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Tiivistelma

Taman opinndytetydn aiheena oli selvittaa, kuinka hyddyntaa sosiaalista mediaa osana rekrytointiprosessia.
Opinnaytety6 on toteutettu yhteistytssa yrityksen kanssa, jonka toiminta on erikoistunut laadukkaisiin rekry-
tointi- ja henkildstovuokrauspalveluihin. Toimeksiantajayritys esitelldan opinndytetydssa nimella Yritys X. Opin-
ndytetyon aihe on ajankohtainen, silld sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy jatkuvasti sekd sen merkitys lisaan-
tyy tulevina vuosina myds rekrytoinneissa.

Opinnaytetytn tavoitteena on saada yritykselle toimiva suunnitelma ja kehitysehdotuksia sosiaalisen median
kayttémahdollisuuksista. Tyd koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta sekd pohdinnasta. Ty6n
teoreettinen viitekehys muodostuu rekrytoinnin kannalta potentiaalisista sosiaalisen median kanavista, etenkin
Facebookista ja LinkedInista yhdistden ne osaksi yrityksen liiketoimintaa ja tuoden uusia ndkékulmia aiheeseen

liittyen.

Opinnaytetyémme on paadasiassa kehittdmistyd. Tydssa toteutimme Yritys X:n asiakkaille kvantitatiivisen kysely-
tutkimuksen, joka muodostaa tutkimuksen empiirisen osuuden. Tutkimuksen kohderyhmana oli Yritys X:n tyota
hakevat seka jo toissa olevat asiakkaat. Opinndytetydn toiminnallinen osuus toteutettiin yhdessa toimeksianta-
jayrityksen kanssa kerdamalla vastauksia laatimaamme Webropol-kyselyyn rekrytointimessujen yhteydessa hel-
mikuussa 2017. Lisaksi kysely julkaistiin heti messujen jdlkeen Yritys X:n omilla Facebook-sivuilla, jossa kysely-
lomake oli avoin vastauksille kahden viikon ajan. Vastauksia kyselyyn kertyi kokonaisuudessaan 76 kappaletta.
Vastausten pohjalta laadimme analysoiden yhteenvedon ja toteutimme sosiaalisen median kayton kehittémista
varten vuosikellon.

Opinnaytety6n tutkimustuloksien avulla pyrimme saamaan selville, mika merkitys sosiaalisella medialla on yri-
tyksen asiakkaille rekrytoinnin ndktkulmasta ja kuinka 16ytaa erityisosaavat tydntekijat sosiaalisen median
kautta. Kyselytuloksien avulla saatiin kartoitettua sosiaalisen median kdytdn nykytilaa asiakkaiden keskuudessa
ja samalla myds toiveita miten sosiaalista mediaa voitaisiin hyddyntaa yrityksen rekrytoinnissa jatkossa. Tutki-
muksen pohjalta todettiin, ettd sosiaalisen median merkitys rekrytoinnissa kasvaa merkittévasti tulevaisuudessa,
muttei sen uskota kuitenkaan syrjdyttavan aiemmin kaytettyja muita rekrytointikeinoja.

Opinnédytetydn teoriaosuuden kokoamiseksi ldhteina kaytettiin alan kirjallisuutta seka erilaisia verkkolahteitd mo-
nipuolisesti. Tavoitteena oli koota kehitysideoita sosiaalisen median suhteen, joita Yritys X voisi hyddyntaa toi-
minnassaan tulevaisuudessa. Tutkimuksen perusteella sosiaalinen media ja etenkin LinkedIn ja Facebook ovat
erittdin potentiaalisia sosiaalisen median kanavia rekrytointia ajatellen. Tutkimuksen my6ta jokaisen yrityksen
olisi suositeltavaa ottaa sosiaalinen media kayttéon osaksi yrityksen liiketoimintaa, silla rekrytointi sosiaalisen
median kautta tulee todennédkdisesti kasvamaan lahitulevaisuudessa.
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Abstract

The purpose of this thesis was to find out how to exploit social media as part of the recruitment process. The
thesis is carried out together with a company that specialises in quality recruitment and personnel rental services.
The client company is referred to in this thesis as Company X. The topic of the thesis is topical, because social
media is growing and develops constantly and its importance will increase in recruitment over the coming years.

The aim of the thesis was to create an operative plan for the client company and make suggestions on how to
use social media. The work consists of the sections introduction, theoretical part, research part and reflection.
The theoretical framework deals with social media channels which are potential recruitment channels such as Fa-
cebook and LinkedIn especially, connecting them into a company’s business and bringing new perspectives con-
cerning the subject.

The thesis is mainly a development work about possibilities of social media as part of the recruitment process. A
quantitative survey was carried out among the customers of Company X as the empirical part of the survey. The
target group of the survey were customers either searching for a job or already employed. The functional part of
the thesis was carried out together with the client company. By inviting responses to a Webropol-survey at a re-
cruitment fair in February 2017. In addition, the questionnaire was published after the fair on Company X's own
Facebook-page, where the link was open for two weeks. The total number of responses to the survey was 76.
Based on the responses we prepared a summary and planned an annual clock for the development of the use of
social media.

Based on the research results the objective was to find out what is the meaning of social media in recruitment for
the customers and how to find the employees with special skills through social media. The research charted the
current state of the usage of social media among the company’s customers as well as their wishes of how social
media could be used the recruiting process in the future. Based on the survey, it was found out that the im-
portance of social media in recruiting will increase significantly in the future. However, it probably will not entirely
replace the recruitment methods used earlier.

To build the theoretical part of the thesis, sources of literature and various online sources were used. The aim
was to gather development ideas about social media, which Company X could exploit in future operations. The
thesis presents development suggestions, which are based on the survey results.

As a result of this survey it can be concluded that social media, especially LinkedIn and Facebook, are very po-
tential social media channels in recruiting. Every company should include social media into everyday operations,
because recruitment via social media is likely to grow in the near future.
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Social media, Facebook, web community, recruitment, recruiting channel, staff leasing
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JOHDANTO

Opinndytetydn aihe, tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyémme aihe kasittelee sosiaalisen median hyédyntamista osana rekrytointiprosessia. So-
siaalinen media ja digitalisaatio ovat ilmiditd, jotka ovat yksi osa nykypaivan liiketoimintaa ja -osaa-
mista. Valitsimme kyseisen aiheen, silld se on ajankohtainen ja digitalisaatio seka sosiaalinen media
ovat meiddn molempien kiinnostuksen kohteitamme. Lisaksi sosiaalisen median hyddyntdmisen yh-
distdminen rekrytointiin oli meidan mielestamme ajankohtainen opinndytetytn aihe. Valitsimme toi-
meksiantajaksemme Yritys X:n, silla yritykselld oli kyseiselle opinndytetydlle tarvetta ja hyotya eika
heille ollut toteutettu vastaavaa opinnaytety6ta aikaisemmin. Kdaytamme opinnadytetytéssamme nimea
Yritys X, silla toimeksiantajayrityksemme ostettiin kesken opinndytetydprosessimme. Yrityksen oston
vuoksi yrityksella ei ollut enda tarpeeksi aikaa tehda yhteisty6téd kanssamme, joten paadyimme teke-

maan tyén anonyymisti.

Opinnaytetyémme on padasiassa kehittédmistyd, jossa selvitdmme sosiaalisen median hyédyntamisen
mahdollisuuksia osana rekrytointiprosessia. Kehittdmisty6ta tukemaan laadimme yrityksen asiakkaille
kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, jonka vastausten pohjalta laadimme analysoiden ja tulkiten yh-
teenvedon. Yhteenvedon lisdksi toteutamme sosiaalisen median vuosikellon, jota yritys pystyy jat-

kossa hyddyntdmaan osana sosiaalisen median kayttda, seuraamista ja kehittamista.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla pyrimme selvittdmaén seuraavia asioita: Kuinka laadukkaat
ja erityisosaavat tyontekijat l6ytaisivat ammattitaitoaan vastaavat avoinna olevat tydpaikat sosiaali-
sen median kautta? Kuinka Yritys X saisi lisda nékyvyytta tavoittaakseen namé kyseiset tydntekijat?
Olennaista avoimien tyopaikkojen l6ydettdvyyden kannalta on ennen kaikkea nékyvyys sosiaalisessa
mediassa, joten tuomme opinndytetydssamme esille keinoja ndkyvyyden parantamiseksi. Kyselyn
tutkimustulosten pohjalta teemme yritykselle sosiaalisen median vuosikellon, joka sisaltaa toimen-

pide-ehdotuksia tulevaisuutta ajatellen.

Opinnaytetytn tavoitteena on saada yritykselle toimiva suunnitelma ja kehitysehdotukset, joissa yh-
distyvat tavoitteellisuus seka nykyaikainen nakokulma sosiaalisen median kayttdémahdollisuuksista.
Erityisesti tydssémme keskitymme yrityksen Facebook-sivuihin ja niiden paivittamisen kehittdmiseen,
joten tavoitteenamme on saada yritykselle uusia ndkokulmia ja kehitysehdotuksia, jotka on helppo
vieda kaytantéon. Liséksi tuomme esille muita rekrytoinnin kannalta olennaisia sosiaalisen median

kanavia ja niiden kayttdmahdollisuuksia.

Ty0n rajaus ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytety6n aiheen rajaamisessa keskitymme rekrytoinnin kannalta olennaisiin sosiaalisen median
kanaviin ja erityisesti Facebookiin, silld Yritys X hyddyntda Facebookia tavoittaakseen kohderyh-
mansd, joka koostuu tydnhakijoista seka tydssakayvista tyontekijoista. Opinndytetydsséamme halu-

amme antaa mahdollisimman paljon kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan kannalta potentiaalisiin
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sosiaalisen median kanaviin, joissa on mahdollisuus parantaa yrityksen nakyvyyttd. Taman vuoksi
halusimme nostaa my®ds erityisesti LinkedInin nykyaikaisena, potentiaalisena ja erityisesti rekrytoin-
tiin liittyvana sosiaalisen median kanavana. Lisdksi opinndytety0 olisi haastava toteuttaa, mikali

emme olisi tehneet tarkkaa rajausta yrityksen lahtdkohtia ja toiveita huomioiden.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys koostuu rekrytoinnin kannalta potentiaalisista sosiaalisen me-
dian kanavista seka erityisesti Facebookista ja LinkedInistd ja niiden yhdistémisesta osaksi liiketoi-
mintaa. Lisaksi kasittelemme jo olemassa olevia mahdollisuuksia rekrytointiin sosiaalisessa mediassa,
tuoden samalla uusia nakdkulmia aiheeseen liittyen. Teoriaosuudessa kasittelemme myds rekrytoin-

tiprosessia seka kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kulkua ja tutkimusmenetelmaa.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Opinndytetyd sisaltéa 9 lukua, joista johdanto on ensimmainen. Johdannon avulla johdatellaan lukija
opinnaytetydn aiheeseen, taustaan seka tavoitteisiin. Johdannon jalkeen seuraa opinndytetydn teo-

riaosuus, jossa luonnollisesti kaikki tydssa kaytetty teoria sijaitsee.

Opinnaytety6n empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta, joka toteutettiin rekry-
tointimessuilla Yritys X:n messupisteelld ja myéhemmin julkaistiin my6s heidén Facebook-sivustol-
laan. Teoriaosuus tukee lukua tutkimusosuudesta, jossa kvantitatiivisen kyselytutkimuksen pohjalta
saaduista tuloksista tehdaan johtopaatdksia ja yhteenvetoa analysoiden seké arvioidaan tutkimuksen
onnistumista kokonaisuudessaan. Opinnadytety6 paattyy pohdintaan, jossa kasittelemme opinndyte-

tydprosessia ja sen onnistumista kokonaisuudessaan.
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SOSIAALINEN MEDIA

Kasite sosiaalinen media tarkoittaa montaa eri asiaa ja sen maarittelyyn on kaytetty montaa eri ta-
paa. Ajallisesti sosiaalisella medialla viitataan vuosina 2004-2009 tapahtuneeseen maailmanlaajui-
seen ilmidon, jolloin erilaisia sosiaalisen median palveluita perustettiin. Nama palvelut yleistyivat no-
peasti ja ovat nykyisin erittdin suosittuja. Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa esiintyvia palve-
luita, joissa yhdistyvat kayttajien valinen kommunikaatio seka oma siséllontuotanto (kuvio 1). Inter-
net on ollut aina tdynna tietoa, mutta sosiaalinen media toi siihen merkittdvdan maaran lisaa sisaltoa,
silld yhtakkia kuka tahansa pystyi tuottamaan sitd muiden saataville. Toisen viittauksen perusteella
sosiaalinen media kattaa kaikki ne nettipalvelut, joiden kayttdon sisaltyy jotakin sosiaaliseksi toimin-
naksi luokiteltavaa. Sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa liséksi myos esimerkiksi verkossa jaet-

tuja sisaltoja, peleja seka keskustelupalstoja. (Pénka 2014, 11-29.)

IHMISET

SOSIAALI-
NEN MEDIA

TEKNOLOGIAT

KUVIO 1. Sosiaalinen media syntyy sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden summana (Ponka
2014, 35.)

Sanalla sosiaalinen, viitataan ihmisten valiseen kanssakdymiseen ja sanalla media, informaatioon
seka kanaviin. Sosiaalinen media eroaa konkreettisesti normaaleista viestintavalineistd, silla sen
kautta on helppoa jakaa sisaltéd, kommentoida seka tutustua toisiin kayttajiin. Sosiaalisen median
kanavia ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, Twitter seké Instagram. Eri alustojen yhtenaisia tun-
nuspiirteita ovat esimerkiksi maksuttomuus, helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus seka nykyai-
kaisuus. (Hintikka, 2007.)

Ensimmaiseksi sosiaalisen median kdyttdé saavutti opiskelijat ja Internet-maailmassa viihtyvat henki-
I6t. Vuosien saatossa sosiaalinen media kuitenkin kantautui nopeasti myds vanhempien ikéluokkien
keskuuteen. Suomalaisista valtaosa hyddyntda aktiivisesti eri sosiaalisen median palveluita. Eldkelai-

set ovatkin ikdryhma, jonka sosiaalisen median kaytto lisadntyy vuosi vuodelta. (Pénka 2014, 9.)
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Sosiaalisella medialla on alusta alkaen ollut monia kayttétarkoituksia ja myonteisia mahdollisuuksia.
Se on palvellut monia tarkoituksia, kuten esimerkiksi yritykset hyddyntavat osana markkinointiaan
sosiaalista mediaa, opettajat vuorostaan osana opetustaan. Sosiaalinen media on my6s luonut useita
ammatteja ja tyonkuvia, kuten esimerkiksi bloggaajat ja some-kouluttajat. (P6nka 2014, 9-10.) Mo-
net ovat kuulleet jossakin yhteydessa sanonnan “Olen sosiaalisessa mediassa, siis olen olemassa”.
Nykypaivana somen kdytdstd on kehkeytynyt kansalaisten keskuudessa erdanlainen yleinen tieto ja

taito, joka jokaisen olisi suotavaa hallita. (P6nka 2014, 10.)

2.1  Sosiaalinen media ja digitaalisuus osana liiketoimintaa

Aiemmin yrityksen markkinoijat valitsivat kanavan missa markkinoidaan ja sisallén mita halutulle
kohderyhmalle halutaan kertoa. Lisaksi valittiin ajoitus, milloin asiakas altistetaan viestin sisallélle.
Nykypaivana koko markkinointiviestinnan perusta on muuttunut, silla nykyaan digikanavat mahdol-
listavat sen, etta asiakas valitsee haluamansa sisallon sind ajankohtana, joka hanelle sopii. Lisaksi
tietoa on paljon ja se on kaikkien saatavissa. Interaktiivisuus lisad asiakkaille myds mahdollisuutta
toimia aloitteentekijoind ja saada tarvittaessa apua ja tietoa. Yrityksen on tarkeda ymmartda asiak-
kaiden kiinnostuksen kohteet ja asettaa selkea kohderyhma. Liséksi yrityksen tulee pyrkia erottu-
maan esimerkiksi digitaalisissa kanavissa edukseen, silla kilpailijat ovat vain klikkauksen paassa. Di-
gitaalisissa markkinointikanavissa korostuu myds saanndllisyys, silla saanndlliset kontaktit ja niiden
oikea ajoittaminen luovat positiivisen vaikutuksen asiakassuhteisiin digitaalisissa kanavissa. (Meri-

savo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 32-33.)

Asiakkaat ovat jo digitaalisissa kanavissa, mutta yritysten kannalta olennaista on, kuinka suurella
painoarvolla digitaaliset kanavat tulisi nahda ja mita niissa tulisi tehda (Filenius 2015, 21). Digitaali-
sista kanavista yrityksen nakyvyyden lisadmiseen, imagon kehittémiseen ja markkinoimiseen vaihto-
ehtoina ovat esimerkiksi erilaiset verkkoyhteistt ja sosiaalinen media. Yrityksen imagon kehittdminen
ja tuotteiden markkinointi ovat Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan yritys-
ten keskuudessa yleisin sosiaalisen median kayttdtarkoitus. Lisaksi tutkimustuloksissa korostuu asi-
akkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto, joissa on edellisen liséksi suurin ala-
kohtainen kayttéprosentti. Tutkimustuloksista voidaan myds todeta, etté sosiaalisen median kaytto-
tarkoitus on alakohtaista, silla esimerkiksi majoitus- ja ravitsemistoiminta kayttad suhteessa enem-

man ja monipuolisemmin sosiaalista mediaa verrattuna esimerkiksi teollisuusalaan (Taulukko 1).
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Sosiaalisen median kayttatarkoitus

. Asiakkaiden Osallistaa B )
Yrityksen R . L Makemyksien,
) mielipiteiden, asiakkaat Yhteistyd o
imagon o ) ] . . mielipiteiden
o arviointien tai tuotteiden tai  liikkekumppaneiden o
kehittdminen . o Rekrytointi, tai tiedon
. ) kysymysten palveluiden tai muiden ) )
tai tuotteiden . o . . jakaminen
. vastaanotto tai kehittdmiseen organisaaticiden )
markkinointi, ) . o yrityksen
niihin vastaaminen, tai innovointiin, kanssa, % o
. % sisalla, %
Toimiala % %
Teollisuus 79 45 19 30 32 23
Rakentaminen 70 41 20 28 32 32
Tukkukauppa 839 59 31 1 12 25
Vahittdiskauppa 96 74 34 33 28 19
Kuljetus ja varastointi 78 56 28 20 20 42
Majoitus- ja ravitsemistoiminta a8 84 30 34 36 38
Informaatio ja viestintd 90 56 46 53 69 55
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta a6 45 10 30 57 41
Hallinto- ja tukipalvelut 34 55 31 45 64 40

TAULUKKO 1. Sosiaalisen median kayttétarkoitukset (%) vuonna 2015. (Stat.fi)

Verkkoyhteisdn rakentaminen osaksi lilketoimintaa ei tapahdu hetkessa, silla tyon taustalla on suun-
nitelmallisuutta seka luottamuksen luomista jasenten ja yhteison vélille. Sosiaalinen media on lois-
tava kasvualusta yritykselle, silld sen kdyttdmahdollisuudet ja nakyvyys ovat todella laajat. Yritys voi
valita alustan ja ilmaisutavan, esimerkiksi blogin tai valokuva- ja videopalvelun, jonka kautta tavoit-
taa kohderyhmansa parhaiten. (P6nka 2014, 31.)

Verkkoyhteisdjen jasenten tulee saada jotakin hy6tya ja arvoa yhteisostd, jotta mielenkiinto yhteiséa
kohtaan pysyy ylla. Arvot voidaan jakaa esimerkiksi tekniseen, toiminnalliseen, ajalliseen seka paik-
kasidonnaiseen arvoon. Tekninen arvo tarkoittaa palvelun teknisia ominaisuuksia eli palvelutuotan-
non kaytdannon lopputulosta. Toiminnallinen arvo tarkoittaa vuorovaikutusta yrityksen kanssa ja ajal-
linen arvo perustuu palvelutuotantoprosessin ajalliseen joustavuuteen ja ajoitukseen. Paikkasidon-
nainen arvo tarkoittaa paikkaa, jossa palvelu kdaytanndssa tapahtuu. Esimerkkina voidaan ajatella
tydpaikan hakemista Internetin valitykselld, jolloin palvelu perustuu enemmaéan tietoon kuin fyysisiin
osiin. Tydnhaku tapahtuu suoraan itsepalveluna, joten palvelussa ei tapahdu varsinaista vuorovaiku-
tusta yrityksen kanssa. Télldin tekninen arvo korostuu eli sivuston toimivuus ja edellytykset kayttaa
sitd vaivattomasti. Itsepalvelu mahdollistaa ajallisen arvon joustavuuden, silla palvelulla ei ole mi-
taan aukioloaikaa. Lisdksi paikkasidonnaisuus ei ole sidottu yhteen paikkaan, silla asiakas pystyy ha-
kemaan tydpaikkoja missa tahansa, missa on Internet-yhteys. Kokonaisuutena eri arvojen osat muo-
dostavat asiakkaan ndkdkulmasta asiakaskokemuksen, joka on riippuvainen niiden onnistumisesta.
(Merisavo ym. 2006, 65-66.)

Lisdksi yhteisolla tulee olla jotakin annettavaa, kuten esimerkiksi oppaita, uutiskirjeita, videoita, ide-
oita tai mitd tahansa kohderyhmaa kiinnostavaa, ajankohtaista tietoa tai materiaalia. Suunnitelmalli-
suudessa olennaista on peilata sosiaalisessa mediassa toimimista esimerkiksi yrityksen arvoihin, jotta
muodostuu kuva, jonka yritys haluaa itsestdan sosiaalisessa mediassa antaa. Lisdksi sosiaalisessa
mediassa toimiminen on hyva ottaa osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa, jotta yrityksen mark-
kinoinnin kokonaisuus on mahdollisimman yhtenevdinen. Suunniteltu sisalto sosiaalisessa mediassa

antaa myos mahdollisimman hyvan nakyvyyden halutulle kohderyhmadlle. (Kananen 2013, 115-116.)
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Verkkoyhteistssa toimiminen ja sisallén tuottaminen tulee olla lapindkyvaa. Lapindkyvyydella tarkoi-
tetaan rehellisyytta, silld verkkoyhteison jasenet huomaavat hyvin nopeasti epaaidon toiminnan sosi-
aalisessa mediassa. Lisaksi sosiaalisessa mediassa toimimisen tulee olla tavoitteellista, joka voi olla
esimerkiksi myynnin lisadminen tai nakyvyyden parantaminen. Tavoitteiden kautta yritys pystyy ke-

hittdmaan toimintaansa sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2013, 116-117.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen antaa yritykselle nykyaikaisen tavan kohdata asiakkaan. Jotta
asiakaskokemus olisi mahdollisimman onnistunut, on olennaista, ettd sosiaalisen median ylldpitoon
on varattu riittdvasti resursseja ja aikaa. Lisdksi yhteison jasenten kannanotot, arvostelut, kokemuk-
set ja tuotearvioinnit vievat heidan aikaansa, joten yhteison jasenia tulee arvostaa. Vaadittuja re-
sursseja voidaan peilata esimerkiksi ndkyvyyden lisaantymiseen, joka tuo parhaimmillaan tulosta
yritykselle. (Kananen 2013, 117.) Lisdksi tutkimusten mukaan muilta ihmisiltd saadut arvostelut ja
aidot kokemukset ovat luotettavampia kuin suoraan yrityksilta saatu informaatio. Esimerkiksi tutta-
van suositus yksittdisesta tuotteesta mielletaan luotettavammaksi kuin markkinointitarkoituksessa
tehty mainosteksti. Suositusten jakaminen sosiaalisessa mediassa on nykyaikaa etenkin nuorempien
ikaluokkien keskuudessa. (Pénka 2014, 30.)

2.2  Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, jonka perusti Mark Zuckerberg yhdessa Dustin Moskovitzin ja Chris
Hughesin kanssa vuonna 2004. He suunnittelivat palvelun yhteydenpitovalineeksi pitdakseen yh-
teytta vanhoihin yliopisto-aikaisiin opiskelutovereihinsa. Alun perin palvelu oli kdytdssa ainoastaan
Harvardin yliopiston opiskelijoilla, mutta saavuttamansa suosion ansiosta se avattiin myéhemmin
myds muiden amerikkalaisten yliopistojen kayttéon. Vuodessa Facebook oli kerannyt jo liki miljoona
kayttdjaa ja seuraavana vuonna palvelussa oli rekisterdityna 5,5 miljoonaa henkiléa. (Haasio 2009,
12.)

Suuren suosionsa saattelemana Facebook siirtyi vuonna 2006 opiskelijoiden kdytdsta ensiksi eri tyo-
yhteisdjen kdyttoon ja hieman mydhemmin kaikille halukkaille. Suomessa Facebookista tuli suuri
trendi-ilmié ensimmaisen suomenkielisen version toteutuessa vuonna 2008, mutta sitd ryhdyttiin
kayttdmaan laajemmin jo edellisena vuonna. (Haasio 2009, 12—-13.) Talla hetkelld palvelulla on maa-

ilmanlaajuisesti yli 1,8 miljardia kayttdjaa ja Suomessa noin 2,5 miljoonaa kayttajaa (Pénka 2017).

Facebookin avulla on helppoa ja nopeaa olla yhteydessa muihin ihmisiin. Facebookin suosio ja toi-
minta perustuu pitkélti kayttajien profiilin luomiseen ja niiden kautta tuotettuun sisaltédn, kuten ku-
vien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Vastaavasti kayttdjien on mahdollista seurata esimerkiksi
omaan tuttavapiiriinsa kuuluvien henkildiden eldmaa ja heidan julkaisemaansa siséltdad. Liséksi Face-

bookista l6ytyy erilaisia kdyttajaryhmia seka yritysten ja muiden tahojen ylldpitamia Facebook-sivuja.

Facebook-yhteisdpalveluun kirjautunut kayttdja nakee omalla etusivullaan niin sanotun uutisvirran,

joka sisaltad hanen kavereidensa ja seuraamiensa tahojen Facebook-sivujen julkaisut. Uutisvirrassa



12 (59)

ei kuitenkaan ndy valttamatta uusimmat julkaisut, silld Facebook seuloo erityisella sdanndénmukai-
suudella ne julkaisut, jotka todennakoisesti kiinnostavat kayttdjad. Kdytanndssa tama tarkoittaa sita,
ettd Facebook antaa enemman nakyvyytta esimerkiksi niiden ihmisten, yhteiséjen ja sivujen julkai-
suille, joiden kanssa kayttaja on ollut eniten tekemisissa. Julkaisut tarkoittavat esimerkiksi statuspai-
vityksia, kuvia, videoita tai linkkeja, jotka esiintyvat kdyttajien Facebook-sivuilla. Jokaiseen julkai-
suun on mahdollista kommentoida tai tykata siita. Tykkdykset ja kommentointi saattavat nakya kayt-
tajan Facebook-kavereille, joten tdlla tavalla yksittdinen julkaisu voi saada yhteisopalvelussa yllatta-

van suuren huomion. (Pénka 2014, 84.)

Facebook osana liiketoimintaa

4. Yhteisollinen kayttd

3. Vuorovaikutteinen kayttd

2. Jakamiseen

perustuva kayttd

1. Seuraa-

minen

[ Valineen kayttdjien kokonaismaara

B Merkitys yritykselle
KUVIO 2. Sosiaalisen median vélineiden kayttd (Soininen, Wasenius, Leponiemi 2010, 44.)

Sosiaalisen median kayttoon liittyy erilaisia pdamaaria ja kayttétasoja. (Kuvio 2.) Ensimmainen kayt-
tétaso pitaa sisallaan suurimman osan kayttdjistd, jotka vain seuraavat sosiaalisen median tapahtu-
mia ottamatta kantaa tai osallistumatta keskusteluun. Sosiaalisen median kayttdjamadrasta heita voi
olla jopa yli 90 prosenttia. Toisella, jakamiseen perustuvalla kayttdtasolla kayttdja jakaa tietoa esi-
merkiksi itsestdan, itseddn kiinnostavasta sisallosta tai muusta vastaavasta sisallosta. Talla tasolla
muut kayttdjat saavat jaetun sisallon tietoonsa. Kolmannella eli vuorovaikutteisen kdytén tasolla
kayttaja kommentoi ja osallistuu keskusteluun, mutta usein anonyymisti eli kayttéden esimerkiksi ni-
mimerkkia tai harvemmin esiintyen omalla nimellaan. Yritykselle merkittavimmalla tasolla eli yhtei-
solliselld tasolla tapahtuu selkea vuorovaikutus tietyn asian ymparilla. Esimerkiksi Facebookissa yri-
tyksen sivulle tulleet kommentit, keskustelut, jakamiset ja tuotearvostelut saavuttavat yhteisollisen
tason. Huomion arvoista on, ettd esimerkiksi yrityksen Facebook-sivujen seuraajien maaralla ei ole
niin suurta merkitysta yritykselle kuin niilld seuraajilla, jotka ovat yhteiséllisen kdyton tasolla. Aktiivi-

set ja keskusteluun osallistuvat seuraajat ovat yritykselle merkityksellisimpid, silla heidén avullaan
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yritys voi saada esimerkiksi palautetta, uusia aktiivisia seuraajia ja nakyvyytta. (Soininen ym. 2010,
44.)

Yhteisollisen kaytén tason seuraajien saavuttamiseksi yrityksen toiminnassa Facebookissa korostuu
esimerkiksi suunnitelmallisuus, saavutettujen tulosten mittaaminen ja resurssien asettaminen. Esi-
merkiksi valtaosa yrityksista ei ole miettinyt, mita sosiaalisessa mediassa olemisella tavoitellaan. Mi-
kali tavoitteita ei tiedetd, on erittdin haastavaa suunnitella toimenpiteitd, jolloin ei mydskaan synny
tuloksia. Yritykseltd saattaa puuttua myds kdytannon osaaminen Facebookissa toimimiseen, jolloin
tavoiteltu lopputulos ei vastaa odotettua eikd anna esimerkiksi yrityksen toiminnasta asiakkaille ha-
luttua mielikuvaa. (Muurinen 2016.) Lisaksi Facebook-markkinoinnissa tulee huomioida laheisyys asi-
akkaisiin. Tama tarkoittaa esimerkiksi sivuston saanndllistd, suunnitelman mukaista paivittamista,
kuten kampanjoista ja uutuustuotteista tiedon jakamista. Tarkoitus on saada my6s uudet potentiaa-
liset seuraajat vierailemaan sivustolla, jolloin sen nakyvyys seuraajien keskuudessa paranee. Face-
book-markkinoinnissa pelkat tykkaykset eivat tuota tulosta, vaan huomion arvoista on materiaalin
laatu ja julkaisuajankohtien suunnittelu. (Kananen 2013, 125.) Yksi aktiivisen osallistujan eli seuraa-
jan motivaatiotekija on uteliaisuus sita kohtaan, mika hanta kiinnostavassa aihepiirissa pidetaan uu-
simpana ja ajankohtaisimpana asiana. Tahan uteliaisuuteen yritysten tulee vastata nykyaikaisella,

suunnitelmallisella sek@ kohderyhmalleen sopivalla siséllon tuottamisella. (Soininen ym. 2010, 45.)

Facebook ei ole yritykselle taysin ilmainen markkinointikanava. Esimerkiksi yritysten julkaisuiden na-
kyvyytta rajataan, jotta palvelu sisaltdisi kokonaisuutena padasiassa sisaltéd, joka kiinnostaa kaytta-
jiadn. Facebook on media-alusta, kuten myds TV ja digitaulumainokset, joten on loogista, etta sisal-
I6n tulee olla kayttdjalleen suunnattua. Facebookissa on mahdollista ostaa yritykselle ja sen julkai-
suille enemmadn nakyvyytta, jotta kohderyhmien tavoittaminen ja sosiaalisessa mediassa markkinoi-
minen on tehokkaampaa. Facebookissa voi kohdentaa mainoksia www-sivukavijoille tai sahkdposti-
listoille. Liséksi mainoksia voidaan kohdentaa myds muun muassa ian, sukupuolen, asuinpaikkakun-
nan, mielenkiinnon kohteiden, tyonimikkeiden seka tyopaikkojen mukaisesti tavoitellusta lopputulok-

sesta riippuen. (Muurinen 2016.)

Facebookin uudistukset

Facebook, kuten muutkin sosiaalisen median palvelut, kehittéa ja uudistaa alati palveluitaan. Palve-
luun on my6s vuoden 2017 helmikuussa tullut uusi Jobs-osio, joka lupaa kayttajalleen helppoutta ja
nopeutta rekrytointiprosessiin. Palvelu on ollut kdytdssa jo USA:ssa ja Kanadassa, mutta vuoden
mittaan se on ottanut ensimmaisia askeliaan myds Suomessa ja siité odotetaan tulevan potentiaali-
nen tydnhakukanava verkostoitumiseen ja ammatillisen profiilin ylldpitoon keskittyneen LinkedIn-
verkkoyhteisépalvelun rinnalla. Kohdennetun nakyvyyden ansiosta avoimille tydpaikoille on mahdol-
lista saada palvelun kautta potentiaalisia ja ty6hakemuksen ammattitaitovaatimuksen tayttavia tyon-
hakijoita. (Karkkdinen 2017.) Vuoden 2017 huhtikuussa Facebook julkisti uudeksi toiminnokseen
Stories-toiminnon, jossa kayttdjan lisadmat videot ja kuvat ndkyvat palvelussa vuorokauden ajan
"tarinan” muodossa. Facebookin anonyymina seuraaminen on ollut alusta alkaen palvelun yksi tar-

keimmistd ominaisuuksista. Kyseinen Stories-toiminto kuitenkin estda kayttdjia seuraamasta toisia
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kayttajia anonyymisti ja huomaamatta, silla Facebook listaa toiminnon yhteydessa kaikki tarinan kat-
soneet henkilét. Facebook on ottanut myds vaikutteita Snapchat-pikaviestipalvelusta, silld Faceboo-
kin kuvaustoiminnossa valokuviin on mahdollista liittaa erilaisia tehosteita ja piirroskuvia Snapchatin
tapaan. Lisaksi palvelussa on uusi Direct-tydkalu, jonka avulla kuvia tai videoita on mahdollista 13-
hettda valitsemille henkildille, jolloin viesti on katsottavissa vain kerran ja taman jalkeen katoaa. (Pit-
kanen, 2017.) Viimeisimmassa uudistuksessa Facebookin uutisvirrassa oleviin videoihin on otettu
kdyttoon automaattitoisto, jossa videot ldhtevat pyorimadn danet paalla automaattisesti uutisvirtaa
selattaessa. (Mikrobitti 2017.)

2.3 Rekrytoinnin kannalta oleellisimmat sosiaalisen median kanavat

Yrityksen rekrytoinnin kannalta oleellisimpia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Face-

bookin yrityssivut, LinkedIn, Twitter, Wikit, Slideshare seka yritysblogit.

Facebook-sivujen luominen on mahdollista yrityksille, organisaatioille, hankkeille, yhdistyksille, aat-
teille sek@ muiden epavirallisten yhteisdjen kayttéon. Sivujen yllapitdjat voivat yksityishenkildiden
tavoin esimerkiksi jakaa, kommentoida ja tykatda muista Facebook-sivuista ja heidén julkaisuistaan.
(Ponka 2014, 91.) Yrityksillda on mahdollisuus luoda Facebookiin oma yritystili. Osaksi yritystilid luo-
daan yritykselle omat sivut, joiden kautta yrityksen sivuista tykkaavéat saavat automaattisesti ilmoi-
tuksen uusista paivityksistd muun tietovirran mukana. (Kortesuo 2014b, 37.) Oikein hyédynnettyna
Facebook tarjoaa yritykselle monia vaihtoehtoisia tapoja kohdata asiakkaita ja ohjata heitd yrityksen
tuotteiden sekd palveluiden piiriin (Soininen ym 2010, 53). Kuitenkaan oman yrityksen Facebook-
sivuja ei kannata paivittda useita kertoja pdivassa, vaan keskittya mielenkiintoiseen ja laadukkaa-
seen sisaltéon. Talld varmistetaan tykkaajien pysyvyys ja mielenkiinto tilapaivityksiin. On myds tér-
keda pohtia otollisia kellonaikoja tilapaivityksien julkaisuun. Nuoret tavoitetaan parhaiten illalla, tyds-
sakayvat taas arkisin lounasaikaan. (Kortesuo, 2014b, 37.) LinkedIn on yhteisdpalvelu, jota tituleera-
taan ammattilaisten Facebookiksi. Palvelun viestinnassa korostuu tyokayttd seka asiakeskeisyys ja
jossa yrityksen asiantuntijoiden taytyy nakya. (Kortesuo, 2014a, 78.) LinkedInista lisaa luvussa 3.5

Sosiaalinen media osana rekrytointia ja rekrytointikanavat.

Twitter on Facebookin jalkeen yksi kadytetyimmista yhteisopalveluista, joka on kasvamassa myds
Suomessa etenkin mediavaen ja politiikkojen keskuudessa Facebookin rinnalle. Twitterissa lahete-
tadan seuraajille pikaviesteja eli twiitteja, joiden liitteeksi laitetaan tyypillisesti aihetta taustoittava
linkki. Twiitteja pystyy myos retwiittaamaan eli Idhettdmaan eteenpain, jotta kiinnostavat twiitit ta-
voittavat enemman lukijoita. Twitterissa kaytetadn hashtageja eli tunnisteita merkittédessa eri aihepii-
reja, jotta kayttaja loytaa etsimddnsa aihepiiria koskevat twiitit helposti ja nopeasti. Myods keskusteli-
jat loytavat toisensa helpommin esimerkiksi erilaisten tapahtumien tiimoilta. (Kortesuo, 2014a, 71-
73.)

Wikeilld tarkoitetaan alati paivittyvaa tietosanakirjaa tai sanastoa, joista tunnetuin wikipalvelu on

Wikipedia. Yrityksia varten on myd&s olemassa wikipohjaisia lahiverkkoja esimerkiksi Confluence.
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(Kortesuo 2014, 43.) Slideshare on palvelu, jossa jaetaan diaesityksia. Palvelun avulla on mahdol-

lista nousta hakusanojen karkituloksiin jopa jakamalla ainoastaan yhden diaesityksen palvelun vali-
tykselld. Diaesitysten tekeminen esimerkiksi yrityksen ydinosaamisesta edesauttaa hakukonenaky-

vyytta varsinkin kdyttaessasi diaesityksien otsikoissa ja avainsanoissa oleellisia hakusanoja. (Korte-
suo, 2014b, 43-44.)

Blogit ovat loistava tapa viestia monin eri keinoin. Niiden avulla yritys voi esimerkiksi markkinoida,
verkostoitua, uutisoida, keskustella tai jakaa tietoa. (Kortesuo, 2014a, 63.) Blogit paivittyvat useasti
verrattuna yrityksen omiin kotisivuihin, joten niiden avulla voidaan olla asiakkaiden kanssa tiiviissa
vuorovaikutuksessa ja pitda heidat ajan tasalla yrityksen toiminnasta seka tuotteista. (Kortesuo,
20143, 87).

Suomessa suosittujen sosiaalisten median kanavien lisdksi maailmalla on muitakin suosittuja sosiaa-
lisen median palveluita Suomessa toimivien palveluiden liséksi. Jos yritykselld on verkostoja ulko-
mailla, paikallisten palveluiden hyédyntaminen on kannattavaa. Esimerkiksi Bebo, Sina Weibo,
Tencent QQ, Viadeo, VK seka Xing ovat suosittuja sosiaalisen median palveluita maailmalla. Sina
Weibo sekd Tencent QQ ovat Kiinan suurimpia somepalveluita, joilla molemmilla on yli 500 miljoo-
naa kayttdjaa. Xing-palvelua kdytetdan vuorostaan Keski-Euroopassa, VK-palvelua Vengjalla. (Korte-
suo, 2014b, 54-55.)
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3 REKRYTOINTIPROSESSI

3.1  Rekrytoinnin muutokset

Toimenkuva, tyopaikkailmoitus seka tydsopimus luonnehditaan perinteiseksi rekrytoinnin prosessiksi.
Tama perinteiseksi luonnehdittu kaytantoé on kuitenkin padasiassa suorittavien tehtavien kaytossa.
Suorittavilla tehtavilla tarkoitetaan tehtdvid, jotka vaativuustasoltaan ovat johtotehtdvia seka esi-
miestehtavia alempana. Vuoden 2015 loppupuolella 15-64-vuotiaiden tydllisyysaste oli vain 66,9
prosenttia, mika kertoo Suomessa pidemman aikaa vallitsevasta taantumasta. Haasteita rekrytoin-
nille asettavat pula erikoisosaajista, kotimaamme korkea kustannustaso seka alhainen tuottavuus.
Taman vuoksi parhaista ja kehittyvimmista tyontekijoista kamppaillaan. Modernissa rekrytoinnissa
pohditaan rekrytoinnin tarkoitusta yrityksen kannalta; mita rekrytoinnilla haetaan? Haetaanko rekry-
toinnilla liséa tydvoimaa vai kehittymiskykyd, tavoitteita vai toimenkuvaa, tydsuhteita vai tuloksia?
Aidolla rekrytoinnilla pyritaan Idytamaan yritykseen henkild, jonka osaaminen, tahtotila seka kehitty-

miskyky sopivat yhtion arvomaailmaan ja tavoitteisiin. (Kaijala 2016, 15-16.)

3.2 Onnistunut rekrytointi

Rekrytointiprosessi lahtee liikkeelle tarvemaarityksen avulla. Tarvemaarityksessa madritetdan se,
mitd rekrytoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitemaarittelyyn kannattaa kayttaa tarpeeksi aikaa, jotta
yritys pystyy saamaan selville rekrytoinnin tavoitteet ja tayttyvatkd kyseiset tavoitteet rekrytoitavan
henkilon kohdalla. (Kaijala 2016, 22.) Rekrytoi henkil6 yhtioon, dla tiettyyn tydtehtdvaan. Rekrytoita-
van henkildn on suotavaa olla sopeutuva muutoksiin ja uudistuksiin, joten muutoksien ja henkil6-
poistumien myo6ta rekrytoitava henkild voi mukautua ja kehittya yhtiéssa tapahtuviin mahdollisiin
muutoksiin. Rekrytoitaessa yhtidodn uutta henkilékuntaa, rekrytointiprosessissa keskitytdan monesti
vaariin asioihin. Perinteinen rekrytointihaastattelu aloitetaan tavallisesti kysymalla esimerkiksi rekry-
toitavan osaamista seka palkkatoivetta seka kerrotaan rekrytoitavalle vaatimuksista, joita ty6ssa
vaaditaan. Perinteisen rekrytointihaastattelun sijaan haastattelu tulisi aloittaa ja keskittaa tiedustele-
malla rekrytoitavan saavutuksia, mitd osaamista saavutuksiin rekrytoitava on kdyttanyt, millaisia am-
matillisia tavoitteita rekrytoitava on itselleen asettanut tai kuinka rekrytoitava aikoo tavoitteensa saa-
vuttaa. Tdten rekrytoitavan kyvyistd, taidoista seka potentiaalista saa mahdollisimman todenmukai-
sen kasityksen. (Kaijala 2016, 22-24.)

Kaiken tdman lisdksi on tarkeda ottaa huomioon, sopeutuuko rekrytoitava henkilé tydymparistoon ja
toimiiko tyontekijoiden valinen keskindinen dynamiikka. Néma asiat saadaan selville henkiléarvioin-
tien seka monipuolisten keskustelujen avulla, joissa kdydaan lapi seké organisaation etta hakijan
luonnetta arvioiden samalla hakijan sopivuutta organisaatioon hakijan profiilin avulla. Jotta I6ydat
potentiaalisen hakijan organisaatioosi, rekrytoijan on tunnettava tiiminsa lapikotaisin; kuinka tiimi

25.)
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Jotta rekrytointi olisi onnistunut seka ehja kokonaisuus, nelja avainasiaa ehjan kokonaisuuden ra-
kentamiselle ovat tarve- ja osaamismadrittely, aikajana, hallittu prosessi seka jalkihoito. (Kuvio 3.)
Nama nelja asiaa huomioon ottaessasi, tarvitset toki paljon asioita myds ndiden neljan kokonaisuu-

den lisdksi, mutta rekrytointi on jo tassa vaiheessa hyvalla mallilla. (Kaijala 2016, 26.)

Onnistuneen rekrytoinnin

nelja avainasiaa

e 1. tarve- ja osaamismaarittely
e 2. aikajana

e 3. hallittu prosessi

e 4, jalkihoito

KUVIO 3. Onnistuneen rekrytoinnin neljd avainasiaa. (Kaijala 2016, 26.)
Tarve- ja osaamismadarittely

Tarve- ja osaamismaarittely on rekrytointiprosessin tarkein ja samalla myos hankalin vaihe. Tarve-
ja osaamismaarittelyn avulla pyritdan ratkaisemaan yrityksen ongelmia esimerkiksi |6ytamalla yrityk-
selle sopivaa osaamista. Tarve- ja osaamismadrittelyssa rekrytoitavalta tiedustellaan esimerkiksi mita
hén on tehnyt aiemmin ja millaista osaamista tekemisiin on tarvittu. Lisdksi maaritetdan kriteerit,
joiden avulla mietitdan henkilon sopivuutta yritykseen. Tallaisia kriteereitd ovat esimerkiksi tdyden-
tdako henkildn osaaminen yrityksen tdman hetkistd osaamista tai kohtaako henkilén persoona ja
yrityksen arvomaailma keskenaan. Haastattelun lisaksi rekrytoinnissa voidaan hyddyntaa myds so-
veltuvuus- tai persoonallisuusarvioita. Tarve- ja osaamismaarittely on suotavaa suorittaa uudestaan
jokaisella kerralla, kun yritykseen rekrytoidaan uutta henkildkuntaa. Talléin voidaan miettid, voitai-
siinko tehtava esimerkiksi ulkoistaa tai tarvitaanko uutta henkilda laisinkaan. Lisdksi on mahdollista
pohtia jokaisen uuden rekrytointiprosessin aikana henkilén osaamista, yhteistyon toimimista seka

mita tulevina vuosina halutaan saada yrityksessa aikaiseksi. (Kaijala 2016, 26-28.)
Aikajana

Rekrytointia on suositeltavaa huomioida pitkalla ja lyhyella aikavalilld. Mikali uutta tyéntekijaa tarvi-
taan jo seuraavana padivana, 5-10 vuoden suunnittelujdannetta on mahdotonta soveltaa. Kun suunnit-
telujdnne on mietitty pitkalle aikavalille, valintakriteerit- ja perusteet on valmiiksi pohdittu, yllattaviin
tilanteisiin pystytaan varautumaan sekd omaa henkilékuntaa pystytadn kouluttamaan tarvittaessa

kohtuullisessa ajassa. (Kaijala 2016, 49.)
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Hallittu prosessi

Rekrytointiprosessissa on monia vaiheita, joita noudattamalla rekrytointiprosessi sujuu oikean kaa-
van mukaan. (Kuvio 4.) Hallittu prosessi alkaa jo ty6paikkailmoituksesta. Tydpaikkailmoitus on laa-
dittava niin, etta se herdttda potentiaalisen osaajan mielenkiinnon ja karsii samalla pois ne hakijat,
jotka eivat ole sopivia haettavaan tehtavaan. Ilmoituksesta tulisi karsia perinteiset kliseet, kuten "na-
koalapaikalle” seka “tervetuloa alan johtavaan yritykseen” ja kayttaa tilalla esimerkiksi kuvauksia
tydssa olevista haasteista, keita tiimiin kuuluu, minkdlainen esimies yrityksessa on tai millaiset ta-
voitteet tehtavdssa ja yrityksessa ovat. (Kaijala 2016, 59-60.) Kaytettavé hakumenetelmd maaray-
tyy tarvittavan osaamistason ja tavoitteiden mukaan. Hakumenetelmia ovat esimerkiksi rekrytointi,
suorahaku seka alihankinta. Hakumenetelman perusteella valitaan vuorostaan tyontekijoiden haku-
kanavat. Hakukanavina toimi aikaisemmin sanomalehdet, nykyaan tyontekijoiden hakeminen tapah-
tuu paaasiassa verkon valitykselld. Ennen hakumenetelman- ja kanavan valintaa on hyva pohtia,
esimerkiksi millaista kykya tehtavaan haetaan tai millaiseen ymparistdon henkild tulisi tydskentele-
maan. (Kaijala 2016, 60-61.)

Rekrytointiprosessin maarittely

1. Tavoite ja tavoitemaarittely yhtion strategiasta
2. Kanavan valinta tavoitellun kohderyhman mukaan
3. Ilmoitussisallon tekeminen kohderyhman, hakukanavan ja

tavoitteen mukaan

4. Hakemusten kasittely ja esikarsinta

5. Rekrytointiprosessin aikatauluttaminen
6. Hakijoiden tiedottaminen tilanteesta

KUVIO 4. Rekrytointiprosessin maarittely (Kaijala 2016, 60.)

Jalkihoito

Rekrytointiprosessi ei paaty, kun ty6 on aloitettu tai tydsopimus on tehty vaan rekrytointiprosessi
saa vasta silloin kunnolla alkunsa. Rekrytoinnin jalkihoito, on-boarding, antaa hyvan pohjan menes-
tymiselle, jonka tarkoituksena on saada uusi tyéntekija nopeasti osaksi omia tydétehtavia ja tydyhtei-
soa, todeta henkilon olevan sitoutunut uuteen tydhonsa seka tukea hdnen tavoitteidensa sisdistd-
mista. On-boarding on siis perehdytysta laajempi kokonaisuus, joka toimii pitkakestoisena ja vuoro-
vaikutteisena prosessina. Sen avulla luodaan edellytykset ja halu tydskennella menestyksellisesti yri-
tyksessd, jonka myéta uuden tydntekijan sitoutuminen yritykseen kestaisi mahdollisimman pitkaan

tydsopimuksen solmimisen jalkeen. (Kaijala 2016, 66—67.)
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Vain murto-osa hakijoista tulee valituksi rekrytointiprosessin loputtua, joten rekrytoinnin jalkihoito
on talléin tydnantajamielikuvan kannalta erittdin térkeda. Rekrytoijien taytyisi panostaa viestintaan,
jonka avulla ilmoitetaan, ettei hakija tullut valituksi. Ilmoitus ei-valituille hakijoille tulisi suorittaa
my®s mahdollisimman nopeasti, kuitenkin vasta silloin, kun ykkdsvalinta on hyvaksynyt ty6tarjouk-
sen. Automatisoidun valitettavasti et tullut valituksi-sahkopostin sijaan rekrytoija voisi esimerkiksi
kirjoittaa hakijalle henkilokohtaisen viestin, jossa avata ja perustella yrityksen tekemia valintoja. Mo-
nille hakijoille tdma jattaa positiivisen mielikuvan yrityksesta, silla joillakin yrityksilla tiedottaminen
rekrytointiprosessista, sen kulusta seka paattymisesta voi jaada kokonaan tekemattad. Hyvin kohdeltu

hakija voi luultavasti hakea kyseiseen yritykseen myohemmin uudestaan. (Someworks 2016.)

3.3 Tavoiteltavien osaajien motivoiminen

Kuinka l6ytaa huippukyvyt ja potentiaaliset ehdokkaat? Hyvat iskulauseet, vahvat mediat seka te-
hokkaat rekrytointi-ilmoitukset eivéat valttamatta tavoita huippukykyja. Huippuosaajien rekrytointi on
erityisesti ratkaisumyyntid, jossa rekrytoija on tietoinen siitd, mika saisi etsimansa osaajan siirtyvan
hyvapalkkaisesta ja motivoivasta tydpaikasta toisiin tehtaviin. Kuitenkaan palkka tai tydsuhde-edut
eivat vaikuta ty6tehtdvien vaihtamiseen vaan asiat, jotka yleensa vaikuttavat, ovat esimerkiksi halu
saada uudessa tehtavassa valtaa, halu oppia uutta, mahdollisuudet haastaa itsed seka halu edeta
omalla uralla. Kun etsit yrityksesi avainpaikalle osaajaa, ota selvéd, mika henkiléd motivoi ja vie
eteenpdin. Tallaisia motivoivia tekijoita voivat olla esimerkiksi vastuu, yhteiskunnallinen vaikuttami-
nen, uuden rakentaminen tai toisten ihmisten johtaminen. Yleensa tavoiteltavilla henkilGilld on jo
ennestdaan hyva tulotaso ja tyétehtdvat ovat heidan mielestadn mielenkiintoisia eika tehtavien vaih-
taminen ole suunnitelmissa. Tamén vuoksi rekrytoijan on I0ydettava ja suostuteltava yritykseen hen-
kiloita heitda motivoivalla tavalla. (Kaijala 2016, 63—-64.)

3.4 Tydnantaja sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on osalle yrityksista paivittdistd arkea nykypaivan rekrytoijien keskuudessa ja sita
hyddynnetaan yrityksen useiden eri toimintojen lisaksi esimerkiksi helpottamalla yrityksen rekrytoin-
tia. Tyonantajien on mahdollista hyddyntda sosiaalista mediaa rekrytointikanavaan etsiessdan yrityk-
selleen potentiaalisia tyontekijoita nopeasti ja helposti. Kuitenkin tyénantajat ovat jadneet tyéhaki-
joita jalkeen sosiaalisen median hyddyntamisessa, silld joka toinen suomalaisyritys kayttda edelleen
rekrytointiinsa perinteisia vaylia kuten sahkdpostia tydhakemusten vastaanottamiseen. (Visma,
2017.)

TyOnantajamielikuva vaikuttaa tydnhakijoiden kasityksiin ja nakemyksiin yrityksesta tyénantajana.
Hyvan tybantajamielikuvan toteutuessa sen vaikutus nakyy ratkaisevasti rekrytoinnin onnistumi-
sessa. Luonnollisesti yritys, jolla tydnantajamielikuvan rakentaminen on onnistunut, vetaa tyénhaki-
joita puoleensa ja on tyénantajana maineeltaan ihanteellinen. (Duunitori 2015.) Yrityksen tulisi luoda
selkea kasitys mahdollisille tuleville tai jo olemassa oleville tydntekijéille tydnantajamielikuvastaan,
jotta yritys pystyy erottumaan tyénantajana muista alan yrityksista. Jotta yritys voi menestya tyon-

antajakuvansa viestinndssa, taytyy yrityksen olla tyéntekijalahtdinen, aito, monipuolinen seka avoin.
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Ty6nantajakuvan rooli on tarked osa sisaltomarkkinointia eika sita saa unohtaa. Ty6nantajakuvan
aidon ja monipuolisen viestinnan laiminlydminen vaikuttavat negatiivisesti hyvan tydnantajakuvan

onnistumiseen. (Holkeri 2017b.)

Tyonhakija sosiaalisessa mediassa

Sitran vuonna 2017 tekeman tyéelamatutkimuksen mukaan sosiaalinen media on viela alihyddyn-

netty kanava tyénhaussa. Tutkimukseen vastanneiden 5000 suomalaisen keskuudesta joka kymme-
nes vastaaja on I6ytanyt tydpaikan sosiaalisen median kautta. Ihmiset viettévat nykypaivana paljon
aikaa sosiaalisen median kanavissa, mutta on erikoista, ettd tutkimustuloksien mukaan vain joka vii-

des olisi valmis kayttdmaan sosiaalista mediaa osana tyénhakua. (Sitra 2017.)

Sosiaalisen median avulla tydnhakijalla on mahdollisuus markkinoida omaa osaamistaan ja ennen
kaikkea verkostoitua eri tahojen kanssa. On siis térkeaa tulla tydnhakijana ldydetyksi, joten perusta-
malla esimerkiksi LinkedIn-profiilin pystyy olemaan yhteydessa kiinnostaviin yrityksiin ja tyénantajiin.
Lahettamalla esimerkiksi videohakemuksen perinteisen hakemuksen sijaan, hakemus jaa paremmin
tydnantajan mieleen ja erottuu muista tydnhakijoista. (Laakso 2017.) Tydnhakijan on kuitenkin tar-
keda ottaa huomioon alakohtaisesti se, mita kautta tydnhakua on kaikista hyodyllisintd suorittaa.
Esimerkiksi LinkedIn-profiilin luonti Helsingissa asuvalle asiantuntijatyotd hakevalle tyénhakijalle on
hyddyllisempaa verrattaessa pienelld paikkakunnalla asuvan rakennusmiehen tyénhakuun. Tyonha-
kua tukevissa sosiaalisen median palveluissa tydnhakija luo omaa henkilébrandidan erottumalla
edukseen tydntekijand, jonka jokainen yritys tahtoisi saada palvelukseensa. Erilaisten sosiaalisten
median kanavien kautta kosketus tydnhakijaan ei jaa pelkastédan ansioluettelon ja tydhakemuksen
varaan, vaan somen kautta on mahdollista paasta tutustumaan tydntekijan persoonaan ja osaami-
seen konkreettisesti. Tyonhaun alussa tyonhakijan on osattava suunnitella, mitka sosiaalisen median

kanavat tukevat parhaiten tydnhakua ja mihin niistd tahtoo panostaa. (Duunitori 2017.)

Piilotybpaikat

Rekrytointi ei ole valttamatta kaikille tdysin julkista, silld tyénhakumarkkinat sisaltdvat runsaasti piilo-
tyopaikkoja. Vuoden 2015 arvion mukaan vain 20 % haettavista avoimista tyOpaikoista julkaistaan
julkisesti. (Talouselama, 2015a). Piilotydpaikat tarkoittavat tydmahdollisuuksia, joihin sopivat am-
mattilaiset etsitéddn esimerkiksi verkostojen tai suorahakukonsulenttien avulla. Piilotydpaikka voi syn-
tya silloin, kun yrityksessa ilmenee tarve osaajalle, joka 16ytyy jo organisaation sisalta tai esimerkiksi
kun sopiva henkil6 jattaa avoimen hakemuksen ilman julkisesti avoinna olevaa tydpaikkaa. Yrityksen
on joskus mygs vaikeaa tiedostaa uuden tydntekijan tarve, silla esimerkiksi kiireessa ja hektisessa
tilanteessa huomataan vain tekemattéman tyon maara. Taman vuoksi piilotydpaikkojen 16ytaminen
on tydnhakijan omasta aktiivisuudesta kiinni, silla tydpaikan saaminen edellyttad, ettd tydnantaja on
tietoinen tydntekijan osaamisesta seké aktiivisuudesta. Aktiivinen yhteydenotto ja oman osaamisen
esille tuominen on tarkead, mutta niiden lisaksi on olennaista seurata oman ammattialan yritysten
toimintaa. Mahdollisia piilotydpaikkoja saattaa aueta, kun yrityksessé on tapahtunut jokin muutos

kuten nimitysuutinen, fuusioituminen tai liikketoiminnan muu uudistuminen. (Sitra 2016.)



21 (59)

Piilotydpaikan takana saattaa olla myds yrityksen rekrytointiongelmat, joissa sopivaa tydntekijaa ei
ole avoimesti julkaistun tydpaikkailmoituksen kautta I6ytynyt. Rekrytointiongelmat johtuvat usein
esimerkiksi epdvarmasta tilanteesta tydmarkkinoilla, jossa tydntekijat eivat ole valmiita vaihtamaan
tyopaikkaa tai hakemaan uusiin tehtaviin. Ongelmat voivat myos johtua liian suuresta maarasta ha-
kemuksia, joiden lapikdyminen seka oikean henkildn I6ytdminen ovat yritykselle aikaa vievaa.
Avointa ty6paikkaa ammattitaidoltaan vastaavan tydnhakijan 16ytyminen piilotyopaikan kautta sads-
taa yritykselta resursseja seka antaa esimerkiksi henkilostolle mahdollisuuden kehittda ammatillista
osaamista ja uusia uramahdollisuuksia. Toisaalta, tyéttdmien nakékulmasta yrityksen sisdisesti rek-
rytoitavat piilotyOpaikat eivat anna suoraa mahdollisuutta hakea paikkaa ja kerryttda tyokokemusta.
Piilotydn etsiminen ty6ttdmana tydnhakijana saattaa synnyttaa viiveen tyollistymiseen esimerkiksi

valmistumisen jélkeen. (Sitra 2016.)

Kuinka |6ytaa piilotydpaikkoja? Sitran vuonna 2017 tehdyn tydeldmatutkimuksen mukaan vain noin
joka neljas tydllistyy julkisesti avoinna olevaan tyopaikkaan. Piilotydpaikkojen kohdalla korostetaan
paljon verkostoitumista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa yritykset jakavat avoimia tydpaik-
koja, joita ei ole edes tarkoitus julkaista esimerkiksi Internetin palveluntarjoajien sivustoilla. Osallis-
tumalla esimerkiksi Twitterissa ja LinkedInissa tydnhakijan oman alan kiinnostaviin ja niin sanotusti
pinnalla oleviin keskusteluihin tydntekija antaa itsestdan muille alan ammattilaisille aktiivisen ja am-
mattimaisen kuvan. Jaa kayntikortteja, seuraa Twitterissa ja laheta LinkedIn-kutsuja verkostoituak-
sesi mahdollisimman paljon eri tahoihin. (Talouseldma 2015b.) Osallistuminen oman alan erilaisiin
seminaareihin, luentoihin seka koulutuksiin, kdymalla rekrytointitapahtumissa seka lahettamalla
avoimia hakemuksia suoraan potentiaalisille esimiehille lisdavat mahdollisuuksia 16ytaa piilotydpaik-
koja. Lisdksi ty0- ja opiskeluaikana saadut verkostot ovat tarkeitd, silld niiden kautta tydnhakija voi
hyddyntaa esimerkiksi potentiaalisia suosittelijoita haettaviin tydpaikkoihin. Tybeldmassa my6s osaa-
minen ja ammattitaitoiset tydntekijat huomataan, joten hyvat verkostot omaavasta henkilésta puhu-

taan usein hyvaa eteenpain. (Laine 2016.)

Potentiaalisia piilotyopaikkoja on esilla myds messutapahtumissa, joissa esimerkiksi usean alan
edustajat ovat esittelemassa liiketoimintaansa. Messut ovat erinomainen alusta verkostoitumiselle,
silla paikalla on eri organisaatioiden tyontekijoita eri tehtavista. Messujen jalkeen tydnhakija voi kon-

taktoida messuilla tavattuja yrityksia esimerkiksi LinkedInin kautta. (Talouselama 2015b.)

3.6 Sosiaalinen media osana rekrytointia ja verkostoituminen

Rekrytointi, jossa hyddynnetadn sosiaalista mediaa, yleistyy kovaa vauhtia. Eri aloilla tydpaikkojen
ilmoittaminen tapahtuu jo eri some-kanavien kautta, mutta useilla sektoreilla sosiaalisen median
hyddyntdminen on vasta alussa. Vuonna 2015 vain alle viidennes yrityksista oli hyddyntanyt sosiaa-

lista mediaa osana rekrytointiaan. (Vasama 2016.)

Rekrytointi on hyva aloittaa pohdiskelulla; mista voidaan tavoittaa avoimeen tyopaikkaan sopivat,

ammattitaitoiset seka potentiaaliset hakijat? Esimerkiksi nuoret tydnhakijat 16ydetaan luultavasti eri
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kautta kuin keski-ikaiset tyénhakijat. Kaikkia sosiaalisen median kanavia ei kannata hyddyntda yhta
aikaa, silla sopivin kanava valikoituu rekrytoinnin tarkoituksen ja paamaarien perusteella. (Salli ja
Takatalo 2014, 31.) Oikean kanavan valitseminen seka oikea rekrytointistrategia tukevat haettua
ammattitaitoa ja osaamista (Kaijala 2016, 184). Oikeilla, omalle yritykselle sopivilla keinoilla hyddyn-
nettyna sosiaalinen media on erinomainen apuvdline rekrytoinneissa. Sosiaalisessa mediassa rekry-
toidessa mahdolliset tybpaikkaan sopivat tyontekijat pystytaan 16ytdmaan tehokkaasti ja rekrytointi
tapahtuu avoimesti ja kaikkien nakyvilla. Rekrytointi sosiaalisen median kautta ei ole ainoastaan ak-
tiivisesti uutta tyopaikkaa hakevia varten, vaan sen avulla myds passiiviset tyénhakijat pystytdan
tavoittamaan. Nama passiiviset tydnhakijat saattavat vihjata tyépaikkailmoituksesta tuttuaan tai tart-

tuvat itse mielenkiintoiseen ja uuteen tyotarjoukseen. (Salli ja Takatalo 2014, 31.)

Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekeman sosiaalisen median kayttdtarkoitus-tutkimuksen mukaan
rekrytointi sosiaalisessa mediassa on alakohtaista, silla esimerkiksi informaatio- ja viestintaalan yri-
tyksistd 69 % kayttda sosiaalista mediaa rekrytointiin, kun taas teollisuus- ja rakennusalalla vain 32

% prosenttia alan yrityksista. (Taulukko 1.)

LinkedIn on yksi tunnetuimmista sosiaalisen median verkostopalveluista erityisesti rekrytoinnissa.
Sita kutsutaankin tarkeimmaksi some-tydnhakukanavaksi, sillda toukokuussa 2017 miljoonan suoma-
laisen kayttdjan raja rikkoutui. Alhaalla olevasta kuvaajasta (Kuvaaja 1.) on nahtdvissa LinkedInin
suomalaisten kayttajien maaran kasvu vuodesta 2014 vuoteen 2017, joka kuvaa hyvin suomalaisten
kayttajien tasaista kasvuvauhtia. Muihin sosiaalisen median palveluihin verrattuna se vaatii kayttajal-
taan rekrytoinnin tai tydnhaun kannalta vahemman nakyvyyden hakemista, silla se on luotu erityi-
sesti yllapitdmaan ja luomaan uusia tydeldman verkostoja. LinkedIn-palvelussa on laaja-alaisesti eri
alojen ammattilaisia, joten se on potentiaalinen kanava rekrytointiin ja tydnhakuun. (Funk 2011,
63.)

LINKEDININ SUOMALAISTEN KAYTTAJIEN MAARAN KASVU 1/2014 - 1/2017

KUVAAJA 1. LinkedInin suomalaisten kayttajien maaran kasvu (Laine 2017).
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Palvelussa luodaan profiili, joka vastaa ty6elaman kdyntikorttia seka ansioluetteloa, silla se sisaltad
tietoa kayttajan ammattitaustasta seka tydkokemuksesta. Palvelun muita kayttajia on mahdollista
lisatd kontaktilistalle, jolloin he voivat antaa toisilleen suosituksia esimerkiksi tydprojekteista. Lisaksi
palvelussa on ryhmid, joissa eri alojen ammattilaiset kohtaavat. (P6nka 2014, 107-109.) Vastaavasti
my®s organisaatiot pystyvat luomaan LinkedIniin oman organisaatiosivunsa. Sen vuoksi LinkedInista
kaytetadn nimitysta "ammattilaisten Facebook”. Organisaatiosivujen avulla yritys pyrkii saamaan
suurimman hyddyn etenkin rekrytointiin seka siihen, millaisen mielikuvan organisaatiosta saa. Ta-
man vuoksi LinkedIn-profiili olisi hyva l6ytya jokaiselta tydllistavaltd organisaatiolta, silla palvelu on
erittdin tarkea rekrytoinnin kannalta. (Kortesuo 2014, 38—-39.) LinkendIn-palvelussa kdytetdan ole-
tuskielena englantia. Vaikka organisaatio olisi esimerkiksi Suomessa toimiva organisaatio ja kohde-
ryhmana olisivat suomenkieliset asiakkaat, organisaation olisi hyva viestia kielelld, joka kohderyh-
man huomioon ottaen on oleellista. Téma sen vuoksi, ettd osa organisaation asiakkaista voi olla esi-
merkiksi englanninkielisia ja taten englanninkielinen profiili ilmaisee yrityksen kiinnostuksen saamaan

organisaatioonsa englantia hallitsevia tydntekijoitaé. (Kortesuo 2014, 41.)

LinkedIn-palvelu on potentiaalinen kanava myds avoimien tyépaikkojen markkinoimiselle, silla palve-
lun kayttajia ovat tyonhakijat seka jo tyollistyneet henkilét, jotka ovat avoimia uusille mahdollisuuk-
sille. Palvelun kautta voidaan hyddyntad kohdennettua markkinointia, jonka avulla markkinoitavan
tyopaikan nakyvyys voidaan rajata esimerkiksi tietyn ikdisille tai tietyn ammattialan edustajille tie-
tylla alueella. Piirakkakuvio (Kuvio 5.) havainnollistaa LinkedIn-kayttdjien ikdajakauman kesakuussa
2017, jonka perusteella LinkedIn on eniten kdytdssa 25-54-vuotiaiden keskuudessa. LinkedIn-palve-
lun kaltaiset alustat niin sanotusti “tietéavat” paljon tietoa kayttdjistaan, joten se mahdollistaa yksit-

taisen tydpaikan markkinoinnissa hyvin tarkan rajauksen tietylle kohderyhmalle. (Funk 2011, 114.)

LinkedIn-kayttdjien ikdjakauma

6,90%

40%

35,60%

m18-24v 25-34v 35-54v 55+v

KUVIO 5. LinkedInin ikdjakauma kesakuu 2017 (Laine, 2017.)

Tahdn mennessa my6s Facebook on antanut mahdollisuuden jakaa palvelussaan avoimia tydpaik-
koja. Palvelun kautta yksittdiselle tyopaikalle voidaan saada hyva nakyvyys tykkaysten seka tiedon

jakamisen ansiosta. Lisaksi palvelusta I6ytyy erilaisia ryhmid, joissa voidaan jakaa tietyn ammattialan
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avoimia tyOpaikkoja. My6s uusi Facebook Jobs-osio tarjoaa kohdennetun nakyvyyden ansiosta hel-
potusta rekrytointiprosessin kulkuun mahdollistaessaan yhteyden potentiaalisiin tydnhakijoihin.
(Karkkadinen 2017.)

Rekrytointia esiintyy myds kuvanjakopalveluissa. Yksi tunnetuimmista kuvanjakopalveluista on In-
stagram, jossa palvelun kayttdja voi jakaa omia kuvia seka kommentoida muiden kayttdjien kuvia.
Lisaksi palvelussa kuvien yhteyteen on mahdollista lisata hashtageja, joiden kautta kayttajat Ioytavat
helposti itselleen kiinnostavaa sisaltdéa. Hashtageja hyddynnetdan myds Twitterissa. Twitter on niin
sanottu lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan lyhyistd, alle 150 merkin viesteista eli twiiteista. Lisaksi
viestin yhtena osana voi olla jaettu esimerkiksi linkki tai video. (Pénka 2014, 97-122.) Twitterin hy-
via puolia ovat nopea tiedonkulku ja laaja kayttajaverkosto (Funk, 2011, 58). Lisdksi palvelussa on
helppoa verkostoitua muiden kayttajien kanssa ja saada mielipiteitd, kommentteja ja reaaliaikaista
tietoa lahes joka nakokulmasta. Rekrytoinnin kannalta Twitterin avulla avoimelle tydpaikalle voidaan
saada hyvin laaja nakyvyys, silla yksittdinen hashtag voi saada paljon klikkauksia. Twitter-yhteisépal-
velu tarjoaa yrityksille esimerkiksi kohdennettua markkinointia seka tydkaluja twiittien ja seuraajien
toiminnan analysointiin, jotta palvelussa toimiminen yritykselle mahdollisimman tehokasta ja esimer-
kiksi toiminnan kasvun kehitysta olisi mahdollista seurata. Rekrytoinnin kannalta tytkalut ovat kay-
tanndllisia, silla niiden avulla paasee esimerkiksi ndkemaan yksittdisen twiitin nakijéiden, siihen vas-

tanneiden ja jakaneiden maaran. (Business Twitter 2017.)

Rekrytoinnin yleistymiseen sosiaalisessa mediassa on vahvaa naytt6d, silla esimerkiksi paivittéistava-
rakauppa Lidl rekrytoi Markkinointi ja mainonta-lehden mukaan kevdan 2016 aikana kesatydnteki-
joita lahes kokonaan sosiaalisen median valitykselld. Rekrytointikampanjassa hyddynnettiin esimer-
kiksi nuorison suosimaa Periscope-palvelua, jossa yrityksen jarjestaman livelahetyksen yhteydessa
nuorille kesatydnhakijoille kerrottiin kesatydtehtavista ja vastattiin heidén esittémiinsa kysymyksiin.
Rekrytointiprosessissa korostettiin nuorten kannalta matalaa kynnysté ottaa yhteytta tyénantajaan
seka tydnantajan kannalta helppoutta, silla rekrytointi sosiaalisessa mediassa ei vienyt esimerkiksi
likaa yrityksen resursseja. (M&M 2016.) Olennaista sosiaalisessa mediassa rekrytoinnissa on oikean
kanavan valinta, jotta avoin tydpaikka kohtaa laadukkaat tydnhakijat. Suunnitelmallisuuden avulla

rekrytointi myés vie mahdollisimman vahan yrityksen aikaa seka resursseja.
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4 REKRYTOINTI- JA HENKILOSTOVUOKRAUSTOIMIALA

Toimialana henkiléstévuokraus on Suomessa merkittava ja kasvava tyollistaja. (Smilepalvelut 2017).
Vuokraty6 on noussut uutena tyén muotona vakituisten ja madraaikaisten tydsuhteiden rinnalle ja se
on nykyadn osa monen toimialan ja tyontekijan arkipaivaa. Suomessa vuokratyén maara on kasva-
nut vakaasti ja vuokraustoimialan ennustetaan kasvavan entisestdan. (Duunitori 2014.) Se on talou-
dellisesti joustava seka erinomainen keino 16ytda yritykselle lisda uutta tydvoimaa. Koska rekrytointi
lahtee aina liikkeelle tarpeesta, yrityksen tarve voi kehittyd uusien osaajien tarpeesta, lyhytaikaisesta
tai pidemmasta tydvoiman tarpeesta tai tydmaadran akillisestd kasvusta. Kun tyévoimatarpeen kestoa
on vaikeaa arvioida, talléin henkilostévuokraus on mainio tapa vastata yrityksen tyévoimatarpee-

seen. (Academicwork 2017.)

Henkildstdvuokraustomialaa kohtaan monilla esiintyy ennakkoluuloja ja eridvid mielipiteita. Toimia-
lasta on muodostunut useille negatiivinen kuva, jota tulevaisuudessa pyritdéan muuttamaan parem-
paan suuntaan. Syita negatiivisen maineen synnylle on esimerkiksi epaonnistuneet ja huonosti hoi-
detut vuokratydsuhteet. Maineen parantamiseksi olisi hyva kertoa yrityksen kaytannoista seka tie-
dottaa ylipaatansa toimialasta enemman. Kuitenkin vuokratyén odotetaan kasvavan maineestaan
huolimatta tulevaisuudessa, silla tydsuhteet muuttavat muotoaan ja tydntekijat vaihtavat tydpaikkaa

ja toimialaa aiempaa helpommin. (Duunitori 2014.)

Henkilostdvuokrausta hyddynnetadn padasiassa yksityissektorilla, julkissektorilla vuorostaan henki-
|6stévuokrauksen kayttéminen on jaanyt vahdisemmalle. Yleisimpid vuokratydvoiman hyddyntajia
ovat yksityissektorilla tukipalvelut, toimisto- ja taloushallinnon tehtavat, sivistystoimi seka sosiaali- ja
terveystoimi. Ammattialoista yleisimpia henkiléstovuokrauksen palveluita hyddyntévia aloja ovat
hoito- ja hoivapalvelut, ateria-, siivous- ja puhtaanapitopalvelut seka hallintopalvelut. Julkissektorilla
henkildstévuokrauksella pyritédn paikkaamaan etenkin lyhytaikaisia poissaoloja, mutta tietyissa ta-
pauksissa henkildstdvuokrausta voidaan hyddyntda myds pidempiaikaisissa sijaisuuksissa. (Hankin-
nat.fi 2011.) Yritys paikkaa henkiléstévuokrauksen avulla esimerkiksi sairauslomia, vanhempainva-
paita tai yrityksen tarvitessa ruuhka-apua kiireisten sesonkien aikaan. (Academicwork 2017.) Pidem-
piaikaiset sijaisuudet ja madraaikaisuudet voivat johtaa mydhemmin vuokratyontekijdiden vakinais-
tamiseen. (Hankinnat.fi 2011.) Henkilostovuokrauspalveluita kdytetaan yleensa silloin, kun yritys ha-
luaa sadstaa aikaansa ulkoistamalla tydsuhteen hallinnolliset tehtavat henkildstévuokrauspalveluita
tarjoavalle yritykselle tai yritys tahtoo apua rekrytoinnin asiantuntijalta I6ytadkseen potentiaalisen
osaajan avoinna olevaan tyétehtdvaan. (Academicwork 2017.) Lisaksi yrityksen varautuessa esimer-
kiksi mahdolliseen tydvoimapulaan, yritys kdyttaa rekrytointipalveluita halutessaan uusia toiminta-
malleja yrityksensa toimintaan. (Hankinnat.fi 2011.) Vuokraty6én saatavuus on riippuvainen esimer-
kiksi sesongeista tai yleisesta taloustilanteesta ja sen vuoksi vuokraty6ala on suhdanneherkka. Ta-
vallisesti henkilostda karsitaan ensimmaiseksi vuokratydntekijoistd, mutta ongelma on helpotta-
massa ja vuokratydntekijoita huomioidaan entista paremmin omien tyontekijdiden liséksi. Myds
muutokset lainsaadannéssa ovat parantaneet vuokratydntekijdiden oikeuksia tydpaikoilla. (Duunitori
2014.)
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Henkilostdvuokrauksessa varsinaisen tydnantajan ja tydntekijan valillda on kolmas osapuoli, joka
vuokraa tydntekijan varsinaiselle tydnantajalle. Henkiléstévuokrausyrityksen kautta saatu vuokratyd
on tyypillisesti kestoltaan madraaikaista. Henkilostovuokrauksen avulla pyritadn myos saamaan tyo-
voimaa esimerkiksi ruuhka-aikoihin. Henkildstdvuokraus lahtee liikkeelle siita, kun henkildstévuok-
rausyritys saa toimeksiannon asiakasyritykseltadn. Asiakasyrityksen tavoitteena on l6ytaa tarpei-
siinsa sopiva osaaja valittajayrityksen kautta. Kun valittajayritys on I6ytanyt toimeksiantoa vastaavan
osaajan, osaaja solmii tydsopimuksen valittajayrityksen kanssa, mutta han tyéskentelee kuitenkin
asiakasyrityksen palveluksessa. (Academicwork 2017.)

Case-yritys X

Yritys X on vuoden 2013 alussa perustettu valtakunnallinen, laadukkaisiin rekrytointi- ja henkildsto-
vuokrauspalveluihin erikoistunut yritys, jonka henkiléstépankissa on yhteensa noin 2000 tyontekijaa.
Yritys X lupaa etsia asiakasyrityksilleen nopeasti ja luotettavasti mahdollisimman laadukkaat tyonte-
kijat. Yritys X:n tarjoama henkiléstovuokrauspalvelu on yrityksille kustannustehokas tapa I6ytaa tyo-
voimaa yrityksen lyhyt- tai pitempikestoisiin tarpeisiin. Yrityksen visiona on olla henkiléstépalvelualan
laadukkain yritys Suomessa. Yritys X:n arvoja ovat rehellisyys, avoimuus, tyontekijéiden arvostami-
nen, pitkajanteisyys seka laadukas palvelu. Kaikki nama edelld mainitut arvot ohjaavat yrityksen toi-
mintaa. Yrityksena yritys X on valtakunnallisesti paikallinen, joka mahdollistaa asiakaspalvelun seka
henkilokohtaisesti ettd ympari Suomen. Yritys X palvelee asiakkaitaan Suomessa 14 eri paikkakun-
nalla tyéllistden 37 toimihenkiléa. (Yritys X 2016.)

Huhtikuun alkupuolella 2017 Yritys Y osti Yritys X:n koko osakekannan. Taten Yritys Y laajensi toi-
mintaansa yhdistédmalla kaksi voimakkaasti kasvavaa henkildstépalvelualan yritysta. Yrityskauppa ei

vaikuta Yritys X:n toimintaan vaan yritys jatkaa toimintaansa kuten ennenkin. (Yritys Y 2017.)
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5 TUTKIMUKSEN MENETELMAT JA VAIHEET

Tutkimukset jaetaan teoreettiseen eli analyyttiseen tutkimukseen seka empiiriseen tutkimukseen.
(Kuvio 6.) Teoreettisella tutkimuksella etsitdan uutta tieteellistd tietoa ja luodaan uusia menetelmia.
Empiirisissa tutkimuksissa vuorostaan etsitdan tietoa kaytannon tavoitteisiin pyrkien. Empiiriset tutki-
mukset voidaan eritelld muun muassa kvalitatiivisiin seka kvantitatiivisiin tutkimuksiin. (Holopainen
ja Pulkkinen 2008, 20.) Teoreettisessa ja empiirisessa tutkimuksessa lahtokohdat ovat siis taysin
vastakkaiset. (Valli 2015, 16.)

Kvantitatiivisia seka kvalitatiivisia menetelmia voidaan kdyttad samassa tutkimuksessa, jolloin ne tay-
dentavat toisiaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto keratadn yleensa erilaisten kyselyiden,
strukturoitujen haastatteluiden, systemaattisien havainnointien seka kokeellisten tutkimuksien
avulla, kun vuorostaan kvalitatiivisia tutkimuksia varten aineisto kerataan erilaisten haastatteluiden,
osallistuvan havainnoinnin seka valmiiden dokumenttien ja aineistojen avulla. (Kuvio 3.) (Heikkila
2014, 14-15.)

TUTKIMUSTOIMINTA

Teoreettinen
tutkimus

Kvalitatiiviset tutkimukset

Tyypillisia aineistonkeruu-
menetelmia

- henkildkohtaiset haastattelut
- ryhméahaastattelut

- osallistuva havainnointi

- eldytymismenetelma

- valmiit aineistot ja dokumentit

Kvantitatiiviset tutkimukset
Tyypillisia aineistonkeruu-
menetelmia

- lomakekyselyt, surveyt

- www-kyselyt

- strukturoidut haastattelut

- systemaattinen havainnointi
- kokeelliset tutkimukset

KUVIO 6. Tutkimusten jaottelua (Heikkila 2014, 13.)
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5.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Paljonko? Missa? Miksi? Kuinka
usein? Kysymykset ovat siis lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, joita pyritdan
maarallisen tutkimuksen avulla selvittamaan. Jotta tutkimus olisi mahdollisimman kattava, edellyte-
tdan maaralliseltd tutkimukselta riittdvan suurta otosta eli osajoukkoa. Yleisimmin aineistonkeruu
toteutetaan standardoitujen tutkimuslomakkeiden avulla, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi.
Maarallisen tutkimuksen avulla pystytdaan yleensa kartoittamaan tutkittavan kohteen nykytilanne,

mutta sen avulla ei voi selvittda syita eri asioille tarpeeksi kattavasti. (Heikkila 2014, 15-16.)

Tunnusomaisia tiedonkeruumenetelmia kvantitatiiviselle aineistolle ovat lomakekyselyt, puhelinhaas-
tattelut seka internetissa tapahtuvat kyselyt. Lisaksi yksi tiedonkeruumenetelma on henkildkohtai-
sesti tapahtuvat haastattelut, joissa kdytetdan paaasiallisesti strukturoituja eli suljettuja kysymyksia.
Sopiva menetelma kerata tietoa on valittava tutkimuksen tutkimusongelman, lomakkeen pituuden,
kysymysten sisallén seka perusjoukon perusteella. Kukaan ei kiella kayttdmasta samaan tutkimuk-

seen montaa erilaista tiedonkeruumenetelmaa. (Heikkila 2014, 16—-18.)

5.2 Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet

Alhaalla oleva kuvio kuvaa kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaihe vaiheelta (Kuvio 7). Kvantitatiivi-
nen tutkimusprosessi lahtee liikkeelle silld, etta maaritetaan tutkimusongelma, jota tutkimuksen
avulla pyritéaan selvittémaan. Kyseisessa vaiheessa valitaan tutkittava aihealue, asetetaan tutkimuk-
selle tavoitteita seka hankitaan tutkimusta varten tarvittavia taustatietoja aihealueesta. Samalla kun
perehdytéan aikaisempiin samankaltaisiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, ryhdytaén laatimaan tutki-
mussuunnitelmaa. Tutkimussuunnitelman edetessa tutkimukselle voidaan laatia mahdollisia hypo-
teeseja eli olettamuksia, joita testaamalla ne voidaan osoittaa joko virheellisiksi tai paikkaansa pita-
viksi. Tutkimussuunnitelmassa tdsmennetaan tutkimuksen tavoitteita, valitaan sopiva tutkimusmene-
telmd, laaditaan tutkimusprosessille aikataulu ja budjetti seka paatetaén tavoista, joilla hankkia tut-
kimusta varten informaatiota. Lisdksi suunnitelmassa maaritetadn otos ja perusjoukko, valitaan oi-
kea otantamenetelma seka pdatetadn milla tavalla aineistoa kasitelldan. Kun tutkimussuunnitelma
on saatu valmiiksi, ryhdytaan rakentamaan valinettd, jolla tietoa keratdan. Tiedonkeruuvélineend
voidaan kayttad esimerkiksi kyselylomaketta. Luonnollisesti kyseisella kyselylomakkeella aletaan ke-
rata tarkeaa informaatiota tutkimusta varten, joka mydhemmin késitelldaén ja analysoidaan. Analy-
soinnin jalkeen tulokset raportoidaan ja tulokset hyédynnetddn tehden niistd johtopadtokset. (Heik-
kila 2014, 22-24.)
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Tutkimusongelman maarittaminen
- aihealueen valinta

- tavoitteiden asettaminen
- taustatietojen hankkiminen

Aikaisempiin
tutkimuksiin ja Tutkimussuunnitelman laatiminen
k|r]aII|suu3:een - tutkimuksen tavoitteen tdsmentaminen
perehtyminen - tutkimusmenetelméan valitseminen
1 - budjetin ja aikataulun laatiminen
- tietojen hankintatavasta paattdminen
Mahdollisten - perusjoukon ja otoksen madrittdminen
hypoteesien - otantamenetelmén valitseminen
laadinta - aineiston kasittelytavasta paattéminen
J J
| |
Tiedonkeruuvailineen
rakentaminen

Tietojen kerdaminen

Tietojen kasittely ja
analysointi
l Tulosten raportointi

Johtopadtosten teko ja

tulosten hyédyntaminen

KUVIO 7. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Heikkila 2014, 23.)

Otantamenetelma

Otantamenetelman valintaan vaikuttaa monet tekijat. Naita tekijoita ovat esimerkiksi mita tutkimuk-
sella tavoitellaan, missa perusjoukko sijaitsee maantieteellisesti, mika budjetti tutkimuksella on tai
kuinka samankaltaisia tai erilaisia perusjoukon jasenet ovat tutkittavien ominaisuuksien suhteen.
Jotta tutkimuksen otos olisi mahdollisimman edustava, on térkeda 16ytdé mahdollisimman sopiva

otantamenetelma tutkimusta varten. (Heikkild 2014, 33-34.)

Maarallisessa tutkimuksessa eli kyselytutkimuksessa olennaisessa osassa ovat kasitteet perusjoukko
ja otos. Perusjoukolla tarkoitetaan kyselytutkimuksessa mukana olevia henkildita, joilta halutaan
saada tutkimukseen vastaus. Maarallisessa tutkimuksessa kyselyyn vastaa halutusta perusjoukosta
muodostunut otanta eli kyselyyn vastanneet henkil6t. Jotta maarallinen tutkimus olisi onnistunut,
onnistuneen tutkimuksen perustana on hyvin tehty otanta. Tamén vuoksi otannan suunnittelu ja to-

teutus on yksi tutkimuksen merkittavimmista vaiheista. (Valli 2015, 21-22.) Otannan ydinajatuksena
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on se, etta kyselystd saadut tulokset voidaan yleistad koskemaan haluttua perusjoukkoa. Kyselytut-
kimuksemme perusjoukkona ovat ty6ikadiset Yritys X:n asiakkaat, silld he muodostavat yrityksen koh-
deryhman. (Vehkalahti 2008, 43.)

5.4  Kyselytutkimuksen toteuttaminen Yritys X:n asiakkaille

Paatimme toteuttaa osana opinnaytetyétamme kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, jonka avulla py-
rimme selvittdmaan Yritys X:n asiakkaiden suhdetta sosiaaliseen mediaan ja kuinka he toivoisivat
rekrytoinnin toteutuvan sosiaalisen median kautta jatkossa. Kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta
kaytetadn myos nimitystd maarallinen tutkimus. Tutkimuksen toteutuksessa hyddynnetaan tilastolli-
sia menetelmia ja tutkija kerda tutkimusta varten empiiristd havaintoaineistoa esimerkiksi kyselyn
muodossa. Kvantitatiivinen kyselytutkimus on erinomainen keino, mikali tutkimus koskettaa suuria
ihmismaarid, mutta sen avulla ei saa tietoa yksittaisista ihmisista. Kyselyn perusjoukkona eli kohde-

ryhmana ovat Yritys X:n tyodikaiset tyontekijat seka -hakijat.

Olennainen osa kyselytutkimusta on laatia kyselylomake. Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu
ennaltaehkadisee tutkimuksen epdonnistumisen, silld huonosti suunniteltu tai puutteellinen kyselylo-
make voi aiheuttaa virheita tutkimuksessa. (Heikkila 2014, 45.) Laadittaessa kyselylomakkeen raken-
netta, kyselyn pituus ja kysymysten lukumaaraan taytyy kiinnittaa erityisen paljon huomiota. Liian
pitkd, epaselva tai ulkoasultaan huono lomake ei pida ylla vastaajan mielenkiintoa tayttda kyselya
loppuun asti. (Valli 2015, 43.) Toteutimme kyselylomakkeen Webropol-kyselytydkalun avulla, silla
meilla oli jo opintojen kautta kokemusta kyseisen ohjelman kaytosta. Valitsimme verkkolomakkeen
paperisen lomakkeen sijaan, silld koimme sen kyselytutkimuksen kannalta helpommaksi ja nhopeam-
maksi vaihtoehdoksi. Liséksi vastausten tallentuessa suoraan sahkdiseen muotoon on niitéd helpompi
analysoida Webropol-kyselytydkalusta l6ytyvien ominaisuuksien avulla. Kyselyn suunnitteluvaiheessa
tiedustelimme Yritys X:n markkinointivastaavan mielipiteitd, mutta loppujen lopuksi saimme kyselyn

toteuttamiseen melko vapaat kadet.

Tutkimuslomakkeen laatimiseen sisaltyy useita eri vaiheita. (Kuvio 8.) Ennen kyselylomakkeen laati-
mista tutustuimme aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen, pohdimme ja tdsmensimme tutkimuksen tut-
kimusongelmaa ja valitsimme tutkimusasetelman kyselytutkimuksellemme. Suunnitelmavaiheessa
mietimme myos sitd, kuinka kasittelemme aineistoa kyselyn vastauksien kerddmisen jalkeen. Lisdksi
pohdimme kyselyn tietojenkasittelyohjelmaa ja sitd, kuinka sy6ttaa tiedot kyseiseen ohjelmaan tai
kuinka aiomme tulokset raportoida. Tutkimuksen tavoitteen selvittamisen jalkeen aloitimme kyselylo-
makkeen laatimisen. (Heikkila 2014, 45.)
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Tutkimuslomakkeen

laatimisen vaiheet

Tutkittavien asioiden
nimeaminen

Lomakkeen rakenteen
suunnittelu

Kysymysten muotoilu

Lomakkeen testaus

Lomakkeen rakenteen ja
kysymysten korjaaminen

Lopullinen lomake

KUVIO 8. Tutkimuslomakkeen laatimisen vaiheet (Heikkila 2014, 46.)

5.5 Kyselylomakkeen kysymysten esittely

Kysely koostuu saatekirjeesta seka 14 kysymyksestd. Saatekirje toimii kyselytutkimuksen julkisivuna
ja se kertoo vastaajalle esimerkiksi tutkimuksen perustiedot, kuka tutkimusta tekee ja mihin tutki-
mustuloksia tullaan kayttdmaan. Saatekirje luo usein myés kyselyn vastaajalle luotettavuuden tun-
teen, silla saatekirjeessa mainitaan usein myos tutkimuksen aineiston anonyymista kasittelysta.
(Vehkalahti 2008, 47.)

Tyypiltaan kysymykset olivat valinta-, monivalinta-, positio-, tekstikenttd- sekd avoimia kysymyksia.
Valinta-, monivalinta- seka positiokysymyksia oli kutakin 4 kappaletta. Kyselysta 16ytyi seka yksi
tekstikenttakysymys etta yksi avoin kysymys. Usein kyselytutkimuksissa kaytetdadn enimmakseen
suljettuja osioita eli kysymystyyppeja, joihin vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Val-
miit vastausvaihtoehdot selkeyttavat tulosten analysointia ja mittaamista. Sanallisten eli avointen
kysymysten analysointi on ty6laampaa, silla esimerkiksi niitd saattaa olla paljon ja vastausten jasen-
tely saattaa olla vaikeaa. Avoimissa kysymyksissé saatetaan saada kuitenkin kyselyn kannalta myds
erittdin olennaista tietoa, joka voisi jaada muuten kokonaan huomioimatta (Vehkalahti 2008, 25.)
Ulkonaoltaan kysely jaljitteli Yritys X:n tunnusvareja ja siina oli esilla Yritys X:n oma logo kyselyn
alussa ja lopussa.

Kyselyyn kerasimme vastauksia seka rekrytointimessujen etta Yritys X:n omien Facebook-sivujen

kautta. Rekrytointimessuilla kerdsimme vastauksia kdyttden apunamme tabletteja. Vastauksia kertyi
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messupadivan aikana 35 kappaletta. Messujen jalkeen kyselyn linkki julkaistiin Yritys X:n omilla Face-
book-sivuilla, jonka kautta vastauksia kertyi 41 kappaletta. Kyselyn vastausaika oli kaksi viikkoa,

joka oli ajalla 21.2.2017-7.3.2017. Yhteensa vastauksia kertyi kokonaisuudessaan 76 kappaletta.

5.6  Kyselytutkimuksen eettiset nakdkulmat

Tieteellisen tutkimuksen eettiset nakdkulmat korostavat tutkimuksen laadukkuutta, rehellisyytta seka
tarkkaa ja huolellista tydskentelytapaa ja ne liittyvat koko tutkimusprosessiin eli sen jokaiseen vai-
heeseen. Tutkimuksessa tutkijan tulee toimia avoimesti seka rehellisesti ja varmistaa, ettad vastaajille
ei aiheudu tutkimuksesta mitdan haittaa. Tietoja eli empiirista aineistoa kerattaessa on varmistet-
tava, etta tutkittavat tietdvat ja ymmartavat mika on tutkimuksen tarkoitus, kdyttotapa seka tutkitta-
vien tietosuoja. Tietosuoja koskettaa koko kyselytutkimusta eli saaduista tutkimustuloksista ei saa
tunnistaa yksittdista vastaajaa. Lisaksi kyselytutkimus ja sen tulokset eivat saa loukata tai vaarantaa
kenenkaan vastaajan yksityisyytta tai esimerkiksi liikesalaisuutta. Tassa tarkedssa roolissa toimii ky-
selytutkimuksen alussa oleva saatekirje, jossa on kerrottu edellda mainittujen asioiden lisaksi myds
esimerkiksi tietoa kyselyn vastausajasta seka tutkijoiden yhteystiedot. Tietosuoja mainitaan usein
saatekirjeessa lupaamalla tutkittavalle ehdoton luotettavuus ja tutkimustulosten anonyymi kasittely.
(Heikkild 2014, 29.)

Rehellisyys seka huolellinen ja tarkka tydskentelytapa liittyvat myds esimerkiksi aineiston kasittelyyn
ja raportointiin, jotta tutkimustulokset eivat vaaristy. Lisaksi jokaisen tutkimuksessa tydskentelevén
tutkijan tulee toimia objektiivisesti eli puolueettomasti. Puolueettomuus koskettaa esimerkiksi tutki-
mustulosten vaaristelya tai omien moraalisten vakaumusten vaikuttamista tutkimusprosessiin. Kyse-
lytutkimuksen tutkimustulokset eivét saa ikina olla riippuvaisia tutkijasta, vaan tutkimustuloksen tu-

lee olla sama riippumatta siita, kuka sen on tutkinut. (Heikkild 2014, 28-29.)

5.7  Kyselytutkimuksen ja tulosten luotettavuus

Verkkokyselyn suurimpana kysymyksena on, vastaako saadut tulokset perusjoukkoa (Kananen 2014,
168.) Kyselytutkimuksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat sisallélliset, tilastolliset, kulttuuriset,
kielelliset ja tekniset seikat. Laadukkaan kyselytutkimuksen rakentaminen vaatii laatijaltaan tark-

kuutta, huolellisuutta ja perehtymista aiheeseen. Esimerkiksi aineiston keradamisen jdlkeen saatuihin
tuloksiin ei voida enaa vaikuttaa muokkaamalla kyselyd, joten tarkka pohjaty6 on térkeda. Tarkeinta

on, etta kyselyn tulokset vastaavat haluttuun tutkimuskysymykseen. (Vehkalahti 2008, 40.)

Kyselytutkimus on esimerkiksi haastatteluun verrattuna luotettavampi keino saada vastauksia, silla
silloin tutkija ei voi vaikuttaa omalla Iasndolollaan ja vuorovaikutuksellaan vastaajan vastauksiin. Ky-
selytutkimuksen luotettavuutta parantava asia on se, ettd kyselylomakkeessa esitetyt kysymykset
esitetddn tdysin samassa muodossa jokaiselle kyselyyn vastaavalle. Huolellinen vastausohje, kysely-
lomakkeen riittdva esitestaus seka selkea rakenne kyselylomakkeessa ennaltaehkaisevat vaarinym-

martdmisen mahdollisuutta epaselvien kysymysten kohdalla. (Valli 2015, 44-45.)
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Validiteetti ja reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttd, luotettavuutta ja mittausvirheita. Mikali tutkimus toistet-
taisiin uudestaan, siita saataisiin my&s toistamiseen samat tutkimustulokset. (Kananen 2014, 259.)
Taman vuoksi tulokset eivdt saisi olla sattumanvaraisia. Kuitenkin otoksen ollessa pieni, tulosten sat-
tumanvaraisuus on todenndkoista. Jotta tutkimuksen tulos olisi mahdollisimman luotettava, otoksen
tulisi edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Mikali tutkitaan vain joitakin perusjoukkoon kuuluvia

ryhmid, tutkimus ei anna tarpeeksi kattavaa tietoa koko perusjoukosta. (Heikkild 2014, 31.)

Validiteetti ilmaisee, mitataanko kyselyssa sita mita oli tarkoitus. Esimerkiksi kysymykset saattavat
mitata sitd, mitd kyselytutkimuksessa ei ollut tarkoitus mitata. Validiteetti on kyselyn kannalta erit-
tain olennainen tekija, silla se kuvaa kyselytutkimuksen luotettavuutta. Mitéd véahemman kyselytutki-
mukseen sisaltyy mittausvirheita, sité parempi on mittauksen reliabiliteetti. Validiteettia voidaan kut-
sua myos kyselytutkimuksen patevyydeksi ja reliabiliteettia kyselyn luotettavuudeksi. (Vehkalahti
2008, 4041.)
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6  TUTKIMUSTULOKSIEN ANALYSOINTI

6.1 Taustatiedot

Tiedonkeruun jalkeen siirrytaan tarkastelemaan tutkimusaineistoa. Kyselytutkimuksessa tarkastel-
tava aineisto rakennetaan tutkimustulosten pohjalta ja se luo pohjan tutkimuksen analyysille (Veh-
kalahti 2008, 51.) Kyselyn alussa, kysymyksissa 1 ja 2, tiedustellaan vastaajien ikaa ja sukupuolta.
Kyselyyn vastaajia on yhteensa 76, joista 24 on miehia ja 53 naisia. Vastaajista 42 henkildéa (55 %)
on 25-vuotiaita tai nuorempia. (Taulukko 2).

Sukupuolijakauma

Nainen 53, 68 %
Mies 24,32 %
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

TAULUKKO 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 10 on 26—35-vuotiaita (13 %) ja 36—45-vuotiaita on 14 kappaletta (18 %). Vahiten vas-

taajia on vanhemmissa ikaryhmissa eli 46—55-vuotiaissa (5 vastaajaa, 7 %) seka yli 55-vuotiaissa (5
vastaajaa, 7 %). (Taulukko 3).

Ikdjakauma
Yli 55 vuotias
46-55
36-45 14; 18 %
26-35 10;(13%

25 tai nuorempi 42; 55%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

TAULUKKO 3. Vastaajien ikajakauma
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6.2 Tydnhakukanavat

Kysymyksessa 3 tiedusteltiin vastaajien kayttamia tydnhakukanavia. Vastaajista 66 (87 %) hakee
avoimia tyopaikkoja Internetin palveluntarjoajien, kuten Duunitori- ja Mol.fi-sivuston kautta. Vastaa-
jista 27 henkil6a (36 %) hyodyntda tuttavien suosituksia osana tydnhakua ja 25 (33 %) sosiaalista
mediaa. Lisaksi 24 (32 %) vastaajista hyddyntaa tyo- ja elinkeinotoimistoa tydnhakuprosessin ai-
kana. Henkil6sto- ja rekrytointipalveluyritysten (18 vastaajaa, 24 %), rekrytointimessujen (17 vas-
taajaa, 22 %) sekd sanoma- ja aikakausilehtien (13 vastaajaa, 17 %) suosio osana tydnhakua on
vastaajien keskuudessa vahdisempaa. Vastaajilla oli myds mahdollisuus vastata kysymykseen avoi-
mesti “muu, mika?”-kysymyksen avulla. Avoimissa vastauksissa nousi esille Oikotie-palvelu seka tyo-
pajatoiminta. (Taulukko 4).

Minkéa kautta haette avoimia tydpaikkoja?

Internetin palveluntarjoajat (monster,

mol.fi, duunitori jne.) 66; 87

tuttavien suositukset

sosiaalinen media

ty6- ja elinkeinotoimisto

henkilosto- ja

rekrytointipalveluyritykset 18; 24%

rekrytointimessut 17; 22%
sanoma ja aikakausilehdet » 17%

muu mika?

TAULUKKO 4. Vastaajien keskuudessa kaytetyt tyénhakukanavat

Vastauksista kdy ilmi, etta avoimien tydpaikkojen hakeminen suoritetaan paaasiassa Internetin pal-

veluntarjoajien ja sosiaalisen median kautta. Lisaksi Internet koetaan nykypaivdisena vélineend tyo-
paikkailmoituksien hakemisessa. Mielestdmme Internetin suosio nakyy vastauksissa, koska tydnhaku
on sen kautta helppoa, silla useimpien palveluntarjoajien sivustolla hakija voi esimerkiksi laittaa

tydnhakuprofiiliinsa ansioluettelonsa ja selata avoinna olevia tydpaikkailmoituksia reaaliajassa.

Kysymyksessa numero nelja kysyttiin, missa vastaajien mielesta avoimista tydpaikoista tulisi ilmoit-
taa. Vastauksissa korostuu Internetin suosio, silla 92 % eli 70 vastaajaa kokee, ettd avoimista tyo-
paikoista tulisi ilmoittaa Internetissa ja 68 % eli 52 vastaajista kokee, ettd sosiaalisessa mediassa.

Sanoma- ja aikakausilehtien suosio on selkedsti vahdisempaé (17 vastaajaa, 22 %). (Taulukko 5).
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Missa avoimista tydpaikoista pitaisi mielestanne ilmoittaa?

muussa, missa? i 2:3%

sanoma- ja aikakausilehdissa - 17,22 %

Internetissa 70; 92 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TAULUKKO 5. Avoimien ty®paikkojen julkaisukanavat

Kysymyksessa numero viisi tiedusteltiin vastaajien mielipidetta siitd, millainen tydpaikkailmoitus on
mielenkiinnon herdttdva. Vastaajien keskuudessa selkeasti kiinnostavimmiksi tyopaikkailmoituksiksi
nousevat tekstimuotoiset- ja kuvitetut ilmoitukset, silla yli 55 % (42 ja 43 vastaajaa) vastaajista vas-
tasi molemmat vaihtoehdot. Videomuotoiset tyopaikkailmoitukset ovat vastaajien keskuudessa va-

hemman kiinnostavia (22 vastaajaa, 29 %). (Taulukko 6).

Millainen ty6paikkailmoitus herattda mielenkiintonne?

muu mika? i 2:3%

videomuotoinen ilmoitus _ 22:29 %

tekstimuotoinen ilmoitus

IS

2, 55 %

kuvitettu ilmoitus 43: 57 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TAULUKKO 6. Mielenkiinnon herattava tydpaikkailmoitus

6.3 Sosiaalinen media tydnhaussa

Kysymyksessa numero kuusi kysyttiin, kayttavatkd vastaajat sosiaalista mediaa. Kysymys numero
seitseman kasitteli sosiaalisen median saanndllisesti kdytettyja kanavia. Mikali vastaaja vastasi kysy-

mykseen numero kuusi kieltdvasti, hdnet ohjattiin suoraan kyselyn viimeiseen kysymykseen.
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Vastaajista 92 % eli 70 kappaletta kayttda sosiaalista mediaa ja 8 % eli 6 kappaletta ei vuorostaan
kayta sosiaalista mediaa. (Kuvio 9). Vastaajien sosiaalisen median kayttoprosentti tutkimustulos-
temme perusteella on hyvin linjassa valtakunnalliseen Tilastokeskuksen vaeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kaytt6- tutkimukseen, jossa todettiin yhteisdpalvelujen seuraamisen kasvaneen tasaisesti
kaikissa ikaluokissa vuonna 2016 (SVT 2016.)

Kaytatteko sosiaalista mediaa?
6; 8 %

mKylla
Ei

KUVIO 9. Sosiaalisen median kaytt6 (%)

Vastaajien keskuudessa suosituimmat, pdivittdin ja useita kertoja paivassa kaytettdvat sosiaalisen
median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Vahemman kaytettyja sosiaalisen median kanavia ovat
Twitter, LinkedIn seka blogit. (Taulukko 7). Avoimessa kysymyksessa numero kahdeksan kysyttiin
muita mahdollisia vastaajien kdyttémia sosiaalisen median kanavia. Avoimessa kysymyksessa vas-
taajat nostavat esille Snapchat-sovelluksen, WhatsApp-pikaviestinpalvelun seka YouTube-videopal-

velun, joita he kertovat kayttdvénsa lahes paivittain.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte saannollisesti?

Useita Muutaman Harvemmin
kertoja Paivittain kerran Viikoittain  kuin kerran En kayta Yhteensa
paivassa vilkkossa vilkossa

Linkedin 5% 5% 6,67 % 1,67 % 16,67 % 65 % 60
Facebook 5797 % 36,23 % 145 % 0% 2,90 % 145% 69
Twitter 333% 833% 6,67 % 5% 15% 61,67 % 60
Instagram 3385% 27,69 % 462% 923% 7,69% 16,92 % 65
Blogit 4,69 % 6,25 % 20,31% 4,69 % 31,25% 3281% 64
Yhteensa 2201% 17,30 % 7,86 % 4,09 % 1447 % 3428 % 318

TAULUKKO 7. Sosiaalisen median saanndllinen kayttdé (%) eri kanavissa

Vastaukset kohtaavat hyvin vuoden 2017 digitrendit, joissa tulevat esiin samat sosiaalisen median
kanavat. Yllattavaa oli se, ettd moni vastaaja mainitsi Snapchat-sovelluksen, mutta 2017 vuoden
digitrendien ndkokulmasta kyseinen sovellus on sosiaalisen median kanavista yksi vahiten kaytetyim-
mistd. Toisaalta trendit voivat vaihdella vuosittain radikaalisti, mutta huomionarvoista on, etta esi-
merkiksi Facebook on sdilyttédnyt suosionsa vuosien varrella ja vain tietyt sosiaalisen median kanavat

sailyttavat asemansa vuodesta toiseen. (Remes 2016.)
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Kysymyksessa numero yhdeksadn kysyttiin vastaajien mielipidetta kiinnostavasta sosiaalisen median
sisallosta. Kysymyksessa numero kymmenen pyydettiin tarkennusta aikaisempaan vastaukseen. Vas-
taajien mielesta (64 vastaajaa, 94 %) sosiaalisen median sisalléssa on erityisen kiinnostavaa kuvite-
tut tekstiartikkelit, videot (52 vastaajaa, 76 %) seka tekstimuotoiset artikkelit (39 vastaajaa, 60 %).
Vastaajista 36 kappaletta (55 %) on kiinnostunut blogeista ja 19 vastaajaa (30 %) suorista liveldhe-
tyksista. (Taulukko 8).

Millainen sisaltd on mielestdnne kiinnostavaa sosiaalisessa mediassa?
Kiinnostavaa Ei kiinnostavaa En osaa sanca Yhteensa Keskiarvo

Tekstimuotoiset artikkelit 60,00% 24 62% 15,38% B5 1,5653846
Videot 76,47% 17,65% 5.88% 68 1,294118
Kuvitetut tekstiartikkelit 94,12% 4.41% 1.47% 68 1,073529
Blogit 55,38% 26,15% 18,46% B5 1,630769
Suorat livelahetykset 30.65% 38.71% 30.65% 62 2

Yhteensa 64,02% 21,95% 14,02% 328 1,510452

TAULUKKO 8. Kiinnostava sosiaalisen median sisaltd

Vastaajien mielesta video herattaa liikkuvan kuvan vuoksi katsojan kiinnostuksen. Kuitenkin videoita
kiinnostavampana pidetaan artikkeleja, joihin on liitetty kuva aiheeseen liittyen. Vastaajien mielesta
kuvat elavoittavat tekstia hyvin ja johdattavat artikkelin aiheeseen. Yllattavaa oli, ettd vahiten kiin-
nostavana vastaajien keskuudessa pidettiin suoria live-lahetyksia, silla nykyadn livevideot ovat yksi

kasvavista sosiaalisen median ilmidista. (Peltomaki 2016.)

Kysymyksessa 11 kasiteltiin vastaajien mielipidetta sosiaalisessa mediassa esiintyvan tydpaikkailmoi-
tuksen luotettavuuteen. Kysymyksessa hyddynnettiin asteikkoa yhdesta viiteen, jossa yksi oli téysin
eri mieltd ja viisi tdysin samaa mieltd. Vastauksista kay ilmi, ettd vastaajien mielesta sosiaalisessa
mediassa esiintyva tytpaikkailmoitus on padosin luotettava. Vain nelja 70:sta vastaajasta kokee sen
taysin epaluotettavaksi ja 21 vastaajaa taysin luotettavaksi. Karkimedian tutkimuksen mukaan 79
prosenttia vastaajista kokee painetun sanomalehden kaikista luotettavampana mediana. Yllattavaa
oli, etta kyseisessa tutkimuksessa sosiaalisen median kanavat sijoittuivat tutkimuksessa loppupaa-
han. (Aberg 2017.)

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittad, kuinka moni vastaajista pitaa sosiaalisessa mediassa esiinty-
via tydpaikkailmoituksia luotettavana. Markkinointi ja mainonta-lehden mukaan suomalaiset eivat
edelleenkdan yhdistd sanaa luotettava puhuttaessa sosiaalisen median palveluista, kuten Faceboo-
kista ja Twitterista. (Markkinointi & Mainonta 2017.) Vastaajien keskuudessa tdma ei kuitenkaan
pida paikkaansa tydonhaun kohdalla, silla valtaosa mielsi sosiaalisessa mediassa esiintyvan ty6paik-

kailmoituksen luotettavaksi.
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Kysymys numero 12 avulla pyrittiin selvittdmdan, ovatko vastaajat hyddyntdaneet sosiaalista mediaa
osana tyonhakua. Vastaajista 31 (44 %) on hyddyntanyt sosiaalista mediaa osana tyénhakua ja vas-
taavasti 39 (56 %) ei ole hyddyntanyt. (Taulukko 9.) Jos vastaus on vastaajan mielesta kylld, lisaky-
symyksena on, miten vastaajat ovat sosiaalista mediaa hyddyntdneet. Mikali vastaaja ei ole hyddyn-
tanyt sosiaalista mediaa osana tydnhakuna, lisdkysymykseksi kysyttiin syyta miksi han ei ole hyo-
dyntanyt sitd osana tydnhakua. Lisakysymyksen pohjalta vastaajat, jotka vastasivat myontavasti so-
siaalisen median hyddyntamisestd, kertoivat kuuluvansa esimerkiksi Facebookissa oleviin yhteisoihin,
joissa ty®paikoista ilmoitetaan. Vastaavasti he, jotka vastasivat kysymykseen kieltévasti, kertovat
syyksi muun muassa sen, etteivat osaa tai tieda kuinka sosiaalista mediaa hyédynnetdan tai eivat

yksinkertaisesti koe sosiaalisen median kayttda tarpeelliseksi osana tyonhakua.

Oletteko hyddyntaneet sosiaalista mediaa osana
tyénhakua?

Kylla, miten? 31,44 %

Ei, miksi? 39; 56 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TAULUKKO 9. Sosiaalisen median kayttd (%) osana tydnhakua

Kysymyksessa numero 13 tiedusteltiin, onko sosiaalinen media vastaajien mielesté hyva valine
osana rekrytointia. Kysymyksessa hyddynnettiin asteikkoa yhdesta viiteen, jossa yksi oli taysin eri
mieltd ja viisi tdysin samaa mieltd. Vastauksen keskiarvo on 3,79 asteikolla yhdesta viiteen, josta
voidaan paatelld vastanneiden kokevan sosiaalisen median hyvéaksi valineeksi osana rekrytointia. Ky-
symykseen vastaajia oli 70 kappaletta, joista valtaosa, 32 kappaletta vastanneista (45,7 %), kokee
sosiaalisen median hyvaksi valineeksi osana rekrytointia. Vain 7,1 prosenttia vastaajista oli asiasta

taysin eri mielta.

Selitys sosiaalisen median kokemisen hyvéaksi rekrytointivalineeksi on se, etta viimeisen kymmenen
vuoden aikana tyontekijoita etsitédn yha enemman sosiaalisen median kautta ja lahes jokaisella yri-
tyksella on kaytossaan edes jokin sosiaalisen median kanava. Taten sosiaalinen media on avannut

mahdollisuuksia hyddyntaa verkostoja rekrytoinnin valineend. (Nurmi 2016.)

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa eli kysymyksessa 14 pyrimme vastaajien avulla selvittdmaan,
mika sosiaalisen median kanava on vastaajien mielesté potentiaalisin avoinna olevien tyépaikkojen
tarjoamiseen. Vastauksia kysymykseen oli 70 kappaletta, joista 61 (87 %) kappaletta vastaajista
kannattaa Facebookia. Toisiksi suosituin on LinkedIn 14 (20 %) vastauksella. Instagramin mainitsi 9
(12,9 %) vastaajaa ja Twitterin 3 (4,3 %) vastaajaa. Lisdksi avoimissa vastauksissa mainitaan tyo-

paikkojen tarjoamisesta kasvokkain seka erilaisten lehtien ja tydvoimatoimiston hyddyntdmisesta.
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Mika sosiaalisen median kanava on mielestanne
potentiaalisin avoinna olevien ty6paikkojen tarjoamiseen?

Muu, mika?

Twitter

Instagram 3 %

LinkedIn 14; 20 %

Facebook 61; 879

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TAULUKKO 10. Potentiaalisin sosiaalisen median kanava avoimien tyopaikkojen tarjoamiseen

Yllattévaa oli, ettad vain 20 % vastaajista kertoi LinkedInin olevan potentiaalisin avoinna olevien ty6-
paikkojen tarjoaja, silla kyseinen tydelamaan keskittyva sosiaalisen median palvelu on tyénhakijan
yksi tarkeimmista sosiaalisen median kanavista Facebookin ohella. Koska LinkedIn on hyvin saman-
kaltainen palvelu kuin Facebook, tydnhakijan olisi helppoa ottaa kayttéén molemmat palvelut. (Raja-
kallio 2014.)

Viimeisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimen kysymyksen avulla toiveita ja
ehdotuksia sosiaalisessa mediassa rekrytointiin liittyen. Avoimen kysymyksen vastauksissa kdy ilmi,
ettd sosiaalisen median sisallon kiinnostavuudessa on ristiriitoja. Esimerkiksi videoita luonnehditaan
mielenkiintoisiksi, silld ne pitdvat katsojan mielenkiinnon ylld ja vastaajat kokevat videoiden moit-
teettoman toimivuuden olevan tarkeda. Lisaksi avoimessa kysymyksessa vastaajat ovat nostaneet
esiin artikkelit, joita on elavditetty kuvilla. Vastaajien mielestd kuvat elavoittavat teksteja ja pelkas-
taan tekstimuotoisissa artikkeleissa kiinnostavuuteen vaikuttavat paljon tekstin laatu ja pituus. Muu-
tama vastaajista toivoo myds, ettd sosiaalista mediaa hyddynnettaisiin rekrytoinnissa enemman jat-
kossa. Sosiaalinen media osana rekrytointia on otettu esille esimerkiksi siten, etta tydpaikkailmoitus
olisi videoitu ja siina olisi mahdollisesti kuvattu myés tydpaikkaa ja tydnantajaa. Edelld mainittu olisi
erinomainen keino esimerkiksi haettaessa ulkopaikkakunnalta téita. Lisdksi avoimessa kysymyksessa
on toivottu enemman tilaisuuksia, joissa tydnantajalla olisi mahdollista kohdata tydntekijat ja tata

kautta piilotyopaikat saataisiin paremmin esiin.
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7 SOSIAALISEN MEDIAN VUOSIKELLO

7.1  Vuosikellon taustat

Vuosikelloa voitaisiin kutsua yrityksen markkinoinnin kasikirjaksi, jota yritys noudattaa vuoden ajan.
Vuosikello tai toiselta nimeltdan vuosisuunnitelma voidaan laatia yritykselle joko niin, etta se kattaa
koko vuoden tapahtumat tai se on tehty lyhyemmalle jaksolle, kuten tilikaudelle tai puolen vuoden

ajaksi. Tarkeinta vuosikellon laatimisessa on se, ettd se tehdaan pitkalle ajanjaksolle yhdella kertaa.

Suunnitelmassa yrityksen toimenpiteet aikataulutetaan ja niille laaditaan budjetti. (Junikka, 2016.)

Vuosikello tédydentaa suunnittelua, jota konkreettisten toimenpiteiden eteen on tehty. Vuosikellon
sisaltd antaa kokonaiskuvan yrityksen vuoden tarkeimmistd viestinnan, myynnin ja brandin vahvista-
misen tavoitteista ja toimenpiteistd. Vuosikellon toteutustapa on maarittelematén, sen voi luoda esi-
merkiksi Excelin avulla. Toteutustapaa valittaessa taytyy kuitenkin ottaa huomioon se, etta vuosi-

kello tukee yrityksen toimintaa parhain mahdollisin keinoin. (Projectico 2015.)

7.2 Vuosikellon suunnittelu

Osana opinnaytetyétdmme laadimme toimeksiantajallemme vuosikellon, joka keskittyy yrityksen
markkinointiin sosiaalisessa mediassa (Kuva 1.). Vuosikello on tdydennetty ja p&dasiassa suunniteltu
yrityksen markkinointiin Facebookissa, silla se vastaa yrityksen tamanhetkista kohderyhmaa. Mikali
yritys jatkossa haluaa laajentaa markkinointia muihin sosiaalisen median kanaviin, on vuosikelloa
mahdollista hyddyntaé myos siihen. Tavoitteena on luoda yritykselle vuosikello, joka on sopiva hei-
dan tarpeisiinsa. Vuosikellon taytyy olla myos helppokayttdinen, jotta yritys saa siita irti kaiken mah-

dollisen hyddyn.

Vuosikelloa on mahdollista tarkentaa myos viikkokohtaiseksi. Taten vuosikellon avulla yrityksen on
helppoa havainnollistaa, mita mindkin ajankohtana on tulossa. Vuosikellon avulla yrityksen on help-
poa miettid, mitd tehda minakin ajankohtana, missé markkinoida ja millaisia vélineita hyddyntaa
markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Vuosikelloon voi myds lisatd kaytettévissa olevan markki-
nointibudjetin ja seurata kuluerid esimerkiksi kuukausittain. Lisaksi vuosikellossa on sarake, jossa on
mahdollista seurata Facebookissa saatuja tykkayksid. Seurannan tarkoitus on mitata Facebook-
markkinoinnin onnistuneisuutta. Yrityksella on mahdollisuus myds lisata vapaana oleviin sarakkeisiin

omia ideoitaan esimerkiksi Facebook-paivityksiin liittyen.



KUVA 1. Sosiaalisen median vuosikellon kuukausinakyma
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Vuosikellon toimenpiteisiin eli tehtaviin peilasimme opinndytetydssamme saatuja tutkimustuloksia.

Kyselytutkimuksen avulla selvitimme, millaista sisaltdéa Yritys X:n asiakkaat toivovat sosiaaliseen me-

diaan ja rekrytointiin, joten toimme tydssa esille asiakkaiden nakdkulman. Esimerkiksi kyselytutki-

muksessa nousivat vahvasti esille kuvitetut julkaisut seka videot, joten toimme vuosikelloon ehdo-

tuksia esimerkiksi kuvitetuista uratarinoista seka erilaisista opastamisvideoista.

Tehtdvia saattaa olla esimerkiksi kampanja-aikaan useita, joten toteutimme tehtavanakyman Ex-

celissa yksittdisen solun kommenttikenttaan, josta kyseisen padivan tehtavat paasee ndkemaan. Mi-

kali paivalle on tehtava, se nakyy punaisena nuolena solun oikeassa yldkulmassa. Tehtdavan nake-

miseksi tulee solu valita aktiiviseksi, jolloin kommentti ilmestyy nakyviin.

KUVA 2. Yksittaisen tehtavan katsominen
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Vuosikellossa on helppo merkita tyontekijat varikoodein (Kuva 3.), jotta yritys tietda, kenen tehtdva

on hoitaa esimerkiksi huhtikuun markkinointi. Tdma luo vuosikello-ajattelussa suunnitelmallisuutta,
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henkilo.

KUVA 3. Tammikuun tyétehtavat merkittyna varikoodein
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Sosiaalisen median vuosikello on mahdollista ottaa kdyttoon heti. Kuukausikohtaiset toimenpiteet eli
tehtavat ovat esimerkkejd, joita yritys voi jatkossa halutessaan muokata. Vuosikello on mahdollista
laatia myds tarkemmin eli esimerkiksi paivakohtaisesti, mutta koimme viikkokohtaisuuden olevan
toimivampi ratkaisu Yritys X:lle. Vuosikelloon on my®ds lisdtty kohdat myynnin tuki, PR seka kysely-
tutkimus. Naita kohtia voi hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelun tukena. Esimer-
kiksi yrityksen osallistuessa messuille voidaan merkita osallistuminen kohtaan “Messut” ja lisdksi
myds kohtaan “Verkko/some”. Tama helpottaa esimerkiksi resurssien hahmottamista, kun yritys tie-
taa kuka tyontekijoista on messuilla ja kuka hoitaa markkinoinnin. Vuosikelloon on myds helppo
merkita, mikali jokin suunniteltu toimenpide on jo suoritettu tai vuorostaan jostakin syysta jokin toi-

menpide on jaanyt tekematta.
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KEHITYSIDEAT JA JOHTOPAATOKSET

Tavoite, suunnitelmallisuus ja mittarit

Yritys X:n tulisi Idhted liikkeelle siita, ettd sosiaalisessa mediassa toimimiselle laaditaan selkeét ta-
voitteet ja suunnitelma. Tavoitteellisuus on liiketoiminnan perusta, joka toimii myds suunnitelmalli-
suuden perustana. Yritys X:lle asetettuja kvantitatiivisia eli numeerisia tavoitteita voivat esimerkiksi
olla uuden kohderyhman tai suuremman massan tavoittaminen, jolloin voidaan seurata verkkosi-
vusto- ja Facebook-sivujen kayntimadria seka niiden kasvukehitysta. Nakyvyyden seuraamista sosi-
aalisessa mediassa voidaan toteuttaa esimerkiksi Facebookin omilla ty6kaluilla. Nettisivujen osalta
voidaan seurannassa toteuttaa Web-analytiikkaa. Web-analytiikkatuotteita on saatavissa erilaisia,
mutta yksi tunnetuimmista on Google Analytics (GA). Web-analytiikka perustuu “tagitykseen” el
verkkopalvelun sivulle liitetadn koodi, joka kommunikoi analyysipalvelimen kanssa. Koodi voi olla
esimerkiksi sivulle liitettava pieni kuva, joka latautuessaan kayttajan palvelimelle antaa tiedon sivus-
tolla vierailemisesta ja sen loppuun asti lataamisesta. Oikeaoppisesti toteutettuna web-analytiikka-
jarjestelmat tarjoavat kayttajalleen suuren maaran dataa, jota on mahdollista hyédyntaa liiketoimin-
nan kehittamisessa. Web-analytiikalla voidaan myds seurata polkua, mista asiakkaat ovat palveluun
tulleet. Esimerkiksi voidaan seurata sosiaalisessa mediassa toteutetun kampanjan kautta nettisivus-

tolla vierailijoiden maaraa ja heidan liikkkumistaan sivustolla. (Filenius 2015, 127-128.)

Marika Siniaallon mukaan kvantitatiiviset tavoitteet on helpoin asettaa jostain liiketoiminnallisesta
tavoitteesta kasin. Esimerkiksi tavoiteltaessa kymmenta prosenttia liséa tulosta, lasketaan ensin,
mitd se tarkoittaa kulujen ja liikevaihdon ndkoékulmasta. Taman jalkeen voidaan tunnistaa numeeri-
nen tavoite erimerkiksi yhteydenottojen, seuraajien, tykkdysten tai muun vastaavan kasvutarpeelle.
Yrityksen asettamat tavoitteet voivat olla myds laadullisia. Laadulliset tavoitteet ovat kvantitatiivisiin
verrattuna haasteellisempia tutkia, sillda mittaaminen tapahtuu esimerkiksi erillisillda markkinatutki-
muksilla. (Siniaalto 2014, 28.) Jatkossa Yritys X:lle laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi naky-

vyyden lisdaminen sosiaalisen median avulla.

Facebookin aktiivikayttdjien maaraa voitaisiin seurata sosiaalisen median vuosikellon avulla (Liite 3).
Sita varten tykkayksien madaralle voitaisiin laatia jokaisen kuukauden alussa kuukausitavoite, johon
kuukauden mittaan pyritéan. Kuukauden lopussa vuosikelloon voidaan kirjata kuukauden aikana to-
teutunut tavoite ja taten voidaan nahda, paastiinké tavoitteeseen saakka ja jos ei, kuinka kauas ta-
voitteesta jaatiin. Lisaksi Facebookin omien analysointityokalujen avulla on mahdollista saada dataa
esimerkiksi sivujen tykkadjien ja klikkauksien kokonaismaarasta seka kattavuudesta, joka kertoo,
kuinka monta henkil6a on tavoittanut kyseisen julkaisun. Facebook tarjoaa yritykselle kokonaisvaltai-
simmat mittarit, joilla mitata yrityksen Facebook-sivujen nakyvyyttd, kattavuutta seka suosiota. Ana-
lysointitytkalu on jaettu aihealueittain eri valilehtiin, joita ovat yleiskatsaus-, tykkaykset-, kattavuus-,
julkaisut- ja ihmiset-valilehti. Eri valilehtien avulla on mahdollista analysoida ja seurata kyseista ai-
healuetta, esimerkiksi tykkdykset-valilehti kertoo yksityiskohtaista dataa tykkaajamaarista ja niiden
kehityksestd. (Katila 2017.)
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LinkedIn tarjoaa yrityksille mahdollisuuden analysoida omien julkaisujen menestymistd ja omaa ylei-
sda analytiikka-valilehden avulla. Palvelun mittareita ovat nayttokerrat, klikkaukset, vuorovaikutus,
seuraajat seka sitoutuminen. (Katila 2017.) Lisaksi tuorein LinkedInin uudistus on LinkedIn Website
Demographics-tytkalu, jonka avulla yritys pystyy analysoimaan ja kerdamaan tietoa kavijoista ja ta-
ten muokkaamaan sisaltéa kohderyhmalle sopivaksi. Tyokalu eroaa muista perinteisista analytiikka-
tyokaluista siten, etta se antaa niihin verrattuna erilaista dataa sivukavijoista perustuen kavijoiden
ammatilliseen profiiliin. Tyokalu kertoo esimerkiksi vierailijoiden tyétehtavan, toimialan seka maan-

tieteellisen sijainnin. (Holkeri 2017a.)

Mittareita madrittdessa on hyva kysyd, missa yritys haluaa olla vuoden paasta? (Siniaalto 2014, 29.)
Sosiaalista mediaa pystytaan johtamaan tehokkaammin erilaisten mittarien avulla, mutta niiden tu-
lee olla yrityksen liiketoimintaan ja tavoitteisiin sopivia. Oikein kaytettyina ja tavoitteisiin parhaalla
mahdollisella tavalla sitoutettuina mittarit antavat yritykselle potentiaalista dataa ja tilastoja kertoen
markkinoinnin onnistumisesta sosiaalisessa mediassa. (Katila 2017.) Alla olevassa taulukossa (Tau-

lukko 11.) on esitetty Yritys X:n toimintaan sopivia mittareita ja ehdotuksia sosiaalisen median ta-

voitteista.
Mittarit sosiaalisen median tavoitteelliseen seurantaan
Tavoite
Makyvyys Tykkasjd-, seuraaja- sekd sisdllon jakojen m3ara, tavoitetut silmaparit
Tunnettuus Tykk&js- ja seuraajamard, suosittelut
Kysynnan kasvu Yhteydenotot, sosiaalisen median kanavan kautta tulleet sivustovierailut

Palvelun parantuminen Suositukset, sosiaalisen median kautta tulleet palautteet

TAULUKKO 11. Tavoitteet ja mittarit sosiaaliselle medialle (Siniaalto 2014, 29.)

Mittareiden ja analysoinnin avulla yrityksen on myds helppoa selvittdd, mita kehitettdvaa sosiaali-
sessa mediassa markkinoinnissa on. Esimerkiksi tykkdysmaarat ja julkaisun kattavuus kertovat sosi-
aalisen median sisallon kiinnostavuudesta kohderyhman keskuudessa, jolloin sisdltdd on mahdollista

muokata kohderyhmalle sopivammaksi.

8.2  Aktiivisuus ja nakyvyyden parantaminen

Rekrytoinnin siirtyessa yha enemman sosiaaliseen mediaan, organisaation on tarkeda rakentaa jat-
kuvasti omaa ty6nantajamielikuvaansa, jotta yritys yllapitaa itsestdan mielikuvaa kiinnostavana tydn-
antajana. Taman vuoksi yritysten taytyy yhd enemman pohtia omaa vaikuttamistaan eri sosiaalisten
medioiden kanavissa. Yrityksen olisi tarkeaa osallistua sosiaalisessa mediassa oleviin keskusteluihin
esimerkiksi oman toimialan sidosryhmien, osaajien ja asiakkaiden kanssa. Taten yritys parantaa seka
omaa tydnantajamielikuvaa ettd oppii tuntemaan oman kohderyhmansa ja pystyy suuntaamaan rek-

rytointinsa oikeille potentiaalisille asiakkaille.

Hyvén tybnantajamielikuvan yllapitdmisen huomioiden, Yritys X:n ensimmadisia kehityskohteita olisi

Facebook-sivujen aktiivisempi ja suunnitelmallisempi paivittaminen, silla aktiiviset yritys-sivut keraa-
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vat tykkaajia enemman kuin passiivisesti paivitetyt sivut. Pdivittamisen kohteina olisi esimerkiksi yri-
tyksen omien kotisivujen seka Facebook-sivujen infotekstien ja kuvien paivittdminen ajan tasalle.
Facebook-sivuja voisi yhden paasivun sijaan luoda useamman, esimerkiksi alueittain oman Face-
book-sivuston. Tata kautta Yritys X tavoittaisi helpommin asiakkaansa ja tilapaivityksia voisi kohdis-
taa vain tietyille alueille. Lisdksi kyselytulosten pohjalta kavi ilmi, etta Yritys X on vield suhteellisen
tuntematon, joten lisdnakyvyys paikallisesti loisi asiakkaalle tietoisuutta yrityksestd. Yritys X:n henki-
I6kunta voisi kirjoittaa my0s erilaisia juttuja Yritys X:std tydnantajana sosiaalisen median eri kana-
vissa. Tyonhakijat hakevat tietoa Internetin kautta erilaisista rekrytointiyrityksista ja myonteinen in-
formaatio vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Facebook-sivujen aktiivinen ja
tavoitteellinen yllapito saattavat lisata henkilostoresurssien tarvetta, joten sivujen aktiivisen paivitta-
misen alkuun saamiseksi voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi harjoittelijoita. Yritys X voisi nimeta vas-
tuuhenkil6t eri sosiaalisten medioiden tileille, joiden tehtdvéna on huolehtia nadiden kyseisten palve-
luiden aktiivisesta paivittamisesta. Kuitenkaan resurssien puuttuminen ei pitdisi olla este kekselidalle

sosiaalisen median sisallon tuottamiselle.

Facebookissa olisi mahdollista myds jarjestaa erilaisia arvontoja ja kilpailuja, joiden kautta Yritys X
voisi saada lisad nakyvyyttd. Kyselyssa kavi ilmi, ettd vastaajat ovat kiinnostuneita videoista, joten
kilpailu voisi olla esimerkiksi lyhyt video, jossa kerrotaan kilpailun idea, kehotetaan lukijaa kommen-
toimaan kuvan alle ja kommentoimalla henkild osallistuu kilpailuun. Kilpailu voisi olla siind mielessa
hyva, silld kyselyn pohjalta moni ilmaisi kiinnostuksensa liikkuvaa kuvaa kohtaan ja videot ovat yleis-
tyneet verrattuna aiempaan. Lisaksi kommentoinnit ja tykkaykset tuovat yritykselle lisdandkyvyytta.
Lisaksi videomarkkinointi on yksi tamdn hetken nopeimmin kasvavista alustoista. Videot on myos
koettu tehokkaimmaksi markkinointikeinoksi, silla hakukoneet suosivat videoita hakutuloksissaan.
My6s Yritys X:n julkaisemat tySpaikkailmoitukset sosiaalisessa mediassa voitaisiin julkaista kekse-
ligilld ja leikkimielisillé keinoilla virallisen ja jaykén viestintdtyylin sijaan. Tama edesauttaa typaik-
kailmoituksien kulkeutumisen oikealle kohderyhmaélle ja potentiaalisille hakijoille. Samaan tapaan
voisi viestia myos tulevista rekrytoinneista. Esimerkiksi kausittain tapahtuvista rekrytoinneista, kuten
kesatydntekijoiden hakuprosesseista, olisi hyva tiedottaa mahdollisimman monessa eri sosiaalisen

median kanavassa, jotta tieto tavoittaa mahdollisimman monet potentiaaliset tyonhakijat.

Facebookin kautta on mahdollista pitaa omilla sivuilla live-lahetyksia. Live-lahetyksen seuraajat na-
kevat reaaliajassa lilkkuvaa kuvaa. Sen avulla Yritys X:n henkildkunta voisi esimerkiksi ohjeistaa
asiakasta, kuinka tehda hyva tydhakemus tai mista l6ytaa tydilmoituksia helposti. Live-ldhetyksien
pitdminen voisi sijoittua tiettyihin ajankohtiin, kuten kesatdiden hakemisen aikaan, jotta lahetykset
tavoittavat mahdollisimman paljon katsojia. Lisaksi Facebookin uusimman version paivityksessa
kdyttajan on mahdollista lisdta omaan profiiliinsa "tarina" kuvan tai videon muodossa, joka nakyy
sovelluksessa 24 tunnin ajan. Tarinan paivittdminen on potentiaalinen tapa tavoittaa asiakkaat spon-
taanisti ja on samalla nykyaikainen tapa viestid. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd live-ldhetykset ovat
vastaajien keskuudessa vield suhteellisen tuntemattomia, mutta kuitenkin nykyaikainen ja innovatii-

vinen tapa kommunikoida sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisessa mediassa on mahdollista hyddyntaa erilaisia maksullisia palveluita. Esimerkiksi Face-
bookissa ja LinkedInissa on mahdollista ilmoittaa ty6paikoista kohdennettuna oikeille kohderyhmille.
My6s headhuntaus eli passiivisten tydnhakijoiden suorahaku on mahdollista seka Facebookin ettd
LinkedInin palveluissa. Facebookissa on mahdollista my6s kayttda kohdennettua markkinointia,
jonka avulla on helppoa tavoittaa kohderyhman asiakkaat. Taman avulla Yritys X:n on helppoa koh-
dentaa markkinointiaan tietyin valiajoin, jotta markkinointi pysyy ajan tasalla. Kohdennettu markki-
nointi on tehokkainta sponsoroitujen mainosten muodossa. (Virtanen, 2016). Yrityksen tunnettuutta
ja suosiota olisi hyva tarkkailla erilaisten mittareiden avulla joko kuukausittain tai jopa viikoittain esi-
merkiksi Facebookin analysointitydkalujen avulla. Mittareiden avulla yritys pystyy seuraamaan,
kuinka yritys kasvattaa verkostoaan tai kuinka yrityksen paivitykset herattavat tykkadjien keskuu-

dessa kiinnostusta.

Facebook-sivulle voitaisiin tehda myos esittelyt henkilokunnasta esimerkiksi kuvan ja lyhyen esittelyn
tai videon muodossa. Monille asiakkaille on mielenkiintoista ndhda, millaista henkilokuntaa yrityksen
toiminnan takana on. Monia kiinnostaa enemman ihmiset yrityksen toiminnan takana, ei niinkdan
yritys itsessaan. Kasvoton yritys ei herata niin paljon kiinnostusta kuin inhimillisena esiintyva yritys.
voisi hyddyntda sosiaalisen median markkinoinnissaan kausittain jarjestettavaa markkinointia, kuten
esimerkiksi joulukautena yritys voisi suunnitella joulukalenterin, joka aukeaa viikoittain tai paivittain

erilaisten kilpailujen, arvontojen tai videoiden puitteissa.

Sosiaalisen median lisdksi yritykselld taytyy olla olemassa hyvat kotisivut, jotka ovat helposti [6ydet-
tavissa. Yritys X:n kotisivut ovat kattavat, mutta jotta ne olisivat vield helpommin I6ydettavissa, voi-
daan hyddyntda hakukoneoptimointia (SEO = Search Engine Optimization). Hakukoneoptimoinnin
avulla pyritddn parantamaan sivun sijoitusta hakutulosten luettelossa mahdollisimman korkealle,
jotta hakukoneen kayttdja saataisiin valitsemaan juuri haluttu nettisivu. Optimoinnin avulla yritys
pystyy saamaan sivunsa ensimmaisten hakutulosten joukkoon ja tatd kautta saada mahdollisia uusia
kontakteja. (Bergstrom ja Leppdnen 2016.) Hakukoneoptimoinnin lisdksi Yritys X voisi hyddyntaa
sosiaalisen median optimointia (SMO eli social media optimization), jolla tarkoitetaan yrityksen
omien verkkosivujen optimointia hyddyntéen sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median optimoinnin
avulla yritys pyrkii tavoittamaan ne henkil6t, joita yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut erityisesti
kiinnostavat. Markkinointi tavoiteyleisélle tulisi suorittaa mahdollisimman kustannustehokkaasti ja

hyédyntden myds mahdollisesti erilaisia yritykselle uusia markkinointikanavia. (Netello 2016.)

Yritys X voisi tuoda sosiaalisessa mediassa enemman esille LinkedInia. Esimerkiksi Facebookissa
voisi tehda pdivityksen, jossa neuvottaisiin ammattimaisen LinkedIn-profiilin luomiseen ja samalla
korostettaisiin palvelua yhtena tyeldaman verkostoitumisen tydkaluna. Liséksi asiakkaita neuvottai-
siin paivittdmaan ansioluettelo LinkedIn-profiiliin, jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin henkilon
ammatillista osaamista. Taman pohjalta voitaisiin jarjestda toimistolla “CV-kuvauskampanja”, jossa

jokainen tyonhakijaksi ilmoittautunut voisi tulla paivittdmaan kuvansa ansioluetteloon ja LinkedIniin.
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Sosiaalisessa mediassa rekrytointi edellyttda toimivaa ja paivitettya rekrytointistrategiaa, joka pitaa
sisalla@n mittarit, joiden avulla sosiaalisen median kautta suoritettavaa rekrytoinnin onnistumista
arvioidaan seka sosiaalisen median tavoitteita toteutetaan. Yritys X:n taytyy luoda toimiva ja ajan
tasalla oleva rekrytointistrategia, silla yritysten ei kannata vaikuttaa sosiaalisessa mediassa ilman
riittdvaa suunnittelua. Yritys X:n tulisi tunnistaa omalle yritykselleen oleelliset ja yrityksen toimintaa
edistavat sosiaalisen median kanavat ja panostaa naihin tarkeimpiin kanaviin taysilla. Mieluummin
karsii yrityksen aikaa tuhlaavat kanavat pois ja keskittyy oleellisiin, yrityksen rekrytointiviestinnalle
keskeisiin sosiaalisen median palveluihin. Lisaksi Yritys X voisi saada uutta inspiraatiota seuraamalla
muita kilpailevia rekrytointialan-yrityksid, silla seuraamalla kilpailijoita eri sosiaalisen median kana-
vissa yritys voisi saada keinoja kehittda omia tapojaan rekrytoida sosiaalisen median kautta.
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YHTEENVETO JA POHDINTA

Kvantitatiivinen kyselytutkimus Yritys X:n asiakkaille oli kdytanndssa hyvin toteutettu, mutta tutki-
tusta aiheesta ainoastaan pintaraapaisu. Kyselyn tutkimuskysymyksena oli, miten sosiaalista mediaa
voidaan hyddyntad osana tydnhakua? Tarkoitus oli siis selvittad, millainen sisaltd on sosiaalisen me-
dian kanavia kayttavien henkildiden mielesta kiinnostavaa ja kokevatko he sosiaalisessa mediassa
rekrytoinnin luotettavana. Kyselyn tulosten pohjalta pystyimme toteuttamaan omaa ideointiamme ja

kehitysehdotuksiamme kohdeyritykselle.

Yritys X:lle toteutetun tutkimuksen luotettavuutta edesauttoi se, etta tutkimusongelma oli selked ja
tarkkaan rajattu. Reliabiliteetin kannalta riskina oli, ettd teemme aineiston analysoinnissa mittausvir-
heita tai ettad aineisto antaa vastauksen siihen, mita kyselyssa ei ollut tarkoitus mitata. Luotettavuu-
den kannalta olennaista oli huolellinen kyselylomakkeen suunnittelu ja testaaminen. Kyselylomake
oli selked, siisti, pituudeltaan hyva ja rakenteeltaan vastasi sitd, mita kyselylomakkeelta odotimme.
Teksti ja kysymykset olivat hyvin aseteltuja, vastausohjeet selkeat ja yksiselitteiset seka kysymykset
etenivat myos loogisesti. Lisdaksi samaa aihetta koskevat kysymykset olivat ryhmitelty kokonaisuuk-
siksi ja vastaajan oli helppo sy6ttaa vastaukset kyselylomakkeeseen. Liséksi kysymysten suunnitte-
lun tarkeys korostui kyselytutkimuksen pituudessa, silla koimme, ettd Facebookissa jaettu kyselytut-
kimus ei voi olla kovin pitka. Liian pitka kysely ei olisi houkuttanut Yritys X:n asiakkaita vastaamaan

kyselyyn, jolloin emme olisi saaneet tarpeeksi analysoitavaa aineistoa.

Kyselytutkimuksessa selvisi, ettd vastaajien keskuudessa sosiaalisessa mediassa rekrytointi ja tytn-
haku ovat selkedsti yleistymassa ja sitd pidetaan luotettavana tapana rekrytoida. Tama antaa myos
rekrytoijille lukuisia uusia, nykyaikaisia vaihtoehtoja rekrytointiin, joiden avulla on mahdollista tavoit-
taa entista suurempi joukko potentiaalisia ammattilaisia. Rekrytoinnissa sosiaalisessa mediassa tulee
olla huolellinen tuotetun sisallén suhteen, silla kyselytutkimukseen vastanneet pitivét tarkeana esi-

merkiksi sitd, ettd tydpaikkailmoitus on kuvitettu tai videoitu, jotta se on mielenkiinnon herattava.

Tutkimukseen vastanneista henkildista valtaosa oli nuorempaa ikaluokkaa. Tama vaikuttaa olennai-
sesti tutkimusaineiston luotettavuuteen, silla analyysissa ei voida yleistad, ettd esimerkiksi kaikki Yri-
tys X:n asiakkaat kayttaisivat sosiaalista mediaa. Tutkimustulokset olisivat luotettavammat, mikali
vastaajien ikajakauma jakautuisi tasaisesti. Tuolloin otanta olisi enemman halutun perusjoukon kal-
tainen eli tulokset antaisivat tasaisen kuvan esimerkiksi sosiaalisen median kayttétottumuksista. Toi-
saalta, sosiaalisen median kayttajistd valtaosa on nuoria, joten kyselyn tulokset antavat hyvan nako-

kulman tulevaisuuden sosiaalisen median kayttajista ja heidéan mielipiteistaan.

Vastausprosentti on yksi merkittdvimmistd luotettavuuden ilmaisijoista kyselytutkimuksessa. Otoksen
on tarkoitus edustaa perusjoukkoaan, mutta mikali kyselytutkimukseen ei kerry tarpeeksi vastauksia,
jaavat tulokset vajavaisiksi. (Vehkalahti, 44, 2008). Kysely jaettiin Facebookissa valtakunnallisesti,
joten vastausprosentin olisi voinut odottaa olevan korkeampi. Kyselytutkimuksen kiinnostavuutta

olisi voinut herattaa esimerkiksi kyselyn aktiivisemmalla markkinoimisella sosiaalisessa mediassa,
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jolloin vastausprosentti olisi voinut mahdollisesti nousta. Mikali vastauksia olisi ollut enemman, otos

olisi edustavampi eli enemman perusjoukon kaltainen ja taten suurempi.

Opinnaytetyémme pohjalta voimme todeta, etta sosiaalinen media on nykyaikainen véline osana
rekrytointiprosessia ja se antaa rekrytoijalle lukuisien eri valineiden avulla mahdollisuuksia erottu-
vaan, tehokkaaseen ja huomiota herattavaan rekrytointiin. Lisaksi eri alustojen avulla voidaan mah-

dollistaa juuri halutulle kohderyhmalle sopiva sisalto ja tapa rekrytoida.

Jatkossa kyseista aihetta voisi tutkia esimerkiksi selvittamalla, millaisia uusia rekrytointiin sopivia so-
siaalisen median alustoja on tullut. Lisdksi on syyta selvittda ovatko jo kdytdssa olevat alustat van-
hentuneet niin, ettd niiden kaytté osana rekrytointiprosessia ei ole enda tehokasta. Sosiaalinen me-
dia on voimakkaasti esimerkiksi trendeihin pohjautuvaa, joten vdlineet ja alustat ovat jatkuvassa
muutoksessa. Taman vuoksi sosiaalista mediaa hyddyntavan on erittdin tarkeda seurata eri alustojen
kehitysta ja niiden suosiota eri kayttajaryhmien keskuudessa. Yritys X:n kannalta voitaisiin tutkia,
kokiko yritys sosiaalisen median vuosikellon hyddylliseksi tyokaluksi osana sosiaalisessa mediassa
markkinoimista seké annettujen mittareiden avulla my6s yrityksen kehityskaarta sosiaalisessa medi-

assa toimimisessa.
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LIITE 1: SAATEKIRIE

Yritys X - Asiakaskysely

Olemme Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme opinnaytety6tamme
yhteistyossa Yritys X:n kanssa. Osana opinndytetyotamme toteutamme kyselyn,

jonka avulla haluamme selvittda vastaajien mielipiteita sosiaalisesta mediasta osana rekrytointia.
Kyselyn avulla pyrimme kehittamaan yhteistydyrityksemme rekrytointia ja nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa.

Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista, luottamuksellista ja vastaukset kasitellddn anonyymisti.
Kysely aukeaa 21.02.2017 ja se on avoinna kaksi viikkoa.

Kiitos jo etukateen kyselyyn osallistumisesta!

Outi Niskanen Marjut Teittinen
outi.niskanen@edu.savonia.fi marjut.teittinen@edu.savonia.fi

Savonia-ammattikorkeakoulu
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LIITE 2: KYSELYLOMAKE

Yritys X - Asiakaskysely

1. Olen *
O Mies

O Nainen

2.0Olen*
O 25 tai nuorempi
O 26-35
O 36-45
O 46-55
O YIli 55 vuotias

3. Minka kautta haette avoimia tytpaikkoja? *
[] Internetin palveluntarjoajat (monster, mol.fi, duunitori jne.)
[ ] tyo- ja elinkeinotoimisto
[ ] henkilosto- ja rekrytointipalveluyritykset
[] sanoma ja aikakausilehdet
[ ] sosiaalinen media
[ ] tuttavien suositukset
[] rekrytointimessut

muu mika?

[

4. Missa avoimista tyOpaikoista pitdisi mielestanne ilmoittaa? *
[ ] Internetissa
[ ] sosiaalisessa mediassa
[] sanoma- ja aikakausilehdissa

muussa, missa?

[




5. Millainen tydpaikkailmoitus herattdd mielenkiintonne? *
[] tekstimuotoinen ilmoitus

[] videomuotoinen ilmoitus

[ ] kuvitettu ilmoitus

muu mika?

[

6. Kaytatteko sosiaalista mediaa? *
O Kylla
OEi

Sosiaalinen media

7. Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte saannoéllisesti?

Useita kertoja  Paivit- Muutaman kerran Viikoit- Harvemmin kuin ker-

ran viikossa
O

O O O O
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En
kayta

O

O O O O

paivassa tain viilkossa tain
LinkedIn O O O O
Face-
book O O O O
Twitter O O O O
In-
stagram O O o o
Blogit O O O O
9. Millainen siséaltd on mielestanne kiinnostavaa sosi-
aalisessa mediassa?
Kiinnosta- Ei kiinnos- En osaa
vaa tavaa sanoa Miksi?

Tekstimuotoiset
artikkelit o O O
Videot O
Kuvitetut tekstiar-
tikkelit O O o
Blogit O O O
Suorat livelahe-

O O O

tykset
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10. Onko sosiaalisessa mediassa esiintyva tyopaikkailmoitus mielestanne luotettava? *

12345
Taysin samaa mieltd O O O O O Taysin eri mielta

11. Oletteko hyodyntaneet sosiaalista mediaa osana tydnhakua? *

Kylla, miten?
O

Ei, miksi?
O

12. Koetteko sosiaalisen median hyvaksi véalineeksi osana rekrytointia? *

12345
Taysin samaa mieltda O O O O O Taysin eri mielta

13. Mika sosiaalisen median kanava on mielestanne potentiaalisin avoinna olevien tydpaikko-
jen tarjoamiseen? *

[ ] LinkedIn
[ ] Twitter

[ ] Instagram
[ ] Facebook

Muu, mik&a?

[

14. Toiveita ja ehdotuksia sosiaalisessa mediassa rekrytointiin liittyen




59 (59)

LIITE 3: SOSIAALISEN MEDIAN VUOSIKELLO

WARIKOODIT
Tytntskijs 1

MARKKINOINNIN VUOSIKELLO
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