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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana oli Pro-Source Oy, joka on suomalainen rekrytointi-,
konsultointi- ja suorahakuyritys. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan suunnitelma toimeksiantajayritykselle, jolla ei entuudestaan ollut selkeaa suunni-
tyksen digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilannetta. Tassa opinnaytetyossa tehdyt tutki-
mukset ja lopullinen suunnitelma ovat toimeksiantajayritykselle hyodyllisia. Niista kay ilmi
minkalaista sisaltoa yrityksen tulee kanavissaan tuottaa ja missa kanavissa sen tulee olla esilla
seka miten jakaa vastuu sen toteuttamiseen arkipaivaisessa toiminnassaan.

Opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen valittiin tarkeita digitaalisia kanavia ja markki-
nointikeinoja, joita hyodynnettiin digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa. Viiteke-
hys koostui markkinointiviestinnasta B2B-toimintaymparistossa ja digitaalisesta markkinoin-
nista.

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimus- ja kehittamismenetelmina teemahaastatteluita ja
benchmarkingia. Teemahaastatteluissa haastateltiin eri toimialojen johtotason henkiloita.
Haastatteluiden tavoitteena oli selvittaa yritysten tarpeita ja toiveita rekrytointiin ja valmen-
nuksiin liittyen seka sosiaalisen median kayttaytymista. Benchmarkingissa vertailtiin kolmen
kilpailevan yrityksen sosiaalista mediaa toimeksiantajayritykseen. Taman vertailututkimuksen
avulla pyrittiin loytamaan erilaisia toimintatapoja, joita Pro-Source voisi hyodyntaa omassa
toiminnassaan.

Teemahaastatteluiden tuloksista kavi ilmi, etta rekrytointi ja tyontekijavalinta halutaan to-
teuttaa yrityksissa itse. Apua kuitenkin kaivataan rekrytointiprosessin alkuvaiheeseen ja haki-
joiden seulontaan. Teemahaastatteluiden perusteella ulkoistetut valmennukset ovat erittain
hyvia ja hyodyllisiksi koettuja palveluita, joita yritykset haluavat ostaa jatkossakin oman toi-
minnan kehittamisen tueksi. Lisaksi haastatteluista selvisi, etta johtotason henkiloita kiinnos-
taa digitaalisessa ymparistossa eniten omaan toimialaan liittyva sisalto niin sanotun turhan
sisallon sijaan. Sosiaalisen median kanavista Facebookia ei koeta yrityselaman kanavaksi,
mutta sen sijaan LinkedIn on erittain tarkea kanava sisaisen viestinnan ja verkostoitumisen
kannalta ja siella kannattaa olla osallisena.

Benchmarkingin avulla kavi ilmi, etta toimeksiantajayrityksen digitaalisista kanavista loytyy
melko samankaltaista sisaltoa kuin kilpailevilla yrityksilla, mutta toimeksiantajalta ei loydy
blogia. Benchmarkingin ja teoreettisen viitekehyksen avulla voidaan sanoa, etta blogin pita-
minen on merkittava keino lisata omaa nakyvyytta digitaalisessa ymparistossa.

Lopuksi opinnaytetyossa esitettiin toimenpide-ehdotukset vuosikellon avulla. Kehitysideana
oli paivittaa sosiaalista mediaa saannollisesti ja luoda aktivoivaa ja mielenkiintoista sisaltoa
asiakkaille, kuten vlogit, e-kirja ja hakukonemarkkinointi. Lisaksi toimenpide-ehdotuksena on
jarjestaa vuosittainen synttariseminaari.

Asiasanat: markkinointiviestintasuunnitelma, sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi
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The mandator of this thesis was Pro-Source Oy which is a Finnish recruitment and consulting
company. The purpose of this thesis was to create a digital marketing communication plan for
the company that both lacked a plan and a person who was responsible for the produced con-
tent. The goal was to draw up a concrete plan that all the employees of the company could
utilize. The studies and the plan were useful for the company providing information on the
contents the company should create in their channels and on channels the company should
participate in. In addition, it was studied how the company could share the responsibility in
their everyday action.

Important digital channels and marketing tools dealt with in the marketing communications
plan were included in the theoretical framework. The theoretical framework discussed mar-
keting communications in the B2B business environment and digital marketing.

The study method was theme interview which involved interviewing managers at different
levels of industry. In the interviews the aim was to chart the needs and wishes of the compa-
nies in terms of recruitment and coaching and their behavior in social media. In addition to
interviews, benchmarking on the use of social media was conducted as well, comparing Pro-
Source to three competing companies. The goal was to chart various ways that Pro-Source
could utilize in its own actions.

The results of the interviews indicated that the companies wish that they could carry out
their recruitment by themselves. Help was wished in the beginning of the recruitment process
and in the screening of the applicants. Theme interviews also showed that coaching services
are beneficial a-goeed and useful and the companies want to buy these services in the future
to support the improvement of their own business. The results also report that in a digital en-
vironment the most interesting content should be connected to everyone’s own business

field. In addition, the study indicated that the social media channel Facebook was not experi-
enced as a business channel. Instead, LinkedIn is a very important channel in business and you
should be involved in it.

Benchmarking showed that Pro-Source and competing companies have quite similar content,
but the mandator lacks a blog. By means of the theoretical framework and benchmarking it is
possible to conclude that having an own blog is a significant way of adding coverage in the
digital business environment.

Finally, proposals for action with an annual timetable were presented. The development idea
was to regularly update the company’s social media and create activating and interesting
content for customers such as a video blog, e-book and search engine marketing as well as to
organize a birthday seminar every year.

Keywords: marketing communication, social media, content marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajayritys Pro-Sourcelle digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelma, joita yritys ja sen tyontekijat voivat konkreettisesti hyo-
dyntaa toiminnassaan. Yrityksella ei ole ennestaan minkaanlaista markkinointiviestinnan suun-

nitelmaa, joten suunnitelmalle on tarvetta. Tama opinnaytetyo tehdaan tutkielmatyyppisesti.

Opinnaytetyon aihe valittiin opiskelijoiden omien mielenkiinnonkohteiden ja opiskeltujen
kurssien pohjalta. Tutkinnon aikana opiskelijat ovat opiskelleet markkinointiviestintaan ja di-
gitaaliseen markkinointiin liittyvia kursseja seka tehneet markkinointiprojekteja toimeksian-
toina usealle eri toimialojen yrityksille. Opiskelijat ovat my0s suorittaneet opintoihinsa liitty-
vat tyoharjoittelut rekrytointialan yrityksissa, joten opinnaytetyossa yhdistyvat seka koulussa

opitut tiedot, etta harjoitteluissa opitut taidot.

Tavoitteena on analysoida toimeksiantajan nykytilannetta siten, etta markkinointiviestintaa
pystytaan suunnittelemaan huomioiden myos yrityksen nykytilanteet. Opinnaytetyo rajataan
niihin keinoihin ja kanaviin, joita yritykselle ehdotetaan konkreettisessa suunnitelmassa.
Suunnitelma painottuu vain digitaaliseen markkinointiviestintaan. Lopuksi esitellaan johto-

paatokset ja toimintaehdotukset vuosikellon avulla.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan teemahaastatteluja seka benchmarkingia eli
kilpailijoiden ja muiden toimialojen toimijoiden vertaamista. Benchmarkingin ja haastattelu-
jen tulosten perusteella maaritellaan markkinointikanavat ja niiden sisalto. Opinnaytetyon

tarkoituksena on tuottaa yritykselle hyodyllista tietoa sen asiakkaista ja heidan toivomuksis-

taan seka kayttaa naita tietoja hyodyksi markkinointiviestinnan suunnitelmaa laadittaessa.



2  Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on juuri 15-vuotisyntymapaivaa viettanyt yritys nimelta Pro-Source Oy, joka
on suomalainen rekrytointi-, konsultointi- ja suorahakuyritys. Talla hetkella yrityksessa tyos-
kentelee 12 ihmista ja yritys toimii viidessa eri maassa. (Kaijala 2017.) Yritys tarjoaa erilaisia
palveluita, kuten ylimman johdon suorahaut, asiantuntijarekrytoinnit, esimies- ja uravalmen-

nukset, uudelleensijoituspalvelut seka ICT-konsultoinnit. (Pro-Source.)

Pro-Sourcen organisaatiorakenne on hyvin selkea, kun jokaisella yrityksen tyontekijalla on
omat vastuualueensa. Tyontekijoiden eri vastuualueita ovat organisaation ja johtamismallin
rakentaminen, johtaminen ja asiantuntijahaut, tietojarjestelmiin liittyvat toiminnot, myynti,
johdon suorahaut, uravalmennukset, suorahaut ja erilaiset valmennukset, suorahaku ja tuki-

palvelut hakuihin seka graafiset tehtavat. (Pro-Source)

Vastuualueista nahdaan, etta Pro-Sourcen tyontekijoilla on omat vahvat osaamisalueensa tyo-
tehtavissa, mutta kenenkaan tehtaviin ei kuulu yrityksen oma markkinointiviestinta. Tama
heijastaa tarpeen selkealle digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmalle ja tyokaluille,
joita yrityksen jokainen tyontekija voisi kayttaa jokapaivaisessa toiminnassaan.

Tuoreena palveluna Pro-Source on kehittanyt omaa ja asiakkaidensa toimintaa kehittavan ja
tukevan Hedwig-sovelluksen. Hedwigin avulla asiakkaat voivat osallistaa tyontekijoitaan yri-
tyksensa strategian ja tulevaisuuden tarpeiden suunnitteluun seka sitouttaa tyontekijat yhtei-
siin tavoitteisiin, kun he paasevat itse vaikuttamaan asioihin. Hedwig auttaa myos loytamaan
yrityksesta piilossa olevan osaamisen. Pro-Source kayttaa Hedwigia myos omassa toiminnas-

saan keratessaan dataa asiakkaista ja ehdokkaista seka visualisoidessaan tietoa. (Pro-Source)



3 Markkinointiviestinta B2B-toimintaymparistossa

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa ja sen kanavia. Markkinointiviestinta on laaja
kasite, jolla yritys viestii itsestaan asiakkaille ja muille kilpailijoille. Mainonta, henkilokohtai-
nen myyntityo, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi ovat

viisi markkinointiviestinnan peruselementtia. (Puusa ym. 2013, 115).

Integroitu markkinointiviestinta on markkinointiviestinnan muoto, jossa edella luetellut mark-
kinointiviestinnan peruselementit muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden. Tavoitteena on
saada asiakkaalle tieto lahteista, jotka ovat yhtenaisia. Kaikki tyokalut, jota viestinnassa kay-
tetaan, taytyy suunnitella huolellisesti siten, etta ne mahdollistavat integroidun viestin muo-
dostumisen. Tata varten on olemassa markkinointiviestintasuunnitelma. Integroidussa markki-
nointiviestinnassa on tarkoitus hyodyntaa valittuja markkinointiviestinnan elementteja strate-
gisesti, toisiaan tukien. Markkinointiviestinta toteutetaan asiakaslahtoisesti vastaanottajan

nakokulmasta. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiviestinnan suunnittelua ei voi painottaa tarpeeksi. Useasti hyvat ja huonot yrityk-
set erottaa toisistaan joko onnistuneesta suunnittelusta tai sen puutteesta. Markkinointivies-
tinnan suunnitelman lahtokohtana olisi hyva olla markkinoinnin tavoitteiden maarittely ja

tieto, miksi markkinointiviestintaa tehdaan. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointi- | Viestinnan Keinot, kanavat | Budjetti Mittaaminen ja
strategia ja | tavoitteet ja mediavalinta tulokset
tavoitteet

MIKSI? MITA? MITEN JA MISSA? | KUINKA PALJON? | KUINKA TEHOKAS?

Taulukko 1: Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010)

Perinteisia markkinointiviestinnan kanavia ovat esimerkiksi radio, televisio, aikakausi- ja sa-
nomalehdet. Maailman digitalisoituessa naiden kanavien asema on muuttunut ja niiden lisaksi
on tullut uusia paremmin asiakkaille kohdistettuja ja interaktiivisia eli vuorovaikutteisia kana-

via.

B2B-markkinointiviestinta eli yritysten valinen markkinointiviestinta eroaa kuluttajamarkki-
noille suuntautuvasta eli B2C-markkinointiviestinnasta. B2B-markkinoinnissa kaytetaan vali-
koidumpia viestinnan keinoja, kuten henkilokohtaista myyntityota, asiakkuusmarkkinointia,

messuja, nayttelyita ja suhdetoimintaa. (Karjaluoto 2010, 22.)



B2B-markkinoinnissa on yleinen harhaluulo, etta se on taysin erilaista kuin kuluttajamarkki-
nointi, silla ne ovat taysin erilaisia ostajia. On totta, etta yritykset ostavat palveluita ja tuot-
teita toimintansa edistamiseen ja ostopaatokseen osallistuu useita henkiloita toisin kuin jos
kyseessa on yksityinen henkilo. B2B-markkinoinnissa tulee kuitenkin huomioida, etta yritykset
eivat ole koneita ja siinakin vaikutetaan aina ihmisiin, minka vuoksi viesti tulee suunnata ih-
misille tehdakseen vaikutuksen. Myos yritysmarkkinoinnissa ostajapersoonien tunnistaminen ja

maarittely on tarkeaa. (Juslén 2011, 54.)

B2B-markkinoinnissa on tarkeaa ymmartaa asiakasyritysta. Asiakasta ei kiinnosta yrityskeskei-
nen mainonta vaan omat ongelmat. Sen vuoksi on tarkeaa maaritella asiakkaista ostajapersoo-
nat ja tuntea asiakkaiden ostoprosessit. Asiakkaita ymmartamalla on helpompaa puhutella
heita personoidusti. Tietamalla asiakkaiden kipupisteet ja esteet ostamiselle on viestintaa
helpompi kohdistaa. Asiakas ei aina itse tunnista ongelmaansa, mutta tuntemalla asiakkaan
ostoprosessin tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen on asiakkaaseen helpompaa rakentaa
luottamusta ja tarjota hyodyllista tietoa jokaisessa ostovaiheessa. Arvon tuottaminen asiak-
kaalle jokaisella kohtaamisella on tarkeaa, jotta asiakkaalle jaa mielikuva jatkuvasta hyodylli-
sen sisallon tarjoamisesta. Erottuminen muista saman toimialan yrityksista asiakkaiden nako-
kulmasta voi olla haastavaa, minka vuoksi vahvimpana markkinointivoimana ovat asiakkaat ja
heidan kokemuksensa. Ansaitsemalla asiakkaiden suosittelut erinomaisen asiakaskokemuksen
tarjoamisen jalkeen ja jakamalla tarinat maailmalle yritys voi nayttaa todelliset taitonsa
konkreettisesti. Hyvan asiakaskokemuksen luominen on yritykselle tarkein toiminto, silla mita
enemman se tuottaa asiakkaalle arvoa, sita vahvempi maine yrityksella on. Kilpailijoista voi
erottautua myos tunteisiin vetoavalla sisallolla. Vaikuttavat tarinat asiakkaiden auttamisesta
odottamattomien ongelmien valttamisesta uusien nakokulmien avaamiseen peittoavat pelkkia

faktatietoa tuottavat yritykset mennen tullen. (Kurvinen & Seppa 2016, 291-293)

B2B-ostoprosessi on muuttunut etenkin tiedonhaun kannalta merkittavasti 2000-luvun alusta

tahan paivaan. Aikaisemmin B2B-ostajat kayttivat tiedonlahteinaan erilaisia yrityshakemistoja
seka tutkimustaloja, kuten Forrester ja Gartner. Nykyaan B2B-ostajan tiedonhaku alkaa lahes
poikkeuksetta Googlesta. Hakukoneita ei kayteta ainoastaan ostoprosessi alkuvaiheen tiedon-

hakuun vaan niita hyodynnetaan koko ostoprosessin ajan. (Kurvinen & Seppa 2016, 131)

Nykyaikaisen yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan matka koko ostoprosessin ajan eika keskit-
tya ainoastaan ostamistapahtumaan kuten perinteisesti. Asiakkaan ostoprosessin ymmartami-
sen tarkoituksena on luoda yritykselle selkea kuva siita, mita asiakkaan matkalla tapahtuu ja
saada asiakkaista lisaa tietoa. Hyvan asiakasymmarryksen avulla yritys voi tuottaa kohdiste-

tumpaa markkinointia ja myyntia.
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Kayttaytyminen hankinnan jalkeen

Paatos

Ratkaisun etsinta

Vaihtoehtojen vertailu

Tarpeen tiedostaminen

Tietamattomyys

Kuvio 1: Asiakkaan ostoprosessi (Kurvinen & Seppa 2016)

Asiakkaan ostoprosessi alkaa tietamattomyydesta, jolloin kaikki on hyvin eika tarvetta uuteen
ole. Kun tarve tunnistetaan, siihen aletaan etsia ratkaisua etsimalla tietoa, vertailemalla
vaihtoehtoja ja paatos ostamisesta tehdaan joko itse tai myyjan tukemana. (Kurvinen &
Seppa 2016, 134)

Yritykset keskittyvat usein ainoastaan uusasiakashankintaan ja uusien ostajien tavoittami-
seen, vaikka tarkeaa olisi vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita ja saada siten heidan

suositteluillaan uusia potentiaalisia asiakkaita. (Kurvinen & Seppa 2016, 135)

Potentiaaliset asiakkaat voidaan luokitella viiteen eri asiakasryhmaan, joita ovat tunnistamat-
tomat, vierailijat, liidit, asiakkaat seka suosittelijat. Tunnistamattomat ovat potentiaalisia
asiakkaita, jotka eivat viela tunne yritysta ollenkaan. Vierailijat ovat potentiaalisia asiak-
kaita, jotka ovat paatyneet yrityksen verkkosivuille tai asiakaspalveluun. Liidit ovat potenti-
aalisia asiakkaita, jotka ovat jo paatyneet jonkinlaiseen yhteyteen yrityksen kanssa. Asiakkaat
sen sijaan ovat yrityksen olemassa olevia asiakkaita, jotka ostavat tai ovat jo ostaneet yrityk-
selta. Suosittelijat ovat myos asiakkaita, jotka ovat jo ostaneet yritykselta ja suosittelevat
yritysta ja sen jakamaa sisaltoa eteenpain. Asiakkaan ostoprosessissa tarkeinta on, etta yritys
tunnistaa millainen asiakas on kyseessa ja valitsee siten sopivat tavat palvella asiakasta oike-

alla sisallolla eri ostoprosessien vaiheissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 135)

B2B-asiakassuhde koostuu kuudesta eri vaiheesta, jotka ovat kokeileva-, perus-, yhteistyo-,
keskinaisen riippuvuuden-, integroituneen vaiheen ja suhteen purkamisen. Yhteistyon laajuus
kasvaa vaihe vaiheelta. Ensimmaisessa vaiheessa tunnustellaan, jolloin yrityksen imago on
suuressa roolissa. Toisessa vaiheessa hinta ja tehokkuus ovat tarkeita ominaisuuksia. Yhteis-

tyon on viela transaktionaalista eli perustuu yksittaisiin ostotapahtumiin ja projekteihin. Yh-
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teistyovaiheessa ostava yritys on tyytyvainen saamaansa ja pystyy luottamaan myyvaan yrityk-
seen. Tassa vaiheessa pystytaan jo hieman ennustamaan tulevaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
138-140.)

Kaikki asiakassuhteet eivat kay lapi kaikkia vaiheita ja suhde saattaa palata takaisin aikaisem-
paan vaiheeseen. Jos kuitenkin molemmat osapuolet kokevat asiakassuhteen hyodylliseksi,
seuraavana vaiheena on keskinaisen riippuvuuden vaihe. Talloin suhde perustuu luottamuk-
seen ja molemmat osapuolet osallistuvat suhteen yllapitoon. Harvat saavuttavat viidennen
vaiheen eli integroituneen vaiheen, jolloin koko organisaation potentiaalia hyodynnetaan mo-
lempien osapuolten yrityksissa ja yhteistyon laajuus on tiivista. Taman jalkeen luonnollinen
vaihe on kuudes vaihe eli suhteen purkaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138-139.)

4  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue. Nykypaivana jokaisella modernilla

yrityksella on markkinointisuunnitelmassaan yhtena osana digitaalinen markkinointi, johon si-
saltyy kaikki digitaalinen materiaali ja viestinta. Onnistunut digitaalinen markkinointi saa pe-
rustansa yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista ja sen viesti on selkeasti raataloity kohde-

ryhmille. (Digitaalinen markkinointi.)

Yleisimmat digitaalisen markkinointiviestinnan eli digitaalisen markkinoinnin muodot ovat yri-
tyksen omat verkkosivut, brandatyt verkkosivut eli kampanjasivustot, verkkomainonta, haku-
konemarkkinointi, viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat. (Karja-
luoto 2010, 129). Digitaalisessa markkinoinnissa patee samat maaritelmat ja lainalaisuudet
kuin perinteisessa markkinointiviestinnassa. Digitaalisella markkinointiviestinnalla saadaan
usein tehokkaammin tavoitettua kohderyhmat. Se toimii erityisen tehokkaasti jo olemassa

olevan asiakassuhteen kanssa. (Karjaluoto 2010, 14.)

4.1  Inbound-markkinointi ja sen keinot

Inbound-markkinointi tarkoittaa sita, etta potentiaalinen asiakas etsii tietoa tarpeeseensa,
loytaa markkinoijan tarjoamaa hyodyllista sisaltoa ja paatyy oma-aloitteisesti ottamaan yh-
teytta markkinoijaan. Inbound-markkinoinnissa ihmisen huomio ansaitaan. Inbound-markki-
nointi on dialogia, eli kahden tekijan, asiakkaan ja markkinoijan vuoropuhelua ja siina asiakas
suostuu vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. Tama markkinointikeino on jatkuvaa

oman median rakentamista. (Advance B2B, 13-14.)
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Inbound-markkinoinnissa olennaista on tietaa oman yrityksen ostajapersoonat. Ostajapersoo-
nakuvaukset voidaan tehda asiakkaille toteutettavien kyselytutkimusten ja haastattelujen
avulla ja ne kannattaa tehda huolellisesti, jotta inbound-markkinointi olisi kaikkein tehok-
kainta. Naiden kuvausten avulla tiedetaan keita yrityksen asiakkaat ovat, miten he toimivat
ostoprosessissa ja millaiset tietolahteet ovat heista luotettavia. Inbound-markkinoinnissa on
tarkeaa tuntea ostajien ongelmat ja tuottaa heille helposti loytyvaa auttavaa sisaltoa. (Ad-
vance B2B, 26-28.)

Tassa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyontekijoiden mielesta tyohon parhaiten liittyvat in-
bound-markkinoinnin keinot eli videot, e-kirjat ja webinaarit seka myohemmin omina kappa-
leina kasiteltavat keinot hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen media. Inbound-markkinoinnin
keinoja on kuitenkin monia. Niista yleisimpia ovat blogit, webinaarit, infograafit, whitepape-
rit, oppaat ja e-kirjat, SEO eli hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, esitykset ja videot.
Esimerkiksi Hubspotin tekeman selvityksen perusteella bloggaavilla yrityksilla on 55% enem-
man lilkennetta verrattuna yrityksiin, jotka eivat pida blogia. Hakukoneoptimoinnilla tavoite-
taan hyvin ostajia, jotka itse etsivat ratkaisuja ongelmiinsa. Videot ovat yksi taman paivan
markkinointitrendeista, silla videot valittavat tunteita paremmin kuin sanat tai kuvat. Sosiaa-

vance B2B, 15-24.)

Yrityksen sisaltomarkkinointia rakentaessa tulisi ottaa huomioon, keskittyyko sisalto itse yri-
tykseen vai asiakkaiden ongelmien ratkaisuun. Vanhanaikaiset yrityssivustot keskittyvat ku-
vaamaan muun muassa sivuston omistamaa yritysta, sita mita yritys myy ja hallinnollisia tie-
toja. Tallaisista verkkosivustoista asiakkaat eivat loyda etsimaansa tietoa ongelmiensa ratkai-
suun. Yrityksen faktatietojen sijaan yrityssivuilla tulisi tarjota huomionarvoista sisaltoa, jota

halutaan vastaanottaa ja kayttaa. (Juslén 2011, 108.)

Yritys voi tuottaa erilaista sisaltoa asiakkailleen, kuten esimerkiksi videoita. Ennen videoiden
tuottaminen vaati suurta budjettia, mutta teknologian kehityksen takia kuka tahansa voi ny-
kyaan tuottaa ja julkaista videosisaltoa. Suurimmalla osalla ihmista loytyy oma matkapuhelin
taskustaan, jolla voi kuvata videon ja sitten ladata sen suoraan nettiin. Tosin laadukasta vi-
deota ei ihan noin vain kuvata matkapuhelimella, jonka jalkeen se heti julkaistaan. Hyva vi-
deo kaipaa kunnon kameran ja mikrofonin aanen tallentamiseen seka mahdollisesti editoin-
tiohjelman. (Juslén 2011,122.)

E-kirja on pieni kirja, joka on tarkoitettu tietokoneella luettavaksi. Usein se julkaistaan pdf-
muodossa ja on noin 15-30 sivua pitka. Tekstin lisaksi e-kirjasta loytyy kuvia ja grafiikkaa, joi-

hin kannattaa panostaa ja pitaa myos huoli siita, etta ulkoasu on yhtenainen yrityksen muu-
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hun viestintaan ja markkinointiin. Onnistunut e-kirja rakentuu otsikon ymparille ja siina kasi-
tellaan asiakkaiden ongelmia ja ratkaistaan niita. E-kirjaa jaetaan ilmaiseksi ja silla pyritaan
auttamaan muita asiakkaita. Kun yritys haluaa rakentaa brandia asiakasongelmien ratkai-
sijana, kouluttaa potentiaalisia ostajia ja rakentaa yritykseen kohdistuvaa luottamusta, e-

kirja on loistava valine siihen. (Juslén 2011, 123-124.)

Myo0s verkkoseminaarit tai toiselta nimelta webinaarit ovat erilainen sisallontuottomuoto. Se
on internetissa jarjestettava live-tapahtuma, johon halukkaat voivat liittya omilta tietoko-
neiltaan tai jopa puhelimiltaan maasta riippumatta. Tama on tehokas tapa saada haluttu asia-
kasryhma osallistumaan. Osallistujat voivat kysya suullisesti tai kirjallisesti puhujalta semi-
naarin aikana. Verkkoseminaari on mahdollista tallentaa videomuotoon, joten sita voi myo-
hemminkin katsoa. Sen idea ei kuitenkaan ole valittaa live-kuvaa puhujasta, vaan jakaa semi-
naarin viesti apuvalineella. Se on yhdistelma puhujan esitysmateriaalista ja suullisesta esityk-
sesta. (Juslén 2011, 124-125.)

Sisaltomarkkinointia ja osaamista voi tuoda esille myos verkon ulkopuolella. Yritys voi esimer-
kiksi kertoa blogissaan tulevasta seminaaripuheenvuorostaan tai julkaista otteita kirjoistaan.
(Kortesuo 2014, 95.)

Toimeksiantajayritys Pro-Source piti yrityksen 15-vuotissyntymapaivan kunniaksi Aamiaissemi-
naarin Kamp Hotellissa Helsingissa. Kyseessa oli kutsuvierastilaisuus, mihin opinnaytetyon te-
kijatkin oli kutsuttu. Tilaisuudessa oli eri puhujia, mukaan lukien Pro-Sourcen toimitusjohtaja
Markku Kaijala. Pro-Source hyodynsi seminaaria myos sisaltomarkkinoinnissaan. Yritys kertoi
verkkosivuillaan tulevasta tapahtumasta, paikalla olevista puhujista ja paivan keskeisista tee-
moista seka antoi mahdollisuuden kaikille seurata seminaaria Twitterissa hashtagilla #kata-
klysmi ja osallistua keskusteluihin. Pro-Source tuotti talla menetelmalla mielenkiintoista ja
osallistavaa sisaltoa osaamisesta verkkosivuilleen ja seminaarissa paikalla olleille ihmisille,

kuitenkaan olematta markkinoinnin paaosassa.

4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on erilaisia markkinointitoimenpiteita, joilla yritykselle, palvelulle tai
tuotteelle saadaan nakyvyytta hakukoneissa. Periaatteessa siina tavoitellaan yhta asiakasta
kerrallaan ja antamaan hanelle vastaukset etsimaansa. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen; luonnolliset ja maksetut hakutulokset. Luonnollisten hakutulosten na-
kyvyys perustuu hakua vastaavaan sisaltoon, kun taas maksetuissa hakutuloksissa kyse on mai-
nonnasta, joka perustuu avainsanoihin. Mainosten nayttaminen hakutulossivuilla ei maksa,

mutta jos hakija napsauttaa linkkia siita veloitetaan. (Juslén 2011, 142-143.)
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Hakukoneet ovat olemassa sen vuoksi, etta internetin kayttajat loytaisivat helpommin halua-
maansa tietoa internetin laajasta tietomassasta tiettya hakutermia kayttaen. Hakukoneiden
tarkoituksena on ohjata internetin kayttaja laadullisen ja korkeatasoisen tiedon luo. Haasta-
vaa hakukoneiden toiminnasta tekee se, etta internetissa julkaistaan aina vain enemman si-
saltoa ja hakukoneiden pitaisi loytaa tiedon massasta juuri se tietopalanen, joka vastaa kay-

tettya hakutermia ja tuo kaivatun tiedon internetin kayttajalle. (Juslén 2011, 22.)

Hakukoneiden on etsittava jatkuvasti uutta tietoa miljoonilta eri verkkosivuilta tuottaakseen
kayttajilleen hyotya. Hakukoneet kayttavat automaattisia ohjelmia, hakukonerobotteja, et-
siessaan ja keratessaan tietoja internet-sivustoilta. Verkkosivujen omistajilta ei vaadita toi-
menpiteita, jotta sivustot loytyisivat hakukone-etsinnassa. Hakukoneet loytavat seka taysin
uudet sivustot etta jo olemassa olevien sivustojen paivitetyt versiot omatoimisesti jonkin ajan
kuluessa. (Juslén 2009, 108.)

Hakukonenakyvyydella ja hakukonemainonnalla on eroa. Hakukonenakyvyyteen vaikuttaa sel-
laisen sisallon tuottaminen sivustoilla, etta hakukoneet pitavat sisaltoa merkityksellisena ja
nostavat sivuston esiin tietomassasta. Hakukonenakyvyyden yllapito on pitkakestoista toimin-
taa, jossa tuotetaan laadukasta sisaltoa sivustolle jatkuvasti. Hakukonenakyvyyden vahvuus
on se, etta jos sivusto paasee hyvin nakyville hakukonetuloksissa, se pysyy nakyvilla pitkan ai-
kaa. Hakukonemainonta sen sijaan tarkoittaa nimenomaan mainoksia ja se on hetkellista. Ha-
kukonemainontaa puoltaa sen nopeus saada haluttu viesti ulos lyhyessa ajassa. Hakukonemai-
nontaa voidaan hyédyntaa esimerkiksi verkkosivujen uuden sisallon esilletuomisessa. (Juslén
2009, 242-245.)

Digitaalisessa maailmassa voidaan kayttaa useasti englanninkielista sanontaa ”winner takes it
all” puhuttaessa eri toimialojen kilpailutilanteista. Tyypillista on, etta kaksi tai kolme yritysta
hallitsee kilpailua ja niita haastaa pienet yritykset. Hakukoneyritysten kesken tama patee
myos, silla Google on suosituin hakukone. Puhumme usein googlettamisesta, joka on jo sana-
kirjasta loydettava verbi sen suosion myota. (Ruokonen 2016, 71.)

Hakukonemainontaa voi my0s tehda Yahoon ja Microsoftin (Bing) hakukoneilla. Googlen mark-
kinaosuus on Suomessa ja maailmalla niin suuri, joten tassa opinnaytetyossa keskitytaan sii-
hen ja erityisesti AdWords-jarjestelmaan. Kun oppii sen kayton, on huomattavasti helpompaa

laajentaa tarvittaessa mainontaa toisiin hakukoneisiin. (Juslén 2011, 166.)

AdWords-mainontaa varten taytyy aluksi luoda tili, jonka voi liittaa aikaisempiin Google-pal-
veluihin. Sen lisaksi on tarkeaa miettia tavoitteet ja maarittaa budjetti. Kun nama ovat teh-
tyna, voi siirtya miettimaan kampanjoita ja mainosryhmia. Selkea jako helpottaa tulevaisuu-
dessa. (Salomaa 2014, 119-120.)
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Seuraava vaihe on mainosten kirjoittaminen ja siihen suositellaan panostamista, silla mainos-
teksti on se, jolla halutaan saada hakijat klikkaamaan omaa mainostaan. Avainsanojen maa-
rittely auttaa hakuloydettavyydessa. Myos negatiivisten avainsanojen maarittely, eli niiden
sanojen, joilla et halua mainosten nakyvan, on kannattavaa. Kampanjoita ei voi pyorittaa il-
man maksutavan valintaa, joten on tarkeaa muistaa lisata maksutapa. Klikkeja voi maksaa en-
nakkoon tai luottokortilla. (Salomaa 2014, 120-121.)

Google Analytics on kavijaseurantajarjestelma, jonka kaytto on tarpeellista AdWords-mainon-
nassa, silla mita jarkea on tehda mainontaa ilman mitaan dataa. Kun nama vaiheet ovat
tehty, voi kampanjan julkaista. On kannattavaa seurata klikkeja, jotta tietaa mika toimii ja
mika ei. Datan avulla kampanjoiden kehittaminen on huomattavasti helpompaa. (Salomaa
2014, 121-122.)

4.3  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on tuttu termi, mutta mita sisallolla tarkoitetaan?
Kurvisen ja Sipilan mukaan (2014, 93): "Sisallolla tarkoitamme tietoa, joka osallistaa, auttaa,
viihdyttaa tai opettaa vastaanottajaansa. Hyva sisalto on hyodyllista, tavoitteellista, vaikutta-

vaa ja tuottaa lisaarvoa. Se voi olla tekstia, kuvia, aanta, videoita tai naiden yhdistelmaa.”

Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian toteuttamista ja haluttuun asiakkaaseen vaikutta-
mista. Sisaltomarkkinoinnilla halutaan parantaa yrityksen markkinoinnin ja viestinnan asiakas-
lahtoisyytta seka tuloksellisuutta. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Yrityksen tarkeimpien kohderyhmien henkiloista rakennetut persoonat, heidan ostopolkunsa
huomioiminen ja tarvittavien sisaltoteemojen ja karkien kuvaaminen jokaiseen ostopolun vai-
heeseen ovat sisaltomarkkinoinnin perustana. Yhdenmukainen ostopolku sisaltaa mainontaa,

joten sisaltomarkkinointi ei ole mainonnan vastavoima. (Keronen & Tanni 2017, 31.)

Kohderyhmien palvelu on sisaltomarkkinointia, kuten esimerkiksi ongelmanratkaisua, asiakas-
tilanteen ja ostovaiheen ymmarrysta ja sen markkinointia. Sisalto, jolla on kasvot, on luotet-
tavaa ja vaikuttavaa. Asiakas on enemman ja enemman toiminnan keskiossa niin markkinoin-

nissa kuin sisallontuottamisessakin. (Kurvinen & Sipila 2014, 186.)

Sisaltomarkkinoinnissa tavoitteena on loydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys. Internet on

suuressa osassa sisaltomarkkinoinnissa, silla sielta asiakas halutessaan loytaa sisallon helposti
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paikasta ja ajasta riippumatta. Haluttavuudella tarkoitetaan nimenomaan sisallon halutta-
vuutta. Se on hyvaa, silloin kun se on kohdennettu oikealle kohderyhmalle. Sisalto on merkit-

tavaa, kun se luo lisaarvoa asiakkaalle ja auttaa hanta. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-97.)

4.4  Sisaltostrategialla arvoa asiakkaalle

Keskeinen osa sisaltomarkkinointia on sisaltostrategia. Sen avulla haluttu suunta, toivottu lop-
putulos ja keinot miten sinne paastaan tulevat ilmi. (Kurvinen & Sipila 2014, 93.) Sisaltostra-
tegia ei kuitenkaan ole pelkastaan julkaisu- ja kanavasuunnitelma, jollaisena se usein nah-
daan. Johdon nakemys on laadukkaassa sisaltostrategiassa mukana. (Keronen & Tanni 2017,
30.)

Sisaltostrategiaa tehdessa on tarkeaa aloittaa kuuntelemalla asiakkaitaan ja lisaksi olisi hyva
olla kolmenlaista sisaltoa, kun yritys pyrkii johtamaan asiakkaitaan verkossa kanavien lapi.
Nama sisallot ovat tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. Tavoittavan sisallon tarkoitus on
kohdata potentiaalinen asiakas oikeissa kanavissa saannollisin valiajoin. Yksi satunnainen
viesti ei herata mielenkiintoa eika johdata asiakasta kohti sitouttavaa sisaltoa. Viestin julkai-
semisen oikea ajoitus on erittain tarkeaa, silla verkossa viesteja on paljon. Saannollisesti la-
hetettava tavoittavalla sisallolla oleva viesti ei kuitenkaan ole oikea tapa, silla sitouttavalla

ja tavoittavalla sisallolla on eri tehtavat. (Tanni & Keronen 2013, 39-45.)

Sitouttavan sisallon tarkoitus on parantaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa ja rakentaa suh-
dettaan asiakkaaseen. Se ei ole lyhyen tahtaimen markkinointitaktiikka, mika saattaa saikayt-
taa monet yritykset kokeilemasta. Sitouttaminen saa kuitenkin asiakkaat palaamaan ja talla
tavoin he kiittavat sisaltoa tuottavaa yritysta. Sitten paastaan kolmanteen sisaltoon eli akti-
voivaan, joka kannattaa liittaa sitouttavan viestin yhteyteen. Naita ovat web-analytiikasta tu-
tut maalit eli esimerkiksi esitteiden lataus ja funnelit eli perakkaisten klikkausten maaran
seuranta. Myos usein nahty kehotus yhteystietojen jattamiseen eli myyntiliidien keruu on yksi
keino. Liian suoraviivainen sisaltoketju estaa asiakasta jattamasta yhteystietojaan, silla ku-
kaan ei halua luovuttaa tietojaan yli-innokkaalle myyjalle. Siksi sitouttava sisalto on tarkeaa,
silla se luo luottamusta ja monille potentiaalisille asiakkaille yrityksen vanhat sisallot ovat uu-

sia viela pitkien aikojen jalkeen. (Tanni & Keronen 2013, 45-47.)

Nama kolme sisaltolajia eroavat toisistaan seka tyyliltaan etta elinkaareltaan. Tavoittavan si-
sallon elinkaari on useasti lyhyt, mutta hieman sen pituuteen vaikuttavat kanava ja asiakkaan
osaaminen kanavan kaytossa. Tyyliltaan tavoittava sisalto on herattelevaa. Siina kohderyh-
mana on kiinnostunut tiedonhakija tai potentiaalinen asiakas. Tavoitteena on saada asiakas

tutustumaan sitouttavaan sisaltoon, jolla taas autetaan asiakasta ymmartamaan yritysta, te-
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kemaan oikeita valintoja ja valttamaan virheita. Sitouttavan sisallon elinkaari on paljon pi-
dempi kuin tavoittavan sisallon, silla se kestaa jopa vuosia. Blogipostaukset, artikkelit ja la-
dattavat oppaat ovat esimerkkeja sitouttavasta sisallosta ja ne ovat tarkeita. Liian usein yri-

tykset jattavat nama kayttamatta. (Keronen & Tanni 2017, 88.)

Se, milla tavalla asiakkaat saadaan ostoprosessinsa aikana pysymaan yrityksen palveluissa, on
aktivoivan sisallon tehtava. Tavoitteena on luoda syy miksi edeta matkalla. Aktivoiva sisalto
helpottaa asiointia yrityksen kanssa jo heti alussa, kuten esimerkiksi ”kysy asiakaspalvelusta” -
kohta nettisivuilla. Tama sisalto vahvistaa arvostusta ja antaa uutta ajateltavaa. Tarkeaa on
muistaa vahva kontekstisidonnaisuus ja missa vaiheessa asiakas on ostopolullaan, jotta mark-
kinoinnista saa parhaimman hyodyn irti. (Keronen & Tanni 2017, 89.)

Some-nosto Blogipostaus Case-tarina Tuote- tai Yhteyden-

palvelukuvaus otto/tilaus

Taulukko 2: Sisaltopolku (Keronen & Tanni 2017)

Sisaltopolun avulla yritys pystyy hallitsemaan tilannetta. Se ohjaa asiakasta sisaltojen lapi
kohti haluttua tavoitetta monikanavaisesti. Samaan aikaan sisaltopolut auttaa asiakasta saa-
maan tarvitsemansa sisallon. Siina on kyse, siita miten erilaiset sisallot vaikuttavat asiakasta
valitsemaan seuraavan sisallon. Ketaan ei voi pakottaa valitsemaan yhtaan mitaan, mutta si-
saltopolun puuttuminen johtaa vaikeuksiin hallita sisaltokokonaisuutta. Talloin asiakas ei

myoskaan loyda etsimaansa. (Keronen & Tanni 2017, 162.)

Sisaltostrategialla ja brandilla on yhteinen ydin, mutta eri tehtavat. Brandi kertoo millainen
yritys haluaa olla tai on. Sisaltostrategian avulla brandin arvolupauksista tehdaan konkreetti-

sia tarinoita, jotka ovat arvokkaita asiakkaille. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Organisaation strategia = visio, tavoite, suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme/haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme sisallot edella mainittujen linjausten mukaisesti

Sisaltomarkkinointi = miten luomme asiakkaalle arvoa jokaisella sisallolla.

Kuvio 2: Brandilla ja sisaltostrategialla on yhteinen ydin (Keronen 2017)
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Brandi koostuu kolmesta keskeisesta kasitteesta: brandipaaoma, branditietoisuus ja brandi-
mielikuva. Brandipaaomalla tarkoitetaan markkinoinnin alalla brandin ja asiakkaan valista
suhdetta. Branditietoisuus on asiakkaan kykya muistaa brandi vaihtuvista olosuhteista huoli-
matta. Kaikki ne ominaisuudet ja hyodyt, jotka yhdistetaan brandiin ja joiden avulla brandi
erottuu kilpailijoista ja luo kilpailuetua, tarkoitetaan brandimielikuvalla. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 201-204.)

Brandi on koko yrityksen asia. Tyontekijat ovat tarkeita brandin luomisessa. Heidan taytyy
ymmartaa ja uskoa brandiin, jotta voivat tuntea olevansa osa sita. Kokonaisuudessaan brandin
sisaistaminen on jatkuva prosessi aivan, kuten asiakkaiden suuntaan brandin rakentaminen on

jatkuva prosessi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 213.)

4.5 Sosiaalinen media

Verkossa tapahtuvaa ihmisten valista vuorovaikutusta kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi eli So-
Meksi, joka on tehokas valine asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon. Yritys voi hyodyntaa
sosiaalista mediaa ulkoistamalla asiakkailleen osan tehtavistaan, kuten tuotekehittelya tai
markkinointia. Pidemman paalle asiakkaiden vastikkeeton hyodyntaminen ei onnistu, silla he
haluavat hyotya osallistumisestaan. Siina onkin sosiaalisen median avainkysymys, kuinka ihmi-

set saadaan mukaan yhteisotoimintaan ja milla keinoin. (Kananen 2013, 13-14.)

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista tyovalineista inbound-markkinoijille. Kun markkinoi-
jalla on sisalto kunnossa, sosiaalisessa mediassa markkinointi saadaan leviamaan nopeasti ja
laajalle asiakaskunnalle. Lisaksi sosiaalisessa mediassa voidaan seurata merkittavia asiakkaita
ja heidan toimiaan, kuten keskusteluja eri kanavissa. Tama helpottaa markkinoijaa loytamaan
juuri oikean myyntihetken. B2B-markkinointiviestinnassa yleisimmat kanavat ovat Linkedin,

Twitter, Facebook, Youtube ja Slideshare. (Kurvinen & Seppa 2016, 212.)

Kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut ovat yhteisopalvelut. (Kananen 2013, 13). Tahan
opinnaytetyohon on valittu toimeksiantajan nykyisten kaytossa olevien kanavien perusteella

kasiteltavaksi Linkedin, Facebook ja Twitter.

Linkedin on yritysten, asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden ja ystavien ammatillinen verkos-
toitumispalvelu. LinkedInilla on yli 200 miljoonaa kayttajaa asiantuntijoista opiskelijoihin,
jotka voivat palvelun avulla etsia toita, rekrytoida tyontekijoita ja kayttaa palvelua alustana

brandin luomiselle ja markkinoinnin tukena. (Kanava.to Oy)
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LinkedIn on maailman suosituin yritysten verkostoitumispalvelu. Palvelusta odotetaan tulevan
suomenkielinen versio viela tana vuonna, jos miljoonan suomalaisen raja ylittyy. Alkunsa pal-
velu sai rekrytointikanavana, mutta se muuttui ja on nykyaan merkittava tiedonlahde myyjille
ja ostajille. Tasta syysta on kannattavaa pitaa omaa profiiliaan ja erityisesti yrityssivuaan
ajan tasalla. Linkedlnin avulla yrityspaivitysten kohdentaminen onnistuu, silla voi nimittain
valita tiettyja toimialueita tai titteleita, joille kohdentaa viesti. Tarkeaa on pitaa huoli, etta

Seppa 2016, 212.)

Kun yritys liittyy LinkedlIniin, tulee sen kiinnittaa huomiota resurssien riittavyyteen, jotta jul-
kaistava sisalto on laadukasta ja saannollista. On tarkeaa maaritella minkalainen rooli Lin-
kedlnilla on yrityksen markkinoinnissa ja kenet siella halutaan tavoittaa. Kun sisalté on kun-

nossa voi yritys keskittya paremmin saannolliseen julkaisemiseen. (Parri 2015)

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu. Suomalaisia on Facebookissa noin 2,5 miljoo-
naa. Tama palvelu saattaa tuntua enemman kuluttajakayttoon sopivalta, mutta se on myos
tehokas yrityskaytossa. Profiilit, ryhmat ja yllapidettavat sivut jakavat Facebook-kayton. Yksi
henkilo kayttaa profiileja, kun taas ryhmat ovat kahdesta kymmenille tuhansille ihmisille. Si-
vut ovat taysin oma kanava yrityksille ja yhteisoille. Suurin osa yritysten tyontekijoista on jo
Facebookissa, joten se tarjoaa loistavan kanavan sisaltojen jakamiselle ja leviamiselle. Omien

tyontekijoiden aktiivisuus kannattaa hyodyntaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 216.)

Facebook toimii hyvin yrityskaytossa B2B-markkinoinnissa. Facebookia voidaan hyodyntaa
B2B-markkinoinnissa tiedon jakamiseen ja etsimiseen, potentiaalisten asiakkaiden ja yhteis-
tyokumppaneiden koukuttamiseen kiinnostavalla sisallolla seka rekrytointiin ja sen avulla po-
sitiivisen tyonantaja- ja yritysmielikuvan luomiseen ja yllapitoon. Facebook-markkinointi toi-
mii yritysmaailmassa yhta hyvin kuin kuluttajapuolella, silla yrityksetkin koostuvat ihmisista.
(Toivakka 2017)

Twitter on maailman suosituin mikroblogipalvelu. Sen avulla voit tavoittaa alan mielipidevai-
kuttajat, edellakavijat, toimittajat ja jopa potentiaaliset asiakkaat. Twitterin kaytossa yh-
teista edella mainittuihin on oma profiili, joka kannattaa heti alkuun pistaa kuntoon. Sen jal-
keen aloittaa seuraamalla kiinnostavia tunnisteita ja henkiloita, jotta paaset osallistumaan
keskusteluihin. Yrityksen kannattaa tehda relevantteja uutisia, mahdollisia blogeja ja omaa
sisaltoa halutulle kohderyhmalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 213.)

Twitterissa viesti ilmaistaan hyvin lyhyella tavalla verrattuna muihin sosiaalisen median kana-
viin, silla kaytossa on ainoastaan 140 merkkia. Twitter on hyva markkinointikanava tiivistaa ja

kohdentaa viesti halutuille henkiloille tai ryhmille, silla nama voidaan tavoittaa lisaamalla
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omaan twiittiin hashtag halutusta ilmiosta tai tapahtumasta, joista haluttu kohderyhma kes-

kustelee. (FlowHouse Oy)

5  Tutkimusprosessi
5.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytila

Opinnaytetyon alkaessa Pro-Sourcen verkkosivut olivat paivittamista vailla. Verkkosivujen si-
salto oli niin sanotusti itsekeskeista, eli sivustot keskittyivat kertomaan mika yritys on ky-
seessa, mita palveluita he myyvat ja muita faktatietoja itse yrityksesta. Verkkosivuston ulko-

asu oli myos hyvin pelkistetty ja siella oli vain muutamia kuvia.

Opinnaytetyoprosessin aikana Pro-Source teki verkkosivuilleen tayden muodonmuutoksen. Sen
sijaan, etta yritys keskittyisi verkkosivuillaan tyrkyttamaan myytavia palveluita, yritys antaa
etusivullaan nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille arvolupauksen: ’’Rakennamme organisaa-
tiostasi vahvemman.’’ Pro-Sourcen verkkosivut on paivitetty ihmisia palvelevaksi ja niista kay
ilmi, mita apua heilla on tarjota ihmisille ja yrityksille, jotka heidan sivuillensa eksyvat. Verk-
kosivut ovat myos ulkoasultaan puoleensavetavammat. Sivustolla on paljon kuvia, sen rakenne

on selkea ja yhteydenotto on helppoa ja vaivatonta.

SWOT-analyysin avulla yritys kykenee tarkastelemaan organisaation ulkopuolelta tulevien te-
kijoiden muodostamia uhkia ja tarjoamia mahdollisuuksia. Samalla yritys saa merkkeja organi-
saation sisaisesta tilasta, omista vahvuuksista ja heikkouksista. Analyysissa nykytilan arvioin-

nin lisaksi on syyta arvioida tulevaisuuden kehityssuuntia. (Puusa ym. 2013, 49-50.)

Alla olevassa SWOT-taulukossa on esitetty Pro-Sourcen digitaalisen markkinointivies-
tinnan nykytilaa. Tiedot perustuvat opinnaytetyontekijoiden omiin havaintoihin yri-

tyksen digitaalisissa kanavissa.

Heikkoudet

e Laadukkaat verkkosivut .

Vahvuudet
Twitterin twiiteissa ei pal-
e Twitterissa paljon seuraajia joa kommentteja ja keskus-
(263) ja tykkayksia (230) telua

o Twitter-julkaisuja melko e Facebook-sivuston toiminta

saannollisesti, etenkin ta-
pahtumista
Facebook-sivulla paljon tyk-
kaajia (284) ja seuraajia
(276)

ei ole aktiivista; julkaisuja
epasaannollisesti, julkai-
suilla ei ole paljoa tykkayk-

sia eika kommentteja
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e Linkedlnissa 692 seuraajaa e LinkedIn-tili on vaikeasti
loydettavissa

e LinkedIn-julkaisuissa ei tyk-
kayksia tai kommentteja ja
julkaisuja harvoin

e Verkkosivuilla ei ole linkkia
LinkedIn-tiliin

Uhat Mahdollisuudet

e  Muut yritykset ovat naky- e Aktivoida ja saada lisaa seu-
vampia sosiaalisen median raajia Twitterissa, Faceboo-
kanavissa loydettavyyden, kissa ja LinkedInissa
keskustelujen ja julkaisujen e Herattaa keskusteluja, akti-
jakojen vuoksi voida ihmisia jakamaan jul-

e |hmiset eivat seuraa yrityk- kaisuja ja tavoittaa potenti-
sen sosiaalisen media kana- aalisia asiakkaita Sosiaali-
via, koska niissa ei ole tar- sessa mediassa (Facebook,
peeksi mielenkiintoista si- Twitter, LinkedIn)
saltoa e Aktivoitua itse someka-

e Sosiaalisen median tilit hak- navissa
keroidaan e Yhtenainen linjaus kaikissa

e Nettisivut eivat toimi halu- digitaalisen markkinoinnin
tulla tavalla kanavissa

e LinkedIn-nakyvyys menes-

tystekijana

Taulukko 3: SWOT

Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan vahvuuksiin kuuluvat sen hyvat verkkosi-
vut. Tullessaan Pro-Sourcen verkkosivuille asiakas nakee heti missa asioissa Pro-
Source on valmis auttamaan, sivuston ulkoasu on miellyttava ja selkearakenteinen,
yhteydenotto yritykseen on helppoa, sivustolla esitetaan avainlukuja, tarinoita ja
henkilostokuvauksia seka kerrotaan Case-esimerkkeja, miten Pro-Source on auttanut
asiakkaitaan. Yrityksen Twitter-tililla on julkaisuja melko saannollisesti ja tililla on
263 seuraajaa ja 230 tykkaysta. Yrityksen Facebook-sivuilla on 284 tykkaajaa ja 276

seuraajaa. LinkedIn-tililla on 692 seuraajaa.

Kuten edella on mainittu, yrityksen yksi sisdinen vahvuus on sen verkkosivut, joten
ulkoisena mahdollisuutena on aktiivinen sisallontuotto. Taten saadaan seuraajat akti-
voitumaan ja jakamaan yrityksen tuottamaa sisaltoa, jonka seurauksena parhaim-

massa tapauksessa yritys saa ilmaista mainontaa seka uusia seuraajia ja tykkayksia.




Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan heikkouksiin kuuluu se, etta heidan twii-
teissaan ei ole paljoa tykkayksia eivatka ne aktivoi yrityksen seuraajia keskusteluun.
Yrityksen Facebook-sivuilla julkaisuja tulee epasaannollisesti eivatka ne herata kes-
kustelua tai tykkayksia seuraajien toimesta. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivu mai-
julkaisut eivat saa tykkayksia ja jakoja, jotta tieto leviaisi potentiaalisten tyonteki-
joiden nahtaville. On mielenkiintoinen ilmio, etta Pro-Sourcella on seka Twitterissa
etta Facebookissa paljon seuraajia, mutta julkaisut eivat keraa tykkayksia ja jakoja
eivatka ne herata keskustelua. Tama on selkea asia, mihin pitaa tulla muutos. Tata
voi muuttaa esimerkiksi, silla etta jaetaan itse oman yrityksen tyopaikkailmoitus
omalla tilillaan. Kuitenkin pitaen oma henkilokohtainen tili ja yrityksen tili erillaan

toisistaan, jotta yrityksen brandi pysyy selkeana.

Pro-Sourcen digitaalisen markkinointiviestinnan heikkoutena nahdaan myos se, etta
yrityksen LinkedIn-sivu on vaikeasti loydettavissa. Pro-Sourcen LinkedIn-tili ei loydy
oletettavilla hakusanoilla, kuten Pro-Source tai prosource, vaan nimella Pro-Source
Oy. Moni yritysta Linkedinista etsiva hakija, kuten tassa tapauksessa opinnaytetyon
tekijat seka ohjaajat, eivat loyda yrityksen kayttajatilia, silla mieleen ei tule, etta
yrityksen nimen peraan pitaisi hakukenttaan kirjoittaa Oy. Moni potentiaalinen ja ny-
kyinen asiakas voi hyvin luulla, etta Pro-Sourcella ei ole LinkedIn-tilia, silla usein yri-
tyksten sivustot loytyvat niiden nimella, vaikka Oy puuttuisi hakukentasta. Tama on
iso tekija Pro-Sourcen sosiaalisen median nakyvyydessa, mutta helposti korjattavissa.
Pro-Sourcen Linkedlnissa julkaisuja on harvoin ja julkaisut eivat samoin kuin Faceboo-
kissa ja Twitterissa saa tykkayksia tai kommentteja. Linkedlnissa syy epaaktiivisuu-

teen voi johtua tilin vaikeasta loydettavyydesta.

Kuten edella on mainittu, LinkedIn on maailman suurin yritysten verkostoitumispal-
velu. Tana paivana suuri osa rekrytoinneista, headhuntingeista ja ihmisten tyollisty-
misista tapahtuu LinkedInin avulla. Pro-Sourcelta tulisi rekrytointi-, konsultointi- ja
suorahakuyrityksena ehdottomasti l0ytya helpolla hakemisella tama tarkea profiili
maailman suurimmassa tyollistymisen digipalvelussa. Pro-Sourcen toimitusjohtaja
Markku Kaijalan mukaan yritys hyodyntaa potentiaalisten tyontekijoiden rekrytoin-
nissa heidan LinkedIn-profiilejaan jopa ansioluetteloiden sijasta. Yritys siis hyodyntaa
LinkedInia toiminnassaan, mutta yrityksen oman profiilin nakyvyydella ja helpolla loy-
dettavyydella Pro-Source voisi tehostaa omaa toimintaansa ja viela paremmin. Tar-
keaa olisi myos linkittaa LinkedIn-kanava myos yrityksen verkkosivuille Facebook- ja

Twitter-linkkien rinnalle.
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Pro-Sourcen digitaalisen markkinointiviestinnan uhkana voi olla se, etta muut yrityk-
set ovat nakyvampia sosiaalisessa mediassa keskustelujen ja julkaisuiden jakojen
vuoksi. Kilpailijayritykset saattavat tavoittaa potentiaaliset asiakkaat nopeammin,
mikali niilla on tarjota mielenkiintoista ja aktivoivaa sisaltoa kanavissaan.

Uhkana on myos, etta joku some-tileista hakkeroidaan tai nettisivut kaatuvat jostain
syysta. Nama ovat ulkoisia tekijoita, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan muuten kuin

suojaamalla omat tilinsa.

Pro-Sourcella on kuitenkin hyvat mahdollisuudet nousta esiin sosiaalisessa mediassa.
Tuottamalla saannollisesti mielenkiintoista ja keskustelua herattavaa sisaltoa sosiaa-
lisessa mediassa, yritys voi tavoittaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat herkemmin
sitouttavan sisallon ansiosta. Sitouttava sisaltd voi myos saada ihmiset aktivoitumaan
yrityksen julkaisujen jakamiseen ja mielipiteiden kertomiseen kommentein. Yrityk-
sella on my0s suuret mahdollisuudet tehostaa toimintaansa LinkedInin avulla paranta-
malla oman sivuston loydettavyytta. LinkedInissa ihmiset ovat ahkeria keskustele-
maan etenkin ajankohtaisista tyoelaman aiheista ja haasteista seka jakamaan vies-
teja ja tyopaikkailmoituksia omille verkostoilleen.

Yrityksen mahdollisuuksiin kuuluu myos yhtenainen linjaus digitaalisen markkinointi-
viestinnan kanavissa. Tama tarkoittaa sita, etta jokainen kanava on sisalloltaan yhta
laadukas, jokaisessa kanavassa tarjotaan samaa viestia ja arvolupausta asiakkaalle ja
kanavat ovat myos ulkoasultaan yhtenaisempia verrattuna nykyiseen tilaan, esimer-

kiksi kuvien ja varitysten avulla.

Analyysissa esitetyt ulkoiset ja sisaiset tekijat voivat vaikuttaa toisiinsa paljon. Ul-
koisten uhkien toteutuminen vaikuttaa sisaisiin vahvuuksiin suuresti. Mikali uhka mui-
den yritysten paremmasta nakyvyydesta markkinointikanavissa kasvaa, ihmiset saat-
tavat lakata seuraamasta Pro-Sourcen kanavia. Jos ihmiset kiinnostuvat seuraamaan
ja jakamaan muiden yritysten sisaltoa kanavissa eteenpain, muut yritykset tavoitta-
vat potentiaaliset asiakkaat paremmin ja saavat tunnetumman yrityskuvan. Jos Pro-
Sourcen nettisivut eivat toimi sisalloltaan ja ulkoasultaan halutulla tavalla, potenti-
aaliset asiakkaat etsivat yrityksen paremmilla nettisivuilla. Jos uhka sosiaalisen me-
dian kanavien hakkeroinnista toteutuu ja yrityksen kayttajatileilla julkaistaan taman
seurauksena epamaaraista sisaltoa, saattavat seka yrityksen nykyiset etta potentiaali-
set asiakkaat estaa Pro-Sourcen sivustot ja pahimmillaan kaikki yhteydenotot yrityk-
selta. Uhkien vaikutus toteutuessaan olisi merkittava negatiivinen muutos sisaisiin
vahvuuksiin digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Ulkoisten mahdollisuuksien toteu-

tuminen sen sijaan lisaa ja edistaa vahvuuksia. Mikali Pro-Sourcen nakyvyys eri mark-
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kinointikanavissa kasvaa ja seuraajat aktivoituvat, voi tuloksena olla seuraajien, tyk-
kayksien ja keskustelujen lisaantyminen seka ennen kaikkea uusien asiakkaiden saa-
minen ja nykyisten asiakkaiden sitoutuminen yhteistyohon yha paremmin tunnetun

yrityskuvan vuoksi, jolloin halutut pysyvat ja pitkaaikaiset asiakassuhteet toteutuvat.

Myos sisaiset tekijat voivat vaikuttaa ulkoisiin tekijoihin. Mikali heikkoudet korostuvat
ja Pro-Sourcen digitaalisten markkinointikanavien aktiivisten seuraajien maara vahe-
nee, muiden yritysten nakyvyys kanavissa paranee. Sisaiset vahvuudet digitaalisessa
markkinoinnissa vahvistuvat jos mahdollisuuksista seuraajien maara lisaantyy ja yri-
tyksen nettisivut ja sosiaalisen median kanavat pysyvat sisalloltaan ja ulkoasultaan
laadukkaina.

5.2  Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Tassa opinnaytetyossa toteutetaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tassa luvussa kay-
daan lapi opinnaytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelmia, jotka ovat teemahaastattelut ja

benchmarking.

5.2.1 Teemahaastattelut

Puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun nimitys tulee siita, etta siina keskity-
taan tiettyihin keskusteltaviin teemoihin. Teemahaastattelussa ei kayteta yksityiskohtaisia ky-
symyksia vaan haastattelussa keskustellaan keskeisista teemoista, mika tuo tutkittavien hen-
kiloiden aanen paremmin kuuluviin. Teemahaastattelussa aihepiirit eli teemat ovat kaikille
samat. (Hirsjarvi ym. 2011, 47-48.)

Teemahaastattelussa teemat on maaritelty etukateen, jotta voidaan varmistaa kaikkien ha-
luttujen aiheiden eli teemojen mukaantulo haastatteluun. (Kananen 2008, 73). Teemahaas-
tattelussa haastateltavien henkiloiden maara on vahainen, mutta saatu tieto on syvallista,
koska kysymyksia voidaan tarkentaa ja lisata, jolloin haastateltavasta saadaan kaivettua
enemman ajatuksia. (Kananen 2008, 74.)

Tallennettujen, kuten aanitettyjen, haastatteluiden purkamista kirjalliseen muotoon kutsu-
taan litteroinniksi. Litterointia voidaan tehda joko sanatarkalla tasolla, missa jokainen aan-
nahdys on kirjattu ylos tai karkealla proposiotasolla, missa ydinviestin esiintulo riittaa. (Kana-
nen 2008, 80-81.)
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Yhtena tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, jotka toteutettiin yksilohaastat-
teluina. Haastatteluja ennen tehtiin haastattelupohja, jossa oli nelja teemaa. Haastattelu-
pohja hyvaksytettiin toimeksiantajalla. Opinnaytetyontekijat sen jalkeen kavivat haastattelu-
pohjan viela lapi ja tekivat tarpeelliset muokkaukset. Lopulliseen haastattelupohjaan tuli

kuusi eri teemaa. (Liite 1)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu tutkimuksen luonteen takia.
Tutkimuksella haluttiin saada syvatietoa haastateltavien tottumuksista, mielenkiinnonkoh-
teista ja toimintatavoista sosiaalisessa mediassa, ulkoistettujen palveluiden kayttamisessa ja
digitaalisen markkinoinnin sisaistamisessa. Teemahaastattelu oli tutkimusmenetelmana validi
myo0s siksi, etta kyseessa oli laadullinen tutkimus ja kysymalla haastateltavilta laadullisia ky-
symyksia ja esittamalla lisakysymyksia, kuten miksi-kysymyksia, saatiin heilta enemman yksi-
tyiskohtaista tietoa. Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana mahdollistaa laadukkaan syva-
tiedon saamisen paremmin kuin esimerkiksi kyselytutkimus, silla teemahaastattelussa voi pyy-
taa tarkennusta haastateltavien vastauksiin seka esittaa lisakysymyksia, kun taas kyselytutki-

muksessa vastaukset voivat olla hyvinkin lyhyita ja jaada avoimeksi.

Haastattelut jarjestettiin syksylla 2017. Ne kestivat keskimaarin 35-60 minuuttia. Haastatte-
luita jarjestettiin nelja. Haastateltavat tyoskentelivat johtotehtavissa eri alan yrityksissa.
Kolme heista oli miehia ja yksi nainen. Puolet haastateltavista olivat toimeksiantajan asiak-
kaita ja puolet oli saatu omien kontaktien kautta. Haastatteluihin osallistui haastateltavan li-
saksi molemmat opinnaytetyontekijat. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavan luvalla, tie-

tokoneella ja puhelimella. Jalkikateen haastattelut litteroitiin.

5.2.2 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa oman yrityksen toiminnan vertailututkimusta saman toimialan yritys-
ten toimintaan. Verrattava yritys on yleensa sellainen, jonka toimintatapa on jollain tapaa
parempi silla alueella, mita oman yrityksen toiminnassa halutaan kehittaa. Benchmarkingin
tavoitteena on loytaa omat heikkoudet, oppia muilta ja parantaa omaa toimintaa. (Ita-Suo-

men Yliopisto)

Benchmarking valittiin osaksi opinnaytetyota, silla sen avulla saadaan hyodyllista tietoa toi-
meksiantajan digitaalisen markkinointiviestinnan puutteista ja vahvuuksista vertaillessa sita
kilpailijoihin. Kilpailijayritykset ovat FEX Suorahakuyritykset ry:n jasenia, mihin myos Pro-

Source kuuluu.
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Alla olevassa taulukossa kuvataan toimeksiantajayritys Pro-Sourcen kilpailijayritysten digitaa-

lista markkinointiviestintaa. Taulukossa olevat tiedot ovat opinnaytetyontekijoiden omia ha-

vaintoja ja ne perustuvat taulukossa olevien yritysten verkkosivuihin ja sosiaalisen median ka-

naviin. Myos vertailututkimus yritysten ja Pro-Sourcen valilla perustuu opinnaytetyontekijoi-

den omiin havaintoihin.

Yritys Palvelut Facebook LinkedIn | Twitter Verkkosi- Sisdlto &
vut keinot
Pro-Source Rekrytointi 277 seuraajaa | 695 seurajaa | 265 seurajaa Modernit Referenssit
Suorahaku 285 tykkaajaa 20 julkaisua | 310 twiittia Yhteydenotto | Avoimet tyo-
Valmennukset Julkaisuja Vahan jul- Tapahtumista | selkeaa paikat
Tietojarjes- avoimista tyo- | kaisuja ja julkaisuja Referensseja Selkea arvo-
telma osaami- paikoista ja avoimista Uudelleen- Ajankoh- lupaus
nen artikkeleista tyopaikoista | twiittauksia taista-palsta
Vahan tyk- suurimmaksi | Vahan tyk- Somelinkit
kayksia & osaksi kayksia Kaksi kielta
kommentteja
Yritys A Rekrytointi 556 1592 107 seurajaa Selkeat Referenssit
Suorahaku seuraajaa seuraajaa 313 Twiittia Yhteydenotto | Avoimet tyo-
Henkiloarviointi | 543 258 Julkaistaan helppoa tehtavat
Organisaation tykkaajaa julkaisua usein Kuvia
kehittaminen Julkaisut Julkaistaan Avoimet tyo- | Videoita
melko usein usein tehtavat Liikkuva kuva
Avoimet tyo- Avoimet Ei tykkayksia Referensseja
tehtavat tyopaikat tai komment- | Blogi
Tapahtuma Vahan tyk- teja Somelinkit
Vahan tyk- kayksia
kayksia & Ei komment-
kommentteja teja
Yritys B Rekrytointi Ei loydy verk- 1196 seuraa- | 79 seuraajaa Ei visuaali- Referenssit
Suorahaku kosivuilta link- | jaa 156 twiittia sesti miellyt- Avoimet tyo-
Henkiloarviointi | kia 104 julkai- Julkaistaan tava paikat
Organisaation On kuitenkin sua pelkastaan Kysy lisaa- yh- | Videot
kehittaminen tili Julkaistaan Avoimet ty6- | teydenotto Blogitekstit
100 seuraajaa | usein Avoi- paikat noin Asiakaspa-
105 tykkaajaa | met tyopai- kerran vii- lauteboksi
Julkaisut kat kossa Esittelyvideo
enimmakseen Vahan tyk- Ei tykkayksia | Vaihtuva kuva
Avoimet tyo- kayksia tai komment- | Blogi
paikat, muu- Ei komment- | teja Kolme eri
tama artikkeli | teja kielta

Muutama tyk-
kays per jul-

kaisu
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Ei komment-
teja
Yritys C Rekrytointi Ei loydy verk- Ei loydy Ei loydy verk- | Siistit Selked missio
Suorahaku kosivuilta link- | verkkosi- kosivuilta Yhteydenotto | ja visio
Arvioinnit kia vuilta link- linkkia helppoa Kokemus
Valmennukset On tili kia On suomalai- | Kolme eri Avoimet tyo-
Organisaation 86 seuraajaa Ei ole suo- nen tili kielta paikat
kehittaminen 83 tykkaajaa malaista ti- 429 seuraa- Vaihtuva kuva
Julkaisuja va- | lid vaan jaa Avoimista
han ruotsalainen | 257 twiittia tyopaikoista
ja norjalai- Julkaistaan Blogi
nen Avoimet tyo- | Oma tili mah-
110,964 seu- | paikat monta | dollisuus
raajaa kertaa kuussa
68 julkaisua | Muutamia
Julkaistaan tykkayksia
tarinoita,
artikkeleita
Paljon tyk-
kayksia

Taulukko 4: Benchmarking

Yritys A:n palveluihin kuuluvat rekrytointi, suorahaku, henkiloarviointi ja organisaation kehit-
taminen. Heilla on Facebookissa, LinkedInissa ja Twitterissa paljon seuraajia ja yritys julkai-
see sosiaalisen median kanavissaan hyvin usein, monta kertaa kuukaudessa. Julkaisut kana-
vissa ovat paaasiassa avoimia tyopaikkailmoituksia, joiden avulla yritys markkinoi asiakkail-
ulkoasu on miellyttava ja yhteydenotto on helppoa. Verkkosivuilla on asiakasyritysten refe-
rensseja videomuodossa. Tata Pro-Source voisi hyodyntaa ja tehda videoita omille verkkosi-
vuilleen. Yritys A:lla on oma blogi ja sen sosiaalisen median linkit ovat helposti l0ydettavissa
jokaisen osion alareunasta. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin sisalto perustuu pitkalti tyo-

paikkailmoituksiin seka asiakkaiden suositteluihin.

Toisen benchmarkingiin valitun Yritys B:n palveluihin kuuluvat rekrytointi, suorahaku, henki-
loarviointi ja organisaation kehittaminen. Yritys B:lla on yhtalailla samat kanavat kuin Yritys
A:lla ja Pro-Sourcella. Julkaisut koostuvat avoimista tyopaikoista. Yritys B:lla on oma blogi,
joten muutama julkaisu liittyy blogikirjoituksiin. Julkaisuja on useasti kuukaudessa kuitenkin
vain alle kaksi viikossa. Verkkosivut ovat hieman visuaalisesti paivittamattomat ja varimaa-
ilma ei ole houkutteleva. Sivuilta loytyy kuitenkin liikkuvaa kuvaa ja video. Tata ei Pro-Sour-

cella ole omilla sivuillaan.
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Kolmannen benchmarking yrityksen palveluihin kuuluvat rekrytointi, suorahaku, erilaiset arvi-
oinnit ja valmennukset seka organisaation kehittaminen. Yritys C:lla ei ole verkkosivuillaan
linkkeja sosiaalisen median kanaviin. Heilta kuitenkin [Oytyy tilit kaikista kolmesta kanavasta,
jotka tahan vertailuun on valittu. Tama yritys poikkeaa aikaisemmista, silla yritys ei julkaise
avoimia tyopaikkoja jokaisessa kanavassa, oikeastaan se kayttaa siihen eniten Twitteria. Yri-
tys C julkaisee tarinoita ja artikkeleita ja heilla on oma blogi. He kayttavat kokemustaan hy-
vaksi, silla ovat olleet alalla jo pitkaan ja toimivat monessa maassa. Heidan nettisivuillaan

vieraillessaan saa positiivisen kuvan heidan ammattitaidostaan.

Voidaan todeta, etta Yritys A:lla, Yritys B:lla ja Yritys C:lla seka Pro-Sourcella on kehitettavaa
sosiaalisen median kanavissa ja julkaisuissa. Kaikilla neljalla on paljon yhteista, joten pieni
parannus voi olla merkittava erottautumiskeino. Julkaisutiheys on hyva saada tasaiseksi, jotta

seuraaja saa jotain vastinetta siihen, miksi seurata kyseista yritysta.

Vertaillessa Pro-Sourcea naihin muihin yrityksiin selkeat eroavaisuudet ovat oma blogi ja arvi-
ointipalvelut, jotka loytyvat kaikilta muilta. Pro-Sourcelta loytyy toisaalta palvelunaan tieto-
jarjestelma osaaminen, jota muilta ei lOydy. Yksi ero on myos se, ettei Pro-Sourcella ole vide-
oita omalla verkkosivullaan. Sosiaalisen median julkaisut ovat kaikilla pitkalti samat eli avoi-
met tyopaikat, mutta naista neljasta eniten muuta julkaisee Yritys C ja talla tavalla erottuu
joukosta. Facebook, LinkedIn ja Twitter seuraajien maara vaihtelee melko suuresti naiden va-
littujen yritysten valilla. Talla ei kuitenkaan nayta olevan merkittavaa vaikutusta julkaisujen,
tykkaysten ja kommenttien maaraan. Ainut poikkeavuus loytyy Yritys C:n LinkedIn-julkai-
suista, silla siella yritys julkaisee vain artikkeleita ja blogitarinoita. Ne saavat paljon tykkayk-
sia, joka voi tarkoittaa sita etta ihmiset kiinnittavat enemman huomioita niihin ja lukevat
niita. Syyna siihen miksi yritys ei julkaise maailman suurimmassa yritysten valisessa verkostoi-
tumispalvelussa avoimia tyopaikkoja voi loytya siita etta tilia hallinnoidaan ulkomailta ja seu-

raajia loytyy mita luultavammin monista maista.

6 Teemahaastatteluiden tutkimustulokset

Teemahaastatteluissa haastateltiin neljaa eri toimialalla tyoskentelevaa henkiloa, yhta naista
ja kolmea miesta. Haastateltavista kaksi oli toimeksiantajayrityksen asiakkaita ja loput olivat
opinnaytetyontekijoiden omia kontakteja. Suurin osa yrityksista on kansainvalisesti liiketoi-

mintaa harjoittavia yrityksia ja yksi on tunnettu suomalainen menestynyt yritys.

Henkilot tyoskentelivat muun muassa toimitusjohtajana, palveluosaston tukihenkilona ja digi-
taalisten palvelujen vastaavana ja kehittajana. Keskimaarin henkilot olivat tyoskennelleet

tehtavissaan 5 vuotta.
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Teemahaastatteluiden kuusi teemaa olivat omat kokemukset ulkoistetuista palveluista, haas-
teet osaajien hankinnasta, ostoprosessi, kiinnostava sisalto, kaytetyt markkinointikanavat yri-
tyselamassa ja sosiaalisen median kaytto tyoelamassa. Haastatteluiden vastauksia analysoi-
daan teemoittain etsien yhtalaisyyksia, eroavaisuuksia ja huomioita, jotka korostuvat vastauk-

sista.

Omat kokemukset ulkoistetuista palveluista liittyen osaajien hankintaan ja valmennuksiin

Haastatteluissa kavi ilmi, etta kolme neljasta yrityksesta oli kayttanyt ulkoistettuja palveluita
rekrytointiin ja valmennuksiin toistuvasti toiminnassaan ja yksi yritys oli kayttanyt kyseisia
palveluita harvoin. Syita siihen, miksi ulkoistettuja palveluita paljon kayttavat yritykset ovat
kokeneet rekrytointipalvelut hyodyllisiksi ja kayttaneet niita, ovat ajan puute, se etta ulkois-
tetuilla yrityksilla on isot verkostot osaajista valmiina ja he hoitavat pohjatiedon haun osaa-
jista. Pohjatiedon haku tarkoittaa potentiaalisten tyontekijakandidaattien loytamista head-
huntaamalla tai rekrytoimalla haun avulla, heidan tyokokemuksensa soveltuvuuden arviointia
tyotehtavaan, arviointia heidan motivaatiostaan tyotehtavaa kohtaan, faktatietojen selvitta-
mista, suosittelusoittoja kandidaateista seka kaiken taman informaation kokoamista tiivistel-
maksi, mika lahetetaan asiakasyritykselle. Yritys, joka on kayttanyt ulkopuolisia palveluita
rekrytointiin vain vahan, koki etta hinta-laatusuhde ei ole palveluissa kohdillaan ja etta ulko-
puolinen yritys ei ole yhta motivoitunut oikean osaajan ja yrityskulttuuriin sopivan henkilon
loytamiseen, silla ulkopuolinen yritys saa tyostaan kuitenkin sovitun palkkion eika se tule
tyoskentelemaan tehtavaan valitun henkilon kanssa. Yrityksella on myos oma sisainen head-
hunter-tiimi, joka tietaa millaisia persoonia yritykseen haetaan ja se tekee tyokseen rekry-

tointia yritykseen.

Haastatelluista henkiloista kaksi kertoi, etta heidan yrityksensa kayttavat ulkoisia valmennuk-
sia toiminnassaan, koska valmennukset koetaan ulkopuolisen vetamana paremmaksi, silla val-
mennus tapahtuu puolueettomasti ja etenkin johtamisen valmennuksessa ulkopuolisen on hel-
pompaa valmentaa johtajia ja tekijoita. Kaksi muuta haastateltavaa kertoivat, etta ulkopuoli-

sia valmennuksia ei ole kaytetty yrityksen vahaisen henkilomaaran takia.

Kertokaa yrityksenne yleisimmistd haasteista liittyen yrityksenne osaajien ja osaamisen

puutteisiin

Yksi haastatelluista kertoi yrityksen haasteeksi osaamisessa sen, etta vanhemmat sukupolvet
yrityksessa ymmartaisivat nuorten sukupolvien potentiaalin osaamisessa ja etenkin esimies-
roolissa. Ajan muuttuessa sukupolvierojen tulisi tasaantua, jotta kaikki osaaminen voitaisiin

hyodyntaa. Yksi haastateltava kertoi osaamisen loytamisen haasteeksi yritysmielikuvan, minka
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vuoksi asiantuntijat eivat koe haluavansa tyoskennella kyseisessa yrityksessa. Haastatellut
henkilot kokivat myos, etta on vaikeaa loytaa oikea henkilo tehtavaan niin, etta osaamista ja
motivaatiota loytyy. Yksi haastatelluista totesi: ”Ei ole olemassa huonoja tyontekijoita, on

olemassa ihmisia, jotka ovat vaarassa roolissa.”

Haastatellut henkilot kertoivat yritysten rekrytointiprosessien toimintatavoiksi sisaisen haun,
omien kontaktien ja sosiaalisen median, etenkin LinkedInin, hyodyntamisen, headhuntingin ja
ulkoistettujen palveluiden kayttamisen. Kolme neljasta yrityksesta hyodynsi ulkoistettuja pal-

veluita rekrytoinnissa samaan aikaan, kun he itse tekivat rekrytointia omin avuin.

Haastatelluista henkiloista kolme kertoi kaipaavansa apua ja tukea etenkin hakijoiden kartoi-
tukseen ja osaajien seulontaan ennen tyohaastattelua. Yksi henkilo kaipaisi tukea ja apua
keskijohdon johtamiseen seka valmentajan tukemaan omaa henkilokohtaista johtamista ulko-

puolisen silmin.

Ostoprosessi

Kaikki haastateltavat kertoivat ulkoistetun palvelun ostoprosessin alkavan tiedonhausta omien
kontaktien seka internetin avulla. Kun sopiva palveluntarjoaja loytyy, otetaan kyseiseen yri-
tykseen yhteytta ja yhteistyo alkaa usein siita. Tiedonhaussa hakusanat vaihtelivat liittyen ha-
ettavaan asiaan tai osaamiseen ja esimerkkina hakusanoiksi mainittiin valmentava johtaminen
ja tiimisynergia. Kaikki nelja haastateltua kertoivat, ettei kukaan heista tee yrityksessa lopul-
lista ostopaatosta ulkoistetusta palvelusta yksin, vaan ostoista keskustellaan aina HR-osaston

kanssa, mikali yrityksella on sellainen.

Kiinnostava sisalto

Tassa teemassa haastatelluilta henkildilta kysyttiin, minkalainen sisalto digitaalisen markki-
noinnin kanavissa kiinnostaa. Kaikki nelja haastateltua kertoivat, etta eniten kiinnostava si-
salto liittyy omaan toimialaan ja sen kehitykseen. Yksi haastatelluista oli sita mielta, etta ei
ole olemassa sisaltoa, joka ei kiinnostaisi ollenkaan. Sen sijaan kolme muuta haastateltavaa
oli sita mielta, etta ei kiinnostavaa sisaltoa on sellainen, jolla ei ole paamaaraa. Tallaista si-
saltoa on esimerkiksi omaa imagoa ponkittavat julkaisut, omaa tuotetta tai palvelua promoa-

vat sisallot ja turhat yhteydenotot, joita tulee vakisinkin, jos on itse aktiivinen somessa.

Esimerkkiyrityksiksi kiinnostavan sisallon tuottamisesta haastateltavista kaksi mainitsi Amazo-
nin, Amazonin perustaja Jeff Bezosin ja yksi heista nosti esiin Coaching housen. Naiden tuot-
tamat sisallot ovat esimerkiksi oman asiantuntijatiedon jakamista ilmaiseksi seka perinteiset

artikkelit ajankohtaisista oman toimialan aiheista.
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Haastateltavista kaksi kertoi, ettei jaa itse muiden henkiloiden tai yritysten julkaisuja eteen-
pain omilla kanavillaan. Syita tahan olivat ajanpuute, itsensa kokeminen liian iakkaaksi so-
meaktiivisuuteen ja julkaisuiden eteenpain jakamisella ei koettu saavan lisaarvoa. Yksi haas-
tateltavista kertoi jakavansa muiden julkaisuja eteenpain silloin talloin, jos julkaisut liittyvat
aiheisiin, joista itse julkaisee muutenkin. Viimeisin haastateltavista kertoi jakavansa muiden
julkaisuja eteenpain joka paiva omilla kanavillaan yrityksen liiketoiminnan nakokulma huomi-

oiden.

Kuvailkaa millaisia eri markkinointikanavia kaytatte yrityselamassa tiedonhakuun, esimer-
kiksi blogit, verkkosivut, lehdet, tapahtumat ja hakukone

Kaikki haastateltavat henkilot kertoivat osallistuvansa oman toimialan tapahtumiin seka jos-
kus myos rekrytointialan tapahtumiin. Tapahtumia, joihin he ovat osallistuneet, ovat esimer-
kiksi StartUp-tapahtuma Slush, tapahtumia tuottavan Management Eventsin jarjestama tapah-
tuma seka erilaiset seminaarit. Haastateltujen mielesta tapahtumat ovat hyvia, jos niissa on
puhujina toimialan kokeneita tekijoita. Rekrytointitapahtumiin osallistuminen luo myos posi-
tiivista kuvaa yrityksesta, kun asiakkaat ja tyonhakijat kiinnostuvat. Tapahtumiin ja seminaa-

reihin osallistuminen antaa myos mahdollisuuden luoda hyvia kontakteja.

Tapahtumien lisaksi haastatelluista kolme lukee omaan alaan liittyvia artikkeleita. Yksi haas-
tatelluista kertoi, etta jos yritys tai joku sen toimihenkiloista haluaa saada tietoa jostakin toi-
mialaan liittyvasta asiasta, tietoa ei haeta digitaalisen markkinoinnin kanavista tai hakukonei-
den avulla vaan silloin soitetaan omille kontakteille ja kysytaan seka keskustellaan asioista

suoraan.

Sosiaalisen median kaytto yrityselamassa

Kaikki haastateltavat henkilot kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain seka vapaa-
aikaan etta tyoelamaan liittyvissa asioissa. Kaikki heista kertoi kayttavansa Linkedlnia, kaksi
kertoi kayttavansa Facebookia, kolme heista kertoi kayttavansa Instagramia ja kaksi Twitte-
ria. Henkilot, jotka kertoivat kayttavansa Facebookia, olivat sita mielta etta Facebook ei ole
yrityselaman kanava vaan se sopii paremmin yksityiselaman kanavaksi. Toinen Facebookia
kayttavista haastatelluista haluaa pitaa tyo- ja yksityiselaman erillaan, eika sen takia kayta

Facebookia tyoelamassa.

Sosiaalisen median kayton tarkoitukseksi haastateltavat kertoivat yritysviestinnan, yhteyden-
pidon ja sen, etta halutaan olla ajan tasalla maailman tapahtumista ja sen takia selataan jul-

kaisuja. Yksi haastatelluista kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa myos yrityksen tunnetuksi
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tulemisessa oikeasta asiasta, jotta asiakkailla on selkea kuva siita mita yritys voi tarjota ja he

lahestyvat yritysta sellaisen tarpeen kanssa, johon yritys voi oikeasti tarjota ratkaisua.

6.1  Tutkimustulosten yhteenveto

Haastatteluista kavi ilmi, etta ulkoisia palveluita liittyen rekrytointiin, konsultointiin ja suora-
hakuun ei kayteta niin paljoa, koska rekrytointi halutaan toteuttaa itse, jotta voidaan olla
varmoja siita, etta oikea tekija ja persoona palkataan oikeaan tehtavaan. Tama nousi esiin
yhtena selkeana haasteena osaajien ja osaamisen loytamisessa. Kaikki haastatelluista olivat
kuitenkin sita mielta, etta ulkoisia rekrytointipalveluita kannattaa hyodyntaa rekrytoinnin al-
kuvaiheessa potentiaalisten hakijoiden kartoittamiseen, silla se on aikaa vieva prosessi ja sii-
hen saatava apu on tarpeellista. Sen sijaan ulkoistetut valmennukset koettiin erittain hyviksi,
silla ulkopuolinen nakee asiat yrityksessa eri tavalla ja pystyy kommentoimaan my0s esimie-

hen tyoskentelya.

taan yhden henkilon paatettavissa. Haastatellut kertoivat, etta ostopaatokseen vaikuttavat

aikaisemmat omat kokemukset seka kontaktien suosittelut.

Haastateltujen mielesta kiinnostavaa sisaltoa ovat omaan toimialaan ja sen kehitykseen liitty-
vat sisallot, kuten tapahtumat, artikkelit seka ilmaiset asiantuntijoiden tuottamat sisallot,
jotka on tarkoitettu kaikkien nahtaville ilman sitoutumista ja ostopakkoa. Ei kiinnostaviin si-
saltoihin kuuluivat lehdet seka turhat yhteydenotot. Blogit eivat nousseet haastatteluissa eri-
tyisesti esille, josta voidaan paatella, ettei blogien lukeminen ollut haastateltujen henkiloi-

den keskuudessa kovinkaan yleista.

LinkedIn on suosituin sosiaalisen median kanava yrityselamassa, jota haastatellut henkilot
kertoivat kayttavansa paivittain. Facebookia ei sen sijaan pidetty tyoelaman kanavana. Haas-
tatteluista ilmeni, etta sosiaalisen median kayton tavoitteita ovat viestiminen, yhteydenpito

ja itsensa seka yrityksen mielikuvan rakentaminen kiinnostavan sisallon avulla.

6.2 Reliabiliteetin ja validiteetin toteutuminen tutkimuksessa

Reliabiliteettia ja validiteettia kaytetaan arvioidessa tutkimusten ja tutkimustulosten luotet-
tavuutta. Termit eivat ole taysin sopivia laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointiin, minka vuoksi laadullisen tutkimuksen laatu tulee lisaksi varmistaa jo tutki-

musprosessin aikana. (Kananen 2008, 123.)
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Validiteetti tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa tutki-
taan nimenomaan sita, mita pitaakin tutkia. Ulkoisella validiteetilla voidaan ymmartaa tutki-
mustulosten yleistettavyytta ja sisaisella validiteetilla tulkitaan kasitteiden virheettomyytta.

(Kananen 2008, 123.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytan-
nossa sita, etta jokainen eri tulkitsija tulkitsee tutkimuksen samalla tavalla ilman ristiriitoja.
(Kananen 2008, 123-124.)

Opinnaytetyossa validiteetti eli luotettavuus toteutui silta osin, etta toimeksiannon pohjalta
teemahaastatteluissa kysyttiin kahdelta eri asiakkaalta heidan kokemuksistaan Pro-Sourcen

palveluista. Luotettavuus ei toteutunut silta osin, etta kaikki haastateltavat eivat olleet toi-
meksiantajan asiakkaita, joten tutkimustulokset eivat talta osin taysin vastanneet sita, mita

oli tarkoitus tutkia.

Teemahaastatteluissa haastateltiin neljaa eri henkiloa, joka on pieni maara, joten on hyva
pohtia voiko vastauksista tehda yleistyksia. Naissa haastatteluissa vastaukset olivat hyvin sa-
mankaltaisia eri henkilgilla, joten pieni maara haastateltavia oli tahan aiheeseen juuri sopiva.
Vastauksista nousi selkeasti esille johtotehtavissa olevien henkiloiden toiveet rekrytointiin,
valmennuksiin ja sosiaalisen median sisaltoihin liittyen. On mahdollista, etta suurempi otanta
olisi tuonut enemman erilaisia vastauksia. Kuitenkin yleisimmat vastaukset teemahaastatte-
luissa luultavasti pysyisivat lahes samoina, jonka perusteella voidaan todeta, etta tutkimuk-

sen luotettavuus toteutuu.

Opinnaytetyon teoriaosuuteen valittiin huolellisesti kirjallisia ja sahkoisia lahteita niin, etta
ne olivat mahdollisimman luotettavia ja ajan tasalla. Tutkimusmenetelmiksi valittiin parhai-
ten tyota tukevat menetelmat, jotka olivat teemahaastattelut ja benchmarking. Tarkasti vali-

tut menetelmat lisaavat opinnaytetyon luotettavuuden toteutumista.

Tutkimuksen pysyvyys eli reliabiliteetti toteutuisi, mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan jon-
kun toisen toimesta ja tulokset olisivat samanlaisia. Taysin samat vastaukset olisi mahdoton
saavuttaa, silla ihmisten mieli muuttuu jatkuvasti maailman muuttuessa siina samalla. Relia-
biliteetin haasteena on se etta, teemahaastattelussa kysymykset saattavat vaihdella haasta-
teltavien vastausten perusteella ja haastateltavat voivat kysya lisakysymyksia, mikali jokin on
heille epaselvaa. Naiden perusteella tutkimuksen uudelleen tekeminen on vaikeaa, silla kai-

kista haastatteluiden yksityiskohdista ei ole mainittu tassa tyossa.
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7  Markkinointiviestinnan suunnitelma

Tassa opinnaytetyossa tehtavan markkinointiviestinnan suunnitelman tavoitteena on kehittaa
toimeksiantajan digitaalista markkinointiviestintaa, parantaa yrityksen somenakyvyytta ja
saada lisaa seuraajia sen sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi tavoitteena on kehittaa selkea
ja realistinen suunnitelma, jota kaikki toimeksiantajayrityksen tyontekijat voivat hyodyntaa

yrityksen markkinointia toteuttaessa.

Opinnaytetyossa suunniteltavan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa viestinnan
tavoitteena on tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita mielenkiintoisella ja puoleensaveta-
valla sisallolla. Viestinnan tavoitteena on myos se, etta jo olemassa olevat asiakkaat voivat
luottaa olevansa ensimmaisten joukossa kuulemassa uutuuksista ja ajankohtaisista asioista,

kuten uusista palveluista ja tapahtumista.
Alla on kaksi eri yksinkertaistettua esimerkkia ostopoluista, jotka alkavat eri tavalla, mutta
paatyvat molemmat asiakkaan yhteydenottoon. Ensimmainen alkaa tiedonhaulla ja vertai-

lulla, kun taas toinen alkaa suosituksella. Jalkimmainen esimerkki on lyhyempi, silla suosituk-

sen jalkeen muutama valivaihe jaa pois.
1) Henkilo etsii tietoa Googlesta rekrytointiyrityksista ja vertailee niita keskenaan.

LJ

2) Henkilo loytaa Pro-Sourcen hakusanamainoksen ja tata kautta klikkaa itsensa heidan

nettisivuilleen.

&

3) Henkilo selailee nettisivuja ja loytaa Pro-Sourcen tyontekijan esittelyvideon, joka on
hanen mielestaan persoonallinen ja han kokee etta, tama on oikea henkilo etsimaan

hanelle tyontekijoita.
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Han ottaa yhteytta Pro-Sourceen ja he sopivat tapaamisen.

R
(AN
(NN

He tapaavat ja keskustelevat asiakkaan tarpeista seka Pro-Sourcen tarjoamista palve-

luista. Samalla he juovat kupin kahvia.

Syntyy uusi asiakkuus. Pro-Source laittaa haun sosiaaliseen mediaan ja aloittaa haki-

joiden etsinnan.

Loytyy sopiva henkild haettuun tehtavaan, joka sopii asiakasyritykseen parhaiten.

Asiakas, tyonhakija ja Pro-Source ovat tyytyvaisia.

i

Pro-Source lahettaa kiitos-viestin, etta asiakas valitsi heidat ja kertoo olevansa valmis

auttamaan uusien hakijoiden etsinnassa.
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Henkilot ovat rekrytointimessuilla, jossa potentiaalisella asiakkaalla tulee puheeksi

Pro-Sourcen entisen asiakkaan kanssa heidan johdon koulutus.

I

Entinen asiakas kertoo omista kokemuksistaan Pro-Sourcen valmennuksista ja suosit-

E

Asiakas ottaa yhteytta LinkedlInissa, jonka jalkeen sovitaan tapaaminen.

telee niita talle henkilolle.

Pidetaan tapaaminen, jossa sovitaan asioista. Sitten aloitetaan valmennus ja kaikkia

kehotetaan lukemaan Pro-Sourcen uusi e-kirja, jonka aihe on valmennuksista.

Valmennus on ohi ja kaikki kokivat sen mieleiseksi. Taten pyydetaan halukkaita osal-
listumaan vlogiin, jossa he kertoisivat mita valmennus antoi heille ja kayttaisivatko he

Pro-Sourcen palveluita uudelleen.

P

Pro-Source lahettaa kiitos-viestin, etta asiakas otti yhteytta ja tarjoaa muita palvelui-

taan.
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Opinnaytetyossa tehtavan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaan on valittu kana-
viksi sosiaalisen median kanavista Facebook, LinkedIn ja Twitter seka yrityksen verkkosivut.
Edella mainitut kanavat ovat jo yrityksen kaytossa, joten ne ovat entuudestaan tuttuja kayt-

taa.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman sisaltokeinoiksi on valittu videot, webinaa-
rit, videoblogi eli vlogi, e-kirja, hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen media. Kaytannon suun-

nitelma ja vuosikello tehdaan naiden keinojen avulla.

Tata opinnaytetyota varten ei ole annettu etukateen budjettia vaan tarkoituksena on tehda
suunnitelma, jossa suurta budjettia ei tarvita ja yrityksen tyontekijat tuottavat itse markki-
nointiviestintasisallon. Digitaalinen maailma mahdollistaa maksuttoman markkinoinnin hyo-

dyntamisen ja toteuttamisen.

Tuloksia mitataan kuukausittain seuraamalla digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman
tavoitteiden toteutumista. Tuloksien seuraaminen tapahtuu Pro-Sourcen tyontekijoiden toi-
mesta. Tama vastuutehtava voidaan antaa esimerkiksi yhdelle tyontekijalle aina tietyn ajan-
jakson ajaksi. Tana aikana valittu henkilo seuraa ja pitaa kirjaa sosiaalisen median kanavien
seuraajien ja tykkaajien maarasta ja niiden muutoksista, videoiden katselukerroista, verkkosi-
vujen kavijamaarista ja e-kirjan tilaajamaarista. Suunnitelman tehokkuus saadaan selville pi-

demman ajan kuluessa, joten tassa opinnaytetyossa tuloksia ei ole huomioitu.
7.1 Toimenpide-ehdotukset

Tassa kappaleessa esitellaan nykytilan analyysin, teemahaastatteluiden tulosten ja benchmar-
kingin pohjalta kehitetty digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma. Lisaksi esitellaan

vuosikello, josta kay ilmi mita ja milloin tapahtuu yrityksen markkinoinnissa vuoden aikana.

Alla oleva kuvio kuvastaa markkinointiviestinnan suunnitelmaa ja eri toimenpide-ehdotuksia.

Vlogi Hakukone-
markkinointi
Digitaalinen
E-kirja markkinointiviestinnan Somen kehitys
suunnitelma
Synttari- Artikkelit, link-
seminaari ..
keja vlogiin

Kuvio 3: Havainnekuva suunnitelmasta
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Toimenpide-ehdotusten toteuttamiseen ei ole tassa digitaalisen markkinointiviestinnan suun-
nitelmassa nimetty vastuuhenkiloita, koska opinnaytetyoprosessin aikana ei ole pureuduttu
siihen, millaisia henkiloita toimeksiantajayrityksessa tyoskentelee ja kuka olisi mahdollisesti
oikea henkilo toteuttamaan markkinointisisallon tuottamista. Suunnitelmassa puhutaan vas-
tuuhenkiloista ainoastaan sosiaalisen median tyonjaossa, mutta muita toimenpiteita varten
toimeksiantajayritysta kehotetaan ottamaan selvaa yrityksen sisalla toimihenkilodiden kiinnos-
tuksesta toteuttaa muita digimarkkinoinnin keinoja ja pohtia, tulisiko markkinointia varten
luoda uusi positio yritykseen tai palkata tehtavaan esimerkiksi tyoharjoittelija ammattikor-

keakoulusta.

Vlogi verkkosivuille

Kuten aiemmin opinnaytetyossa on kerrottu, bloggaavilla yrityksilla on paljon enemman Lii-
kennetta verkkosivuillaan kuin yrityksilla, jotka eivat pida blogia. Opinnaytetyon alkuvai-
heessa kavi ilmi, etta toimeksiantaja ei halua pitaa blogia ajanpuutteen takia. Taman vuoksi
opinnaytetyossa ei ole perehdytty blogiin, mutta digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan on
valittu vlogi eli videoblogi. Vlogeja eli videoblogijulkaisuja voi tehda kuka tahansa, niita on
helppo kuvata, ne voivat olla lyhyita ja aiheena vlogeissa voi olla mita tahansa kuulumisten,

maan seka taivaan valilta.

Pro-Sourcen kannattaa kayttaa eri aiheita hyodykseen vlogien tekoon. Naita aiheita voisivat
olla kuulumisten jakaminen, puhuminen oman toimialan ajankohtaisista asioista ja puhuminen
oikean osaajan loytamisen haasteista. Haastatteluissa selvisi etta, henkiloita kiinnostaa oman
toimialan ajankohtaiset asiat, joten asiakkaiden kanssa tehtava vlogi olisi yksi keino saada
tehtya kiinnostava videoblogijulkaisu. Tama tarkoittaa sita etta, asiakas vierailisi Pro-Sourcen
vlogissa yhden tai mahdollisesti useamman kerran, jolloin han kertoisi omista kokemuksistaan
Pro-Sourcen palveluiden kayttajana. Talla tavalla Pro-Sourcesta saa vaikutelman etta, he ovat
luotettava ja mukava yhteistyokumppani, joka arvostaa omia asiakkaitaan, silla he ottavat
heidat mukaan vlogiinsa.

Vlogin yllapitamista varten Pro-Source voi hyodyntaa jo olemassa olevaa YouTube-tiliaan, jo-
hon videot ladataan aluksi. YouTubesta videot on helppo linkittaa yrityksen verkkosivuille
niin, etta ne nakyvat sivustolla suoraan. Vlogi on trendikas keino pitaa blogia. Uusi vlogi jul-
kaistaan aina parillisina viikkoina. Vlogi on valittu digitaalisen markkinointiviestinnan suunni-
telman keinoksi, koska benchmarkingista kavi ilmi, etta kaikilla kilpailevilla yrityksilla on kay-
tossaan videoita tai litkkuvia kuvia. Koska asioita ei aina kannata tehda samalla tavalla kuin

muut tekevat, vlogi on erinomainen keino erottautua joukosta.
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Lisaksi toimeksiantaja voi hyodyntaa videoita tyontekijaesittelyissa. Talloin nettisivuilla Pro-
Sourcen tyontekijoiden nimen kohdalta klikkaamalla paasisi esittelyvideoon, jonka avulla
tyontekijan persoona tulee paremmin ilmi, mika saattaa vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan

paatokseen ostaa palvelu Pro-Sourcelta.

E-kirja

E-kirja on ilmaiseksi yrityksen asiakkaille jaettava pdf-tiedosto, joka sisaltaa ajankohtaista
asiantuntijatietoa tai Pro-Sourcen kaytannon vinkkeja tyoelamaan jaettavaksi. Pro-Sourcen E-
kirjojen teemana voisi olla esimerkiksi oikean osaajan loytamisen haasteet ja keinot, esimies-
valmennus, vinkkeja kuinka toimia esimiehena itseaan vanhemmille henkilgille seka tiimival-
mennus. E-kirja voidaan kirjoittaa esimerkiksi word-ohjelmalla, jonka jalkeen kirjan taitto ta-
pahtuu valinnaisella ohjelmalla itse tehden tai ammattiavulla. Taman jalkeen E-kirja voidaan

tallentaa pdf-tiedostoksi ja jakaa se asiakkaiden kayttoon.

E-kirja on yksi sitouttavan sisallon keinoista. E-kirja tarjoaa lisaarvoa Pro-Sourcen asiakaskun-
nalle, kun asiakkaat saavat maksutta kayttoonsa asiantuntijatietoa ja -vinkkeja tyoelamaan.
E-kirja on hyva keino sitouttavalle sisallolle, silla se ei ole lyhytaikainen markkinointitempaus
vaan asiakkaat voivat palata E-kirjan pariin halutessaan. Tuottaessaan mielenkiintoista ja asi-
akkaan nakokulmasta arvoa tuottavaa sisaltoa Pro-Source saa sitoutettua asiakkaansa palaa-
maan heidan sivuilleen ja kayttamaan heidan palveluitaan yha uudelleen. Halutessaan Pro-

Source voi tarjota E-kirjaa verkkosivuillaan kenen tahansa kayttoon maksua vastaan.

E-kirja on valittu yhdeksi markkinointikeinoksi tahan suunnitelmaan, koska teemahaastatte-
luista kavi ilmi niiden suosio, minka lisaksi E-kirja on hyva erottautumiskeino kilpailevista yri-
tyksista. Esimerkiksi Benchmarkingiin valituilla saman toimialan yrityksilla ei ollut kaytossaan

E-kirjaa.

Synttariseminaari

Synttariseminaari on tapahtuma, jota suositellaan jarjestettavaksi Pro-Sourcen toimesta vuo-
sittain syksyisin. Idea synttariseminaariin syntyi siita, kun opinnaytetyon tekijat osallistuivat
itse Pro-Sourcen jarjestamaan Aamiasseminaariin yrityksen 15-vuotissyntymapaivien kunniaksi
syksylla 2017. Synttariseminaari on vuosittain joka syksy pidettava tapahtuma, johon kutsu-
taan Pro-Sourcen asiakkaita ja muita tyoelaman kontakteja. Synttariseminaariin lahetetaan
erikseen kutsut kesan jalkeen tarpeeksi ajoissa. Seminaarissa puhujiksi kutsutaan sen toi-
mialan asiantuntijoita, minka toimialan asiakkaita Pro-Sourcella on kyseisella hetkella enim-
makseen. Pro-Sourcen asiakaskunnan enemmistotoimialan edustajan valitseminen puhujaksi
seminaariin perustuu opinnaytetyon teemahaastatteluissa useasti esille nousseeseen mielipi-

teeseen siita, etta ihmisia kiinnostaa asiantuntijatieto oman toimialan aiheista.
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Synttariseminaari voidaan pitaa keskeisella sijainnilla olevalla hotellilla kokoustiloissa tai au-
ditoriossa ja siella tarjoillaan hotellin puolesta jarjestyvaa aamupalaa asiakkaille seisovan

poydan merkeissa. Synttariseminaarin ei ole tarkoitus olla voittoa tavoitteleva myyntitapah-
tuma, vaan tavoitteena on koota yhteen Pro-Sourcen tarkeat asiakkaat keskustelemaan vuo-

den tapahtumista ja ajankohtaisista aiheista seka kiittaa asiakkaita yhteistyosta.

Synttariseminaarin voisi valita myos yhdeksi teemaksi Vlogiin. Sen avulla voidaan ennen ta-

pahtumaa mainostaa seminaaria ja sen jalkeen kertoa, kuinka se sujui ja mahdollisesti kan-

nustaa muitakin viettamaan omia yrityssynttareita. Lisaksi mikali resursseja ja haluja loytyy
voi synttariseminaarista ottaa livevideota, jota voi katsoa, mikali ei paase paikalle tai mah-
dollisesti myos jalkikateen.

Pienta mainostamista kannattaa ja voi tehda naissa tapahtumissa, joten siella voi esimerkiksi
vinkata e-kirjasta. Tarkeaa on kuitenkin muistaa, ettei tapahtumaa jarjesteta pelkastaan
markkinointimielessa, vaan se on tapa kiittaa asiakkaita ja kayda yhdessa hyvassa hengessa

vuoden tapahtumia lapi.

Hakukonemarkkinointi

Pro-Sourcen on hyva ottaa kayttoonsa hakukonemarkkinointi nakyvyytensa parantamiseksi,
jotta yrityksen toimialasta ja palveluista tietoa etsiva henkilo loytaa heidan verkkosivuilleen
ja sielta haluamansa vastauksen. Hakukonemarkkinointi voi olla hakukoneoptimointia tai ha-
kusanamainontaa. Tahan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaan on valittu markki-
nointikeinoksi hakusanamainonta, jossa yritys maksaa kavijoista ja itse mainonta on ilmaista.
Hakusanamainonta on relevantti sen vuoksi, etta siina ei makseta turhaan, mikali yrityksen
verkkosivuilla ei ole kavijoita. Kaytannossa tama tapahtuu siten, etta yritys luo Adwords-tilin,
jossa se voi maarittaa budjetin, kirjoittaa halutut mainoskampanjat ja julkaista ne helposti.
Hakusanamainontaa tehdaan jatkuvasti ja muokataan mainoksia niiden tuottaman datan pe-

rusteella.

Esimerkkeja hakusanoiksi hakusanamainontaan ei ole, koska teemahaastatteluissa haastatel-
tavilta ei saatu selkeita vastauksia yksittaisista hakusanoista, mita he kayttaisivat, jos etsisi-
vat Pro-Sourcen tarjoamien palveluiden kaltaisia palveluita. Opinnaytetyon tekijat suosittele-
vat tata keinoa varten lisatutkimusta kaytetyista hakusanoista. Tutkimukseen on hyva ottaa
mukaan seka Pro-Sourcen asiakkaita etta henkiloita ja yrityksia, jotka eivat viela ole Pro-
Sourcen asiakaskunnassa, jotta saadaan tietoa mita hakusanoja kayttaen he voisivat loytaa

esimerkiksi nimenomaan Pro-Sourcen sivuille.
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Sosiaalinen media ja somepaivitykset

Julkaisut Pro-Sourcen kaytossa olevissa sosiaalisen median kanavissa tulisi olla saannollisia ja
niissa tulisi olla osallistavaa sisaltoa, jotta ihmiset tykkaisivat, kommentoisivat ja jakaisivat
niita eteenpain. Toimiva osallistava sisaltdo on erinomainen keino lisata yrityksen somenaky-
vyytta, missa Pro-Sourcella on talla hetkella parantamisen varaa. Osallistavaa sisaltoa voi olla
esimerkiksi arvonta tai kysymykset seuraajille. On hyva, etta Pro-Source jakaa yrityksen sosi-
aalisen median kanavissaan avoimia tyopaikkailmoituksia asiakasyrityksiin. Lisanakyvyytta il-
moituksille tulisi, jos Pro-Sourcen tyontekijat jakaisivat ilmoituksia aktiivisesti myos omilla
henkilokohtaisilla kanavillaan. Jotta yritys voisi edistaa omaa somenakyvyyttaan, tulisi sen
myo0s itse hakeutua mukaan eri keskusteluihin ja siten tuoda itseaan nakyville.

Avoimien tyopaikkailmoitusten lisaksi Pro-Sourcen tulisi monipuolistaa julkaisujaan ja jakaa
kanavillaan myos esimerkiksi linkkeja yrityksen vlogiin, kuvia ja mielenkiintoisia artikkeleita
oman kommentin kera. Somekanavissa olisi hyva pitaa yhtenainen linja julkaisuiden suhteen,
kuitenkin personoimalla samat julkaisut eri kanaviin. Koska teemahaastatteluista kavi ilmi,
etta Facebookia ei pideta tai haluta pitaa tyoelaman kanavana, voi olettaa ettei sen paino-
arvo ole niin suuri kuin esimerkiksi LinkedInilla. Taman vuoksi Facebook-julkaisuja ei tarvitse

tehda niin usein kuin LinkedInissa ja Twitterissa.

Vastuu someaktiivisuudesta on aina yhdella tyontekijalla kerrallaan. Henkilo voi olla sama,
kannattaa suunnitella ja toteuttaa yhdessa kollegoiden kanssa, mutta vastuu sisallon jakami-
sesta yrityksen kanavissa on aina vain yhdella henkilolla. Talla on tarkoitus varmistaa, etta

julkaisut tulevat tehdyiksi.

7.2  Vuosikello

Alla oleva vuosikello toimii tyokaluna muistilappujen tavoin ja sita katsomalla voi muistuttaa
itseaan tulevista tehtavista ja eri markkinointikeinoista. Vuosikellon avulla tyomaaran voi ja-
kaa etukateen tasaisesti koko vuodelle. Talloin tyomaara ei tule yllatyksena eika tunnu niin

suurelta, kun jokainen tietdaa mita tuleman pitaa. Lisaksi tulevia asioita on helpompi suunni-

tella ja valmistautuminen toimenpiteisiin voidaan aloittaa hyvissa ajoin.
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Kuvio 4: Vuosikello
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Vuosikellossa tehtavat on jaettu aina kahdelle kuukaudelle kerrallaan. Yrityksella on taten
joustovaraa paattaa, missa vaiheessa kahden kuukauden aikana he haluavat toteuttaa kunkin
toimenpiteen. Jokaiseen kahden kuukauden jaksoon kuuluu vahintaan yksi vlogi-paivitys, jotta

sen yllapitaminen pysyy saannollisena.

Hakusanamainontaa toteutetaan ja mitataan muutaman kerran vuodessa. Tata ei tehda kuu-
kausittain sen vuoksi, etta mainonnan toteuttamisen ja tulosten mittaamisen valissa tulee olla
tarpeeksi aikaa, jotta ihmiset kerkeavat reagoimaan mainoksiin ja taten mainonnan tulokset

olisivat realistisemmat.

E-kirja on tarkoitus toteuttaa kerran vuodessa aiheesta, jonka yritys kokee tarkeaksi jakaa ja
josta olisi suurin hyoty asiakkaille. Julkaisutahti kerran vuodessa perustuu siihen, etta E-kir-
jan tuottaminen vie aikaa muun tyon ohella. Mikali E-kirjan julkaiseminen koetaan kannatta-

vaksi, voidaan kirjoja julkaista useammin.

Sosiaalisen median paivityksia tehdaan joka kuukausi kerran kahdessa viikossa, jotta julkaisu-
tahti pysyy saannollisena. Saannollisten julkaisujen tavoitteena on myos se, etta yrityksen so-
siaalisen median kanavien seuraajat huomaavat yrityksen olevan someaktiivinen ja osallistu-
vat julkaisuiden tykkaamiseen ja edelleen jakamiseen. Tama nostaisi yrityksen somenaky-
vyytta ja toisi yrityksen ihmisten tietoisuuteen, joka mahdollisesti herattaisi myos potentiaa-

listen asiakkaiden kiinnostuksen yritysta kohtaan.

8 Johtopaatokset

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma on kehitetty tutkimustulosten ja niiden tul-
kinnan perusteella. Suunnitelmassa on otettu huomioon teemahaastattelujen tulokset ja
benchmarkingin avulla tehdyt havainnot. Naiden pohjalta on tehty suunnitelma, jolla pyritaan
vahentamaan yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilan arvioinnissa olevia heik-

kouksia seka ehkaisemaan siina esille tulleita uhkia.

Tutkimustulosten pohjalta tehtya digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa voidaan
kayttaa realistisesti toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan parantamiseen paivittain,
koska se tarttuu alkuperaiseen haasteeseen siita, etta toimeksiantajayrityksessa kukaan ei ol-
lut taysin vastuussa toteuttamaan yrityksen markkinointiviestintaa, minka vuoksi uutta sisal-
toa ei luotu saannollisesti. Lisaksi suunnitelmaan on otettu mukaan markkinointikeinoja, jotka
teemahaastatteluiden tulosten perusteella ovat seka toimeksiantajayrityksen asiakkaiden etta

muiden tyoelaman toimihenkiloiden suosiossa.



Opinnaytetyoprosessin aikana tydo muuttui hieman alkuperaisesta, silla tarkoituksena oli haas-
tatella viitta Pro-Sourcen asiakasta. Lopulta haastateltiin vain kahta asiakasta ja kahta ulko-
puolista henkiloa, mika vaikutti myos tuloksiin. Kaikkiin kysymyksiin ei saatu vastauksia.
Vaikka tyo muuttui prosessin aikana, tutkimuksen pohjalta saatiin tehtya markkinointiviestin-
nan suunnitelma. Opinnaytetyon tekijat suosittelevat jatkotutkimusta, jossa haastateltavina
ovat pelkastaan Pro-Sourcen nykyiset asiakkaat. Lisaksi olisi hyodyllista tutkia yritysmieliku-

vaa ja ihmisten ajatuksia Pro-Sourcesta yrityksena.

Haasteellista opinnaytetyon teossa oli suunnitelman laatiminen ulkopuolisena. Oli vaikeaa
luoda suunnitelma ja arvioida miten yrityksen resurssit toimivat kehitysehdotusten kanssa.
Prosessin aikana olisi voitu olla enemman yhteydessa toimeksiantajaan, jolta olisi saatu mah-
dollisesti kommentteja ja kehitysideoita opinnaytetyoprosessin aikana. Lisaksi oman haasteen
toi tyon ja opinnaytetyon tekijoiden aikataulujen sovittaminen yhteen, mika aiheutti aikatau-
lun venymisen parilla viikolla alkuperaisesta. Opinnaytetyon teko aloitettiin syksylla 2017 ja

se valmistui talvella 2018.

Tyo oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Se antoi uusia nakokul-
mia digitaaliseen markkinointiviestintaan. Opinnaytetyosta tuli opinnaytetyon tekijoiden mie-

lesta hyva ja tasokas.

Toimeksiantajan mielesta opinnaytetyo ja siina toteutetut tutkimukset ovat hyvia ja tyon lop-
putulokseen oltiin tyytyvaisia. Vaikka teemahaastattelujen haastateltavat muuttuivat ja
kaikki eivat olleet Pro-Sourcen asiakkaita, koki toimeksiantaja tutkimuksen ja tulosten olevan
arvokkaita. Toimeksiantaja oli tyytyvainen lopulliseen digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelmaan ja he aikovat hyodyntaa sita konkreettisesti toiminnassaan. Etenkin vlogi ja
Synttariseminaari koettiin hyvina keinoina ottaa kaytantoon. Benchmarking sai tutkimusmene-
telmana kehuja tarkeiden havaintojen vuoksi ja toimeksiantaja sanoi perehtyvansa itse kilpai-
lijoiden kanaviin syvallisemmin. Kehitettavaa opinnaytetyossa on toimeksiantajan mielesta

se, etta teemahaastatteluissa olisi voitu menna viela syvemmalle haastateltavien ajatuksiin ja
kerata viela syvallisempaa tietoa. Kokonaisuudessaan toimeksiantaja on tyytyvainen tyon lop-
putulokseen ja tata opinnaytetyota tullaan hyodyntamaan osana Pro-Sourcen ja Laurean tule-

via yhteistyoprojekteja.
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Liite 1: Teemahaastattelulomake

Taustatietoja:
1. Nimi?
2. Sukupuoli?
3. Yritys?

4, Tyonkuva?
5. Kuinka kauan olet ollut kyseisessa tehtavassa?

Teema 1: Omat kokemukset ulkoistetuista palveluista liittyen osaajien hankintaan ja valmen-
nuksiin

1. Oletteko koskaan kayttaneet toiminnassanne avuksi suorahaku-, konsultointi- tai rek-
rytointiyritysten palveluita? Oletteko koskaan hyodyntaneet ulkoistettuja valmennuk-
sia?

2. Jos kylla, koitteko palvelut hyodyllisiksi? Miksi/ Miksi ei?

3. Mika oli taustalla oleva syy, mihin haitte apua?

4. Minka yritysten palveluita olette kayttaneet?

Teema 2: Kertokaa yrityksenne yleisimmista haasteista liittyen yrityksenne osaajien ja osaa-
misen puutteisiin

1. Kertokaa, minkalaisia haasteita teilla on yrityksen arkipaivaisessa toiminnassa, liit-
tyen esimerkiksi rekrytointiin, oikeiden osaajien lOytamiseen ja oman osaamisen ke-
hittamiseen?

2. Kuvailkaa millaisia tyokaluja ja toimintatapoja teilla kaytetaan rekrytointiin ja uusien
osaajien loytamiseen.

3. Millaisiin asioihin kaipaisitte tukea rekrytointiin liittyen?

Teema 3: Ostoprosessi

1. Kuvailkaa yrityksen tiedonhaun prosessia, kun pohditte ostavanne suorahaku-, konsul-
tointi- tai rekrytointiyritysten palveluita? Mita hakusanoja kayttaisitte tiedonhankin-
nassa?

2. Kuvailkaa yrityksen ostoprosessia, kun paatos ostosta on tehty?

Mista hakisit tietoa? Internet vai omat kontaktit?

4. Kuka tekee lopullisen paatoksen ulkoisen palvelun ostamiseen yrityksessanne?

w

Teema 4: Kiinnostava sisalto

1. Millainen tyoelamaan liittyva sisalto kiinnostaa/ ei kiinnosta?

2. Nimea yritys, joka tuottaa kiinnostavaa sisaltoa. Millaista?

3. Millaisen julkaisun jakaisit edelleen omalla henkilokohtaisella kanavallasi? Jaatko
usein toisen henkilon tai yrityksen tekemia julkaisuja?

4. Missa kanavissa ja minka aiheen keskusteluihin itse osallistut kommentoimalla? Kuinka
usein?
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Teema 5: Kuvailkaa millaisia eri markkinointikanavia kaytatte yrityselamassa tiedonhakuun,
esimerkiksi blogit, verkkosivut, lehdet, tapahtumat ja hakukone

1. Seuraatko jotakin tyoelamaan, etenkin rekrytointiin liittyvaa blogia? Mita ja
miksi?

2. Luetko saannollisesti rekrytointiin liittyvia lehtia tai artikkeleita? Minka nimisia?

3. Oletko osallistunut rekrytointi- tai konsultointiyritysten jarjestamiin seminaareihin tai
tapahtumiin? Minka yritysten tai jarjestajien ja kuinka usein? Miten sait kuulla tapah-
tumista?

4. Millaisena koet tallaiset tapahtumat? Onko osallistuminen tallaiseen tapahtumaan
tuottanut konkreettista hyotya yrityksen toimintaan?

5. Onko tapahtumiin osallistuminen tai yrityksen tuottaman kiinnostavan sisallon loyta-
minen mediasta koskaan johtanut kauppoihin yrityksessanne? Jos on, kertoisitko esi-
merkin tallaisesta casesta.

Teema 6: Sosiaalisen median kaytto yrityselamassa

1. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

2. Mihin tarkoitukseen kaytat sosiaalista mediaa? Mita tavoitteita?

3. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa tyoasioihin?

4, Missa sosiaalisen median kanavissa sinut tavoittaa parhaiten tyoelamaan liittyvissa
asioissa? Enta rekrytointiin liittyvissa asioissa ja aiheissa?



