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, joten myyvat sisallét ovat myos tarkeita.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33-34.)

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, 121) ovat puolestaan kuvailleet sisaltdbmarkkinoinnin olevan
pahkinankuoressa markkinointitapa, joka pitaa sisallaan sisallon luomisen ja jakamisen seka mie-
lenkiinnon vahvistamisen sisallgilla, jotka ovat kiinnostavia ja oleellisia maaritellyn kohderyhman
nakokulmasta. Taman avulla pyritdan herattdmaan keskustelua luodun sisallén ymparille. Sisalto-
markkinointia on kuvailtu my6s osana brandijournalismia, silla sisaltdbmarkkinointi mahdollistaa sy-

vempien yhteyksien synnyn brandin ja kuluttajien valille.

Kanasen (2018a, 11) mukaan sisaltdjen eri muodot ovat tehokas keino erottua kilpailijoista ja luoda
brandille vahva asema markkinoilla. Sisaltd mahdollistaa yritykselle yhteyden luonnin potentiaalis-

ten kuluttajien kanssa. Se mahdollistaa yrityksen ja kuluttajan valisen keskustelun, mika usein vai-

kuttaa positiivisesti sitoutumiseen. Nykyajan kuluttajat eivat ole enaa passiivisia mainonnan vas-

taanottajia vaan aktiivisia toimijoita, jotka etsivat ynd enemman ratkaisuja ongelmiinsa itse.



Asiakkaat eivat usein saata kokea mainoksia tai mainosviesteja houkuttelevina, mika lisad markki-
noinnille paineita. Nykypaivana markkinoinnin avainroolina on valittda ja korostaa brandin tuotta-
maa arvoa. Markkinoijien on taytynyt alkaa luoviksi saadakseen viestinsd ja sanomansa perille
mainoksien kautta kuluttajien mielenkiintoa menettamatta. Sosiaalisella medialla on ollut suuri rooli
tassa kehitysaskeleessa. Aikaisemmin kuluttajat kuuntelivat aktiivisesti perinteisissa markkinoinnin
kanavissa tuotettua sisalt6a, silla muuta ei ollut tarjolla. Sosiaalisen median ansiosta kuluttajille on
nykyaan tarjolla runsaasti heille kohdennettua sisaltéa, jonka he kokevat houkuttelevampana. Sosi-
aalisen median kautta sisaltdé on vapaaehtoisesti kaytettavissa ja saatavilla juuri silloin kun kulutta-
jat itse haluavat. (Kotler ym. 2017, 122.)

Digitaalisessa viestintaymparistdssa sisaltomarkkinointia tarvitaan asiakkaiden tavoittamisessa.
Nykypaivana kilpailu on kovaa ja yritykset kilpailevat kuluttajien huomiosta. Tavoitteena on nousta
algoritmien avustuksella kuluttajien sisaltdsyotteisiin. Tama ei kuitenkaan ole enda mahdollista pel-
kalla maksetulla mainonnalla tai muutamalla kampanijalla vuodessa. Sisaltdmarkkinoinnin tulee olla
yritykselle jatkuvaa toimintaa, jossa yritys on lasna ja valmis ohjaamaan asiakkaitaan eteenpain
asiakaspoluillaan. Sisaltdmarkkinoinnissa korostuu siis saannollisyys ja jatkuvuus. Markkinoinnin
koneistoa ei tarvitse kaynnistaa aina uudelleen, vaan ne pysyvat jatkuvasti kaynnissa. Tama mah-
dollistaa yritykselle entistd paremman reagointikyvyn maailmassa, digikanavissa, toimialoilla ja asi-
akkaissa tapahtuviin muutoksiin. Jatkuva ty6 auttaa yritysta kehittdmaan markkinointiaan, oppi-
maan asiakkaistaan yha enemman seka rakentamaan ja yllapitamaan suhdettaan heihin. (Rummu-
kainen ym. 2019, 48, 69.)

Kerosen ja Tannin (2017, luku 1.2.) mukaan monesti sisaltdomarkkinointi ymmarretaan myyntia tu-
kevaksi toiminnaksi, vaikka se on paljon enemman. Sisaltdmarkkinointi mahdollistaa strategisten
tavoitteiden saavuttamisen erilaisten sisaltdjen avulla. Sisaltdjen avulla yritykset pystyvat esimer-
kiksi avaamaan ovia uusille markkinoille, herattdmaan kiinnostusta ja kasvattamaan tunnettavuut-
taan, parantamaan asiakaskokemusta seka vahvistamaan tydénantajamielikuvaa ja tavoittamaan
potentiaalisia tyontekijoita. Onnistuakseen sisaltdmarkkinointi vaatii kuitenkin syvaa ymmarrysta
tavoiteasiakkaiden ajatusmaailmasta. Sisaltdémarkkinoinnin luonnin vankkana perustana toimii tar-
keimpien kohderyhmien edustajista rakennetut asiakaspersoonat seka heidan asiakaspolkunsa eri

vaiheet.

Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 50) ovat todenneet, etta tulevaisuuden kaikki markkinointi-
viestinta tulee luultavimmin tavalla tai toisella mukailemaan sisaltémarkkinoinnin perusajatusta. Si-
saltdmarkkinoinnin toteuttamisesta on siis hyotya kaikille organisaatioille riippumatta siita keskit-

tyyko yritys kuluttaja- vai yritysmarkkinointiin.



2.1 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategia on yksi markkinoinnin tarkeimmista elementeista, silla se ohjaa tekemista seka an-
taa suuntaviivat erilaisille toimenpiteille. Se on liiketoimintastrategista ja asiakasymmarryksesta
johdettu ndkemys, joka kertoo miten sisallgilla toteutetaan strategisia tavoitteita ja millaisia toimia
ne vaativat. SisaltOstrategian tavoitteet ovat siis aina yhtenevaiset yrityksen strategisten tavoittei-
den kanssa. Sisaltostrategia kertoo, miten markkinointi ja viestinta toteuttavat strategisia tavoitteita,
keiden tavoittaminen ja sitouttaminen on menestyksen kannalta keskeista, mitka ovat tarkeimpien
asiakasryhmien keskeisimmat motiivit hankkia tuotteita tai palveluita sekd millaisilla toimilla asetet-

tuihin tavoitteisiin paastaan ja miten onnistumista mitataan. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.2.)

Rummukaisen ja kollegojen (2019, 71) mukaan siséaltdstrategia on tydkalu, joka mahdollistaa sisal-
tomarkkinoinnin onnistumisen mahdollisimman hyvin. Se kertoo kattavasti miksi, kenelle ja miten
yritykset tuottavat sisaltoaan. Sisaltostrategian tulisi olla selkea ja tiivis esitys, jotta kuka tahansa
sen luettuaan ymmartaa maaritellyt toimintatavat. Hyva sisaltostrategia luo vakaan pohjan jatku-
valle sisalldntuotannolle ja varmistaa sen, etta punainen lanka pysyy tuotetussa sisalldssa seka eri
kanavissa. Myos Keronen ja Tanni (2017, luku 1.7.) ovat kuvailleet sisaltdstrategiaa muutosjohta-
misen tyokaluksi, jonka menetelmien tarkeana tehtava on auttaa ja varmistaa yritystd saamaan
koko henkil6std toimimaan yhtenevaisella tavalla yrityksen kilpailukykya kasvattaen seka rahassa

mitattavaa tulosta tehden.

Kattava sisaltOstrategia koostuu kuudesta osa-alueesta: tavoitteista ja mittareista, asiakaspersoo-
nista ja ostopoluista, ydintarinasta ja sisaltotyypeista, raportointi- ja analyysimallista, kanavien roo-
lituksesta ja sisallonjakelun mallista seka toimitusprosessista ja sisaltotiimin rooleista. Tavoitteita ja
mittareita maariteltdessa on tarkeaa keskittya siihen, mika yrityksen strategiassa on tarkeaa ja mi-
hin yritys tarvitsee sisaltdéaan onnistuakseen. Sisaltdmarkkinoinnin tyypillisimmat paatavoitteet ovat
usein brandimielikuvan vahvistaminen, myynnin edistdminen tai asiakaskokemuksen kehittdminen.
Brandimielikuvan vahvistaminen valitaan usein sisaltdmarkkinoinnin tavoitteeksi tilanteissa, joissa
tunnettavuus on vahaista, kilpailu on kovaa tai kyseessa on uusi yritys. Brandimielikuvan kehittami-
nen tukee vahvasti myos tydnantajamielikuvan kehittamista seka ajatusjohtajuutta. (Rummukainen
ym. 2019, 71-77.)

Tavoitteiden seurantaan on myods tarkeaa asettaa mittarit. On tarkeaa pohtia, missa halutaan on-
nistua seka mika kertoo sen, etta on onnistuttu. Asiakaspersoonien ja ostopolkujen maarittami-
sessa keskitytdan yleisdn parempaan tuntemiseen. On tarkedd ymmartaa miksi ja missa vai-
heessa kuluttajat tarvitsevat yrityksen tuottamaa sisaltéa. Yrityksen ydintarina on puolestaan kaik-
kea sisaltda ja viesteja sitova punainen lanka, jonka avulla pystytddn maarittelemaan myds erilai-

set sisaltotyypit. Raportointi- ja analyysimallien avulla I6ydetaan yritykselle sopivimmat tavat kerata



tarvittavaa dataa, raportoida onnistumisista seka tuottaa analyysia sisaltojen kehittamista varten.
Kanavien roolitus ja sisallonjakelu maarittelee keinot ja kanavat sisallon jakelulle. Tassa vaiheessa
tarkeaa on ottaa huomioon se, etta nakokulmat, sisallon muodot ja tavoiteltava yleiso vaihtelevat
huomattavasti kanavittain. Lopuksi on tarkeaa varmistaa, etta kaikki sisaltotyohon tarvittavat re-
surssit ja osaaminen 16ytyy. (Rummukainen ym. 2019, 71-77.) Kananen (2018a, 113) puolestaan
on jakanut sisdltostrategian laatimisen viiteen vaiheeseen: tavoitteiden maaritykseen, asiakasper-
soonan ja asiakaspolun luontiin, sisallon tuottamiseen, sisallén jakeluun ja tulosten mittaamiseen.
Sekd Rummukaisen ja kollegojen, ettd Kanasen sisaltdstrategiamallit ovat sisalloltdan kuitenkin
suhteellisen samankaltaisia. Sisallon suunnittelun ja tuottamisen polku on havainnollistettu alla ole-

vaan kuvaan 2.

Kuva 2. Sisallén suunnittelun ja tuottamisen polku (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 153)
2.2 Sisaltésuunnitelma

Jatkuvan sisalléntuotannon merkitys on suuri, kun halutaan saavuttaa sisaltdmarkkinoinnilla tulok-
sia. Sisaltémarkkinoinnissa sisallén punaisen langan sailyttdminen on usein haastavaa ilman sisal-
I6n suunnitelmallisuutta. Sisaltésuunnitelma on yrityksen sisaltdstrategiaan pohjautuva suunni-

telma, joka auttaa yritystd ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita ostopoluillaan. Se on tyokalu, joka



auttaa yritystd saavuttamaan strategiasia tavoitteitaan, ohjaa tekemista seka helpottaa yrityksen
arkea sisallontuotannon ymparilla. Tavoitteellinen ja suunnitelmallinen sisallontuotanto mahdollis-
taa tuloksien saavuttamisen. Sisaltésuunnitelma kertoo mita halutaan julkaista, missa kanavassa,

missa sisaltomuodossa, milloin ja kuka sen julkaisee. (Yli-Savola s.a.)

Yrityksen tavoitteet ja kohderyhmat usein maarittavat sen millaista sisaltoa yrityksen kannattaisi
julkaista. Sisallét voidaan jakaa sisaltotyyppeihin, joiden avulla siséllésta saadaan luotua kohderyh-
maa kiinnostavaa ja monipuolista. Sisaltotyypit kannattaa miettia aina kohderyhman perusteella,
jotta tuotettava sisaltd kiinnostaisi aidosti valittuja kohderyhmia. Sisaltétyypit usein helpottavat
myos sisaltomarkkinoinnin suunnitteluty6ta ja rytmittavat yrityksen arkea sisalléntuotannon osalta.
Sisaltétyyppeja on lukemattomia, mutta yksinkertaisimmillaan sisaltda voidaan jakaa esimerkiksi
faktapohjaiseen sisaltoon, tiedottavaan sisaltdon, viihdyttavaan sisaltdon seka yrityksen normaaliin

arkeen liittyvaan sisaltéon. (Orpana s.a.)

Sisaltékalenteri on yrityksen sisaltémarkkinoinnin suunnittelun tydkalu, joka auttaa sisaltémarkki-
noinnin sdanndllisyydessa ja johdonmukaisuudessa. Sisaltokalenterin aikataulutuksen avulla jul-
kaistavan sisallon aiheet ja sanoma pystytaan suunnitella toisiaan tukeviksi seka vastaamaan yri-
tyksen tavoitteita parhaalla mahdollisella tavalla. Sisaltékalenteri kertoo mita julkaistaan, missa ka-
navassa ja milloin. Sisaltokalenteriin merkitdan kaikissa eri kanavissa julkaistava sisaltd, mika aut-
taa kokonaisuuden hahmottamisessa ja auttaa yritystd hahmottamaan sisallontuotantoon tarvitta-
vaa aikaa. (Asikainen 4.3.2022.)

2.3 Asiakaspersoonat ja asiakaspolku

Asiakasymmarrys on ehdottoman tarkeaa, jotta yritykset pystyvat luomaan asiakasta puhuttelevaa
ja arvoa tuovaa sisaltdéa. Asiakasymmarryksessa on paaasiassa kyse asiakkaan odotusten, tarpei-
den ja kayttaytymisen tuntemisessa. liman asiakastuntemusta toiminnalta usein puuttuu vakaa
pohja. Yrityksen on tarkeaa tiedostaa keitd heidan asiakkaansa ovat ja millaisia ovat heidan mah-

dolliset tarpeensa, ongelmansa ja haasteensa. (Kananen 2018a, 27.)

Asiakaspersoonat auttavat yritystd ymmartamaan nykyisia seka potentiaalisia asiakkaitaan parem-
min. Persoonien maarittely helpottaa sisallon, viestien, tuotekehityksen seka palveluiden raata-
I6imista vastaamaan paremmin kohdeyleison tarpeita, kayttaytymista seka huolenaiheita. Yksityis-
kohtaiset asiakaspersoonat mahdollistavat kokonaisvaltaisesti paremman asiakasymmarryksen.
Yksinkertaisimmillaan asiakaspersoonia kehittamalla voidaan luoda sisaltéa ja viesteja, jotka ve-
toavat yrityksen kohdeyleis66n. Kuitenkin asiakaspersoonien avulla pystytdan myds kohdistamaan

ja mukauttamaan markkinointia kohdeyleisén eri segmenteille. (Vaughan 14.10.2022.)
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Komulaisen mukaan (2023, 50-51) asiakaspersoonien maarittely on yksi tarkeimmista asioista

markkinoinnin kannalta, silla niiden kehittdminen auttaa yritysta kohdistamaan sisalténsa ja tuotta-
maan kustannustehokasta markkinointia. Asiakaspersooniensa avulla yritykset pystyvat myds va-
hentdmaan hukkamainontaansa seka l6ytamaan toimivia ja tehokkaita myyntiargumentteja. Osta-
japersoonan luomisessa oleellista on osata astua asiakkaan saappaisiin ja yrittda nahda kaikki os-

toprosessin paatoksentekovaiheet asiakkaan silmin.

Asiakaspersoonan tarkoituksena on, ettd se edustaa tiettyd ryhma3, jonka jasenet kayttaytyvat
suhteellisen yhdenmukaisesti ostopaatdostadan tehdessaan. Talldin segmentin sisaiset erot ovat
mahdollisimman pienia. Perinteisessa kohderyhmaajattelussa keskitytdan potentiaalisen asiakkaan
sosioekonomisiin tekijoihin, kuten ikdan, sukupuoleen, koulutukseen, ammattiin, tulotasoon, asuin-
paikkaan seka siviilisdatyyn. Naiden tekijoiden avulla saadaan selville vain mita kyseinen ryhma
kuluttaa eika motiiveja tai syvempaa ymmarrysta. Perinteisen kohderyhmaajattelun rinnalle tarvi-
taan siis pehmeita muuttujia, jotka auttavat ymmartamaan kuluttajan ajatusmaailmaa syvallisem-
min ja nain ollen kohdentamaan viestintaa hanen tarpeisiinsa. Persoonan luonnissa usein hyodyn-
netdan pehmeina muuttujina mahdollisia haasteita ja ongelmia, tavoitteita ja arvoja seka tiedon-
hankintakanavia. Kaikkien edella mainittujen tekijoiden perusteella persoonasta voidaan laatia
myos kuvaus tai tarkempi kertomus. Tarkkaan persoonan kuvaukseen tarvittavia tekijoita ei kuiten-
kaan voida ennalta maarittaa. Persoonan kuvaukseen tulisi aina valita ostoprosessin kannalta
oleelliset tekijat. (Kananen 2018a, 27-28, 30.) Havainnollistava asiakaspersoonapohja 16ytyy alla

olevasta kuvasta 3.
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Kuva 3. Asiakaspersoonapohja (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 93)

Rummukaisen ja kollegojen (2019, 98-99, 102) mukaan asiakkaan ostopolku pitaa sisallaan kaikki
ne vaiheet ja tunteet, jotka asiakas kokee ennen ostoa ja sen jalkeen. Vaiheita, jolloin kuluttaja on
ollut tavalla tai toisella vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa kutsutaan puolestaan kosketuspis-
teiksi. Asiakaspersoonat mahdollistavat paremman asiakasymmarryksen, mika auttaa myos asia-
kaspolun maarittelyssa. Yrityksen on tarkeaa miettia, mita asiakkaan ajatuksissa liikkuu ja minka-
laisia kysymyksia hanelle mahdollisesti herda polun eri vaiheissa. Asiakaspolku on siis tarkeaa
miettia vaihe kerrallaan asiakkaan tarpeita ja ajatusmaailmaa tukien. Asiakaspersoonia ja asiakas-
polkuja on myds tarpeellista paivittaa jatkuvasti saatavan informaation avulla. (Rummukainen ym.
2019, 98-99, 102.)

Asiakkaan polku koostuu useasta eri vaiheesta, joista yrityksen tulisi olla tietoinen osatakseen oh-
jata kuluttajia eteenpain poluillaan. Komulaisen (2023, 67—-69) mukaan asiakkaan polku muodostuu
usein viidesta kosketuspisteesta: kiinnostuksen heraamisesta, tiedonhausta ja luottamuksen syn-
nyttdmisesta, valintapaatdksesta, hankinnasta seka ostoksesta nauttimisesta. Kuitenkin asiakkai-
den asiakaspolut ovat yksildllisia eika kiinnostunut kuluttaja aina etene polullaan suoraviivaisesti.

Asiakkaan polun rakentaminen auttaa yritysta kokonaiskuvan hahmottamisessa, jolloin yritys
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pystyy paremmin tukemaan asiakkaan ostopolun eri vaiheita ja edistda sen etenemista. Komulai-

sen (2023, 67) viiden kosketuspisteen asiakaspolku on havainnollistettu kuvaan 4.

Kuva 4. Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen (mukaillen Komulainen 2023, 67)

Asiakaspolun maarittamisessa voidaan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin REAN-mallia. Kyseinen
malli perustuu vahvasti asiakaspolkuun ja on hyvin asiakaslahtéinen. Mallin vahvuutena toimii se,
etta se pakottaa yrityksia miettimaan tarvittavia sisaltéja monipuolisesti. REAN-malli muodostuu
sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture, jotka kuvaavat asiakkaan tyypillista asiakaspolkua
kiinnostuksen heradmisesta oston toteutumiseen ja sen jalkeen tapahtuvaan asiakassuhteen ylla-
pitoon. REAN-mallin avulla yritykset pystyvat hahmottamaan asiakkaidensa erilaisia tarpeita eri os-
topolun vaiheissa. Mallin ensimmaisessa vaiheessa halutaan kehittaa yrityksen tunnettuutta ja saa-
vuttaa suuremman yleisdn huomio. Toisessa vaiheessa keskitytdan tarjoamaan brandin tuomaa
lisdarvoa, silla tassa vaiheessa brandi on jo kuluttajien tiedossa. Activate- vaiheessa asiakkaat
ovat jo valmiita ostamaan. Tall6in halutaan varmistaa asiakkaalle mahdollisimman vaivaton ja posi-
tiivinen ostokokemus ja pitda huoli siitd, ettd osto tai yhteydenotto toteutuu. Vaivaton kokemus voi-
daan esimerkiksi varmistaa lisatietojen helpolla 16ydettavyydelle. Mallin viimeisessa vaiheessa pi-
detdan huolta jo olemassa olevista asiakkaista ja varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus (Rummu-

kainen ym. 2019, 179-182.) Havainnollistava kuva REAN-mallista 16ytyy kuvasta 5.
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Kuva 5. REAN-malli (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 182-184)
2.4 Seuranta ja mittaaminen

Sisaltémarkkinoinnissa ja sen kehittdmisessa tuloksien seuranta ja mittaaminen on hyvin tarkeaa.
llIman mittaamista ei pystyta arvioimaan ovatko toimintatavat oikeita seka saavutetaanko tavoit-
teita. Seurannan ja mittaamisen avulla yritykset saavat tietoa siitd ovatko sisaltomarkkinoinnissa
kaytetyt toiminta- ja [ahestymistavat olleet hyodyllisia vai tulisiko toimintaa mahdollisesti muuttaa ja
kehittdd. (Rummukainen ym. 2019, 234.)

Nykypaivana erilaiset analytiikkatyOkalut tarjoavat suunnattoman maaran informaatiota, mika saat-
taa aiheuttaa hammennysta. Rummukainen ja kollegat (2019, 235-253) ovat jakaneet sisaltdmark-
kinoinnin mittarit kolmeen ryhmaan: sisallonjakelun mittareihin, sisallonkulutuksen mittareihin seka
mittareihin, jotka mittaavat sisallon vaikutusta liiketoimintaan. Sisallonjakelun mittarit kertovat ylei-

sOsta, joka on onnistuttu tavoittamaan. Sisallonjakelun mittareita ovat impressiot, nayttokerrat,
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seuraajat, tilaajat, tykkaajat, kommentoijat, tavoittavuus seka yksittaiset kayttajat. Sisallén kulutuk-
sen maara ei kuitenkaan aina suoraan kerro sisallon kiinnostavuudesta, vaan kyse voi olla sisallon-
jakelussa olevista haasteista. Sisallonjakelun mittareiden avulla keskitytaan siis yleisén koon tar-
kasteluun. Sisallonkulutuksen mittarit kertovat sisallon kulutuksesta. Tarkeimpia sisallonkulutuksen
mittareita ovat sisallén parissa vietetty aika, kulutusaste prosenttiosuutena, sitouttaminen, palaavat
kavijat, valittdmat poistumiset prosenttiosuutena, poistumiset prosenttiosuutena, rekisterditymiset
ja tilaukset seka arviot ja suosittelut. Sisallon vaikutusta liiketoimintaan mittaavat mittarit liittyvat
oleellisesti yrityksen erilaisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Tdman johdosta mittareiden valinta
vaihtelee, silla se pohjautuu aina yrityksen tavoitteisiin. Sisallon vaikutusta liiketoimintaan mittaavat
mittarit liittyvat usein asiakaskokemukseen, brandimielikuvaan, tunnettuuteen, myyntiin, rekrytoin-

tiin ja sisaiseen viestintaan.

Komulainen (2023, 308-309) puolestaan on jakanut markkinoinnin mittarit hieman Rummukaista ja
kollegoja eri tavalla, mutta niiden sisallét ovat suhteellisen yhtalaiset. Komulaisen (2023, 308-309)
mukaan markkinoinnin mittarit voidaan jakaa seuraavia teemoja hyddyntaen: kuluttajakayttaytymi-
nen, sitoutuminen, poistuminen, jakaminen, liidien hankkiminen, myynti seka kustannukset. Kulut-
tajakayttaytymisen mittareita ovat muun muassa sivujen katselukerrat, keskimaarainen vierailuaika
sivulla, linkkien klikkaukset ja lataukset. Sitoutumista voidaan mitata seuraajien, tykkaajien ja kom-
menttien maaralla seka sivujen katselukerroilla. Poistumista puolestaan mittaa poistumisprosentti
ja palaavien kavijoiden maara. Jakamista puolestaan voidaan mitata sisallon jakojen seka tykkayk-
sien maaran avulla, kun taas liidien hankkimista mitataan uusien liidien maaralla ja konversiopro-
sentilla. Myynnin mittareita ovat uusien asiakkaiden maara, konversiot seka liikkevaihdon maara.
Kustannuksia tarkastelevia mittareita puolestaan ovat sisallén tuottamiseen kaytetty aika, tuotetun

sisallon maara seka sisallon jakelukustannukset.

Mittareita on siis monia, eika kaikkia ole tarpeellista seurata jatkuvasti, mutta niiden olemassa olo
on hyva pitda mielessa. Mittareiden valinnan tulisi pohjautua aina yrityksen strategisista tavoit-

teista, silla sehan asettaa myds sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet. (Rummukainen 2019, 253.)
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3 Sosiaalinen media nykypaivana

Sosiaalisen median sisaltdsuunnitelmaa luodessa on tarkeda ymmartaa sosiaalisen median merki-
tys nykypaivana seka perehtya ajankohtaisiin trendeihin. Tassa paaluvussa keskitytaan sosiaalisen
median rooliin liiketoiminnassa sekd monikanavaisuuden tarkeyteen. Luvussa kasitelldan tyén kan-
nalta oleellisia sosiaalisen median kanavia ja niiden kayttétarkoituksia. Luvun lopussa perehdytaan

sosiaalisen median trendeihin.

Nykypaivana sosiaalista mediaa kayttaa paivittain yli 3,5 miljardia ihmista, ja maaran odotetaan
vain kasvavan. Sosiaalinen media on muodostunut tarkeaksi osaksi yritysten markkinointia, silla
parhaimmillaan somemarkkinoinnin avulla yritykset pystyvat kasvattamaan myyntiaan, vahvista-
maan brandimielikuvaansa seka sitouttamaan uusia asiakkaita. Sosiaalinen media kehittyy jatku-
vasti ja se tuo mukanaan uusia kayttdtapoja ja trendeja. Markkinointikeinona sosiaalinen media tar-
joaa yrityksille paljon mahdollisuuksia. (Huttunen 9.7.2020; Suni 3.6.2021.) Se mahdollistaa suoran
yhteyden kuluttajaan ja tarjoaa helpon tavan yritykselle olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa.
Sosiaalinen media on siis tehokas apuvaline asiakassuhteiden luomisessa ja yllapidossa. Sosiaali-
sessa mediassa yritykset pystyvat luomaan yhteisdja, osallistamaan kuluttajia seka olemaan mah-

dollisimman lapinékyvia. (Kananen 2018b, 24, 28)

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2022, 271) mukaan useat yritykset ja kuluttajat ynmartavat sosiaali-
sen median markkinoinnin vain orgaanisen ja maksetun sisallon alustana, eri kanavia hyédyntaen.
Vaikka kyseiset asiat ovat olennaisia sosiaalisen median markkinoinnissa, tarjoaa se myods paljon
mahdollisuuksia asiakassuhteiden yllapidon ja hallinnan nakdkulmasta. Orgaanisen ja maksetun
mainonnan avulla yritykset pystyvat kasvattamaan tunnettuuttaan ja olemaan vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa. Sosiaalinen media mahdollistaa my&s asiakkaiden valisen vuorovaikutuk-

sen seka osallistumisen erilaisiin sosiaalisiin verkostoihin ja verkkoyhteisdihin.

Kananen (2018b, 274) on todennut, etta sosiaalisen median kaytté vaatii suunnitelmallisuutta niin
kuin yritysten liiketoimintakin. Tulokselliseen ja tehokkaaseen toimintaan on Idhes mahdotonta
paasta ilman luotua suunnitelmaa. Sosiaalisen median suunnitelman tulisi olla osa yrityksen liike-
toimintasuunnitelmaa, silla se luo raamit toiminnalle myds sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median suunnitelmaa luotaessa on tarkeaa maaritella kohderyhma ja tavoitteet seka pohtia mil-
laista sisaltéa tehdaan ja miksi, miten sisaltd toteutetaan, milloin sisaltd julkaistaan ja missa kana-

vissa seka miten sita seurataan.

Nykyaan yha useammat yritykset haluavat parantaa sosiaalisen median markkinointiansa tehok-
kuuttaa, silla digitaaliset alustat innovoivat jatkuvasti uusia keinoja, joilla brandeja |0ydetaan, jae-

taan ja koetaan. Tuloksellinen sosiaalisen median markkinointi vaatii kuitenkin paljon muutakin
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kuin sisallén julkaisemista eri kanavissa. Brandien taytyy osata erottua kilpailijoistaan, kohdentaa

sisaltvaan oikein seka puhutella kohdeyleis6aan tehokkaasti. (Suni 3.6.2021.)
3.1 Monikanavaisuus

Teknologia on luonut kuluttajille lukuisia tapoja tutkia ja 10ytaa informaatiota seké olla vuorovaiku-
tuksessa erilaisten yritysten kanssa. Monikanavainen markkinointi mahdollistaa kuluttajien saavut-
tamisen juuri sielld, missad he ovat. Monikanavaisessa markkinoinnissa tuotteesta tai palvelusta
viestitdan usean eri kanavan kautta. Tama mahdollistaa suuremman kohdeyleisbn saavuttamisen,
silla eri medioiden kayttdtavat vaihtelevat suuresti kuluttajien kesken. Monikanavainen markkinointi
kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja auttaa pysymaan kuluttajien mielessa, sitouttaa kuluttajia tar-
joamalla useamman vuorovaikutuskanavan seka luo kilpailuetua yrityksen hyddyntadessa myds ka-
navia, joissa kilpailijat eivat ole Iasna. Monikanavaisuus tarjoaa yrityksille myos oivan mahdollisuu-

den kasvattaa asiakasymmarrystaan. (Oberthaler 4.6.2021; Paunonen 31.1.2022.)

Nykypaivana kuluttajalla on keskimaarin 5,5 eri sosiaalisen median kanavan tilia. Monikanavaisuus
on digiajalle ominainen ilmid, joka syntyy, kun asiakas liikkuu kanavasta toiseen tiedonhaun ja os-
tamisen eri vaiheissa. Se siis viahentaa asiakkaan sitoutumista yhteen tiettyyn palveluntarjoajaan.
Nykypaivana asiakkaat odottavat saavansa palvelua juuri siind kanavassa, missa he itse ovat. Yri-
tyksen on siis tarkeaa keskittya kuluttajan jokaisen ostopolun vaiheeseen ja asiakaskokemuksen
ymmartamiseen, jotta menestyminen monikanavaisessa ymparistdssa on mahdollista. (Komulai-
nen 2018, 30; Paunonen 31.1.2022.)

Kotler ja kollegat (2017, 139—140) ovat myds todenneet, etta kuluttajista on tullut yha enemman
kanavien valilla liikkuvia hahmoja. Kuluttajat liikkuvat jatkuvasti kanavalta toiselle odottaen sauma-
tonta ja johdonmukaista kayttokokemusta, ilman sen selkeda katkeamista. Valitettavasti perinteiset
markkinoinnin keinot eivat aina ole mahdollistaneet sujuvaa kanavien valista kayttoa ja liikkkumista.
Markkinoinnin lahestymistavan viestintdkanavia kohtaan tulisi sopeutua tdhan uuteen, moni-
kanavaiseen ymparistéon. Nykypaivana asiakkaan ostopolku ei ole aina suoraviivainen ja se saat-
taa pitaa sisallaan monia mahdollisia kosketuspisteiden yhdistelmia. Yrityksien tulee osata ohjata
kuluttajia eteenpain eri ostopolkujensa vaiheissa kaikissa kanavissa seka olla lasna ja saatavilla

aina kun kuluttaja tekee ostopaatdksensa.

Oberthalerin (4.6.2021) mukaan yrityksen kohderyhma on usein vaihteleva ja laaja. Osa kulutta-
jista saattaa kayttaa sosiaalista mediaa useita tunteja paivassa, kun taas toiset hydédyntavat Inter-
nettia vain tydnteossa. Parhaimmillaan monikanavaiset markkinointistrategiat on suunniteltu tavoit-
tamaan jokainen kohderyhmaan kuuluva kuluttaja tavalla tai toisella. Sisaltd, viestit ja mainokset

monessa eri kanavassa mahdollistavat monipuolisen tavan lahestya yrityksen potentiaalisia
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asiakkaita ja parhaimmassa tapauksessa tuoda tuotteen tai palvelun kokonaan uudelle yleisélle.
Konversioprosentin optimointipalvelu Investp:n tuoreet tilastot osoittivat, ettd 52% yrityksista kaytti
kolmea tai neljaa kanavaa tavoittaakseen potentiaalisia asiakkaita vuonna 2020. Tama osoittaa
ettd monikanavainen markkinointi toimii, silld vuonna 2015 kyseinen luku oli vain 44%. (Oberthaler
4.6.2021.)

3.1.1 Instagram

Instagram on kanava, joka tavoittaa 2,3 miljoonaa viikoittaista kayttdjad Suomessa. Instagramissa
korostuu visuaalisuus ja se tukee erityisesti esteettisyytta ja opastavaan liittyvaa toimintaa. Kana-
vana Instagram on helppokayttdinen ja kayttajaystavallinen. Instagram on Suomen suosituin sosi-
aalisen median kanava brandien ja yritysten seuraamisessa. Sen kaytté on kasvanut varsinkin 20-
29-vuotiaiden keskuudessa, mutta kayttajamaara kasvaa koko ajan myods vanhemmissa ika-
luokissa. 43 prosenttia Instagramin kayttajista seuraa yritysten ajankohtaisia julkaisuja. Kyseinen
luku on muita kanavia korkeampi, silla esimerkiksi Twitterissa brandien julkaisut kiinnostavat vain
35 prosenttia sen kayttajista. (Komulainen 2023, 149-150.)

Instagramin avulla brandit pystyvat esittelemaan tuotteitaan ja palveluitaan, rakentamaan asiakkai-
den luottamusta, lisdadmaan branditunnettavuutta, kasvattamaan seuraajakuntaansa monikanavai-
suuden avulla, ohjaamaan liikkennetta kampanjasivuille sekd myymaan tuotteita ja palveluita. Erityi-
sesti Instagram sopii tuotteiden ja palveluiden lanseeraamiseen, tapahtumien markkinointiin seka
verkostoitumiseen. Instagramin avulla yritykset pystyvat kasvattamaan nakyvyyttaan esimerkiksi
pyytamalla seuraajia tdgddmaan kuvia brandista, mika usein saattaa liittya suosituksien jakami-
seen. Kanavana Instagram vahvistaa myds asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta, pelkan suoravii-
vaisen myynnin sijaan. Helppo samaistuttavuus tuottaa usein parhaimmat tulokset ja johtaa sitou-
tumiseen. Monipuolinen siséltdé on Instagramissa tyypillista, silla siella voidaan jakaa kuvia ja vide-
oita, 24 tunnin tarinoita seka Reels-videoita. Kanavan kayttajat pystyvat kommentoida ja tykata
toistensa jakamasta sisallésta. Markkinointiominaisuudet seka sisallén suunnittelumahdollisuus
ovat my0s parantuneet Metan Business Suiten ja Managerin kalenteritydkalujen avulla. Instagra-
min yritystili mahdollistaa linkkien liittdmisen mainoksiin ja tarinoihin, jotka esimerkiksi ohjaavat
kiinnostuneita seuraajia muille yrityksen alustoille. Instagram toimii myds tarkeana kanavana vai-

kuttajamarkkinoinnissa. (Komulainen 2023, 150-151.)
3.1.2 Facebook

Facebookissa on kuukausittain noin 2,7 miljardia aktiivista kayttajaa. Keskimaarainen kayttaja viet-
taa sosiaalisen median alustalla paivittain noin tunnin, joten tdma sitoutunut yleis6 tarjoaa paljon

markkinointimahdollisuuksia. Facebook on erityinen kanava oikean yleisén kohdentamisen
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suhteen, silld Facebook-mainoksia voidaan kohdistaa muun muassa kayttajien ammatin, kiinnos-
tuksenkohteiden, ian, kielen ja sijainnin perusteella. Facebook keraa jatkuvasti dataa kanaviensa
kautta, mikd mahdollistaa tdman tarkan kohdentamisen. Tama tarkempi kohdistaminen on ehdoton

siunaus yrityksien markkinoinnissa. (Wong 29.3.2021.)

Komulaisen mukaan (2023, 128-129) Facebook on informatiivinen alusta, joka tarjoaa yrityksille
hyddyllisen vuorovaikutuskanavan niin kuluttajien kuin erilaisten ammatillisten ryhmien kanssa. Se
on tehokas alusta seka brandisuhteiden rakentamisessa etta uusien asiakkaiden tavoittamisessa.
Yritysten nakdkulmasta Facebook on tehokas kanava, silld noin 30 prosenttia kanavan kayttajista
seuraa siella brandeja ja heidan sisaltdaan. Facebookin ollessa tarked vuorovaikutuskanava kulut-
tajien valilla, yrityksen on tarkeaa olla 1asna ja varautua vastaamaan erilaisiin kysymyksiin, viestei-
hin ja palautteisiin. Facebook pitaa sisallaan niin henkildkohtaisia profiileja, yrityssivuja kuin lukui-
sia ryhmiakin. Jokaisella kayttajalla on usein verkostossaan satoja kavereita ja ryhmat ovat tehok-
kaita tiedon valittajia. Nykypaivana sosiaalinen verkosto on tehokkaampi keino kasvattaa yrityksen

asiakaskuntaa kuin perinteinen markkinointi. Facebookissa viraalimarkkinointi on siis mahdollista.
3.1.3 Linkedin

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka on suosittu varsinkin tydikaisten keskuudessa. Sita
hyddynnetaan etenkin ammatillisen verkostoitumisen nakdokulmasta. Kanavana LinkedInia kayte-
taan ammatillisista lahtdkohdista, kuten jaetaan tietoa oman alan kehityksesta tai yrityksen ajan-
kohtaisista asioista. Suomessa LinkedIn kayttajia on noin miljoona. Suomalaisten kayttajien tar-
keimmat syyt seurata kyseista kanavaa ovat ammatillisen verkoston vahvistaminen, yritysten ja
brandien seka ajankohtaisten asioiden seuraaminen. Yrityksen on siis hyddyllista 16ytya LinkedI-
nissa ja nakya myds asiantuntijoiden henkilokohtaisten profiilien kautta. LinkedIn tarjoaa mahdolli-
suuden laajentaa kontaktiverkostoja ja edistaa yrityksien tunnettavuutta etenkin yrityksien keskuu-
dessa. (Komulainen 2023, 190.) LinkedInin tuottaman tutkimuksen mukaan 78 prosenttia henki-
|6ista, jotka hyddynsivat sosiaalisen median kanavia myynnissa, myivat myds 78 prosenttia parem-
min kuin muut. LinkedInin toiminnallisuudet kehittyvat jatkuvasti, joka edesauttaa sen pysymista

kilpailussa eri sosiaalisten kanavien kanssa. (Folcan s.a.)

LinkedIn on kanavana tarkea etenkin B2B-yrityksille, silla he voivat tavoittaa potentiaalisia asiak-
kaita ja tyontekijoitd kyseisessa kanavassa. LinkedIn mainonta on tehokasta erityisesti yrityksen
tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa seka rekrytointimarkkinoinnissa. LinkedIn markkinoinnin
vahvuutena on tarkka kohdentaminen eri ammattien aloille. Kohdentamisessa voidaan hyédyntaa
muun muassa tyonimiketta, yrityksen nimea tai kokoa seka toimialaa. Myds maantieteellista sijain-

tia ja demograafisia tietoja voidaan hyddyntaa kohdentamisessa. (Ylilehto s.a.)
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LinkedIn eroaa siis muista sosiaalisen verkostoitumisen sivustoista, silla se on luotu erityisesti yri-
tysverkostoitumista ajatellen. Kanavana se on laaja verkosto, jossa jdsenet usein kontaktoivat ih-
misia, jotka he jo tuntevat tai tietavat. Kuitenkin LinkedInissa asiantuntijoiden seuraaminen on
my0s tyypillista. Alustana se tarjoaa myos muille kanaville tyypillisia ominaisuuksia, kuten julkaisui-
den tykkays- ja kommentointimahdollisuudet seka ryhmia ja keskustelufoorumeita. (Terrell Hanna

s.a.)
3.2 Sosiaalisen median trendit 2023

Monien erilaisten alustojen ja laajan ulottuvuutensa ansiosta sosiaalisesta mediasta on syntynyt
yksi tehokkaimmista markkinoinnin tyokaluista viime vuosien aikana. Sosiaalisessa mediassa tren-
deja syntyy jatkuvasti, mutta useat niista saattavat olla nopeasti ohimenevia. Tekniikan kehitty-
essa, toiset sosiaalisen median alustat saattavat kehittya, kun taas toiset voivat heikentya. Yritys-
ten on siis tarkeaa pysya ajan tasalla uusista trendeista ja parhaista kayttdtavoista, jotta he pysty-
vat sisallyttamaan ne omiin markkinointistrategioihinsa ja nain ollen hyédyntaa niita parhaalla mah-
dollisella tavalla. (Forbes 13.2.2023.) Tassa alaluvussa kasitellaan vuoden 2023 merkittavimpia

trendeja sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajamarkkinoinnin kayttd kasvaa jatkuvasti ja sen odotetaan jatkuvan myds vuonna 2023.
Nykypaivana kaikki tieto on saatavilla helposti, jolloin kuluttajienkin tietoisuus kasvaa valintojensa
ja ostopaatoksiensa suhteen. Yrityksille erottautumistekijaksi ei enaa riitd ymparistoystavallisyys tai
tietynlainen arvomaailma. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritykset pystyvat tuomaan itsedan au-
tenttisemmin esille tunnettujen ja arvostettujen vaikuttajien avulla, jotka esittelevat yritysta ja sen
tuotteita tai palveluita yrityksen itsensa sijasta. Vaikuttajamarkkinoinnilla parhaimmassa tapauk-
sessa saadaan suurenkin yleison huomio seka voidaan erottautua kilpailijoista. Vaikuttajamarkki-
nointi on tehokasta, silla se on helppo tapa luoda brandeille houkuttelevaa visuaalista sisalt6a, se
on kustannustehokasta seka usein vaikuttajien sisaltd saattaa tuntua aidommalta ja uskottavam-
malta sisallolta kuin se, etta yritys mainostaisi itse palveluidensa hydtyja. (Pienmaki s.a.) Mikrovai-
kuttamisen odotetaan myos kasvavan, silla heidan suosionsa mukailee sosiaalisen median tren-
deja: aitoutta, autenttisuutta ja yhteisollisyytta. Mikrovaikuttajalla tarkoitetaan Suomessa vaikutta-
jaa, jolla on noin 1000-5000 seuraajaa kanavissaan. Pienemman seuraajamaaran ansiosta mikro-
vaikuttaja usein tuntee yleisénsa paremmin, jolloin sisaltdé pystytdan kohdistamaan aidosti. Sitoutu-
neet seuraajat usein myos luottavat vaikuttajan suositteluun. Tutkimuksen mukaan mikrovaikutta-
jien seuraajakunnan sitoutuneisuus oli jopa 47% suurempi, kuin makrovaikuttajien. Mikrovaikuttajat
tarjoavat yrityksille mainion tavan saada brandinsa nakyviin aidolla ja autenttisella tavalla eri sosi-
aalisen median kanavissa. (Bretous 23.2.2023; Haataja 9.12.2022.)
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Lyhytvideot ovat my0s tulleet jaadakseen. Videot ovat todistetusti kiinnostavampia ja huomiota he-
rattdvampia kuin esimerkiksi kirjoitettu sisaltd. Yha useammat sisaltomarkkinoijat hyodyntavat vide-
osisaltéa, erityisesti lyhytmuotoisia videoita. Se on helppo tapa kiinnittda ihmisten huomiota ja
tehda sisallontuotannosta monipuolisempaa. Sosiaalisen median algoritmit toimivat eri tavoin,
mutta ihmisten sitoutuneisuus sisaltoon on merkittavana tekijana sisallon suoriutumisessa ja mark-
kinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa. Lyhytmuotoisten videoiden toteutus ja editointi on normaa-
lia nopeampaa ja usein niihin saatetaan liittda esimerkiksi erilaisia trendaavia daniraitoja. (Meltwa-
ter 16.2.2023.) Mydskin Forbesin (13.2.2023) listauksen mukaan lyhytvideoiden suosio vain jatkaa
kasvuaan. Yritysten odotetaan hyddyntavan TikTokia myds yha enemman kuluttajien sitouttami-
sessa ja brandin tunnettavuuden kasvattamisessa. Tekoalyn hammastyttavien edistysaskeleiden
johdosta sen hyddyntadmisen sosiaalisen median kanavissa odotetaan myds kasvavan. Tekoalyn
avulla sosiaalisen median markkinoinnin suorituskyky ja tehokkuus on mahdollista nostaa uudelle
tasolle. Nykypaivana tekoaly osaa jo muun muassa luoda sosiaalisen median viesteja, luoda ja
kohdentaa mainoksia sekd automatisoida seurannan. Sisalté sosiaalisessa mediassa on usein te-
koalyn tukemaa. Kaikkea ei kuitenkaan voida jattaa tekoalyn varaan, jolloin myds asiantuntijuuden
tarkeys korostuu. Ihmisia tarvitaan yha edelleen algoritmien ohjaamisessa, jotta paastaan parhaim-

piin mahdollisiin tuloksiin. (Forbes 13.2.2023; Pienmaki s.a.)

Sisaltékokemuksen inhimillistamisen merkitys myds korostuu, kun potentiaalisten asiakkaiden hou-
kutteleminen on entista hankalampaa. Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta saatavan tiedon
maara on valtavaa. Nykypaivana lahes kaiken siirtyessa digitaaliseen tilaan, sisallén inhimillistami-
nen ja lahestymistapa ovat merkittavia tekijoita kilpailussa mukana pysymisessa. Yritysten on siis
tarkeda analysoida asiakaspolkua yha tarkemmin, tunnistaa poistumispisteet seka miettia potenti-
aalisten asiakkaiden sitouttamistaktiikka tarkkaan. Reaaliaikainen sitouttaminen on noussut esille
sosiaalisessa mediassa. Nykyajan kuluttajat kaipaavat myés yha enemman aitoutta ja reaaliai-
kaista vuorovaikutusta yritysten kanssa. Yritysten on siis tarkeaa olla Iasna sosiaalisen median ka-
navissa ja valmistautua vastaamaan kysymyksiin reaaliajassa. (Meltwater 16.12.2022.) UGC-mark-
kinointia (user generated content) eli kuluttajien tuottamaa sisaltéa on hydédynnetty markkinoin-
nissa jo aiemminkin. Haatajan mukaan (9.12.2022) vuonna 2023 kuluttajien tuottamaa sisaltéa
osana brandin sisalléntuotantoa uskotaan hyédynnettavan entistd enemman. Tutkimusten mukaan
kayttajien tuottama sisaltd vaikuttaa kuluttajien ostopaatdksiin merkittdvan paljon enemman kuin
itse brandin tai vaikuttajan luoma sisalté. Tutkimus osoitti, ettd kuluttajista 79 prosentin mukaan
muiden kayttajien luoma sisaltd vaikutti heidan ostopaatokseensa vahvemmin kuin itse brandin
tuottama sisaltd, joka vaikutti vain 12 prosenttiin vastaajista. UGC-markkinoinnin avulla yritykset
pystyvat luomaan autenttisuutta ja aitoutta sisaltddnsa, joka mahdollisesti edesauttaa kuluttajien

luottamuksen saavuttamisessa. (Haataja 9.12.2022.)
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4 Tyonantajamielikuva ja hakijamarkkinointi

Ennen sosiaalisen median sisaltdsuunnitelman luontia henkildstdpalveluyritykselle, on tarkeda
muodostaa kattava kuva tyonantajamielikuvan ja hakijamarkkinoinnin merkityksesta. Tassa paalu-
vussa kasitellaan kolmatta tyon paateemoista, tydnantajamielikuvaa ja hakijamarkkinointia. Lu-
vussa kasitellaan tyonantajamielikuvaa, siihen vaikuttavia tekijoita seka sen merkitysta nykypai-
vana. Taman jalkeen selvitetaan mita hakijamarkkinointi on seka miksi se on nykypaivana yrityk-

sille tarkeaa.
4.1 Tyonantajamielikuva

Tybnantajamielikuvalla tarkoitetaan sita, millaisena tydpaikkana yritys nayttaytyy tyontekijoille ja
tydnhakijoille. Kyseinen mielikuva syntyy usein teoista ja tyontekijoiden kokemuksista. Sen merki-
tys on kasvanut entistd enemman, kun kilpailu tydntekijdista on kiristynyt. Tydnantajamielikuva
muodostuu useasta osasta: yrityksessa vallitsevasta totuudesta, yrityksen tavoittelemasta, yrityk-
sen viestimasta seka yritykselle talla hetkella sopivasta mielikuvasta. Kyseiseen kuvaan voivat vai-
kuttaa myds vaaristyneet ja vanhentuneet kasitykset. On tarkeaa muistaa, ettd kyse on mieliku-
vasta, joka ei valttdmatta ole todellinen totuus. Tasta syysta erityisesti viestinnalla on iso rooli tyon-
antajamielikuvan muodostumisessa. (Piha & Poussa 2012, 146; Korpi, Laine & Soljasalo 2012,
66.)

Korven, Laineen & Soljasalon (2012, 66—67) mukaan tydnantajakuva voidaan jakaa kahteen
osaan: sisaiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Sisdinen tyénantajamielikuva kuvaa sita,
kuinka tyontekijat nakevat ja kokevat yrityksen tydnantajana. Ulkoinen kuva puolestaan kuvaa ul-
kopuolisten henkildiden nakemysta yrityksesta tyonantajana. Ulkopuolisia henkildita tydnhakijoiden
ja tydnhakua suunnittelevien lisaksi voivat olla myos yhteistydkumppanit seka henkiloston laheiset.
Hyvaa sisaista tydnantajakuvaa hyddynnetaan myds ulkoisessa kuvassa. Usein hyvan ulkoisen
tydnantajakuvan takana on hyva sisainen tydnantajakuva. Ulkoinen tyénantajakuva voidaan myoés
muodostaa vahvuuksien perusteella, jolloin kehittamiskohteet jatetaan taka-alalle viestinnassa. To-
dellisen tydnantajamielikuvan muuntelu tai peittely ei kuitenkaan ole sallittua. Pihan ja Poussan
(2012, 146) mukaan tydnantajamielikuva yksinkertaisimmillaan muodostuu lupauksista ja teoista,

jolloin teot puhuvat enemman kuin sanat.

Positiivinen tydnantajamielikuva luo perustan yrityksen menestykselle. Tyonhakijat usein haluavat
etsia tietoa yrityksesta, johon he ovat hakemassa. Saatavan tiedon maara ja yrityksesta muodos-
tuva kuva vaikuttavat vahvasti siihen, I1ahettdako hakija hakemuksensa. Positiivinen mielikuva

usein johtaa useampiin laadukkaisiin hakemuksiin. Tydnantajakuvaan vaikuttavat sisallét kannat-

taa julkaista kaikkien saataville, jotta hakijat saavat mahdollisimman tarkan ja realistisen kuvan
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yrityksesta. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 77.) Positiivisen tydnantajamielikuvan vahvistamisessa
tarkeinta on toimiva sisainen ja ulkoinen viestinta. Tyonantajamielikuvaviestinnassa merkityksel-
listd on yhtenainen viestinta kaikissa eri kanavissa seka vuorovaikutus eri sidosryhmien kanssa.
(Piha & Poussa 2012, 147.) Sosiaalisella medialla on merkittava rooli tydnantajamielikuvan kan-
nalta nykypaivana. Sen avulla yritys pystyy tuoda itsensa esille suurelle yleisdlle ja saavuttaa myos
sellaisia hakijoita, jotka eivat juuri silla hetkella ole aktiivisia tydnhakijoita. Naiden passiivisten haki-
joiden joukosta 16ytyy usein henkildita, jotka voisivat mahdollisesti vaihtaa tyopaikkaa, jos sopiva
osuu kohdalle. Sosiaalisessa mediassa positiivinen tydnantajamielikuva mahdollistaa parempien

tydnhakijoiden saavuttamisen. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 78.)

Luukan (2019, 135-136) mukaan aikaisemmin tydnantajamielikuva oli usein yrityksen markkinoin-
nin rakentama, jolloin odotukset ja todellisuus eivat taysin kohdanneet. Nykypaivana yrityksilta
odotetaan yhda enemman lapinakyvyytta, joten tallainen ei ole enaa mahdollista. Tydnantajamieliku-
vaa voidaan kuitenkin rakentaa edelleen markkinoinnillisin keinoin. Vahva yrityskulttuuri, jossa
tyontekijat kokevat kulttuurin omakseen, on vankka pohja hyvan tydnantajakuvan rakentamiselle.

Vahvimmin tydnantajakuvasta voidaan viestia yrityksen tyontekijoiden kautta.

Sisaltémarkkinointi on tehokas keino tydnantajamielikuvan rakentamisessa. Ennen yritykset lisasi-
vat tyopaikkailmoituksen hakusivustolle ja jaivat odottamaan hakemuksia. Nykyaan se ei enaa riita.
Sisallon merkitys nykypaivana on suuri, kun potentiaaliset tydntekijat hakevat tietoa yrityksesta eri
kanavien kautta. Nuhjuiset verkkosivut tai sosiaalisen median kanavat voivat syntya kulmakiveksi
hakijan paatokseen hakemuksen lahettamisesta. On siis tarkeaa, etta digimarkkinointi on yrityk-
sella kunnossa, jolloin potentiaalinen tyénhakija kiinnostuu yrityksesta mielenkiintoisen sisallon
avulla ja mahdollisesti Iahettaa hakemuksensa. Oikeanlainen sisaltémarkkinointi on tehokas tapa

erottua ja kehittda tydnantajamielikuvaa. (Venermo s.a.)

Sosiaalisen median kayttd on valtava trendi tydnantajabrandayksessa ja rekrytoinnissa. Content
Stadiumin selvitti tutkimuksellaan vuoden 2022 tydnantajabrandayksessa hyédynnetyt trendit sosi-
aalisen median osalta. Tutkimuksessa selvisi, etta 253 asiantuntijasta 96 prosenttia hyédyntaa so-
siaalista mediaa tydnantajabrandayksessa ja rekrytoinnissa. Liséksi 64 prosentilla asiantuntijoista
oli omat keskitetyt sosiaalisen median kanavat tydnantajabrandaysta ja rekrytointia varten. Tutki-
muksessa LinkedIn ja Facebook nousivat eniten kaytetyimmiksi sosiaalisen median kanaviksi, joi-
den jalkeen tulivat Instagram, Twitter ja YouTube. Tutkimuksessa videosisaltd nousi yleisimmaksi
sisaltotyypiksi. Tutkimuksesta myds selvisi, ettéd 86 prosenttia yrityksista kannustivat tyontekijoita
osallistumaan rekrytointisisalléon tuottamiseen seka 30 prosenttia yrityksista hyédynsivat brandayk-

sessa tydntekijalahettilas-konseptia. (De Beukelaer 4.11.2022.)
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Content Stadiumin tutkimuksessa selvitettiin myds, millainen sisalté tydnantajabrandayksessa toi-
mii parhaiten sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa esille nousi erityisesti aito ja uskottava
sisaltd, selkedkielisyys ja muista erottuvan visuaalisen ilmeen tarkeys. Myds 57% asiantuntijoista
olivat samaa mielta siita, etta tyontekijdiden kuvien hyédyntaminen lisasi sitoutumista. On siis tar-
keaa, etta esimerkiksi mainoskampanjoissa hyodynnetaan oikeita henkiloita nayttelijoiden sijasta.
(De Beukelaer 4.11.2022.) Tydnantajakuvan rakentaminen ja vahvistaminen on siis tietoinen pro-
sessi, joten sen ei kannata antaa muodostua pelkastaan itsestaan. Sen keskidssa on yrityksen ym-
marrys yrityskulttuuristaan ja sen pohjalta luodut tydnantajalupaukset. Tydnantajakuvan vahvista-
misessa on siis kyse johdonmukaisesta viestinnasta, joka herattda mielenkiintoa. (Luukka 2019,
136.)

4.2 Hakijamarkkinointi

Yha useammin rekrytoinnissa hyddynnetaan erilaisia houkuttelukeinoja, jotka puhuttelevat potenti-
aalisia tyonhakijoita. Hakijamarkkinointi on erilaisten markkinointistrategioiden hyddyntamista rek-
rytointiprosesseissa, joiden avulla pystytaan houkuttelemaan, sitouttamaan ja rekrytoimaan poten-
tiaalisia tydnhakijoita. Hakijamarkkinointia tukee joukko erilaisia taitoja ja tekniikoita, joista on nyky-
paivana tullut tydnantajille valttamattoman tarkeita pysyakseen mukana kiristyvassa kilpailussa.
Hakijamarkkinointia tukevia taitoja ovat muun muassa tyonantajabrandays, digitaalinen markki-
nointi, sisaltémarkkinointi, sosiaalinen media seka hakijakokemus seka sitouttaminen. (Rally s.a.)
Myoskin Baker ja Snider (2022) ovat kuvailleet hakijamarkkinointia strategioiden ja tydkalujen yh-
distelmana, joita yritykset kayttavat tyonhakijoiden sitouttamiseen ja houkuttelemiseen rekrytointia
edeltavassa vaiheessa. Hakijamarkkinoinnin tavoitteena on edistda organisaatiossa tydskentelemi-

sen arvoa ja luoda brandia tyénhakijoiden houkuttelemiseksi.

Nykypaivana tydnantajat tarvitsevat hakijamarkkinointia, silla vanha kaupallinen rekrytointitapa ei
yksinkertaisesti ole enaa tehokasta. Nykypaivana tyénhakijat I0ytavat tietoa yhta helposti tydnanta-
jista kuin kuluttajat 16ytavat tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista. Tietoa voidaan etsia esimer-
kiksi nettisivuilta, sosiaalisen median kanavista seka lukemalla arvosteluja. Se, mita tydnhakijat op-
pivat yrityksen missiosta ja kulttuurista vaikuttaa vahvasti hakijan paatékseen hakea tyota. Rekry-
tointimarkkinoinnilla tuetaan rekrytointia kertomalla tydnantajabrandin tarinaa, mikd mahdollistaa
sopivien hakijoiden tavoittamisen ja avoimien tydpaikkojen tayttdmisen nopeammin ja helpommin.
(Rally s.a.) Hakijamarkkinointi on aarimmaisen tarkeaa tilanteissa, jolloin kilpailu tyévoimasta on
kovaa, mutta se myos auttaa I6ytamaan potentiaalisia hakijaehdokkaita kaikissa erilaisissa talou-
dellisissa olosuhteissa. Tehokas hakijamarkkinointi mahdollistaa branditietoisuuden kasvun, poten-

tiaalisten hakijoiden tavoittamisen, nopeamman rekrytointiprosessin seka paremman
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hakijakokemuksen. (Baker & Snider 2022.) Alla olevaan kuvaan 6 on havainnollistettu rekrytointi-

markkinoinnin suppilo, joka kuvaa hyvin rekrytointimarkkinoinnin eri osa-alueita ja vaiheita.

Kuva 6. Rekrytointimarkkinoinnin suppilo (mukaillen Baker & Snider 2022)

Baker ja Snider (2022) ovat todenneet, ettd hakijamarkkinoinnin kannalta on tarkeaa tunnistaa eri-
laiset sosiaalisen median alustat, joissa potentiaaliset hakijat viihtyvat saanndllisesti. Esimerkiksi
LinkedIn voi olla tehokas kanava kaikkien vaestoryhmien ammattilaisten tavoittamisessa kun taas
Instagram kanavana tavoittaa suhteessa nuorempaa vaestda. Kun parhaat sosiaalisen median
alustat on tunnistettu, kannattaa yrityksen julkaista niissa seka orgaanista mainontaa eli ilmaisia
julkaisuja sekd maksettua mainontaa. Tama mahdollistaa mahdollisimman laajan kohdeyleison ta-
voittamisen. Sisallén johdonmukaisuus eri kanavien valilla on tarkeaa tyonantajabrandin kehittami-
sessa ja potentiaalisten tydnhakijoiden luottamuksen rakentamisessa. Samojen sisaltdjen hyédyn-
taminen eri kanavissa on yksi tapa varmistaa sisaltdjen johdonmukaisuus. Uudelleenhyddyntami-
nen voi mahdollisesti maksimoida tuotetun sisallon vaikutuksen ja nain ollen se on myds kustan-

nustehokasta.
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5 Menetelmat

Tama menetelmaosio kasittelee opinnaytetydhon valittuja kehittdmismenetelmia. Opinnaytetytssa
hyddynnetaan kahta laadullista eli kvalitatiivista kehittdamismenetelmaa: puolistrukturoitua teema-
haastattelua sekad benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Teemahaastattelun tavoitteena on selvittda
yrityksen nykytilanne, sosiaalisen median kanavia, sisallon suunnitelmallisuutta seka sisaltomarkki-
noinnin tavoitteita. Benchmarking-menetelman eli vertailuanalyysin avulla halutaan selvittda alan
kilpailijoiden toimintaa sosiaalisen median kanavissa ja tunnistaa heidan siella hyoédyntamansa hy-
vaksi todetut ja toimivat keinot. Tassa luvussa maaritellaan valitut menetelmat, perustellaan kuinka
niihin paadyttiin seka kerrotaan menetelmien toteutustavasta. Menetelmaosion avulla saatu infor-

maatio mahdollistaa toimivan produktin luomisen.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdan ymmartdmaan tutkittavaa kohdetta,
sen kayttaytymista ja paatoksiin johtaneita syita. Laadullinen tutkimus vastaa muun muassa kysy-
myksiin: Miksi? Miten? Millainen?. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruutapoja ovat
erilaiset haastattelut, havainnointi, elaytymismenetelmat seka valmiit aineistot ja dokumentit. Kysei-
sessa tutkimusmenetelmassa usein keskitytaan pieneen tutkittavaan maaraan, joka on koottu har-
kinnanvaraisesti. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa keskitytaan siis ymmarrykseen maarien

selvittamisen sijasta. (Heikkila 2014.)
5.1 Teemahaastattelu

Haastattelua voidaan kutsua niin sanotuksi keskusteluksi, jolla on ennalta maaritelty tarkoitus. Sen
paamaarana on kerata informaatiota, jolloin se on ennalta suunniteltua pdamaarahakuista toimin-
taa. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa yksityiskohtaisten kysy-
mysten sijaan haastattelu etenee ennalta maariteltyjen keskeisten teemojen avulla ja keskustelu
on vapaata. Teemahaastattelussa otetaan huomioon ihmisten antamat erilaiset merkitykset ja tul-
kinnat asioille, jotka usein syntyvat vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelun avulla saadaan tutkit-
tavien aanet kuuluviin. (Hirsjarvi & Hurme, luku 4.2.3.) Teemahaastattelua suunniteltaessa on tar-
keaa keskittya haastatteluteemojen suunnitteluun ja luoda teema-alueluettelo. Teema-alueluettelo
toimii haastattelutilanteessa haastattelijan muistilistana ja keskustelun ohjaajana. Luettelossa on
yksikertaisia iskusanoja, joihin haastattelukysymykset voidaan muodostaa kohdistumaan. Teema-
alueiden pohjalta haastattelua voidaan jatkaa ja syventaa niin pitkalle kuin tutkimusintressit edellyt-

tavat, ottaen huomioon haastateltavan edellytykset. (Hirsjarvi & Hurme, luku 5.5.2.)

Opinnaytetydn tarkoituksena on kehittda Persona Henkilostoratkaisuiden sosiaalisen median kana-
via ja luoda heille toimiva sosiaalisen median sisaltésuunnitelma ja julkaisukalenteri, joka auttaa

heitd saamaan sisaltdmarkkinoinnin osaksi yrityksen arkea. Teemahaastattelu valikoitui toiseksi
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tyon menetelmaksi, silla Heikkilan (2014) mukaan laadullinen eli kvalitatiivinen menetelma sopii
mainiosti kehittdmistydhon ja vaihtoehtojen 16ytamiseen. Naissa tapauksissa tietoa usein keratdan
haastatteluiden muodossa. My6s Hirsjarven & Hurmeen (luku 3.1.) mukaan haastattelu on toimiva
menetelma, kun halutaan, etta tutkittava kohde ilmaisee itseaan vapaasti ja saatavaa tietoa halu-
taan syventaa. Ennalta maariteltyjen teemojen seka vapaamuotoisen keskustelun avulla saadaan

kattava kuva yrityksen nykytilanteesta ja tavoitteista.

Teemahaastattelussa haastatellaan Persona Henkilostoratkaisuiden edustajaa. Haastattelun tee-
moina ovat yrityksen nykytilanne, sosiaalisen median kanavat, sisalléon suunnitelmallisuus seka si-
saltdmarkkinoinnin tavoitteet. Nykytilanteen kartoittamisessa kasitellaan yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, haasteita, erottuvuustekijoita, kilpailijoita, asiakaskuntaa ja ostopolkuja, liiketoiminnal-
lisia tavoitteita seka tavoitteita taman opinnaytetydn suhteen. Kyseisten aiheiden avulla saadaan
luotua kattava kuva yrityksen nykytilanteesta. Haastattelussa halutaan myds selvittaa sosiaalisen
median kanavien tilaa, millaista sisallontuotanto on talla hetkella, suunnitellaanko sisaltoa etuka-
teen seka seurataanko sisaltdmarkkinoinnin onnistumista mittareiden avulla. Haastattelun lopussa
keskitytaan sisaltomarkkinoinnin tavoitteisiin ja selvitetaan kenelle sisaltoa halutaan kohdistaa.
Teemahaastatteluun luotiin teema-alueluettelo, joka ohjaa haastattelun kulkua ja varmistaa, etta

kaikki halutut teemat kasitellaan. Kyseinen haastattelurunko 16ytyy liitteesta 1.

Teemahaastattelu toteutettiin perjantaina 3. maaliskuuta 2023 Teamsin avulla. Haastattelu nauhoi-
tettiin, jotta molemmat osapuolet pystyivat keskittymaan tilanteessa. Haastattelu aloitettiin kartoitta-
malla yrityksen nykytilannetta ja ensimmaisena keskityttiin yrityksen vahvuuksiin ja heikkouksiin.
Persona Henkilostoratkaisut erottuvat selkeasti toisista toimijoista heidan toimintatapojensa ansi-
osta. Heidan vahvuuksiaan ovat erityisesti rekrytointiprosessin nopeus, henkilokohtainen rekrytointi
seka se, etta hakijoihin ollaan henkilokohtaisesti yhteydessa. Yrityksen henkildstélla on myds laaja-
alainen osaaminen seka vahva toimialan tuntemus eika nuorella yrityksella ole pinttyneita toiminta-
tapoja. Heikkouksiksi haastattelussa nousi esille yrityksen pieni koko seka nuoruus, jolloin potenti-
aalisten asiakkaiden luottamuksen saavuttaminen voi olla haastavampaa ja yrityksen toimintaa voi-
daan kyseenalaistaa. Pienella yrityksella myods resurssit seka asiakaspohja ovat suhteellisen pie-
net. Rekrytointiprosessin henkilokohtaisuus on ehdottomasti yrityksen vahvuus, mutta sen viema
aika voidaan luokitella myds yrityksen heikkoudeksi. Yritykselle mahdollisia riskeja haastattelussa
ilmeni vain muutama, jotka olivat suurien asiakkuuksien menettaminen seka asiakasyritysten mah-
dolliset sisaiset muutokset, jolloin esimerkiksi yrityksen tyontekijaresurssit pienenevat. Yrityksen
haasteiksi puolestaan ilmeni rekrytointialan toimijoiden paljous, kova kilpailu, kilpailuun paasemi-
sen haastavuus seka tietynlaiset henkildstotoimialan mielikuvat, joita Persona Henkildstératkaisut
haluaisivat muuttaa. Haastattelussa keskusteltiin myoés yrityksen erottuvuustekijoista, jotka ehdot-

tomasti ovat kilpailijoista erottuminen henkildkohtaisella rekrytointiprosessilla seka
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rekrytointiprosessin nopeudella. Myoskin yrityksen tydhon valmistavat valmennukset erottavat hei-
dat kilpailijoistaan. Yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista on laadittu

SWOT- analyysi, joka I6ytyy luvusta 6.1.

Persona Henkilostoratkaisut pitavat kilpailijoinaan kaikkia kyseisen toimialan tekijoita. Haastatte-
lussa kuitenkin ilmeni heidan vahvimmiksi kilpailijoikseen henkilostopalveluyrityksia, jotka keskitty-
vat asiakaspalvelu- ja myynnin aloihin. Kilpailijoihin perehdytaan tarkemmin luvussa 5.2 kilpailija-
analyysin kautta. Haastattelussa perehdyttiin myds yrityksen asiakaskuntaan ja asiakaspersooniin.
Yrityksen asiakaskunta koostuu tydnhakijoista sekd myynnin ja asiakaspalveluyritysten toimijoista,
silla naihin toimialoihin Personalla 16ytyy erityistd osaamista. Persona Henkilostoratkaisuiden asia-
kaskunta hakijoiden osalta on laaja. Se koostuu kaiken ikaisista tydikaisista henkildista. Yritys ei
maarittele hakijoitaan esimerkiksi CV:n perusteella, vaan he haluavat tutustua jokaiseen potentiaa-
liseen hakijaansa. Personalla hakijan ialla tai taustalla ei ole merkitysta, vaan hanen vahvuuksil-
laan ja sopivuudellaan kyseiseen tydhon. Haastattelussa kasiteltiin myds yrityksen liiketoiminnalli-
sia tavoitteita. Pienena ja nuorena yrityksena Persona Henkilostoratkaisuilla on halu kasvaa ja laa-
jentaa asiakaskuntaansa. Heidan tavoitteenaan on tyollistda 1000 henkilda vuoden 2026 loppuun

mennessa.

Kun yrityksen nykytilanteesta oltiin saatu luotua kattava kuva, siirryttiin haastattelussa kasittele-
maan sosiaalista mediaa, sisallon suunnitelmallisuutta seka sisaltomarkkinoinnin tavoitteita. Haas-
tattelussa esiin nousi heti, etta yrityksen sisaltdmarkkinoinnilta puuttuu taysin suunnitelmallisuus ja
punainen lanka. Julkaistavaa sisaltdéa usein ideoidaan vain juuri ennen julkaisuhetkea eika aiheita
olla mietitty aikaisemmin sen pidemmalle. Tahan mennessa sisaltdéa on julkaistu kerran viikossa, ja
usein sama sisaltd jaetaan kaikissa kolmessa sosiaalisen median kanavassa: Facebookissa, In-
stagramissa seka LinkedInissa. Yrityksen mielesta realistinen julkaisutahti jatkoa ajatellen olisi noin
kaksi julkaisua viikossa, silla kasvu yhdesta julkaisusta kolmeen voisi olla liian haasteellinen. Haas-
tattelussa myds ilmeni, ettei sisaltémarkkinoinnin tuloksia pahemmin seurata tai mitata. Yrityksella
on markkinoinnin osalta yhteistydkumppani, joka hoitaa markkinoinnin seurantaa enemman. Sisal-
tomarkkinoinnin seurantaan ja mittaamiseen tulisi siis jatkossa panostaa, jotta osataan luoda koh-

deryhmaa kiinnostavaa sisaltéa seka kohdentaa sita paremmin.

Haastattelun avulla saatiin myds selville yrityksen tavoitteet sisaltémarkkinoinnille. Nuorena yrityk-
send Persona Henkildstoratkaisut haluavat sisaltdmarkkinoinnin avulla kasvattaa tunnettavuuttaan
seka vahvistaa brandimielikuvaansa. Instagramissa ja Facebookissa halutaan keskittyd hakijoihin
ja hakijamarkkinointiin, kun taas LinkedInissa halutaan ottaa kantaa ajankohtaisiin aiheisiin, tuoda
yrityksen asiantuntijuutta esille seka erottua ajatusjohtajuudella. Kohderyhmat kanavissa ovat suh-

teellisen laajat. Instagramissa halutaan tavoittaa 18-40-vuotiaita tydikaisia aikuisia ja Facebookissa
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puolestaan 30-60-vuotiaita. Ylipaataan sisaltomarkkinoinnin avulla yritys haluaa tavoittaa kaiken
ikaisia ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita erilaisista tyomahdollisuuksista. Koska aikaisemmin yrityk-
sen sisaltdmarkkinoinnista on puuttunut suunnitelmallisuus, on julkaisutahti ollut jokseenkin haja-
naista ja sisaltdjen valiltd on puuttunut punainen lanka. Haastattelussa korostui, etta jatkossa sisal-
tomarkkinoinnilla halutaan korostaa Persona Henkilostoratkaisuiden rekrytointiprosessin ainutlaa-
tuisuutta esimerkiksi ajankohtaisten aiheiden avulla. Persona HenkilGstoratkaisut haluavat sisal-

ténsa olevan aitoa ja helposti lahestyttavaa.
5.2 Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarking eli vertailuanalyysi on menetelma, jonka avulla tutkitaan, kuinka toiset toimivat. Me-
netelman avulla pyritdan tunnistamaan ja oppimaan muiden hyvaksi todettuja tapoja toimia ja me-
nestya. Benchmarking soveltuu hyvin kehitystyohon, jossa kehittamiskohteet ovat selkeasti maari-
teltavissa. Vertailun kohteita voi olla yksi tai useampi. Usein vertailukohteet valitaan sen perus-
teella, kenelld kyseinen kehittdmista vaativa asia onnistuu paremmin. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2015, 186.) Kuitenkin on tarkeaa muistaa, etta vertailun kohde voi olla myos taysin eri toi-
mialan tuote tai palvelu, joka ei kilpaile suoraan yrityksen kanssa. Vertailukohteena voi olla esimer-
kiksi yritys, joka kilpailee vastaavan kokoisesta nakyvyydesta tai kuukausimaksusta. (Meltwater
12.10.2021.) Benchmarkingin avulla yritys pystyy edistdmaan omaa kilpailuasemaansa usealla ta-
valla. Vertailun avulla yrityksen toiminnan taso voi selkiytyd muihin verrattuna, innovaatiot nopeut-
tavat usein useiden yritysten kehitysta seka kilpailijoiden olemassaolon tiedostaminen usein tehos-
taa myds omaa kehittdmismotivaatiota. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.) Kilpailijoita seu-
raamalla pysytaan myds ajan tasalla markkinoiden tilasta ja tarjonnasta. Taman avulla pystytaan
varmistamaan se, etta yrityksen kampanijat erottuvat joukosta. Benchmarking auttaa siis yrityksia
I6ytamaan heidan vahvuuksiaan, heikkouksiaan, uhkia ja mahdollisuuksia seka luo hyvat lahtékoh-
dat kehitystyolle. (Meltwater 12.10.2021.)

Benchmarking valikoitui toiseksi tydn menetelmaksi, silla Ojalan, Moilasen & Ritalan (2015, 186)
sanoin se on toimiva menetelma kehittamistydssa, jossa kehittdmiskohde on selkea. Myos Meltwa-
terin (12.10.2021) mukaan benchmarking luo hyvat Iahtékohdat kehitystyodlle. Tassa tydssa kehitta-
miskohteena on yrityksen sosiaalisen median kanavat, joten benchmarking on oiva menetelma ta-
voitteiden saavuttamisen kannalta. Benchmarkingin avulla tarkoituksena on selvittaa kilpailijoiden
toimintaa sosiaalisen median kanavissa ja tunnistaa heidan hyddyntamia toimivia toimintatapoja.
Vertailun kohteena on kolme Persona Henkildstératkaisuiden kanssa samalla alalla toimivaa yri-
tysta, jotka hyédyntavat sosiaalisen median kanavia. Vertailussa keskitytaan yritysten sosiaalisen
median kanaviin, erityisesti Instagramiin, Facebookiin ja LinkedIniin, jotka ovat tdaman tyon kehitta-

miskohteita. Vertailuanalyysissa tarkastellaan yritysten julkaisutahtia, tuotettua sisaltoa ja
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julkaisumuotoja seka seuraajien, tykkayksien ja kommenttien maaraa. Menetelman avulla saadaan

kallisarvoista informaatiota sisaltésuunnitelman luontia varten.

Teemahaastattelun (3.3.2023) avulla saatiin kattava kuva Persona Henkilostoratkaisuiden kilpaili-
joista. Yritys kokee kilpailijoikseen kaikki toimialalla toimivat tekijat, mutta erityisesti kuitenkin rekry-
tointialan yritykset, jotka keskittyvat myynnin ja asiakaspalvelun tehtaviin. Haastattelussa erityisesti
esille nousivat Barona, StaffPoint seka Rainmaker, jotka myds valikoituivat tahan kilpailija-analyy-
siin. Suurin syy kyseisten yritysten valintaan oli juuri se, etta toimeksiantaja koki heidat suurimmiksi
kilpailijoikseen. Barona on yksi Suomen suurimmista henkildstéalan yrityksista, joka palvelee asi-
akkaitaan vuosittain yli 30 000 osaajan voimin useassa maassa (Barona s.a). Barona on myoés ak-
tiivinen sosiaalisen median eri kanavissa, jonka johdosta yritys sopii hyvin tahan kilpailija-analyy-
siin. Myds StaffPoint on yksi toimialan johtavista toimijoista, jonka I6ytaa sosiaalisen median kana-
vista. Yritys tuottaa sosiaaliseen mediaan monipuolista sisaltda aktiivisesti ja nain sopii myods mai-
niosti tahan kilpailija-analyysiin. Kolmanneksi yritykseksi tahan kilpailija-analyysiin valikoitui Rain-
maker, joka kuuluu myds Suomen johtaviin toimijoihin kyseisella alalla. Rainmaker tarjoaa uramah-
dollisuuksia niin Suomessa, kuin Espanjassakin. (Rainmaker s.a.) Yrityksen I6ytaa useasta eri so-

siaalisen median kanavasta, mutta osa kanavista saattaa olla muita aktiivisempia.

Toimeksiantajan ja kilpailijoiden toiminnasta Instagramissa, Facebookissa ja LinkedInissa luotiin
taulukko, joka havainnollistaa hyvin yrityksien valisia eroja sosiaalisen median kanavissa. Taulukko
luotiin 3. huhtikuuta 2023 olemassa olevilla tiedoilla. Taulukosta voidaan huomata, etta tahan kil-
pailija-analyysiin valittujen yritysten toiminnassa sosiaalisen median kanavissa on suuria eroja.
Taulukon luonnissa hyddynnettiin Kanasen (2018a, 25) kilpailija-analyysin pohjaa mukaillen. Ver-

tailutaulukko l6ytyy liitteesta 2.

Toimeksiantajalla eli Persona Henkilostoratkaisuilla seuraajamaarat vaihtelevat suuresti kanavien
valilla. Instagramissa heilla on 52 seuraajaa, Facebookissa 271 seuraajaa ja Linkedlnissa 164 seu-
raajaa. Julkaisutiheys kaikissa kanavissa on suhteellisen sama. Kanaviin julkaistaan kerran vii-
kossa, ja samaa sisaltéa hyddynnetdan kaikissa kolmessa kanavassa. Tykkayksia ja kommentteja
julkaisuista I6ytyy muutamia. Lahes kaikki yrityksen julkaisuista ovat kuvia, muutamia videoita lu-
kuun ottamatta. Julkaisuiden sisallét koostuvat paaosin yrityksen arjesta ja toiminnasta, tyonteki-
jaesittelyista, tydpaikkailmoituksista, merkkipaivista ja ajatuksista rekrytointialasta. Kuvatekstit jul-
kaisuissa ovat selkeita ja hyvin jasenneltyja, osa todella lyhyita ja ytimekkaita. Kuvateksteissa ei
hyédynneta emojeita lainkaan. Nykyaan emojit ovat mainio tapa rikastuttaa kuvatekstejakin ja
tehda niista mielenkiintoisempia lisdamalla aiheeseen liittyvia hymioéita ja muita kuvakkeita. Avain-
sanoja julkaisuissa on hyddynnetty, mutta vain osassa. Toimeksiantajayrityksen taman hetkiset

vahvuudet sosiaalisen median kanavissa ovat aito ja helposti Idhestyttava sisaltd. Osa julkaisuiden
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kuvista ja videoista ovat kuitenkin huonolaatuisia seka sisallon yleisilme on visuaalisesti sekavaa.
Naihin seikkoihin tulisi jatkossa kiinnittaa huomiota. Yrityksen Instagram Feed seka yksittaiset In-

stagram ja LinkedIn julkaisut 16ytyvat alla olevasta kuvasta 7.

Kuva 7. Persona Henkilostoratkaisuiden Instagram Feed seka Instagram ja LinkedIn julkaisut

Barona puolestaan on saavuttanut sosiaalisen median kanavissaan jo suuremman seuraajajoukon.
Instagramissa seuraajia heilla on 4092, Facebookissa 14 738 ja LinkedInissa 25 017. Julkaisuti-
heys kaikkien kanavien valilla on suhteellisen tasainen, noin 8-11 julkaisua kuukaudessa. Tykkayk-
sia ja kommentointia julkaisuista 16ytyy, mutta julkaisuiden valilla on todella suuria eroja. Suuria
tykkaysmaaria keranneet julkaisut ovat kuitenkin olleet satunnaisia ja eronneet toisistaan suuresti.
Julkaisuissa hyodynnetaan seka kuvia, etta videoita ja sisaltd on monipuolista. Julkaisuiden sisallot
koostuvat tyopaikkailmoituksista, vinkeita tydnhakuun ja tyéelamaan, rekrytointialaa koskevista fak-
toista, tydhyvinvoinnista, merkkipaivista seka ajankohtaisista aiheista. Kuvatekstit ovat todella sel-
keitd, innostavia ja tuttavallisia. Tekstia my0s rikastetaan aiheeseen liittyvilla emojeilla. Avainsa-
noja julkaisuissa on hyodynnetty Instagramissa, mutta ei Facebookissa. Yrityksen vahvuudet sosi-
aalisen median kanavissa ovat ehdottomasti brandi-ilmeen mukainen monipuolinen sisalté. Baro-

nan Instagram Feed seka yksittaiset Instagram ja LinkedIn julkaisut 16ytyvat kuvasta 8.
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Kuva 8. Baronan Instagram Feed seka Instagram ja LinkedIn julkaisut

Mydskin StaffPointilla on suurehko seuraajajoukko sosiaalisen median kanavissaan. Instagramissa
seuraajia heilla on 1963, Facebookissa 8800 seka Linkedlnissa 12 234. Julkaisutiheys kaikissa ka-
navissa on todella aktiivinen, noin 28-38 julkaisua kuukaudessa. Kuitenkin Facebookissa yritys on
aktiivisin. Vaikka yrityksen julkaisutahti on aktiivinen, I10ytyy julkaisuista suhteellisen vahan tykkayk-
sia ja kommentointia ei 16ydy lahes lainkaan. Julkaisuissa hyddynnetaan kuvia ja videoita monipuo-
lisesti, seka myoskin graafista materiaalia. Julkaisuiden sisallét koostuvat paasaantoisesti tyopaik-
kailmoituksista, vinkeista tydnhakuun ja tydelamaan, henkildesittelyista, ajankohtaisista teemoista
seka merkkipaivista. Kuvatekstit ovat selkeasti jasenneltyja, kiinnostusta herattavia, innostavia ja
helposti Iahestyttavia. Teksteja rikastetaan hyvin emojien avulla, jotka tukevat myos tekstin aihetta.
Yrityksen sisaltd on visuaalisesti selkeda ja yhtenaista ja he hyddyntavat myds graafista materiaa-
lia julkaisuissaan. Sisalté koostuu hyvalaatuisista kuvista ja videoista, monipuolisesta sisallosta
seka sisallolta I10ytyy punainen lanka. Alla oleva kuva 9 havainnollistaa hyvin yrityksen yhtenaista

visuaalista iimetta.
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Kuva 9. StaffPointin Instagram Feed seka Instagram ja LinkedIn julkaisut

Rainmakerilla seuraajia Instagramissa on 592, Facebookissa 2257 ja LinkedInissa 2041. Julkaisu-
tahti yritykselld on l1ahes olematon. Maaliskuussa yritys julkaisi Instagramiin ja Facebookiin kerran
ja LinkedIniin ei ollenkaan. Kommentointia julkaisuissa ei ole ja tykkayksiakin l6ytyy vain muuta-
mia. Julkaisut koostuvat pelkista kuvista eika videoita hyodynneta lainkaan. Julkaisuiden sisallot
koostuvat paadosin tydpaikkailmoituksista, mutta my6s muutamia julkaisuja ajankohtaisista tee-
moista, merkkipaivista ja arvonnoista l6ytyy. Kuvatekstit julkaisuissa ovat informatiivisia ja selkeita
seka emojeita myos hyodynnetaan. Avainsanoja yritys on hyodyntanyt lahes kaikissa julkaisuis-
saan. Yrityksen sisaltd on visuaaliselta iimeeltaan sekavaa ja lahes kaikki koskevat tyopaikkailmoi-
tuksia. Mydskin yrityksen julkaisutahti on todella harvaa. Kyseinen yritys on oiva esimerkki siita,
kuinka asioita ei kannattaisi tehda sisaltdmarkkinoinnin osalta. Rainmakerin Instagram Feed seka

yksittaiset Instagram ja LinkedIn julkaisut I16ytyvat alla olevasta kuvasta 10.
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Kuva 10. Rainmakerin Instagram Feed seka Instagram ja LinkedIn julkaisut

Vertailtaessa toimeksiantajan seka kolmen kilpailijan Instagramia, Facebookia ja LinkedlInia, voi-
daan todeta, ettd yritysten toiminnassa sosiaalisen median kanavissa on paljon yhteista, mutta
myO0s suuria eroja. Vertailusta voidaan huomata, etta suunnitelmallisuudella ja saanndllisyydella on
suuri merkitys ihmisten sitouttamisessa. Aktiivinen sisallontuotanto ja julkaisutahti ovat suuria teki-
j6ita niin seuraajamaarissa, kuin tykkayksissa ja kommentoinneissakin. Inmisten osallistamisella
julkaisuissa on myds suuri merkitys tykkays- sekd kommentointimaariin. Osallistaminen on yrityk-
sille oiva keino olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja esimerkiksi saada
ihmisten mielipiteitd erilaisiin asioihin. TAma tulee ottaa erityisesti huomioon myds produktin suun-
nittelussa. Sisalldllisesti yritysten valilla ei ollut huomattavia eroja, silla padosin kaikilla sisaltd koos-
tui tydpaikkailmoituksista, ajankohtaisista asioista seka ajatuksista rekrytointialaa kohtaan. Voidaan
kuitenkin todeta, ettd monipuolisuus sisalléssa on tarkeaa, jotta ihmisten mielenkiinto pysyy ylla.
Sisallét, niiden kuvatekstit sekd avainsanat tulee suunnitella huolella, jotta ihmiset kokevat ne mie-
lenkiintoisiksi. Kaikista aktiivisin julkaisutiheys ei kuitenkaan aina tarkoita tehokkainta tapaa tehda
asioita. Vertailusta voidaan huomata, ettd vaikka StaffPoint oli ylivoimaisesti aktiivisin julkaisija kai-
kista neljasta yrityksesta, olivat heidan julkaisuiden tykkays- ja kommentointimaarat todella vahai-

sia. Vertailusta voidaan myds todeta, ettd saman sisallén jakaminen useampaan kanavaan on
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tehokasta. Tama mahdollistaa suuremman yleisén saavuttamisen seka on resurssien kannalta te-
hokasta. Sisaltdjen suunnitelmallisuuden, monipuolisuuden ja mielenkiintoisuuden tarkeys siis ko-

rostuu tassa vertailuanalyysissa.

Vertailuanalyysissa tulee ottaa huomioon, etta toimeksiantaja on vasta vuonna 2022 perustettu yri-
tys, kun taas kilpailijayritykset ovat toimineet jo monta vuotta kyseisella alalla. Kyseinen seikka vai-
kuttaa siis suuresti sosiaalisen median kanavien seuraajamaariin, tykkayksiin ja kommentointiin.
Yhteenvetona toimeksiantoyrityksen tdman hetkisesta tilanteesta voidaan todeta, etta toiminnalta
puuttuu taysin suunnitelmallisuus. Julkaistavaa sisaltda ei suunnitella etukateen pidemmalle aika-
valille, jolloin sisaltdmarkkinoinnin punainen lanka usein puuttuu kokonaan. Tahan asti yrityksen
sisaltdmarkkinoinnilla ei ole ollut tarkkaan maariteltyja tavoitteita, jolla on varmasti ollut myds vaiku-
tusta punaisen langan puuttumiseen. Yrityksen sisaltomarkkinointia ei mydskaan saanndllisesti
seurata ja mitata. Seurannan ja mittaamisen puuttuessa yrityksen on vaikeaa tietda, millaiset jul-
kaisut kiinnostavat ihmisia ja nain ollen menestyvat seka millaiseen suuntaan sisaltdmarkkinointia
tulisi kehittaa. Vertailuanalyysin avulla saatiin paljon ideoita toimeksiantajan sisaltdsuunnitelman
luontia varten seka luotiin kasitys siitd, millainen sisalto sitouttaa ja herattaa mielenkiintoa ihmi-

sissa.
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6 Sosiaalisen median sisaltosuunnitelman ja julkaisukalenterin laatiminen

Tassa paaluvussa esitelldan tydn produktina syntynyt sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma ja jul-
kaisukalenteri yritykselle Persona Henkilostoratkaisut seka kasitellaan produktin suunnitteluproses-
sin eri vaiheita. Sisaltésuunnitelman ja julkaisukalenterin luontiin paadyttiin tarpeen johdosta, silla
tyon toimeksiantajana toimii nuori yritys, jolta puuttuu sosiaalisen median sisaltosuunnitelma.
Vankka pohja produktin laatimiselle luotiin laajan teoriaperustan seka menetelmaosion avulla. Me-
netelmaosiossa hyodynnettiin kahta laadullista tutkimusmenetelmaa: toimeksiantajan teemahaas-
tattelua seka benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Teemahaastattelun avulla saatiin luotua kattava
kuva toimeksiantajayrityksesta sekd sen nykytilanteesta. Bencmarking puolestaan mahdollisti kil-

pailijoiden toimintaan tutustumisen, jonka kautta saatiin ideoita sisaltémarkkinoinnin suunnitteluun.

Sosiaalisen median sisaltdsuunnitelman ja julkaisukalenterin suunnittelussa hyddynnettiin sovel-
taen Rummukaisen ja kollegojen (2019, 70-74) kuuden osa-alueen sisaltdstrategiaa seka Kana-
sen (2018a, 113—-116) sisaltdstrategian mallia. Sisaltéstrategian osa-alueita kasiteltiin tarkemmin
luvussa 2.1. Kyseiset mallit valittiin produktin suunnittelun tueksi, silla sisaltdstrategia on tyokalu,
jonka avulla sisaltdmarkkinoinnista saadaan luotua mahdollisimman onnistunutta. SisaltOstrategia
antaa hyvat lahtokohdat saanndlliselle sisaltomarkkinoinnille, silla se luo selkeytta seka punaisen
langan kaikelle sisallon tuottamiselle. Kyseisten mallien kautta sisaltostrategiaan perehdyttiin myos

teoriaosuudessa.

Rummukaisen ja kollegojen sisaltdstrategian malli on hieman Kanasta yksityiskohtaisempi, jonka
takia paadyttiin hyddyntamaan molempia malleja. Produktin luonti aloitettiin kartoittamalla yrityksen
nykytilanne, jonka jalkeen voitiin siirtya itse sisaltdsuunnitelman ja julkaisukalenterin luontiin hy6-
dyntaen sisaltostrategian teoriaa. Sisaltdsuunnitelma ja julkaisukalenteri toteutetaan Adobe lllustra-
torin avulla. Se pitaa sisallaan sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet ja kanavat, asiakaspersoonan ja
asiakaspolun, sisaltétyypit ja sisaltdkalenterit sekad seurannan ja mittaamisen. Produktin suunnitte-
lussa tarkeaa on ottaa huomioon nuoren ja suhteellisen pienen yrityksen rajalliset resurssit sisalto-

markkinoinnin nakdkulmasta. Produkti I6ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 3.

Luvun alku pitaa sisallaan tarkemman yrityskuvauksen seka yhteenvedon yrityksen nykytilanteesta
sisaltdmarkkinoinnin osalta. Taman jalkeen siirrytdan sisaltdomarkkinoinnin tavoitteiden asettami-
seen ja kanaviin sekd asiakaspersoonaan ja asiakaspolkuun. Kun tavoitteet on asetettu ja asiakas-
persoona maaritelty, voidaan siirtya itse sisaltdsuunnitelman ja julkaisukalenterin luontiin. Lopuksi

keskitytaan sisaltdmarkkinoinnin seurantaan ja mittaamiseen.
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6.1 Yrityskuvaus ja nykytilanne

Persona Henkilostoratkaisut on vuonna 2022 perustettu henkilosto- ja ulkoistamispalveluiden yri-
tys, jonka juuret ovat suomalaisen asiakaspalveluosaamisen ytimessa. Yritys on johtanut ulkoistet-
tuja asiakaspalvelutoimintoja useille eri toimialoille ja yrityksille seka saanut itse ulkoistuspalvelui-
den asiakkaana kaytannon kokemusta ulkoistettujen palveluiden palvelutuotannon elinkaaresta
seka kehittamismahdollisuuksista. Yritys haluaa tuoda tyo- ja liike-elamaan enemman valittdmista
ja kumppanuuden tunnetta. Kun paatoksenteko ja palveluiden saatavuus on helppoa, pystyvat yri-
tykset keskittymaan enemman ydinliiketoimintojensa kehittdmiseen. (Persona Henkildstératkaisut

s.a.)

Persona Henkilostoratkaisuiden asiakaskunta koostuu kaiken ikaisista tydnhakijoista seka asiakas-
yrityksista, erityisesti myynti- ja asiakaspalvelualoilta. Yritys tarjoaa tuotteistettuja palveluratkaisuja
asiakasyritysten erilaisiin tarpeisiin. Tuotteistettuja palveluratkaisuja Personalta 16ytyy nelja eri-
laista: Extra, Plussa, Laaja ja Pilotti. Extra-paketti vastaa valittdmaan tai ennakoituun yksittaisten
tehtavien henkilostotarpeeseen, kun taas Plussa puolestaan tarjoaa toimintojen osa- tai koko-
naisulkoistuksen asiakkaan toimitiloissa. Laaja-paketti pitaa sisallaan taysulkoistuksen, jolloin pal-
velutuotanto tai toiminto ulkoistetaan palvelukeskukselle. Pilotti-paketti puolestaan vastaa asiakkai-
den maaraaikaisiin tarpeisiin, kuten esimerkiksi toiminnon, prosessin, uuden palvelun tai kampan-
jan maaraaikaiseen pilotointiin. Persona Henkilostoratkaisuilla on myos tydohon valmistavia valmen-
nuksia seka henkildston vahvuuksia kartoittavia henkildarviointeja. Persona Henkilostoratkaisuiden
suurimpana erottuvuustekijana toimii rekrytointiprosessin henkilokohtaisuus seka nopeus. Yritys on
yhteydessa henkilokohtaisesti jokaiseen hakijaansa nopeasti. 85 prosenttia hakijoista kontaktoi-
daan vuorokauden sisalla hakemuksen jattamisesta seka 34 prosenttia hakijoista on haastateltu
vuorokauden sisalla kontaktoinnista. Yrityksen tavoitteena on tehda tyéelamasta innostavampaa ja
olla henkildst6- ja ulkoistamispalveluiden vaikuttavin kumppani. (Persona Henkildstoratkaisut
3.2.2023.)

Teemahaastattelusta saadun informaation avulla yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdolli-
suuksista ja uhista on laadittu SWOT-analyysi, joka I6ytyy kuvasta 11. SWOT-analyysi muodostuu
yrityksen vahvuuksista (strengths), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities)
seka uhista (threats). Analyysin tarkoituksena on tuottaa selked kokonaiskuva yrityksen tilanteesta
strategisten valintojen tueksi. SWOT-analyysin osa-alueista vahvuudet ja heikkoudet muodostuvat
yrityksen sisaisista asioista, kun taas mahdollisuudet ja uhat liittyvat liiketoimintaymparistoon.
(Vuorinen 2013, 87.) Kyseisten asioiden tiedostaminen auttaa myods sosiaalisen median sisalto-

suunnitelman luonnissa. Vahvuuksia voidaan hyddyntaa suunniteltavassa sisalléssa.
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Kuva 11. SWOT-analyysi Persona Henkilostoratkaisuiden vahvuuksista, heikkouksista, mahdolli-

suuksista ja uhista

Sisaltésuunnitelman luonti aloitettiin kartoittamalla yrityksen nykytilanne. Nykytilanteeseen pereh-
dyttiin syvemmin menetelmaosiossa, mutta yhteenvetona Persona Henkilostdratkaisuiden sosiaali-
sen median sisaltomarkkinoinnilta puuttuu suunnitelmallisuus, johdonmukaisuus ja punainen lanka.
Kuten teemahaastattelusta selvisi, julkaistavaa sisaltoa pohditaan vain juuri ennen julkaisuhetkea.
Talldin usein sisaltdmarkkinoinnilta puuttuu johdonmukaisuus ja sdénnollisyys. Tahan asti sisaltéa
on julkaistu vain noin kerran viikossa ja sama sisaltd on jaettu kaikkiin kolmeen yrityksen kaytossa
olevaan kanavaan: Instagramiin, Facebookiin ja LinkedIniin. Jatkossa sisallon kohdentamiseen tu-
lisi siis panostaa enemman, silld esimerkiksi LinkedInissa ei tavoitella tydnhakijoita samalla tavalla
kuin Instagramissa ja Facebookissa. Kuitenkin saman sisallén jakaminen useassa eri kanavassa
on tehokasta, silla silloin on mahdollisuus tavoittaa suurempi maara ihmisia. Tahan asti yrityksen
sisallolta on myds puuttunut brandi-ilmeen mukainen yhtendinen visuaalinen ilme, jolloin koko-

naisuus nayttaa sekavalta. Jatkossa myds sisallon yhtenevaiseen ilmeeseen tulisi siis panostaa.
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6.2 Tavoitteet ja kanavat

Sisaltésuunnitelman tavoitteet maariteltiin toimeksiantajan haastattelusta saadun informaation pe-
rusteella. Rummukaisen ja kollegoiden (2019, 74-75) mukaan tavoitteiden maarittely on erittain
tarkeaa sisaltdmarkkinoinnin onnistumisen kannalta, silla tavoitteet ohjaavat kaikkea tekemista. Ta-
voitteiden maarittamisessa on tarkeaa ottaa huomioon yrityksen lilkketoiminalliset tavoitteet ja luoda

sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet tukemaan naita yrityksen liiketoiminallisia tavoitteita.

Persona Henkildstoratkaisut on viela suhteellisen pieni yritys ja halu kasvaa heilla on suuri. Yrityk-
sen liikketoiminnallisena tavoitteena on tyollistdd 1000 henkil6a vuoden 2026 loppuun mennessa.
Sisaltdmarkkinoinnin paatavoitteiksi muodostuivat brandimielikuvan vahvistaminen ja tunnettavuu-
den lisddminen, jotka tukevat vahvasti tata edella mainittua liiketoiminnallista tavoitetta. Kuten lu-
vussa 2.1 kasiteltiin, brandimielikuvan vahvistaminen valitaan usein sisaltomarkkinoinnin tavoit-
teeksi tilanteissa, joissa tunnettavuus on vahaista, kilpailu on kovaa tai kun kyseessa on uusi yri-
tys. Nama asiat ovat myds vahvasti lasna tarkeasteltaessa toimeksiantajan nykytilannetta. Brandi-
mielikuvan vahvistamisen on myods todettu tukevan vahvasti tydnantajamielikuvan kehittamista
seka ajatusjohtajuutta. Nain ollen voidaan myds todeta, etta valitut paatavoitteet tukevat hyvin yri-

tyksen tavoitteita myos tydnantajamielikuvan seka ajatusjohtajuuden nakdokulmasta.

Komulaisen (2023, 117) mukaan sosiaalisen median kanavia valittaessa on tarkeaa tiedostaa,
missa kanavissa tavoiteltu kohderyhma on lasna. Kanavien nakyvyytta voidaan arvioida myds aktii-
visten seuraajien maaran avulla, mutta valinnan lahtékohtana tulisi kuitenkin olla yrityksen ostaja-
persoonat. Sisaltésuunnitelman kanaviksi valikoituivat Instagram, Facebook ja LinkedIn, silla kysei-
set kanavat ovat toimeksiantajalla jo entuudestaan kaytdssa ja niiden toimintaa haluttiin kehittaa.
Sisaltémarkkinoinnissa haluttiin keskittya hakijamarkkinointiin, jossa kohderyhmana toimii 18-60
vuotiaat tydikaiset aikuiset perustuen teemahaastattelusta saatuun informaatioon. Valitut kanavat
tukevat hyvin tata suhteellisen laajaa kohderyhmaa. Mydskin luvun 4.1 tyénantajabrandaykseen ja
rekrytointiin liittyva tutkimus osoitti, ettd Instagram, Facebook ja LinkedIn ovat tehokkaita sosiaali-
sen median kanavia tydnantajabrandayksen ja rekrytoinnin nakdékulmasta. Sisaltésuunnitelmaan
valitut sosiaalisen median kanavat, niiden tarkoitukset, sisallét ja tavoitteet on maaritelty tauluk-

koon 1.
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Taulukko 1. Persona Henkilostoratkaisuiden sosiaalisen median kanavat seka niiden tarkoitukset,

sisallét ja tavoitteet

Instagramin tarkoituksena on toimia brandi-ilmeen mukaisena visuaalisena kanavana ja siella halu-
taan keskittya hakijamarkkinointiin. Sisallon tulee olla visuaalisesti yhtenaista ja kohderyhmaa kiin-
nostavaa. Instagramissa hyddynnetaan kuvia ja videoita seka kuvakaruselleja ja storyja. Story-omi-
naisuuden avulla voidaan hyédyntaa aiemmin julkaistua sisaltda nostamalla ne storyyn. Sisallolla
halutaan tuoda erityisesti esille yrityksen hakuprosessin ainutlaatuisuutta. Sisaltdé koostuu muun
muassa hakuprosessin helppoudesta ja nopeudesta, tydpaikkailmoituksista, ajankohtaisista ai-
heista, vinkeista tydnhakuun liittyen seka yrityksen normaalista arjesta. Koska sisaltomarkkinoinnin
tavoitteena on brandimielikuvan vahvistaminen seka tunnettavuuden lisddminen, on seuraajamaa-
ran kasvu Instagramissa oleellinen tavoite. Tavoitteena on seuraajamaaran kasvu 50 prosenttia
kuuden kuukauden aikana. Kyseinen luku saattaa vaikuttaa suurelta, mutta taytyy ottaa huomioon
se, etta yrityksen Instagramin seuraajamaara lahtotilanteessa on 53. Seuraajamaaran 50% kasvu

kuuden kuukauden aikana tarkoittaisi siis noin 26 uutta seuraajaa. Tavoite on siis realistinen.

Facebook puolestaan toimii enemman informatiivisena kanavana, unohtamatta siellakaan visuaali-
suuden merkitysta. Facebookissa halutaan keskittya hakijamarkkinointiin Instagramin tavoin. Kana-
vassa julkaistaan seka kuvia ja videoita, etta informatiivisia teksteja. Sisaltdjen aiheet ovat In-

stagramissa ja Facebookissa suhteellisen samat, silla molemmissa kanavissa tavoitteena on
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saavuttaa potentiaalisia tydnhakijoita. Facebookissa tavoitteena on seuraajamaaran kasvu 10%
kuuden kuukauden aikana. Kyseinen prosenttimaara saattaa myos vaikuttaa suurelta, mutta taytyy
ottaa huomioon, etta yrityksen Facebookin seuraajamaara lahtétilanteessa on 279. Tama 10%
kasvu kuuden kuukauden aikana tarkoittaisi siis noin 28 uutta seuraaja, mika on realistinen ja mah-
dollista. Sisaltomarkkinoinnin paatavoitteita, brandimielikuvan vahvistamista seka tunnettavuuden
lisdantymista voidaan seurata Instagramissa ja Facebookissa tyopaikkojen hakijamaarien seka
seuraajien sitoutuvuusasteen kautta, silla usein ihmiset valitsevat ne yritykset, jotka ovat heille jo
entuudestaan tuttuja ja joista heille on syntynyt jo mielikuva. Seuraajien sitoutuvuusaste kertoo

puolestaan sen, kuinka paljon julkaisu saavuttaa reaktioita suhteessa seuraajamaaraan.

Facebookin lisdksi myds LinkedIn toimii yritykselle informatiivisena kanavana. LinkedInin paatar-
koituksena on tuoda yrityksen asiantuntijuutta esille erilaisin keinoin. Sisalléltdan kanava koostuu
kuvista, videoita ja erityisesti erilaisista kirjoituksista. Kanavassa halutaan erottua ajatusjohtajuu-
della, ja ottaa kantaa erilaisiin ajankohtaisiin asioihin seka esimerkiksi megatrendeihin. LinkedInille
ei maaritelty tarkkoja numeraalisia tavoitteita, mutta kanavan tavoitteena on yritysasiakkaiden maa-
ran kasvu seka seuraajien sitoutumisasteen kasvattaminen. Kyseisien tavoitteiden avulla pystytaan

hyvin mittaamaan sisaltdmarkkinoinnin paatavoitteita.
6.3 Asiakaspersoona ja asiakaspolku

Sisaltémarkkinoinnilla halutaan paaasiassa saavuttaa potentiaalisia tydnhakijoita, joten kohde-
ryhma on suhteellisen laaja. Persona Henkilostoratkaisuiden tydnhakijakunta koostuu 18-60-vuoti-
aista tyoikaisista aikuisista. Instagramissa kohderyhma muodostuu 18-40-vuotiaista, kun taas Fa-
cebookissa kohderyhma on hieman vanhempi, 30-60-vuotiaat. Sisaltdsuunnitelmaan luotiin asia-

kaspersoona seka asiakaspolku toimeksiantajalta saadun informaation pohjalta.

Komulainen (2023, 51) on todennut, etta asiakaspersoonien kehittdminen auttaa yrityksia kohdista-
maan sisaltéaan ja vahentamaan hukkamainontaa. Asiakaspersoona on yrityksesta kiinnostunut
kuvitteellinen henkild, jolla on sellainen ongelma tai tarve, johon yritys pystyy vastaamaan. Myos
Kanasen mukaan (2018a, 28) asiakaspersoonan maarittely mahdollistaa sisallén suunnittelun niin,
ettd se vastaa asiakasryhman odotuksia mahdollisimman hyvin. Asiakaspersoonan maarittelyssa
on hyva ottaa huomioon perinteisten sosioekonomisten tekijdiden lisaksi muun muassa persoonan
mahdolliset haasteet ja odotukset, tavoitteet seka tiedonhankintatavat. Rummukaisen ja kollegojen
(2019, 98-99) mukaan tarkeaa on pohtia asiakaspersoonille omat asiakaspolut vaihe kerrallaan,
jotta polun jokaisessa vaiheessa osattaisiin jakaa asiakkaan tarpeita ja ajatuksia tukevaa sisaltoa.
Asiakaspersoonista luotujen asiakaspolkujen avulla yritykset saavat kattavamman kuvan asiakas-
polun eri vaiheista ja ndin ollen osaavat ottaa sen eri vaiheet huomioon. Asiakaspersoonaa ja asia-

kaspolkua on kasitelty tarkemmin luvussa 2.3. Sisaltésuunnitelmaan luotu asiakaspersoona
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edustaa molempien kanavien kohderyhmaa. Asiakaspersoonalle luotu asiakaspolku puolestaan
kuvastaa sita, miten asiakaspersoonan toivotaan etenevan ihannetilanteessa kiinnostuksen heraa-

misesta aktiiviseksi tydntekijaksi. Asiakaspersoona ja asiakaspolku 16ytyvat kuvista 12 ja 13.

Kuva 12. Asiakaspersoona Kalle Kokelas

Luotu asiakaspersoona on 30-vuotias Kalle Kokelas. Kalle asuu Helsingissa ja hanella on vahva
osaaminen asiakaspalvelualalta. Koulutukseltaan han on merkonomi ja tyokokemusta hanelta 10y-
tyy kassatyodntekijastd myyntineuvottelijaan. Kalle on persoonaltaan sosiaalinen, ulospainsuuntau-
tunut ja kdytannonlaheinen. Han nauttii ihmisten seurasta ja uusien ihmisten tapaamisesta. Vapaa-
ajallaan han urheilee, viettda aikaa ystavien kanssa seka matkustelee paljon aina mahdollisuuk-
sien mukaan. Kallen tavoitteena on kouluttautua lisaa, tutustua uusiin ihmisiin seka l6ytad oma
unelma-ammattinsa. Kalle haluaa 16ytaa tyopaikan, jossa han viihtyy seka I6ytaa tasapainon tyon
ja vapaa-ajan valille. Kallen odotukset tydpaikan suhteen ovat innostava tydyhteiso seka hyvat ete-
nemismahdollisuudet uraan liittyen. Hanen haasteinaan ovat vahainen koulutus, epavakaa ela-
mantilanne seka epavarmuus omista haaveista ja tavoitteista. Kalle on aktiivinen sosiaalisen me-

dian kayttaja. Han hankkii tietoa Googlesta, ystaviltdan, mainoksista seka tietysti SoMe:sta.
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Kuva 13. Kalle Kokelaan asiakaspolku kuvattuna ja selitettyna kiinnostuksen heraamisesta aktii-

viseksi tyontekijaksi

Ihannetilanteessa Kallen ystava kertoo hanelle yrityksesta, jonka jalkeen Kalle t6rmaa yritykseen
my06s sosiaalisessa mediassa. Han ottaa selvaa yrityksestd enemman verkkosivujen seka sosiaali-
sen median avulla, seka perehtyy avoimiin tyopaikkoihin. Hanen huomionsa kiinnittyy erityisesti ha-
kuprosessin helppouteen ja nopeuteen. Perehdyttyaan yritykseen Kalle paattaa lahettaa tyohake-
muksensa, osallistuu tydhaastatteluun seka saa tydpaikan. Kalle on vaikuttunut tydhon valmista-
vista ja kehittavistd valmennuksista, hdntd motivoi innostava tydyhteisd seka han arvostaa yrityk-
sen hyvia etenemismahdollisuuksia. Ihanteellisessa tilanteessa Kalle paattaa jakaa SoMe:ssa ko-
kemuksiaan yrityksesta ja heidan nopeasta hakuprosessista sekd hanella on halua kehittdd omaa

ammatillista osaamistaan.
6.4 Sisallon suunnittelu ja sisaltokalenterit

Menetelmaosio osoitti, ettd suunnitelmallisuudella ja sdannodllisyydella on suuri merkitys ihmisten
sitouttamisessa. Sisallon suunnittelulla pystytdan parantamaan sisallon johdonmukaisuutta ja var-

mistamaan, ettd punainen lanka sailyy sisallontuotannossa. Aktiivisella sisallontuotannolla ja
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julkaisutahdilla voidaan tehokkaasti vaikuttamaan kanavien seuraajamaariin seka inmisten rea-
gointeihin. Nain tunnettavuutta saadaan kasvatettua, jolloin myos brandimielikuva vahvistuu. Me-
netelmaosio myos osoitti, ettd monipuolisuus sisallossa on erittain tarkeaa, jotta sisallot herattavat
ihmisissa mielenkiintoa. Sisallot, niiden kuvatekstit ja avainsanat tulee suunnitella huolella, jotta si-
sallot kiinnostavat tavoiteltua kohderyhmaa. Oikeanlainen sisaltd herattaa ihmisissa mielenkiintoa
seka parhaimmassa tapauksessa ihmiset kokevat sen hyddylliseksi. Saman sisallén jakaminen
useassa eri kanavassa osoittautui myos tehokkaaksi keinoksi, silld se mahdollistaa suuremman
yleisdn saavuttamisen sekd on myos resurssien kannalta tehokasta. Tuotetun sisallon tulee olla

hyvalaatuista, visuaalisesti yhtenaista seka sisdllossa kannattaa hyddyntaa erilaisia sisaltdmuotoja.

Teemahaastattelun avulla selvisi, ettd Persona Henkildstdratkaisut haluavat jakaa aitoa, lasndole-
vaa ja helposti lahestyttavaa sisaltda sosiaalisen median kanavissaan. Sisallon suunnittelussa hyo-
dynnettiin sisaltdtyyppeja, jotka auttavat kiinnostavan ja monipuolisen sisallon suunnittelussa. Si-
saltotyypit helpottavat sisaltomarkkinoinnin suunnittelutyota seka auttavat arjessa sisalléntuotan-
non osalta. Sisaltda suunniteltiin neljan sisaltétyypin alle: informatiivinen sisaltd, opastava sisalto,
viihdyttava sisalto ja osallistava sisaltd. Sisaltétyyppien avulla yrityksen sisallon luominen helpot-
tuu, silla sisaltdideointi on tehty ottaen huomioon yrityksen kohderyhma. Sisaltétyypit ja niiden alle

suunnitellut sisallot |16ytyvat kuvista 14 ja 15.
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Kuva 14. Informatiivinen ja opastava siséaltotyyppi

Informatiivisen sisallén avulla halutaan viestia yrityksen vapaista tyopaikoista, jakaa tietoa enem-
man yrityksesta, kasitelld ajankohtaisia aiheita sekad ottaa huomioon vuosikalenterin tarkeat merk-
kipaivat. Tyopaikkailmoituksista luodaan yrityksen brandi-ilmeen mukaisia ja niihin luodaan mielen-
kiintoa herattavat kuvatekstit, joita rikastetaan hyddyntaen aiheeseen sopivia emojeja. Tyopaikkail-
moitusten apuna hyddynnetdan myds *Viela ehdit hakea” tyyppisia julkaisuja. "Tiesitkd tata Perso-
nasta’-julkaisujen avulla halutaan jakaa enemman tietoa yrityksesta, ja sen ainutlaatuisesta ja no-
peasta hakuprosessista. Sisalléssa hyddynnetddn myds ajankohtaisia aiheita ja Personalaisten
ajatuksia aiheita kohtaan. Sisall6ssa voidaan myds hyddyntaa Personan blogi-postauksia jaka-
malla linkkeja yrityksen verkkosivuille. Myds vuosikalenterin merkkipaivat otetaan huomioon sosi-
aalisen median kanavissa. Opastavan sisallén avulla halutaan jakaa vinkkeja tydnhakijoille ja ylei-
sesti tydeldmaan seka jakaa erilaisia uratarinoita eri toimialoilta, jotka mahdollisesti inspiroivat ih-

misia.
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Kuva 15. Viihdyttava ja osallistava sisaltotyyppi

Viihdyttavan sisallén avulla halutaan julkaista aitoa ja helposti [8hestyttavaa sisaltéa yrityksen ar-
jesta seka onnistumisista ja saavutuksista. Toimiston arjesta julkaistaan videoita ja kuvia seka
tydntekijoiden My Day-postauksia. Tydntekijaesittelyjad voidaan jakaa "Kaverikirja’-julkaisujen muo-
dossa, johon luodaan valmis selkea pohja. Valmiiseen pohjaan kukin voi tayttaa omat vastauk-
sensa seka liittdd oman kuvansa. Sisalléssa hyoédynnetdan myos "Personalaiset kertovat... "Pa-

rasta tydssani on...”-julkaisuja. Osallistavalla sisallélla halutaan puolestaan aktivoida ihmisia.
Osallistavat sisall6t muodostuvat erilaisista arvonnoista seka kyselyista sosiaalisen median kana-
vissa. Arvontojen avulla halutaan myo6s kasvattaa tunnettavuutta. Kyselyt mahdollistavat seuraajien
osallistamisen, mutta niiden avulla yritys voi halutessaan hankkia my6s arvokasta tietoa omaan toi-

mintaansa. Kyselyita voidaan hyddyntaa esimerkiksi Instagram-storyssa.

Sisallon suunnittelussa hyddynnetaan myds sisaltomarkkinoinnin REAN-mallia, jota on kasitelty
tarkemmin luvussa 2.3. Rummukainen ja kollegat (2019, 179-180) ovat kuvailleet REAN-mallia hy-
vin asiakaslahtoiseksi, silld se perustuu vahvasti asiakkaan polkuun. Mallissa sanat Reach (ta-
voita), Engage (sitouta), Activate (aktivoi) ja Nurture (hoida) kuvaavat asiakkaan tyypillista asiakas-

polkua kiinnostuksen heraamisesta aktiiviseksi asiakkaaksi ja sen jalkeen jatkuvaan
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asiakassuhteen yllapitoon. REAN-mallia paatettiin hydodyntaa, jotta suunniteltu sisaltd vastaisi koh-
deryhman tarpeita ja ongelmia asiakaspolun kaikissa vaiheissa. REAN-mallin avulla sisallésta saa-
daan luotua monipuolista seka se saadaan tukemaan asiakkaan polkua kiinnostuksen herdami-
sesta aktiiviseksi tyontekijaksi. REAN-mallia hyodynnettaessa asiakaspersoonan maarittely auttaa
hahmottamaan, millaisia mahdollisia haasteita ja odotuksia potentiaalisessa asiakkaalla saattaa
olla asiakaspolun eri vaiheissa. REAN-mallin avulla luotu sisaltdkartta pitaa sisallaan sisaltdideoita

asiakkaan polun eri vaiheisiin. REAN-mallin sisaltokartta I0ytyy alla olevasta kuvasta 16.

Kuva 16. Sisaltéehdotuksia asiakaspolun eri vaiheisiin REAN-mallia hyédyntamalla

REAN-mallin ensimmaisessa vaiheessa potentiaalinen asiakas ei valttdamatta edes tieda yrityksen
olemassa olosta. Vaiheen tavoitteena on siis hakea suuremman yleisdn huomiota ja kasvattaa ih-
misten tietoisuutta yrityksesta. Toisessa vaiheessa yritys on jo asiakkaan tiedossa ja halutaan ko-
rostaa yrityksen tuomaa lisaarvoa. Activate-vaiheessa asiakas on jo valmis ostamaan tuotteen tai
tassa tapauksessa lahettamaan hakemuksensa. Lyhyesti vaiheessa halutaan varmistaa, etta osto-
paatos tai yhteydenotto toteutuu. Mallin viimeisessa vaiheessa huomioidaan asiakassuhteiden
huolenpito. Vaiheen avulla halutaan taata, ettd asiakassuhde tai tydsuhde jatkuu, ja ettd henkil

suosittelisi yritystd myods muille. (Rummukainen ym. 2019, 180-181.)
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Suunnitellusta sisalldsta luotiin havainnollistavia esimerkkeja, jotka I6ytyvat kuvista 17 ja 18. Kai-
kesta sosiaalisen median kanaviin julkaistavasta sisallosta luodaan visuaalisesti yhtenaista hyo-
dyntaen yrityksen brandi-ilmetta. Yhtenainen visuaalinen ilme auttaa sisallon johdonmukaisuu-
dessa seka tukee brandimielikuvan vahvistumista. Julkaistavassa sisallossa hyodynnetaan vain
hyvalaatuisia kuvia seka videoita, mika tukee yrityksen ammattimaisuutta. Jokaisen julkaisun si-
saltd, kuvatekstit seka avainsanat mietitdan huolella kohderyhmaa kiinnostavaksi ja mielenkiintoa
herattaviksi. Kuvateksteista luodaan hyvin jasenneltyja ja johdonmukaisia kokonaisuuksia ja niita
rikastetaan hyddyntamalld aiheeseen sopivia emojeja. Kuvateksteja laadittaessa tekstin pituu-

dessa tulee ottaa huomioon myds hyddynnettdva sosiaalisen median kanava.

Kuva 17. Esimerkki Instagramin karuselli-julkaisusta
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Kuva 18. Esimerkki Instagram-julkaisusta ja Facebook-julkaisusta

Osana sisallén suunnittelua, yritykselle luotiin sisaltdkalenterit tukemaan sisallén suunnitelmalli-
suutta sekd helpottamaan yrityksen arkea sisaltdomarkkinoinnin nakékulmasta. Sisaltdkalenterin
tarkoitus on kertoa, millaista sisaltéa julkaistaisiin, missa kanavassa ja milloin. Sisalt6kalenteri tu-
kee sisallon suunnitelmallisuutta, auttaa johdonmukaisen ja laadukkaan sisallon tuottamisessa
seka auttaa kokonaisuuden hahmottamisessa. Vuosikalenteriin koottiin vuoden ajankohtaisia tee-
moja ja aiheita, joita voidaan hyddyntaa julkaistavassa sisalldssa. Vuosikalenteriin sisallytettiin
myo0s sisaltdideoita osaan ajankohtaisista aiheista, mutta tarkemmat sisaltdideat I16ytyvat aikaisem-
min mainituista neljasta sisaltdtyypistd. Vuosikalenterin tarkoituksena on antaa sisaltoon inspiraa-
tiota erilaisten ajankohtaisten teemojen kautta seka tukea sisallon suunnitelmallisuutta ja saanndl-
lista julkaisutahtia. Vuosikalenteri 16ytyy kokonaisuudessaan produktista. Vuosikalenteri tammi-

kuusta huhtikuuhun 16ytyy alla olevasta kuvasta 19.
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Kuva 19. Sisaltosuunnitelman vuosikalenteri tammikuu-huhtikuu

Sisaltdéa suunniteltaessa luotiin myds kuukausikohtainen kalenteripohja, johon merkitdan millaista
sisdltda julkaistaan, mina paivina viikosta seka missa kanavissa. Julkaisutahti maariteltiin toimeksi-
antajan haastattelusta saadun informaation avulla ottaen huomioon myds yrityksen rajalliset re-
surssit. Haastattelusta selvisi, etta julkaisutahdin nosto yhdesta julkaisusta kolmeen viikossa saat-
taisi olla liilan haastavaa. Nain ollen paadyttiin kahteen julkaisuajankohtaan viikossa. Julkaisupai-
viksi valikoituivat jokaisen viikon tiistai seka perjantai, jotta julkaisutahti olisi suhteellisen sadannolli-
nen. Tiistaisin sisaltda julkaistaan yrityksen Instagramiin sekd Facebookiin. Perjantaina sisaltda jul-
kaistaisiin kaikkiin kolmeen yrityksen sosiaalisen median kanavaa: Instagramiin, Facebookiin ja
LinkedIniin. Samaa sisaltda voidaan hyddyntaa ja jakaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa,

mutta LinkedIniin voidaan luoda pidempia teksteja ajankohtaisiin asioihin liittyen.

Kuukausikalenterista luotiin esimerkki heindkuusta. Heindkuun julkaisuiden aiheissa hyddynnettiin
seka informoivaa sisaltda, opastavaa sisaltda, etta viihdyttavaa sisaltoéa. Aiheiden valille haluttiin

luoda hyva tasapaino, jotta julkaisut olisivat monipuolisia. Postauksien aiheissa otettiin huomioon
kyseinen ajankohta seka sen ymparilla olevia teemoja. Kuukausikalenteriesimerkki I6ytyy alla ole-

vasta kuvasta 20.
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Kuva 20. Kuukausikalenterin esimerkki heindkuusta
6.5 Seuranta ja mittaaminen

Tavoitteiden maarittelyn jalkeen sisaltbmarkkinoinnille on tarkea asettaa oikeanlaiset mittarit. Sisal-
tdmarkkinoinnin seuranta ja mittaaminen mahdollistavat toiminannan kehittdmisen. Seuranta ja
mittaaminen mahdollistavat yritykselle tiedon siitd ovatko kaytetyt toimintatavat olleet toimivia vai
tulisiko niitd muuttaa ja kehittda. Luvussa 2.4 on paneuduttu tarkemmin sisaltomarkkinoinnin seu-
rantaan seka mittaamiseen, seka kuinka erilaiset mittarit voidaan ryhmitella. Rummukaisen ja kol-
legoiden (2019, 72) mukaan mittareita valittaessa on tarkeaa ottaa yrityksen sisaltdmarkkinoinnille
asetetut tavoitteet huomioon ja vastata kysymykseen "mika kertoo meille sen, ettd olemme onnis-
tuneet”. Mittareiden valinnassa tarkeda on se, etta tarvittava data on saatavilla, se voidaan linkittaa
sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteisiin ja se on luotettavaa. Yritykselle asetetut sisaltdbmarkkinoinnin

tavoitteet, tydkalut sekd mittarit on maaritelty taulukkoon 2.
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Taulukko 2. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet, tydkalut seka mittarit

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteiksi maarittyivat brandimielikuvan vahvistaminen ja tunnettavuuden
lisdaminen, silla kyseessa on nuori yritys. Molempien tavoitteiden mittaamisessa voidaan hyodyn-
tdd Meta Business Suite-tydkalua, josta voidaan hallinnoida seka Instagramia, etta Facebookia.
Seka brandimielikuvan vahvistamisessa, etta tunnettavuuden lisddmisessa mittareina toimivat seu-
raajamaarat, sitoutuvuusaste seka kattavuusaste. Sitoutuvuusaste kertoo sen, kuinka hyvin jul-
kaisu motivoi ihmisia reagoimaan eli esimerkiksi tykkdamaan ja kommentoimaan. Kattavuusaste
puolestaan kertoo sen, kuinka suuren maaran kayttgjia julkaisu on saavuttanut. Brandimielikuvan

vahvistumista voidaan myds mitata hakijamaaran kasvulla, jossa tydkaluna toimii hakijatilastot.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Persona Henkildstoratkaisuille toimiva sosiaalisen median
sisaltosuunnitelma ja julkaisukalenteri, jonka avulla yrityksen olisi helppoa luoda suunniteltua ja
johdonmukaista sisalt6d saannodllisesti sosiaalisen median kanaviinsa. Tavoitteena oli luoda sisal-
tésuunnitelma, joka tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita seka tavoittaa haluttua kohdeylei-
soa. Tyon alatavoitteina oli luoda kattava kuva tyonantajamielikuvasta ja hakijamarkkinoinnista

seka sisaltomarkkinoinnin seurannan ja mittaamisen tarkeydesta.

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi tammikuussa 2023 ja ty6 valmistui suunnitellun aikataulun mukai-
sesti toukokuussa 2023. Tassa luvussa kasitellaan tyon ajankohtaisuutta, tarpeellisuutta ja hyodyn-
nettavyyttd seka asetettuja tavoitteita ja niiden saavuttamista. Luvussa pohditaan myos mahdollisia
kehittdamisehdotuksia sekéd arvioidaan opinnaytetyoprosessia, sen etenemista seka tekijan omaa

oppimista.
7.1 Produktin hyédynnettiavyys ja tavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytetydn aihe syntyi yrityksen tarpeesta, silla Persona Henkilostdratkaisuiden sisaltémarkki-
noinnilta puuttui suunnitelmallisuus ja johdonmukaisuus. Yritys on nuori, ja heidan sisaltomarkki-
nointinsa on viela suhteellisen alkutekijoissa. Tyon aihe on ajankohtainen, silla sosiaalisen median
rooli yrityksien arjessa ja merkitys liiketoiminnassa kasvaa kasvamistaan. Aihe tuki myds tekijan

omia mielenkiinnonkohteita seka halua kehittdd ammatillista osaamistaan aiheeseen liittyen.

Kattava teoriaperusta loi vahvan pohjan produktin suunnittelulle ja toteutukselle. Produkti luotiin
teoriaperustan seka kehittamismenetelmista saadun informaation avulla. Teoriaperustassa hyo-
dynnettiin kattavasti niin kotimaisia kuin kansainvalisidkin lahteitd ja niitd kasiteltiin monipuolisesti
diskurssia hyddyntaen. Sisaltdsuunnitelmasta ja julkaisukalenterista luotiin johdonmukainen koko-
naisuus, josta toimeksiantoyritys saa varmasti paljon ideoita sisaltdédnsa ja sisalléntuotantoon saa-
daan suunnitelmallisuutta. Produkti luotiin yrityksen visuaalisen ilmeen kanssa yhtenevaiseksi,
mika lisaa tyon uskottavuutta ja hyddynnettavyytta. Produktia suunniteltaessa otettiin myods huomi-
oon nuoren ja suhteellisen pienin yrityksen rajalliset resurssit, joten produktin hyddynnettavyys on

vahva.

Prosessi piti sisalladn myds haasteita. Sisaltdmarkkinointi on aiheeltaan hyvin laaja, joten aiheen
rajaus osoittautui heti prosessin alussa hieman haastavaksi. Nain jalkikateen mietittyna tyohon olisi
kannattanut sisallyttda orgaaninen ja maksettu mainonta, silla toimeksiantoyritys oli nuori ja sisalto-
markkinoinnilla haluttiin kasvattaa tunnettavuutta. Kuitenkin myoés tyéhon paatynyt sisaltémarkki-

noinnin mittaaminen seka seuranta ovat myds tarkeita aiheita sisaltdmarkkinoinnissa
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menestymisen kannalta. Myos tydon kohderyhma muodostui todella laajaksi, silla sisaltdmarkkinoin-
nissa haluttiin keskittya potentiaalisiin tyonhakijoihin. Jalkikateen mietittynd kohderyhma olisi tullut
maaritella suppeammaksi, mika olisi tukenut enemman myos tydn luotettavuutta. Koska kohde-
ryhma oli suhteellisen laaja, asiakaspersoonia olisi myos kannattanut luoda useampia. Kokonai-
suutta olisi selkeyttanyt myos LinkedInin rajaaminen ulos tyosta, silla Instagramissa ja Faceboo-
kissa haluttiin keskittya hakijamarkkinointiin, kun taas Linkedlnissa puolestaan haluttiin tuoda asi-
antuntijuutta esille ajankohtaisten teemojen kautta, ja nain ollen tavoitella enemman yrityksia. Lin-
kedInin rajaaminen pois olisi mahdollisesti selkeyttanyt kokonaisuutta entisestdan. Haastetta opin-

naytetydlle loi myds se, ettei toimeksiantoyritys ollut tekijalle entuudestaan tuttu.
7.2 Kehitysehdotukset

Sisaltdsuunnitelmaa laadittaessa otettiin vahvasti huomioon yrityksen rajalliset resurssit seka haas-
tattelusta saatu informaatio. Nain ollen paadyttiin vain kahteen julkaisukertaan viikossa. Tulevai-
suudessa yrityksen kannattaisi pyrkia aktiivisempaan julkaisutahtiin, jotta tunnettavuutta saataisiin
kasvatettua entisestaan. Yritys on jo aiemmin hyédyntanyt maksettua mainontaa Facebook-julkai-
suissaan ja heidan kannattaisi hyodyntaa sita jatkossa myos Instagramissa. Myos video-sisallon
suosio kasvaa ja monet yritykset I0ytaa nykypaivana myos TikTokista. Toimeksiantajan kannattaisi

harkita myds TikTokin perustamista, kun se on ajankohtaista ja tarvittavat resurssit ovat kunnossa.

Sisaltémarkkinoinnin suunnittelusta on nykypaivana tehty helppoa myés erilaisten sovellusten
avulla, joiden avulla julkaistavaa sisaltéa pystytdan ajastamaan etukateen. Tallaiset apuvalineet
yrityksen kannattaisi ottaa ehdottomasti kayttdonsa, silld ne mahdollisesti helpottaisivat yrityksen
arkea sisaltdmarkkinoinnin nakékulmasta ja tukisivat sen suunnitelmallisuutta. Esimerkiksi Meta
Business Suiten avulla yritykset pystyvat hallinnoimaan seka Instagramia ettd Facebookia ja ajas-

tamaan julkaisuja etukateen.
7.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi eteni suunnitellussa aikataulussa. Alussa luotu tekijan henkilékohtainen ai-
kataulusuunnitelma seka opinnaytetydén seminaarit auttoivat kokonaisuuden hallinnassa seka aika-
taulussa pysymisessa. Seminaarien kautta opinnaytetyoprosessi jakautui kolmeen vaiheeseen:
suunnitteluun, teoriaosuuteen seka itse produktin laatimiseen. Vaiheet auttoivat kokonaisuuden
hallinnassa seka aikataulussa pysymisessa. Opinnaytetydseminaareista tekija sai tukea, ideoita
seka kehitysehdotuksia omaan tydhdnsa, mika auttoi prosessin etenemisessa ja tekijan henkilo-
kohtaisessa jaksamisessa. Koko opinnaytetydprosessi oli todella opettavainen kokemus. Se piti
sisallaan niin onnistumisen, kuin turhautumisenkin hetkia. Tyon aihe tuki kuitenkin tekijan mielen-

kiinnonkohteita ja opinnaytetyélle saatu toimeksianto motivoi tekijaa koko prosessin ajan.
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Tekijan ammatillinen osaaminen kehittyi suuresti sisaltomarkkinoinnin seka projektin hallinnan na-
kékulmasta. Opinnaytetyon tekijan henkildkohtaisena tavoitteena oli saada kattava kuva sisalto-
markkinoinnin eri osa-alueista seka oppia, kuinka luodaan toimiva sisaltdésuunnitelma, joka tuke
tavoitteita seka saavuttaa haluttua kohdeyleisda. Tekijan tavoitteena oli myos kehittya itsensa joh-
tamisessa ja projektin hallinnassa. Sisaltdmarkkinointiin ja sen eri osa-alueisiin oltiin perehdytty jo
aikaisemmilla kursseilla, mutta opinnaytetyd mahdollisti tekijalle sisaltémarkkinointiin tarkemman
perehtymisen. Tyo osaitti tekijalle, kuinka suuri kokonaisuus sisaltdmarkkinointi todellisuudessa on
ja kuinka tarkeat tehtavat sen kaikilla osa-alueilla on. Opinnaytetydprosessi kehitti paljon tekijan
projektinhallintataitoja seka itseohjautuvuutta, mikd nakyy myds prosessin aikataulutuksessa ja
siind pysymisessa. Voidaan siis todeta, ettd tekijan asettamat henkildkohtaiset tavoitteet tyota koh-
taan saavutettiin. Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan antoisa kokemus, joka antoi paljon

evaita tulevaisuuttakin ajatellen.
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Haastattelurunko

Teemahaastattelu

Haastateltava:
Haastattelija:

Aika:
Paikka:

Haastattelu nauhoitetaan:

Nykytilanne
s Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet?
¢ Haasteet?
s Erottuvuustekijat?
s Kilpailijat?
s Asiakaskunta? Asiakaspersoonat?
¢ Liiketoiminnalliset tavoitteet?
s Opinndytetydn tavoitteet?

Sosiaalinen media
s Millaista sisdlldntuotanto on télld hetkelld? Kuka hoitaa ja julkaisee?
s Mitd kanavaa hyodynnatte eniten?
s Sisdltémarkkinoinnin seuranta ja mittaaminen?

Sisidllén suunnitelmallisuus
s Qletteko aikaisemmin suunnitelleet yhtddn someen julkaistavaa sisaltoa?
¢ Millainen julkaisutahti olisi teille realistinen? Kuinka monta kertaa viikossa?

Tavoitteet sisdltdmarkkinoinnille

s Keitd halutaan sisélloll tavoittaa?

s Kohderyhm3? Ikdhaarukka?

s Tavoitteet?
Esim. Tunnettavuuden lisidminen? Brindimielikuvan vahvistaminen? Asiakaskokemuksen
vahvistaminen?

s |G & FB: hakijamarkkinointi? Tydnantajamielikuvan vahvistaminen?
Linkkari: B2B markkinointi?

s Minka tyyppistd sisdltdod halutaan julkaista?
Esim. Hakuprosessin ainutlaatuisuuden korostaminen? Ajankohtaisten aiheiden kisittely?
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