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Taman opinnaytetyon tavoite oli luoda Efora Oy:lle sosiaalisen median strategia, joka tarjoaa
keinoja tydnantajakuvan viestimiseen ja sita kautta sen kehittamiseen.

Opinnaytety6n tietoperusta koostuu kahdesta teoriakokonaisuudesta: sosiaalisesta mediasta
ja tydnantajakuvasta. Ensimmaisessa osuudessa tutustutaan sosiaaliseen mediaan ilmiéna,
suomalaisten sosiaalisen median kayttoéon ja kanaviin, sosiaalisen median suunnitelmalliseen
hyddyntamiseen yrityksissa seka siihen miten sosiaalinen media on muuttanut yritysviestin-
taa.

Osana sosiaaliseen mediaan perehtymista tehtiin my6s benchmark-tutkimus, jossa seurattiin
neljan muun yrityksen sosiaalisen median kayttoa. Seurannan tavoite oli kartoittaa miten sa-
moista potentiaalisista tyontekijoista kilpailevat yritykset hyédyntavat sosiaalista mediaa, ja
mita siitd voidaan oppia.

Tyo6n toinen teoriakokonaisuus on tydnantajakuva. Tassa osiossa perehdytaan siihen, mika
tydnantajakuva on, mitka tekijat siihen vaikuttavat ja miksi tyénantajakuva on yritykselle tar-
ked. Yksi nakdkulmista on erityisesti sosiaalisen median hyédyntaminen tytnantajakuvan
viestimisessa. Tydnantajakuvan ulottuvuuksien ymmartaminen luo pohjan myds sosiaalisen
median tavoitteille ja sisélldille.

Naiden kokonaisuuksien perusteella luotiin sosiaalisen median strategia toimeksiantajayrityk-
selle. Strategian tekemista ja tehtyjen ratkaisujen taustoja on avattu luvussa kuusi, ja varsi-
nainen strategia on tyon liitteena.

Strategian tarkoitus on auttaa toimeksiantajayritys alkuun sosiaalisen median suunnitelmalli-
sessa kaytdssa ja tarjota vastauksia siihen miten tydnantajakuvasta voidaan sosiaalisessa
mediassa viestia. Sosiaalisen median hyédyntamisen tavoite on lisata yrityksen nakyvyytta ja
parantaa sen tunnettuutta, minka mydéta luodaan edellytyksia koko ty6nantajakuvan kehitta-
miselle.
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Liite 1. Ehdotus sosiaalisen median strategiaksi Efora Oy:lle



1 Johdanto

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytety6n tavoite on luoda Efora Oy:lle sosiaalisen median strategia, joka tarjoaa

keinoja tydnantajakuvasta viestimiseen ja sitéd kautta sen kehittdmiseen.

Tyo6n tietoperusta on jaettu kahteen osaan: sosiaaliseen mediaan ja tytnantajakuvaan.
Ensimmaisessa teoriaosuudessa tutustutaan sosiaaliseen mediaan ilmidna, yritysviestin-
nan muutokseen, suomalaisten sosiaalisen median kayttéon seka sosiaalisen median
suunnitelmalliseen hyédyntamiseen yrityksissd. Taman kokonaisuuden tarkoitus on sy-
ventaa ymmarrysta digitaalisesta viestinnasta nykymaailmassa eli miten, missa ja millaisil-

la keinoilla haluttu kohderyhma tavoitetaan.

Osana sosiaaliseen mediaan perehtymista tehtiin benchmark-seuranta, jossa tutustuttiin
neljan eri yrityksen sosiaalisen median kayttéon ja kaytantdihin. Benchmark-tutkimuksen
tavoite oli perehtya siihen, miten muissa yrityksissa sosiaalista mediaa hyédynnetaan ja

mita siitd voidaan oppia.

Toinen teoriakokonaisuus on tydnantajakuva. Tassa osiossa perehdytaan siihen, mika
tydnantajakuva on, mitka tekijat siihen vaikuttavat ja miksi se on niin tarkea yrityksen kan-
nalta. Yksi nakokulmista on sosiaalisen median hyédyntaminen erityisesti tydnantajaku-
van rakentamisessa. Ymmarrys tydnantajakuvasta ja siihen vaikuttavista tekijoista luo
pohjan myds toimeksiantajayrityksen toiminnalle sosiaalisessa mediassa: jotta voidaan
viestia tydnantajakuvasta, on ymmarrettava mista on kyse ja mitka tekijat siihen vaikutta-

vat.

Naiden osioiden pohjalta luvussa kuusi on avattu miten tyon varsinainen tulos, eli ehdotus

sosiaalisen median strategiaksi Efora Oy:lle, rakentui. Lopullinen tuotos on tyon liitteena.

Koska tyon fokus on tydnantajakuvan rakentamisessa, on tasté opinnaytetyosta rajattu
kokonaan pois sosiaalisen median kaytto tuotteiden tai palveluiden markkinointitarkoituk-
sissa, somen hyddyntaminen yrityksen sisdisessa viestinnassa seka esimerkiksi maksettu

mainonta sosiaalisessa mediassa.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytety6n toimeksiantaja Efora Oy on vuonna 2009 perustettu B2B-yritys, joka tuot-

taa teollisuuden kunnossapito- ja Engineering-palveluita. Yrityksen toiminta kaynnistyi



Stora Enso Oyj:n ja ABB:n yhteisyrityksend, ja nykyinen Efora alkoi muodostua Stora En-
son siirtyessa yhtién kokonaisomistajaksi vuonna 2013. Efora on Stora Enson 100-
prosenttinen tytaryhtid, ja emoyhtic on p&&asiallisesti yrityksen ainoa asiakas. Vuonna

2016 Eforan liikevaihto oli 207 miljoonaa euroa (Efora).

Efora vastaa paperi- ja kartonkikonelinjojen, arkituslinjojen, sellutehtaiden, sahojen seké
tehtaiden voimantuotannon kunnossapidosta Stora Enson tehtailla ja sahoilla kahdeksalla
eri paikkakunnalla: Heinolassa, Honkalahdella, Imatralla, Kemissa, Kiteelld, Oulussa, Ui-
maharjussa ja Varkaudessa. Naiden paikkakuntien liséksi yrityksen paakonttori sijaitsee
Helsingissa. Yritys tyollistaa yhteensa noin 930 henkil6d kunnossapidon tyontekija- ja toi-

mihenkilttehtévissa, Engineering-palveluissa seka tukitoiminnoissa (Efora).

Efora tuottaa asiakkailleen kunnossapito-, erikoiskunnossapito- ja Engineering-palveluita.
Asiakaslupaus on, ettd Efora tuottaa asiakkailleen kilpailukykya alykkaalla kunnossapidol-
la. (Efora.) Talla tarkoitetaan tuotantolinjoista saatavan tiedon parempaa hallintaa: laittei-
den tietojarjestelmista saatavan tiedon analysoinnilla voidaan esimerkiksi ennustaa lait-
teen hairio jo etukateen. Parhaimmillaan alkava vikatilanne voidaan poistaa ennen kuin

tehtaan tuotanto ehtii hairiintya. (Rantala 9.6.2015.)

1.3 TyoOn tausta

Vuonna 2016 Efora tyollisti noin 930 henkil6d yhdeksalla paikkakunnalla. Yrityksessa on
paljon pitkdaikaisia tyontekijoita ja jopa 40 vuotta yhtdjaksoisesti Eforassa ja sita edelta-
neissa yrityksissa jatkuneita tyosuhteita. Henkildston keski-ikd on verrattain korkea ja lahi-
vuosina on tiedossa runsaasti elakoitymisia. Odotettavissa on, ettd vuoden 2020 loppuun
mennessa noin 15 % tydntekijoista elakdityy. (Herola 10.11.2016). Nain suuret elakditymi-
set aiheuttavat painetta rekrytoinnille: miten taytetddn vuosikymmenien ammattitaidon

omaavien elékdityvien tydntekijoiden paikat?

Osaavien tyonhakijoiden houkuttelemisessa tytnantajakuvalla on aiempaakin suurempi
merkitys: yrityksen taytyy olla potentiaalisille tyénhakijoille tuttu ja kiinnostava tyénantaja,
jotta alan osaajat saadaan hakemaan avautuvia tydpaikkoja. Nain ollen Eforan tyénanta-
jakuvaa on lahdetty rakentamaan viime vuosina muun muassa brandin uudistamisen myo-
ta. Esimerkiksi visuaalisella ilmeelld on haluttu erottua kilpailijoiden siniharmaan savyisista

imagoista.

Liséksi tydnantajakuvaa on rakennettu oppilaitosyhteisty6lla. Eforassa on vuosittain tyos-

saoppijoita ammattioppilaitoksista seka oppisopimusopiskelijoita. Taman liséksi kesa-



rekrytoinnin yhteydessa on osallistuttu nuorille ja opiskelijoille suunnattuihin rekrytointita-
pahtumiin. Tavoite on ollut potentiaalisten hakijoiden tapaamisen lisaksi nakyvyyden pa-

rantaminen ja yrityksen nimen tekeminen tutuksi nuorille.

Sosiaalisen median kanavista Eforassa on toistaiseksi hyddynnetty vain YouTubea ja Lin-
kedlni&, mutta varsinaista suunnitelmaa ei sen suhteen ole ollut. Sosiaalinen median laa-
jempi hyédyntaminen on looginen seuraava askel tydnantajakuvan rakentamisessa. Sen
kayttdon on kuitenkin haluttu lahted suunnitelmallisesti ja valmistautuneena, eiké vain
siksi, etta siella pitdisi olla. Taman opinnaytetydn tarkoitus onkin selvittaa miten sosiaalista
mediaa voidaan hytddyntaa tydnantajakuvan rakentamisessa, ja sen perusteella luoda

suuntaviivat sosiaalisen median hyédyntamiseen Eforassa jatkossa.

2 Sosiaalinen media

2.1 Mita sosiaalinen mediaon?

Internet alkoi yleistyd suomalaisissa kodeissa noin 1990-luvun puolivalin jalkeen. Tuolloin
Internet toimi pitkalti kuten perinteisemmatkin mediat: vaikka kayttajalla oli valtava maara
sivuja vain klikkauksen paassa, sisallot olivat jo muiden valmiiksi tekemié. Internetin kayt-
t6 oli siis enemmankin passiivista katselua kuin aktiivista osallistumista, ja sisalléntuottajat

maarittelivat mita he kayttajilleen tarjoavat. (Hakola & Hiila 2012, 18.)

Vuosituhannen vaihdetta lahestyttdessa Internetin kayttdé alkoi muuttua passiivisesta ku-
luttamisesta aktiivisempaan osallistumiseen. Chatit, videot ja pelit alkoivat yleistya, ja
pelkk&né informaatiokanavana toimimisen sijaan Internet alkoi tarjota mahdollisuuksia
myds vuorovaikutukseen. Yha useampi kayttaja alkoi tuottaa myds itse tekstia, kuvia, vi-
deota tai aanta, eli sisaltdja. 2000-luvun alussa koko verkon kayttd mullistui bloggaamisen
myo6ta, kun yhtakkia kenelld tahansa oli mahdollisuus tuottaa ja julkaista sisaltoja suurelle
yleisélle. (Hakola & Hiila 2012, 19.)

Tasté eteenpéin lahti muotoutumaan sosiaalinen media eli some, jossa kasitelldadn vuoro-
vaikutuksessa muiden kanssa kayttajalahtoisesti tuotettuja siséltoja, ja luodaan seka ylla-
pidetadn ihmisten valisia suhteita (Sanastokeskus TSK). Siind missa Internet toimi aiem-
min tietokoneet ja sisallét yhdistavana informaatiokanavana, sosiaalinen media toimii vuo-
rovaikutuskanavana yksildiden, yhteisdiden ja verkostoiden valilla. (Hakola & Hiila 2012,
23.)



Sosiaalisessa mediassa kayttdjat tuottavat siis itse siséltdja ja ovat vuorovaikutuksessa
keskenaan ilman valittavia portinvartijoita. Yksisuuntaisesta tiedonvalittdmisesta on siirryt-
ty vaiheeseen, jossa olennaista on osallistuminen, avoimuus seka kayttdjien itse tuottamat
ja kuluttamat sisallot. (Juholin 2008, 76.)

2.2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Suomi-somen kehityssuuntia 2016 -tutkimuksen mukaan 15-55-vuotiaista suomalaisista
97 prosenttia on kayttanyt sosiaalista mediaa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Sosi-
aalisesta mediasta on siis tullut oleellinen osa lahes kaikkien suomalaisten elamaa. (MTV,
Kurio & Laurea 2016, 4.)

Osaan kanavista kayttajat voidaan jakaa demografisten muuttujien perusteella: Pinteres-
tissa viihtyvat naiset, Snapchatissa taas nuoret (MTV ym. 2016, 5). Toiset kanavat taas
kokoavat suomalaiset yhteen demografisista muuttujista riippumatta. Tallaisia ovat esi-
merkiksi "somen massamediat” YouTube ja Facebook (MTV, Kurio & Laurea 2015, 7.)
YouTubea ja Facebookia kayttaa lahes 80 prosenttia 15-55-vuotiaista suomalaisista.
(MTV ym. 2016, 4.)

Naiden koko kansan sosiaalisen median kanavien suosio on ollut tasaista, eivatka kaytto-
luvut ole juurikaan muuttuneet viime vuosina. Yhdeksi suosituimmista kanavista on nous-
sut kuitenkin myoés Instagram, jota kayttaa jo liki kolmannes suomalaisista 15-55-
vuotiaista suomalaisista. (MTV ym. 2016, 4.)

Viime aikoina on kohuttu nuorten poistumisesta Facebookista. Viela vuoden 2015 suoma-
laisten sosiaalisen median kayton tutkimuksessa tasta ei kuitenkaan nahty viitteitd, silla
15-20-vuotiaat olivat tutkimuksen mukaan Facebookin aktiivisin kayttajaryhma. (MTV,
Kurio & Laurea 2015, 7.) Sama nakyy myds vuoden 2016 tutkimuksessa, jonka mukaan

90,1 prosenttia suomalaisista 15—24-vuotiaista kayttaa Facebookia (MTV ym. 2016, 6).

Yhdysvaltalaisissa tutkimuksissa on havaittu, etta sosiaalisen median kanavien ristiinkéayt-
t6 on kasvussa ja Facebook toimii ikdan kuin kotipesand, jossa muiden kanavien sisaltja
postataan aikajanalle, ryhmiin tai keskusteluihin. Tama on todennékdisesti odotettavissa

myds Suomessa, johon kayttaytymismallit siirtyvat usein viiveella. (MTV ym. 2015, 8.)

Nuoret eivat siis ole paenneet Facebookista kokonaan, mutta sen kayttétavassa on ha-
vaittavissa muutos: avoimesta aikajana-kommunikoinnista ollaan siirtyméssa yha enem-

man yksityisviesteihin Facebook Messengerin kautta. (MTV ym. 2015, 7.) TAméa on havait-



tavissa myos sosiaalisten pikaviestipalveluiden suosion kasvussa: maailman suosituinta
pikaviestipalvelua, WhatsAppia, kayttaa jo lahes 59 prosenttia suomalaisista (MTV ym.
2016, 4).

Ihmisten sosiaalisen median kayttotarkoitukset voidaan jakaa karkeasti kahtia hupiin ja
hyotykayttoon. Hyotykaytoksi kutsutaan esimerkiksi tiedon etsimistéa sosiaalisesta medias-
ta tai sen jakamista. Erityisesti yhteisoéllisesti tuotetun tiedon merkitys ja vertaisarvioinnit
ovat kasvattaneet merkitystaan, ja vaikuttavat jo esimerkiksi ostopaatoksiin. Niin sanottu
hupikaytto taas on viihdetta ja ajanvietetta, jota sosiaalinen media myds tarjoaa. (Soininen
ym. 2010, 42.)

2.3 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalinen media on taynna erilaisia, jatkuvasti kehittyvia kanavia, ja uusia syntyy jatku-
vasti (MTV ym. 2015, 5). Tahan yleiseen katsaukseen kanavista on valittu kuusi 15-55-
vuotiaiden suomalaisten vuonna 2016 eniten kayttamaa sosiaalisen median kanavaa
(MTV ym. 2016, 4).

2.3.1 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu, Googlen omistama videopalvelu, jonka kautta kayt-
taja voi etsia ja katsoa muiden kayttajien tekemia videoita sekéa julkaista omia videoitaan
(YouTube, 2016a). Suomi-somen kehityssuuntia 2016 tutkimuksen mukaan YouTube on
kaytetyin sosiaalisen median kanava Suomessa. Jopa 77,9 prosenttia suomalaisista 15—
55-vuotiaista kayttdd YouTubea. (MTV ym. 2016, 4). Nuoremmalle ikapolvelle YouTube
toimii usein myos hakukoneena (MTV ym. 2015, 9).

Kuten sosiaalisessa mediassa yleensd, myds YouTubessa oleellisessa osassa on mah-
dollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. Videoiden katsomisen ja jul-
kaisemisen lisaksi kayttaja voi esimerkiksi peukalo-ikoneita kayttamalla kertoa sisallon-

tuottajalle, etta joko pitaa tai ei pida hanen videoistaan. (YouTube 2016b.)

Mikali videon tekija on ottanut kommentit kayttdon, voi sisaltéja myds kommentoida, kay-
da keskustelua muiden kayttdjien kanssa ja esimerkiksi "tykata” muiden kayttajien kom-
menteista. Vastavuoroisesti myods videon tekija voi osoittaa arvostaan katsojien kom-
mentteihin esimerkiksi merkitsemalla suosikkikommenttinsa sydankuvakkeella. (YouTube
2016b.)



YouTuben sisaltdihin mahtuu videoita laidasta laitaan: musiikkivideoita, leffatrailereita,
videopelaamista, how to -opetusvideoita, yritysten mainosvideoita, tuotetestauksia, viih-
dettd ja informaatiota. Viime vuosina myo6s videobloggaajat eli vioggaajat ovat kasvatta-

neet suosiotaan perinteisten blogien rinnalla. (MTV ym. 2015, 8-9.)

2.3.2 Facebook

Facebook on yhteiséllinen media, joka kokoaa suomalaiset yhteen. Vuoden 2016 Suomi-
somen kehityssuuntia -tutkimuksen mukaan 76,5 % suomalaisista 15-55-vuotiaista kayt-
taa Facebookia (MTV ym. 2016, 6).

Palvelun suosion uskotaan johtuvan matalasta osallistumiskynnyksesta, silla sen kaytto
perustuu vahvasti jo olemassa olevien kontaktien virtuaaliseen merkitsemiseen (Soininen,
Wasenius & Leponiemi 2010, 52). Facebook on henkilokeskeisempi ja yksityisempi kuin
esimerkiksi asioihin keskittyva Twitter, mika nakyy jo palveluiden termeissa: Facebookissa

kayttajalla on ystavia kun taas esimerkiksi Twitterissa seuraajia. (Soininen ym. 2010, 40.)

Oman ystavayhteisénsa seuraamisen lisdksi Facebook tarjoaa myds viihteellisia piirteita,
kuten peleja, sekd hydtyominaisuuksia, kuten esimerkiksi yleishyodyllisia virtuaalisia ryh-
mia (Soininen ym. 2010, 52). Julkisen kommunikoinnin lisdksi myods yksityinen keskustelu
on mahdollista Facebookissa. Taman mahdollistaa pikaviestipalvelu Messenger, jonka
kautta kayttaja voi esimerkiksi viestitella, jakaa kuvia ja videoita ja soittaa puheluita muille
kayttajille (Facebook) . Visuaalisen kuva- ja videoviestinnan suosion kasvaessa, Face-
book on viimeisimpana ottanut kaytt6één myds Snapchatin tyyppisen kuvavirtaominaisuu-
den (MTV 18.3.2017).

Yritykselle Facebook tarjoaa mainostamisen liséksi mahdollisuuden myoés yhteisolliseen
toimintaan. Oman Facebook-sivun kautta yritys voi seka markkinoida etta palvella asiak-
kaitaan, rakentaa brandiaan, lisata tunnettuuttaan ja niin edelleen. Mahdollisuuksia on

monia.

2.3.3 WhatsApp

WhatsApp on pikaviestisovellus jonka kautta voi lahettaa viestejd, kuvia ja videoita seka
puhua seka tavallisia etta videopuheluita. Sovelluksessa voi luoda myds ryhmia, joissa
useampi henkilo voi jakaa viesteja, kuvia ja videoita keskenaan. Applikaatio kayttaa lait-
teen Internet-yhteyttd, joten yksittéiset viestit tai puhelut eivat sindnséd maksa mitaan.
(WhatsApp 2016.)



WhatsApp on maailman suosituin sosiaalinen pikaviestipalvelu (MTV ym. 2016, 8). Suo-
mi-somen kehityssuuntia 2016 tutkimuksen mukaan myds suomalaisista 15-55-vuaotiaista
jo lahes 60 prosenttia kayttdd WhatsAppia. (MTV ym. 2016, 4).

Myds yritykset ovat kiinnostuneet WhatsAppista sen valtavan suosion my6téa. Organisaa-
tiokaytossa WhatsAppia kdytetdan esimerkiksi sisaisen viestinnadn kanavana, mutta myo6s
sovelluksen hyddyntaminen esimerkiksi asiakaspalvelukayttssa tarjoaa mahdollisuuksia.
Esimerkiksi rekrytointiyritys Eilakaisla hyodyntéaa WhatsAppia avoimista tydpaikoista ja

rekrytointiprosessin etenemisesta tiedottamiseen. (Suutari 9.3.2015.)

2.3.4 Instagram

Instagram on mobiililaitteilla kaytettava ilmainen kuvien ja videoiden jakamissovellus.
Kayttaja voi lisata sovellukseen omia kuvia ja videoitaan seka seurata muiden julkaisemia
sisédltdja. Kuten sosiaalisessa mediassa yleensa, myods Instagramissa vuorovaikutus on
isossa roolissa. Muiden kayttajien jakamista sisalldista voi tykata ja niitéa voi kommentoida.
(Facebook 2016.) Sisaltoihin voi merkita aihetunnisteita eli hashtageja, joiden avulla tietyn
aihepiirin siséltdjen seuraaminen on helpompaa (Mikkola 18.1.2017).

Instagramin kayttagjamaarat ovat kasvaneet Suomessa viime vuosina runsaasti. Vuonna
2016 suomalaisista 15-55-vuotiaista jo liki kolmannes kaytti Instagramia, kun vuonna
2015 vastaava luku oli viel&a 17,5 prosenttia. (MTV ym. 2016, 4).

Suosion my6td myos yritykset ovat l16ytaneet Instagramiin. Varsinaisen mainonnan lisksi
yritykset voivat myos yllapitaa omia tilejaan ja julkaista niilla haluamaansa sisalttéd. Kana-
va on hyva vayla luoda ja vahvistaa brandimielikuvia, ja yritystileista erityisen suosittuja
ovatkin esimerkiksi matkailu- ja ruokabrandit. Myds B2B-yrityksille Instagram on kuitenkin
kateva tapa esimerkiksi yrityksen arjen kuvaamiseen ja tydnantajamielikuvan rakentami-
seen. (Mikkola 18.1.2017.)

2.3.5 Twitter

Twitter on ilmainen mikroblogipalvelu, jossa kayttajat jakavat ajankohtaista tietoa juuri talla
hetkella tapahtuvista asioista. Twitterisséa jaetaan tietoa esimerkiksi uutisten tai twiittaajan
omien ajatusten tai mielipiteiden muodossa, seké osallistutaan keskusteluun. Palvelulle
on ominaista, etta viestinta on nopeaa, ajankohtaista ja julkista. (Viestinta-Piritta 2016.)
Muita kayttajia voi seurata ja heidan paivityksistaan voi tykata ja kommentoida. Viestien

merkkimaaré on rajoitettu 140 merkkiin viesti& kohden. (Siniaalto 2014, 32.)



Esimerkiksi henkilokeskeiseen Facebookiin verrattuna Twitter on asiakeskeinen: oikean
elaman kontakteilla ei ole Twitterissa juurikaan merkitysta, vaan yhteinen kiinnostuksen

kohde ratkaisee. (Soininen ym. 2010, 54). Eri aihepiireja seurataan hashtageilla eli aihe-
tunnisteilla (Kortesuo 2010, 43).

19,3 % suomalaisista 15-55-vuotiaista kayttaa Twitteria (MTV ym. 2016, 4). Maailmanlaa-
juisesti Twitter on merkittava sosiaalisen median kanava. Suomessa sen suosio ei ole
ollut yhté suurta vaikkakin kayttajamaarat ovat hiljalleen kasvaneet. Syitd on etsitty esi-
merkiksi kulttuurieroista: Twitterissd seuraaminen perustuu asioihin eika ennalta tunnet-
tuihin henkiloihin, eik& ventovieraiden ihmisten kanssa avoimesti kommunikointi ehka ole

suomalaisten vahvimpia puolia. (Soininen ym. 2010, 42.)

Yrityksille Twitter tarjoaa hyvan kanavan esimerkiksi asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa
kommunikointiin, tiedon jakamiseen ja kerdamiseen, median tavoittamiseen seké alan
keskusteluun osallistumiseen. My6s monet yksityishenkilot kayttavat Twitteria ammatilli-

sissa tarkoituksissa. (Viestinta-Piritta 2016.)

2.3.6 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jossa verkostoidutaan ammatillisesti. Sitéa on ver-
rattu tydeldmén Facebookiin, jonka kautta voi pitaa yhteytta entisiin ja nykyisiin tytkave-
reihin, asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. (Kortesuo 2014, 38). LinkedIn eroaa muista
sosiaalisen median kanavista siing, etta sielta puuttuu monille muille kanaville tyypillinen
viihteellisyys. Linkedlnissé ei siis jaeta lasten ja lemmikkien kuvia tai pelata peleja, vaan

keskitytaan ammatilliseen sisaltéon. (Korpi ym. 2012, 102.)

Noin 15 % suomalaisista 15-55-vuotiaista kayttaa LinkedInia. Suurin osa kayttajista on
25—-44-vuotiaita. (MTV ym. 2016, 4.) Yritysten kannalta LinkedIn on hyvéa kanava rekry-
tointiin ja organisaatiomielikuvan luomiseen, ja erityisesti passiivisten tydnhakijoiden ta-
voittamiseen. LinkedInin suurin hydty organisaatiolle onkin ammattilaisten tavoittaminen.
(Kortesuo 2014, 38.)

3 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median hyddyntadmiseen yrityskaytdssa havahduttiin kun kuluttajat olivat jo
ottaneet sen omakseen. Ensimmaisia askelia olivat esimerkiksi yritysten "fanisivujen” pe-
rustaminen vuonna 2006 kaikille avoimeksi muuttuneeseen Facebookiin. Sosiaalinen me-

dia muultti siis myds yritysviestinnan kaksisuuntaiseksi: siind missé perinteisesti yritykset



olivat viestineet yksisuuntaisesti sidosryhmilleen, some avasi uuden, helpon kanavan vuo-

rovaikutukseen yrityksen ja sidosryhmien vélille. (Hakola & Hiila 2012, 22.)

3.1 Yritysviestinnan muutos

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten verkkokayttaytymista ja sitd, millaista on olla
kommunikoiva ihminen. Siind missa ihmiset kommunikoivat aiemmin [&hinn& oman lahipii-
rinsé kanssa ja kuluttivat massayleisbna muutaman suuren tuottajan sisaltja, nykyaan
kommunikointi on lisdantynyt ja kulutamme pienempina yleisdina lukemattomien sisallon-
tuottajien siséaltojd. Samalla tuotamme my6s omia sisélt6jamme. (Hakola & Hiila 2012,
22.)

Ihmisten kayttaytymisen muutos onkin pakottanut myos yritykset miettimaan omaa rooli-
aan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Kuva 1. kuvaa hyvin yritysviestinndn muutosta

viimeisen 20 vuoden ajalla.

1990—2000 2000-2006

2006—2010 2010—>

Kuva 1. Yritysviestinnan muutos viimeisen 20 vuoden aikana. Kanavien, julkaisutapojen ja

toimijoiden maara on moninkertaistunut (Vapa Media 2012). (Hakola & Hiila 2012, 25.)

Viela 90-luvulla viestinta oli verkossakin varsin yksisuuntaista: yritykset loivat sisallét ja
ihmiset kuluttivat niitd. Esimerkiksi yritysten verkkosivut toimivat sahkdisten ilmoitustaulu-
jen tapaan: yritys tiedotti ja asiakkaat, kuluttajat, henkilésto ja sidosryhmaét lukivat. (Hako-
la & Hiila 2012, 19.) 2000-luvun alkupuolella sisélldntuottajien maaréa alkoi kasvaa sosiaa-
lisen median tuomien mahdollisuuksien my6ta, ja loppupuolella myds suuri yleis6 alkoi

l0ytaéa sosiaalisen mediassa kommunikoinnin vélineita. (Hakola & Hiila 2012, 22.)



Nyt 2010-luvulla sisdlléntuottajien ja kuluttajien roolit ovat sekoittuneet. Verkossa sisaltoja
tuottavat niin yritykset, bloggaajat, facebookkaajat, mediatalot, julkinen sektori kuin kulut-
tajat. Sisaltgja tuotetaan, kulutetaan, kommentoidaan, jaetaan ja tykataan ristiinrastiin.
Yksisuuntaisesta yritysviestinnasta on siis siirrytty sisdlt6jen aikakaudelle, jossa yritykset
kilpailevat mahdollisten asiakkaiden ajasta ja huomiosta kaikkien verkon muiden sisallon-
tuottajien kanssa. (Hakola & Hiila 2012, 26.)

Yritysten viestinnassa ei enaa toimi perinteinen keskeyttamisen logiikka, silla yleisoa ta-
voitellaan ymparistdssa, jota he hallitsevat, ja joka on tadynna kilpailijoita. Jos yrityksen
viesti ei ole kiinnostava, voidaan siita siirtya eteenpain yhdella klikkauksella. Kohderyh-
man tavoittamiseksi sisallon taytyy siis olla sellainen, jonka yleisd oikeasti haluaa nahda ja
joka tuottaa heille arvoa. (Hakola & Hiila 2012, 26-27.)

Tama viestinndn muutos edellyttaa yrityksiltd aivan uudenlaista avoimuutta ja valmiutta
kuunnella asiakkaita. Lapinakyvyys on edellytys onnistuneelle viestinnalle, silla verkossa
katteettomista lupauksista aiheutuvia negatiivisia kokemuksia ei paase karkuun. On myés
hyvaksyttava, ettd sosiaalisen median myota yrityksen brandia ei voi taysin hallita. Hallit-
semisen sijaan pitaisikin opetella ajattelemaan, etta brandia rakennetaan verkossa yhdes-
sa asiakkaiden kanssa, ja siind missa yrityksen viestit, myds muut ulkopuolella syntyvat
viestit vaikuttavat mielikuviin. (Hakola & Hiila 2012, 46-48.)

Sen liséksi, etta verkko on avannut suoran kanavan kritiikin antamiseen, tarjoaa se myds
uuden, helpon tavan suositteluun (Hakola & Hiila 2012, 47). Sosiaalisen median kayttaja
voi yhdella klikkauksella esimerkiksi sisallosta tykkaamalla tai sen jakamalla tuoda sen
myo6s muiden kayttdjien tietoon. Tata muiden kayttajien johdattamista itselle tarkeiksi koet-
tujen sisaltdjen pariin kutsutaan sosiaaliseksi kuratoinniksi. (Seppénen & Valiverronen
2012, 39.)

Esite, nettisivut Omistettu

5

Mainonta Ostettu Mainonta, ostettu sisalto
Lehdistondkyvyys Ansaittu Tykkaamiset/jakamiset, “pohind”

Kuva 2. Perinteinen media vs. sosiaalinen media (Korpi ym. 2012, 89)

Nykyajan tietotulvassa suosittelujen voima on suuri, ja ihmiset luottavat seké tuntemiensa

etta tuntemattomien ihmisten arvioihin ja kokemuksiin (Korpi ym. 2012, 82.) Kuvassa 2.
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on kuvattu perinteista omistetun, ostetun ja ansaitun median ajattelua sosiaalisen median
aikakauteen. Esimerkiksi sisaltdjen tykkdamiset ja jakamiset voidaan ajatella samaan ta-

paan ansaittuna mediana kuin lehdistondkyvyys aiemmin. (Korpi ym. 2012, 89.)

Yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa néhtiin pitkdan niin sanotusti puuhasteluna, jolla
ei ole kovin suurta merkitysta. Vuosien varrella sosiaalisen median kanavista on kehittynyt
merkittavid tapoja tavoittaa toisaalta massoja ja toisaalta taas tarkasti kohdennettuja ryh-
mid. Taman myo6té sosiaalinen media on otettu myds yrityksissa tosissaan ja sen hyddyn-
taminen on koko ajan suunnitelmallisempaa ja strategisempaa. Paivityksia ei enda tehda
huvin vuoksi, vaan niiden takana on liiketoiminnalliset tavoitteet, joita seurataan ja mita-
taan. Naita tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettuuden tai myynnin kasvattaminen, tai

asiakasuskollisuuden lisdaminen. (Karkkainen & Valtari 2017.)

3.2 Miten yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa?

Tilastokeskuksen vuoden 2016 Tietotekniikan kayttd yrityksissa -tutkimuksen mukaan
suomalaisista, vahintddn kymmenen henkil6a tyollistavista yrityksisté 60 prosenttia kayt-
taa sosiaalista mediaa. Isoissa, yli 100 henkiloa tyollistavissa yrityksissa luku on jopa 83
prosenttia. Sosiaalisen median kaytto vaihtelee jonkin verran toimialoittain: yleisimmin
somea hyddynnetédén informaation ja viestinnan alalla, harvimmin rakentamisen toimialal-
la. Esimerkiksi teollisuuden alan yrityksista 52 prosenttia hyddyntdd sosiaalista medi-
aa.(Tilastokeskus 2016, 11-12.)

23 22014 m20M5 =216

Wiki-pohjaiset tiedon  Yrityksen blogit Multimedia sisaltdlen  Yhieisopalvelut
jakarmisen tyokalut tai mikroblogit jakaminen

Kuvio 1. Yritysten kayttamat sosiaalisen median tyypit 2013—2016 (Tilastokeskus 2016,
12)
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Kuviosta 1 ndhdaan, ettd suosituimpia sosiaalisen median tyyppeja yrityskaytdssa ovat
yhteisdpalvelut, kuten esimerkiksi Facebook ja LinkedIn. Vuoden 2016 tutkimuksen mu-
kaan 57 prosenttia yrityksista hyodyntaa yhteisopalveluja. Yhteistpalveluiden suosio on
myds kasvanut aikajaksolla 2013—2016 sosiaalisen median tyypeisté eniten, ja niiden

kaytto on lisaantynyt 23 prosenttiyksikk6d vuodesta 2013. (Tilastokeskus 2016, 12).

Yhteisopalveluiden lisaksi muita yritysten hyddyntamia sosiaalisen median tyyppeja ovat
multimedian jakamiseen tarkoitetut mediat, blogit tai mikroblogit seka wiki-pohjaiset tiedon
jakamisen tydkalut. Multimedian jakamiseen tarkoitettuja medioita hytdynsi 22 prosenttia,
blogeja 16 prosenttia ja wiki-pohjaisia tydkaluja 6 prosenttia yrityksista. (Tilastokeskus
2016, 12.)

Tilastokeskuksen vuoden 2015 Tietotekniikan kayttd yrityksissa -tutkimuksessa tutkittiin
yritysten hyddyntamien sosiaalisen median kanavien lisaksi myos sitd miksi niité kayte-
taan. Selvasti yleisin kayttotarkoitus on yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden mark-
kinointi. TAhan tarkoitukseen sosiaalista mediaa hyddyntaa 85 prosenttia yrityksista. (Ti-
lastokeskus 2015, 13.)

Mainonnan ja markkinoinnin lisdksi sosiaalista mediaa hyddynnetéén kuitenkin monipuoli-
sesti myds muihin kayttotarkoituksiin. Esimerkiksi sosiaalisen median tarjoama suora
kommunikointi asiakkaiden kanssa on huomattu myos yrityksissa, silla 57 prosenttia kayt-
taa sosiaalista mediaa asiakkaiden mielipiteiden, arviointien seka kysymyksien vastaanot-
toon. (Tilastokeskus 2015, 13.)

41 prosenttia yrityksista hyddyntéa sosiaalista mediaa myos esimerkiksi rekrytointiin ja 35
prosenttia yhteistydhon likekumppaneiden ja muiden organisaatioiden kanssa. Muita
kayttotarkoituksia ovat esimerkiksi tiedon jakaminen yrityksen sisélla ja asiakkaiden osa-

listaminen tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen. (Tilastokeskus 2015, 13.)

3.3 Sosiaalisen median strategian luominen

Sosiaalisen median kayttéonotto yrityksessa vaatii jarkevaa lasnaoloa. Lasnéolo sosiaali-
sessa mediassa on sanan mukaisesti lasnaoloa, ei vain hetkellisia kilpailuja tai mainos-
kampanijoita. Sosiaalisen median hyddyntdminen on siis jatkuva prosessi, jota kannattaa

myds suunnitella etukateen. (Siniaalto 2014, 12.)

Sosiaalisen median strategian tavoite on maaritella miksi yritys on sosiaalisessa medias-

sa, mita siitd hyodytaan, ketd sosiaalisessa mediassa tavoitellaan ja missa kanavissa se-
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k& millaisia sisaltoja tuotetaan hyddyn saamiseksi. Strategia maarittelee myos miten tdméa
toteutetaan eli koska ja kuinka usein viestitdén, ja kenen toimesta. Suunnittelun ja toteu-
tuksen liséksi tarkea osa on onnistumisen seuranta ja mittaaminen. (Viestinta-Piritta
27.4.2016.)

Strategia antaa suuntaviivat toiminnalle, mutta sitd myds tdydennetdan jatkuvasti. On kui-
tenkin helpompi lahted liikkeelle kun on selkeasti yloskirjattuna mita tehdaan, miksi ja mita

tekemisella tavoitellaan. (Siniaalto, 55.)

3.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisen median strategian luominen lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta eli
miksi yritys haluaa kayttaa sosiaalista mediaa ja mita silla tavoitellaan? (Viestinta-Piritta
2016). Tavoitteita on erilaisia: yksi yritys haluaa lisdtd myyntidan ja toinen rakentaa bran-
didén (Lemmetyinen, 13.5.2013.).

Oleellista tavoitteiden asettamisessa kuitenkin on, ettd niiden pitéisi olla mitattavissa, jotta
onnistumista voidaan seurata. Jos tavoitteena on esimerkiksi imagon rakentaminen, voi-
daan sitd mitata muun muassa silla kuinka monta ihmista julkaisulla on tavoitettu. (Siniaal-
to 2014, 28.)

3.3.2 Lahtotilanteen analysointi

Kun tavoitteet ovat selvilld, on hyva tarkastella laht6tilannetta eli miten yritys talla hetkella
sosiaalisessa mediassa toimii. Jo kaytossa olevien kanavien analytiikkaan tutustumalla
selvida mika on tahan mennessa toiminut ja miké ei. Myds muiden yritysten sosiaalisen
median kayttoon kannattaa tutustua esimerkiksi benchmarkkaamalla kilpailijoiden some-
kanavia. Hyvia, toimivia kaytanttja kannattaa jatkaa ja opetella, huonoista taas luopua.
(Lemmetyinen, 13.5.2013.)

3.3.3 Kanavien valinta

Kanavien valinta l&ahtee asetetuista tavoitteista: keita sosiaalisessa mediassa tulee tavoit-
taa, jotta tavoitteisiin padstaan? Enta missa kanavissa tavoitellut ihmiset liikkuvat? (Vies-
tinta-Piritta 27.4.2016). Perinteisesti kohderyhmaa on rajattu demografisten tekijoiden,
kuten ian, sukupuolen, koulutustason tai paikkakunnan, perusteella. Sosiaalisessa medi-
assa paapaino ei kuitenkaan ole esimerkiksi ihmisten idssa, vaan siind mista he ovat kiin-
nostuneita. (Forsgard & Frey 2010, 81.)

13



Sosiaalinen media on tdynna jatkuvasti kehittyvid kanavia ja uusia tulee koko ajan. Yrityk-
sen ei tarvitse olla mukana jokaisessa, vaan tarkeampaa on valita juuri ne sopivimmat
kanavat. On kannattavampaa pitdd hyvaa huolta muutamasta kanavasta kuin olla huonos-

ti mukana jokaisessa. (Lemmetyinen, 13.5.2013.)

3.3.4 Sisaltdjen suunnittelu

Kun kanavat on valittu, on niihin tuotettava sisaltdd. Sisalt6jen tulisi tukea tavoitteiden
saavuttamista ja olla kohderyhmalle kiinnostavia. (Lemmetyinen, 13.5.213.) Tiivistetysti
sanottuna yrityksen sosiaalisen median kanaviin jaetun sisallon tulisi saada ihmiset teke-
maan niita asioita, mita sosiaalisen median avulla tavoitellaan. (Viestinta-Piritta
27.4.2016).

Ideoita sisaltihin voi hakea esimerkiksi viestinnan tai markkinoinnin suunnitelmista: sa-
moista aihepiireista voi l16ytyd nakdkulmia myods sosiaaliseen mediaan jaettavaksi. Sisalto-
jen suunnittelu on jatkuva prosessi ja paivittdmisen pitéisi olla saanndllista. Siséltéjen
suunnittelun apuna voidaan kayttaa esimerkiksi julkaisukalenteria, johon kirjataan mit&

paivitetd&dn, minne ja milloin. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Kaikissa sisalltissa tulisi olla taustalla yrityksen p&aviestit (Lemmetyinen, 13.5.213). Yksi
suurimmista syista, miksi seuraajat hylkaavat yrityksen sosiaalisessa mediassa, ovat liian
usein julkaistut eparelevantit, yksipuoliset tai liian kaupalliset sisallot (Korpi ym. 2012. 79).
Liséksi suunnittelussa pitdd huomioida myds kanavien ominaispiirteet. Karkeasti jaettuna
muun muassa Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat lyhyen tekstiviestinn&n kanavia, blogit
pidemman tekstiviestinnan kanavia ja esimerkiksi Instagram kuvaviestinnan kanava. (Si-
niaalto 2014, 36.)

Millainen sitten on hyva sisalt6? Marika Siniaalto maarittelee kirjassaan "Sosiaalisen me-
dian menestysreseptejad” onnistuneen sisallén osiksi kuvan, tekstin ja toimintakehoitteen.
Kuvan rooli on tarkea myds tekstiviestinnan kanavissa, silla se kiinnittaa lukijan huomion.
Kuva voi olla esimerkiksi kuvituskuva, tuotekuva tai infograafi, kunhan se auttaa sisaltta
erottumaan. Hyva kuva sopii sisallon aiheeseen, herattda huomiota, jaa muistiin ja herat-
taa ajatuksia. (Siniaalto 2014, 37-38.)

Vaikka kuvan merkitys on suuri, useimmiten mukaan tarvitaan myos tekstia (Siniaalto
2014, 40). Sosiaalisen median teksteissa keskeista on vuorovaikutus: tekstit eivat ole yk-
sisuuntaista tietovuodatusta, vaan kommunikointia. Lisaksi sosiaaliseen mediaan sisalto-

jen tuottaminen poikkeaa perinteisesta yritysviestinnasta jo lahtokohtaisesti siing, etta
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sosiaalisen median sisaltéja luetaan lahestulkoon aina ruudulta. Onnistunut sosiaalisen
median teksti onkin siis lyhyt, helppolukuinen, kommunikoiva ja ajankohtainen. (Kortesuo
2014, 16.)

Sisaltja luodessa on hyva pitdd myos mielessa, etté tutkimusten mukaan ihmisen keskit-
tymiskyky on tané paivana noin 8 sekuntia (Attention Span Statistics). Jotta yrityksen
ydinviesti tulisi huomatuksi, on tekstin siis oltava tiivis ja helposti ymmarrettava. Verkossa
on tarjolla miljoonia kilpailevia sisaltdja vain klikkauksen paassa, joten liian pitka, vaikea-

selkoinen tai tylsa sisalto sivuutetaan herkasti. (Kortesuo 2014, 16.)

Kolmas Siniaallon maarittelema onnistuneen sisallén osa on toimintakehote, jolla sanan
mukaisesti kehotetaan sisallon lukijaa toimimaan. Toimintakehote riippuu aina siitd mitka
ovat yrityksen tavoitteet sosiaalisen median kaytdssa. Jos tavoite on lisata myyntia, voi
kehote olla esimerkiksi "tilaa omasi” tai "hanki lahjaksi”. Jos lukijan halutaan tutustuvan
tarkemmin esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla oleviin sisaltdihin, voi toimintakehote olla
"lue lisdd”. Toimintakehote on siis varsin yksinkertainen tapa kannustaa lukijaa toimimaan
yrityksen tavoitteiden mukaisesti, ja tutkimusten mukaan niilla on myo6s todella vaikutusta.
(Siniaalto 2014, 42—44.)

3.3.5 Prosessi

Osana sosiaalisen median strategiaa on hyva miettia valmiiksi kuka paivittad, mita ja mil-
loin. Julkaisukalenteri auttaa tama&n hahmottamisessa. On hyva jakaa vastuut paivittami-
sesta ja sisaltdjen tuottamisesta jo etukéteen, jolloin jokaisen rooli on selva. (Viestinta-
Piritta 27.4.2016.) Erityisesti jos sisdllontuottajia on useampia, pitaa myos yrityksen &a-
nensavyn oltava etukateen mietitty, jotta se olisi suurin piirtein sama kaikkialla (Lemmetyi-
nen, 13.5.213).

3.3.6 Seuranta

Sosiaalisesta mediasta tekee sosiaalisen vuorovaikutus. Jos kaksisuuntaista kommuni-
kointia ei sallita, ei voida puhua sosiaalisesta mediasta. (Korpi ym. 2014, 80.) Yrityksen

tulee siis suunnitella ennalta miten vuorovaikutus sosiaalisen median kanavilla tapahtuu.

Kaytannossa tama tarkoittaa muun muassa sita, etta suunnitellaan etukateen kenen vas-
tuulla on sosiaalisen median kautta tuleviin kysymyksiin ja kommentteihin vastaaminen, ja
kuinka nopeasti niihin vastataan. Suositeltavaa on, etta kysymyksiin vastataan 24 tunnin
kuluessa. Lisaksi mietittavia asioita ovat miten kysyijille vastataan ja allekirjoitetaanko vas-

taukset, ja vastataanko kaikkiin kysymyksiin ja kommentteihin vai jatetaankd jotain pois.
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(Viestinta-Piritta 27.4.2016.) Liséksi seurantaan kuuluu muun sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan keskustelun seuranta: osallistutaanko muuhun keskusteluun ja jos niin miten?
(Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

3.3.7 Analysointi ja mittaaminen

Jotta tiedetddn onko asetettuihin tavoitteisiin paasty, pitdd toimintaa analysoida ja mitata.
Sosiaalisen median kohdalla tama tarkoittaa esimerkiksi julkaisujen tykkays- tai klikkaus-
maarien seurantaa. Naist& voidaan paatella onko haluttu kohderyhma tavoitettu, ovatko
siséllot olleet kiinnostavia ja onko ihmiset saatu reagoimaan niin kuin on haluttu. (Viestin-
ta-Piritta 27.4.2016.)

Toivottu reaktio voi olla esimerkiksi tykkays, jakaminen tai linkin klikkaaminen paastak-
seen lukemaan verkkosivuilta lisda aiheesta. Kun tiedetaan mitka asiat ovat toimineet ja
mitka eivat, voidaan toimintaa kehittaa onnistuneiden sisaltdjen suuntaan. Analysointia ja
mittaamista kannattaa tehdéa jatkuvasti julkaisu kerrallaan ja muutaman kerran vuodessa
syvemmin. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Tavoite Mahdolliset mittarit _

Nakyvyys Tykkaajamaard, seuraajamaara, sisallon jakojen maard,
kattavuus, tavoitetut silmaparit

Tunnettuus Tykkadjamadrs, seuraajamdard, suosittelut, erillisen
tutkimuksen top-of-mind

Mielikuvan Sitoutumisaste (esimerkiksi Facebookissa yhteenlasketut

parantuminen

reaktiot / julkaisu), suosittelut, kommentit (maara ja laatu)

Kysynnan Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai

kasvu verkkokauppavierailut, yhteydenotot, tarjouspyynnot,
uutiskirjetilaukset ja niin edelleen

Myynnin Somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet

kasvu toimenpiteet. Tamdn lisdksi tarvitaan vertailudataa myyntiin
ennen somemarkkinoinnin toimenpiteitd. Huom! Kaikki
kauppa ei tule suoraan somekanavista, vaan lasnaololla
luodaan asiantuntijakuvaa/luottamusta, jonka jalkeen asiakas
tulee verkkosivustolle suoran osoitteen kautta ja suorittaa
mitattavan toimenpiteen

Palvelun Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiiviset

parantuminen versus positiiviset, suositukset

Asiakastyy- Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiiviset

tyvdisyyden versus positiiviset, suositukset, somekanavien kautta tulleet

parantuminen

toistuvat ostokset/yhteydenotot
Huomaa: Mittaa myos, mikali ensimmainen reaktio on tullut
somekanavien kautta ja sama asiakas ottaa yhteyttd uudelleen

Kuva 3. Sosiaalisen median kaytolle asetettujen tavoitteiden mittareita (Siniaalto 2014, 29)
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Marika Siniaalto esittelee kirjassaan "Sosiaalisen median menestysreseptit” kuvan 3. mu-
kaisen taulukon, jossa on esimerkkeja erilaisten tavoitteiden mahdollisista mittareista.
Esimerkiksi jos yritys asettaa tavoitteekseen nékyvyyden tai tunnettuuden kasvamisen,
sitd voidaan mitata esimerkiksi tykkaysten tai seuraajien maéaralla. Jos tavoite taas on
kysynnén lisddminen, voidaan validina mittarina pitaa esimerkiksi sosiaalisen median ka-
navien kautta tulleiden sivusto- tai verkkokauppavierailuiden méaraa. Mittaaminen riippuu

siis aina siitd mika yrityksen tavoite on ollut. (Siniaalto 2014, 29.)

Onnistumista voi mitata esimerkiksi kanavien seuraajien maéraa tai julkaisujen tykkayksia,
kommentteja tai jakoja seuraamalla. Monilla kanavilla on myds omat analytiikkatyokalunsa
kéavijaseurantaan, jotka helpottavat mittaamista. Internetista 16ytyy myds omat tyokalunsa
esimerkiksi yleisen keskustelun seuraamiseen tai tiettyjen aihetunnisteiden eli hashtagien
kayttoon. Myos verkkosivujen analytiikkaa kannattaa seurata: saadaanko liikkennettd ohjat-
tua sosiaalisesta mediasta haluttuihin siséltéihin yrityksen verkkosivuille? (Viestinta-Piritta
17.9.2015.)

Vaikka sosiaalisessa mediassa kaksisuuntainen kommunikointi onkin toivottua, voi yritys
joskus joutua somessa my6s kohun keskelle. Kohun voi aiheuttaa esimerkiksi yrityksen
oma tai tyontekijoiden toiminta, joko sosiaalisessa mediassa tai muuten, tai esimerkiksi

julkinen asiakaspalaute. (Kortesuo 2014, 80.)

Kortesuo tiivistdd teoksessa "Sano se someksi 2" sosiaalisen median kriisiviestinnan oh-
jenuoran viiteen kohtaan: viesti luontevasti ja sailyta tunnetila, pyyda anteeksi jos teet
virheen, ala poista keskusteluita, ala syyta muita ja pida aggressiot sisallasi. (Kortesuo
2014, 80.) Osana yrityksen sosiaalisen median kayttéa onkin hyva myoés pohtia miten krii-

sitilanteissa toimitaan.

3.3.8 Kehittaminen

Kun mittaamisen ja analysoinnin pohjalta tiedetdan mika on toiminut ja mika ei, voidaan
toimintaa myos kehittad. Sosiaalisen median strategia ei koskaan ole taysin valmis, vaan
sitd kehitetaan jatkuvasti matkan varrella kun tehdysta opitaan ja saadaan uusia ideoita.
(Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

3.4 Sosiaalisen median kaytté esimerkkiyrityksissa

Osana sosiaalisen median kayttéonottoa Eforassa tehtiin benchmark-tutkimus, jossa pe-
rehdyttiin muiden yritysten sosiaalisen median kaytt66n. Benchmark-tutkimuksella tarkoi-

tetaan vertailuanalyysid, jossa yrityksen toimintaa verrataan toisen organisaation toimin-
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taan. Useimmiten vertailuun valitaan yrityksia, jotka ovat jossain suhteessa parempia,
jolloin menetelman avulla voidaan oppia hyvilta esikuvilta niiden parhaista kaytannaoista:
mika toimii ja miten asioita voidaan tehd&d omassa organisaatiossa paremmin. Benchmar-
king auttaa myds 16ytdmaan oman toiminnan heikot kohdat, jolloin niitd voidaan ryhtya

kehittamaéan. (Itd-Suomen yliopisto.)

Koska opinnaytetydn aihe on sosiaalisen median hyédyntaminen erityisesti tydnantajaku-
van rakentamisessa, valikoitiin vertailuun yrityksia, jotka kilpailevat samoista potentiaali-
sista tydnhakijoista kuin Efora. Liséksi edellytys oli, etta yritykset ovat aktiivisia sosiaali-
sessa mediassa. Téllaisia yrityksia ovat esimerkiksi Empower, Caverion sekéa Maintpart-
ner. Samoista tyontekijoista kilpailevien yrityksien liséksi benchmark-tutkimuksen koh-
teeksi otettiin myds emoyhtid Stora Enso, joka hy6dyntaa sosiaalista mediaa aktiivisesti.
(Herola 19.12.2016.)

Benchmarkingin tarkoituksena oli selvittda miten samoista potentiaalisista tydnhakijoista
kiinnostuneet yritykset seka Eforan emoyhtié Stora Enso hyddyntavét sosiaalista mediaa.
Tata benchmarkkausta kaytettiin apuna Eforan oman sosiaalisen median strategian luo-
miseen. (Herola 19.12.2016.) Toisaalta tarkoitus on ottaa oppia muiden hyvista, toimivista
kaytanndista, ja toisaalta miettia miten Efora voisi erottua kilpailijoistaan.

Seurantaa varten tutkittiin yritysten sosiaalisen median kanavien paivityksia noin kolmen
kuukauden ajalta, ja erityisesti huomiota kiinnitettiin seuraaviin asioihin:

- mitka sosiaalisen median kanavat yrityksella on kaytdssaan

- kuinka paljon kanavilla on seuraajia

- keta yritykset itse seuraavat eri kanavissa

- millaisia sisaltoja yritykset julkaisevat sosiaalisessa mediassa

- onko sisélldissa eroja eri kanavien valilla

- kuvien ja tekstin kaytto paivityksissa

- kuinka paljon ja millaisia reaktioita (tykkayksia, kommentteja, jakoja, jne.) sisalltt

ovat saaneet
- kuinka usein kanavia paivitetaan

- millaisia aihetunnisteita eli hashtageja yritykset kayttavat
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Taulukko 1. Stora Enson, Empowerin, Caverionin ja Maintpartnerin sosiaalisen median

kanavat ja seuraajaméaarat eri kanavissa 3.3.2017

Yritys LinkedIn Facebook Twitter Instagram YouTube
Stora Enso 41810 2926 6127 2861 557
Empower 2679 166 153 82 32
Caverion 11414 1457 1543 227 -
Maintpartner 648 81 _I

Taulukossa 1. on koottuna benchmark-tutkimuksessa tutkittujen yritysten sosiaalisen me-
dian kanavat ja seuraaja- tai tilaajamé&arat maaliskuussa 2017. Kuten taulukosta nahdaan,

sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksissa laajasti.

Stora Enso, Empower ja Caverion kayttavat sosiaalisen median kanavista LinkedInig,
Facebookia, Twitterid, Instagramia ja YouTubea. Maintpartner oli ainoa tutkituista yrityk-
sista, joka ei vield ollut mukana Twitterissa eika Instagramissa. Kansainvalisilla yrityksilla
saattaa olla myds useampia tileja: yksi koko yrityksen yhteinen ja maakohtaisesti omat

tilit. Tallaisissa tapauksissa taulukkoon on merkitty yrityksen Suomi-tilin seuraajamaarat.

3.4.1 Stora Enso

Stora Enso on metsateollisuuden yritys, joka tuottaa pakkausmateriaaleja, biomateriaale-
ja, puutuotteita ja paperia. Yrityksen tavoite on kehittda ja innovoida tuotteita ja palveluita,
jotka perustuvat puuhun sekd muihin uusiutuviin materiaaleihin. Stora Enso toimii yli 35
maassa ja tyollistdd noin 25 000 ihmista. (Stora Enso.) Sosiaalisen median kanavista Sto-
ra Ensolla on kaytossédan Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram ja YouTube. Linkit n&i-

hin kanaviin on tuotu myds yrityksen verkkosivuille.

Stora Enson LinkedIn-sivulla on seurantaa tehdesséa noin 41800 seuraajaa. LinkedInin
paivitykset ovat lahinn& Stora Enson omia sisaltéja: poimintoja esimerkiksi podcasteista
tai raporteista, joilla houkutellaan lukijaa klikkaamaan ja tutustumaan tarkemmin. Teemat
ovat yhtién alaan ja arvoihin liittyvid, kuten esimerkiksi kestava kehitys, innovaatiot ja vas-
tuullisuus. Kommentteja on melko vahan, mutta tykkayksia paivitykset ovat keranneet

muutamista kymmenista satoihin. Sivun kieli on englanti.
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Facebookissa Stora Ensolla on useampia sivuja, ja esimerkiksi Imatran tehtaille 16ytyy
kokonaan oma sivunsa. Benchmarkia varten perehdyttiin tarkemmin kahteen sivuun: maa-
ilmanlaajuiseen Stora Enso -sivuun sekd maakohtaiseen Stora Enso Suomi -sivuun. Stora
Enso Suomi -sivulla on seurantahetkelld hieman vaille 3000 seuraajaa ja kansainvalisella
Stora Enso -sivulla noin 7700 seuraajaa. Kansainvalisen sivun kieli on luonnollisesti eng-

lanti ja maakohtaisen Suomi-sivun kieli suomi.

Kansainvaliselle Stora Enso -sivulle on tehty paivityksia seuranta-aikana noin pari kertaa

viikossa. Paivitysten sisallot ovat pitkalti Stora Enson omien verkkosivujen jakoja, ja erityi-
sesti artikkelit uusiutuvien materiaalien kehittdmisesta ja kaytdsta ovat nousevat paivityk-

sista esiin. Paivityksia on myds liittyen Lahdessa jarjestettyihin hiihdon MM-kilpailuihin,

joissa Stora Enso oli sponsorina.

Stora Enso Suomi -sivun paivitystahti on huomattavasti tihedmpi: paivityksia on tehty la-
hes péivittdin. Seuranta-aikana valtaosa paivityksista kasitteli hiihdon MM-kilpailuja seka
uusiutuvien materiaalien hyddyntamista. Seassa on seké paivityksia Lahdesta kilpailujen
tiimellyksesta, lippuarvontoja etta yleisempia tiedotusluonteisia paivityksia. Tyopaikkail-
moituksia sivulla ei ole jaettu lukuun ottamatta kesatdita ja trainee-ohjelmaa.

Seka maakohtaisen etta kansainvalisen sivun péivitykset ovat ker&nneet reaktioita muu-
tamista kymmenista satoihin ja sisaltoja on jaettu myds jonkin verran eteenpain. Kom-
mentteja on harvakseltaan. Kaikkien Facebook-paivitysten ohessa on myds jaettu jokin

visuaalinen elementti, kuten kuva tai video.

Stora Ensolla on my6s Twitterissa useampia tileja. Tata seurantaa varten tutustuttiin kan-
sainvéliseen Stora Enso -tiliin. Stora Enso on myds Twitterissa aktiivinen ja paivityksia on

lahes paivittain. Englanninkielisella tililla on noin 6130 seuraajaa.

Paivitysten eli twiittien aiheet vaikuttavat tulevan Stora Enson arvoista ja alan ajankohtai-
sista aiheista. Merkittavia teemoja ovat esimerkiksi vastuullisuus, uusiutuvat materiaalit
seka turvallisuus. Myds Lahtil7-kilpailut nakyvat Twitteriss&, mutta eivat yhta vahvasti
kuin Facebookin puolella. Osa seuranta-ajan paivityksista on poimintoja ajankohtaisista
tapahtumista tai esimerkiksi puheenvuoroista, osa taas sindnséa ajattomampia Stora En-
son omien sisaltdjen, kuten videoiden, raporttien, artikkeleiden ja podcastien, jakoja.

Avoimia tyOpaikkoja ei ole Twitterissa jaettu trainee-ohjelmaa lukuun ottamatta.
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Stora Enso seuraa Twitterissa muun muassa muita isoja yrityksia, joitain yksityishenkiloita
seka jarjestdja. Tililla myds uudelleentwiitataan jonkin verran esimerkiksi yhteistyokump-

paneiden twiitteja tai alaan liittyvia ajankohtaisia aiheita.

Stora Enson Instagram-tililla on seurantahetkell& noin 2860 seuraajaa. Instagram eroaa
muista Stora Enson sosiaalisen median kanavista silla, etta sita paivittavat tyontekijat.

Joka viikko Instagramia paivittaa joku storaensolainen eli "Instagrammer of the week”.

Paivityksia tehdaan tiheasti, jopa useampia saman paivan aikana. Sisallét vaihtelevat péai-
vittdjan mukaan: mukana on kuvia Stora Enson tiloista, tuotteista, tytkavereista ja jopa
paivittdjien vapaa-ajalta. Tili tarjoaa ikdan kuin kurkistuksen kulissien taa ja tuo kasvot
yritykselle: millaisia ihmisi& Storan Ensolla on toissé ja milta heidan tydpaivansa eri tehta-
vissa ja eri puolilla maailmaa nayttavat. Paivitykset luovat kuvaa yrityskulttuurista ja tuovat

esille myds yrityksen arvoja, kuten kestavaa kehitysta.

Stora Enson Instagram-paivitykset ovat keranneet tykkayksia muutamista kymmenista
satoihin. Myos kommentteja on jonkin verran. Paivityksissa kaytetddn saannén mukaisesti
hashtagia #storaensoworld. Useimmiten aihetunnisteissa on mainittu myos paikkakunta
seka lisatty joitain muita paivityksen aiheeseen sopivia hashtageja, jotka auttavat aiheesta
kiinnostuneita loytam&aén paivityksen Instagramista. Tilin paivitysten kieli on englanti. Sto-
ra Enson seurattaviin kuuluu Instagramissa jonkin verran yksityisia henkildita sekd muita

yrityksia eri aloilta.

Stora Enson YouTube-kanavalla on 557 seuraajaa. Videoita on satoja, ja he on jaoteltu
soittolistoille teemoittain: mita Stora Enso tekee ja millaista Stora Ensossa on olla toissa.
Tuotteiden liséksi erityisesti esille nousee yrityksen trainee-ohjelma, johon liittyen on jul-
kaistu useampiakin videoita. Samat ydinviestit kuin muissakin kanavissa, vastuullisuus ja
kestava kehitys, nousevat esiin myds YouTubessa. Videoiden paaasiallinen kieli on eng-

lanti, mutta mukana on myods esimerkiksi suomen- ja ruotsinkielisia videoita.

3.4.2 Empower

Empower on palveluyritys, joka rakentaa, asentaa, huoltaa ja korjaa séhko- ja televerkko-
ja, pitda kunnossa voimalaitoksia seké tehtaita ja toimittaa ICT-ratkaisuja. Yritys toimii
noin sadalla paikkakunnalla Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa seka

Liettuassa, ja tyollistdd noin 2550 tyontekijad. (Empower.)
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Sosiaalisen median kanavista Empowerilla on kaytdssaan Linkedin, YouTube, Twitter,
Facebook ja Instagram. Linkit kanaviin on tuotu myés yrityksen verkkosivuille, jolloin ne

ovat helposti [0ydettavissa.

Empowerin LinkedIn-tilill& oli seurantaa tehdessé reilut 2600 seuraajaa, joista 567 oli yri-
tyksen tyontekijoita. Tilin kieli on englanti ja paivityksia on tehty saanndllisesti muutaman
paivan valein. Paivitysten aiheita viimeisten kolmen kuukauden ajalta ovat olleet esimer-
kiksi tiedottaminen osallistumisesta messuille tai rekrytointitapahtumiin, tydntekijoiden
uratarinoiden jakaminen verkkosivuilta, alaan liittyvien artikkeleiden jakaminen seké osal-
listuminen Pomo piilossa -ohjelmaan. Osa julkaisuista ohjaa yrityksen verkkosivujen sisal-

toihin.

Empower Suomen Facebook-sivu on aloittanut toimintansa tammikuun 2017 lopulla ja
seurantaa tehdessa seuraajia on kertynyt 166 henked. Tilin avaamisen jalkeen paivityksia
on ollut tasaisesti viikoittain. Suurin osa paivityksista on ollut tydpaikkailmoituksia, mutta
mukana on ollut myés esimerkiksi jaettu video, paivitys koulutuspaivasta seka tietoa rekry-
tointitapahtumista.

Tykkayksia, siséllot ovat saaneet alle kymmenesta yli viteenkymmeneen. Kesatydilmoitus
on saanut myds pari jakoa. Rekrytointitapahtuman paivityksen yhteydessa on jarjestetty
myds kilpailu, jossa ideana on ollut taitella oma Empower-lennokki ja lisata kuva siita
hashtagilla #UraEmpowerissa. Kilpailuun osallistui kaksi henkil6d. Vaikka kilpailu ei varsi-
nainen menestys osallistujamaaralta ollutkaan, on Empower silti tiedottanut voittajasta

positiivisella otteella.

Kaikkien Empowerin Facebook-paivitysten yhteydessa on jaettu myds kuva. Osa kuvista
vaikuttaa esimerkiksi avoimien tyépaikkojen tiedottamiseen varta vasten otetuilta. Tasta
huolimatta ne eivét vaikuta kuvapankkien mainoskuvilta, vaan niista valittyy tunne, etta

kuvissa on oikeasti empowerilaisia.

Twitterissa Empowerilla on seurantahetkelld 153 seuraajaa. Vaikka tili on nimella
@GroupEmpower, on twiittien kieli silti suomi. Viimeisen kolmen kuukauden ajalta suurin
osa twiiteista on kasitellyt osallistumista messuille. Lisaksi kolmen kuukauden aikana on
jaettu Empoweria koskeva artikkeli sek& uudelleentwiitattu muutama alaan liittyva aihe.
Muut twiitit ovat esimerkiksi koulutuspaivista ja osallistumisesta hyvé joulumieli -
keraykseen. Suurin osa twiiteista on kerannyt muutaman tykkayksen ja uudelleentwiitta-

uksen.
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Erona esimerkiksi Facebookin paivityksiin, twiitit ovat selkeésti aikaan sidotumpia. Esi-
merkiksi twiitit messuilta ovat poimintoja juuri silla hetkella tapahtuvista tietoiskuista. Myods
kuvat ovat tilannekuvia eika niin sanottuja mainoskuvia ole kaytetty. Twitteria ei ole myo6s-
k&an paivitetty aivan yhta sdanndllisesti kuin esimerkiksi Facebook-sivua, mutta toisaalta
taas esimerkiksi messujen ajalta saattaa olla useampi ajankohtainen twiitti. Toistuvia,
suunnitelmallisia aihetunnisteita twiiteissa ei vaikuta olevan, vaan hashtageja on kaytetty
twiitin aiheisiin liittyen. Empower seuraa Twitterissd muita alan toimijoita, mediaa seka

joitain yksittaisia henkildita.

Instagramissa Empowerilla on 82 seuraajaa ja 20 julkaisua. Ensimmaiset julkaisut ovat jo
vuodelta 2014. Taman jalkeen on kuitenkin ollut hiljaisempi vaihe ja seuraava paivitys on
vasta kevaalta 2016. Vield vuonna 2016 paivitykset ovat olleet melko satunnaisia, mutta

vuoden 2017 alusta tahti on ollut tasaisempi. Instagramin paivitysten aiheita ovat olleet

rekrytointitapahtumat, messut, Pomo piilossa -ohjelmaan osallistuminen seka koulutukset.

Instagramin kuvat ovat tilannekuvia esimerkiksi koulutuksista tai messuilta, ja niissa esiin-
tyy Empowerin omaa henkilokuntaa. Mainoskuvia ei ole jaettu. Paivityksen kieli on vaih-
dellut suomesta ruotsiin ja englantiin, mutta viimeisimpien paivitysten kieleksi vaikuttaa
vakiintuneen englanti. Empower seuraa Instagramissa noin 30 muuta kayttajaa, joiden

joukossa on esimerkiksi sahkoyhtidita, kaupunkeja ja virastoja.

LinkedInin, Facebookin, Twitterin ja Instagramin lisédksi Empowerilla on kanava myos
YouTubessa. Kanavalla on vain 32 tilaajaa, mutta koska siséltdja jaetaan YouTubesta
myds muihin sosiaalisen median kanaviin, voi tilaajamaaran merkityksellisyydesta olla

montaa mielta.

Videoita on yhteensa 13 ja osa niista on jaoteltu myos kolmeen soittolistaan: Empower

Services and Information Management, Power Network Services ja Information Manage-
ment Services. Videoita on julkaistu muutama vuosittain ja ne ovat kerdnneet katseluker-
toja muutamasta sadasta jopa tuhansiin kertoihin. Videot k&sittelevat toimialaa seka Em-

powerin palveluita.

3.4.3 Maintpartner

Maintpartner tuottaa palveluita teollisuuden ja julkisen sektorin kunnossapitoon ja kayt-
t6on. Maintpartner Suomi on osa Maintpartner Groupia, joka toimii Suomessa, Ruotsissa,

Virossa ja Puolassa. Yritys tyollistdd 1900 henkil6a, joista noin 1100 tydskentelee Suo-
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messa. Sosiaalisen median kanavista Maintpartnerilla on kaytdossaan Facebook, LinkedIn

ja YouTube. (Maintpartner.)

Maintpartnerilla on Facebookissa koko yhtién sivu: Maintpartner Group. Sivulla on seuran-
taa tehdessé 81 seuraajaa ja sen kieli suomi. Facebook-sivu vaikuttaa l1&hinna kanavalta
tyopaikkojen tiedottamiseen, silla valtaosa paivityksistd seuranta-aikana on avoimia tyo-
paikkoja. Mukana on myts muutama muu sisaltd, kuten esimerkiksi joulutervehdys seka

Tekniikka ja talous -lehden artikkeli.

Paivityksia on tehty oletettavasti avoimien rekrytointien tahdissa, silla joillain viikolla paivi-
tyksid on saattanut olla useampia, mutta valissa on ollut myds parin viikon taukoja. Muihin

yrityksiin verrattuna Facebook-paivityksissa on kaytetty vahan kuvia.

LinkedlInissa paivitykset ovat hyvin samantyyppisié kuin Facebookissakin. Enimméakseen
sivulla on jaettu avoimia tydpaikkoja seka muutamia nimitysuutisia ja artikkeleita. Suurin
osa paivityksistd on suomeksi, mutta mukana oli myds englannin- ja ruotsinkielisia paivi-

tyksia. Maintpartnerin LinkedIn-tilill& oli seurantaa tehdesséa 650 seuraajaa.

Maintpartnerin YouTube-kanavalla on yhteensa kolme videota. Erillisia videoita on 3, mut-
ta niista jokaisesta on useampia kieliversioita esimerkiksi suomeksi, ruotsiksi, puolaksi ja
englanniksi. Yksi videoista kasittelee Maintpartnerin palveluita, toinen strategiaa ja kolmas
esittelee yrityksen toimintaa. Soittolistoja ei ole hyddynnetty. Itse kanavalla on vain kaksi

seuraaja, mutta osaa videoista on katseltu jopa tuhansia kertoja.

3.4.4 Caverion

Caverion on kiinteistoille, infrastruktuurille ja teollisuudelle ratkaisuja tarjoava yritys, joka
toimii 12 maassa. Yhteensa Caverion tyollistdd noin 17 000 tydntekijaa, joista reilut 2400
tydskentelee Suomessa. Sosiaalisen median kanavista Caverionilla on kaytdssaan Face-

book, LinkedIn, Twitter, Instagram ja YouTube. (Caverion.)

LinkedInissa Caverionilla on noin 11400 seuraajaa. Sivu vaikuttaa olevan kansainvalinen
ja kaytossa on useampia kielid. Paivityksia on tehty esimerkiksi suomeksi, englanniksi ja
saksaksi. Paivitykset ovat pitkélti Caverionin omia sisélt6ja: vuosikertomus, verkkosivujen
uutisia tai tiedotteita ja blogeja. Liséksi sivulla on jaettu avoimia tyopaikkoja. Paivitykset

ovat asiapitoisia ja aiheet pyorivat pitkéalti Caverionin hankkeiden ymparilla.
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Facebookissa Caverionilla on useampia sivuja, joista tata vertailua varten seurattiin Cave-
rion Suomen sivua. Sivulla oli seurannan aikana noin 1460 seuraajaa. Facebookin paivi-
tykset ovat osittain tdysin samoja kuin LinkedInissa, mutta mukana on my6s kevyempiéa
aiheita. Tallaisia ovat esimerkiksi ystadvanpaivan tervehdys, kuvat pitkdan yrityksessa
tydskennelleiden tyotovereiden vuosipéaivakahveilta ja henkiléstdlehden jakaminen myos

Internetissa.

Huomion arvoista on, etta tyopaikkailmoitukset eivat herata reaktioita samaan tapaan kuin
muut paivitykset. Osa paivityksistd on saanut kommentteja tai keskustelua, mutta Cave-
rionilta ei ole naihin vastattu. Facebook-sivua on paivitetty tasaisesti muutaman paivan

valein.

Twitterissa Caverionilla on Facebookin tapaan useampia maakohtaisia tileja. Tassa vertai-
lussa seurattiin suomenkielistd CaverionSuomi-tilia, jolla on noin 1500 seuraajaa ja reilut
1200 twiittia. Tilia paivitetaan sdanndllisesti ja twiitteja vaikuttaa olevan vahintdén kerran
viikossa. Twiittien sisallot vaihtelevat erilaisten omien lehdistttiedotteiden ja artikkeleiden
jaoista esimerkiksi nostoihin ajankohtaisista, juuri talla hetkell& kaynnissa olevista tapah-
tumista. Myos tyopaikkailmoitusten jaot ovat isossa roolissa.

Aihetunnisteita twiiteissa on kaytetty aiheen mukaan, mutta jatkuvasti kaytéssa olevia
tunnisteita ei ole. Tytpaikkailmoituksissa hashtageihin on merkitty esimerkiksi tyotehtava,
paikkakunta seka vakiona #tyopaikat ja #rekry, jolloin twiitit ovat naista aihetunnisteista
kiinnostuneiden saatavilla. Kuvia hyddynnetéan twiiteissa ahkerasti, vaikkakin iso osa on

kuvituskuvia. Twiitit ovat keranneet paasaantdisesti muutaman tykkayksen.

Myds Instagramissa Caverionilla on useampia tileja, joista vertailuun valittin maakohtai-
nen Caverion Suomi -tili. Tililla on noin 230 seuraajaa. Caverion Suomi seuraa Instagra-

missa muita suuria yrityksia seka yksityisia henkilGita.

Muihin Caverionin sosiaalisen median kanaviin verrattuna Instagramia on paivitetty seu-
ranta-aikana harvoin, silla marraskuun 2016 ja maaliskuun 2017 valilla tilia on paivitetty
kuudesti. Naista kaksi paivitysta on joulutervehdyksid, Facebookissakin nahdyt uuden

vuoden ja ystavanpaivan toivotukset seka vuosipaivan kakkukahvit. Lisaksi yksi paivitys

on alan tapahtumasta. Hashtageja on kaytetty paivityksen aiheen mukaan.
Kuten muissakin kanavissa, myos YouTubessa kansainvalisella Caverionilla on useampia
kanavia. Naista yksi on Caverion Suomi. Kanavan reilut 50 videota on jaoteltu 11 soittolis-

taan teemoittain: tyoturvallisuus, tapahtumat, referenssit, tuotteet ja palvelut, C-news, t6i-
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hin Caverionille, yritysvideot, cavereiden haastatteluita, Caverion YouTubessa, Caverion

Space Saga ja Nasdagq OMX.

Videot tarjoavat kattavasti tietoa yrityksen toiminnasta, mutta varsinaisen markkinointima-
teriaalin liséksi mukana on myos esimerkiksi tallenteita tapahtumista ja puheenvuoroista
seka tyontekijoiden haastatteluita. Lisaksi seasta 10ytyy myods kevyempéé materiaalia,
kuten esimerkiksi video Caverionin autojen Lucia-kulkueesta Ruotsissa. Videot ovat ke-

ranneet katselukertoja muutamasta kymmenesté jopa satoihin tuhansiin.

3.4.5 Pohdinta benchmark-seurannan perusteella

Kaiken kaikkiaan sosiaalista mediaa kaytetdan esimerkkiyrityksissa aktiivisesti ja kaytan-
ndista l6ytyy monia hyvia esimerkkeja, joista voi ottaa oppia. Huomion arvoista on esimer-
kiksi samojen sisaltjen tai aihepiirien hydédyntdminen eri sosiaalisen median kanavissa
seka ylipaataan yrityksen viestinndssa. Samoista aihepiireista 16ytyy usein viestittavia
nakokulmia niin yrityksen sisélla kuin myds ulospain. Taysin samaa ndkokulmaa ei kuiten-
kaan kannata laittaa joka paikkaan, vaan pitdd mielessa seka kanava ettéa kohderyhma.
Parhaimmillaan yrityksen ydinviestia voidaan tuoda esille eri kanavissa hyvinkin monipuo-

lisesti.

Sosiaalisen median kanavien roolit on hyva miettia tarkkaan. Vaikka eri kanavilla tavoite-
taankin osittain eri ihmisi&, ei paivitysten silti kannata olla taysin samoja. Kun sisallét ovat
erilaisia, on ihmisilla todenndkoisesti enemman mielenkiintoa seurata useampia yrityksen

kanavia.

Sosiaalisen median eri kanavilla on myds erilaisia piirteita. Esimerkiksi Twitter on hyvin
ajankohtainen kanava, mika on hyva pitda mielessa sisaltéd miettiessa. Linkedlnissa kes-
kitytadn ammatilliseen sisaltéon mutta Facebookissa toimivat myds kevyemmat, ehka
jopa humoristiset paivitykset. Eri kanavien piirteita hyodyntamalla voidaan myds tuoda

esille yrityksen eri puolia ja kohdentaa viestia oikeille kohderyhmille.

Aihetunnisteet eli hashtagit ovat erityisen tarkeita Twitterissa ja Instagramissa. Paivityksen
aiheeseen liittyvat hashtagit kuuluvat asiaan myds yritysviestinnassa, mutta esimerkiksi
yrityksen nimen kayttdminen hashtagina kokoaa kaikki yrityksen julkaisemat sisallét yh-

teen ja helpottavat niiden lI6ytaAmista.

Vaikka sosiaalisen median kanavat ovat edelleen karkeasti jaoteltavissa teksti- ja kuva-

viestinnan kanaviin, on visuaalisuuden merkitys kasvanut. Esimerkiksi Facebookissa teks-
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tille on edelleen paikkansa, mutta kuvien hyédyntaminen on yleistynyt. Ihan mita tahansa
kuvia ei silti valttamatta kannatta kayttaa: aiheeseen vain lIdyhasti sopivat selkeét kuva-

pankki- tai mainoskuvat eivat valttdmatta herata kiinnostusta toivotusti.

Kuten viestinndssa yleensd, myos sosiaalisen median kanavissa monipuolisuus on valttia.
Esimerkiksi pelkkien tydpaikkailmoitusten julkaiseminen ei valttdmatta ole pidemman paal-
le kovin kiinnostavaa. TyOpaikkailmoitusten julkaiseminen somessa on hyddyllista, mutta
pelkastaan niiden varaan ei sosiaalisen median kayttéa kannata jattaa. Monipuolisista
sisalldista |6ytyy parhaimmillaan jokaiselle jotakin, mikd myts kannustaa jatkamaan yri-

tyksen seuraamista.

Sosiaalisessa mediassa avainasia on nimenkin mukaisesti sosiaalisuus: mahdollisuus
kommunikoida, antaa palautetta, tykata sisalloista, jakaa niitd muille ja niin edelleen. Esi-
merkkiyritysten kohdalla varsinainen sosiaalisuus jai kuitenkin melko pieneksi. Jopa niiden
yritysten kohdalla, joiden sosiaalisen median tileilla on tuhansia seuraajia, olivat tykkays-
ten, kommenttien ja jakojen maarét joitain kymmenia tai satoja. Vaikka jokainen tavoitettu
silm&pari on viestin viemisen kannalta térke&, voisi vuorovaikutuksen mahdollisuuksia
miettia vield lisqa. Toisaalta vertailun tulokset tuovat realiteetit myds Eforan sosiaalisen
median kayttdon ja odotettavissa olevien reaktioiden maariin.

4 TyOnantajakuva

4.1 Tyo6nantajakuva lahtee aina yrityksen sisalta

Ty6nantajakuvalla tarkoitetaan sita, millaisena tyopaikkana nykyiset tyéntekijat ja potenti-
aaliset tydnhakijat yrityksen nékevat. Tyonantajakuva koostuu yrityksessa talla hetkella
vallitsevasta totuudesta, yrityksen tavoittelemasta ja viestimasta kuvasta seka yritykselle
talla hetkellda sopivasta mielikuvasta. Myods ndiden mielikuvien yhteensopivuus vaikuttaa
tydnantajakuvaan: positiivisen mielikuvan viestiminen harvoin johtaa hyvaan lopputulok-

seen, jos tyontekijat yrityksen sisalla ovat eri mieltéa mielikuvista. (Korpi ym. 2012, 66—67.)

Ty6nantajakuva voidaan jakaa kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen tydnantajakuvaan.
Naista sisainen tytnantajakuva tarkoittaa yrityksen sisélla muodostuvaa mielikuvaa eli

miten nykyiset tyontekijat nakevat ja kokevat tydnantajansa. (Korpi ym. 2012, 67.)
Ulkoisella tydnantajakuvalla taas tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisten mielikuvaa yritykses-

ta tydnantajana. Ulkopuolisia tahoja voivat olla niin potentiaaliset tydnhakijat, yhteistyo-

kumppanit kuin henkiloéston perheenjasenet ja muut laheiset. (Korpi ym. 2012, 67.)
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Ty6nantajakuvan rakentaminen lahtee siis aina yrityksen sisalta: on turha viestia ulospain
positiivista mielikuvaa, jos se ei pida paikkaansa yrityksesséa. Voidaan sanoa, ettd hyvan
ulkoisen tydnantajamielikuvan lahtékohta on hyva sisdinen tyonantajakuva. (Korpi ym.
2012, 66-67.)

Useimmiten yrityksen sisdiset ongelmat heijastuvat myos ulkoiseen tydnantajamieliku-
vaan. Toki ulkoisen tybnantajakuvan viestimisessa kannattaa keskittya yrityksen vahvuuk-
siin ja jattaa kehitysta kaipaavat alueet vahemmalle huomiolle, mutta ongelmia ei kannata
aktiivisesti peitella. Yleensa peittelysta jaa kiinni ennemmin tai mydhemmin ja eparehelli-
syyden seuraukset ovat yrityksen maineelle usein tuhoisat. Avoimuus ja rehellisyys ovat

siis valttia myds tyonantajakuvan luomisessa. (Korpi ym. 2012, 68.)

4.2 TyoOnantajakuva on monen tekijan summa

Tybnantajakuvan muodostuminen ei ole aivan yksinkertaista. Elisa Juholin on kirjassaan
"Viestinn&n vallankumous” esitellyt yhden tavan tarkastella tydnantajamaineen ulottu-
vuuksia. (Juholin 2008, 280.)

+ Taloudellinen vastuu
* Ymparistovastuu
+  Kulttuurinen vastuu

Tuotteet,
palvelut ja
bréndit

Vastuullinen
(liike)toiminta

Tulos ja
menestys

Tunnelma ja
viihtyvyys

Tyonantaja-
maine

Arvostava
ja eettinen
johtaminen ja
esimiestyd

+ Tydllistdminen
- Muutosturva

- Urasuunnittelu ja koulutus
- Palkka, edut, kannustimet

Tulevaisuuden
visio ja
kehittdminen

- Henkilbston
kuunteleminen
- Vaikutusmahdollisuudet

- Uskottava tulevaisuuden-
kehitys

- Kehittaa toimintaansa
- Tarjoaa yksiloille kehittymis-
mahdollisuuksia
Kuva 4. Tyonantajamaineen ulottuvuuksia (mukaillen Aula & Heinonen 2002, Fombrun

1996, Fombrun & van Riel 2003) (Juholin 2008, 280)
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Kuvassa 4. on esitelty hyvan tydnantajan ominaisuuksia, joiden pohjalta my6s positiivinen
maine rakentuu. Mallin mukaan tyénantajamaineeseen vaikuttavat yrityksen tulos ja me-
nestyminen, vastuullinen liiketoiminta, yrityksen tuotteet, palvelut ja brandit, tunnelma ja
viihtyvyys, tydnantajavastuu, tulevaisuuden visio ja kehittaminen seka arvostava ja eetti-

nen johtaminen ja esimiestyd. (Juholin 2008, 280.)

Myds Teemu Korpi ym. nostavat kirjassaan "Suhteellinen rekrytointiteoria” tydpaikan ilma-
piirin yhdeksi tydnantajakuvaa muokkaavista tekijoista. Hyvassa ilmapiirissa tydn tekemi-
nen on tuottoisampaa, ja se poistaa ylimaaraista stressia. Tydpaikan tunnelma nakyy
my0s ulkoisessa tydnantajakuvassa: tulehtuneesta ty6ilmapiiristd aiheutuneita ongelmia
puretaan herkasti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai jopa lehtien yleisénosastoilla.
(Korpi ym. 2012, 70-71.)

Tulevaisuuden visiolla ja kehittdmisella tarkoitetaan yrityksen tulevaisuuden nakymia. Jos
yrityksella ei ole uskottavaa tulevaisuuden tahtotilaa, ei sita voida tarjota henkildstolle-
k&éan. (Juholin 2008, 280.) Oman tyon merkityksen ymmartaminen osana yrityksen visiota
ja sitd miten sinne paastaén on tarkeas, silla oman tyon kokeminen merkityksellisend
edistaa tutkitusti myos tyohyvinvointia (Vesterinen 2013, 272). Myo6s yksildiden kehitty-
mismahdollisuudet yrityksessa ovat tarkeité ja urakehittymismahdollisuudet koetaan
yleensa houkuttelevina piirteind tyonantajassa (Korpi ym. 2012, 69.)

Arvostava ja eettinen johtaminen ja esimiesty vaikuttavat tybnantajamaineeseen, ja ovat
tulleet tarkeiksi erityisesti asiantuntijaorganisaatioissa (Juholin 2008, 281). Ylipaataan
oikeus tulla kuulluksi, vaikutusmahdollisuudet tyéhdn seka osallistumismahdollisuus omaa
tyota koskevaan paattksentekoon vaikuttavat suoraan tyéhyvinvointiin ja tata kautta myos

yrityksen tydnantajakuvaan (Vesterinen 2013, 272).

Tybnantajavastuun alle kuuluvat tyéllistaminen, muutosturva, urasuunnittelu ja koulutus
seké palkka ja erilaiset edut (Juholin 2008, 280). Omassa tydssa kehittyminen esimerkik-
si koulutusten avulla tuottaa tyydytysta niin tyontekijalle kuin tyénantajallekin liiketoimin-

nallisen hyddyn kautta. (Korpi ym. 2012, 70-72.)

Vaikka palkka onkin jokaiselle tarke& asia, sen merkityksen on kuitenkin todettu pienene-
van mikali esimerkiksi tydssa viihtyvyys, oman tyon kehittdminen ja urakehitysmahdolli-
suudet ovat kohdillaan. Tiivistetysti sanottuna kun tekee hyvassa porukassa mielenkiin-
toista tyota siind kehittyen, ei palkan méaralla ole niin suurta vaikutusta tyytyvaisyyteen

kuin tilanteessa, jossa muut asiat eivat ole kunnossa. (Korpi ym. 2012, 70-72.)
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4.3 Parempia hakijoita ja sitoutunut henkil6st6

Positiivisen tydnantajakuvan hyédyt tulevat selkeimmin ilmi rekrytoidessa: jotta yritykseen
saataisiin parhaat mahdolliset osaajat, on yrityksen oltava tydnantajana kiinnostava omal-
le potentiaalisten tydnhakijoiden kohderyhmalleen. Téssa kohtaa tydnantajakuva on rat-
kaiseva. (Holkeri 2016.)

Tutkimusten mukaan tydnantajakuva vaikuttaa enenevissa maarin siihen mitka yritykset
kiinnostavat tydnhakijoita. Esimerkiksi vuoden 2015 kansallisen tydnhakijatutkimuksen
mukaan 74 prosenttia vastaajista oli joko osittain tai taysin sita mieltd, etta tydnantajakuva

vaikuttaa yha enemman siihen mihin he hakevat toéihin. (Duunitori 2015).

Positiivisen tydnantajakuvan omaava yritys saa siis ylipaataan enemman hakemuksia kuin
yritys, jota ei tunneta niin hyvin. Hakemusten maaraa olennaisempaa on kuitenkin hake-
musten taso. (Korpi ym. 2012, 76.) Hyvan maineen onkin sanottu toimivan kuin magneetti:
se vetda puoleensa juuri niita keté halutaan. Rekrytoinnissa tama tarkoittaa sita, etta posi-
tiivinen tydnantajakuva vetéda puoleensa hyvia hakijoita. (Juholin 2008, 274.)

Tybnhakijat etsivat tietoa yrityksistd, joista ovat kiinnostuneita tydnantajina. Mitd enem-
man tietoa on saatavilla, sitd helpompi tydnhakijan on punnita onko kyseessa hanelle so-
piva tydnantaja. Tassa kohtaa avoimuus ja rehellisyys ovat oleellisia: lupaamalla liikoja ei
aiheuteta kuin pettymyksid. Mikali tydnantajakuvan viestinnassa luvatut ominaisuudet ei-
vat pidakaan paikkaansa todellisuudessa, uusi tyontekija on todennakoisesti tyytymaton ja
hyvin mahdollisesti kertoo negatiivisesta kokemuksestaan mygds eteenpain. (Korpi ym.,
75-76.)

Sen sijaan kun uuden tydntekijan kokemus ja etukateen saatu mielikuva ovat yhteensopi-
vat, ei pettymyksia paase syntymaan. Talloin tydtehtavien oppiminen, aloittaminen ja tii-
miytyminen nopeutuvat, tyontekijat viihtyvat tydssadn paremmin ja palkan merkitys tyyty-
vaisyyteen pienenee. (Korpi ym. 2012, 76.)

Sen liséksi, etta hyvan tydnantajakuvan omaava yritys saa enemman hyvia hakemuksia,
tydnantajakuva vaikuttaa myos henkildston sitoutumiseen: tutkimusten mukaan hyva
tydnantajakuva laskee irtisanoutumisia noin 28 prosenttia (Salli & Takatalo 2014, 42). Jo-
kainen yritys haluaa luonnollisesti pitdd osaajistaan kiinni. Vaihtuvuus tulee yritykselle
myds akkia kalliiksi, mikali uusia tekij6ita joudutaan rekrytoimaan, perehdyttdméan ja kou-
luttamaan jatkuvasti. (Juholin 2008, 274.)
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Positiivinen tydnantajakuva on yritykselle siis kilpailuetu. Sen avulla tavoitetaan parempia
tydnhakijoita, mutta se edesauttaa myos henkildston viihtyvyytta ja sitoutumista. (Korpi
ym. 2012, 76.). Liséksi hyvAmaineinen yritys vetda puoleensa tydnhakijoiden lisdksi usein
myds esimerkiksi mediaa ja asiakkaita (Juholin 2008, 274). Kaiken kaikkiaan positiivinen
tydnantajakuva on siis lahtokohta menestyksekkaammalle liiketoiminnalle. (Korpi ym.
2012, 76.).

4.4 Tyo6nantajakuvan viestintd kuuluu kaikille

Tybnantajakuvan rakentaminen lahtee aina yrityksen sisalla vallitsevasta hyvasta tilan-
teesta. Kun tydnantajamaineen perusasiat ovat kunnossa, pitaa siitd kuitenkin kertoa
myo6s muille: vaikka yritys olisi itsessaan kuinka hyva, siita ei ole iloa mikali sita ei tunneta
(Juholin 2008, 276).

Mielikuvia syntyy aina kun ihminen kuulee yrityksesta. Kanavia voivat olla esimerkiksi yri-
tyksen tyontekijat, media, tydpaikkailmoitukset, rekrytointiprosessi tai sosiaalinen media.
TyOnantajakuvan viestiminen ei siis ole vain yrityksen viestinnan tai henkilostoyksikon
asia, vaan jokainen tydyhteison jasen on viestija. Tydnantajakuva muovautuu siis niin tyo-
paikkailmoituksen perusteella kuin haastattelutilanteessa, mutta myos esimerkiksi tuttavi-

en kokemusten ja kertomusten perusteella. (Juholin 2008, 284.)

Taman takia jo aiemmin mainittu mielikuvien yhteensopivuus on erityisen tarkeda: ei auta
levittda kiiltokuvamaista kuvaa yrityksesta, jos se ei pida paikkaansa. Erityisesti sosiaali-

sen median aikakautena negatiiviset kokemukset leviavat herk&sti netissa, joten asioiden
kaunistelusta jaa todennakoisesti kiinni. Eri kanavia pitkin kulkevien viestin tulee siis olla
linjassa keskenaan. Aitous, yksildllisyys, realistisuus ja systemaattisuus ovat avainasioita

tydnantajakuvan viestimisessa. (Salli & Takatalo 2014,45.)

Nama asiat mielessa pitden tydnantajakuvan viestintaé voi lahtea kehittamaéan esimerkiksi
seuraavilla kysymyksilla: millaisista asioista tai ominaisuuksista tytnantajamaineen halu-
taan rakentuvan, jotta se houkuttelisi osaavaa henkilostod, milla foorumeilla maine tulisi
saada nakyviin ja miten varmistetaan, ettd kaikilla on valmius tyénantajakuvasta viestimi-
seen? (Juholin 2008, 284.)

Ensimmaisen kysymyksen pohdinnassa voi kayttaa esimerkiksi kuviossa 1 esitettyd mal-
lia: mitk& ovat strategisesti tarkeita asioita, jotka halutaan viestia? Maarittelyn jalkeen on
mietittava tilanteet ja kanavat, joissa tata viestia halutaan vieda eteenpéin. Tallaisia voivat

olla esimerkiksi rekrytointitapahtumat, verkkosivut, mediajulkisuus tai sosiaalinen media.
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Viimeisen kysymyksen kautta varmistetaan, ettd jokaisella potentiaalisella viestijalla orga-

nisaatiossa on perustiedot mita kertoa omasta tydyhteisostaan. (Juholin 2008, 285.)

Ty6nantajan maineen ja halutun mielikuvan maaritteleminen voidaan siis katsoa esimer-
kiksi yrityksen johdon, viestinnan tai henkilostoyksikon asiaksi, mutta sen viestij6ita ovat
kaikki (Juholin 2008, 285).

5 TyoOnantajakuva ja sosiaalinen media

Kuten todettu, tydnantajakuva lahtee aina yrityksen siséltd ja sitd muokkaa kaikki yrityk-
sesta saatavilla oleva tieto. Sosiaalinen media on yksi néista kanavista, jota kautta yritysta

koskevaa tietoa voidaan tuoda potentiaalisten tyénhakijoiden saataville.

5.1 Sosiaalinen media tavoittaa tyonhakijat

Positiivinen tydnantajakuva houkuttelee enemman ja parempia hakijoita, joten siita kan-
nattaa viesti& myos ulospain. Internetista on tullut suosituin tyénhakukanava kaikilla aloil-
la, ja yh& useampi etsii tietoa yrityksista Internetistd. Nain ollen hyvéasta tytnantajakuvasta

kannattaa kertoa my6s verkossa. (Monster a.)

Duunitorin vuoden 2015 Kansallisen tyonhakijatutkimuksen mukaan 25 prosenttia vastaa-
jista on kayttanyt Facebookia tydnhakuun usein tai melko usein. LinkedInia on kayttanyt
vastaavasti 21 prosenttia vastaajista. Aktiivisia tydnhakijoita voidaan siis tavoittaa perin-

teisten rekrytointikanavien liséksi myds sosiaalisesta mediasta. (Duunitori 2015.)

Sen liséksi sosiaalisen median kautta on mahdollista tavoittaa my6s niin sanottuna passii-
visia tydnhakijoita. Passiiviset tydnhakijat eivat ole varsinaisesti etsiméssa uutta tyota,
mutta eivat valttamatta ole taysin tyytyvaisia nykyiseenkaan. Sopivan yrityksen ja tehtavan
tullen he saattavat vaihtaa tyopaikkaa. Sosiaalinen media on kateva keino saada yritys
myds naiden passiivisten hakijoiden tietoisuuteen, kun tietoa yrityksesta on saatavilla ka-

navissa, joissa he jo valmiiksi liikkuvat. (Korpi ym. 2012, 78.)

Useimmiten tydnhakijat etsivét tietoa yrityksesta, johon he aikovat hakea t6ihin. Mita
enemman tietoa on saatavilla, sitd paremmin tydnhakijan on mahdollista yritykseen tutus-
tua. Tietojen perusteella hakija voi arvioida yrityksen sopivuutta itselleen. Tassa kohtaa
nousee esiin jalleen tyonantajakuvan todenmukaisuus: on turha tarjota hakijoille tietoja,
jotka eivat pida paikkaansa, silla vaaran inmisen rekrytointi vaaran yritykseen ei ole kum-

mankaan osapuolen etu. Sen sijaan oikean tiedon tuominen mahdollisimman helposti
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hakijoiden saataville luo yrityksen tydnantajakuvaa ja todennékoisesti houkuttelee yrityk-

selle sopivia hakijoita. (Korpi ym. 2012, 77.)

Sosiaalisessa mediassa siséllot koostuvat kayttdjien luomasta sisallosta. Nain ollen niin
yrityksen johto, tyontekijat, asiakkaat, entiset tyontekijat kuin muutkin sidosryhmét ovat
tasavertaisia sisallontuottajia ja kaikkien heidan tuottamat sisallét muokkaavat yrityksen
tydnantajakuvaa. (Korpi ym. 2012, 66—67.) Useimmiten yritykset siis ovat sosiaalisessa
mediassa, haluttiin sita tai ei. Esimerkiksi tydntekijoiden paivitykset, jotka ovat liitettavissa

yritykseen, vaikuttavat siihen millaisena ty6nantajana yritys nahdaan.

Yrityksesta kiinnostunut potentiaalinen tydnhakija hyédyntaa yleensa kaiken loytamansa
tiedon ja ndma tiedot puolestaan vaikuttavat mielikuvan syntymiseen. Mikali yritys ei tuota
sisaltoja esimerkiksi muualle kuin omille verkkosivuilleen, ei virallisia lahteita valttamatta
I6ydy kovin monia. Silloin tiedonhakijan on turvauduttava muiden kuin yrityksen itsensa
tuottamaan tietoon. Téllaisia tahoja voivat olla esimerkiksi keskustelupalstat. Jos yritys ei
tuota itse sisaltdja verkkoon, se ikaan kuin antaa vallan yrityskuvan luomisesta muille.
(Korpi ym. 2012, 90.)

Esimerkkina voi kayttad esimerkiksi tilannetta, jossa tyonhakija etsii verkosta tietoa tyon-
antajasta ja hakutulokset johtavat vanhanaikaisille verkkosivuille, vuosi sitten paivitettyyn
Facebookiin ja parin vuoden takaisiin yt-uutisiin. Yrityksesta syntyvamielikuva on harvoin
tallaisessa tilanteessa kovin positiivinen. Kaanteinen tilanne taas on, etta hakutulokset
johtavat sdanndllisesti paivitettavaan yrityksen blogiin, tydntekijoiden uratarinoihin ja sosi-

aalisessa mediassa aktiivisesti jaettuihin paivityksiin. (Vah&-Ruka 2016.)

Omia sisaltéja tuottamalla ja niiden osuutta kasvattamalla voidaan siis vaikuttaa siihen
millaisen kuvan yrityksesta verkossa saa. Esimerkiksi vaaran tiedon poistaminen lakiteitse
ei yleensé ole kannattavaa, vaan parempi keino on tuottaa itse oikeaa, positiivista tietoa,

joka hiljalleen syrjayttaa vanhan, vaaran tiedon. (Korpi ym. 2012, 90.)

5.2 Tybnantajakuvan viestiminen sosiaalisessa mediassa

Tybnantajakuvan viestimiseen sosiaalisessa mediassa patee kaikki samat saannoét kuin
mink& tahansa muunkin sisallén viestimiseen. Kuten aiemmin tassa tydssa on todettu,
siséltojen taytyy olla kiinnostavia, helppolukuisia, s&&nndllisid, ajantasaisia, tiiviita ja nii-
den pitaé erottua kilpailijoista. Mutta miten juuri tyénantajakuvaa voidaan rakentaa sosiaa-

lisessa mediassa?
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5.2.1 Sisaltomarkkinointi tydnantajakuvan viestinnassa

Sisaltomarkkinointi on niin sanotusti epasuoraa markkinointia, jossa tavoitteena ei ole
sanoa lukijalle, etta yritys tai tuote olisi paras, halvin tai laadukkain. Sen sijaan lukijalle
tarjotaan sisaltoja, joiden perusteella han voi itse tehdéa omat johtopaatoksensa siitd onko

yritys tai tuote paras, halvin tai laadukkain. (Kortesuo 2014, 94.)

Sisaltémarkkinointi on hyva keino viestia myo6s tydnantajakuvasta ja sosiaalinen media

taas oiva kanava sisaltomarkkinointiin (Holkeri 21.6.2016). Sisaltomarkkinointia ajatellen
positiivista tydnantajakuvaa ei siis rakenneta sisallilld, joissa todetaan yrityksen olevan
hyva tydnantaja. Sen sijaan lukijoille tarjotaan sisaltdja, joista he voivat tehda omat paa-

telméansa.

Koska tyonantajakuva lahtee aina yrityksen sisaltd, on sen viestinndssa ja sisaltdmarkki-
noinnissa tarkeaa muistaa tyontekijalahtdisyys. On mahdotonta viestia positiivisesta tyon-
antajakuvasta, jos se ei toteudu yrityksen sisalla. Myds aitous ja persoonallisuus saavat
nakya viestinndssa: tytnantajakuvan viestiminen voi ja saa olla yrityksen nékdisté, ja on
turha esittaa jotain mitd ei ole. Tasta syystéa tydnantajakuvan viestintaa ei myoskaan kos-
kaan kannata taysin ulkoistaa. (Holkeri 21.6.2016).

Onnistunut tydnantajakuvan sisaltomarkkinointi on monipuolista, mutta myés yhdenmu-
kaista. Monipuolisella viestinnalla eri kanavissa tarjotaan potentiaalisille tyontekijdille
mahdollisimman kattava kuva yrityksestd, jolloin he voivat my6s paremmin arvioida onko
yritys juuri heille sopiva tyopaikka. Yhdenmukaisuudella taas tarkoitetaan sité, etta perus-

viestin pitaisi kuitenkin olla kaikissa kanavissa suurin piirtein sama. (Holkeri 21.6.2016.)

Monipuolisuutta sisaltdihin voi hakea viestimalla esimerkiksi asiantuntijasisaltdjen lisaksi
myds esimerkiksi yrityksen kulttuurista (Holkeri 21.6.2016). Useimmiten tyénhakijoita kiin-
nostavat enemman kuvat ja tarinat yrityksen todellisista tydntekijoista, joten henkilostd saa
nakya viestinndssa. Nain paasee ikaan kuin kurkistamaan kulissien taakse. (Monster a.)
Tassa kohtaa myos avoimuus ja rehellisyys ovat ehdottomia. Vain avoimella ja rehellisella
viestinnalla tydnhakijalle muodostuu realistinen kuva tyosta, yrityksesta ja tydyhteisosta.
(Holkeri 21.6.2016.)

Kuten ty6nantajakuvan rakentaminen, mydskaan sisaltémarkkinointi ei koskaan ole vain
nopea kampanja vaan toimintatapa, joka vaatii pitkdjanteista tyota. Keskeytynyt sisalto-
markkinointi, kuten esimerkiksi paivittdmaton blogi, voi pahimmillaan luoda negatiivisia
mielikuvia. (Kortesuo 2014, 94.)
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5.2.2 ldeoita sisaltdihin yrityksen arjesta

Luvussa "Ty6nantajakuva on monen tekijan summa " kaytiin lapi Elisa Juholinin kirjassaan
"Viestinnén vallankumous” esittelema tapa tarkastella tyénantajamaineen ulottuvuuksia.
Juholinin mukaan tydnantajakuvaan vaikuttavat esimerkiksi yrityksen liiketoiminnan vas-
tuullisuus, tuotteet, palvelut ja brandit, tulos sek& menestys, eettinen johtaminen ja esi-
miestyd, tulevaisuuden visio ja kehittdminen, tydnantajavastuu seka tunnelma ja viihty-
vyys. (Juholin 2008, 280.)

Kuten muutakin ty6nantajakuvan viestintaa, myods sosiaalisen median sisaltéja mietittaes-
sa voidaan lahtea liikkeelle naista teemoista: luodaan siis sisaltdja niista aihepiireista, jot-

ka vaikuttavat tydnantajakuvan muodostumiseen.

Tyo6paikan ilmapiirista voi kertoa esimerkiksi normaalin tydpaivan tiimellyksessa ja aidossa
tydymparistossa otetuilla kuvilla ja videoilla, jotka valittavat tyépaikan tunnelmia. Myoés
erilaisista yhteisista tilaisuuksista, kuten messuilta, seminaareista tai koulutuksista, otetut

kuvat kertovat tyopaikan ilmapiirista. (Korpi ym. 2012, 91.)

Tyon kiinnostavuudesta voidaan kertoa esimerkiksi videoiduilla henkildstéhaastatteluilla,
joilla tydntekijat padsevat itse kertomaan tydstaan. Tallaisten sisaltjen ei tarvitse olla stu-
diolaatua, vaan esimerkiksi kannykan kameralla kuvattu video voi toimia aivan yhta hyvin
tai jopa tehokkaammin kuin tuotantoyhtion tekema niin sanottu mainosvideo. Tarkeintd on
antaa aito ja rehellinen kuva yrityksen sisélta. (Korpi ym. 2012, 91.)

Kehittymismahdollisuuksista ja oman tyon kehittdmisesta viestimiseen keinoja ovat muun
muassa henkiléston haastattelut ja avoin viestinta urapoluista yrityksessa. Esimerkiksi
yrityksen verkkosivuille tuotetut uratarinat voivat avata tyontekijoiden urapolkuja ja kehi-
tysmahdollisuuksia yrityksessa, ja tuovat samalla yrityksen henkilostéa esille. Tydntekijoi-
den esiintuominen on jo itsessaan viesti yrityksen sitoutumisesta henkiléstoon ja urapolku-
jen tukemiseen. Myds vastaanottajan nakdkulmasta on selkea ero toimiiko viestijana esi-

merkiksi yrityksen markkinointiosasto vai tyéntekija. (Korpi ym. 2012, 91.)

5.2.3 Saanndllisyys, monipuolisuus ja hyodyllisyys

Teemu Korpi ym. tiivistavat teoksessaan "Suhteellinen rekrytointiteoria” tydnantajakuvan
kehittamisen kolmeen sanaan: saanndllisyys, monipuolisuus ja hyodyllisyys. Jotta ajan-

tasainen tieto on saatavilla, on sosiaalisen median kanavia paivitettava sdénnollisesti.

35



(Korpi ym. 2012, 83.) Aktiivisuutta kannattaa tarkastella sdénnéllisyyden kautta ja minimi-

tasona voidaan pitda paivitysta kerran viikossa. (Korpi ym. 2012, 93.)

Yksityiskohtainen tieto tietyista tyotehtavistd edesauttaa yleensa potentiaalista tyénhakijaa
tekemaan paatoksen hakeeko han yritykseen tdihin vai ei. Sen sijaan yleisemman tason
tieto yrityksesta vaikuttaa hakuaikomuksen syntymiseen. Tasta on viela matkaa varsinai-
seen hakemuksen lahettdmiseen, mutta sen avulla vaikutetaan mielikuviin ja pohjustetaan

tulevia rekrytointeja. (Korpi ym. 2012, 87.)

Tybnantajakuvaa kannattaa sosiaalisessa mediassa rakentaa siis tuottamalla vaihtelevasti
seka yleisen tason sisaltoja ettd yksityiskohtaisempaa tietoa. Sisallon monipuolisuus ja
vaihtelevuus pitdd my0ds mielenkiintoa yrityksen paivityksiin ylla paremmin kuin yksipuoli-
set teemat. (Korpi ym. 2012, 87.)

6 Sosiaalisen median strategian luominen Efora Oy:lle

Ehdotusta Eforan sosiaalisen median strategiaksi lahdettiin rakentamaan tassa tyossa
tahan mennessa kerrytetyn tiedon pohjalta. Strategian runkona kaytettiin luvussa 3.3. esi-
teltyja sosiaalisen median strategian luomisen vaiheita. Opinnaytetyon lopullinen tuotos

on ehdotus sosiaalisen median strategiaksi Efora Oy:lle, ja se 16ytyy tydn liitteena.

Tassa luvussa avataan tarkemmin miten lopputulokseen on paadytty. Mukana strategian
suuntaviivoja luomassa on opinnaytetydn aikana ollut toimeksiantajayrityksen viestinta-

paallikkd Petra Herola.

6.1 Lahtotilanteen analysointi

Lahtotilanteessa Eforalla on kaytossaan LinkedIn-tili seka YouTube-kanava. YouTube-
kanava otettiin kayttoon helmikuussa 2017, ja talla hetkella siell& ovat ainoastaan suo-
men- ja englanninkieliset esittelyvideot Eforan toiminnasta. Suomenkielista videota on
katsottu reilut 700 kertaa, englanninkielista noin 150. YouTubea ei viela ole muuten juuri-

kaan hyédynnetty, mutta videota on jaettu esimerkiksi LinkedInissa.

LinkedIn-tili Eforalla on ollut vaihtelevasti kaytdssa jo vuodesta 2012. Tilin kaytto ei toistai-
seksi ole ollut varsinaisesti suunnitelmallista, vaan siella on jaettu avoimet tydpaikat sita
mukaan kuin niitéa on ollut seké esimerkiksi verkkosivuilla olevan johtoryhman blogin pos-

tauksia. Taman liséksi on jaettu muun muassa Eforaan liittyvia artikkeleita sekd omia uuti-

36



sia verkkosivuilta. LinkedIn-tilid seuraa noin 840 henkilda, joista 166 on Eforan omia tyon-

tekijoita.

LinkedInissa Eforan paivitykset ovat parhaimmillaan saaneet noin 30—40 tykkaysta seka
muutamia jakoja. Eniten reaktioita ovat saaneet esimerkiksi paivitykset yhteisty6sta mui-

den yritysten kanssa, videon jako seka henkildihin liittyneet paivitykset.

Kuten tassa tyodssa esitellystd benchmark-tutkimuksesta kay ilmi, muut samoista potenti-
aalisista tybnhakijoista kilpailevat yritykset ovat jo kattavasti mukana sosiaalisessa medi-
assa. Tata ajatellen tilanne ei Eforan kannalta ole kovin hyva: mahdollisen tyénhakijan
etsiessa tietoa tydnantajista, hanen saatavillaan on enemman tietoa kilpailijoista kuin Efo-

rasta. Jo tata ajatellen tarve sosiaalisen median kayttdonotolle on olemassa.

6.2 Tavoitteet

Luvussa 3.3.7 tutustuttiin sosiaalisen median strategian tavoitteiden asettamiseen. Jotta
onnistumista voidaan seurata, on tavoitteiden oltava mitattavia. Marika Siniaallon "Sosiaa-
lisen median menestysreseptit” -teoksessa esittelemiin tavoitteisiin ja niiden mittareihin
pohjautuen Eforan sosiaalisen median tavoitteiksi asetettiin nakyvyyden lisddminen ja
tunnettuuden parantaminen. NAaita tavoitteita voidaan mitata esimerkiksi sosiaaliseen me-
dian tykkaaja- ja seuraajamaarilld, sisaltdjen saamien reaktioiden maaralla seka tavoite-

tuilla silmapareilla.

Néakyvyyden lisaamiselld edesautetaan yrityksen tunnettuuden parantumista. Jotta tavoi-
tellulla kohderyhmalla olisi edes jonkinlainen mielikuva yrityksesta tyénantajana, edellyttaa
se luonnollisesti sita, ettd he tietavat yrityksen. Sosiaaliseen mediaan tuotettavilla sisalloil-
l& voidaan my@s vaikuttaa siihen millaisen kuvan he yrityksesta saavat. Nain sosiaalisen

median kaytolla voidaan vaikuttaa myds tydnantajakuvan rakentumiseen.

Vaikka sosiaalisen median kayttéonottaminen onkin osa laajempaa tydnantajakuvan vah-
vistamista, ei tydnantajakuvan parantuminen ole sosiaalisen median mittareilla mitattavis-
sa. Varsinainen tydnantajakuvan parantuminen vaatii omat tutkimuksensa, joiden tekemis-

ta kannattaa miettia seka tassa hetkessa etta tulevaisuudessa.

6.3 Kanavat ja niiden roolit

Eforan sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook, Instagram, LinkedIn sek& YouTu-

be. Twitter jatetaan tassa vaiheessa viela strategian ulkopuolelle (Herola 8.3.2017). Lin-
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kedln ja YouTube ovat olleet yrityksen kaytdssa jo aiemmin, ja niille on tahankin tyéhon

pohjautuen paikkansa tytnantajakuvan viestimisessa.

Uusina kanavina mukaan tulevat siis Facebook ja Instagram. Kanavien valinnassa lahdet-
tiin siitd keitd sosiaalisessa mediassa halutaan tavoittaa. Teemu Korpi ym. vertaavat kir-
jassaan "Suhteellinen rekrytointiteoria”, etté siind missa LinkedInista tavoitellaan pitkalla
tahtaimella asiantuntijoita, keskijohtoa tai ylinta johtoa, voidaan Facebookista tavoitella
perustyota tekevia. (Korpi ym., 116.) Koska tulevien vuosien rekrytoinneista suurin osa
koskee perustytta tekevid, ovat perusteet Eforan Facebookissa nakymiselle siis olemas-

sa.

Facebook on kanavana viihteellisempi kuin LinkedIn. Siin& missa LinkedInissa pysytaan
tiukasti asialinjalla, voivat Facebookin paivitykset olla hieman viihteellisempi&. (Korpi ym.,
116.) N&in ollen Facebook tarjoaisi LinkedInin rinnalle kanavan myos kevyempaan viestin-

taan.

Instagramin kuvat ja lyhyet videoklipit tarjoavat hyvan kanavan yrityksen arjesta viestimi-
seen. Esimerkiksi emoyhtio Stora Enson hyédyntama "viikon Instagrammaaja” -idea paas-
taa yrityksen tyontekijat 4édneen ja tarjoaa seuraajille ikdén kuin kurkistuksen kulissien
taakse. Kuten jo aiemmin todettiin, tydnhakijat ovat kiinnostuneita yrityksen todellisesta
arjesta ja tyontekijoistd, minkd pohjalta myds Eforan kannattaa olla mukana Instagramis-

sa.

Taulukko 2. Kanavavalinnat ja roolit

Kanava Rooli Paivitysvastuu
LinkedIn asiantunteva, ammatillinen, alan ajankohtaiset viestinta
Facebook asiallinen, kevyempi kuin LinkedIn viestinta
Instagram yrityksen arki, tyontekijat paddosassa yksikot
YouTube videoviestinté viestintd

Nailla kanavavalinnoilla karkeasti jaoteltuna LinkedIn tarjoaisi kanavan asiantuntevaan,
ammatilliseen viestintaan, Facebook hieman kevyempéaéan sisaltoon, Instagram mahdolli-

suuden kurkistaa kulissien taakse yrityksen arkeen ja YouTube alustan videoviestinnélle.
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6.4 Sisaltbsuunnitelma

Sisaltbjen suunnittelun aloitettiin luomalla teemat, jotka ohjaavat viestintda. Teemu Korven
ym. teoksessa "Suhteellinen rekrytointiteoria” mainitsemien ja Elisa Juholinin "Viestinnan
vallankumous” -kirjassa esittelemien tydnantajamaineen ulottuvuuksien pohjalta teemoiksi
muodostuivat tyoilmapiiri, tydn mielenkiintoisuus, urakehitysmahdollisuudet, toiminnan

kehittaminen ja vastuullinen liiketoiminta. (Korpi ym. 2012, 98; Juholin 2008, 280)

Teemojen pohjalta siséltdja voivat olla esimerkiksi seuraavat:

- Tyoilmapiiri: paivitykset yrityksen arjesta, yhteisista tilaisuuksista, paivitykset ta-
pahtumista tai messuilta, henkilostotyytyvaisyystutkimuksen tulokset

- Tydn mielenkiintoisuus: tyontekijdiden videohaastattelut, paivitykset tyontekijdiden
arjesta

- Urakehitysmahdollisuudet: paivitykset koulutuksista, esimieskoulutukset, urapolku-
jen viestiminen

- Toiminnan kehittdminen: digitaaliset tytkalut, Teollisuuden evoluutio -blogitekstit

- Vastuullinen liiketoiminta: turvallisuus, ymparistoteemat, tyollistdminen (kesatyon-

tekijat, oppisopimusopiskelijat, tydharjoittelijat)

Teemat luovat rungon sisall6ille, mutta niiden lisaksi voidaan viestia my6s muista asioista,
kuten esimerkiksi avoimista tydpaikoista. Teemat auttavat myos sisaltéjen ideoinnissa ja
niitd hyodyntamalla viestitdan tydnantajakuvan nakdkulmista monipuolisesti. Sisaltdsuun-
nitelman tukena kaytetaéan julkaisukalenteria, joka Eforan viestinnalla onkin jo kaytdssa

muiden kanavien osalta.

Lahtdkohtia sisaltdjen suunnittelussa ovat tyontekijalahtdisyys, monipuolisuus, sdannolli-
syys ja hyodyllisyys. Tarjoamalla kohderyhmaélle ndiden teemojen ja lahtdkohtien mukaisia
siséltdja, voi jokainen tehda omat johtopaatdksensa siita millainen tyénantaja Efora on.
Seka yleisen yritystiedon etta tydtehtavien yksityiskohtaisemman tiedon tarjoaminen vai-
kuttaa potentiaalisten tydnhakijoiden paatékseen hakea avoimia paikkoja. Ideaalitilan-
teessa sisdllontuotannolla edesautetaan yritykseen sopivien tydnhakijoiden saamista ja

henkildstén ja organisaation yhteensopivuuden parantumista.

6.4.1 Facebook

Edella mainitut teemat luovat raamit Facebookin kaytdlle tydnantajakuvan luomisessa.
Facebookissa toimivat LinkedlInissékin tdh&n mennessa jaetut tydpaikat, blogitekstit ja
uutiset, mutta liséksi siella voidaan jakaa myos sisall6ltdan kevyempia paivityksia siita

mit& yrityksessa tapahtuu. Yksinkertaisimmillaan esimerkiksi tyGilmapiirista voidaan viestia
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paivityksella tehtaan yhteisista iltapaivakahveista ja vastuullisesta toiminnasta esimerkiksi

paivityksella opiskelijaryhmén vierailusta.

Facebookissa tulee huomioida tekstin lisaksi kuvien kayttd, ja mahdollisuuksien mukaan
paivityksissa on hyva kayttdd myos visuaalisia elementtejd. Facebookin omien paivitysten
lisaksi my6s muiden kanavien, kuten Instagramin ja YouTuben, siséltdja voidaan tarpeen

tullen jakaa myts Facebookissa.

Haaste Facebookin sisallontuotannossa on télla hetkella se, ettei Eforalla ole sopivaa
alustaa esimerkiksi uratarinoiden tai vastaavien laajempien, tydnantajakuvan nakoékulmas-
ta tehtyjen artikkelien julkaisemiseen. Verkkosivuilla julkaistaan saanndllisesti uutisia, mut-
ta taman tyyppiset sisallot eivat sovi niissa tahan asti sovellettuun linjaan. Ratkaisu on-
gelmaan on esimerkiksi erillisen urasivuston luominen, jolloin sivustolla voidaan keskittya

erityisesti tydnantajakuvan teemojen pohjalta tuotettuihin sisaltoihin.

Urasivusto ja sen sisalléntuotanto ovat kuitenkin resurssikysymyksia. Mikali sivusto paate-

taan tehda, pitdd myos miettia riittavatko yrityksen omat resurssit sisltéjen tuottamiseen.

6.4.2 LinkedIn

LinkedInin tAhanastinen kaytanto tyopaikkojen, blogitekstien ja uutisten jakamisesta on
ollut melko toimiva, mutta kehitettavaakin on. Teemoja voidaan hyddyntdd myos Linke-
dinissé, jotta tuotettava sisélté on monipuolisempaa. On kuitenkin hyva pitd& mielessa
rajanveto Facebookin ja LinkedInin valilla: Facebookissa voidaan jakaa viihteellisemp&éa-
kin sisalt6d, mutta LinkedInissa pysytdan asiassa. Monista aiheista 16ytyy nakokulmia

molempiin kanaviin.

Yksi konkreettinen kehitysehdotus LinkedInin kayttéon on kuvien monipuolistaminen. Talla
hetkella paivitysten yhteydessa on kaytetty pitkalti valmiita brandikuvia. Pidemman paalle
ne ovat kuitenkin yksipuolisia. Soveltuvissa péaivityksissa muun kuvamateriaalin kayttami-

nen esimerkiksi yrityksen arjesta tuo sisaltéihin vaihtelua.

Monet tdhan mennessa eniten reaktioita saaneista LinkedIn-paivityksista ovat liittyneet

henkildihin. Uutena ominaisuutena LinkedlInissa myds yritystilit voivat merkitd paivityksiin-
sa henkiloitd kayttamalla @-merkkid. Tata ominaisuutta hyddynnetdén soveltuvissa paivi-
tyksissa, jolloin ne tutun henkilon kautta ovat mahdollisesti kiinnostavampia my6s seuraa-

jille.
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6.4.3 Instagram

Emoyhtid Stora Enson "viikon Instagrammaaja” -kaytant6 on toimiva idea myés Eforalla.
Viikon vastuu ja paivittdinen sisalléntuotanto voi kuitenkin olla haastavaa. Eforalle sopi-
vampi versio tasta kaytannosta on "kuukauden Instagrammaaja”, jolloin tili olisi vaihtuvan

eforalaisen hallinnassa kuukauden ajan.

Efora toimii yhdeksalla paikkakunnalla: Helsingissa, Heinolassa, Honkalahdella, Imatralla,
Kiteelld, Oulussa, Uimaharjussa, Varkaudessa ja Veitsiluodossa. Jokaisella paikkakunnal-
la arki on oman nakdistaan ja potentiaalisia tydnhakijoita todennakoisesti kiinnostaa juuri
se paikkakunta, johon he olisivat mahdollisesti hakemassa. Jakamalla paivitysvastuut
esimerkiksi paikkakunnittain, paasee jokainen yksikkd aaneen. Kiinnostavia sisalléntuotta-

jia ovat myo6s esimerkiksi kesatyontekijat ja tukitoimintojen edustajat.

Instagramia hyddynnetaan mahdollisuutena kurkistaa yrityksen arkeen, jolloin myos sisal-
l[dntuotantoon voidaan antaa melko vapaat kadet: jokainen paivittdja voi tehda oman tyon-
sda ja tyopaiviensa nakoista siséltoa. Teemat ohjaavat sisaltdjen ideointia.

Tarke& osa Instagramin kayttoé ovat aihetunnisteet eli hashtagit. Eforan paivitysten yh-
teydessa luonnollinen hashtag on yrityksen nimi, jota on kaytetty myds muutamassa Stora
Enson julkaisemassa, Eforaan liittyneessa kuvassa. Myds paikkakunta on syytd mainita
joko paikkatunnisteena tai hashtagina. Muut hashtagit ovat maariteltavissa paivityksen
aiheen mukaan. Nain Eforaa koskevat paivitykset saadaan koottua samojen aihetunnis-
teiden alle, mik& helpottaa niiden loytamista.

6.4.4 YouTube

Videot ovat hyva keino tydnantajakuvan viestimiseen. Teemojen pohjalta esimerkiksi
tydnmielenkiintoisuutta voidaan kuvata tyéntekijdiden henkilohaastatteluilla, joissa he

paasevat itse kertomaan tydstaan ja tyopaikastaan.

Teemu Korven ym. mukaan yksityiskohtainen tieto tyotehtavasta auttaa potentiaalista
tydnhakijaa paattamaan hakeeko han yritykseen toihin vai ei (Korpi ym. 2012, 87). Tulevi-
en vuosien rekrytointeja ajatellen YouTubea voidaan hyodyntaa esimerkiksi tata yksityis-

kohtaista tietoa tarjoavien videohaastatteluiden alustana.

Videot kasvattavat suosiotaan jatkuvasti ja niiden kayttdmahdollisuuksia viestinndssa on
hyva miettia laajemminkin. Monista teemoista olisi mahdollista tehda tekstin sijaan video.

YouTuben soittolistaominaisuudet hyddynnetddn, kun aineistoa on enemman.
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YouTube on siis ehdottomasti varteenotettava kanava tydnantajakuvan viestimisessa,
mutta sen laajempi hyddyntadminen vaatii vielda mietintd&: millaisten videoiden tuottami-

seen riittdvat omat resurssit, mihin tarvitaan ulkopuolista apua?

6.5 Prosessi

Sosiaalisen median paivitysten minimitahtina voidaan pita& kertaa viikossa (Korpi ym.
2012, 93). Eforan resurssit huomioiden tdma on realistinen tavoite. Paivitystiheyden sijaan

keskitytaan saannollisyyteen, eli siihen, ettd muuttuvista tilanteista huolimatta kanavia

|

Mittaaminen

paivitetdan kerran viikossa.

Yhteistyo Sisaltdjen Sisallon-
yksikdiden suunnittelu tuotanto min. Seuranta
/ ja analysointi

kanssa ,-’Jl/ viikoittain 1 krt/vko / /

/ /

Kuva 5. Sisalléntuotannon prosessi Facebookissa ja Linkedlnissa

Kuten taulukossa 2. kuvattiin, Facebookin, LinkedInin ja YouTuben péivitysvastuu on vies-
tinnalla. Opinnaytetyon tekohetkelld Eforan viestintayksikkoon kuuluvat opinnaytetyonteki-
ja ja viestintapaallikko. Lisaksi jokaisella paikkakunnalla on viestintéayhteyshenkild, jotka

osallistuvat viestintddn muun tyén ohessa.

Kuvassa 5. on esitelty Facebookin ja LinkedInin siséllontuotannon prosessi. Vaikka paivi-
tysvastuu on viestinnalla, on yhteisty6 yksikdiden kanssa tarkeaé. Viestinta ei pysty yksi-
naan Helsingista kasin luomaan koko yrityksen todellisuudesta, joten kontaktit eri paikka-
kunnille ovat tarpeen. Viestintayhteyshenkilot ovat tdssa avuksi, mutta myds muita mah-

dollisia verkostoja taytyy miettia.

Naiden kanavien siséltdjen suunnittelu ja julkaisukalenteri voidaan kayda lapi viestinnan
viikoittaisessa palaverissa samalla kuin muukin viestinnan tyélista. Palaverissa voidaan
kayda lapi kuka tekee ja mitd, ja samalla paivittaa julkaisukalenteria eteenpain. Sisallon-
tuotannon lisaksi tarkeité vaiheita ovat seuranta ja mittaaminen, joita on kasitelty tarkem-

min seuraavissa kappaleissa.
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Viestintd &
| Kukatekee? | | Viestinta | | Viestinta | | Viestinta | | Siséllontuottaja | | o o

Sisallon- Sisallon- Sisallon- Sisallon- . .
— Mittaaminen
Mité tekee? tuottajien tuotannon tuottajien tuotanto min Seuranta ) o
ja analysointi
kartoitus vuorojen jako ohjeistus 1krt/vko

Kuva 6. Sisallontuotannon prosessi Instagramissa

Instagramin "kuukauden Instagrammaaja” -kaytannon idea on siina, ettd kanavaa hallin-
noivat kuukausittain vaihtuvat tyontekijat. Kuvan 6. mukaisesti tama kuitenkin edellyttéda
sitd, etta viestinta kartoittaa, ketka olisivat kiinnostuneita osallistumaan sisalléntuotantoon

ja sen perusteella jakaa vuorot.

Myds sisallontuottajien ohjeistaminen ja perehdyttdminen on viestinnan vastuulla, jotta
kaikki tietavat miten toimitaan. Vaikka sisallontuottajille annetaan melko vapaat kadet
paattaa itse mitad he haluavat kertoa, on tarkeaa, etta strategia on tuttu ja ydinviesti kaikilla
sama. Sisalléntuottajan tehtavaksi jaa omana kuukautenaan paivittaa Instagramia vahin-
taan kerran viikossa. Viestinnan rooli on mitata ja analysoida onnistumista, ja sen perus-

teella kehittda toimintaa eteenpain.

6.6 Seuranta

Seurantaan kuuluu muun muassa sosiaaliseen mediaan tuotettuihin sisaltéihin saatavien
kysymysten ja kommenttien seuranta ja niihin reagoiminen. Suositus on, etta kysymyksiin
vastataan 24 tunnin kuluessa. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.). Kanavien seuranta on siis

paivittdinen rutiini.

Lahtokohta on, ettd kommentteihin reagoidaan. Aivan kaikkiin toteaviin kommentteihin ei
ole valttdmatontd vastata, mutta erityisesti kysymyksiin tulisi vastata (Siniaalto 2014, 86).

Kommentteihin ja kysymyksiin reagoidessa viestinnassa sailytetddn luontevuus: viestitdan
ihmisena ihmiselle, ei jaykkana organisaationa massoille. Rento yleiskieli toimii paremmin
kuin jaykka korporaatiokieli. Viestinnassa huomioidaan myds tunnetilat: jos kommentoija
on vakava, niin vastauskin on. Jos kommentoija taas on positiivisella otteella humoristi-
nen, voi myds vastaus olla samantyylinen. (Kortesuo 2014, 80.) Huumorin suhteen pide-
taan kuitenkin mielessa, etta ironia ja sarkasmi eivat kuulu yritysviestintdaan (Kortesuo
2014, 80.)
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Eforan omien siséltéjen seurannan lisdksi seurataan myods mitd muualla sosiaalisessa

mediassa tapahtuu, ja erityisesti mita Eforasta puhutaan. Tyokalu tdhan on esimerkiksi
Google Alerts, johon voi asettaa halytyksia tiettyjen hakusanojen perusteella. (Siniaalto
2014, 91.) Esimerkiksi asettamalla halytyksen yrityksen nimelle, saa sahkdpostiin aina

ilmoituksen kun Efora on mainittu Internetissa.

Yksi tyokalu sosiaalisen median seurantaan on myds Hootsuite, jonka kautta pystyy seu-
raamaan ja paivittamaan useampaa kanavaa yhdesta nakymasta. Talléin aikaa ei kulu eri
sivustojen valilla hyppimiseen ja paallekkaisten sisaltdjen todennakdisyys pienenee.
Hootsuiten kautta paivityksia on myds mahdollista ajastaa kanaviin. (Siniaalto 2014, 93.)
Hootsuiten tai vastaavien palveluiden kayttéonottoa mietitddn, kun sosiaalisen median

kaytdssa on paasty alkuun ja todettu kaytdnndssa millaisia tarpeita Eforalla on.

6.7 Mittaaminen ja analysointi

Jotta voitaisiin tieta& onko tehdyssa tydssa onnistuttu, on sitd myds mitattava ja analysoi-
tava. Eforan sosiaalisen median hytdyntamisen tavoitteiksi asetettiin nakyvyyden lis&ami-
nen ja tunnettuuden parantuminen, joiden mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi tykk&aja-

ja seuraajamaaria seka tavoitettuja silmapareja.

Naita mittareita seurataan jokaisen paivityksen yhteydessa, ja tulosten perusteella arvioi-
daan miten siséltd on onnistunut. T&man analysoinnin perusteella sisaltgja voidaan kehit-

taa myds lyhyelld aikavalilla.

Useimmilla sosiaalisen median palveluilla on omia tytkaluja mittaamiseen. Esimerkiksi
Facebook-sivujen kavijaseuranta sisdltaa runsaasti dataa ja on ilmaiseksi kaytettavissa.
Liséksi kun sosiaalisen median sisallilla halutaan ohjata lukijoita tutustumaan aiheisiin
tarkemmin esimerkiksi Eforan verkkosivujen puolella, seurataan liikennettd Google Analy-
ticsilla. Esimerkiksi avoimilla tydpaikoilla ja blogiteksteilla pyritddn ohjaamaan liikennetta

verkkosivuille.

Sosiaalisen median tuloksia seurataan kuukausittain viestintéayhteyshenkildiden palave-

reissa.
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6.8 Kehittdminen

Sosiaalinen media elda ja muuttuu jatkuvasti, joten myés suunnitelman tulee elaa ja muu-
tuta sen mukana. Mittaamisen ja analysoinnin myota saatavaa tietoa kaytetaan kehittami-

seen jatkuvasti, mutta pidemmalla aikavalilla tyéta kannattaa tehda myoés ajan kanssa.

Kuukausittaisten viestintdyhteyshenkildiden palaverien lisdksi sosiaalisen median kehit-
tamista voidaan tehda esimerkiksi puolivuosittain pidettavissa suunnittelupalavereissa.
Viestintayksikon lisdksi mukana kehittamisessa voivat olla esimerkiksi muut sosiaalisen
median paivittamisessa mukana olleet henkil6t, mutta myos kaikki muut aiheesta kiinnos-
tuneet. TAma edesauttaa sita, ettd sosiaalisen median kanavien viestinta pysyy koko yri-

tyksen nakdoisena.

7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Efora Oy:lle sosiaalisen median strategia, joka
tarjoaa keinoja tydnantajakuvasta viestimiseen ja sitd kautta sen kehittamiseen. Lahdin
perehtymaan aiheeseen kahden teoriakokonaisuuden, sosiaalisen median ja ty6nantaja-
kuvan, kautta. Kattavalla tietoperustalla halusin varmistaa, etté tyon tulokset eivat perustu
vain omaan mutu-tuntumaani, vaan niiden taustalla on useiden asiantuntijoiden nakemyk-
sid. Sosiaaliseen mediaan perehtyminen syvensi ymmarrysténi seké itse sosiaalisesta
mediasta etta sen kaytdsta, mutta myos yleisemmin yritysviestinndn muutoksesta ja digi-
taalisen viestinnan toimintaymparistdsta. Tydnantajakuvan ymmartdminen taas oli edelly-

tys sille, etta voin ottaa kantaa sosiaalisen median strategian tavoitteisiin ja sisaltoihin.

Sosiaalinen media on aiheena todella laaja ja siihen voi 16ytaa lukemattomia eri nakokul-
mia. Jo pelk&stdan onnistuneen sosiaalisen median paivityksen tai verkkotekstin tekemi-
sesta voisi kirjoittaa oman opinnaytetyon. Pyrin tydssa kuitenkin rajaamaan aiheen selke-

asti sosiaalisen median strategian luomiseen tyénantajakuvan nakokulmasta.

Sosiaalisen median nykytilanteeseen ja tydnantajakuvaan tutustumisen myota selvaa on,
ettd yrityksen kuin yrityksen kannattaa olla mukana sosiaalisessa mediassa. Tydnantaja-
kuvaa ja rekrytointia ajatellen tydnhakijat etsivat yhd enemman tietoa potentiaalisista
tydnantajista sosiaalisen median kautta. Nain ollen totaalinen poissaolo somesta voi akkia
kaantya sielld aktiivisesti toimivien, samoista potentiaalisista tydnhakijoista kilpailevien

yritysten hyddyksi. Tarve sosiaalisen median strategialle on siis selva.
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B2B-yrityksen tydnantajakuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa on kiinnostava néa-
kokulma, silld siihen ei voi kaikilta osin soveltaa perinteisia markkinointiviestinnan keinoja.
B2C-yritysten sosiaalisessa mediassa kayttamat "tykkaa ja jaa” -kilpailut eivat esimerkiksi
tassé kontekstissa ole toimivia, silla niilla ei saavuteta asetettuja tavoitteita. Valtavasta
seuraajamaarasta ei ole tydnantajakuvan rakentamisessa valttdmatta iloa, jos tavoitetut
henkilot eivat ole oikeita. Seuraajamaara ei myoskaan yksindan kerro juuri mitdan, silla
mahdollinen tyénhakija ei valttamatta heti ensimmaisena ryhdy seuraamaan yritysta sosi-

aalisessa mediassa.

Tarkeampaa onkin, etta mahdollista tyénhakijaa kiinnostava ja hanelle lisdarvoa tuova
tieto yrityksesta on saatavilla. Mitd enemman yrityksesta on tietoa saatavilla, sitd helpompi
hakijan on tehda paatds onko tyénantaja juuri hanelle sopiva. Vaikka hyvalla tyénantaja-
kuvalla halutaankin houkutella enemman hakijoita, on maaraa merkityksellisempaa hake-
musten laatu ja henkilén ja organisaation yhteensopivuus. Taman tiedon tarjoamiseen
sosiaalinen media on hyva valine, silla se on jo hyvin keskeinen osa ihmisten elamaa ja
tiedonhakua. Toisaalta se tarjoaa myds kanavan uudenlaiseen viestintaan ja vuorovaiku-

tukseen perinteisiin tiedotteisiin ja uutisiin verrattuna.

Tama on mielesténi suurin arvo, mika tyollani toimeksiantajayritykselle on: se tarjoaa kei-
noja uudenlaiseen viestintd&n niista aihepiireista, jotka tulevien vuosien rekrytointien aika-
na tulevat olemaan merkittavia ja joilla voidaan vaikuttaa sopivien tydnhakijoiden saami-
seen. Tyo on ajankohtainen juuri nyt, silla viela ehditdan reagoimaan lahivuosien rekry-

tointeihin.

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja muutoksen vauhti on nopea. Tama tulee ilmi jo
tiedonhaussa: parikin vuotta vanha kirjallisuus saattaa olla jo osittain vanhentunutta. Nain
ollen ty6n teoriaosuudessa on kaytetty soveltuvilta osin kirjallisuutta ja sen tukena ajan-
kohtaisia Internet-lahteitd. Tasta huolimatta moni asia on ehtinyt jo muuttua tdmankin tyén
tekemisen aikana. Jonkin aikaa paivitin ty6ta aina uusia aineistoja saadessani, mutta jos-
sain kohtaa oli pakko hyvaksya, ettei tyd valmistu ikin& jos haluan siihen aina tuoreimman

tiedon.

Sosiaalisen median muutoksen nopeus kuvaa myds hyvin sita, ettd sosiaalisen median
strategia ei koskaan ole valmis. Sen tarkoitus on antaa raamit toiminnalle sosiaalisessa
mediassa, mutta sita taytyy myos jatkuvasti kehittda ja reagoida muuttuvien tilanteiden
mukaan. Taman strategian on tarkoitus auttaa alkuun sosiaalisen median suunnitelmalli-

sessa hyddyntadmisessa, mutta vain sen varaan ei voi jaada.
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Ennen strategian jatkojalostamista on kuitenkin edessa vieléd konkreettinen tyo eli suunni-
telman hyoédyntaminen ja sosiaalisen median kanavien kayttéonotto. Kaytanndssa tyon

onnistuminen arvioidaan silloin.
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Tavoitteet

» Eforan sosiaalisen median tavoitteet ovat:
* Nakyvyyden lisdaminen
» Tunnettuuden parantaminen

+ Nakyvyyden lisdantyminen ja tunnettuuden parantuminen luovat
edellytykset my6s tyénantajakuvan kehittédmiselle

© Copyright Efora e Efora
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Sosiaalisen median kanavat

» Eforan sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, LinkedIn, Instagram
ja YouTube

+ Jokaisella kanavalla on oma roolinsa viestinnassa:

» Facebookissa tavoitellaan perustyota tekevien kohderyhmaa. Sisallot
ovat asiantuntevia ja alaan liittyvia, mutta kevyempia kuin LinkedInissa

* LinkedInissa tavoitellaan toimihenkildiden ja ylempien toimihenkildiden
kohderyhmaa. Sisallot ovat selkeésti asiantunteviaja
tydhén/toimialaan liittyvia

* Instagramissa viestitaan yrityksen arjesta

* YouTube toimii alustana videoviestinnalle, jota voidaan jakaa myés
muissa kanavissa

» Twitterin kayttdonotto jatetaan mietintaan

© Copyright Efora e Eforq
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Sisalto
Viestinnan teemat

* Viestitdan tydnantajakuvaan vaikuttavien nakékulmien kautta:
* Tyoilmapiiri
» Tyonmielenkiintoisuus
+ Urakehitysmahdollisuudet
* Toiminnan kehittdminen
* Vastuullinen likketoiminta

+ Teemat auttavat viestima@an monipuolisesti tydnantajakuvaan vaikuttavista
asioista, mutta helpottavat myds sisaltdjen ideointia
» Tarjotaan seka yleista tietoa yrityksesta etta yksityiskohtaisempaa tietoa
tyotehtavista ja yksikoista

* Teemat luovat rungon sisalldille, mutta lisdksi voidaan viestia myds muista
ajankohtaisista asioista (esim. avoimet tydpaikat)

* Avainsanoja: tydntekijalahtdisyys, monipuolisuus, saanndllisyys,
hyédyllisyys

© Copyright Efora e Efora
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Facebook ja LinkedIn

» Kanavien paivitysvastuu on viestinnalla
+ Jotta sisaltd on koko yrityksen nakoista, vaatii suunnittelu tiivista
yhteistyota yksikdiden kanssa (viestintayhteyshenkil6t)
» Kanavia paivitetaan vahintaan kerran viikossa
* Sisaltoja suunnitellaan viikoittain viestinnan viikkopalaverissa
julkaisukalenteria hyddyntaen
» Esimerkkeja sisalldista:
« Avoimet tydpaikat
« Teollisuuden evoluutio —blogitekstit
« Verkkosivujen uutiset
+ Toimialaan ja Eforaan liittyvat uutiset ja artikkelit
+ Facebookissa myos kevyemmat paivitykset yrityksen arjesta,
Linkedlnissa pysytaan ns. asiassa

© Copyright Efara e Efora
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Facebook ja LinkedIn

« Haaste: talla hetkella ei ole julkaisualustaa esimerkiksi uratarinoille,
tyontekijdiden haastatteluille ja muille tydnantajakuvaan liittyville
artikkeleille tai sisalldille

« Kehitysehdotus: erillinen urasivusto tydnantajakuvasta viestimiseen
« Sisaltoja voidaan jakaa sosiaalisen median kanavissa

© Copyright Efora e Efora
5

Instagram

= Kanavaa paivittavat tydntekijat enpuolilta Eforaa "kuukauden
Instagrammaaja” —idealla
= Paivitys vahintdan kerran viilkossa
= Viestinnan vastuulla on
= Sisdlléntuottamisesta kiinnostuneiden eforalaisten kartoitus
= Sisdlléntuotannon vuorojen jako (esim. psikkskunnat/kesStybntekititukitoiminnot)
» Siséllontuottajien perehdyttdminen ja ohjeistus
= Sisdlldntuottajille annetaan melko vapaat kadet aihevalinnoissa
» perehdyttamiselld varmistetaan, ettd sosiaalisen median strategia
on kaikkien tiedossa
= Jokainen saa tehda kuukaudestaan itsensi ja oman tydnsa
nakdisen
= Suositeltavat hashtagit
=« #efora
- palkkakunta hashtagina ja/tai paikkatunnisteena
= muut atheeseen soveltuvat tunnisteet

:':tlﬂl'_f:“. el e Efnrﬂ

54




YouTube

» Videoviestinta on hyva keino viestia tyonantajakuvasta
* monissa asioissa videot toimivat yhta hyvin tal jopa paremmin kuin
teksti- ja kuvamuotoinen viestinta

= Esimerkiksi tydntekijdiden haastattelut ja tydtehtavien esittelyt olisivat
hyvid aiheita videon muodossa toteutettaviksi

= YouTuben laajempi kayttoonotto vaatii vield mietintad: pystytaanko
videot tuottamaan itse vai tarvitaanko siihen ulkopuolista apua?

J:l:;}:l!l'_fﬂ“. el e Efnm

Seuranta

» Sosiaalisen median kanavia seurataan paivittain
» Kysymyksiin ja kommentteihin pyritdan reagoimaan 24 tunnin kuluessa
» Aivan kaikkiin toteaviin kommentteihin ei ole valttaméatdnta vastata
vaan katsotaan tilannekohtaisesti

* Luonteva viestintd myés kommentoinnissa
» lhmisena ihmiselle, ei jaykkaa korporaatiokielta

» Omien kanavien liséksi seurataan mitd muualla somessa tapahtuu
» Google Alerts

» Hootsuiten kayttdonottoa mietitdan kun sosiaalisen median kaytdssa on
paasty alkuun

© Copyright Efora e Eforq
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Mittarit ja analysointi

* Nakyvyyden lisdantymisen ja tunnettuuden parantumisen mittarit:
* Seuraajamaarat
* Tavoitetut silméaparit
» Tykkaajamaarat
* Sisaltdjen jaot

* Mittaamisen apuna kdytetddn sosiaalisen median kanavien omia
seurantatyokaluja seka verkkosivujen Google Analyticsia

» Tyonantajakuvan parantumisen mittaaminen mietintaan
* Vaatii oman tutkimuksensa

» Mittareita ja tuloksia seurataan kaikkien paivitysten kohdalla

» Tulosten lapikaynti kuukausittain viestintayhteyshenkildiden palaverissa
» Jatkuva kehittaminen tulosten perusteella

© Copyright Efora e Eforq
]

Kehittaminen

= Tulosten analysoinnin perusteella sisaltdja kehitetadn jatkuvasti: opitaan
hyvista kaytannoista ja tehdaan enemman sitd mika toimii

 Jatkuvan parantamisen lisdksi 2 kertaa vuodessa kattavampi sosiaalisen
median suunnittelupalaver
= Mahdollisuuksien mukaan kehittdmiseen kannattaa kutsua myos
mukaan esimerkiksi viestintdyhteyshenkildt, Instagramin
sisdllontuottajat ja muut aihepiiristd kiinnostuneet

= Sosiaalisen median strategia luo raamit toiminnalle mutta elad tilanteen
mukaan
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