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1 Johdanto

Sosiaalisen median kiytt6 yhteiskunnassamme on kasvanut vilkkaasti viime vuosien
aikana. Sosiaalisen median palveluista tunnetuin, Facebook perustettiin vasta vuonna
2004. Alle kymmenessd vuodessa silld on jo yli 900 miljoonaa kayttdjad ympari maail-
man. Voisi sanoa, ettd nykyain on vaikeampi 16ytia ihmistd joka ei ole mukana sosiaali-
sessa mediassa kuin ihmistid joka sielld on. Varsinkin nuoren viestén keskuudessa sosi-

aalinen media on yksi tirkeimmistd median kanavista. (Facebook 2012.)

Sosiaaliselle medialle 16ytyy monia eri maaritelmia. Yleisesti media nihdaan kuitenkin
vuorovaikutteisena, verkossa toimivana yhteisoni. Avainsanana sosiaalisessa mediassa
on juuri vuorovaikutteisuus ja toisten kanssa yhteistyossa toimiminen. Verkossa pystyy
jakamaan, keskustelemaan ja tekemiin yhdessi, mitka tekevit toiminnasta sosiaalista,
sosiaalisessa mediassa ihmiset eivit ole passiivisia kuuntelijoita vaan aktiivisia sisallon-
tuottajia. Sosiaalisessa mediassa tieto litkkuu paljon aiempaa nopeammin ja pakottaa
niin yritykset toimimaan lipinakyvimmin. Yleisimmin sosiaalisesta mediasta tunnetaan

Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ja myos Wikipedia.

Sosiaalisen median vaikutusmahdollisuudet ovat kiehtovat. Pystyyké yritys itse ohjaa-
maan tyoantajakuvaansa sosiaalisessa mediassa? Mitka kanavat antavat yritykselle par-

haat mahdollisuudet tydnantajaprofiilin esille tuonnissa?

Opinniytetyo tehddin toimeksiantona Otava-konsernille. Opinndytetyén tavoitteena
on selvittdd, kuinka yritys voi hyodyntia sosiaalista mediaa myOnteisen tyonantajakuvan
luomisessa ja rekrytoinnissa seki selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat hyodynta-
vit yritystd tyénantajaprofiilin esilletuonnissa.. Teoriaosuuden ja empiirisen tutkimuk-
sen avulla tehddin toimintachdotus sosiaalisen median hy6dyntimisestd myonteisen

tyoantajaprofiilin luomisen apuna ja rekrytointia tukemassa.

OpinndytetyOn tavoitteena vastata seuraaviin tutkimusongelmiin:
- Mitka sosiaalisen median kanavat hyodyttivit Otava-konsernia tyénantajakuvan

kehittamisessi?



Miten Otava-konsernin lisnidolo sosiaalisessa mediassa lisdd tyOnantajakuvan
kiinnostavuutta?
Mitd seikkoja tulee ottaa huomioon kun kiytetddn sosiaalista mediaa tydnantaja-

kuvan esilletuonnissa?



2 Sosiaalisen median eri vilineet yrityksen toiminnassa

Sosiaalinen media on ihmisten luoma yhteiso, jossa thmisid yhdistdd eri sovelluksilla
tuotetut sisillot. Sosiaalisen median oleellinen sisalté ei ole sovellukset eiké niilld luoto
sisillys vaan ithmiset ja heidin muodostamansa yhteydet. Niitd muodostettuja yhteyksid
kutsutaan my6s verkostoiksi. Useimmat sosiaalisen median sovellukset ovat teknisesti
melko yksinkertaisia ja vapaamuotoisia ja niilla on yleensa useita eri kdyttotapoja, joita
sovelluksen kayttdjat voivat keksid vield lisda. Sovellusten ympirille muodostuvien yh-
teisGjen normit ja kiytinnot muodostuvat usein yksiléiden toimesta. (Aunesluoma

2011.)

Tietoverkossa toimiva, yhteisollisesti tuotettu ja jaettu mediasisaltoé on sosiaalista medi-
aa. Kayttajit jakavat medioissa keskenddn nakokulmia, mielipiteitd ja kokemuksia. Pal-

veluiden alle koostuvat esimerkiksi Wikit, keskustelupalstat, podcastit ja blogit. Niissa

medioissa thmiset eivit ole enda passiivisia kuuntelijoita, vaan aktiivisia sisallon tuotta-

jia. Yleison ja median vilinen rajanveto on vaikeaa. (Koskela, Koskinen & Lankinen

2007, 28.)

Sosiaalinen media on tehnyt yritysten toiminnasta lipindkyvimpad. Yritys on mukana
sosiaalisessa mediassa asiakkaiden ja tyontekijoiden kautta vaikka yritys itse ei sielld
toimisikaan. Sosiaalinen media kannattaa nahdi yrityksessd mieluummin asiakaspalve-
lun kuin markkinoinnin valineena. Suurimman hyédyn sosiaalisesta mediasta saa, kun
kayttda sitd hyodyksi sisdisissd toiminnoissa sekd asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden
kanssa. Sosiaalinen media voi my6s heikentda yrityksen kilpailukykya, jos sen tarjoama
ei erotu edukseen kilpailijoista. Koska suurin osa digitaalisesta viestinnasti tapahtuu
kirjoitetussa muodossa, edellyttdd sosiaalisen median kaytto hyvid viestintitaitoja. Ym-
mirrettava, ytimekis ja johdonmukainen teksti on entistd tirkeampéda uusissa viestinté-

vilineissa. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7-8.)

2.1 Facebook yritysten kiytossi

Facebook on 4.2.2004 perustettu sosiaalinen palvelu, jonka avulla voi pitdd yhteytti eri

ryhmiin. Sivuston avulla voi jakaa tietoa ja kuvia sekd pysya ajan tasalla tapahtumista.



Facebook tyollistdd yli 3500 ithmistd ympari maailman ja silld on 901 miljoonaa aktiivis-
ta kdyttdjaa (maaliskuu 2012). Palvelua voi kayttdd yli 70 eri kielelld. Facebookin perus-
taja on Mark Zuckerberg, joka toimii edelleen yhtién toimitusjohtajana. (Facebook

2012.)

Social Baker- sivuston mukaan Suomessa on 2 197 700 Facebook kayttajad. Suomi si-
joittuu sijalle 61. kayttajamaissa. Suomalaisista lahes puolet on sivustojen mukaan rekis-
teroitynyt Facebook-palveluun. Naiset kayttiavit Facebookia miehia aktiivisemmin. 47

% suomalaisista palveluun rekisterdityneistd on miehia ja 53 % naisia. (Social Bakers

2012a.)

Viestinnin tutkimukseen ja sosiaalisen verkoston analyysiin erikoistunut yritys Verkos-
toanatomia seka litkkeenjohdon konsulttiyritys Hill+ Knowlton Strategies tekivat mar-
ras-joulukuussa 2011 tutkimuksen suomalaisten organisaatioiden Facebook-
viestinnastd. Tutkimus suoritettiin tutkimalla 1 013 yritysprofiilia Facebookissa ja haas-
tattelemalla 89 vastaajaa. Tutkimuksen mukaan yritykset hyodyntavit Facebookia la-
hinni tiedottamiseen (92 % vastanneista), brindin rakennukseen (81 %) ja asiakassuh-
teiden hoitamiseen (71 %). 28 % vastanneista yrityksista kaytti Facebook-sivuja rekry-
toinnin apuna. Sivujen ylldpidosta vastaavat useimmiten markkinointi (76 %) ja viestin-
tathmiset (54 %). Sivujen ylldpitoon kaytetdan aikaa keskimairin 4,1 tuntia viikossa,
yleisimmin sivuja paivitetddn muutaman kerran viikossa (44 % vastanneista). (Lahde-

vuori & Parviainen 2012)

Consumer Compass — Kuluttajatieto Oy:n vuonna 2010 tekemin tutkimuksen mukaan
suurimmat syyt Facebookin kaytto6n ovat kaverit (68 %) ja yhteydenpidon helppous
(68 %). Vain 11 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd sivuston kautta saa tietoa uusista tuot-
teista ja palveluista ja 7 % oli sitd mieltd, ettd Facebook on tyén kannalta hy6dyllinen.
55 % vastaajista arvioi Facebookin merkityksen markkinointikanavana kasvavan ja

35 % piti myOnteisend yritysten omia Facebook sivuja. Ainoastaan 19 % vastaajista
kuitenkin kertoi saaneensa hyvia kokemuksia yritysten yllapitaimista Facebook-sivuista.
Tiarkeimpana ominaisuutena yrityksen Facebook-sivuilla pidettiin sivujen ajantasaisuut-
ta ja sitd, etta niita paivitetaan (72 % vastaajista). Lahes yhta tarkeind vastaajat pitivat

sitd, ettd sivuilta 16ytyy tietoa tuotteista ja palveluista (61 %) ja etté yritys vastaa sille



esitettyihin kysymyksiin (60 %). Sivuilla olevia tarjouksia ja kilpailuja ei pidetty ominai-
suuksien kannalta yhta tirkeind (vastaajista 47 ja 32 % piti nditd ominaisuuksia tirkei-

nd). (Zeeland 2010.)

2.2 Twitter yrityskdytossa

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa kiyttijit voivat lihettdd ja lukea toisten
kayttdjien paivityksid. Paivityksia kutsutaan nimelld tweet ja tweetit voivat olla pituudel-
taan maksimissaan 140 merkkid. Palvelu julkaistiin heinakuussa 2006. Twitterissa muo-
dostetaan kontakteja, jotka jakautuvat seuraajiin ja seurattaviin. Todellisten kontaktien
sijaan Twitterissa tarkeampaa on yhteisen asian esilletuonti. Twitter ei ole Suomessa
vield kovin suosittu, mutta kansainvilisilli markkinoilla toimivalle yritykselle se on oi-
vallinen tapa pitaa yhteytta asiakkaisiin. (Soininen, Leponiemi & Wasenius 2010, 53—

54)

Yhdysvaltalainen viestintidtoimisto Burson-Marsteller julkaisi heinakuussa 2012 teke-
minsi tutkimuksen Fortune Global 100 -yritysten nakyvyydestd sosiaalisessa mediassa.
Tutkittujen yritysten joukossa Twitter nousi suosituimmaksi sosiaalisen median vili-
neeksi. Tutkituilla yrityksilla oli keskimaarin 10,1 Twitter-tilid kaytossadn ja yrityksista
82 % oli kdytossidn vihintddn yksi tili palvelussa. Twitter nousi suosituimmaksi keskus-
telualustaksi seka yritysten omissa julkaisuissa, ettad yrityksistd kaydyissa julkisissa kes-
kusteluissa. Yritysten seuraajien maird on myds lisddntynyt reilusti vuodesta 2011. Kes-
kiméariinen seuraajamairi yrityksen Twitter-tilille oli tuolloin 5 076 kappaletta ja nyt
julkaistussa tuloksessa 14 709 kappaletta. Yhtiakdin suomalaista yritysta ei ollut Fortune

Global 100-yritysten joukossa. (Burson-Marsteller 2012.)

Twitter perustettiin San Franciscossa. Palvelu on kéytossa lihes jokaisessa maassa yli 20
eri kielella. Palvelulla on yli 140 miljoonaa kayttajaa ja paivittain julkaistaan enemmin
kuin 340 miljoonaan tweettid. Yritykset voivat kayttad Twitterid jakaakseen nopeasti
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista sekd luodakseen suhteita asiakkaiden, yhteisty6-

kumppaneiden ja vaikuttajien kanssa. (Twitter 2012ab.)



The Pew Research Center suoritti huhti-toukokuussa 2011 Yhdysvalloissa kyselytutki-
muksen Twitter kayttajille. Vastaajia oli 2277 kappaletta ja he olivat yli 18-vuotiaita.
Kysely suoritettiin englanniksi ja espanjaksi. Kyselyn mukaan 13 % internetia kayttavis-
ta aikuisista kayttad Twitter-palvelua. Tutkimuksen mukaan tyypillinen Twitter-kayttaja
on yli 20-vuotias latinalaisamerikkalainen nainen. Yleisin syy kayttaa tilid on yhteydenpi-
to ystaviin. 72 % kayttijistd postaa palvelun avulla henkil6kohtaisia tilapaivityksia. 24 %
tarkistaa Twitter-paivitykset paivittdin. 72 % Yhdysvaltojen suosituimmista yrityksistd

kayttaa Twitter-tilid. (The Pew Internet 2011.)

Suomessa seuratuin Twitter-tili on Habbo Fi, jolla on 4 108 seuraajaa, seuraavana tulee
HJK Helsinki, jolla seuraajia on 1 866. Kun maaria verrataan esimerkiksi Yhdysvaltojen
seuratuimpaan (Lady Gaga 29 933 018 seuraajaa), ymmirretdin, ettd Twitter hakee vie-

14 muotoaan suomessa. (Social Bakers 2012b.)

2.3 Verkostoyhteisopalvelu LinkedIn

LinkedIn-palvelu kdynnisti toimintansa toukokuussa 2003. Palvelu mahdollistaa liike-
elimissd verkostoitumisen. LinkedInissa voi julkaista CV:nsi, kertoa koulutuksestaan,
osaamisestaan ja tuoreimmista tyOkokemuksista. Palvelussa kiydain myos keskusteluja
litke-elimin eri alueista. Verkostoon on muodostettu eri ryhmid, joihin kadyttijit voivat
liittya kiinnostusten kohteiden, opintojen, ammattialansa ja tyonantajan perusteella.

(Soininen ym. 2010, 55.)

LinkedIn - palvelun perusti Reid Hoffman ja sivustot avattiin virallisesti 5.5.2003,. En-
simmadisen toimintakuukautensa lopussa palvelulla oli 4500 jasentad verkossa. Maalis-
kuussa 2012, palveluun liittyy arviolta kaksi uutta henkil6d sekunnissa. Kayttajid on
noin 161 miljoonaa yli 200 eri maassa. Euroopan unionissa kayttajamaara oli yli 43 mil-
joona (17.2.2012). 61 % kayttédjista on Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Yli 2 miljoonalla
yritykselld on sivut LinkedInissa. (LinkedIn 2012.)

Yksi LinkedInin paatarkoituksista on verkostoitumisen lisaksi rekrytointi ja tyénhaku.
Avoimien tyopaikkojen ilmoittaminen palvelussa on tyonantajalle ilmaista ja paikat 10y-

tyvat palvelusta nopeasti. LinkedIn my6s tarjoaa hyvit tyokalut rekrytointiin, tyGuran



edistimiseen ja oikeanlaisten tyopaikkailmoitusten 16ytimiseksi. Kun kiyttdjd on luonut
oikein profiilin ja lisinnyt tarvittavat tiedot, 16ytda tyonantaja tiedot nopeasti ja luotet-
tavasti palvelusta. Sivuilla voi my0s jakaa suosituksia, joissa nakyy antaja ja antajan tyo-
paikka. LinkedInissd on my6s valmiina erilaisia rekrytointiin painottuvia ryhmia. (Hei-

nila, R. 2012.)

Vuonna 2011 LinkedInin liikevaihto oli 420 miljoonaa euroa ja tulos kymmenen mil-
joonaa euroa. Palvelu tuotti voittoa ensimmaisen kerran vuonna 2010. Yhti6 listautui
porssiin toukokuussa 2011, jolloin se hinnoiteltiin kolmen miljardin euron arvoiseksi.
Osakkeen hinta on nyt 136 % korkeampi kuin listautumishinta. Tulonsa yhteisépalvelu
saa mainoksista (30 % liikevaihdosta), tyénhakuun liittyvista maksullisista lisapalveluista

(50 %) ja muista kayttdjille suunnatuista palveluista (20 %). (Koistinen 2012.)

2.4 Videopalvelu YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. YouTuben perustivat vuonna 2005
Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Karim, jotka tyoskentelivit PayPalilla. Palveluun voi
lisita omia videoitaan tai katsoa muiden kayttdjien lisidmia videoita. YouTube on In-

ternetin suosituin suoratoistovideopalvelu. (Soininen ym. 2010, 58.)

YouTubeen ladataan 6o tuntia videota minuutissa, eli tunti videota joka sekunti. Paivit-
tdin katsotaan yli nelja miljardia videota. Sivustoilla kdy kuukaudessa yli 800 miljoonaa
kayttdjdd. YouTubeen ladataan yhden kuukauden aikana enemmin videomateriaalia
kuin Yhdysvaltojen kolme suurinta televisiokanavaa on tuottanut 60 vuoden aikana.
Palvelu toimii 39 maassa ja 54 eri kielelld. 70 % kayttidjistd tulee Yhdysvaltojen ulko-
puolelta. Viikoittain 100 miljoonaa kayttajaa hyodyntaa palvelun sosiaalisia toimintoja,
jotka mahdollistavat videoiden arviointia, kommentointia ja jakamista. Automaattisesti
jaettu Twitter-viesti saa aikaan kuusi uutta vierailua YouTube-palvelussa. Joka minuutti

julkaistaan yli 500 Twitter-viestid, jotka sisdltava YouTube-linkin. (YouTube 2012.)

2.5 Blogit yritysviestinnissi

Blogiksi kutsutaan verkkosivua tai -sivustoa, johon blogin haltija tuottaa ajankohtaista,

péivakirjan omaista sisdltod. Merkint6ja kutsutaan muun muassa postauksiksi. Blogi on



keskustelufoorumia vapaampi viestinnidn muoto, silld sitd ei sensuroida miltddn taholta.
Yleisnakyma blogeissa on, ettd uusimmat paivitykset laaditaan sivuston ylilaitaan ja
vanhat merkinnit sailyvit luettavissa. Blogeissa on linkkeja toisille verkkosivuille, esi-
merkiksi muihin blogeihin. Blogeista muodostuu kokonaisuus, jota voi lukea ajassa
taaksepdin tai sivuttaissuuntaisesti muihin blogeihin ja verkkosivuihin siirtymalld. Vuo-
rovaikutussuhdetta lisdd se, ettd useimmissa blogeissa on kommentointi- ja keskustelu-
mahdollisuus. Blogeista ja niiden vialisista linkeistd muodostuu blogin pitijien verkosto,
joka jakautuu pienempiin verkkoihin esimerkiksi aihepiirien perusteella. (Koskela ym.

2007, 137-138.)

Yritys voi pohtia omalta kannaltaan blogin perustamisen jiarkevyyttd vastaamalla esi-
merkiksi seuraaviin kysymyksiin:
- Tarvitseeko yritys asiakkaita?
- Tarvitseeko yritys uusia asiakkaita?
- Tarvitseeko yritys lisdd tietoa siitd, mitd nykyiset asiakkaat haluavat, ajattelevat ja
tarvitsevat?
- Tarvitseeko yrityksen johto enemmain tai parempaa tietoa siitd, mitd yhtiossa ta-
pahtuu?
- Tarvitsevatko yrityksen tyontekijit enemmain tai parempaa tietoa siitd, mita yri-
tyksen johto ajattelee tai suunnittelee?
- Vaikuttaako yrityksen toimintaan se, millainen julkisuuskuva yritykselld on ja mi-
ta siitd ajatellaan?
- Onko silla merkitystad, millaisena tyopaikkana omat ja kilpailevien yritysten tyon-
tekijat yhtiota pitavat?
- Onko yhtion sisdisessa tiedonkulussa ja toiminnanohjauksessa kehittimisen va-
raa?

(Alasilta 2009, 98.)

Yrityksen ottaessa blogiviestinndn kiytto6n on médriteltivd muutamia seikkoja. Blogin
on tuotava uutta organisaation aiempaan verkkoviestintdan. Tarkeda on aikanakin
kommunikoinnin mahdollisuus, linkitys ja syotteet. Viestintda voi valmistella seuraa-
malla muiden yritysten blogiviestintid. Yrityksen johdon on suotava bloggaajille aitoa

sananvapautta. Johdon tehtidvini on mairitelld pelisaiannot, joita noudattamalla myos



kriittiset ja kiistelevat kirjoitukset tukevat organisaation viestintda. Bloggaukseen on
jarjestettdva aikaa, karsimalla vanhoista kirjoitustoista tai jostain muista toistd. Blogien
hy6dyt ovat sitd suuremmat, mitd paremmin tyOyhteisé sietdd bloggaajien innostusta ja
blogien mahdollisesti tuomaa kateutta. Ylimmain johdon on naytettivi blogiviestinnas-
sd mallia. Bloggausta ei kannatta asettaa pienen ryhmin etuoikeudeksi, suurimman
hy6dyn saa kun viestinta on monipuolista. Blogin tulee liittyd saumattomasti yrityksen
muihin verkkopalveluihin. Kirjoittajille on oltava tarjolla luotettava ja helppo julkaisu-
tyokalu. Organisaation viestinnastd vastaavien on atheellista valvoa ja ohjata blogivies-
tintdd. Laatu, linjakkuus ja kiinnostavuus on varmistettava. Bloginpitijin vastuulle kuu-
luu kommenttien seulonta. Blogin pitimisen tulee olla vapaachtoista ja kirjoittajan
omasta innosta ja halusta ldhtoisin. Blogin pitajat tarvitsevat opastuksen, joka liittda
blogit yrityksen muuhun viestintdan. Blogeja pitid my6s markkinoida lukijoille. Johdon,
viestinnén ja kirjoittajan omaa panosta tarvitaan markkinoinnissa. Blogien kiinnosta-

vuutta ja lukijamiiria tulee seurata, jotta viestinnin hyodyllisyys on kokoajan selvilla.

(Alasilta 2009, 138—142.)

2.6 Keskustelupalstat viestinnin vilineend

Keskustelupalstat ovat verkossa kaytivia vapaamuotoista mielipiteiden vaihtoa. Kes-
kustelupalstan ominaisuuksia: keskustelu ei ole ajantasaista, eli oman kommentin voi
lisata vaikka keskustelu olisi aloitettu jo viikkoja aiemmin. Kommentit voivat olla pi-
tuudeltaan 1-4 tekstikappaletta. Kommentit noudattavat yleiskielen piirteitd, mutta ovat
varsin rento kirjoittamisen muoto. Ammatilliseen keskusteluun osallistuessa tyyli on
hyvi pitad neutraalina. Laajojen ja monimutkaisten keskustelujen paikka ei valttamatta

ole verkossa, vaan ne kannattaa edelleen kidydi kasvokkain. (Kortesuo 2012, 56-57.)

Verkon keskustelupalstat voidaan jakaa kahteen ryhmain: yleisiin, kaikille avoimiin
keskustelupalstoihin ja kokonaan tai osittain suljettuihin keskustelupalstoihin. Avoimilla
keskustelupalstoilla voi kuka tahansa kirjoittaa ja lukea viesteja, palveluun ei tarvitse
erikseen kirjautua. Esimerkiksi Suomen suosituin keskustelufoorumi, Suomi24.fi on
avoin palsta. Osin tai kokonaan suljetut keskustelupalstat vaativat kéyttdjiltdan kirjau-
tumisen palveluun. Joissain tapauksissa myos viestien lukeminen, mutta yleisimmin

viestin lihettiminen palstalle vaatii kirjautumisen. (Haasio 2008, 193—-194.)



Verkon ehka aliarvostetuin ominaisuus on sen antama mahdollisuus dialogiin. Yritys
voi saada ja antaa verkon vilitykselld sellaista tietoa, jota se el muuten saisi mutta joka
todennikéisesti vaikuttaa yritykseen nyt ja tulevaisuudessa. Suurissa yrityksissa kasvok-
kain keskustelu ei useinkaan onnistu, talléin verkkokeskustelun mahdollisuus viestin-
nin vilineena korostuu. Yrityksen sisdisen Intranetin kaytosta yrityksen arvojen ja vas-
tuullisuuden mairittelyssa ja jalkauttamisessa on hyvia kokemuksia, silli kommentoin-
nin ja keskustelun mahdollisuus vihentdd henkil6ston kokemusta siitd, ettd teemat ja
arvot sanellaan ylhdaltd alaspiin. Keskisuuren tai suuren yrityksen vastuullisuuden maa-
rittelyssd verkkokeskustelu on toimiva tapa prosessin kdynnistimiseen. Jos tyontekijoil-
14 on paasy ja taito osallistua verkkokeskusteluihin, voidaan keskusteluissa hakea ja luo-
da painopisteitd yrityksen vastuullisuudelle ja kartoittaa kehityskohteita. Mahdollisuus
anonyymiuteen keskusteluissa on tirkeai erityisesti silloin, kun haetaan puutteita ja ke-
hityskohteita. Verkkokeskustelu kerda ja kokoaa tietoa ja muuttaa osallistujien usko-

muksia, arvoja ja asenteita. (Kuvaja & Malmelin 2008, 43—44.)
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3 Sosiaalisen median hyédyntiminen mielikuvien luomisessa ja

rekrytoinnissa

Yritys tarvitsee tiettyjd valmiuksia toimiakseen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media
on avoinna kaikille kayttajille, yrityksen tulee olla valmis toimimaan yhteisén mallien
mukaisesti. Yritys ei toimi pelkistidn viestijand, vaan my0s vastaanottajana. Mediassa
jokainen pystyy kertomaan mielipiteitd, antamaan palautetta ja jakamaan sisaltod. Ai-
emmin yrityksen tieto on ehka ollut rajattuna vain omaan kdytt66n, sosiaalisessa medi-
assa tiedonjako on avointa. Verkossa tiedon levidmisti ei voi kontrolloida, vaan tieto
litkkuu nopeasti mediasta toiseen. Miljoonat eri yhteis6jen jasenet saavat tiedon arvioi-
tavaksi ja eteenpiin jaettavaksi. Sisillon tirkein levidmiskeino on helppo jakaminen ja
linkitys muihin sisaltoihin. Toisaalta, viestien ollessa lyhyita ja julkaisutaajuuden nopea,
yksittdiset viestit hautautuvat nopeasti uusien alle. Verkossa on jaossa miljoonia eri si-
saltoja, yrityksen tulee onnistua sisallon tuottamisessa jotta viesti el jaa muiden jalkoi-
hin. Onnistuneen sisallon tuottamisessa huomattavaa helpotusta tuo ammattimaisen
avun kaytté. Vaikka sosiaalisten medioiden kaytto olisi edullista, vaatii sisillontuotanto
yritykseltd resursseja. Sosiaalisen median oikea aikainen ja ennakoiva hyodyntiminen

vaatil osaamista sekd asioiden ymmirtimista. (Soininen ym. 2010, 98-100.)

Yritys voi hy6dyntia sosiaalista mediaa eri mediatyyppien avulla. Palvelu voi olla ostet-
tua, omistettua tai ansaittua. Ostettua mediaa voi kutsua my6s perinteiseksi mediaksi, se
voi olla hankittua mediatilaa tai sponsorointia. Ostettu media on heikosti vuorovaikut-
teinen. Omistettu media on yrityksen itsensa hallinnoima viestintikanava, esimerkiksi
www-palvelu, blogi tai Twitter-tili. Ostetussa mediassa yleison vaikutusmahdollisuus on
jo huomattavasti parempi. Sosiaalisessa mediassa nimenomaan ansaittu media on
avainasemassa. Yrityksen omien henkiléiden tai ulkopuolisten alulle panema viesti levi-
ada mediassa ilman, ettd yritys pystyy sitd hallitsemaan. Kanavana toimivat kayttajat itse.
Mediana tima on kaikkein uskottavin ja lipindkyvin. Tdhdn mennessi kaikkein vahai-
simmilld kaytolla ollut viestinndn muoto, ansaittu media, nousee kaikkein tirkeimmaksi

kanavaksi mielipiteen muodostuksessa. (Soininen ym. 2010, 100 — 102.)

Tyypillistd sosiaaliselle medialle on, ettd sen lyhyen aikavalin vaikutukset yrityksen liike-

toimintaan yliarvioidaan ja pitkdn aikavilin vaikutukset aliarvioidaan. Vilittdmin kassa-
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virtavaikutuksen sijaan yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota sithen, kuinka sosiaali-
nen media hyodyntda yrityksen asiakas-, yhteistykumppani- ja tyontekijasuhteita. Yri-
tykset, joissa sosiaalinen media on nihty uutena markkinointikeinona, ovat usein petty-
neet saavuttamiinsa tuloksiin. Sosiaalinen media kannattaakin nihda palvelukanavana.
Suurimman hyodyn mediasta saa, kun kayttda sitd seki sisdisesti ettd ulkoisesti. Onnis-
tunut hyédyntiminen edellyttdd viestinnidn, markkinoinnin, myynnin, tietohallinnon ja
henkil6stéhallinnon osallistumista kehitystyohon ja toteutukseen. Sosiaalisen median
tehokas hyédyntiminen edellyttid matalalla tapahtuvan pditéksen teon sallimisen, jol-
loin tieto kulkee sujuvammin yrityksen sisalld. Sisdisessd kdytOssd organisaatiorajat eivat
voi olla esteend. Yritykset, jotka menestyvit sosiaalisessa mediassa hakevat uusia toi-

mintamalleja nopeatempoisesti kokeilun ja virheistd oppimisen kautta. (Isokangas &

Kankkunen 2011, 27-28.)

Viestintitoimisto Manifesto ja henkil6ston arviointimenetelmia kehittiva SHL julkaisi-
vat 1.6.2011 suomalaisyrityksille tehdyn kyselytutkimuksen, jossa selvitettiin miten
suomalaisyritykset hyodyntavit sosiaalista mediaa rekrytoinnissa ja tyonantajamieliku-
van markkinoinnissa. Kyselyyn osallistui 103 vastaajaa, jotka edustivat pddosin organi-
saatioiden henkil6stohallintoa, yleisjohtoa, viestintda tai markkinointia. Vastaajia oli
pienistd, alle 25 henkilon yrityksista isoihin yli 10 000 tyontekijdn yrityksiin. Vastaajia oli
muun muassa palvelualan, pankin, kaupan, kustannuksen, metallin ja julkisen hallinnon
toimialoilta. Kyselyn mukaan lahes puolet suomalaisyrityksistd hyodyntaa sosiaalista
mediaa rekrytoinnissa (45 % vastanneista) ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa (44
%). Tirkeimpia rekrytointikanavia yrityksille ovat yha perinteiset kanavat, yrityksen
omat verkkosivut, rekrytointipalvelut ja sanomalehdet. Yli puolet yrityksistd (55 % vas-
tanneista) uskoo, ettd tulevaisuudessa sosiaalisen median merkitys rekrytoinnissa kas-
vaa. Sama maira vastanneista seuraa, mita yrityksestd kirjoitetaan sosiaalisessa mediassa.
51 % vastanneista kertoo yrityksen toimivan sosiaalisessa mediassa tukeakseen tyénan-
tajamielikuvaa. Noin 40 % yrityksesta etsii itse tyontekijoitd verkosta. Etenkin pienet
yritykset hy6dynsivit verkostoja potentiaalisia tyontekijoitd etsiessddn. Ainoastaan 17 %
vastanneista toteuttaa rekrytointikampanjan myos sosiaalisen mediaan. Lihes kaikki
kyselyyn vastanneet olivat sitd mieltd, ettd rekrytointi muuttuu yha haasteellisemmaksi
ja kilpailu hyvisti tyontekijoistd kasvaa. Valtaosalle vastanneista yrityksista sosiaalisen

median hyodyt rekrytoinnissa ja tydnantajamielikuvan luomisessa ovat episelvat. Vain
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16 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd nakyminen sosiaalisessa mediassa on vahvistanut
tyonantajamielikuvaa ja 13 % vastaajista kertoo tehneensa hyvid rekrytointeja sosiaali-
sen median avulla. 36 % vastaajista ei osannut sanoa, oliko sosiaalisessa mediassa ol-
leesta rekrytointikampanjasta hy6tya ja 36 % ei mitannut sosiaalisen median vaikutusta
rekrytointiin millddn tavalla. Haasteiksi vastaajat ilmoittivat hy6tyjen mittaamisen lisaksi
ylimman johdon tuen ja ymmarryksen sosiaalisesta mediasta, resursoinnin ja ajankéy-
ton. Suuri haaste on my6s yrityksen maineenhallinta sosiaalisessa mediassa. (Patild

2011.)

3.1 Yrityskuvan luominen sosiaalisessa mediassa

Yritykset, joilla on hyvi maine, saavat eniten hakijoita. Korkeasuhdanteen aikana, jol-
loin hakijamairit ovat vihiisia tyopaikkatarjonnan lisddntyessa, hyvimaineiset yritykset
vetdvit puoleensa enemman hakijoita. Yritykset, joilla ei ole mainetta, joutuvat taiste-
lemaan hakijoista kansantalouden tilanteesta riippumatta. Rekrytointi-ilmoitteluun kyt-
ketyt mielikuvat toimivat paremmin tyévoiman houkuttimina kuin suora tuotemainon-
ta. Yrityksen mainetta ei voida rakentaa yhdelld rekrytointi-ilmoituksella vaan viestin-
nin tulee tukea yritysmielikuvaa. Henkil6stostrategiassa tulee ottaa kantaa julkisen rek-
rytointi-ilmoittelun tavoitteisiin, muotoon ja tyyliin. Systemaattisuus ilmoittelussa vai-
kuttaa pikkuhiljaa yrityksen maineeseen tyénantajana. Maine rakennetaan teoilla ja ty6l-
ld. Tyonantajakuva muodostuu kokemuksista ja sisapiiritiedoista. (Markkanen 2005,

98-99))

Yhteisollista sisallontuotantoa ei kannata liittad yrityksen sivussa pyorivaksi projektiksi.
Parhaan lopputuloksen saamisekst, sisallon tulee syntya osana yrityksen rutiineja ja liit-
tya vahvasti yrityksen omiin prosesseihin. Ilman hyvai organisointia, sisallontuottami-
sesta saattaa syntya yritykselle turha taakka. Tall6in sisallon arvo on kayttdjalle kyseen-
alainen. Ammattimaisen sisdllontuottajan kayttiminen voi tdssd tapauksessa olla aitheel-
lista. Kommunikointi verkossa poikkeaa perinteisesta yritysviestinnistd monessa asias-
sa. Virallinen ja etidinen puhetyyli ei toimi verkossa. Yrityksen tulee ymmartaa, ettd se
kay keskustelua yksittdisen ihmisen kanssa ja huomioida timid kommunikointitavassaan.

Tunteet, empaattisuus ja aitous ovat sosiaalisen median yhteis6jen ydinkayttGvoima.
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Yrityksen oma persoona syntyy sen henkildiden kautta. Yrityksen on laitettava itsensi

likoon sen henkil6iden kautta. (Soininen ym. 2010, 143-145.)

Tekstin tulee verkossa olla silmiiltdvia ja helppolukuista. Silmailykelpoisen tekstistd saa
kayttimalld luetteloita, numerointia, lihavoimalla asiasanoja, kdyttimalld valiotsikointia
pitkissa teksteissa seka pitamalla kappaleet lyhyina ja rakenteen loogisena. Nain lukijan
on helppo silmiilla tekstid lavitse. Ruudulta lukeminen on hitaampaa kuin paperilta
lukeminen, joten tekstin pitdd olla helppolukuista. Tekstin pitda olla kieliopillisesti oike-
aa eika lyontivirheitd saa olla. Tekstin luettavuutta voidaan lisitd my6s kayttimalld arki-
kieltd, sinuttelemalla, kdyttimalld mind-muotoa, konkreettisia esimerkkeja seki toisi-
naan puhekielta. Erityisesti keskustelupalstoilla ja blogeissa puhekieli on sallittua. Sosi-
aalisessa mediassa julkaisut vanhenevat nopeasti. Keskusteluun otetaan kantaa silloin,
kun se on kuumimmillaan, tai jatetdan kokonaan kommentoimatta. Sosiaalisessa medi-

assa on hyviksyttivi se, ettd mielenkiintoisia keskusteluja menee jatkuvasti ohi huo-

maamatta. (Kortesuo 2010, 17-20.)

Sosiaalinen media on tehnyt yritysten toiminnasta paljon lipinakyvimpia ulospdin. Asi-
akkaiden ja tyontekijoiden kautta yritys on mukana sosiaalisessa mediassa riippumatta
siitd, halusiko se sitd vai el. Lapindkyvyys ja avoimuus ovat sosiaalisen median my6té
tulleet kayttokelpoisiksi vaihtoehdoiksi liiketoiminnan perustaan. Suurimmat hyodyt
sosiaalisesta mediasta saavat ne yritykset, jotka osaavat kayttaa sitd hyodyksi seka yrityk-
sen sisdisissd palveluissa, ettd kontakteissa asiakkaisiin ja yhteistybkumppaneihin. Uudet
viestintimenetelmat tekevit vanhoista viestintataidoista entistd tirkeampid. Suurin osa
digitaalisesti tapahtuvasta viestinnistd tapahtuu kirjoitetun viestin muodossa. Kyky
tuottaa ytimekidsta, ymmarrettivaa ja johdonmukaista tekstid on yha tirkeampi voima-

vara yritykselle. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7-8.)

Yritys voi pyrkiad luomaan itsestdan tyévoiman silmissa brindin. Brandilld tarkoitetaan

tissd nimed, joka tunnistetaan ja tunnetaan jossakin kohderyhmissi, esimerkiksi tyon-

hakijoiden parissa. Brindilla on identiteetti, viestinnallinen identiteetti ja imago. Brin-

din ydin, eli identiteetti, koostuu organisaation kulttuurista. Kulttuuri kasittaa yrityksen
arvot, hengen, toimintaperiaatteet, eettisyyden, osaamisen ja annetut lupaukset. Vies-

tinnallisen identiteetin kehittimisen tulisi ldhtea liikkeelle organisaation kulttuurista eli
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ytimestd. Viestinnallinen identiteetti pitdd sisillidn visuaalisen identiteetin. Visuaalinen
identiteetti tarkoittaa tapaa, jolla brindi nakyy, vaikuttaa ja josta se tunnistetaan. Vies-
tinnillinen identiteetti tuo tihin lisiksi kommunikoinnin, 4dnisanomat ja muut aistilli-
set viestit. Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa, joka organisaation kohderyhmilld ja muul-
la yleis6lld on brindistd. Imago luodaan mielikuvilla viestinnin, designin ja markki-
noinnin avulla. Imagoon vaikuttaa my6s juorut, huhut ja jatkuvasta informaatiovirrasta

saadut tiedot. My0s yleison omat kokemukset vaikuttavat brindin imagoon. (Koskela

ym. 2007, 193-195.)

3.2 Kohderyhmien tavoitettavuus sosiaalisen median eri kanavissa

Jobvite teki vuonna 2011 tutkimuksen sosiaalisesta tyonhausta. Tutkimus toteutettiin
Yhdysvalloissa, jossa yli 22 miljoonaa tyonhakijaa kiyttda sosiaalista mediaa tyonhaun
apuna. USA:ssa 54 % tyottomista tyonhakijoista kaytti Facebookia, LinkedInia tai Twit-
terid hyodyksi tyonhaussa. Lihes yhdeksilld kymmenesti tyénhakijasta on profiili sosi-
aalisessa mediassa. Facebook oli tissd johtoasemassa, 84 % tyonhakijoista 16ytyi Face-
bookista, Twitterid kiytti 34 % ja LinkedInid 35 %. Melkein 1/3 hakijoista 16ytyy pro-
fiili kaikista kolmesta kanavasta. Suurin volyymi tyénhakuun 16ytyy Facebookista, sieltd
16ytyy eniten yleis6a tyopaikkailmoituksille, tilapaivityksille sekd ammatillisille yhteis6il-
le. Tosin yli kolmasosa tyonhakijoista, joilla on Facebook profiili, eivit hyddynna palve-
lua tybnhaussa. Mutta lihes kaikki LinkedInid kayttavit tyonhakijat hyodyntivit Linke-
dInin palvelua ja Twitterin kayttajistikin %4 kayttdd palvelun hy6dykseen. (Jobvite

2011.)

M3 Research suoritti Suomessa tutkimuksen sosiaalisen median kdytostd huhtikuussa
2012 Itellan toimeksiannosta. Tutkimukseen vastasi tuhat 15—64-vuotiasta suomalaista.
Tutkimuksen mukaan suomalainen viettidd keskimaarin tunnin paivassa sosiaalisen me-
dian parissa. Aktiivisimpia somen kayttajia ovat 15—24-vuotiaat nuoret. Heilld sosiaali-
sen median kaytto ohittaa perinteiset kanavat vuorovaikutuksessa, uutisten ja viihteen
vastaanotossa. Sosiaalisen median tirkeimmiksi kayttosyiksi koetaan yhteydenpito la-
heisiin, vithtyminen, rentoutuminen ja uutisten ja ajankohtaisten tietojen saanti. Poliit-
tista osallistumista tai markkinointia ei pidetty vastaajien keskuudessa tirkedna. (Itella

Oyj 2012.)
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Tilastokeskuksen 2.11.2011 julkistaman tutkimuksen mukaan 89 % 16—24 vuotiaista
suomalaisista on rekisterditynyt jonkin yhteisépalvelun kayttdjaksi, tutkimuksen mu-
kaan tima ikdryhma on suurin yksittiinen yhteisopalvelun kayttaja. 75 % 16 -24 vuoti-
aista yhteisopalvelun kiyttijistd seuraa jotain palvelua ainakin paivittdin. 25 — 34 vuoti-
aista suomalaisista 79 % myontaa rekisteroityneensa ainakin yhteen palveluun ja 35 —
44 vuotiaista 60 %. Pienin ikiryhma yhteisopalveluiden kayttéjissia ovat 65 — 74 vuoti-
aat, joista ainoastaan 9 % on rekisteroitynyt johonkin palveluun. Rekisteroitymista ika-
ryhmittdin havainnollistetaan taulukossa 1. Opiskelijoista 88 % kayttid yhteisopalveluita
ja heistd 75 % paivittiin. Koulutusasteella ei vaikuta olevan yhteisopalveluiden kiytt6on
suurta merkitystd. 46 % seka peruskoulu- ettd keskiasteen kayneista kertovat rekister6i-
tyneensi jonkin palvelun kayttijiksi ja korkea-asteen koulutuksen saaneista 49 %. Yh-
teisollisiin palveluihin rekisteroityneet henkil6t toiminnan mukaan on jaoteltu taulukos-

sa 2. Pddkaupunkiseudulta kayttijid l0ytyy eniten, 58 % ja muista suuremmista kaupun-

geista 57 %. (Tilastokeskus, 2011.)

Taulukko 1. Osuus yhteisolliseen palveluun rekisterdityneistd ikaryhmittiin (Tilastokes-

kus, 2011.)

Rekisterditynyt jonkin Seuraa jotain yhteis6llis-
yhteisollisen palvelun td palvelua ainakin pai-
kayttdjaksi vittdin

% videstOsta

16-24v 89 % 75 %
25-34v 79 % 62 %
35-44v 60 % 38 %
45-54v 32 % 18 %
55-64 v 16 % 9 %
65-74v 9 % 2%
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Taulukko 2. Osuus yhteisolliseen palveluun rekisteroityneisti toiminnan mukaan (Tilas-

tokeskus, 2011.)

Rekisterditynyt jonkin Seuraa jotain yhteis6llis-
yhteisollisen palvelun td palvelua ainakin pii-
kayttdjaksi vittdin

% viestOsta

Opiskelija 88 % 75 %
Tyollinen 49 % 32 %
Elikeldinen 10 % 4%

Yritysjohtajat saavat runsaasti huomiota sosiaalisessa mediassa. Yritys, sen tuotteet ja
johtaja kietoutuvat yhteen brandiksi sosiaalisessa mediassa. Tahan brandiin asiakkaat,
tyontekijit ja yhteistyOkumppanit reagoivat, positiivisesti tai negatiivisesti. Kuitenkin
suomalaisyritysten ylin johto suhtautuu sosiaalisen median palveluihin varovaisesti.
Harva johtaja on sosiaalisessa mediassa mukana tunnistettavasti. Isokankaan ja Kank-
kusen vuonna 2011 tekemin selvityksen, johon vastasi 115 suomalaista yritysjohtajaa,
mukaan noin puolet tutkituista yritysjohtajista on mukana LinkedIn-palvelussa. Suurella
osalla profiili oli kuitenkin hyvin suppea ja puutteellinen. Profiilissa ei ollut tietoa johta-
jan taustoista tai tybkokemuksesta. My0Os solmitut verkostot olivat suppeita, usein alle
10 henkil6d. Tutkimushetkelld LinkedIn-palvelussa oli 101 miljoonaa jisenti, joista
suomalaisia 300 000. Facebookista tunnistettava profiili I6ytyi neljltitoista vastaajalta,
eli 11 % porssiyhtioista. Suomalaisista verkkokayttijista 42 % loytyi tuohon aikaan Fa-
cebook-profiili. Twitter-tili 10ytyi 7 % johtajista. Kaikissa kolmella palvelussa oli vain
viisi toimitusjohtajaa: Nokian Stephen Elop, Sopranon Arto Tenhunen, Okmeticin Kai
Seikku, Technopolisin Keith Silverang ja Innofactorin Sami Ensio. Yrityksen julkiseen
blogiin kirjoittivat Marimekon IThamuotila, Tecnotreen Hagros ja Tectian Mielonen.
Yhteensa 61 toimitusjohtajalla ei ollut profiilia missaan palvelussa, eli 48 % toimitus-
johtajista ei ole mukana millddn tavalla sosiaalisen median suosituimmissa palveluissa.
Suomalaisten yritysjohtajien mukanaoloa sosiaalisissa palveluissa on havainnollistettu

selkeimmin kuviossa 1. (Isokangas & Kankkunen 2011, 30-32.)
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Kuvio 1. Suomalaisten toimitusjohtajien mukanaolo sosiaalisen median palveluissa

(N=1206) (Isokangas & Kankkunen 2011, 31.)

Erik Qualman listasi seuraavia sosiaaliseen mediaan liittyvia tilastoja kirjassaan
Socialnomics- how social media transforms the way we live and do business vuonna
2011:
- yli 50 % maailman viestosti on alle 30-vuotiaita.
- 96 % heisti on liittynyt sosiaaliseen verkostoon.
- Facebookiin liittyi yli 200 miljoonaa kayttijai alle vuoden aikana.
- emme voi valita toimimmeko sosiaalisessa mediassa, vaan kuinka hyvin toi-
mimme sosiaalisessa mediassa.
- jo Facebook oli maa, se olisi maailman 3. suurin maa Kiinan ja Intian jilkeen ja
ennen Yhdysvaltoja.
- 80 % yrityksistd kayttad sosiaalista mediaa rekrytoinnissa, 95 % niista kayttad
LinkedInia.
- nopeimmin kasvava kohderyhmi Facebookissa on 55 — 65-vuotias nainen.
- on olemassa yli 200 miljoonaa blogia.
- 34 % blogin yllapitijistd julkaisee mielipiteitd tuotteista ja brindeista.
- 78 % kuluttajista luottaa arvosteluihin tuotteista.
- vain 14 % luottaa mainoksiin.
- Facebookiin ladataan 60 miljoonaa tilapiivitystd paivittdin.

(Qualman 2011, 261-264.)
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3.3 Sihkoéinen rekrytointi

Internet on noussut nopeasti keskeiseksi rekrytointikanavaksi. Suomessa toimii useita
rekrytointi-ilmoituksia julkaisevia sivustoja, joissa on tarjolla monipuolinen valikoima
avoimia ty6paikkoja. Internet on helppo ja edullinen tapa saada yrityksen henkil6stéva-
je taytetyksi. Yritysten kannatta hyédyntdd omat verkkosivunsa rekrytointikanavana.
Sivujen kautta tyGpanostaan tarjoavat henkilot paasevit yrityksen kanssa kontaktiyhtey-

teen. (Markkanen 2005, 107.)

Iimoitus Objektiivinen

portaalissa <:|
Yritysmielikuva

Linkki kotisivulle Subjektiivinen
Jatkolinkit <:| Ty6nantajamielikuva
Maine
Mielikuva

Kuvio 2. Ilmoituksen vaikutus mielikuvissa (Markkanen 2005, 97.)

Internetin rekrytointiportaaseen jitetyn ilmoituksen avulla yritys voi johtaa potentiaali-
sen tyontekijan yrityksen omille verkkosivuille. Kotisivuilta tydnhakija 16ytaa yrityksesta
laajemman kuvauksen sen toiminnasta, laajuudesta, henkil6ston mairasta, arvoista,
kumppaneista ja organisaatiosta tyOpaikkana. Kotisivuilta hakija saa vahvistuksen ai-
keelleen hakea tyonantajan palvelukseen, tai pdinvastoin. Yrityksen verkkosivujen ajan
tasalla pitiminen, lukijaystavallisyys, informatiivisuus ja ammattimaisuus ovat mieliku-

vien ja henkil6ston hankinnan kannalta avain asemassa. Kuviossa 2 nakyy ilmoituksen

mielikuva vaikutus. (Markkanen 2005, 97-98.)
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3.4 Sosiaalinen media rekrytoinnin tukena

Sosiaalisen median palveluiden suosion kasvun myota sosiaalinen rekrytointi on nous-
sut agendalle monissa yrityksissd. Erityisesti teknologia-alan yrityksissd sosiaalista medi-
aa on kaytetty rekrytoinnin apuna jo pitkdin. Vuonna 2010 tehdyn kyselyn mukaan
kolmannes yrityksistd kiyttdd sosiaalista mediaa rekrytoinnissa ja tyénantajakuvan luo-
misessa. Rekrytoijat sekd tydnhakija pelaavat sosiaalisessa mediassa maineella. Rekrytoi-
jan kannalta tirkeda on, ettd tyontekijit kertovat heista parhaat tarinat. Tyontekija pyrkii
aktiivisuudellaan tietyn aithealueen asiantuntijaksi. Yksi tirkeimmista syista yritykselle
olla sosiaalisessa mediassa mukana on ty6nantajamielikuvan luominen. Monella kan-
sainvalisesti toimivalla organisaatiolla on oma rekrytointiprofiili sosiaalisessa mediassa.
Pelkki tavoitettavuus tai lisniolo ei kuitenkaan riitd, vaan tirkeintd on saada omat
tyontekijiat oma-aloitteisesti levittimain sanaa yrityksestd. Eniten yritykset hyodyntivat
rekrytoinnissa LinkedIn:id, Facebookia ja Twitterid. Ilmoittelu ja julkaisutoiminnan li-
siksi yritykset hyodyntivit palveluita etsimilld ja seuraamalla potentiaalisia ty6ntekijoi-
ta. Sosiaalisen median avulla pystytddn tavoittamaan passiivia (ei tyota etsivid, mutta
ehkd valmiita vaihtamaan ty6nantajaa) tyonhakijoita. (Isokangas & Kankkunen 2011,

54-55)

Rekrytoivan yrityksen tulisi miettid esimerkiksi, millainen yrityksen tydnantajamielikuva
on, onko ty6paikkailmoitus tehty niin, ettd se houkuttelee sellaisia hakijoita, joita halu-
taan, osataanko tyGpaikkailmoitusta rummuttaa eteenpiin sosiaalisessa mediassa oikeilla
sivustoilla ja oikeiden ithmisten kautta. Yritykset ilmoittavat tyopaikoistaan Facebookis-
sa yrityksen omalla Facebook-sivulla. Jotta tallainen rekrytointitapa tuottaa hyvid tulok-
sia, tulisi potentiaalisen rekrytoitavan jo oletuksena seurata kyseistd Facebook-sivua tai
yrityksesta tykanneissd olla riittdvisti sellaisia ihmisid, jotka jakavat ty6paikkailmoitusta

eteenpain. Tueksi tarvitaan siis muutakin. (Gemilo 2011.)

Sosiaalinen media on juuri niin toimiva kuin itse rakennetut verkostot, jotka palveluihin
luodaan. Ndma verkostot eivit synny péivassi eivitkd edes kuukaudessa toisin kuin
pikakonsultit ehké lupaavat yrityksille. Yritys saattaa l10ytad olemassa olevan ryhmain,
joka toimii valmiina verkostona, sielld luottamus ansaitaan lasnaololla ja osallistumisella.

Kumpaakaan ei yleensa saa hetkessa aikaan, ellei ole ennestidan tunnettu. Sosiaalisen
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median verkostot ovat rekrytointiin hyva tuki, koska niissd on muitakin ithmisid kuin
sellaisia, joita tapaa usein kasvotusten — ja etenkin avoimet verkostot takaavat myos
onnekkaita sattumia. [lman olemassa olevaa sosiaalisen median verkostoa on yritykselld
heikommat ldht6kohdat onnistua rekrytoinnissa kuin kilpailijalla. Ainakin jos molem-
milla on samanveroinen, yhta kiinnostava ty6paikka tarjolla ja vain toisella valmis tapa

rummuttaa tietoa tyopaikasta. (Gemilo 2011.)

Sosiaalisen median solmukohtia ovat thmiset — ei pelkkd yksittdinen sivusto. Ihmiset
saavat asioita aikaan niin tyopaikoilla kuin sosiaalisessa mediassa. Tyontekija voi jakaa
tyopaikkailmoituksia omalle verkostolleen, jos vain on helposti jaettava sisiltolink-

ki tarjolla. Jos yritys on ollut pitkddn mukana sosiaalisessa mediassa ja onnistuneesti
osallistunut, sille yleensd on kertynyt my6s oma yleisempi joukko seuraajia tai tykkaajid.
Yritykselld on my0s asiakkaita ja kumppaneita, joilla heillakin on verkostoja. Viestid voi
pyrkid laittamaan litkkeelle heiddnkin kauttaan. Sosiaalisessa mediassa tyOnantaja, rekry-
toiva yritys voi ndyttid, millainen se on, mutta jos viesti on kovin eri kuin mika yritys
oikeasti on, tulee timai kaikki kuitenkin olemaan “sosiaalisessa mediassa” tiedossa.
Loistavakaan rekrytointi-ilmoitus ei yksin riitd. Jos hakija poimii verkossa ty6paikkail-
moituksia, hin todennikoisesti arvioi tyonantajan yleista kiinnostavuutta koko verk-
konikyvyyden perusteella: mita yrityksestdnne on kirjoitettu keskustelupalstoilla, hinen
ystaviensd Facebook-seinilla, miten yrityksenne olemassa olevat tyontekijat tai johto

mahdollisesti nakyvat verkossa, millainen kotisivu teilld on jne. (Gemilo 2011.)

Taloussanomien siteeraaman pienen selvityksen perusteella on arvioitu, ettd Suomessa
jopa joka toinen yritys hyédyntdd Facebookia ja Linkedin-palvelua tyontekijéiden palk-
kaamiseksi. Vastanneista reilusta sadasta yrityksestd 13 prosenttia kertoi onnistuneensa
rekrytoinneissa hyvin sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media ei sellaisenaan tarjoa
taikatemppuja. Se ei hoida t6itd ihmisten puolesta. Tuloksiin tarvitaan edelleen tyétun-
teja. Mikali heittad rekrytointi-ilmoituksen tai minka tahansa sisillon sivulle, jota el seu-
raa kukaan, on aika sama, oliko sivu Facebookissa, Twitterissi vai LinkedInissa. Seuraa-
jia tai tykkéddjid kertyy useimmille pitkin matkaa, ja ne ansaitaan. Se tarkoittaa pitkakes-
toista osallistumista. Se, ettd jollain yksittaiselld sivustolla on satojatuhansia tai miljoonia

kayttajia, ei ikava kylla tarkoita samaa mairaa silmépareja viesteille. (Gemilo 2011.)

21



4 Tutkimusasettelu

Luvussa esitellian Otava-konsernin organisaatio yleisesti ja kuvaillaan tutkimuksessa
kaytetyt tutkimusmenetelmat. Tutkimuksen tavoitteena on esittdd Otava-konsernille
toimintachdotuksia sosiaalisen median hy6dyntimiseksi tydnantajaprofiilin kehittimi-

sessd ja rekrytoinnissa.

4.1 Kohdeorganisaation esittely

Otava-konserni rakentuu Otava Oy:n alle 11 eri yhtidksi. Yhtiot ovat Kustannusosake-
yhti6 Otava, Like Kustannus Oy, Otavan Kirjapaino Oy, Suomalainen Kirjakauppa Oy,
Otavamedia Oy, Suomen Golfpiste Oy, Suomen Kuvapalvelu Oy, Lakiperintd Oy,
Uhinenud Ajakitjad AS, Deco Media Oy ja NettiX Oy. Nimi yhtiét ovat neljia eri lii-
ketoiminta-aluetta, alueet ovat kirjojen kustantaminen, kirjakauppa, aikakauslehtien
kustantaminen ja uudet litketoiminnot. Kuviossa 3 selventyy konsernin rakenne kuvalli-
sessa muodossa. Konsernin toiminta alkoi vuonna 1890 perustetussa Kustannusosake-
yhti6 Otavassa. Konserni on yksityinen, itsendinen, riippumaton ja vakavarainen me-
diatalo. Otava-konsernin litkevaihto vuoden 2011 tilinpaitéksessa oli 260,3 miljoonaa
euroa ja tilikauden voitto 20,5 miljoonaa euroa yhtién omavaraisuusasteen ollessa 59,4

%. Henkil6stod konsernilla oli keskiméarin 1010 henkil6d. (Otava-konserni 2011, 4-5.)
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Kuvio 3. Otava-konsernin rakenne. (Otava-konserni 2011, 4-5.)

Otavamedian litkevaihto vuonna 2010 oli 142,7 milj. €. Otavamedia kustantaa Suomes-
sa yhteensa 34 aikakauslehted, joista monet ovat alansa markkinajohtajia. Otavamedian
asiakasviestintdyksikké tuottaa lehtid, viestinndn suunnittelua, verkkopalveluja ja eldvin
kuvan ratkaisuja yrityksille ja julkisyhteisoille Suomessa ja maailmalla. Yritys tarjoaa
erikoisosaamista my0s online -videoiden ja tabletti-julkaisujen tuotannossa ja jakelussa.
Uusiin litketoimintoihin kuuluvat verkossa toimiva Plaza-yleisportaali sekd NettiX Oy,
jonka tunnetuimmat sahkoiset markkinapaikat ovat nettiauto.com, nettimoto.com ja
nettivene.com. Otavamedialla on kuusi kirjakerhoa, joista suurin ja tunnetuin on Suuri
Suomalainen Kirjakerho. Uusimpana palvelumuotona on tarjolla Luekirja-palvelu, jon-
ka kautta voi ostaa sihkoisia kirjoja. Otavamedian yhti6ita ovat lisiksi Suomen Kuva-
palvelu Oy, Lakiperinti Oy ja Virossa toimiva aikakauslehtiyhtié Uhinenud Ajakirjad
AS, joka kustantaa neljaid aikakauslehtea. Lisiksi Otavamedia omistaa enemmistoosuu-

den Suomen Golfpiste Oy:std. (Otavamedia 2012a.)

Kustannusosakeyhtié Otava on toiminut suomenkielisen kitjallisuuden kustantajana yli
sadan vuoden ajan, vuodesta 1890 alkaen. Toiminnan pddalueet ovat yleisen kirjallisuu-

den ja oppimateriaalin kustantaminen. Otava toimi porssiyhtiona vuodesta 1945 vuo-
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teen 1991 saakka, jolloin osakkeet vedettiin pois markkinoilta ja Otava yksityistettiin
uudelleen. Yleisen kirjallisuuden yksikko julkaisee vuosittain noin 400 kirjauutuutta ja

oppimateriaali yksikké noin 280 uutuutta. (Otava-konserni 2011.)

Suomalainen Kirjakaupan tuli osaksi Otava-konsernia syksylla 2011. Suomalaisen Kir-
jakaupan litkevaihto oli 109 miljoonaa euroa vuonna 2011. Kirjakauppaketjuun kuuluu
56 kirjakauppa 42 paikkakunnalla Rovaniemeltid Helsinkiin. Vuonna 1999 perustettiin
myymiliketjua tiydentimiin verkkokirjakauppa Suomalainen.com. Henkil6kuntaa
Suomalaisessa Kirjakaupassa on noin 600. Kirjakaupan valikoimaan kuuluu noin 9,5
miljoonaa kirjaa, joista yli 100 000 on kirjoitettu suomeksi. Otava-konsernin yhteiset

arvot ovat vastuullisuus, laatu, rohkeus ja liheisyys. (Suomalainen Kirjakauppa 2011.)

4.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin laadullisella eli kvalitatiivisella menetelmalla.
Haastateltavat henkil6t on valittu siten, ettd he antavat lisdiinformaatiota tutkimuksen
lopputuloksen saavuttamiseksi. Haastattelu toteutettiin strukturoituna haastatteluna,
jossa haastattelija kayttad valmistelemaansa haastattelurunkoa, esittad haastateltavalle
kysymykset suullisesti ja kirjaa vastaukset. Haastattelussa on my6s teemahaastattelun
piirteitd, silld haastateltaville esitetidn my0s lisikysymyksid athealueiden ympariltd. Laa-
dullinen tutkimusmenetelma valittiin sen vuoksi, ettd koetaan tarpeelliseksi saada tietoa
organisaation tahtotilanteesta ja nykyisestd nikyvyydesti sosiaalisessa mediassa. Kvanti-
tatiivisin menetelmin ei olisi mahdollista saada yksityiskohtaista tietoa konsernin tavoit-
teesta tyonantajakuvan nikyvyyden parantamiseksi. Koska tutkimuksen toteutusehdo-

tus on tulkinta, ei tihan sovellu kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.

Haastattelukysymykset mietittiin tarkasti ja rajattiin tutkimusaiheeseen lisdarvoa tuovik-
si, timan vuoksi suunniteltiin kolme erilaista haastattelurunkoa eri alan asiantuntijoille.
Toimeksiantajalle pyrittiin saamaan toteuttamiskelpoinen toimintachdotus. Toimek-
siantaja saa arvokasta lisdarvoa teoriaosuudesta koskien sosiaalista mediaa ja sen hyo-

dyntimista rekrytoinnin tukena ja tyonantajaprofiilin vahvistajana.
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Taulukko 3. Tutkimuksessa haastatellut henkilot

Nimi Organisaatio Toimenkuva Haastattelupdiva
Anne Mantila  Otavamedia Palvelu- ja henki- 31.8.2012 &
lostojohtaja 5.10.2012

Inkeri Huotari Kustannusosakeyhtio Henkilostopaillikké 31.8.2012
Otava

Merja Sund- Kustannusosakeyhtié Henkilostosihteeri  31.8.2012

qvist Otava

Pirjo Salin Suomalainen Kirja-  HR-piillikko 5.10.2012
kauppa

Hanna Lep- Viestintatoimisto Viestintakonsultti 12.10.2012

paniemi Manifesto

Jari Kallio Otavamedia Toimituspaallikkéo  16.10.2012

Tutkimuksen empiiristd osiota varten haastateltiin Otava-konsernista neljaa henkil6sto-
resursseissa toimivaa henkil6d, Otavamedian Asiakasviestinnan toimituspaallikkod seka
ulkopuolisen viestintdtoimiston asiantuntijaa. Otava-konsernissa haastatellut henkil6t
olivat palvelu- ja henkilostojohtaja Anne Mantila Otavamedia Oy:std, HR-paallikko
Pirjo Salin Suomalaisesta kirjakaupasta, henkilostopaillikko Inkeri Huotari Kustannus-
osakeyhti6 Otavasta, henkilstosihteeri Marja Sundqvist Kustannusosakeyhtié Otavas-
ta seké toimituspaallikké Jari Kallio Otavamedian Asiakasviestinnastad. Muut haastatte-
lut suoritettiin yksilohaastatteluina, mutta Huotaria ja Sundqvistid haastateltiin yhdessa
heidin ollessa samassa yksikossa esimies- ja alaissuhteessa. Anne Mantilan haastattelu
oli Otavamedian tiloissa Pasilassa 31.8.2012 ja Inkeri Huotarin sekid Marja Sundqvistin
yhteishaastatteluna toteutettu tapaaminen tapahtui Kustannusosakeyhtion tiloissa Uu-
denmaankadulla samana paivina. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin myohemmin
haastattelijan kotona. Suomalaisen Kirjakaupan HR-piallikon Pirjo Salinin haastattelu
oli 5.10.2012. Tamakin haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin my6hemmin. Samana pii-
vind kiytiin vield Anne Mantilan kanssa toimeksiantoa ldvitse ja tarkennettiin tutki-
muksen tavoitteita. Jotta sosiaalisen median toteutuksesta saatiin tarkemmin tietoa,

haastateltiin Otavamedian Asiakasviestinnasta toimituspaallikko Jari Kalliota. Kallion
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haastattelu toteutettiin sahkopostitse. Kysymykset lihetettiin Jari Kalliolle maanantaina

15.10.2012 ja vastaukset saatiin 16.10.2012.

Sosiaalisen median ja viestinnan parissa toimivan henkilén nikemyksen saamiseksi
haastateltiin Viestintdtoimisto Manifestossa viestintikonsulttina toimivaa Hanna Lep-
paniemead. Haastateltavaksi asiantuntijaksi valittiin Leppaniemi opinnaytetyon tekijan
16ydettya hinen yhteystietonsa Viestintitoimisto Manifeston teettdmaistd tutkimuksesta.
Tutkimus kisitteli sitd, miten suomalaisyritykset hyodyntivit sosiaalista mediaa rekry-
toinnissa ja ty6nantajamielikuvan markkinoinnissa. Haastattelu toteutettiin 12.10.2012.
Titd haastattelua ei nauhoitettu, vaan haastattelija kirjoitti muistiinpanot haastattelun

aikana ja litteroi ne myohemmin. Haastatellut henkilot 16ytyvit taulukosta 3.
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5 ‘Tulosten tarkastelu

Tissd luvussa esitelldidn haastattelujen tulokset, joiden avulla 16ydetddn toimintachdotus
Otava-konsernille sosiaalisen median hyédyntimiseksi tyonantajakuvan kehittdmisessa

ja rekrytoinnissa.

Tutkimustulosten laadukkuuteen voidaan vaikuttaa siten, ettd tehdddn hyvi haastattelu-
runko ja valmistaudutaan haastatteluun riittdvisti, esimerkiksi kouluttautumalla. Haas-
tattelujen litterointi kannattaa myos suorittaa mahdollisimman nopeasti, varsinkin jos
tutkija itse sekd haastattelee, ettd litteroi. Haastatteluaineiston luotettavuutta voidaan
arvioida aineiston laadulla. Kaikki haastattelut pitad olla haastateltuina, nauhojen kuulu-
vuuden olla hyvi ja litteroinnin pitdd noudattaa samoja siantoja alusta loppuun saakka.
Tutkimuksen laatuun ja luotettavuuteen vaikuttaa haastattelujen reliaabelius ja validius.
Kisitteena reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd tutkittaessa samaa henkil64 saadaan kahdella
tutkimuskerralla sama tulos tai kaksi eri arvioijaa paityy samaan tulokseen. Tuloksen
reliaabeliudella tarkoitetaan my®0s sité, ettd kahdella eri tutkimusmenetelmalld saavute-
taan sama tulos. Tutkimuksen validius miiritellian arvioimalla koskeeko tutkimus sitd,
mitd sen on oletettu tutkivan, voidaanko tutkimustuloksista ennustaa tulevien tutki-
muskertojen tulokset ja voidaanko tutkimustulokset yleistid koskemaan erilaisia tilan-
teita ja thmisia. Luvussa arvioidaan tutkimuksen laatua ja luotettavuutta Hirsjaven ja

Hurmeen esille tuomien kriteerien pohjalta. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 185-188.)

Tutkimuksen laatuun on panostettu valmistelemalla haastattelukysymykset hyvissa
ajoin, seka valmistautumalla itse haastatteluun ennakkoon. Haastattelut suoritti ja litte-
roi tutkija itse ja litterointi suoritettiin pian haastattelun jalkeen. Laatuun pyrittiin vai-
kuttamaan my6s nauhoittamalla haastattelut ja kirjoittamalla haastattelujen aikana tar-
keimpid huomioita ylés. Tutkimuksen luotettavuuteen panostettiin, kaikki suunnitellut
haastattelut toteutettiin ja tutkimuksen edetessd suoritettiin esille tulleiden seikkojen
selvittimiseksi kahden uuden henkilon haastattelut. Haastatellut henkil6t valittiin toi-
meksiantajan HR-asiantuntijoista, jotka pystyivit antamaan lisdarvoa tutkimukselle.
Lisdarvoa tutkimukselle tuomaan valittiin haastateltaviksi lisaksi kaksi viestinnan am-

mattilaista, toinen organisaation sisiltd ja toinen ulkopuolisesta yhtiostd. Haastatteluihin
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varattiin riittdvisti aikaa ja haastateltavalle annettiin mahdollisuus omien huomioiden

esittamiseksi.

Tutkimuksen reliaabeliuteen pyrittiin vaikuttamaan toimittamalla haastateltaville haas-
tattelukysymykset ennakkoon, jotta he ehtivit tutustumaan aiheeseen ja miettimain
vastauksia ennalta. Kaikille organisaation HR-asiantuntijoille esitettiin samat kysymyk-
set, milld pyrittiin saamaan yhdenmukaisuutta tuloksiin. Viestinnanasiantuntijalle esitel-
lyilld kysymyksilld pyrittiin selventdmiin, ovatko tutkijan nikemykset sosiaalisen medi-
an hyédyntimisesta tyonantajaprofiilin luomisessa samansuuntaiset asiantuntijan kans-
sa. Suunta oli yhtenevi, minka katsottiin lisiavin reliaabeliutta. Kaikki haastateltavat
olivat vapaaehtoisia vastaajia, joten lahtokohdat haastatteluille olivat samat kaikilla. Ti-
lanteessa, jossa haastatellaan kvalitatiivisella menetelmilld tietyn organisaation henkildi-
td, on tutkimusta mahdotonta toteuttaa uudelleen samanlaisena. Haastattelutilanteessa
vaikuttaa ihmisten mielenkiinto, henkil6kemiat, odotukset, mielipiteet ja arvot. Tutki-
muksen validiutta heikentdd tutkimuskohteen melko vihiinen kirjallinen aineisto. Sosi-
aalisesta mediasta l0ytyy aineistoa runsaasti, mutta sosiaalisen median hy6édyntiminen
tyonantajaprofiilin nikékulmasta on melko vihin tutkittu aihe. Kirjallisuutta on kui-
tenkin pyritty peilaamaan tihan nikokulmaan ja sihkoisia ldhteitd seka tutkimustuloksia

on kdytetty runsaasti.

5.1 Otava-konsernin nykyinen nikyvyys sosiaalisessa mediassa

Otava-konsernilla on kdytdssddn yhteiset pelisidnnét sosiaalisen median kaytt66n. So-
siaalisen median tuntemus on osa yhtion tyontekijoiden ammattitaitoa. Konserni maa-
rittdd Sosiaalisen median koskevan yleisessd kaytdssd olevia tietoverkkoja ja tietotek-
niikka hyodyntivia viestinnan muotoja, joissa kasitellian vuorovaikutteisesti ja kayttaja-
ldhtoisesti tuotettua sisdltod sekd luodaan ja ylldpidetidn ihmisten vilisid suhteita. Ota-
va-konsernin sisdinen intranet on jitetty ohjeistuksen ulkopuolelle. Konsernissa sosiaa-
linen media koetaan osana paivittdista tyotd, henkiloston tyovalineend. Mediasta saa
hyé6tyd ideoinnin, aineiston hankinnan ja vilittdmisen kannalta ja se toimii verkostoitu-
misen foorumina. Henkil6st6 on ohjeistuksesta huolimatta epavarmaa kuinka somen

kiytt66n suhtaudutaan konsernissa. Ohjeistukseen kaivataan selkeyttd ja péivitystd sosi-

28



aalisen median ja sen kanavien muututtua sekid niiden kiyton lisidnnyttyd konsernissa.

Esimerkiksi Twitter-palvelua kiytetddn enemmain toimituksellisessa tyossa nykyian.

Sosiaalisen median ohjeistuksessa on seuraavat osiot:

Esiinnymme sosiaalisessa mediassa yksityishenkil6ina ja vastaamme henkilokoh-
taisesti siitd, mité kirjoitamme.

Huolehdimme salasanoistamme, yksityisyydestimme ja tietoturvasta.
Sosiaalinen media himartda rajaa tyGeldimin ja yksityiseldiman valilla.

Jos keskustelemme tai kommentoimme asioista, tuotteista tai palveluista, jotka
on mahdollista tunnistaa tyénantajaamme liittyviksi, kerromme selkeisti teke-
vimme sen yksityishenkil6na.

Emme raportoi yrityksen sisiisid asioita (suunnitelmat, strategiat, keskustelut,
yrityksen sisdiset tapahtumat jne.) sosiaalisessa mediassa.

Emme jaa tekeilld olevia julkaisuja, julkaisemattomia uutisia, vihjeitd, huhuja
tms. sosiaalisessa mediassa.

Kysymme aina luvan toisen henkil6n valokuvan julkaisuun.

Luottamuksellisia haastatteluja tai lahteiden kanssa kiytivid keskusteluja emme
jaa sosiaalisessa mediassa.

Noudatamme varovaisuutta liittyessimme sosiaalisen median tuki- ja kannatus-
ryhmiin.

Jos huomaamme sosiaalisessa mediassa Otava-konsernia, yksittiista konserni-
yritystd, tuotetta tms. koskevaa selvisti vddrid tietoa tal negatiivista kirjoittelua,
emme lihde oikaisemaan tai kommentoimaan sita.

(Otava-konserni, sosiaalisen median pelisidnnét 2012.)

Haastateltujen mukaan konsernin tyontekijoiden yhteisollisyytta pyritadn lisiamaan

esimerkiksi sosiaalisen median kiytt66n kannustamalla. Otava-konsernin henkilostod

kannustetaan liittymaan erilaisiin palveluihin, esimerkkina liikuntapalvelu HeiaHeial,

jonka avulla henkilost6a kannustetaan litkunnallisen vapaa-ajan viettoon. Henkil6ston

litkkuminen sosiaalisessa mediassa tuo samalla lisdarvoa yritykselle, se antaa yrityksesta

tyontekijoiden kautta avointa ja rehellista mielikuvaa. Henkil6ston on oltava tietoista,

ettd litkkumalla sosiaalisessa mediassa he samalla edustavat tydnantajaansa. Henkil6ston
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aktiivisuutta ja liikkumista verkossa tulee yrityksen pyrkid hyddyntimain myds tyénan-

tajakuvan luomisessa ja esille tuonnissa.

Erityisesti uudet, tydmarkkinoille vasta tulevat tydnhakijat ovat hyvin tottuneita sosiaa-
lisen median kayttdjid. Tulevaisuudessa tyomarkkinoille hakeutuvat tekijat ovat vield
nykyistikin tottuneempia sosiaalisen median osaajia. Yrityksen oma sisillon tuottami-
nen ja koordinointi ja keskustelun aktivointi ovat entisté tirkeampaa yritykselle. Yrityk-
sen tulee pyrkid ohjaamaan ty6nantajaprofiilin muodostumista verkossa osallistumalla
keskusteluihin ja aktiivisesti tuomalla ty6nantajakuvaa esille. T4lla tulee tulevaisuudessa
olevan entistid tirkeAmpi merkitys tyGpaikkaa valittaessa. On erinomaisen tarkedd, ettd
yritys pyrkii selvittaméan, millainen kuva siitd on tyonantajana sosiaalisessa mediassa.
Jotta yritys on tietoinen siitd, minkailaista tietoa siitd eri kanavissa liikkuu, on kirjoittelua

sosiaalisessa mediassa seurattava aktiivisesti yrityksen taholta.

Facebook on Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava. My6s blogit koetaan tir-
keaksi vuorovaikutuskanavaksi ja tulevaisuudessa haastatellut uskovatkin blogien kas-
vattavan suosiotaan. LinkedIn tai vastaavan palvelun suosio kasvanee, tulevaisuudessa
esimerkiksi pystyy hyoédyntimain Officen ja sahkGpostin tietoja omassa profiilissaan.
Blogit, keskustelupalstat ja foorumit ovat tirkeitd kanavia tydnantajakuvan muodosta-
misessa. Monella yritykselld on sivut Facebookissa, mutta niiden aktiivinen hyodynta-
minen on vahiistd. Yritykset ovat lasna mediassa, mutta aktiivinen toiminta puuttuu.
Sivujen hyédyntimisti pitdisi kehittdd tavoitteellisesti. Sivuja voi kédyttdd rekrytoinnin

apuna ja tyonantaja mielikuvien luomisessa.

5.2 Otava-konsernin nykyinen ty6nantajaprofiili ja tavoiteprofiili

Vuoden 2011 lopussa Otava-konsernissa tyoskenteli 1400 ihmisti (keskimairin 1010),
joista Suomessa 1374. Henkil6sto kasvoi noin 600 henkilolla edellisvuoteen verrattuna
Suomalaisen Kirjakaupan siirryttya konsernin omistukseen. Suomessa olevasta henki-
16stosta kolme neljdsosaa oli naisia ja neljainnes miehia. Keskimaarainen ika oli 40,4
vuotta ja keskimairdinen tysuhteen kesto 11 vuotta. Konsernilla on ollut vuodesta
2002 alkaen kaytossd koko henkilokuntaa koskeva kannustepalkkiojirjestelma. Palk-

kiojarjestelma palkitsee henkil6kuntaa tavoitteet ylittavastd tuloksesta. Palkkio makse-
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taan jokaiselle henkil6st6on kuuluvalle, koko tilivuoden konsernin palveluksessa olleel-
le henkil6lle. Vuoden aikana konsernissa kaytiin kolme yt-lain mukaista neuvottelua

Otavamedia Oy:ssa ja Otavan Kirjapaino Oy:ssi. (Otava-konserni 2011, 48.)
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Kuvio 4. Otavamedian henkil6ston ikdjakauma (Siren, E. 17.10.2012.)

Otavamediassa tyOskentelee 438 henkil6a (10/2012), joista naisia 308 ja miehid 130.
Henkiloston keski-ikd on naisilla 44 vuotta ja miehilld 47 vuotta. Ikdjakaumaa tarkem-

min on selvennetty kuviossa 4. Tyosuhteen keskimairiinen kesto oli 12,5 vuotta vuo-

den 2012 tilastossa. (Siren, E. 17.10.2012)
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Kuvio 5. Kustannusosakeyhti6 Otavan henkiloston ikdjakauma (Karkkainen, S.

15.10.2012.)

Kirjat -liiketoimintaryhmin (Kustannusosakeyhtio Otava, Like Kustannus Oy ja Ota-
van kirjapaino Oy) henkil6stomaira Lokakuun 2012 tilaston mukaan 334 henked, joi-
den joukossa suurin ikdryhmi oli 41-50-vuotiaat (95 henked). Keskimiariinen ty6ssa-

oloaika oli 12 vuotta. Niistd Kustannusosakeyhtié Otavassa tyoskenteli 162 henked,
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joiden ikdjakaumaa on selvennetty kuviossa 5. Keskimiirdinen tydssidoloaika Kustan-

nusosakeyhtié Otavassa oli 11,4 vuotta. (Karkkiinen, S. 15.10.2012.)
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Kuvio 6. Suomalaisen Kirjakaupan henkil6ston ikdjakauma (Saukko, S. 25.10.2012)

Suomalaisen Kirjakaupan henkil6stémaiiri oli Syyskuun 2012 tilaston mukaan 580
henked. Suurin ikaryhma Suomalaisessa Kirjakaupassa oli 21-30-vuotiaat (157 henked).
Suomalaisen Kirjakaupan henkil6ston ikdjakaumaa on kuvattu tarkemmin kuviossa 6.
Suurin henkil6storyhma oli yhtiéssa 10—20-vuotta tyosuhteessa olleet tyontekijat (127
henked). (Saukko, S. 25.10.2012.)

Otava-konsernissa panostetaan henkil6ston tyotyytyviisyyteen monilla eri tavoilla. Uu-
delle tyontekijille laaditaan tyGsuhteen alussa kattava perehdytyssuunnitelma. Kaikki
tyontekijat kayvat lapi kehityskeskustelun esimiehensa kanssa vuosittain. Otava-
konserni tarjoaa tyontekijéilleen monipuolisia kehittymismahdollisuuksia, kannustavan
tyoilmapiirin ja esimiehen, jolla pyritdan osoittamaan ettd konsernin arvot - vastuulli-
suus, laatu, rohkeus ja laheisyys - ovat arjessa totta. Osana osaamisen kehittimista ja
tyontekijan urakehitystd henkil6stolld on mahdollista ja heitd kannustetaan tehtidvikier-
toon. Otava-konsernilla on kaytossa Taito-ohjelma, jolla varmistetaan esimiesvalmen-

nuksen suunnitelmallisuus, jatkuvuus, joustavuus ja ajankohtaisuus. (Otavamedia b.)

Otava-konsernissa on tarjolla monia eri tehtivid kustantamossa, kirjakaupassa ja aika-
kauslehtien seka asiakasviestinnin toimituksissa. Verkkopalveluissa voi toimia moni-
puolisissa sisallontuottajatehtavissd. Uramahdollisuuksia 16ytyy myos myynnissi ja

markkinoinnissa, asiakaspalvelussa, taloushallinnossa sekd henkilostétoimessa. Tyonte-
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kija voi olla kokenut ammattilainen, vastavalmistunut tai vasta valmistumassa oleva,

kunhan asenne on kohdallaan. (Otavamedia c)

Haastateltavien mukaan Otava-konsernin henkilostokyselyjen tulokset ovat olleet hy-
vid. Tyontekijat ovat tyytyviisid konserniin tyénantajana. Henkiloston vaihtuvuus esi-
merkiksi Otavamediassa oli toukokuusta 2011 lokakuuhun 2012 keskimairin — 0,89 %.
Y1i 90 % kyselyihin vastanneista voisi suositella Otava-konsernia tydnantajana. Myo6s
tyonantaja kuva koetaan henkil6stékyselyjen mukaan hyvini. Kyselyiden mukaan tyo-
paikan vaithtamisaikomukset ovat pienet. Yritykset tarvitsevat kuitenkin my6s vaihtu-
vuutta. Luonnolliset poistumat jne. aiheuttavat vaihtuvuutta ja muutokset toimialassa
synnyttavit tarpeen uusille osaajille nykyistd osaamista vahvistamaan. Otava-konsernin
HR-asiantuntijat ovat sitd mieltd, ettd ulkopuolinen tyénhakija ei kuitenkaan tunne, mi-
ta kaikkea konsernissa tehddan. Konsernin tyonantajakuvan monipuolisuus on suurelle

yleisolle epaselvia.

HR-asiantuntijoiden mukaan konsernin tyontekijat ovat vahvasti brindisidonnaisia.
Konsernissa tyskennellddn omalle yksikoélle, erityisesti tima on nihtivilld lehtien paris-
sa. Brandisidonnaisuus on alalla yleista, eiki erityisesti Otava-konsernin ominaisuus.
Tyonantajaprofiilia muodostaessa tulee pyrkid yhtendistimidin konsernin profiilia tyén-

antajana, mutta hyoédyntimain vahvaa sitoutumista omaan yksikkoon.

Mielikuva Otava-konsernista on melko vanhoillinen ja perinteinen, tyénantaja koetaan
turvalliseksi ja staattiseksi. Haastatellut toivoisivat mielikuvan uudistuvan. Yhti6 haluai-
si olla ajan hermoilla oleva, dynaaminen, liikkuva ja uutta hamuava yritys. Konsernissa
toivotaan tyonantajaprofiilin olevan uudistuva ja edellakavija yhtiona. Esimerkiksi Ota-
vamedian nimen vaihdos Yhtyneistd Kuvalehdista Otavamediaan, on yksi osa tata pyr-
kimystd uuteen, dynaamiseen mielikuvaan. Tavoitekuvaa selventimiin Otavamediassa
on tehty henkilostévideo, jossa tyonantaja profiilia markkinoidaan omalle henkilostolle.
Videolla eri ammateissa tyOskentelevit Otavalaiset kertovat konsernin visioista ja ta-
voitteista. Videolla esiintyvat henkil6t on kuvattu omissa harrastuksissaan ja kotioloissa,

tama luo konsernista ihmisldheista ja henkilostosta valittavaa mielikuvaa.
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5.3 Rekrytointiprosessi Otava-konsernissa

Otava-konserni ilmoittaa avoimista tyGpaikoista perinteisissd lehdissa, kuten Helsingin
Sanomat seka verkossa, muun muassa tyévoimatoimiston verkkosivuilla, Oikotie.fi- ja
Monster.fi-sivustolla sekd omilla verkkosivuillaan. Tyévoiman haussa kiytetdan avuksi
my6s rekrytointiyrityksid. Freelancerit ottavat usein itse yhteyttd Otavamediaan tai hei-
hin otetaan suoraan yhteytta omien kontaktien kautta. Parhaiksi rekrytointikanaviksi
koetaan kuitenkin nykyisten tyontekijoiden hyvit kontaktit. Verkostoissa joku kuulee
ettd konsernissa haetaan osaajaa ja kertoo tilanteen eteenpiin, titd kautta yhteydenotot
tulevat konserniin. Joku tuntee osaavan henkil6n, jota voi suositella. Yhtidssd tyosken-
telee hyvid, osaavia ihmisié jotka tuntevat kaltaisiaan. Tuttavien kautta halukkaat tyon-
tekijat voivat tunnustella mahdollista tydvoimatarvetta Otavassa. Face to face -

markkinointi tuntuu tehokkaimmalta hakukanavalta, vaikka haut olisivat avoinna.

Ty6paikkailmoituksilla on konsernin yhteinen linja, ilmoituspohja jota kiytetdin. Pohjia
koordinoivat HR-tyontekijat ja pohjia paivitetain sdannollisesti muun muassa konser-
nin lukujen muuttuessa. Jokaisella yritykselld on oma graafinen ohjeistuksensa ilmoituk-
siin. Esimiestd tarvitaan jo ilmoitusvaiheessa. Esimies mairittelee tyontekijaprofiilin,
jotta tiedetddan millaisia ominaisuuksia haettavalta tekijalta vaaditaan. Erillista rekrytoin-
tiosastoa ei Otava-konsernissa ole. Jokaisella liiketoimintayksik6lld on konsernissa oma
henkilGstOasioista vastaava osasto, jotka tekevit yhteistyota toistensa kanssa. Emoyhti-

6n henkil6stéasiat hoidetaan Kustannusosakeyhtié Otavan henkil6stétoiminnoissa.

Rekrytointi Otava-konsernissa toimii saman kaavan mukaisesti kaikissa yhtiossa. Yhti-
6iden henkil6stésuunnitelma vaikuttaa prosessin taustalla, jotta tarve henkilélle huoma-
taan ajoissa. Kun rekrytointitarve tunnistetaan, rekrytoinnin kaynnistiminen vahvistute-
taan yhtién johdolta. Vahvistuksen saatuaan, rekrytoiva esimies tekee rekrytointi-
ilmoituksen yhteistyossa HR:n kanssa. Ilmoituksissa kaytetadn hyodyksi konsernin
luomia roolikuvauksia. Ilmoituksissa on kiytettiva kunkin yrityksen omaa visuaalista
ilmettd. Téssd vaiheessa tehdddn pditos, kiytetidnko apuna yhteistyOkumppania eli rek-
rytointifirmaa seka mitd hakukanavia kaytetadn. Haku tehdain yhtiossé aina ensin omil-
la intra-sivuilla ja sen jalkeen ulkoisesti. Haun kaynnistaimisen jilkeen vastataan mah-

dollisiin kyselyihin ja kisitellidn hakemukset seka tehdain alkuhaastattelut. Joko tdssi
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vaiheessa tai prosessin paityttya ilmoitetaan alkuhaastattelussa karsiutuneille hakijoille.
Ennen toista haastattelukierrosta, tehdain hakijoille mahdolliset testit. Viimeisena rek-
rytointiprosessissa on valinta ja lopputoimet. Valitulle hakijalle ilmoitetaan paatos hen-
kil6kohtaisesti ja tehdddn tydsopimus, muille hakijoille ilmoitetaan prosessin padttymi-
sestd sahkopostilla. Kuviossa 6 nikyy rekrytointiprosessi tarpeesta valintaan ja loppu-

toimiin. (Otava-konserni 2012.)

Rekrytointitarve

Rekryilmoitus

Haku

Kyselyihin vastaaminen

Hakemusten kasittely ja alkuhaastattelut

Arviointi

Toinen haastattelu

Valinta ja lopputoimet

Kuvio 6. Rekrytointiprosessi Otava-konsernissa (Otava-konserni 2012.)

Otava-konserni on haluttu tyénantaja. Haastateltujen mukaan ty6paikkailmoituksiin
vastaa useita kymmenié hakijoita. Otavamedian henkil6stéjohtajan Anne Mantilan ker-
tomassa esimerkissa palvelupaillikkod hakiessa, tybhakemuksia tuli 80 kappaletta. Suuri
osa hakijoista oli erittiin potentiaalisia tyontekijoitd, jotka olisi voinut tulla Otavamedia-

laisia ammattitaitonsa puolesta.

Suomalaisessa Kirjakaupassa tyontekijakunta on nuorempaa ja vaihtuvuus suurempaa.
Hallintoassistentti Sirpa Saukon mukaan aikavililld 1.4.—30.9.2012 Suomalaisessa Kirja-
kaupassa padttyi yhteensd 92 tyosuhdetta, ikansa puolesta elikkeelle jadvia henkilostoa

yhtiossi tyoskenteli 10 henked. Yhtion HR-paallikko Pirjo Salin toteaa padkaupunki-
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seudun ja muun Suomen poikkeavan vaihtuvuuden suhteen kuitenkin paljon. Pohjoi-

sessa tyopaikkoja on vihemmin ja viki on sitoutuneempaa.

5.4 Tyo6voimatarve tulevaisuudessa

Otavamediassa tyoskentelee 427 henkil6d (08/2012) ja koko konsernissa yli 500. Ota-
vamediasta on viime vuosina jaanyt elikkeelle 10—15 henkea vuodessa ja ldhivuosina
elikoityy edelleen 5-10 tyontekijaa vuosittain. Avoimia tyépaikkoja on kuitenkin ollut
vihin, timédn vuoksi henkil6ston keski-ikd on noussut. Yritysfuusioiden my6td perin-
teisen henkiloston rinnalle on tullut uusia tekijoitd. Tulevaisuudessa uusia tyontekijoita

tarvitaan mahdollisesti muun muassa uusiin tehtavan sisaltoihin ja eldkoityvan henkilos-

ton tilalle. (Mantila, A. 31.8.2012.)

Aiemmin Kustannusosakeyhti6 Otavan tyosuhteet ovat paaasiallisesti olleet pitkia, ela-
koitymisen myotd on yhtioon tullut nuorempia tekijoité tilalle. Elikoityminen jatkuu

tulevaisuudessa tasaisena, Kustannusosakeyhtiosta arvellaan tulevaksi poistumaksi 5-10
henkil64 vuosittain. Suurta rekrytointitarvetta ei lahitulevaisuudessa ole nikyvilli. Ope-
tussuunnitelma uudistuu vuonna 2016. Tdmi tarkoittaa oppimateriaalin uusiksi menon
ja aiheuttaa pienen piikin tyoévoiman tarpeessa. Kiytinnossa tima tarkoittaa maksimis-

saan 10 uuden henkilon tarvetta.

5.5 Rekrytointiviestinnin kohderyhmai tulevaisuudessa

Otava-konserni haluaa uudistua ja saada uusia nakemyksia. Tahin tarvitaan uusia, in-
novatiivisia, osaavia ja innokkaita asiantuntijoita. Uuden henkil6stén mukana toivotaan
tulevan innostuneisuutta, joka tarttuu ja tuo virtaa myos nykyiseen henkilokuntaan.
Oppilaitosyhteistyoti tehddan aktiivisesti esimerkiksi tarjoamalla ty6harjoittelupaikkoja.
Konsernille tulee yliopistoilta innokkaita harjoittelijoita, jotka voivat jaddd konserniin
tyosuhteeseen myohemmin. Opiskelijat tarjoavat konsernille uusinta tietoa ja ovat
mahdollisia tulevia Otava-konsernilaisia. Konserniin halutaan my6s alan tydkokemusta

omaavaa, kokenutta henkilostod, joilla on jo nakemysti alalla tyoskentelysta.

Uudet, tydmarkkinoille tulevat tyontekijit eivit endi hae pelkdstddn varmuutta ja vakaa-

ta kuukausipalkkaa, vaan he haluavat tehda asioita mielenkiintonsa mukaisesti. Uudet
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tekijat haluavat tehdd mielenkiintoisia asioita ja erikoistuvat kiinnostuksensa mukaisesti
yhden alan asiantuntijoiksi. Mielikuvissa pitiisi hyodyntaa eri konsernin brindeja.
Tyontekijille on tirkedi, ettd on mahdollisuus siirtyd toisaalle konsernissa tyotehtiviin

ja osastoihin.

Sidosryhmaisuhteet (esimerkiksi oppilaitokset) pyritaan pitaimaian Otava-konsernissa
vahvoina. Esimerkiksi oppilaitosyhteistyohon panostetaan. HAAGA-HELIA ammatti-
korkeakoulun kanssa on erilaisia yhteisprojekteja, muun muassa opinnidytetoita seka
tyoharjoittelua sekd Tampereen yliopistosta tulee journalisteja harjoitteluun. Oppilai-
tosyhteistyon avulla timakin opinniytetyé on valmistunut. Konsernissa tuetaan henki-
16st6d esimerkiksi tarjoamalla lopputydomahdollisuuden organisaatiossa. Koululaisia
otetaan Otava-konserniin Tutustu Tyoeldmain - harjoittelujaksolle, tilld tavalla halu-
taan tarjota mahdollisuus tulevaisuuden tyontekijoille. Tama kaikki on osa tyonantaja-
mielikuvan markkinointia. Nuorten tyontekijéiden hyvit ja huonot kokemukset tyon-

antajasta levidvit sosiaalisessa mediassa nopeasti.

5.6 Sosiaaliseen mediaan siirtymisen edellytyksid

Otavamedian Asiakasviestintd-yksikké on tehnyt muun muassa ISS:lle Facebook-sivut,
joissa keskitytddn rekrytointiin. Toimituspaillikko Jari Kallion mukaan sivujen kdytto-
kokemukset ovat olleet positiivisia. Sivuille saatiin lyhyessa ajassa pari tuhatta tykkaajaa.
Sivujen julkaisemisen yhteydessi toteutettiin Facebook-kampanja, johon tehtiin seitse-
misti eri tyontekijastd kertovat videot. Facebookissa kivijit saivat ddnestdd videoista
parhaan. Kampanjaa mainostettiin verkossa Googlen verkkomainonnan seki Face-

book-mainosten avulla.

Otavamedian Asiakasviestinti-osastoa on mahdollista hyédyntdd myos konsernin
omiin kayttotarkoituksiin. Ensisijaisesti konsernin olisikin kehitettdvd omaa osaamis-
taan sosiaalisen median hyodyntamisessa. Asiakkailta on kuitenkin tullut sosiaalista me-
diaa hy6dyntivid toimeksiantoja. Tyonantajakuvan edistiminen ja esille tuominen sosi-
aalisen median kautta voidaan liittda my6s HR-asiantuntijoiden toimenkuvaan ja tyo-

tehtaviin.
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Yritystietojen ja sivuston sisdllon ylldpitiminen sosiaalisessa mediassa vaatii yritykseltd
resursseja: henkilGité ja aikaa. Yritykselld taytyy myos olla nikemys, mita siitd halutaan
ulospiin viestid. Esimerkiksi Otavamedian ISS:lle tuottamat ”Duunissa” Facebook-
sivut vaativat yhdeltd henkil6ltd kahden tunnin panostuksen viikossa. Facebook-sivuilla
tehdain kaksi nostoa viikossa talld panostuksella. Jokainen sivuilla tehty julkaisu kui-
tenkin vaatii osaston tuottajalta viitkon tyopanoksen. Taman lisaksi Facebook-sivuilla
julkaistu aineisto vieddin yrityksen omaan verkkosivustoon seka sosiaalisen median
muithin kanaviin, tima vie péivan verran tyoaikaa. Nama luvut koskevat jo valmista,

verkossa olevan sivuston paivitystd yhdelle yritykselle.
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6 Pohdinta ja johtopaitokset

Tutkimuksen pditavoitteena oli 16ytid Otava-konsernille kanavia, joiden avulla lisdtd
tyonantajakuvan nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja keinoja hyodyntia kanavia par-
haalla mahdollisella tavalla. Tutkimuksen kohteena olevaan ongelmaan saatiin opinniy-
tetyon tekijan mielestd kohtuullisesti teoreettista tietoa ja selvennettiin konsernin nyky-

tilannetta ja tavoitekuvaa.

Kustannusosakeyhti6 Otavassa panostetaan nyt Facebookin kaytt6on ja heilta 16ytyykin
jo omat sivut palvelusta. Samoin Like Kustannuksella ja Suomalaisella Kirjakaupalla on
sivut Facebookissa. Kustannusosakeyhtié Otavan Facebook -sivuilla on 1195 ”tykkaa-
jaa”, sivut ovat melko aktiivisesti paivitettyja ja erilaisia julkaisuja 16ytyy runsaasti. Suo-
malaisen Kirjakaupan Facebook sivuista tykkadd 2446 kayttdjad ja niilld sivuilla jaectaan
kuvia ja videoita erilaisista tapahtumista ja péivitetddn ajankohtaisia tietoja. Pirjo Salinin
mukaan Suomalainen Kirjakauppa on my6s aiemmin julkaissut Facebook sivuillaan
ilmoituksia avoimista tyOpaikoista. Tahin tuli kuitenkin muutos, kun yhtié ryhtyi kayt-
tamain rekrytointifirman palveluita. Ty6paikkailmoituksia julkaistiin yhtion Facebook -
sivuilla muutaman kuukauden ajan alkuvuonna 2012. Ilmoituksiin saatiin jonkun verran
vastauksia ja kokeilua olisi todennikdisesti jatkettu, jos rekrytointifirmaan ei olisi siirryt-
ty. Suomalaisella Kirjakaupalla on my6s Twitter -tili. 7.10.2012 Suomalaisen Twitter -
tililld oli 38 seuraajaa ja twiittejd kirjakauppa oli julkaissut 92 kappaletta. Twiittien jou-

kossa oli ilmoituksia avoimista tyopaikoista.

Otava-konsernissa on hyddynnetty sosiaalista mediaa ldhinnd markkinoinnin kannalta.
Esimerkiksi Kustannusosakeyhtiossa markkinointiosasto yllipitad yhtion Facebook - ja
verkkosivuja. Henkilostoosasto ei ole osallistunut sivujen yllipitoon, eikd henkil6sto-
asioita tuoda verkossa esille. Markkinointiosastolla on kuitenkin osaavaa henkilostoa,
joilla on runsaasti ideoita. Markkinointiosaston hyodyntiminen sosiaalisen median ni-
kyvyydessa onkin yksi tulevaisuuden kehitystarpeista. Kehityksia on jo tulossa, esimer-
kiksi Kustannusosakeyhtié Otavan verkkosivuja uudistetaan, sinne on tulossa vuoro-
vaikutteisuutta enemman. Opettajille on tulossa sivuille oma, vuorovaikutteinen kana-
va. My0s asiakaspalvelussa toteutetaan uusia ideoita ja sielld ollaan ottamassa kaytt6on

Chat keskusteluyhteys, jonka kautta asiakkaat saavat vilittomin yhteyden henkil6kun-

39



taan. Mitkddn ndistd tulevista kehityksistd ei kuitenkaan hyédynni suoraan Otava-

konsernia ty6nantajakuvan esilletuonnissa.

Haastattelujen perusteella tehtiin seuraavat huomiot, jotka otettiin toimenpidesuosituk-
sissa huomioon:
- Otava-konserni haluaa lisitd nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa
- Konsernin yhtiét ovat valmiita panostamaan nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa
- Yhtididen johto suhtautuu myonteisesti sosiaaliseen mediaan
- Henkil6st6 on aktiivista ja valmista panostamaan nikyvyyteen sosiaalisessa me-
diassa
- Konsernin henkil6ston tyotyytyvaisyys on hyva

- Konsernissa kiytetddn rekrytointifirmojen palveluja

6.1 Toimenpidesuositukset

Opinniytety0ssa selvitetyn teoriaosuuden ja suoritettujen haastattelujen perusteella
Otava-konsernille esitellddn toimenpiteet sosiaalisen median hyodyntimiseksi tyonanta-
japrofiilin esille tuomiseksi seki rekrytoinnin avuksi. Toimenpide-ehdotukset 16ytyvit

kaaviomuodossa taulukossa 4 ja tekstimuodossa mychemmin luvussa 6.1.
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Taulukko 4. Toimenpidesuositukset Otava-konsernille.

Ehdotus Toimenpide Suorittaja Hyodyt yhtiolle
1. Facebook-profiilin Otavamedia Yhteniisyytta konsernin
hyédyntiminen Asiakasviestintd  yhtididen vilille, naky-
vyytta
2. Tyo6paikkailmoitukset HR-asiantuntija, Mielikuvamarkkinointia,
Facebookissa rekrytointiyritys  nakyvyyttd yhtiolle
3. Henkil6ston aktivoin- Intran yllapito,  Tyytyviinen henkilosto
ti sosiaalisen median  kaikki suosittelee tyonantajaa,
kaytt66n tybnantajaimago kohe-
nee
4. Tyontekija-blogi / Tyontekijd itse,  Tyonkuvat tutuksi
videot Asiantuntija omalle henkil6stolle ja
ulkopuolelle, viestii ajan
hermoilla olevasta yhti-
osta
5. Some-asiantuntijan Asiantuntija, Yritykselle kasvot sosi-

palkkaaminen

HR-

asiantuntijat

aalisessa mediassa, yri-
tyksen nikyvyys somes-
sa lisaantyy

Ensimmiisena toimintachdotuksena Otava-konsernia kehotetaan panostamaan naky-

vyyteen Facebookissa. Osalla konsernin yrityksistd on jo oma profiili Facebookissa,

mutta niille yhti6ille joilla ei ole, luodaan oma profiili palveluun. Konsernin yhtiét edus-

tavat kukin itsendisesti sosiaalisessa mediassa. Tama siitd syysta ettd konserni ei ole it-

sessddn tyOnantajana riittivan vetiva. Ihmiset tyoskentelevit tietylle yhtiolle tai brindil-

le, eivit konsernille. Facebook-tilit 16ytyvit Kustannusosakeyhtioltd, Otavamedialta ja

Suomalaiselta Kirjakaupalta. Yhtendisyyttd yhtididen vililld lisitddn tykkdamalld sisaryri-

tysten sivuja puolin ja toisin. Yhtididen Facebook -sivuilla julkaistaan uutisia, suositel-

laan sisaryhtiGiden sivuja, jactaan uutuuksia ja annetaan linkkeja sisaryhtiéiden sivuille.

Yritysten sivuilla julkaistaan oman yhtién avoimet tyopaikat. Sekavuuden vilttdimiseksi



yhtididen omilla Facebook-sivuilla ei linkitelld sisaryhtiiden sivuille muutoin kuin
avointen tyopaikkojen ilmoittelussa seka isompien uutisten kohdalla. Tykkdaminen
muista yhtioista sekd sivujen alalaitaan lisattava linkki ”Kuulumme Otava-konserniin”
ovat riittdvit toimenpiteet yhtendisyyden luomiseksi. Teksti "Kuulumme Otava-

konserniin” toimii tdssd tapauksessa linkkind konsernin verkkosivuille.

Haastateltujen mukaan konsernin henkil6sté on tyytyviinen tyonantajaansa ja halukas
suosittelemaan Otavaa ty6nantajana. Toimintachdotuksena kannustetaan yhtiétd hyo-
dyntimain henkil6ston tyytyviisyytta ja aktiivisuutta kehottamalla sosiaalisen median
kaytto6n ja sivustojen jakamiseen henkil6stén omissa profiileissa. Tama tarkoittaa hen-
kil6ston aktivoimista esimerkiksi erilaisilla kampanjoilla. Esimerkiksi yhtiéiden sisaisilld
verkkosivuilla voidaan kannustaa henkil6stoa tykkddmain organisaation Facebook —
sivuista, esimerkiksi tavoitteena 10 000 tykkaajad ja niin edespain. Harkinnan mukaan
tavoitteissa voi olla my6s pienid palkintoja henkilostolle. Avoimet tyGpaikat julkaistaan
aina my6s konsernin Intra — sivuilla, julkaisun yhteydessid mainitaan ”Jaa tima ilmoitus
Facebookissa”. Linkin kautta henkil6sto paisee kirjautumaan omille Facebook — sivuil-
le ja jakamaan julkaisun helposti. Koska linkki on konsernin sisdisilla sivuilla, henkil6sto
pystyy jakamaan uutiseen tyOpaivan aikana ja samalla tima tuo henkil6stolle kuvaa kon-

sernin avoimesta suhtautumisesta sosiaalisen median kdytt66n.

Seuraavana toimenpidesuosituksena opinnaytety0ssa otetaan kantaa tyopaikkailmoitte-
luun. Avoimista ty6paikoista voidaan ilmoittaa yhtididen omilla sivuilla, mutta nima
ilmoitukset kootaan linkkeini yrityksen Facebook-sivuille. Yrityksen Facebook-sivuilla
pidetdin blogi - tyylisid kirjoitteluja konsernin eri tydnkuvista. Kuukausittain vaihtuva
henkil6, tyontekija joltain osastolta, esitellidn sivuilla. Hinen paivittiisesta tyostdan
kerrotaan selkokielelld, kuvataan fyysista tyopaikkaa ja esitelladn henkilokuva. Blogin
pitiminen ja henkilén tyopdivin kuvaaminen blogissa tulee perustua vapaachtoisuu-
teen. Osastoilta valitaan kuvaukseen henkild, jonka suhtautuminen asiaan on avointa ja
positiivista. Henkil6 voi itse kertoa piivittdisestd tydstd, mutta blogia yllipitad joko
henkil6 HR-osastolta tai konsernin oma asiakasviestintd. Tama siitd syysta, ettd toimi-
henkil6iden omaa tyota ei kuormiteta litkaa ja blogin pitdjan tulee olla asiantunteva
henkil6. My®6s eri julkaisujen tulee olla yhtenevaisia jotta konsernin tyonantajakuva ko-

rostuu yhtendisena. Blogin yhteydessi voidaan kuvata video, jossa henkil6 kertoo tyo-

42



tehtdvistidn ja tyOpdivistddn sekd esittelee tySyhteisod ja tiloja. Tdmi video voidaan
julkaista my6s YouTubessa konsernin nimissa. Blogi julkaistaan Facebook — sivujen

lisaksi yrityksen omilla verkkosivuilla.

Konsernin tulee vilittdd mielikuvaa viihtyvistd henkil6stostd avoimesti my6s ulkopuo-
lelle. Otavamedialla on sisdisesti kidytossa video, jossa eri tehtdvissd toimivat kertovat
yhtion visiosta ja tavoitteista. Tama antaisi yritykselle myos kasvot ulospdin. Taman
videon kaltaista materiaalia yrityksen kannattaa ehdottomasti julkaista my6s sosiaalises-
sa mediassa. Facebookissa voi julkaista videon tai linkin YouTubeen, josta padsee myos
katsomaan videota. Julkaisun voi ajoittaa erilliseen rekrytointikampanjaan tai julkaista

muutoin sopivana ajankohtana.

Yritykset ovat viimeaikoina panostaneet niakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Pelkit Fa-
cebook — sivut eivit riitd, yrityksen tulee kiinnittdd koko nakyvyyteen verkossa huomio-
ta. Jotta tihdn pystyttiisiin parhaalla mahdollisella tavalla, on yrityksen harkittava asi-
antuntija palkkaamista sosiaalisen median seuraamista varten. Joissakin yrityksissd tahan
on jo ryhdytty. Asiantuntija seuraa kirjoittelua sosiaalisessa mediassa ja tarpeen mukaan
puuttuu kirjoitteluun Otava-konsernin nimissd. Yritys on joka tapauksessa sosiaalisessa
mediassa asiakkaiden ja henkiloston toimesta, tilloin nikyvyyttd mediassa on tarkkailta-
va. Sosiaalisen median asiantuntija seuraa konsernista tapahtuvaa kirjoittelua ja keskus-
telua sosiaalisen median kanavissa ja ottaa tarvittaessa kantaa ja antaa konsernin vasti-

neen kirjoittelulle. Niin luodaan avoimen tyénantajan profiilia.

Sosiaalisen median asiantuntija julkaisee aiemmin mainittuja rekrytointivideoita, pitid
ylla tyontekijoiden blogia seka tekee postauksia yhtion Facebook-sivuille ja muihin so-
siaalisen median kanaviin. Asiantuntija el varsinaisesti yllapida konsernin Facebook-
sivuja, vaan julkaisee postauksia ja seuraa aktiivisesti mita konsernista kirjoitellaan sosi-
aalisessa mediassa. Yleisolle luodana mielikuvaa, ettd yritys on kiinnostunut henkiléiden
mielipiteistd ja henkil6ston hyvinvoinnista myos verkossa. Kun konsernilla on henki-
l6stolle kasvot, jotka edustavat konsernia ja tuovat julki sen arvoja ja asenteita, tulee
siitd thmislaheisempi ja helposti lihestyttava. Henkil6ston kasvot voivat olla yksittdinen,
sosiaalisen median nikyvyydestd vastaava henkild, tai tietty rajattu joukko HR -

osastolta.
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Otavamedian asiakasviestinti-yksikké on luonut toimeksiantoina toisille yrityksille Fa-
cebook-sivuja. Yksikk6d kannattaa hyddyntid my6s yhtion sisdiseen nikyvyyteen. Fa-
cebook-sivut luodaan asiakasviestinti-yksik6ssa ja ylldpito on heilld tai yhtididen omilla

markkinointiosastoilla.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Otava-konserni on tehnyt yhteistyoti HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun oppilai-
den kanssa esimerkiksi tarjoamalla opinndytetyGaiheita. Jos konserni toteuttaa tutki-
muksessa ehdotettuja sosiaalisen median ratkaisuja, voi toinen opiskelija tehda jatko-
tutkimuksen aiheesta. Toiminnalliselle opinnaytetySlle saa atheen esimerkiksi Face-
book-sivujen toteutuksesta. Jos ehdotus toteutetaan yrityksen omasta toimesta, voi tut-
kimuksen tehdé sosiaalisen median vaikutuksesta tydnantaja kuvaan tai tydnhakijoiden
maarddn. Tutkimuksen vaikutuksesta tydnantajaimagoon voi tehdi kvantitatiivisella
haastattelulla. Myos tutkimushaastattelu henkil6ston suhtautumisesta sosiaalisen medi-

an kayttoon voi olla aiheellinen.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Aihe opinniytetyolleni tuli Otava-konsernin toimeksiannosta. Koin opinnéytety6n ai-
hepiirin erittdin ajankohtaiseksi ja kiinnostavaksi, joten lahetin toimeksiantajalle sdhko-
postia ja kerroin olevani kiinnostunut ottamaan toimeksiannon vastaan. Tapasin opin-
ndytetyon toimeksiantajat Otava-konsernin tiloissa ensimmaisen kerran toukokuussa
2012. Tapaamisessa kdvimme lapi opinnidytetyon tavoitteita ja toimeksiantajan toiveita
tyon tuloksista. Tassa tapaamisessa myo6s teimme toimeksiantosopimuksen Otava-

konsernin kanssa tyOsta.

Tapaamisen jalkeen tein opinnaytetyosuunnitelman, jonka esitin seminaarissa touko-
kuussa 2012. Kesan aikana tyostin teoriaosuutta tutustuen seka kirjalliseen ettd sahkoi-
seen materiaaliin. Tilastoja saadakseni etsin sekd kotimaisia ettd kansainvilisid tutki-
muksia sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyntimisesta. Loppu kesistd tyon teoreettinen

osuus oli melko lailla valmiina ja ryhdyin valmistelemaan haastattelukysymyksia.
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Vahvistaakseni osaamistani tyon empiiriseen osioon, kavin koululla kvalitatiivisessa
tutkimuspajassa kahdesti elokuun aikana. Samalla kivimme pajan ohjaajan kanssa lipi
haastattelukysymykseni ja teimme muutamia tarkennuksia. Sovin haastattelut toteutet-
tavaksi loppukesin ja alkusyksyn aikana. Noin puolet haastatteluista toteutin elokuussa
2012 ja loput lokakuussa 2012. Lokakuussa kdvimme vield toimeksiantajan kanssa
opinndytetyon tavoitteita tarkemmin ldpi. Haastattelujen jalkeen totesin, ettd tyohon on
hyvi saada viestinndn ammattilaisen nakemysta. Lahestyin tyossa ldhteend kayttimani
tutkimuksen tehnyttd viestinnan asiantuntijaa, joka suostuikin haastatteluun. Hanta
haastattelin lokakuussa 2012. Haastattelukysymykset pyrin tekemain siten, ettd saisin
vastauksista lisdarvoa toimenpide-ehdotuksiini. Ndiden haastattelujen lisidksi toteutin
sahk6postihaastattelun Otava-konsernin viestinti-yksikon toimistopéallikolle saadakse-

ni kdytinnon kokemuksia sosiaalisen median hyodyntimisesta.

Syksylld 2012 tyostin tyon empiiristd osiota ja koin tyOston raskaaksi. Perhe-elimin
rinnalla palasin kokopiiviisesti tybelimiin kesikuussa 2012 ja elokuussa minulla alkoi
tyon ja opinnaytetyon lisdksi opintojaksot koululla. Olin paittanyt saavani tyon valmiik-
si siten, ettd voin esittdd sen 8.11.2012 seminaarissa. Saadakseni tyon kirjalliseen asuun
opastusta, tapasin tekstipajan ohjaajan koululla lokakuussa 2012. Héneltéd sain hyvid
neuvoja otsikointiin ja tekstin muotoiluun. Lisdksi tapasin ty6ston aikana opinndyte-
tyoohjaajani kaksi kertaa neuvoja saadakseni. Nama tapaamiset antoivat minulle var-
muutta ja edistivit opinnaytetyoni etenemista. Lihetin opinnaytetyosta viimeisimpia
versioita toimeksiantajalle ja sain my0s heiltd apuja ja kehitysehdotuksia opinnidytetyo-

hon prosessin aikana.

Asetin opinnaytetyclle henkilokohtaisesti seuraavat tavoitteet: halusin esittid valmiin
tyon 8.11.2012 seminaarissa, toivon toimeksiantajan olevan tyytyviinen tyoni tuloksiin,
halusin saada itselleni hy6dyllisti lisdtietoa sosiaalisen median kdyttdmahdollisuuksista
seké halusin valmistua joulukuussa 2012. Pysyin asettamassani aikataulussa hyvin, tosin
tyon tekeminen oli raskaampaa kuin olin kuvitellut. Erityisesti loppuvaiheessa tarvitut
korjaukset ja muokkaukset kuormittivat minua. En kuitenkaan hatikoinyt tyon tekemi-
sessd, joten aikataulusuunnitelmani oli realistinen. Erityisen tyytyviinen olen Otava-
konsernista saamaani taustatietoon sekid kdyttdmani lahdeaineiston runsauteen. Olen

mielestini tehnyt opinnaytetyon taustatyot huolellisesti ja paneutunut atheeseen perin
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pohjin. Teoriamateriaalista ja erindisista tutkimustuloksista sain paljon tietoa sosiaalisen

median hyodyntimisestid tyoelimassd sekd Suomessa ettd ulkomailla.

Tyossani 16ysin useamman toimintachdotuksen toimeksiantajalle. Ehdotusten uskon

olevan toteuttamiskelpoisia ja yritykselle hyodyllisia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset HR-asiantuntijoille

Haastattelurunko

Sosiaalinen media

Kuinka sina maarittelisit sosiaalisen median?

Mitka koet tirkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi? Nyt tai tulevaisuudessa?

Otava-konsernin nikyvyys sosiaalisessa mediassa

Kuinka sosiaalista mediaa on hyédynnetty yrityksessir

Miten yrityksessd panostetaan some nikyvyyteen?

Miten konsernissa suhtaudutaan henkil6ston sosiaalisen median kaytt6on tyo-
aikanar

Millainen on johdon suhtautuminen somen kayttoon yrityskuvan markkinoin-

nissa?

Tyonantajakuvan esittely

Minkilainen yrityksen tyonantajakuva on (henkilostokyselyiden perusteella)?
Minkilaisen haluaisitte kuvan olevan?
Minkalainen henkilostéjakaumanne on?

Minkilaista henkil6st6d haluatte? Kuka kuuluu kohderyhmiainne?

Tyovoimatarve

Millainen on tulevaisuuden rekrytointitarpeenne?

Mista arvelette 16ytivinne oikeat henkil6t ty6voimaksenne?

Rekrytointiprosessi Otava-konsernissa

Missia ilmoitatte avoimista tyopaikoistanne?

Kuka muotoilee ty6paikkailmoitukset? Onko yhtendinen linja?

Montako henkil6ad tyoskentelee rekrytoinnin parissa ja kuinka suuri osa heidan
tyoajastaan kuluu sithen?

Voisiko ylld mainittuja henkil6itd hy6édyntid sosiaalisen median nikyvyydessa?
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Liite 2. Haastattelukysymykset sosiaalisen median asiantuntijalle

Haastattelurunko

Sosiaalinen media

- Mitkd koet tirkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi? Nyt tai tulevaisuudessa?
- Minkalainen on tyypillinen sosiaalisessa mediassa liikkuva kayttajar?

- Miti tietoja yrityksesti sosiaalisen median kayttija hakee?

Yritvksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa

- Kuinka sosiaalista mediaa hyédynnetian yrityksissa?

- Miten yrityksessa kannattaa panostaa some nikyvyyteen? Tirkeimmait seikat?
- Minkalaista panostusta yritykseltd tarvitaan someen siirryttaessa?

- Millainen olisi esimerkiksi hyva Facebook sivu yritykselle? Mité tietoja tai toi-

mintoja sivuilta 16ytyy?

Tyonantajakuvan esilletuonti sosiaalisessa mediassa

- Miten sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa tycantajakuvan esilletuonnissa?
- Millaisena naet somen kayton rekrytointi kanavana tulevaisuudessa?

- Voisiko some toimia yrityksen ensisijaisena rekrytointi lahteena?
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Liite 3. Haastattelukysymykset viestinndn asiantuntijalle

Haastattelurunko

Seurataanko osastollanne mita Otavasta kirjoitellaan verkossa?

- Miten Otavassa panostetaan nikyvyyteen sosiaalisessa mediassa?

- Kuka luo ja piivittdd Otava-konsernin yhtididen profiileja / tilejd verkossa?

- Kuinka paljon teette yhteistyotd yhtién eri osastojen kanssa?

- Onko konsernin henkilost6d aktivoitu somen kaytt66n? Miten?

- Olette luoneet ISS:lle rekrytointiin painottuvat Facebook — sivut. Minkilainen

prosessi sivujen luominen oli?

- Minkadlaisia kdyttokokemubksia sivuista on ollut?

- Kuinka aikaa vievia sivujen seuraaminen ja péivittiminen on? Monenko henki-

16n resurssit tama vaatii?
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