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Abstrakt

Nufortiden, da digitaliseringen framskrider i en allt snabbare takt, ar det nastan ett
maste for foretag att anvanda sociala medier - ifall de ska hanga med i konkurrensen.
Flera foretag likt t.ex. Suomen Henkildstotalo har visat sig ha bristfallig kunskap om hur
man ska agera i sociala medier.

Syftet med detta examensarbete ar att bygga upp en nyttig strategi for Suomen
Henkiléstotalo i hur man anvander olika sociala medier. Strategin kan sedan vara
foretaget till hjalp da de vill utoka sin allmanna synlighet eller na potentiella
arbetssdokanden pa ett mer effektivt satt. Examensarbetet ar uppdelat i en teoretisk och
en empirisk del, och dessutom innehaller det fyra huvuddelar - en presentation av
foretaget, dess affarsverksamhet och bransch, en teoridel, en undersdkningsdel samt
en strategidel. Arbetet |agger upp inte bara allman teori om sociala medier samt strategi
for hur man kan anvanda sociala medier, utan ger ocksa en 6vergripande helhetsbild
av hur foéretag och organisationer kan utnyttja makten som sociala medier har idag.
Undersokningsdelen utnyttjar teorin och innehaller en kartlaggning av Suomen
Henkil6stotalos nuldge - hur deras rekryteringskanaler samt kanaler i sociala medier
ser ut idag. Kartlaggningsdelen tar aven en narmare titt pa Suomen Henkilostotalos
konkurrenter och deras agerande i sociala medier.

Suomen Henkiléstotalo har ett langsiktigt syfte att koncentrera sig mera pa sociala
medier men tid- och kunskapsbrist har hittills varit ett hinder for att bygga upp en
grundlaggande strategi for sociala medier. Min slutprodukt, en strategi for sociala
medier, stoder aspekter for att dka den allmanna synligheten samt hur foretaget kan na
arbetssdkanden battre.
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Tiivistelma

Jatkuvasti etenevasta digitalisaatiosta huolimatta monet yritykset ovat tdna paivana
lasna sosiaalisessa mediassa vain tavan vuoksi. Sosiaalinen media koetaan yrityksissa
kenties valttamattomaksi pahaksi tai keinoksi pysya mukana kilpailussa. Yrityksissa ei
kuitenkaan aina tiedetd mitad sosiaalisessa mediassa tulisi tehda tai miten siella
toimitaan tuloksellisesti.

Opinnaytetyoni tavoitteena on rakentaa helppokayttdinen ja hyddyllinen sosiaalisen
median strategia Suomen Henkilostotalolle. Sen avulla Suomen Henkilostotalolla on
mahdollisuus seka kasvattaa nakyvyyttdan, ettd tavoittaa potentiaaliset tybnhakijat
paremmin. Tyd on jaettu niin teoreettiseen kuin empiiriseen osa-alueeseen ja se
rakentuu neljasta paakohdasta: yrityksen, sen lilkketoiminnan seka toimialan esittelysta,
teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta seka strategiaosuudesta. Opinnadytetyossa
kdydaan lapi teoriaa sosiaalisesta mediasta, sen hyddyista yrityksille ja organisaatioille
sekd sosiaalisen median strategiasta, joka Iuo kokonaiskuvan yritysten ja
organisaatioiden sosiaalisen median kaytostd. Teoriaa hyddynnetdaan myos
tutkimusosuudessa, joka koostuu Suomen  Henkildstétalon  nykytilanteen
kartoituksesta. Kartoitusosiossa selvitetaan tarkemmin Suomen Henkiléstotalon
rekrytointi- ja sosiaalisen median kanavia. Lisaksi arvioidaan yrityksen Kkilpailijoiden
sosiaalisen median kanavien kayttoa.

Suomen Henkilostotalon pitkdn aikanvalin tavoitteena on panostaa sosiaaliseen
mediaan enemman. Yrityksen kaytettavissa olleet aika- ja taitoresurssit eivat
kuitenkaan tdhan mennessa ole riittdneet sosiaalisen median strategian tekemiseen.
Opinnaytetyoni lopputuote, sosiaalisen median strategia Suomen Henkilostotalolle
tukee nakyvyyden lisdamista seka tydnhakijoiden parempaa tavoittamista.

Kieli: Ruotsi
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Summary

Today, in the era of continuous development of digjtalization, there still are many
companies who use and act in social media just out of habit. Social media appears to
be an unwanted necessity and a way to keep up with the competitors. Some companies
have no idea how to act in social media, not to mention they would have a
comprehensive plan or a strategy for it.

This bachelor’s thesis aims to create a useful strategy for social media for Suomen
Henkilostotalo. By utilizing the strategy, Suomen Henkildstotalo has the opportunity to
increase their general visibility and reach the potential job seekers better. The study is
divided into a theoretical and an empirical section, and it contains four main themes;
presentation of the company, its business and the branch, the theoretical part, the
research part, as well as the strategy part. The thesis introduces some theory about
social media in general, how companies can benefit from using it and some theory of a
social media strategy. The theoretical strategy for social media creates an overall image
of how companies and organizations should use social media, which aids the reader in
the latter parts. The theory is also applied in the research section that consists of a
survey of Suomen Henkilostétalo’'s current situation. Suomen Henkildstotalo’s
recruitment and social media channels, in addition to competitors’ social media
channels, are all under observation in the research.

Suomen Henkilostotalo is aiming to put more effort into their appearance on social
media, but yet the company has not had the time and skKills required to develop a useful
strategy. The main conclusion of this bachelor’s thesis - a strategy for social media for
Suomen Henkiléstotalo - supports increasing the company’s general visibility and
reaching the potential job seekers better.
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1 Inledning

Idag &r sociala medier en naturlig del av vardagen for méanniskor 6ver hela varlden. Dagens
digitala varld erbjuder enorma mojligheter for bade individer och foretag att utvecklas.
Anvindning av sociala medier har vuxit betydligt de senaste aren, och de ar fantastiska
verktyg for att kommunicera med andra manniskor. Sociala medier &r tillgangliga for alla,
och kan anvéndas t.ex. som marknadsforingskanal for foretag och organisationer. Med hjalp

av sociala medier ar det mojligt att sprida information, vidga natverk och fa ny kunskap.

| dagens lage finns det flera féretag som &r tvungna att vara med pa sociala medier eftersom
de vill hanga med i konkurrensen. Pa grund av bristfalliga kunskaper i hur man anvéander
dessa medier ar flera foretag pa vag att borja slapa efter i utvecklingen. Suomen

Henkilostotalo &r ett av dessa foretag.

| april 2015 arbetade jag som praktikant med HR-, forsdljnings- och
marknadsforingsuppgifter pA Suomen Henkil6stotalo. Jag har sedan lange varit intresserad
av sociala medier (bade fran fritids- och arbetssynvinkel) och borjade i nagot skede att leka
med tanken att skriva ett examensarbete om amnet. | februari ar 2015, da praktikavtalet
undertecknades, bestdmde vi med Suomen Henkildstotalos operativa chef Tommi Larikka
att jag under min tid som praktikant i foretaget skulle undersoka Suomen Henkil6stotalos
agerande i sociala medier och senare skriva ett examensarbete om det. Under nagra manader

bdrjade en strategi for sociala medier formuleras.

Mitt examensarbete presenterar allman teori om sociala medier, de sociala mediernas nytta
for foretag samt en strategi for hur Suomen Henkil6stotalo kan anvanda och utnyttja sociala
medier. Meningen &r att ge en heltdckande bild éver hur anvandning av sociala medier i
foretag och  organisationer  fungerar.  Ddarefter  utnyttjar jag teorin i

kartlaggningsundersokningen och strategin.

1.1 Problemformulering, avgransning och metoder

Att formulera problemet &r latt; Suomen Henkil6stotalo har ingen klar strategi for hur man
anvander sociala medier, och foretaget kanner att detta hotar deras trovardighet som ett
hogklassigt HR-foretag. Suomen Henkilostotalo har redan nagra olika slag av konton pa
sociala medier, t.ex. Facebook- och Twitterkonton, men de saknar kunskapen om hur, nér
och varfér man ska agera dar. Framtill idag har Suomen HenkilGstotalo satsat mest pa

forséljning och vérvning av nya kunder, inte sa mycket pa marknadsforing och annu mindre
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pa marknadsforing via sociala medier. Suomen Henkilostotalo skulle vilja koncentrera sig
mera pa sociala medier i sin helhet, men har haft tid- och kunskapsbrist da det galler att

bygga upp en grundlédggande strategi for hur man marknadsfér med hjélp av sociala medier.

Detta examensarbete ar avgransat till att galla bara Suomen Henkilostotalos kanaler pa
sociala medier, inte andra marknadsforingskanaler. Arbetet behandlar sociala medier fran
Suomen Henkil6stotalos synvinkel samt koncentrerar sig pa relationen mellan Suomen
Henkilostotalo och dess privatkunder, som till stor del &r arbetss6kanden. Slutprodukten, en
strategi for sociala medier for Suomen Henkilgstotalo tar inte stallning till sociala medier

som en intern kommunikationskanal.

Som undersokningsmetoder i arbetet har jag anvdnt mig av intervju- samt
kartlaggningsmetoden — bada av dem é&r kvalitativa undersokningsmetoder. Jag har
intervjuat Suomen Henkildstotalos operativa chef Tommi Larikka om SHT Ryhma Oy -
koncernens och Suomen Henkilostétalos verksamhet, och kartlaggningen betyder att jag
senare i arbetet kommer att presentera en undersokning om Suomen Henkilgstotalos
nuvarande situation géllande rekryteringskanaler och kanaler pa sociala medier. Dessutom
tar jag kort upp de kanaler pa sociala medier som Suomen Henkildstotalos konkurrenter
utnyttjar.

1.2 Syfte och mal

Syftet med detta examensarbete &r att bygga upp en anvandbar strategi for sociala medier
for Suomen Henkilostatalo for att foretaget skulle f4 mera synlighet samt na nuvarande och

potentiella arbetssokanden battre.

Malet med denna strategi for sociala medier ar att den ska vara sa nyttig att Suomen
Henkilostotalo vill ta den i bruk samt folja den bade systematiskt och planerat. Till foljd av
detta skall Suomen Henkilostotalo fa mera allmén synlighet samt vacka mera intresse hos
folk, framst bland arbetssokanden. Den ideala situationen ar att fa folk att soka arbete via

Suomen Henkildstotalo.

Att skapa en strategi for sociala medier ar bara en mojlighet bland flera att na de potentiella
arbetssokanden battre och for att skaffa synlighet for Suomen Henkilostotalo, och i detta

examensarbete koncentrerar jag mig pa de sociala mediernas synvinkel.



2 Arbetets disposition

Examensarbetet ar uppdelat i en teoretisk och en empirisk del. Dessutom bestar hela arbetet
av fyra huvuddelar. Forst kommer en presentation av foretaget, dess affarsverksamhet och
bransch. Darefter kommer en teoridel, sedan en kartlaggning av nuléget och till sist arbetets
slutprodukt, dvs. sjalva strategidelen. Kapitel 3 och 4 tillhér den forsta delen dvs.
presentationsdelen och kapitel 5-7 den teoretiska delen. Kartlaggningsdelen &r kapitel 8, och

kapitel 9 beskriver strategidelen.

Presentationsdelen (kapitel 3 och 4) presenterar koncernen och foretaget, SHT Ryhmd Oy
och Suomen Henkilostotalo, Suomen Henkilostotalos tjanster, affarsverksamhet, strategi
och marknadsforing sa som det ser ut idag samt ocksa bemanningsbranschen. | teoridelen
(kapitel 5-7) tas upp definitionen sociala medier samt dess mojligheter och framtid.
Dessutom tas en narmare titt pa Facebook, Twitter och Linkedin som kanaler pa sociala
medier. Kapitel 6 behandlar sociala mediers nytta for foretag, och kapitel 7 presenterar teorin
for att bygga upp en anvandbar strategi for sociala medier. Kartlaggnings- eller
undersokningsdelen (kapitel 8) presenterar Suomen Henkiltstotalos nuvarande situation
gallande rekryteringskanaler och kanaler pa sociala medier samt tar upp nagra viktiga saker
om Suomen Henkilostotalos konkurrenter och deras kanaler pa sociala medier. Den sista
huvuddelen, strategidelen (kapitel 9) innehaller ett strategiforslag gallande sociala medier
for Suomen Henkilostotalo. Strategin baserar sig pa teoridelen. Kapitel 10 utgor en
sammanfattning av hela arbetet och kapitel 11 utvérderar dess palitlighet (validitet,
reliabilitet samt objektivitet). | det sista kapitlet, i kapitel 12, finns det slutsatser kring arbetet
och dess utveckling. Till sist finns det en bilaga, dar man kan hitta en lista pa alla fraimmande

ord som anvants i arbetet samt definitioner for dessa.

3 Presentation av SHT Ryhmi Oy -koncern och Suomen
Henkilostotalo

SHT Ryhma Oy ar en koncern som sysslar med olika slag av HR-tjanster. Koncernen bestar
officiellt av fyra delar: SHT Tieto Oy, Suomen Psykologitalo, Asianajotoimisto Suomen
Oikeustalo samt Suomen Taloustalo, som alla spelar en viktig roll i koncernen. (SHT Ryhma
Oys webbplats, 2015.)

Foretaget som behandlar personaltjanster heter officiellt SHT Tieto Oy, men istéllet anvands

namnet Suomen Henkilostotalo, vilket har etablerats som SHT Tieto Oys varumérke
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(intervju 2.10.2015). | det hdr examensarbetet skall jag anvdnda namnet Suomen

Henkilostotalo, vilket i detta fall betyder personaltjansternas delomrade, SHT Tieto Oy.

3.1 SHT Ryhma Oy -koncernen

SHT Ryhma Oy ér ett ungt och véxande foretag som erbjuder personal-, rekryterings-,
juridiska och ekonomiska tjanster (SHT Ryhmé Oys webbplats, 2015). Koncernen &gs
nufdrtiden av Kaovh Oy, som dr ett aktiebolag i Helsingfors (Taloussanomat, 2015). Enligt
Larikka (intervju, 2.10.2015) &r hela Finland SHT Ryhmé Oys affarsomrade, men kontoren

finns i Abo, Tammerfors och Helsingfors.

Koncernens vision har fran borjan varit att fungera som kundftretagens personalavdelning,
helt eller delvis, och att kunna uppratthalla smaféretagens formaner trots foretagens egen
tillvaxt. (SHT Ryhmé& Oys webbplats, 2015.)

Suomen Henkilostotalo erbjuder mdjligheter till sysselsattning for arbetssokande och
Suomen Psykologitalo fokuserar pa radgivning och konsulteringshjélp, utbildning samt
tjanster for att undersoka arbetssokkandidaternas lamplighet for arbetet. Asianajotoimisto
Suomen Oikeustalo koncentrerar sig pa olika typer av juridiska tjanster enligt kundens
behov, medan Suomen Taloustalo erbjuder ekonomiska tjanster; bokféring, hjalp med
I6neadministration och bolagets etablering samt modifieringsatgarder. Fortroende och
ansvar, kunnande (investeringar i utbildning av personal), standig forbéattring och utveckling
av verksamheten, kundngjdhet, 16nsamhet samt produktivitet & SHT Ryhmé& Oys vérden.
(SHT Ryhmé Oys webbplats, 2015.)

Omsittningen i SHT Ryhma Oy ar 2014 var cirka 582 000 € (Taloussanomat, 2014).

3.2 Suomen Henkilostotalo

Suomen Henkilostotalo ar en del av SHT Ryhma Oy -koncernen. Suomen Henkil6stotalo
erbjuder fyra olika slag av tjanster for sina foretagskunder: rekryterings-, HR-, resurserings-
samt administrativa tjanster. | all sin verksamhet vill Suomen Henkil6stotalo betona expertis,

latthet, smidighet och snabbhet. (Suomen Henkil6stotalos webbplats, 2015.)

Rekryteringstjansten omfattar den storsta delen av alla tjanster Suomen Henkil6stotalo har
att erbjuda. Foretag kan bl.a. soka information om arbetskandidater, och med Try & Hire —

konceptet kan arbetstagaren bdrja arbetsrelationen som bemanningsarbetare och senare ha
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mojlighet till ett stadigt arbetsforhallande. Aven undersokningar om arbetssokandens
lamplighet for ett visst arbete ar viktiga delar av rekryteringsprocessen. Med hjalp av dessa
tjanster kan kundforetagen minimera sin risk att géra misstag och rekrytera pa fel satt. Syftet
med rekryteringstjansten &r att spara kundforetagens tid och gora det lattare for arbetsgivaren
att rekrytera. Personalrekrytering kan vara en investering for foretag, och Suomen
Henkilostotalo forsoker hela tiden utveckla metoder for att hitta potentiella kandidater — det

ar viktigt att hitta ratta personer for rétta arbeten. (Suomen Henkilostotalos webbplats, 2015.)

Suomen Henkilostotalos HR-tjanster &r riktade att hjélpa foretagskunder i olika situationer.
Suomen Henkildstotalo erbjuder t.ex. utbildningar, arbetsrattsliga tjanster, tjanster som
géller forandringar och utvecklingar samt personalpolicy i foretaget. (Suomen
Henkilostotalos webbplats, 2015.)

Resurseringstjanster i Suomen Henkilostotalo innehaller bemanningskonceptet, Try & Hire
—rekryteringskonceptet samt dessutom planering av arbetsskiftslistor. Administrativa
tjanster i Suomen Henkildstotalo skots av Suomen Taloustalo. (Suomen Henkildstotalos
webbplats, 2015.)

3.3 Suomen Henkilostotalos affarsverksamhet, strategi och
marknadsforing

Det héar kapitlet koncentrerar sig pd Suomen Henkilostotalos affarsverksamhet. All
information i kapitel 3.3.1, 3.3.2 och 3.3.3 baserar sig pa en intervju med Suomen
Henkilostotalos operativa chef Tommi Larikka (2.10.2015).

Enligt Carlsson (2010, s. 121) éar strategi for sociala medier en del av
marknadsforingsplanen.  Marknadsforingsplanen i sin  tur  baserar sig pa
affarsverksamhetsplanen, som &r den forsta saken foretaget borde fundera pa i
etableringsfasen, och som oftast gar hand i hand med foretagets strategi
(Nyforetagarcentralerna, 2015). Aven i detta fall ar Suomen Henkilostotalos strategi for
sociala medier bara en liten del av helheten, och darfor ar det viktigt att ta en titt pa hela

foretagets affarsverksamhet.



3.3.1 Affarsverksamhet

Suomen Henkiltstotalo vill skapa affarsverksamhet som stérker deras varumarke, och
affarsidén ar att producera konkurrenskraftiga HR-tjanster. Foretaget vill skilja sig fran

konkurrenterna, vilket i detta fall gérs genom att betjana kunden béttre &n forvantat.

Som sagt ar SHT Ryhmé& Oy ett aktiebolag som nufértiden dgs av Kaovh Oy
(Taloussanomat, 2015). Markus Ahtola, som dnnu idag sitter som ordfoérande i styrelsen
tillsammans med Mika Varpula, som inte mera & med i verksamheten, grundade SHT
Ryhmé Oy ar 2008. Fardiga kundkontakter fran bygg- och teknikbranscher fanns redan ar
2008, och &nnu idag baseras verksamheten pa att ga vidare med de referenser och kontakter
som finns. De tva grundarna har lyckats med att féra sin kunskap vidare till den nuvarande
personalen, men for tillfallet finns det bara fyra heltidsanstéllda samt tva praktikanter i hela

Suomen Henkil6stotalo.

Suomen Henkildstotalo vill koncentrera sig pa sma- och medelstora kundféretag med god
betalningsformaga i hela Finland. Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) samarbetar Suomen
Henkilostotalo med sadana partnerforetag vars tjanster omfattar hela landet (t.ex. Wiirth Oy,
som levererar arbets- och skyddsklader). Foretaget vill fortfarande satsa mest pa

forséljningen men skulle samtidigt vilja borja utnyttja sina marknadsféringsmajligheter.

Suomen Henkilostotalo har massvis med konkurrenter inom HR-branschen.
Huvudkonkurrenterna &r HR-foretag lika stora som Suomen Henkilostotalo, t.ex. Click
Henkildstdpalvelut Oy, Carrot Henkilostopalvelut Oy och Henkilostoliiga. Dessutom driver
de verksamhet inom samma branscher: teknik- logistik- och byggbranschen. Naturligtvis

raknas stora HR-foretag, t.ex. VMP Group Oy och Opteam ocksa till konkurrenter.

For ett tag sedan har foretaget ocksa gjort en SWOT-analys (en SWOT-analys ar ett
foretagsekonomisk och strategiskt planeringshjalpmedel dar man forséker finna styrkor,
svagheter, mojligheter och hot i foretaget i fraga). Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) ar
foretagets styrkor kunskap och féretagsamhet. Svagheten &r att personalen forandras mycket
och antalet anstallda ar valdigt lagt. En forbattring av den ekonomiska situationen i samhallet
ar bade en mojlighet och ett hot, ocksa marknadsféringen raknas som en mdjlighet.

Eventuella lagandringar i samhéllet raknas daremot som ett hot for foretaget.

Inom foretaget finns det separata avdelningar for HR- och foérséljningsdelen samt for den
administrativa delen. Suomen Henkil6stotalo har ett gemensamt CRM-program (customer
relationship management pa engelska, kundvard pa svenska) for hela foretaget, som
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inkluderar ocksa lonebetalnings- och faktureringsmojligheter. Nufortiden investerar Suomen
Henkilostdtalo mycket i CRM-programmet, och en idealsituation vore att hela programmet
skulle inom tre ar vara mera utvecklat. Som ett resultat kunde Suomen Henkilstétalo satsa
mera pa bade forséljning och marknadsforing, affarsverksamheten i alla omraden skulle bli
Ionsammare, varumarket skulle bli starkare och den allménna synligheten skulle 6ka. |
framtiden vill Suomen Henkilostotalo ocksa utbilda nuvarande personal mera samt oka

antalet anstéllda permanent.

3.3.2 Strategi

Ett par ganger om aret funderar Suomen Henkilostotalos ledning pa foretagets strategi.
Oftast formuleras strategin pa 3-5 ars sikt, och den inkluderar alltid en analys om den
nuvarande situationen och framtiden, en genomgang av affarsverksamhetsplanen, vision och

mission, sjalva strategidelen samt de sk. matarna som berattar om foretagets utveckling.

| korthet & Suomen Henkildstotalos vision att vara ett av de ledande HR-foretagen i Finland.
Att utveckla CRM-programmet vidare ar ett verktyg i det operativa arbetet, och hjalper

Suomen Henkiléstotalo att na sina mal pa lang sikt.

Suomen Henkildstotalos CRM-program méter helheter, t.ex. forséljning, méngden av nya
foretagskunder, mangden av gjorda offerter, mangden av anstéllningsavtal samt nya
arbetsplatsannonser. Den operativa chefen foljer dessa métare varje vecka, och en mer
omfattande informationsrapport for personalen gors varje manad. Foretaget anvander ocksa
Google Analytics, som &r ett kostnadsfritt statistikprogram. Google Analytics samlar in
grundlaggande data och information om det som hander pa webbplatsen, t.ex. vem som
besoker, hur de har hittat webbplatsen osv. (Google Analytics, 2015). Dessutom samlar
Facebooks marknadsforingsverktyg in data hela tiden, men informationen av de tva
sistndmnda analyseras inte. Suomen Henkilostotalo har ocksa fardiga verktyg for att méata

foretagskunders kundtillfredsstallelse, aven om de inte har utnyttjat dem annu.

Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) innehaller strategin ocksa en viktig punkt som kallas
HR-vard. Detta betyder att man kontinuerligt gar igenom potentiella arbetssokanden samt
kartlagger lampliga kandidater i CRM-programmet for 6ppna arbetsplatser. Pa det sattet ar

det mojligt att hitta ratta personer for rétta arbeten och fylla kundens behov i tid.



3.3.3 Marknadsforing

Suomen Henkildstotalo har ingen skriftlig marknadsforingsplan, men &mnet begrundas och
diskuteras dock regelbundet. Slutprodukten i detta examensarbete, strategin for sociala

medier, &r en del av marknadsforingsplanen.

Da Suomen Henkilostotalo begrundar sin marknadsforing gar foretaget oftast igenom
foljande punkter: hur affarsverksamheten ser ut idag, vilka marknadsféringens mal &r, vilka
malgrupperna ar, vilket karnbudskapet &r, vilka marknadsforingskanalerna ar, hurdan ar
marknadsforingsbudgeten och hur marknadsféringens matararna samt tidtabellerna ser ut.
Som marknadsforingskanaler till arbetssokanden anvander Suomen Henkildstotalo sin egen
webbplats, sina sociala medier (Facebook, Twitter och Linkedin) och e-postmarknadsforing.
Dessutom publicerar foretaget arbetsplatsannonser pa Arbets- och naringsministeriets
webbplats TE-tjanster.fi (dven kdnd som “mol.fi”) som fungerar som en kostnadsfri
rekryteringssajt och Monster.fi, som &r en avgiftsbelagd rekryteringssajt. Webbplatsen och
olika slags broschyrer fungerar som marknadsforingskanaler for foretagskunder. Suomen
Henkilostotalo anvander ocksa displayannoser, t.ex. pa massor. | foretaget vill de tro pa buzz
marketing, vilket betyder att noéjda kunder beréttar vidare till andra om sina positiva
erfarenheter (Iworld, 2007).

Malet med marknadsforingen &r att 6ka Suomen Henkilostétalos allméanna synlighet, att na
ratta personer i ratta kanaler (dvs. potentiella arbetssokanden) och att sedan vécka intresse
hos dessa personer att soka arbete via Suomen Henkilostotalo — darfér satsar Suomen
Henkilostotalo mera pa marknadsforing for arbetssokanden an for foretagskunder.
Kéarnbudskapet till arbetssokandena &r att Suomen Henkil6stotalo ar ett hogklassigt HR-
foretag som man kan lita pa och att det faktiskt l6nar sig att soka arbete via dem. P& grund

av detta vill de annonsera om éppna arbetsplatser s3 mycket som majligt.

Suomen Henkilostotalo stravar efter att uppna en budget sd lag som majligt for sin
marknadsforing men det finns dock obligatoriska marknadsforingskostnader som man inte
kan undvika. Till exempel, att publicera arbetsplatsannonser pa Monster.fi kostar cirka 1500
€ per manad, medan cirka 50 € i manaden gér at till broschyrer, visitkort och annat
pappersmaterial. Broschyrer som anvands vid foretagsmarknadsforing fornyas arligen. Som
samarbetspartner anvénder Suomen Henkilostotalo ofta Vilperi Digiprint Oy, men bl.a.
visitkorten bestalls fran KMG Turku. Den grafiska manualen har skapats av Mainonnan
Suunnittelutoimisto Vire Oy ar 2012. Manualen har skapats kring Suomen Henkilostotalos

logotyp (bilden nedanfor).
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Figur 1. Suomen Henkildstotalos logotyp (Suomen Henkildstotalos webbplats, 2015).

Som tidigare namnts har Suomen Henkilostotalo mojligheter att mata trafiken pa
webbplatsen med hjalp av Google Analytics och trafik pa Facebook t.ex. med Facebooks
eget verktyg. Via CRM-programmet ar det ocksa mojligt att folja med var arbetssokanden
har hort om Suomen Henkil6stotalo. Statistiken foljs upp med jamna mellanrum men

informationen utnyttjas inte.

Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) gar marknadsforingstidtabellen hand i hand med de fyra
arstiderna. Pa varen marknadsfor foretaget flera arbetsplatser (bl.a. sommarjobb for
ungdomar) &n pa vintern, men kanalerna for marknadsforingen ar trots allt samma. En

sammanfattande tidtabell ar nagonting som Suomen Henkildstotalo stravar efter.

| det har skedet satsar Suomen Henkilostotalo inte pa marknadsforingen sa mycket som de
kunde eller skulle vilja satsa. Brist pa tid och kunskap da det galler att bygga upp en strategi

for sociala medier ar delvis orsaker till detta.

4 Bemanningsbranschen

Suomen Henkilostotalo erbjuder rekryterings-, HR- och resurserings- samt administrativa
tjanster. Eftersom rekryteringstjansten eller bemanningstjansten har huvudrollen i Suomen
Henkildstdtalos verksamhet kommer bemanningsbranschen att behandlas djupare i det har

kapitlet.

4.1 Branschens fordelar

Bemanningsbranschen ar en viktig del av en dynamisk finsk arbetsmarknad. Branschen
erbjuder en kombination av rorlighet, trygghet och mangfald for alla dess parter: individen,
foretaget och samhéllet. Bemanningsforetagens rekryteringssystem 6ppnar arbetsmarknaden
for sadana grupper som ar underrepresenterade pa arbetsmarknaden i 6vrigt, t.ex. unga och
invandrare har storre mojlighet att etablera sig pa arbetsmarknaden genom anstéllning via
ett bemanningsforetag. Andelen arbetssokande ungdomar samt med utlandsk bakgrund &r

ofta storre i bemanningsbranschen an pa arbetsmarknaden vanligtvis. Det dr dven lattare att
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kombinera arbete och studier med hjilp av en anstillning pa ett bemanningsforetag.

(Henkilostopalveluyritysten Liitto, 2015.)

Enligt Statistikcentralen (2014) var andelen bemanningslontagare av alla I6ntagare i Finland
ar 2014 cirka en procent, dvs. cirka 30 000 personer var anstéllda via ett bemanningsforetag.
Figuren nedanfor beréattar att mangden bemanningsarbetare ar 2013 (cirka 27 000 personer)

var lite mindre &n &r 2014.

Mingden av bemanningsanstillda i Finland
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Statistikcentralen, 2014

Figur 2. Utveckling av mangden bemanningsanstéllda i Finland fran ar 2008 till ar 2013
(Statistikcentralen, 2014).

Bemanningsbranschen underlattar arbetsmarknadsintradet for arbetstagarna i livets olika
skeden. Branschen underlattar 6vergangen fran en anstallning till en annan, vilket okar
mojligheterna for kompetensutveckling for den enskilda individen. Oftast har
bemanningsforetag tillrackligt med kunskap for att matcha behov och kompetens, och detta
gors genom att flera faktorer i rekryteringsprocessen tas i hansyn. Branschen lyckas ocksa
skapa vardefull stabilitet for andra foretag under konjunktursvangningar.

(Henkilostopalveluyritysten Liitto, 2015.)

Alla dessa fordelar gor att bemanningsbranschen battre utnyttjar den mangfald av kompetens
som finns i Finland for tillfallet. Dessutom ger branschen den enskilda individen flera

alternativ att valja emellan.
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4.2 Branschens nackdelar

Annu idag kampar bemanningsbranschen emot sitt daliga rykte bland léntagarna. Speciellt
unga kanner sig skeptiska, och en orsak till detta &r att man tycker att det inte finns en

tillracklig kansla av sékerhet vad galler exempelvis 16n och anstallningsvillkor.

Villkoren for de anstéllda i bemanningsbranschen varierar mellan olika branscher. |
tjanstesektorn, t.ex. i handeln, &r arbetsuppgifterna ofta battre an for direktanstallda, medan
det &ar tvartom i tillverkningsindustrin, dar de inhyrda ofta har enklare, sk. tempojobb. De
inhyrda ar de som forst forlorar sin plats nar konjunkturen gar ner, men &r ocksa de forsta
som blir anstéllda nér konjunkturen vander. Detta vacker tvivel och negativa reaktioner mot

branschen (Arbetets marknad om Iéntagarna och makten, 2015).

| framtiden kommer det anda att finnas allt flera arbetare som fatt in en fot pa

arbetsmarknaden tack vare bemanningsbranschen.

5 Sociala medier

Ménniskor har kommunicerat och konverserat med varandra genom alla tider. Man har t.ex.
utbytt information och erfarenheter, rekommenderat produkter och tipsat om saker som man
velat att andra ska veta om — det gjorde man forr och det gér man fortfarande idag. Tack vare
modern teknik & manniskors kontaktnat och aktivitet inom kommunikationen betydligt
storre idag. Idag kan en persons kontaktnat besta av hundra- eller tusentals manniskor i hela
varlden. Information kan spridas fort, nastan helt utan geografiska grénser. Via sociala
medier far manniskor over hela varlden nya méjligheter att utbyta och ta del av asikter och
trender. (Carlsson, 2009, s. 8.)

Anda frdn bérjan har webben anvants for kommunikation i form av informationsutbyte och
social kontakt. E-post, diskussionsforum och e-postlistor har funnits lange, men pa senare ar
har teknik och plattformar utvecklats &nnu mera — med andra ord har sociala medier blivit
den nya djungeltelegrafen. For foretag innebér allt det har bade maéjligheter och risker. Ny
tid, ny teknik och nya stt att kommunicera stéller ocksa krav pa foretagets kommunikation,
marknadsforing och agerande. (Carlsson, 2009, s. 9.)

Som ett begrepp &r social media relativt nytt — annu ar 2008 anvandes manga olika namn,
t.ex. Next Net, Live Web, social internet och det mest kdnda namnet Web 2.0, ett begrepp
som skapades av Tim O’Reilly ar 2004. (Kananen, 2013, s. 13.)
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5.1 Definition av sociala medier

Ett forenklat svar pa fragan “Vad &r sociala medier?” dr att sociala medier erbjuder oss olika
mojligheter att vara sociala pa internet. Sociala medier kan alltsa vara allt fran sociala
natverk, t.ex. Facebook, till bloggar och tjanster som mojliggor delandet av bilder, filmer,
lankar, musik och dokument. Det finns otroligt manga sociala tjanster pa internet idag.
(Carlsson, 2010, s. 14.)

Manniskor utgor ett av de viktigaste elementen inom social media. Tillsammans producerar
vi innehall, vilket leder till att median blir social. Alla som deltar i innehallsproduktionen &r
en del av social media och bidrar med sina egna asikter. Med andra ord betyder sociala
medier nagonting som &r lattillgangligt och 6ppet for allmanheten, en métesplats dar folk
kan delta i produktionsprocessen. (Korpi, 2010, s. 6-8.)

Nationalencyklopedin (2015) definierar sociala medier pa foljande satt: “Sociala medier dir
ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt

med varandra genom exempelvis text, bild eller jjud”.

5.2 Mojligheter och risker

Det finns nastan lika manga asikter om sociala medier som det finns manniskor i vérlden.
En av de storsta fordelarna med sociala medier &r forstas att de ar globala och obundna till
tid och plats. Pa sociala medier kan man leta upp bekanta och personer man har tappat
kontakt med, eller knyta nya bekantskaper och bilda natverk. Sociala medier &r ocksa en
effektiv form av kommunikation och via dem man kan man latt sprida sitt material genom
att ansluta sig till en lamplig natverkstjanst, t.ex. for att fa kommentarer och konstruktiv
kritik av andra. Man kan ocksa gora sin rost hord och fora fram en viss asikt. Darfor ar
sociala medier bra kanaler for att marknadsféra antingen sig sjalv eller nagonting annat.
Sociala medier &r relativt enkla att anvanda, och med hjalp av dem kan man kostnadsfritt na
massvis av manniskor. Pa sociala medier kan man ocksa prenumerera pa innehall, t.ex.

nyheter kring de dmnen som intresserar en sjalv. (Carlsson, 2010. s. 18-19.)

Enligt Carlsson (2010, s. 20) finns det ocksa risker och nackdelar med sociala medier. En av
de storsta farorna dr att sociala medier kan verka sékrare an de pa riktigt ar, och darfor ar det
alltid viktigt att vara kallkritisk, oavsett kanal. Mobbning samt olika slag av bedrégerier ar

ocksa nagonting som ager rum pa internet och sociala medier varje dag.
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Sociala medier utnyttjas dagligen av miljontals individer, och dessa manniskor &r inte alltid
glada att fa reklam pa sina sidor, utan de ser sociala medier som en privat sfar for dem att
umgas och socialisera i. Att dra gransen mellan privatliv och offentligt liv &r ocksa nagonting
man bor tanka pa i detta sammanhang. Ibland kan det ocksa finnas fér mycket information
pa sociala medier, och for den enskilda individen kan det kannas svart att hanga med. Manga
kanaler uppdateras dygnet runt, och det som ar viktigt kan latt férsvinna i mangden av
information. Formagan att snabbt sprida ett budskap pa sociala medier kan ocksa vara en
nackdel — ifall budskapet som sprids ar felaktigt, blir det svart att ta bort eller radera

informationen. (Carlsson, 2010, s. 21.)

5.3 Framtid

Fore ar 2010 fanns det inte manga kanaler pa sociala medier, och idag ar de pa god vag att
bli fundament i marknadsforing och opinionsbildning i allmanhet. Det var fa manniskor som
kunde forutse den storm med vilken Facebook har tagit 6ver varlden. Enligt Strém (2010, s.
180) kommer sociala mediers betydelse bara att 6ka, for de &r ett uttrycksmedel och en viktig
del av livet.

Par Strom (2010, s. 180-181) namner att en viktig trend just nu ar att telefonen och ersatter
datorn — samma sak galler ocksa surfplattan. Mobiltelefoner har blivit avancerade och denna
utveckling kommer att framskrida i fortsattningen. Det innebar att facebookande, twittrande,
blogglasande mm. kommer att géras med mobiltelefoner i allt hdgre grad. Da maste olika
foretag fasta annu mera uppmarksamhet pa fungerande mobilversioner. En annan trend, som
ocksa redan ar tydlig, ar att mycket blir sammankopplat ihop. Nar information uppdateras
pa ett stalle sa uppdateras automatiskt information pa flera andra stallen. Denna

sammankoppligstrend kommer formodligen att ga vidare till att omfatta allt flera tjanster.

Strom (2010, s. 181) papekar féljande; trenden att vi manniskor konstant ar uppkopplade till
webben och interagerar med sekundsnabb aterkoppling oavsett var vi dr och vad vi gor
kommer att fortsétta. Det som ar nytt ar att man i manga kretsar kan ha nara vanner som man

aldrig har traffat pa riktigt — for bara nagra ar sedan var detta mycket ovanligt.

5.4 Kanaler for sociala medier

Det finns flera olika kanaler och verktyg for sociala medier. De tva allra storsta kanalerna,

Facebook och Twitter beréttar jag mera om i detta kapitel, men jag tar dven upp Linkedin.
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Kapitlet koncentrerar sig pa hur dessa kanaler ser ut samt fungerar i vardagslivet. P4 Suomen

Henkilostotalo har det blivit bestdamt att de ska satsa pa dessa tre kanaler.

Exempel pa olika kanaler pa sociala medier &r natverkstjanster (Facebook, Linkedin,
Google+), bloggar (Blogger, Tumblr, Wordpress), mikrobloggstjanster (Twitter),
videotjanster (Youtube, Vimeo), snabbmeddelandetjanster (Whatsapp, Snapchat, Facebook
Messenger), nyhetstjanster (Mynewsdesk), bildalbumstjanster (Flickr, Photobucket),
bildredigeringstjanster (Instagram), presentationskanaler (SlideShare, Prezi) och bild- och
lankdelningstjanster (Pinterest). (Intosome, 2015.) Definitioner for dessa kan man hitta i

bilagan.

5.4.1 Facebook

Ar 2004 grundade Mark Zuckerberg Facebook tillsammans med sina klasskamrater nar han
var student vid Harvard University. Ursprungligen var Facebook en kanal for Harvards
studenter for att de skulle kunna kommunicera med varandra. (Starta och driva foretag,
2015.)

Facebook idag ar ett socialt natverk dar vanner och kompisar kan umgas med varandra via
natet. P4 Facebook kan man grunda en profil for sig sjalv med sitt eget namn eller en fan-
sida for t.ex. ett foretag, en produkt eller celebritet. P4 Facebook kan man ocksa bilda
grupper med olika manniskor, grunda och delta i olika evenemang, tagga sig sjalv i bilder,
videor eller pa ett visst stalle. (Seppald, 2014, s. 54-55.) Facebook handlar om att gora
statusuppdateringar (skriva sma kommentarer om t.ex. vardagsaktiviteter och liknande),
skicka direktmeddelanden och chatta, dela med sig av bilder och videor, samla medlemmar
till grupper, kommentera och gilla vad andra skriver och delar mm. Man kan begrénsa
offentligheten av sin egen profil, eller dven gora sitt konto helt privat. I manga fall ar kravet
pa vanskap mycket lagt inom Facebook, och natverkskontakter skulle eventuellt vara en
béttre bendmning an vanner. Det enklaste sattet att marknadsfora sig sjalv pa Facebook &r
att skriva lampliga saker i sina egna statusuppdateringar och att skriva kommentarer till och
gilla andras uppdateringar — med andra ord genom att vara aktiv. (Strém, 2010, s. 64.)

| och med att Facebook har blivit véldigt popular under de senaste aren, sa har den ocksa
blivit en marknadsforingskanal for foretag. Ett foretag eller en organisation kan bli en vanlig
medlem pa Facebook, och de kan agera pa samma satt som privata personer. Dessutom kan
de marknadsfora sig sjalva genom att anvanda Facebooks egna marknadsféringsverktyg
(innehaller t.ex. marknadsforing for vissa grupper). (Seppald, 2011, s. 32.)
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Figur 3. Facebooks inloggningssida (Facebook.com, 2015).

Ar 2010 hade Facebook éver 500 miljoner anvéndare i hela varlden (Seppélé, 2011, s. 31),
och i december 2015 var antalet aktiva anvéndare redan 1,04 miljard (Facebook Newsroom,
2016). Seppala skriver ocksa, att enligt en undersokning gjord av IROResearch Oy &r storsta
delen av de finska anvandarna i aldern 15-24 ar. Aldre manniskor anvander Facebook

mindre, men mangden &ldre medlemmar véxer hela tiden.

5.4.2 Twitter

Twitter grundades ar 2006 av Jack Dorsey. Han var ursprungligen delaktig i att skapa ett

verktyg for snabbmeddelanden for en grupp teknologer och aktivister (Zarrella, 2010, s. 33).

Nufortiden &r Twitter den ledande mikrobloggstjansten i vérlden. En mikroblogg ar
nagonting mellan en vanlig blogg och chattforum. Man skriver inldgg med maximalt 140
tecken, och dessa kommer omedelbart upp hos de féljare man har — tempot &ar snabbt. |
praktiken &ar foljare abonnenter, vilket betyder personer som har valt att félja en annan
person. Ofta foljer man sjalv de personer som foljer en. (Strom, 2010, s. 76.)

Namnet “Twitter” betyder kvitter (ordet syftar pa fagelkvitter). En Twitter-medlem behdver
inte vara en person, utan precis som i Facebook gar det att registrera in ett foretagsnamn,

organisationsnamn eller ett varumarke. | regel skapar man Twitter-profiler med sitt eget
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namn, men det &r inte nddvandigt — andra slag av anvandarnamn duger ocksa. (Strém, 2010,
s. 77.)

Twitter fungerar med hjélp av meddelanden som man skriver pa statusraden i sin egen profil
(likt Facebook) och skulle ocksa kunna ses som en form av “sms” tillgédngliga for vem som
helst att 1asa. Nufortiden kan man aven dela med sig av bilder och korta videosnuttar. Man
bestamma att ha ett privat konto, och da &r det endast de som foljer en som ser ens
meddelanden, “tweets”. (Carlsson, 2010, s. 165.)

Valkommen till Twitter.

Anslut med dina vanner och andra faécinerande
personer. Fa omedelbara ubpdateringar bm de
saker som intresserar dig. Folj handelser medan Bl Ny pa Twitter? Registrera dig
de pagar - i realtid, fran alla vinklar. »

] - Glomtiosenordet?

% ﬂ: .

2l ; | Registrera dig pa Twitter

GroRartiges Biirgerfest zum #Mauerfall mit uber 300.000
Besuchern. GroRer Dankah alle, die dazu beigetragen haben.

Tweet och foto av @RegSprecher
9:31 PM - 9 Nov 2014

»

Figur 4. Twitters inloggningssida (Twitter.com, 2015).

Pa Twitter kan man félja vanner, bekanta och experter inom sina egna intresscomraden. Pa
det sattet bygger man upp ett intressant flode av meddelanden, ett standigt uppdaterat
nyhetsflode. (Carlsson, 2010, s. 165.) Man kan ocksa dela andras meddelanden vidare dvs.
“re-tweeta”, eller gilla andras meddelanden, “favoritmarkera”. Precis som med Facebook,

géller det att vara aktiv hela tiden.

Enligt Strom (2010, s. 77) kan olika foretag eller organisationer marknadsfora sig sjalva
genom att vara aktiva (t.ex. genom att distribuera tips inom det egna omradet, sprida kunskap
och nyheter) eller genom att anvanda Twitters egna marknadsforingsverktyg.

Ar 2013 skrev Bréannare och Hirvonen en artikel pa Yleisradio som pastar att det finns dver

500 000 finska anvandare pa Twitter, och Staras (2014) konstaterar i sin artikel i
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Markkinointi & Mainonta att enligt eMarketers undersokning kommer antalet anvandare i
hela varlden att 6verstiga 227 miljoner ar 2018. Hur som helst, redan i september 2015 hade

Twitter 320 miljoner manatliga anvandare i varlden (Twitter, 2015).

5.4.3 Linkedin

Linkedin ar en social natverkstjanst, grundad ar 2003 av Reid Hoffman, Allen Blue, Jean-
Luc Vaillant, Eric Ly och Konstantin Guericke (Carlsson, 2010, s. 84). Precis som Facebook,
ar Linkedin en motesplats pa natet, men Linkedin &r inriktad pa karriar, arbetsliv och
affarsrelationer. Linkedin ger anvéndarna bl.a. en mgjlighet att ha kontakt med kollegor,
tidigare arbetskamrater och affarsbekanta. Tjansten kan &ven vara nyttig om man énskar att
fa kontakt med nya personer, t.ex. blivande arbetsgivare eller -tagare, samarbetspartner eller
leverantdrer. Pa Linkedin kan privatpersoner presentera och profilera sig sjalva och sina
professionella kunskaper. Denna profil kan sedan vara till hjalp da man soker arbete eller
vill gbra sig mera synlig for andra anvandare. For arbetsgivare kan Linkedin vara ett smidigt
satt att hitta personer med en profil som later lamplig med tanke pa en bestamd rekrytering.
(Carlsson 2010, s. 84-85.)

Zarrella (2010, s. 71) papekar, att Linkedin ar en av de mest begransade natverkstjanster
nufértiden — man kan t.ex. inte dela bilder eller lagga vem som helst till sina kontakter.
Linkedin &r kostnadsfritt ifall man nojer sig med nivan “Basic”, men vill man ha extra
tjdnster fran “Premium-nivan”, t.ex. sarskilda sokfunktioner, & man tvungen att betala en

manadsavgift.

Som privatmedlem pa Linkedin har man en profil eller en presentationssida dar man fyller i
information om ens arbete, utbildning, intressen och expertomraden. Profilsidan liknar en
CV eller meritférteckningen. Man kan vélja att gora sin profil offentlig eller att begransa
dess synlighet till personer i det egna natverket. Man kan skriva statusuppdateringar, som
kan lasas, gillas och kommenteras av andra. Som medlem kan man ga med i grupper for att
diskutera och komma i kontakt med likasinnade, publicera egna nyheter, soka arbetspartners
mm. (Carlsson, 2010, s. 85-87.) Pa Linkedin kan man ocksa hitta och s6ka utannonserade
jobb, rekommendera personer och sjalv fa rekommendationer. Precis som pa Facebook och
Twitter, far man via sina kontakter ett standigt uppdaterat flode av uppdateringar. (Hiiri,
2015.)
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Linkedin erbjuder ocksa mojligheter for foretag. De kan t.ex. profilera foretaget, soka och
annonsera efter nya medarbetare samt annonsera sina evenemang. Att platsannonsera ar en

betald tjanst, men dvriga tjanster &r kostnadsfria. (Kortesuo, 2014, s. 78.)

Linked in

Forgot password?

Be great at what you do
Get started - it's free.

Firstname

Lastname

Email

Password (6 or more characters)

By clicking Join now, you agree to Linkedin’s User Agreement
Privacy Policy. and Cookie Policy

Join now

Figur 5. Linkedins inloggningssida (Linkedin.com, 2015).

Tom Laine (2014) skriver att Linkedin ursprungligen varit valdigt populdr bland
hogutbildade och professionella manniskor, men nufortiden finns det medlemmar fran alla
branscher. Ar 2014 fanns det drygt 42 000 finska anvéndare pé& Linkedin i &ldern 18-24 ar,
och antalet unga manniskor har okat kraftigt under de senaste aren. Enligt Kananen (2013,
s. 137) fanns det cirka 200 miljoner anvandare i vérlden ar 2013, medan ar 2015 nastan 400

miljoner anvandare (Linkedin Newsroom, 2016).

6 Sociala medier till nytta for foretag

Mojligheterna med sociala medier &r manga. For foretag och organisationer racker det inte
med att anvanda sociala medier endast for att andra foretag gor det. Sjalvklart ska
aktiviteterna vara till nytta och gagna foretagets verksamhet pa ett eller annat vis (Carlsson,
2009, s. 49). Ratt anvanda kan sociala medier gora stor skillnad, bade for foretag och icke
vinstdrivande organisationer. Nyttan kan méarkas i givande relationer med omvérlden, mera
publicitet i bade nya och traditionella medier, béttre kontakt med kunderna, 6kade

forsaljningssiffror osv. (Min Morgon, 2010.)
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6.1 Omvarldsbevakning och direktkontakt med omvarlden

Idag sker manga konversationer helt Gppet pa internet och de ar latta att folja. Detta ar
idealiskt for foretag som vill fa battre 6verblick 6ver omvarlden. Laget ger foretag en
mojlighet att upptécka missndjda kunder i tid och de kan upptécka styrkor och svagheter i
bade sina egna och konkurrenternas produkter, vilket &r en bra hjalp vid produktutveckling
och kundbetjaning. Sociala medier fungerar som ett komplement till kundundersékningar
och fokusgrupper, med hjalp av dem kan man ha lopande kontroll pd marknaden och
omvaérlden, vilket betyder dven stérre kunskap om vem kunden &r och vad hen tycker om.

Det viktigaste &r lyssna, fa feedback och nya tankar. (Carlsson, 2010, s. 50.)

En stor fordel med sociala medier &r att féretag och organisationer kan skapa en helt egen
publiceringskanal i form av t.ex. en facebooksida, blogg eller flera sammankopplade kanaler
—man ar inte langre begrénsad till traditionella medier for att kommunicera med omvarlden.
Beroende pa typ av foretag eller organisation kan dialogen med omvarlden besta av olika
saker, t.ex. produktnyheter eller samhallsinformation. Kontakt och dialog kan ocksa
innebdra att man aktivt arbetar for att skapa relationer med tdnkbara ambassadorer och andra
intressanta kontakter. (Min Morgon, 2010.)

6.2 Okad synlighet

For foretag som vill synas bland sokresultaten i sckmotorer som exempelvis Google, Yahoo
eller Bing kan sociala medier komma val till pass. Allt som publiceras i exempelvis en blogg
kan goras sokbart och ar darfor en mojlighet till 6kad tillganglighet néar folk soker
information. (Korpi, 2010, s. 68-69.) SEM star for search engine marketing och betyder
annonsering i sokmotorer (sokmotormarknadsfoéring pa svenska). SEO, search engine
optimazing (s6kmotoroptimering) ar en del av sokmotormarknadsforing. SEM &r ett bra sétt
for foretag och organisationer att 6ka synligheten pa internet och sociala medier. Det handlar
om att optimera en webbplats sa att sokmotorer hittar den battre. (Seppald, 2011, s. 101-
102.)

Foretag kan ocksda annonsera pa sociala medier, exempelvis genom afflitiate- eller
displaymarknadsforing. Affiliatemarknadsforing handlar om att erhalla hjalp av
webbplatsens uppratthallare for att na ut med sin produkt eller tjanst och betala for resultat.
Displaymarknadsforing ger foretaget mojlighet att annonsera pa specifika webbplatser med
visuella annonsformat, banners. (Kananen, 2013, s. 56-57.)
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6.3 Kundrelationer

Pa sociala medier existerar mojligheten att halla 16pande kundkontakt, skapa fortroende, ge
kunden inblick i verksamheten, ta emot kritik, bygga langsiktiga kundrelationer — och pa sa
satt komma narmare kunden. Maéjligheterna till bade kundbetjéning och kundvard ar manga.
Man kan ge anvisningar i form av radgivning i foretagsbloggen, bygga upp en wiki med
fragor och svar kring foretagets produkter, snabba tips via Twitter, publicera
specialerbjudande pa foretagets Facebooksida m. (Carlsson, 2010, s. 65.)

Inbound marketing betyder aktiviteter som strévar efter att locka kunders intresse via
webbtekniker som t.ex. sokmotoroptimering, sociala medier och innehallsmarknadsforing.
Inbound marketing kan jamforas med outbound marketing, som istallet handlar om att
proaktivt soka kontakt med nya kunder oaviserat, exempelvis genom telemarketing. (APSIS
International AB, 2015) Enligt Kortesuo (2014, s. 59) finns det annu ett begrepp, som ager
rum mellan inbound och outbound da det galler kundbetjaning och kundrelationer —
”somebound . ”Somebound” betyder ett kundméte som sker pa sociala medier, men man
vet inte vem som startade kommunikationskedjan. ”Somebound” kan vara ett satt att

uppratthalla kundrelationer.

6.4 Varumarkesbyggande och positionering

Carlsson (2010, s. 69) tycker att det finns atskilliga mojligheter till varuméarkesbyggande via
sociala medier. Med en foretagsblogg kan man sprida foretagets filosofi och visa foretagets
sjal. Samtidigt sprids foretagskulturen vidare. P4 samma satt kan exempelvis Youtube eller

en foretagssida pa Facebook anvandas.

Sociala medier ger dven en mojlighet att positionera foretaget eller varumarket inom en
sarskild genre. Positionering innebér att foretaget skapar sig en position pa marknaden i
forhallande till sina konkurrenter. Positionering satter kursen for varumarket och dikterar
vad foretaget skall och inte skall gora, och handlar om att skapa associationer i kundernas
medvetande till varumarket i fraga sa att de skiljer varumarket fran sina konkurrenter i
branschen. (Uggla, 2006, s. 11-12.) Att skilja sig fran konkurrenter ar en konkurrensfordel,
men inte ett absolutvarde. Kunden maste uppleva att de sérskiljande faktorer som foretaget

erbjuder ar 6verléagset béattre an konkurrenternas. (Taipale, 2007, s. 12.)
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6.5 Intern kommunikation

Sociala medier ar inte bara till nytta da det géller extern kommunikation. De kan &ven
komma till anvandning for interna angelagenheter. Information och intern sammanhallning
kan forbattras med hjalp av en intern blogg, dar olika avdelningar berattar om sitt dagliga
arbete. Rorliga projekt kan styras med hjalp av en gemensam wiki eller en projektblogg, och

en intern wiki kan ocksa anvéandas for internutbildning. (Carlsson, 2010, s. 64.)

En mojlighet ar att grunda ett socialt intranét, vilket fungerar som foretagets egen Facebook
eller Wikipedia. Via intrandtet kan man t.ex. dela och redigera dokument med andra,
kommentera aktuella @mnen, nyheter och innehall samt diskutera med andra. All information
ar tillganglig for alla inom intranatet, vilket ar en stor fordel. For att systemet skall fungera
smidigt, ar det viktigt att skapa dialog mellan alla som aktivt anvander det. (Kortesuo, 2014,
s. 107-108.) Yammer, som dr en Facebook-liknande kommunikationskanal for foretag och

organisationer &r ocksa ett bra alternativ for intern kommunikation (Yammer, 2015).

6.6 Rekrytering och arbetsgivarbild

Sociala medier kan med stor fordel anvandas dven i rekryteringssyfte. Foretag kan lata
personalen blogga, intervjua nyanstéllda med hjalp av podcast och t.ex. annonsera aktuella
tjanster pa en mikroblogg med lankar till mer utforlig information. Med sociala medier far
foretag en chans att formedla en omfattande bild av arbetsplatsen — pa ett helt annat satt &n
vad en traditionell rekryteringsannons tillater. (Carlsson, 2010, s. 63.) Enligt Laine, Korpi
och Soljasalo (2012, s. 30) ar kunskapen att diskutera, skapa innehall och natverk de
viktigaste egenskaperna hos en rekryterarare, som anvander sociala medier. Sociala medier
paskyndar rekryteringsprocessen och tillater att viktig information I6per effektivt vidare
(Laine, Korpi & Soljasalo, 2012, s. 50).

For ett foretag ar det mojligt att en langre tid profilera sig sjalv, bygga relationer och skapa
kontakter med blivande medarbetare. Att foretaget i fraga lyckas na intresserade
arbetssokande och ge en relevant beskrivning om vad arbetet gar ut pa, kan bidra till en béttre
och mer effektiv rekryteringsprocess. Infor en rekrytering kan sociala medier vara till hjalp
da man vill soka och fa information om arbetssokanden. (Carlsson, 2010, s. 63.) Enligt en
undersokning pa Monster.se (2014) ar sociala medier det vanligaste och mest populara

kanalen for att fa information om blivande kandidater. Naturligtvis lonar det sig ocksa att
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utnyttja ens egna kanaler pa social medier nar man soker arbete. (Laine, Korpi & Soljasalo,
2012,s.52.)

Duunitori.fi (2015) har gjort en undersokning om rekryteringstrender i Finland ar 2015.
Enligt undersokningen har 48 % av foretagen som tog del i undersékningen anvant Linkedin
som en del av sin rekryteringsprocess. Facebook hade anvants av 45 % av deltagarna, och
Twitter av 22 %. Undersokningen visar att manga foretag i Finland redan beaktat sociala

medier i sin rekrytering men antalet kunde vara &nnu storre.

Genom att anvanda sociala medier som en del av rekryteringsprocessen kan foretaget
samtidigt paverka arbetsgivarbilden. En arbetsgivarbild & en uppfattning som
arbetssokanden har av foretaget som arbetsgivare. Det &r inte enbart foretaget sjalv som
paverkar arbetsgivarbilden med sin image, utan rykten spelar ocksa en viktig roll. (Duunitori,
2015.) Att skapa en bra arbetsgivarbild &r i dag en viktig konkurrensfaktor, och nyckeln till
en lyckad rekryteringsprocess. Arbetsgivarbilden ar en del av foretagets image, vilket i sin

tur paverkar hela varumarket. (Dyhre & Parment, 2013, s. 19.)

[ Strategi for sociala medier

Ett foretags engagemang pa sociala medier handlar om IT och marknadsforing, men lika
mycket kan det galla kundbetjaning, intern kommunikation och andra fragor. En strategi for
sociala medier ska samverka med befintliga affarsfunktioner och bor darfér kopplas ihop
med t.ex. affarsverksamhetsplan, marknadsféringsplan och dylikt. Sociala medier bor inte

ses som ett separat projekt, utan som en del av helheten. (Carlsson, 2010, s. 121.)

For att arbeta fram en anvéndbar strategi behovs forstaelse for sociala medier. Det &r en
fordel om alla som ar inblandade i strategiarbetet har grundlaggande kunskaper i sociala
medier. Analys av den aktuella situationen ar ocksa en viktig del av det forberedande arbetet.
(Carlsson, 2010, s. 125.)

7.1 MaAl och méatare

Bra mal ar relevanta och mojliga att méata. Enligt Carlsson (2010, s. 126) ar relevanta mal
sammankopplade till foretagets vergripande affarsmal. Det l6nar sig att satta mal enligt en
SMART-plan; specific (specifik), measurable (matbar), attainable (uppnaelig), relevant
(relevant) och time-bound (tidsbunden). Foretaget kan reflektera Over kvantitativa och

kvalitativa mal, och vélja de som verkar mest relevanta och realistiska. Att lagga upp skilda
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mal for varje kanal, bade pa lang och kort sikt samt allméanna mal &r ocksa en viktig del av

malformuleringen. (Siniaalto, 2014, s. 26-28.)

Efter att foretaget har lagt upp mal for sociala medier ar nésta steg att fundera pa nagon form
av matare — hur mater man de mal som man nyligen lagt upp, bade kvantitativa och
kvalitativa mal? Precis som med malformuleringen, l6nar det sig att tanka pa matarna bade
pa kort och pa lang sikt. Pa sociala medier kan man mata flera faktorer, t.ex. antalet besokare
pa sidan, antalet foljare/gillare pa sidan i fraga, hur manga som har sett ett visst inlagg, tonen
I diskussionen kring varumarket osv. (Siniaalto, 2014, s. 29.)

7.2 Malgrupper

En viktig del av strategin for sociala medier &r att forsoka specificera tdnkbara anvéndare,
malgrupper. Enligt Siniaalto (2014, s. 32-33) &r forsta steget at kartlagga de nuvarande
anvéandarna — var de finns, hurdana ménniskor de &r och varfor de &r intresserade av
foretaget. Pa basis av detta kan man borja fundera pa malgrupperna. Vem vill foretaget
egentligen nd med hjélp av sociala medier, och varfor? Vad ar specifikt for malgruppen i
fraga, och hur kan foretaget vara dem till hjalp? Precis som i andra sammanhang kan det
ocksa finnas flera olika malgrupper, t.ex. kunder, blivande kunder, medarbetare, blivande

medarbetare osv.

7.3 Budskap och innehall

Nar de tankta malgrupperna och anvandarna ar definierade ar det dags att ta reda pa hur
foretaget kan gora sig intressant for dem, samt skapa kommunikation med dem. Vad har
foretaget som kan vara till nytta for anvandarna, vilken typ av innehall skulle de kunna vara
intresserade av, hur ska foretaget agera for att skapa hallbara och goda relationer? Hur kan
foretaget fordjupa relationen efter att anvandarna fatt fortroende? Dessa ar fragor som kan
vara bra att reflektera dver. Att formulera ett karnbudskap ar viktigt, da kan foretaget halla
sig till en bestandig linje pa lang sikt. (Carlsson, 2010, 127.) Eftersom det finns massvis av
olika kanaler pa sociala medier, ar det viktigt att anpassa innehallet till de kanaler man vill
utnyttja. Det gar inte att publicera samma information pa ett identiskt satt i foretagets olika
kanaler. Grovt sagt kan man dela kanaler pa sociala medier i tre grupper; korta
textkommunikationskanaler ~ (t.ex. Facebook, Twitter och Linkedin), langa
textkommunikationskanaler (t.ex. bloggar) samt bildkommunikationskanaler (t.ex.

Instagram och Pinterest). Innehallet maste berdra lasaren pa nagot satt samt vara anpassat
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till kanalen i fraga, och pa basis av detta kan det slutliga inlagget formuleras (Siniaalto, 2014,
s. 36-37.)

7.4 Kanaler

Det finns en méngd olika sociala medier vilket utgér en utmaning for foretag att valja de
kanaler som bast lampar sig for deras behov. Man kan inte vara narvarande i alla kanaler.
Da man véljer kanaler ar det viktigt att fasta uppmarksamhet vid foretagets potentiella
anvandare; var finns de, vilka medier och tjanster anvander de och pa vilka sétt? Det ar ocksa
bra att komma ihag foretagets ursprungliga och strategiska mal, eftersom de spelar en stor

roll i valet av lampliga kanaler inom social media.

Ifall malet &r att na s& manga manniskor som mojligt, forbattra kundbetjaning eller helt
enkelt att fA mera synlighet, ar Facebook den basta kanalen till en borjan. | ett senare skede
kan ocksa Twitter komma vl till pass. Pa Facebook finns det massvis av anhangare fran
varldens alla hall och kanter, och majligheterna till snabb kommunikation med kunder &r
goda. Ifall foretaget vill dela visuellt material, & den mest lampliga kanalen Instagram.
(Siniaalto, 2014, s. 51.) Linkedin i sin tur har redan lange varit valdigt populér bland
professionella manniskor, och dar finns mojligheten att uppnd den hogutbildade och

akademiska malgruppen (Laine, 2014).

Pa Linkedin finns det en helt annan vérld da det galler att gora foretaget mer synligt. De
foretag som lyckas bast pa Linkedin kombinerar en foretagssida med en personlig profil,
publicerar innehall och deltar i diskussioner bade som sig sjalva och som féretag. Med en
bra foretagssida och och en bra profil kan man laga en stabil grund for att kunna anvénda
Linkedin malinriktad — man kan t.ex. ga med i relevanta grupper och starta diskussioner,
testa arbetsannonser samt annonsera dem. Dessutom &r Linkedin ett bra verktyg att ha med
I rekryteringsprocessen. Genom att gora en avancerad personsokning kan man soka efter
Linkedinmedlemmar med den kompetens, den geografiska hemort och den erfarenhet man
vill ha. Da ar det mojligt att man pa kort tid far fram ett urval av lampliga kandidater till den

lediga tjansten i fraga. (Foretagande, 2013.)

7.5 Resurser

Som tidigare sagt, kostar det ingenting att starta ett konto pa Facebook, Twitter eller

Linkedin — teoretiskt satt behdver det alltsa inte kosta nagonting att arbeta med sociala
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medier. Istéllet handlar det om engagemang, kunskap, flitigt arbete, kontinuitet och tid —
med andra ord resurser. Marknadsforing pa sociala medier &r inte lika beroende av stora
ekonomiska investeringar som traditionell marknadsféring — den stora investeringen ar tid
och personalkostnader. (Carlsson, 2010, s. 90-91.) Engagemang ar en avgdrande faktor for
framgang pa social medier. Oftast racker det inte med en person, atminstone inte om man
tanker langsiktigt. Dessutom kan det vara svart att kunna allt sjélv, och darfor erbjuder
reklam-, kommunikations- och webbyraer sina tjanster inom sociala medier. Det kan handla
om allt fran strategi, design och teknik till aktiv relationskapande verksamhet och
informationsspridning. Att anvédnda externa resurser kréver naturligtvis en budget.
(Siniaalto, 2014, s. 61.)

Professionalism och sakkannedom &r ocksa en viktig del av arbetet pa sociala medier. Till
exempel, foretagets ledare kan dela och kommentera inlaggen med sitt eget namn, vilket ger
inlagget ett ansikte utat. Inlagg gjorda i foretagets namn ar mera opersonliga. Detta gar hand
i hand med sk. ”employee advocacy” som handlar om att lata medarbetare sprida
arbetsgivarens kommersiella budskap via sina personliga natverk — det ger hdgre
trovardighet an om det kommer fran foretagets egna kanaler. Sjalvklart ar det en risk for
foretaget att sldppa kontrollen, men det & en Overmaktig uppgift for
marknadsforingsavdelningen att skota all den aktivitet som sker pa internet pa egen hand.
(Donkor, 2015.)

7.6 Implementering och praktiskt arbete

Implementering och praktisk tillampning av strategin for sociala medier ar den svéra och
avgorande delen i arbetet. Forst i det hédr skedet dyker de verkliga utmaningarna och
resultaten av arbetet upp, daremot har man annu mojlighet att gora forandringar. | det
praktiska arbetet uppstar fragor och tillfallen att lara sig ndgot nytt. Formuleringen av den
teoretiska andelen av strategin far mao. inte ta for lange, det ar viktigt att komma igang med
det praktiska. Nar strategin ar formulerad behGver den presenteras och forankras pa ett
internt satt. En viktig del av implementeringsarbetet dr att bygga upp ett team kring arbetet
och sedan lagga upp en intern rollférdelning. (Carlsson, 2010, s. 128-129.)

7.7 Uppfoljning och utvardering

| borjan av strategin har man redan funderat pa mal och matare — till sist skall dessa uppféljas
och utvarderas. Siniaalto (2014, s. 55) namner, att det I6nar sig att folja resultat bade allméant
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och for varje enskild kanal. Det finns massvis av olika gratisprogram pa internet med vilka
man kan folja kanaler pa sociala medier, t.ex. Twitter Analytics. Enligt Carlsson (2010, s.
130) &r det mojligt med regelbundna avstamningar att forsdkra sig om att strategi och
praktiskt arbete fungerar sa som det ska. Pa sa satt kan man standigt forbattra resultat,
utveckla och eventuellt koppla pa nya tjanster for att fa ett &annu mer malinriktat och effektivt

arbete.

8 Undersokning: kartliggning av nuliget

Det hér kapitlet behandlar examensarbetets undersokningsdel, som &r en kartlaggning av
Suomen Henkilostatalos nulage gallande rekryteringskanaler och kanaler pa sociala medier.
Ett av malen i detta arbete ar att foretaget ska fa mera synlighet bland potentiella och
nuvarande arbetssokanden — darfor ar det viktigt att understka ocksa nuvarande
rekryteringskanaler.

8.1 Rekryteringskanaler i Suomen Henkilostétalo

Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) anvander Suomen Henkilostétalo nagra olika
rekryteringskanaler; rekryteringssidor pa internet, som Arbets-och naringsministeriets TE-
tjanster.fi och Monster.fi samt dessutom enstaka annonser i olika tidningar. Facebook,
Twitter och Linkedin spelar en liten roll i rekryteringsprocessen, vilket kommer att
diskuteras mera i nasta kapitel. Rekryteringssidorna &r den storsta och viktigaste biten bland
alla rekryteringskanaler — Suomen Henkilostotalo vet hur TE-tjanster.fi och Monster.fi
fungerar samt hurdana arbetsannonser véacker uppmaérksamhet hos arbetssdkanden. Det
betyder att tills dess har det varit tryggt att satsa pa just dessa kanaler. Varje ar soker cirka

5000-6000 méanniskor arbete via Suomen Henkildstotalo.

8.2 Suomen Henkilostotalos sociala medier

Som sagt ar Facebook, Twitter och Linkedin Suomen Henkil6stotalos kanaler pa sociala
medier. Det finns cirka 60-70 besokare pa Suomen Henkilostdtalos Facebook, 10-20 pa
Twitter och 40-50 pa Linkedin varje manad (intervju 2.10.2015).

Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) ar den aktuella situationen sadan att Suomen
Henkilostotalo ar med i sociala medier endast for att erhalla publicitet och for att hanga med

I konkurrensen — i princip ar det obligatoriskt att delta i sociala medier. Suomen
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Henkildstotalo har ingen fardig plan eller strategi for sitt agerande i sociala medier, framtill

idag har orsaker till detta varit bl.a. personal- och kunskapsbrist.

Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) &r malgrupperna pa sociala medier samma som Suomen
Henkilostotalos malgrupper; den storsta malgruppen ar unga, 18-35 -aringar som soker
arbete, som ar redo att borja arbeta omedelbart och inte har nagra hinder for att kunna utféra
arbetet. Larikka papekar (intervju, 2.10.2015) att 18-35 aringar &r i regel mera villiga att
anvanda bemanningstjanster an aldre manniskor. Den mindre malgruppen ar 18-40 -aringar,
akademiska, utbildade man och kvinnor som soker efter en langvarig arbetsrelation pa
forsaljnings- eller marknadsforingsbranschen. Han tycker att det &r viktigt att medverka pa
Linkedin, som vanligtvis har varit en mdétesplats for akademiska, hdgutbildade ménniskor,
for att underlatta deras mojligheter at olika hall. Mera &n sa har Suomen Henkilostotalo inte

satsat pa rekryteringsmajligheterna via sociala medier.

8.2.1 Facebook

| tabellen nedan finns information om Suomen HenkilGstotalos Facebookaktivitet under
tiden 11.5.-12.6.2015. Antalet Facebookgillare har 6kat med en under fem veckor, men det
har skett ingen forandring i foljning av andra féretagens Facebook-profiler. Suomen
Henkildstdtalo har publicerat fem nya inlégg, tre av dem som var arbetsplatsannonser direkt
fran TE-tjanster.fi eller Suomen Henkildstotalos egen webbplats. Bara fa manniskor orkar
gilla eller dela inlagg, och det flesta av alla gilla-markeringarna och delningarna &r gjorda
av personalen. Under dessa fem veckor har Suomen Henkilostotalo ocksa publicerat tva
artiklar pa sin egen webbplats samt delat dessa artiklar pd Facebook. Artiklarna handlade
om hur man bygger upp en god meritférteckning samt hur man kan anvanda sociala medier
som en del av en rekryteringsprocess (bada artiklar ar skrivna av personalen). Nuldget ar att
det saknas diskussion pa Facebooksidan, vilket betyder att Suomen HenkilGstotalo inte
behdver kommentera kunders inlagg eller svara pa nagra frgor. Foretaget har inte sjalv

gillat, kommenterat ellet delat andras inldgg. (Suomen Henkildstotalos Facebook, 2015.)
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Tabell 1. Suomen Henkilostotalos aktivitet pa Facebook 11.5.-12.6.2015 (Suomen
Henkildstdtalos Facebook, 2015).

Vecka 20 | 228 gillar
Foljer 3
Inga inlagg

Vecka 21 | 229 gillar

Foljer 3

3 nya inlagg: 2 x arbetsplatsannons (6 gillar), artikeldelning fran webbplatsen
(1 gillar, 1 delning)

Vecka 22 | 229 gillar

Foljer 3

Ett nytt inlagg: artikeldelning fran webbplatsen (inga gilla-markeringar,
kommentarer eller delningar)

Vecka 23 | 228 gillar
Foljer 3
Inga nya inldagg

Vecka 24 | 229 gillar
Foljer 3
Ett nytt inldgg: arbetsplatsannons (5 gillar, 3 delningar)

8.2.2 Twitter

Suomen HenkilGstotalos aktivitet pa Twitter baserar sig till stor del pa Facebookaktiviteten,
eftersom dessa tva konton ar ihopkopplade. Under tiden 11.5.-12.6.2015 fick Suomen
Henkildstotalo en ny foljare pa Twitter men borjade inte sjalv félja ndgra Twitterkonton.
Suomen Henkilostotalo gjorde fem nya tweets, dessa var alla direkt kopplade fran Facebook.
Den enda tweeten som Suomen Henkilostotalo gjorde sjalv under dessa fem veckor var en
arbetsplatsannons under vecka 24, men den fick inga retweets eller favoritmarkeringar fran
Suomen Henkilostotalos egna foljare. Ingen av Suomen Henkil6stotalos sex tweets fick
respons under perioden. Som slutsats kan man sdga att Suomen Henkildstotalo inte ar
tillrackligt aktiv pa sitt Twitterkonto, vilket leder till en saknad av diskussion inom deras
egen Twitter-profil. Foretaget har inte sjalv favoritmarkerat, kommenterat ellet re-tweetat
andras inldgg. (Suomen Henkildstotalos Twitter, 2015.)
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Suomen HenkilGstotalos aktivitet pa Twitter 11.5.-12.6.2015 (Suomen

Henkilostdtalos Twitter, 2015).

Vecka 20

7 foljare

Foljer 11

193 tweets
Inga nya tweets

Vecka 21

7 foljare

Foljer 11

196 tweets

3 nya tweets: alla direkt fran Facebook (inga favoritmarkeringar, kommentarer eller
retweets)

Vecka 22

7 foljare

Foljer 11

197 tweets

En ny tweet: direkt fran Facebook (inga favoritmarkeringar, kommentarer eller
retweets)

Vecka 23

7 foljare

Foljer 11

197 tweets
Inga nya tweets

Vecka 24

8 foljare

Foljer 11

199 tweets

2 nya tweets: en direkt fran Facebook och en arbetsplatsannons (inga

favoritmarkeringar, kommentarer eller retweets)

8.2.3 Linkedin

Suomen Henkilostotalos Linkedinkonto &r helt separat fran deras Facebook- och

Twitterkonton. Enligt Larikka (intervju, 2.10.2015) satsar Suomen Henkilostétalo minst pa

Linkedin, detta pa grund av deras mindre malgrupp, som inte brukar vara aktiv dar. Under

tiden 11.5.-12.6.2015 fick Suomen Henkildstdtalo en ny foljare, under vecka 24. Under en

fem veckors period gjorde de ett nytt inlagg, ocksd under vecka 24, som var en

arbetsplatsannons fran Suomen Henkilostotalos egen webbplats. Inlagget fick en gilla-

markering fran sin egen personal — utomstaende méanniskor har varken kommenterat eller

gillat inlagget. Med andra ord, precis som pa Facebook och Twitter, finns det ingen

diskussion pa Linkedinkontot. Suomen Henkilostotalo ar valdigt inaktiv pa Linkedin, och

har inte sjalv gillat, kommenterat eller delat andras inldgg. (Suomen Henkilostotalos
Linkedin, 2015.)
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Tabell 3. Suomen Henkilostotalos aktivitet pad Linkedin 11.5-12.6.2015 (Suomen
Henkildstotalos Linkedin, 2015).

Vecka 20 | 60 foljare
Inga inlagg

Vecka 21 | 60 foljare
Inga inldgg

Vecka 22 | 60 foljare
Inga inlagg

Vecka 23 | 60 foljare
Inga inldgg

Vecka 24 | 61 foljare
Ett nytt inldgg: arbetsplatsannons (1 gillar)

8.3 Konkurrenter och deras sociala medier

Det finns massor av konkurrenter inom HR-branschen. Huvudkonkurrenter &r andra HR-
foretag lika stora som Suomen Henkil6stétalo, t.ex. Click Henkilostopalvelut Oy, Carrot
Henkildstdpalvelut Oy och Henkildstoliiga. De fungerar i samma branscher, som ar teknik,
logistik och byggandet. Forstas raknas stora HR-foretag, som t.ex. VMP Group Oy och
Opteam ocksa till konkurrenter. Enligt Larikka (intervju 2.10.2015) &r andra konkurrenter i
HR-branschen exempelvis Adecco, Barona, Eilakaisla, Manpower, Studentwork, Staffpoint,
Legioona, Extraajat, Jobio, Duunipiste, Lavonia Oy, Varsinais-Suomen Apuvoima Oy, HR-

Kumppanit Oy och Alleron Oy.

Till exempel Click Henkilostopalvelut Oy har valt att inte synas pa sociala medier — foretaget
har ingen Facebooksida, bara en webbplats (Click Henkildstopalvelut Oys webbplats, 2015).
Carrot Henkilostopalvelut Oy har en Facebooksida for sitt foretag, men endast fyra som
gillar den. Sidan é&r inte aktiv, med andra ord det finns ingen diskussion pa den (Carrot
Henkilostopalvelut Oys Facebook, 2015). Henkilostoliiga forsoker vara aktiv pa Facebook
(900 gillare), men saknar andra kanaler pa sociala medier. P4 Facebook delar de mest
arbetsplatsannonser 1-2 ganger i veckan och dven andra inlagg nagra ganger i veckan. Det
ar bara fa inlagg som vacker diskussion eller kommentarer. (Henkilostéliigas Facebook,
2015.)
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VMP Group Oy och Opteam har daremot varit verksamma pa sociala medier pa en annan
niva an de mindre HR-foretagen. VMP Group har en aktiv Facebook-sida med 3632 gillare,
aktiva Twitter- och Linkedinsidor samt aktiva Instagram- och Pinterestkonton. Dessutom
samarbetar de med flera slags bloggare. Opteam har ocksa en aktiv Facebook-sida med 3224
gillare samt aktiva Twitter-, Linkedin- och Instagramkonton. P4 Facebook hander det hela
tiden; bade VMP Group Oy och Opteam publicerar varje dag nagonting, inldaggen vacker
mycket intresse och diskussion. Samma hander pa Twitter och Instagram, och pa Opteams
Linkedinsida. (VMP Group Oys webbplats, Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram &
Pinterest, 2015; Opteams Facebook, Twitter, Linkedin & Instagram, 2015.)

VMP Suomi
finns pa Facebook.

Ga med i Facebook idag om du vill samverka med VMP Suomi.
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Tidslinje Om Foton Recensioner Fler ~
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* * * 7 Oletko kiinnostunut kokin tai tarjeilijan tutkintoon johtavasta koulutuksesta?
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Figur 6. VMP Group Oys Facebooksida (VMP Group Oys Facebook, 2015).

9 Slutprodukt: strategi for sociala medier

Slutprodukten i detta examensarbete ar en strategi for sociala medier. Teorin for hur man
bygger upp och foljer en strategi for sociala medier har presenterats tidigare i arbetet, och

slutprodukten foljer samma linje.

Forsta steget i strategin &r att kartlagga nuldget. Detta innebér att Suomen Henkilostotalo ser
Over sin affarsverksamhetssituation samt undersoker sina kanaler for sociala medier, vilket
redan behandlats i forra kapitlet. Strategin for sociala medier kommer ocksa att vara en del

av Suomen Henkilostétalos marknadsforingsplan och storre helhet i framtiden. Suomen
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Henkilostotalo har inte annu en fardig, skriftlig marknadsforingsplan, sa strategin for sociala

medier kan i detta skede formuleras valdigt fritt.

9.1 Mmal

For att klargora upplaggningen av strategin for sociala medier, & malen uppdelade i foljande
delomraden; allméanna mal, kvantitativa och kvalitativa mal, mal pa kort och pa lang sikt

samt mal per kanal.

De allmanna malen med Suomen Henkil6stotalos strategi for sociala medier ar att skaffa
mera allman synlighet for foretaget, na potentiella arbetssokanden battre, viacka mera
intresse hos arbetssokandena och till foljd av detta fa dem att soka arbete via Suomen
Henkilostotalo. Det ar 6nskvart att hela varumarket skapar diskussion via kanaler pa sociala
medier. Ett mal ar att skapa nya majligheter for att hitta arbetsplatser pa sociala medier.
Strategin skall vara anvandbar och Suomen Henkilostotalo skall anvanda sina kanaler pa

sociala medier dagligen samt systematiskt.

De kvantitativa malen for Suomen Henkilostotalo ar att 6ka antalet gillare och foljare,
besokare, nya besokare, manniskor som ser inlagg samt ménniskor som uppméarksammar
inlagget pa nagot satt (gillar, favoritmarkerar, delar, retweetar, kommenterar osv.) pa alla
kanaler. Ett mal ar ocksa att fa mera manniskor att besoka Suomen Henkilostotalos
webbplats. De kvalitativa malen &r att vacka mera intresse och positiv diskussion kring hela
varumarket samt dess inldgg, forbattra Suomen Henkilostotalos allménna bild samt att
uppratthalla den nya bilden.

Malen pa kort sikt &r att borja anvanda strategin for sociala medier dagligen och systematiskt
samt Oka antalet arbetssokanden som har uppmarksammat eller varit aktiva pa Suomen
Henkilostotalos sociala medier. Malen pa lang sikt ar att 6ka kannedom av varumarket till
foljd av battre synlighet samt fa mera manniskor att delta i Suomen Henkilostotalos kanaler

pa sociala medier, som en del av arbetssokningsprocessen.

Malen med Facebook ar att 6ka Suomen Henkilostotalos allméanna synlighet samt skapa en
kansla av gemenskap. Facebook skall fungera som en allman kundbetjaningskanal som
majoriteten av anvéndarna kan dra nytta av medan Twitter skall fungera som en sk.
snabbkanal d&r man enkelt kan se uppdaterad och aktuell information. Med hjélp av Twitter
har anvandarna majlighet att reagera pa informationen snabbt. Malen med Linkedin ar att

skaffa ett natverk kring Suomen Henkil6stotalos foretagssida, att félja med konkurrenters
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aktivitet pa kanalen och halla sig uppdaterad géllande deras verksamhet, fa nya
professionella influenser och perspektiv samt véacka regelbundna diskussioner kring aktuella

nyheter och handelser.

9.2 Matare

De kvantitativa och kvalitativa malen, malen pa kort och pa lang sikt samt malen per varje
kanal &r alla i enlighet med SMART-planen, som presenterades tidigare i teoridelen. Att

mata malen ger viktigt information om utvecklingen inom sociala medier.

For att kunna méata de uppsatta malen har jag forandrat dem till foljande métare pa basis av

undersokningen:
Facebook-matarna
Inom ett halvt ar:
e Over 300 gillare (bade foretag och privatpersoner)

Inom ett ar:

Over 500 gillare (bade féretag och privatpersoner)
e Over 120 besokare och 30 nya besokare manatligen
e Varje inldgg har éver fem gilla-markeringar (personalen raknas inte)

e Publicerade inldagg kommenteras varje vecka och Suomen Henkilostétalo tar

stéllning till kommentarer
e Publicerade inlagg delas manatligen (personalen raknas inte)
e Suomen Henkil6stotalo far positiv respons manatligen
e Suomen Henkilostotalo foljer dver 20 andra konton (bade foretag och privatpersoner)

e Suomen Henkil6stotalo gillar andras inlagg varje vecka och kommenterar och delar

manatligen (bade genom foretagskontot samt personalens egna kanaler)
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Twitter-matarna

Inom ett halvt ar:

Over 50 foljare (bade foretag och privatpersoner)

Inom ett ar:

Over 100 foljare (bade foretag och privatpersoner)
Over 60 besokare och 15 nya besokare manatligen

Publicerade inlagg uppmarksammas manatligen (favoritmarkeringar, kommentarer,
retweets, personalen raknas inte) och Suomen Henkil6tétalo tar stéllning till

kommentarer
Suomen Henkilostotalo foljer over 50 andra konton (bade foretag och privatpersoner)

Suomen Henkildstotalo favoritmarkerar andras inldgg varje vecka och kommenterar

eller re-tweetar manatligen

Linkedin-méatarna

Inom ett halvt ar:

Over 80 féljare (bade foretag och privatpersoner)

Inom ett ar:

Over 150 foljare (bade foretag och privatpersoner)
Over 100 bestkare och 20 nya besokare manatligen

Varje publicerat inldagg uppmarksammas pa nagot satt (gilla-markeringar,
kommentarer, delningar, personalen réknas inte) och Suomen Henkilotttalo tar

stéllning till kommentarer

Suomen Henkilostotalo gillar andras inléagg varje vecka och kommenterar och delar
manatligen (framst andra foretag, bade genom foretagskontot samt personalens egna

kanaler)
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Andra matarna

e Kanalerna pa sociala medier uppféljs varje vecka och Suomen Henkildstotalo gor en

oversikt om trafiken halvarsvis

e Ifall verksamhet eller agerande pa sociala medier véacker negativa kommentarer tar
Suomen Henkildstétalo stallning till dem och efter behov fortséatter diskussionen via

andra kanaler
Inom ett ar:

e Over 400 manatliga och 200 nya ménatliga besokare pad Suomen Henkilostotalos
webbplats

e Over 7000 arbetssokanden arligen

9.3 Malgrupper

Malgrupperna pa sociala medier har definierats tidigare i kartlaggningsdelen; den framsta
malgruppen ar unga, 18-35 -dringar som soker arbete, som &r redo att borja arbeta
omedelbart utan hinder for att kunna utfora arbetet. Enligt Larikkas ord (intervju, 2.10.2015)
ar oftast 18-35 aringar mera villiga att anvanda bemanningstjanster an aldre manniskor. Den
sekundara malgruppen bestar av 18-40 -aringar akademiska, utbildade man och kvinnor,
som soker efter en langre arbetsrelation pa forsaljnings- eller marknadsféringsbranschen.
Oftast hittar man den framsta malgruppen pa Facebook och delvis pa Twitter samt den
sekunddra pa Linkedin — malgrupperna varierar i varje kanal. Eftersom synlighet for
varumarket &r ett av de allmanna malen, &r en tredje malgrupp personer i arbetsfor alder i

hela Finland.

9.4 Budskap och innehall

Kérnbudskapet till arbetssokandena &r att Suomen Henkilostotalo ar ett hogklassigt HR-
foretag som man kan lita pa, och att det faktiskt I6nar sig att soka arbete via dem. Till stor
del skall Suomen Henkilostotalo koncentrera sig pa tre sorters av inlagg —
arbetsplatsannonser, professionella, sakliga och faktamaéssiga inldgg (exempelvis aktuella
artiklar, nyheter osv.) samt mera fritt formulerade inldagg (om Suomen Henkil6stétalos

vardag, olika slags tavlingar osv). Arbetsplatsannonser ar de viktigaste inldggen eftersom de
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ger information at arbetssokanden. Det ar anda viktigt att endast plocka fram sadana
arbetsplatsannonser som faktiskt passar malgrupperna. Med hjalp av professionella inldagg
uppratthaller Suomen Henkildstotalo en bild som ett hogklassigt HR-foretag — foretaget vill
hélla sig uppdaterad, dela viktig information och bryr sig om sina foljare. De mera fritt
formulerade inldgg 6ppnar Suomen Henkildstotalos verksamhet, ger en inblick i foretagets
vardag samt for foretaget narmare individen. Innehdllet i varje inldagg som Suomen

Henkilostotalo gor ar sadant som stoder karnbudskapet.

9.5 Kanaler

Som kanaler pa sociala medier har Suomen HenkilGstotalo bestamt att valja Facebook,
Twitter och Linkedin. Dessa ar bra kanaler att borja med och &r alla till stor hjalp nér det
galler rekrytering. | ett senare skede kan det vara nyttigt att dven fundera pa andra sociala

medier, t.ex. Instagram eller Snapchat, enligt behov.

Facebook och Twitter ar valdigt populdra nufortiden, och mdjligtvis de lattaste av alla
allmanna kanaler for foretaget att paverka i. Den framsta malgruppen finns pa Facebook och
delvis ocksa pa Twitter som lockar unga manniskor. Bada kanaler &r kostnadsfria samt
tillgangliga for massvis av manniskor, men malgrupperna ar olika. Pa Facebook och Twitter
kan Suomen Henkilostotalo latt skaffa sig synlighet, satsa pa kundbetjaning och
kommunikation med kunder och pa det sattet kan foretaget bygga upp sitt varuméarke och
positionera sig i ratt riktning. Dessutom &r Twitter en bra kanal for snabb kommunikation,
och erbjuder en briljant majlighet for kunder att na foretaget och t.ex. ge kundrespons.
Linkedin ar en kanal for mer professionellt bruk, dar kan Suomen Henkilost6talo na en av
sina andra malgrupper. Linkedin ar riktad till affarslivet och rekryteringstjanster, vilket gor
det viktigt for foretaget att medverka i. Pa Linkedin kan Suomen Henkilost6talo utvidga sitt
natverk och ga med i olika grupper, félja andra HR-féretag och halla sig uppdaterad, fa nya
professionella influenser och perspektiv samt regelbundet vacka diskussioner om aktuella
nyheter och héndelser. Dessutom ar Linkedin ett bra verktyg att utnyttja i
rekryteringsprocessen — Suomen Henkilostotalo kan t.ex. soka efter nya ldampliga
arbetskandidater genom en avancerad personsokning eller skapa arbetsannonser ifall de vill.
Aven om Suomen Henkilostotalo bygger upp sitt varumarke samt positionerar det pa

Facebook och Twitter, kan samma sak goras pa Linkedin.

Alla inlagg behover inte delas ut i alla kanaler. Suomen Henkil6stétalo maste anpassa varje
inlagg till kanalen, malgruppen och situationen. En tumregel dr, att arbetsplatsannonser ska
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publiceras pa Facebook och Twitter, ibland ocksa pa Linkedin. Professionella inlagg kan
publiceras i alla kanaler, framst pa Linkedin, och de mera fritt formulerade inlagg mest pa

Facebook, ibland ocksa pa Twitter.

9.6 Resurser

Till dess har Suomen Henkilostotalo haft en nollbudget for sociala medier, men det skulle
anda vara bra att reservera en liten del av marknadsféringsbudgeten bara fér sociala medier.
Oftast kostar det ingenting for foretaget att agera pa sociala medier, och i borjan av arbetet
ar det forstaeligt. 1 ett senare skede kan det vara nyttigt att fundera pa
Facebookmarknadsforing, vilket betyder att man 6kar synligheten med hjélp av Facebooks
egna marknadsforingsverktyg. Samma géller Twitter och Linkedin. Ifall Suomen
Henkilostotalo vill satsa mera pa marknadsfaringen i allménhet, ar sokmotormarknadsféring

ett riktigt bra alternativ.

Att arbeta med sociala medier kraver tid, kunskaper och engagemang, och projekt borde
alltid verkstallas pa langt sikt. Det ar 6nskvart att Suomen Henkilostétalos sociala medier
borjar rulla systematiskt och med rutin inom ett halvt ar. Pa grund av snabba forandringar
och olika situationer i sociala medier ar det omdjligt att formulera en noggrannare tidtabell.
Att ta omvarlden, t.ex. konkurrenterna och radande situationen i beaktande ar viktigt, och
darfor maste varje inlagg behandlas skilt och anpassas till kanalen, malgruppen och
situationen. Det publicerade inldgget &r bara toppen av isberget och kraver en hel del
planering.

Den person som ansvarar for hela marknadsféringsdelen skall ha de kunskaper och det
engagemang som behovs for arbetsuppgiften, och denna person skall skota om verksamheten
i sociala medier i borjan. | ett senare skede, t.ex. efter nagra manader &r det ocksa viktigt att
resten av personalen deltar i arbetet i form av “employee advocacy”, vilket betyder att
personalen skall sprida material via sina egna, personliga kanaler pa sociala medier.
Dessutom skall personalen stéda och hjalpa till pa ett lampligt satt, for alla har i vilket fall
som helst grundlaggande fardigheter i sociala medier. Det ar ocksa viktigt att foretagets
ledare delar och kommenterar publicerade inlaggen med sitt eget namn, for da far inlagget
ett ansikte utat. Kartlaggningsdelen samt strategin for sociala medier skall presenteras for
personalen, vilket ocksa fungerar som en grundlaggande utbildning inom damnet, och ger den

information som personalen behdver.
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9.7 Uppfdljning och utvardering

Suomen Henkilostotalo skall uppfélja sina egna mal — bade kvantitativa och kvalitativa mal
pa kort och langt sikt och anpassat till varje kanal. Facebook och Linkedin har sina egna
uppfoljningsprogram som Suomen HenkilGstétalo kan anvanda for att fa viktig information
om trafik. Dessa program ar kostnadsfria, och kan anvandas genom att logga in pa
foretagskontot. Att uppfélja trafik pa Twitter kan goras genom Twitter Analytics, som ar
Twitters egna analysverktyg och ett gratisprogram (Twitter Analytics, 2015). | princip kan
man med Twitter Analytics analysera samma saker som med verktygen pa Facebook och

Linkedin. Dessa tre program ger redig fakta om Suomen Henkildstotalos inlagg.

Det ar ocksa mojligt att anvanda Google Analytics for att uppfélja kanaler pa sociala medier.
Nu anvander Suomen Henkilostotalo Google Analytics for att méata trafik pa webbplatsen
samt erhalla information om trafikkallor som leder till webbplatsen — kanaler pa sociala
medier ar definitivt en av dessa kallor. Med Google Analytics kan man méta flera faktorer
som inte kanns aktuella i borjan av arbetet, och darfor &r utnyttjandet av programmet en
mojlighet som antagligen blir aktuell senare.

Google Alerts ar ett bra verktyg for att halla kontroll pa Suomen Henkildstotalos allmanna
rykte. Suomen Henkilostétalo kan fa e-postmeddelanden varje gang nar Google hittar nya
resultat om ett &mne som intresserar dem. Detta betyder att Suomen Henkildstotalo far
uppdateringar och far reda pa om nagon namner Suomen HenkilGstotalo pa internet, t.ex. pa
ett diskussionsforum. (Google Alerts, 2015.)

Suomen Henkilostotalo borde uppfélja trafiken pa sina kanaler pa sociala medier atminstone
varje manad, dock garna varje vecka. Att gora en Gversikt halvarsvis ar ocksa viktigt, da kan
man se riktlinjer i en storre helhet. P4 basis av en halvarsoversikt kan Suomen HenkilGstotalo
utvérdera sin verksamhet pa sociala medier: har malen uppnatts, har tidtabellerna hallit och
har Suomen Henkilostotalo paverkat systematiskt och som planerat pa alla kanaler? Har
innehallet varit passande och lyft fram karnbudskapet, ar malen, malgrupperna och kanalerna
aktuella, har atgarder pa sociala medier burit frukt samt vilka asikter och forbattringsforslag
har den egna personalen? Att utvardera dessa fragor ar viktigt, for da ar det mojligt att

uppdatera strategin.
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9.8 En sammanfattande infograf

Infografen nedanfoér sammanfattar Suomen Henkildstétalos strategi for sociala medier.

Strategi for sociala medier
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Figur 7. En infograf om Suomen Henkil6stotalos strategi for sociala medier.
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10 Sammanfattning

For att skapa en uppfattning om helheten kring sociala medier och dess strategi maste vi ga
tillbaka till vad sociala medier &r i sig. Ett av de viktigaste elementen som utgdr en social
media ar manniskor. Méanniskorna tillsammans producerar och delar innehall, vilket gor att
median blir social. Var och en som deltar i innehallsproduktionen pa sociala medier ar en
del av helheten och bidrar med sina egna asikter. Sociala medier betyder nagonting som &r
lattillgangligt och 6ppet, och alla dess anhdangare kan delta i produktionsprocessen. (Korpi,
2010, s. 6-8.)

Sociala medier ar en effektiv form av kommunikation, och man kan latt sprida sitt material
genom att engagera sig i lampliga kanaler och sammanhang, t.ex. for att erhalla kommentarer
och konstruktiv kritik av andra. Sociala medier &r bra kanaler for att marknadsfora sig sjalv
eller nagonting annat. (Carlsson, 2010, s. 19.) Férmagan att effektivt sprida ett budskap pa
sociala medier kan naturligtvis ocksa ses som en nackdel (Carlsson, 2010, s. 21). Enligt

Strém (2010, s. 180) kommer betydelsen av sociala medier bara att 6ka i framtiden.

Mojligheterna med sociala medier & manga. Aktiviteterna skall vara till nytta for foretaget
i frdga och gynna dess verksamhet pa ett eller annat sétt (Carlsson, 2009, s. 49). Rétt anvanda
kan sociala medier ha stor betydelse, bade for foretag och icke vinstdrivande organisationer.
Nyttan kan ses i givande relationer med omvarlden, mera publicitet i bade nya och
traditionella medier, forbattrad kontakt med kunderna samt battre intern kommunikation,
hogre forsaljningssiffror, starkare varumarke och position i kundernas tankevérld samt en

mer attraktiv arbetsgivarbild osv. (Min Morgon, 2010.)

For att kunna agera malinriktat och framgangsrikt pa sociala medier, kravs en plan eller en
strategi. Utan en strategi ar det nastan omgjligt att halla igang engagemanget i alla kanaler,
att motivera sig sjalv till att lagga tillrackligt tid pa att skapa innehall och t.ex. halla kontroll
pa kommentarer. | regel foljer folk inte kanaler for néjes skull, utan de vill ha nytta av
innehallet pad nagot satt. Utan en strategi kan man inte vara séker pa att arbetet lonar sig.
(Kortesuo, 2014, s. 16-17.) Enligt Carlsson (2009, s. 121) dr en bra strategi for sociala
medier sadan som innehaller bl.a. analys av nulaget, formulering av mal, maétare,
malgrupper, budskap och innehall, val av ratta kanaler, genomgang och planering av alla
resurser som finns, implementering och praktiskt arbete samt till sist uppféljning och

utvardering.
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11 Arbetets palitlighet

| detta kapitel analyserar jag examensarbetets palitlighet — validitet, reliabilitet och

objektivitet.

11.1 Validitet och reliabilitet

I mitt examensarbete har jag anvant mig av intervjun samt kartldggningen av Suomen
Henkilostotalos nuldge som undersokningsmetoder. | kartldggningsdelen har jag undersokt
bade Suomen Henkilostétalos nuvarande rekryteringskanaler och kanaler pa sociala medier
— detta behdvs for att ordentligt kunna belysa hur situationen ser ut idag samt hur Suomen
Henkilostotalo agerar pa dessa kanaler. Dessutom har jag kort tagit upp de kanaler pa sociala
medier som Suomen Henkilostotalos konkurrenter utnyttjar. Jag tycker att dessa tva metoder
ar de basta undersokningsmetoderna da det galler ett sadant har kvalitativt arbete, for de ger
viktig information om Suomen Henkilostotalos rekryteringskanaler samt verksamhet pa

sociala medier.

Reliabilitet betyder att resultaten gar att upprepa, och arbetets slumpmassiga fel i sin tur
forsamrar validiteten. Datainsamlingen i arbetet har fungerat smidigt, utan stora fel, men en
sak som eventuellt kan paverka reliabiliteten &r undersokningsdatumet. Till stor del har
kartlaggningsundersdkningen gjorts under juni 2015 (dock har vissa kvantitativa delar, t.ex.
antalet Facebook-gillarna uppdaterats), men strategin har byggts upp pa basis av
kartlaggningen forst i oktober 2015. Anda antar jag att situationen i Suomen Henkil6stotalo,
da det galler rekryteringskanaler och kanaler pa sociala medier, ar mer eller mindre samma

under de namnda tidsperioderna. Pa basis av detta kan jag konstatera, att examensarbetet ar

giltigt.

11.2 Objektivitet

Jag har arbetat som praktikant pa Suomen Henkil6stotalo under sju veckor i april och juni
2015. Som praktikant fick jag en klarare bild av helheten i Suomen HenkilGstétalos
verksamhet, vilket har influerat mitt examensarbete — men endast pa ett positivt satt. For att
jag inte mera arbetar pa Suomen Henkil6stotalo, tycker jag att arbetet ar valdigt objektivt.
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12 Slutsatser

Problemet var, att Suomen Henkilgstotalo kénde att de saknade en strategi for sociala
medier, vilket hotade foretagets trovardighet som ett hogklassigt HR-foretag. Suomen
Henkilostotalo hade grundat olika slag av konton pa sociala medier, t.ex. Facebook och
Twitter, men de visste inte hur, nar och varfér man skulle agera dar. Tills dess hade Suomen
Henkilostotalo satsat mest pa forsaljning samt varvning av kunder och mindre pa
marknadsforing eller speciellt marknadsforing pa sociala medier. Suomen Henkil6stotalo
skulle vilja koncentrera sig mera pa de sociala mediernas mojligheter, men har haft tid- och

kunskapsbrist da det galler en grundlaggande strategi for sociala medier.

Syftet med detta examensarbete var att bygga upp en anvandbar strategi for bruket av sociala
medier for att foretaget skulle f& mera synlighet samt na nuvarande och potentiella
arbetssokanden battre. Malet med strategin var att Suomen Henkilostotalo skulle ta den i
bruk, folja den systematiskt och planerat och till f6ljd av detta fa mera synlighet och vacka
mera intresse hos folk, speciellt bland arbetssokanden, samt att uppmuntra dem till att séka

arbete via foretaget.

Med hjalp av relevant teori av sociala medier och dess strategi, sociala mediers mojligheter
och risker, framtid, kanaler samt nytta for foretag var det lattare att kartligga Suomen
Henkildstdtalos nuvarande situation. Kartlaggningen av foretagets rekryteringskanaler och
kanaler pa sociala medier samt konkurrenternas situation med sociala medier var en viktig
del av arbetet, och gav tillrackligt med basinformation for att kunna bygga upp en aktuell

strategi for sociala medier.

Min asikt &r att jag har uppnatt syftet med detta arbete. Strategin for sociala medier stoder
aspekter for att oka synligheten samt na nuvarande och potentiella arbetssokanden bttre.
Ifall Suomen Henkilostotalo tar strategin i bruk som planerat i framtiden, kan ocksa malet —
att fa mera synlighet och vacka mera intresse, speciellt bland arbetssokanden samt fa dem

soka arbete via Suomen Henkildstotalo — uppnas. Detta framkommer dock senare.
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Ordlista

Affiliatemarknadsforing — Att erhalla hjalp av webbsidans uppratthallare for att na ut med

sin produkt eller tjanst och betala for resultat.
Bing — En sokmotor pa internet.
Blogger — En bloggplattform pa internet.

Buzz Marketing — Ett satt att marknadsfora, forlitar sig pa att nojda kunder sprider

kunskapet vidare.

CRM, Customer Relationship Management — Ett system eller ett program som ar vanligt
inom séljorganisationer for att effektivt hantera kundkontakter, bedriva séljprocesser och
mata resultat i affarer.

Displaymarknadsforing — Att marknadsfora och annonsera pa specifika webbplatser med

visuella annonsformat, banners.

Employee Advocacy — Att lata personalen sprida arbetsgivarens kommersiella budskap via

sina personliga natverk.

Facebook — Ett socialt natverk dar vanner och kompisar umgas med varandra.
Facebook Messenger — Facebooks egen chattjéanst.

Flickr — En bildalbums- och delningstjanst pa internet.

Google — En s6kmotor pa internet.

Google Alert — Googles egen tjanst dar man kan fa e-postmeddelanden varje gang nar

Google hittar nya resultat om ett &mne som intresserar en.

Google Analytics — Googles egen tjanst dar man kan samla in grundldggande data fran en

webbsida eller mobilapp.
Google+ — Ett socialt natverk pa internet, ags av Google.

Inbound — Ett samlingsbegrepp for alla marknadsforingstekniker som syftar pa att locka

nya potentiella kunder till att ta kontakt med dig.
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Instagram — En bildalbums- och delningstjanst huvudsakligen fér mobilenheter.

Linkedin — En social natverkstjanst dar natverkandet ar inriktat pa karriar, arbetsliv och

affarsrelationer.
Live Web — Ett tidigare namn for social media.

Mol.fi — Ett allmant arbetssokningsforum uppréatthalls av Arbets- och naringsministeriet,

kallas ocksa for TE-Tjanster.fi.

Monster.fi — Ett allmant arbetssokningsforum pa internet.

Mynewsdesk — Ett nyhetsrum pa internet dar man kan dela och hitta nyheter.
Next Net — Ett tidigare namn for social media.

Outbound — Ett samlingsbegrepp for alla marknadsforingstekniker som proaktivt soker

kontakt med nya kunder oaviserat, som telemarketing.

Photobucket — En bildalbum- och delningstjanst pa internet.

Pinterest — En natverkstjanst dar anvandarna kan samla bilder som de blir inspirerade av.
Podcast — Ett radioprogram som man kan lyssna pa senare.

Prezi — Ett presentationsprogram pa internet.

SEM, Search Engine Marketing — Marknadsforing i sokmotorer.

SEO, Search Engine Optimazing — En del av SEM, handlar om att optimera en webbsida

sa att sokmotorer hittar den battre.
SlideShare — Ett presentationsprogram pa internet.

SMART-plan — En malsattningsmetod dar alla uppsatta malen ar specifika (specific),
matbara (measurable), uppnaeliga (attainable), relevanta (relevant) och tidsbundna (time-
bound).

Snapchat — En bild- och videochatt fér mobiltelefoner.

Social Internet — Ett tidigare namn for social media.
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Somebound — Katleena Kortesuos begrepp mellan inbound och outbound, betyder ett
kundmote som sker pa sociala medier, men man vet inte vem som startade

kommunikationskedjan.

SWOT-analys — Ett verktyg for att kunna analysera foretagets inre och yttre styrkor,

svagheter, mojligheter och hot.

TE-tjanster.fi — Ett allmant arbetssokningsforum uppratthalls av Arbets- och

naringsministeriet, kallas ocksa for mol.fi.
Tumblr — En bloggplattform pa internet.

Try & Hire —rekryteringskoncept — Suomen Henkildstdtalos eget rekryteringskoncept dar
arbetstagaren bdrjar arbetsrelationen som bemanningsarbetare och har senare en moéjlighet

ett till standigt anstallningsforhallande.
Twitter — En mikrobloggstjanst pa internet.

Twitter Analytics — Twitters egen tjanst dar man kan samla in grundlaggande data fran ens

Twitterkonto.

Vimeo — En videotjanst pa internet.

Web 2.0 — Ett tidigare namn for social media.

WhatsApp — En snabbmeddelandetjénst for mobiltelefoner.
Wikipedia — En encyklopedi pa internet som alla kan redigera.
Wordpress — En bloggplattform pa internet.

Yahoo — En s6kmotor pa internet.

Yammer - En Facebook-liknande intern kommunikationskanal for foretag och

organisationer.

YouTube — En videotjanst pa internet.



