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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan StaffPoint Oy:n tydntekijdiden sosiaalisen median kayttéa ja
sitouttamista yritykseen sosiaalisen median keinoin. Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa,

voiko sosiaalisen median valineilla sitouttaa StaffPointin vuokratydntekijoita vahvemmin yri-

tykseen. Liséksi selvitetaan, mitka asiat motivoivat vuokratydntekijoita kayttdmaéan sosiaalis-
ta mediaa. Tutkimuksen kohderyhmé on StaffPointin vuokratyontekijat.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on StaffPoint Oy. StaffPoint Oy on henkiléstdalan yritys, joka
kuuluu suomalaiseen StaffPoint-konserniin. Vuosittain StaffPoint tyollistéda yli 15 000 eri alo-
jen osaajaa.

Tietoperustassa kuvataan sosiaalista mediaa yleisella tasolla, tyontekijan sitouttamista yrityk-
seen ja sosiaalisen median sisallontuotantoa. Opinndytetydn keskeisimmat kasitteet ovat sosi-
aalinen media, sitouttaminen ja sisallontuotanto.

Tutkimusmenetelmina on paasaantoisesti kaytetty kvantitatiivisia eli maarallisia tutkimusme-
netelmia, mutta myds laadullisia menetelmid on hyddynnetty. Tutkimus suoritettiin e-
lomakkeella lahettamalla kysely 1000:1le StaffPoint Oy:n vuokratyontekijalle kesdkuussa 2016.
Kyselyn avulla haluttiin muun muassa saada selvittd&, mita sosiaalisen median kanavia vuokra-
tyontekijat kayttavat, mita niissa tekevat, millaista siséltda niille haluavat ja kuinka paljon
aikaa kanavilla kayttavat.

Tutkimustulosten perusteella saatiin selville, etta StaffPointin vuokratyontekijat ovat aktiivi-
sia sosiaalisen median kayttajia. Sosiaalisen median palveluiden avulla haluttiin pitda yhteyt-
ta ystaviin ja perheenjaseniin, hakea tydta ja seurata itsed kiinnostavia keskusteluita, uutisia
ja julkisuuden henkil6itd. Sosiaalisessa mediassa vietettiin paivittain runsaasti aikaa ja
StaffPointin vuokratydntekijat kaipaisivat tydnantajaltaan aktiivisempaa otetta sosiaaliseen
mediaan. Kyselyn tulosten perusteella saatiin myos selville, ettd StaffPointin on hyodyllista
olla 1&sn& Facebookissa ja harkita tyontekijoille jokin yhteydenottokanava sen kautta. Lisaksi
pikaviestipalvelun, kuten WhatsAppin kaytto oli yleista vuokratyontekijoiden keskuudessa.
Kyselyn tuloksista selvisi myos, ettd tyontekijat kaipaisivat enemman tietoa StaffPointin eri-
laisista kaytanteista ja perehdytysmateriaalia sdhkdiseen muotoon, esimerkiksi internetsivuil-
le tai yrityksen kayttamaan toiminnanohjausjarjestelmaan MyStaffiin.

Kehittamisehdotuksena tietoperustan ja kyselytutkimuksen perusteella ehdotettiin, etta
StaffPoint harkitsisi vuokratydntekijoille omaa intranettia esimerkiksi suljettuun Facebook
ryhmaan, paivittaisi internetsivujen usein kysytyt kysymykset koskemaan myds vuokratyénte-
kijoita koskevia kaytanteita ja lisaisi MyStaffiin ladattavan version Tervetuloa Meille!- pereh-
dytysmateriaalista.

Asiasanat: some, sitouttaminen, henkildstdala
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The purpose of this thesis is to investigate the behavior of Staffpoint™s employees in different
social media channels. The objective is to examinate, how social media channels could be
used as in advantage to engage employees. The commissioner of this thesis is StaffPoint Ltd.

StaffPoin Ltd is a Finnish private employment agency. With offices of 20 around the country,
one in Estonia and one in Spain, StaffPoint is one of the biggest employers in Finland. Staff-

Point offers different various jobs in a variety of professional environments and from numer-
ous industries. Yearly StaffPoint employs more than 15 000 experts of work.

The thesis was mainly conducted using quantitative research methods but also some qualita-
tive research methods were used. For this thesis, a research of StaffPoint employees™ views
and habits on social media were done with an online survey that gained responses from 201
participants. The online survey was chosen to gain comprehensive understanding of the re-
search problem.

The theoretical section discusses and describes basics of social media, employee engagement
and social media content production. The literature used in this thesis was mainly published
Finnish studies and articles but also some English sources were used.

According to the results of the online survey research, almost all of StaffPoint employees™
were really active in different social media channels. The online survey showed that social
media channels were used to stay in touch with family members and friends and to gain in-
formation from different kind of news and celebrities. According to the results, the employ-
ees also wished that StaffPoint would be more active on social media and would share more
information about employment matters. The most popular social media platforms were Face-
book and WhatsApp. These results supported the theoretical framework.

Keywords: social media, employment engagement, employment service
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1 Johdanto

T&na péaivana sosiaalista mediaa hyddyntavat monet erilaiset tahot monin erilaisin tavoin ja
tavoittein. Yksityiselle ihmiselle sosiaalinen media voi olla tapa pitaa yhteytta ystaviin, eri
yrityksiin, harrasteryhmiin seka vain verkostoitua uusien, erilaisten tai samanmielisten ihmis-
ten kanssa. Yritykselle sosiaalisesta mediasta on kasvanut tapa pitaa yhteytta omiin jo ole-
massa oleviin asiakkaisiin, hankkia uusia asiakkaita, henkilokuntaa, yllapitdd imagoa ja myyda

tuotteita.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on tutkia miten henkiléstopalvelualan yritys pystyy par-
haalla mahdollisella tavalla hyédyntamaan sosiaalista mediaa eli somea sen koko liiketoimin-
nan hyodyksi. Tyén tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalisen median keinoin toimeksianta-
jan StaffPoint Oy:n ulkoinen henkilokunta saataisiin sitoutettua yritykseen sosiaalista mediaa
hyvaksi kayttaen ja milla tavalla StaffPointin vuokratydntekijat ovat itse aktiivisia sosiaalises-
sa mediassa. Tassa opinndytetyossani kutsutaan StaffPoint Oy:n ulkoista vuokrahenkilékuntaa

asiakkaiksi. Opinnaytetydssa kaytetaan sosiaalisesta mediasta myos lyhennetta some.

1.1  Sosiaalisen median, sitouttamisen ja sisallon kasitteet

Sosiaaliselle medialle eli somelle ei ole vakiintunutta maaritelméaa vaikka sanan kaytté on ny-
kyisen hyvin yleistd. (Hintikka 2008.) Vakiintuneen ilmaisun mukaan sosiaalisella medialle
usein viitataan moniin eri verkkopalveluihin kuten Twitteriin, Facebookiin ja Instagramiin.
(Rongas 2011) . Sanastokeskuksen (2010a) mukaan sosiaalinen media voi olla viestintavaline,

viestintdkanava, tai -ympéaristo.

Jussi-Pekka Erkkola kertoo Jyvaskyléan Yliopistolla tehdyssa (2009, 88) viestinnédn pro gradu-
tutkielmassaan sosiaalisen median kasitteen olevan: Sosiaalinen media on teknologiasidon-
nainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmét rakentavat yhteisid merkityksia sisalto-
jen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttdtuotannon kautta. Samalla
sosiaalinen media on jélkiteollinen ilmi6, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen

takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin™.

Sitoutuminen ja sitouttaminen ovat kasitteend laajoja. Tyontekijan sitoutumisella tyénanta-
jaan tarkoitetaan henkilén psykologista suhdetta siihen organisaatioon, jossa héan tydskente-
lee. Sitoutumiseen liittyy kolme eri ulottuvuutta; affektiivinen, jatkuva ja normatiivinen si-

toutuminen. (Allen & Meyer 1990, 75) Sitouttaminen on pitkalti tyontekijan tunteisiin ja vel-
vollisuuden tunteeseen perustuvaa. Sitoutuminen on jarjellista laskelmointia siitd, mita hyo-

tya henkilélle voisi tulla organisaation vaihdosta. (Lampikoski 2005, 51)



Sitoutuminen yritykseen on syy seuraus sille, etta henkild saattaa kokea velvollisuuden tuntoa
oman ominaisuuksiensa, halujen ja toiveiden kautta yritykseen. Henkildston sitouttamisen
tarve yrityksessa pitkalti riippuu siitd, millainen yritys on kyseessa. Asiantuntija-
organisaatioon sitouttamisella on suuri merkitys, kun taas jos tydtehtava on enemman me-
kaaninen ja ammatillinen vaativuus on matalampi, lahteneet tyontekijat saadaan korvattua

paremmin. (Lampikoski 2005)

Siséltd on informaatiota ihmisen ymmartaméassa muodossa. Sisaltd sosiaalisessa mediassa voi
olla faktamuotoista tai viihteellistd. Myos mielipiteet lasketaan sisalloksi vaikka ne perustuisi-
vatkin vain Kirjoittajan tai puhuja omaan kokemukseen. Sosiaalisen median yhteydessa viitat-
tuun sisaltéon kuuluu se, ettd sisdltd on olemassa nimenomaan tietoverkossa ja voidaan jakaa
toisten kuluttajien kesken. Sisaltéa voi luoda sisdllontuotannon ammattilainen kuin harrasta-
jakin. (Sanastokeskus 2010b)

1.2 Toimeksiantaja StaffPoint Oy

StaffPoint-konserni on suuri vakavarainen suomalainen henkildstdalan yritys, jonka juuret

ulottuvat jo 1970-luvulle. StaffPointin konsernin liikeideana on tuottaa henkilosto-ja rekry-
tointipalveluita, erilaisia valmennuspalveluja ja HR-ohjelmistoja. Itse StaffPoint konserniin
kuuluu kolme eri liiketoiminta aluetta: StaffPoint Oy vastaa henkil6sto- ja rekrytointipalve-
luista, Spring House Oy:n osa-aluetta taas ovat valmennuspalvelut ja HR-Housen osaamista
ovat HR-ohjelmistoratkaisut. Yhteensé konsernissa tydskentelee n. 300 henkil6&d. Suomessa
20:11a paikkakunnalla on StaffPointin toimipiste sek& toimipisteet 16ytyvat niin Virosta kuin

Espanjastakin. (Staffpoint Oy 2016)

StaffPoint Oy:n palveluita ovat muun muassa henkiléston vuokraus, resursointi, avainhenkil®i-
den suorahaku, rekrytointi, henkildarviointi, muutoshallinta sek& toimintojen ulkoistaminen.
StaffPoint Oy toimii hotelli- ja ravintola-alan, matkailun- ja sesongin, kaupan-, teollisuuden-,
logistiikan-, rakennuksen-, kiinteistéhuollon-, ICT:n-, contact centerin sekd toimistotehtavien
aloilla. Tydntekijapankissa on noin 15 000 eri alojen osaajaa, jotka tydskentelevét StaffPoin-

tin asiakasyrityksissa ympari Suomea. (Staffpoint Oy 2016; Ylismaa 2016)

1.3  Tutkimuksen tausta ja aiheenvalinta

Talla hetkella Suomessa tilastokeskuksen mukaan toimii yli tuhat henkildstopalvelualan yritys-
t4, joista vakiintuneita alalla tayspaivaisesti toimivia yrityksid on arvioitu olevan noin 500.
Henkildstopalveluala onkin tana paivana Suomessa merkittava tyéllistaja, silla vuosittain ala
tyollistaa yli 100 000 tyodntekijaa, joka tekee noin 30 000 henkilotydvuotta. (Henkilostépalve-
luyritysten Liitto 2016)



Alalla on paljon toimijoita, niin hyvia kuin huonojakin. Taman paivan kiristyva kilpailu osaa-

vasta henkilokunnasta ja sen sitouttamisesta yrityksen tyontekijoiksi pitkaksikin aikaa johtaa
siihen, etta yrityksella on herannyt mielenkiinto ndhdé, miten sosiaalisen median kuten Face-
bookin ja Instagramin keinoin voitaisiin luoda mielenkiintoista ja yritykseen sitouttavaa sisél-

toa ja asiakaspalvelua.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, koska Suomessa henkiléstdpalvelualalla ei vielé ole
hyddynnetty sosiaalista mediaa tarpeeksi markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa, kun tutkii yri-
tysten internetsivuja ja sosiaalisen median kanavia. Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui tyon
tekijaa kuin StaffPointiakin kiinnostava aihe. Staffpoint toimii jo Facebookissa, Instagramissa
ja Linkedlnissa. Kuinka ndma alustat saataisiin tehokkaampaan kayttdon, on ollut yrityksessa
pohdinnan ja tarkastelun kohteena. Suurin osa StaffPointin asiakkaista eli yrityksen vuokra-
tyontekijoista ovat nuoria 18-33-vuotiaita (Ylismaa 2016), jotka tavalla tai toisella ovat erit-

tain aktiivisesti mukana vapaa-ajallansa sosiaalisessa mediassa.

Joillain aloilla on syntynyt huomattava vastakkain asettelu yrityksistd, joissa toisissa osataan
hyddyntéa sosiaalista mediaa taidokkaasti ja toisista, jotka eivat halua osallistua niinkin l&a-

pindkyvaan toimintatapaan. (Isokangas & Kankkunen 2011,15)

1.4  Tutkimuksen tavoitteet

StaffPointin strategisina tavoitteina on lisata tunnettuutta, tydn tuottavuutta ja kannatta-
vuutta. Tutkimuksella pyritédan selvittdmaan sosiaalisen median mahdollisuuksia edelld mai-
nittujen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkimusta varten tehtiin kysely yrityksen
vuokratyontekijoille, jonka tarkoituksena oli ymmartaa yrityksen vuokratyontekijoiden aktiivi-
suutta ja halukkuutta toimia sosiaalisessa mediassa seka heidan kayttamiaan sosiaalisen me-

dian kanavia. Néiden avulla voitiin ymmartaé ja saada vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuskysymyksista ensimmadisend on ymmartéad, minkalaista palvelua StaffPointin kaltaisen
yrityksen kannattaa sosiaalisissa medioissa tarjota? Toiseksi oli hyva selvittdd, missa sosiaali-
sen median kanavissa StaffPointin olisi kannattavaa olla ja saada selvyys, voisiko somen kei-
noin lisata tydntekijoiden sitoutumista ja sité kautta parantaa tuottavuutta, tunnettavuutta

ja kannattavuutta?

1.5 Tutkimuksen rajaus

Tutkimusta rajattiin koskemaan taysin edella mainittuihin tutkimuskysymyksiin ja esimerkiksi
some-strategiaa tai selvaa sisaltosuunnitelmaa ei tdman tutkimuksen myoté tehda, vaan ne
jaavat jatkotutkimusaiheeksi. Taman tutkimuksen tavoitteen myota; tulisi StaffPointilla olla

selkea tieto siitd, minkalainen some-strategia voidaan luoda tulevaisuudessa ja minkéalaista



palvelua olemassa olevilla tyokaluilla ja resursseilla voitaisiin tarjota. Tutkimus rajattiin myoés
koskemaan vain yrityksen olemassa olevia some-kanavista, kuten Facebookia, joka kasittaa
Suomen StaffPointin Facebook-sivuston ja Espanjan Aurinkorannikon Facebook-sivuston seka
yrityksen Instagram-sivuston. Teoria rajattiin vain sitouttamiseen, someen ja sisalléntuotan-

toon.

Jatkotutkimuksiksi esitellyt toimenpiteet jaavat yksinomaan StaffPointin vastuulle ja heidén

on tulevaisuudessa paatettava mihin suuntaan lahtevéat toimenpiteita viemaan.

1.6  Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen rakenne

Tutkimusmenetelmia valitessa pidettiin varsinaiset tutkimusongelmat mielessa ja tutkimus-
menetelmat valikoituivat niiden pohjalta. Oli tarkeda pohtia, milla metodeilla ja aineistoilla
kerataan parhaiten tietoa itse tutkimuskohteesta. Tutkimusmenetelmat yleisesti voidaan ja-
kaa laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Tyypillinen
maarallinen menetelma tyypillisimmillaan on kyselylomake tai strukturoitu lomakehaastatte-
lu, joissa molemmissa isolta joukolta kysytaan samat kysymykset. (Moilanen, Osasalo & Rita-
lahti 2009, 108.)

Kehittamistydssa paadyttiin séhkopostitse lahettavaan kyselylomakkeeseen, koska mahdolli-
simman laajalta perusjoukolta haluttiin selvittaa vastauksia tutkimusongelmiin. Kyselylomak-
keen etuna on, ettd lomakkeen laatija ei itse padase vaikuttamaan tuloksiin millddn muotoa,
koska tama on vastaajille tuntematon ja heista taysin erillaén. Kyselyssa voidaan kysya monia
asioita ja saada paljon vastaajia mukaan. Tassa kehittamistydssa on kuitenkin kaytetty myés
laadullisia menetelmid, koska teorian mydta myds haluttiin ymmartéd kokonaisvaltaisesti so-
siaalista mediaa ja sitouttamista ilmiona. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tulkitsee perus-
tellusti itse ilmiotéa ja kyselyn tulokset on helppo siirtda koneelle ja analysoida. s94. (Moila-

nen ym. 2009, 94; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.)

Tutkimuksen johdanto osuudessa kdydaan lapi tutkimuksen tarkempi tavoite, tutkimuksen
kannalta keskeisimmat kasitteet, toimeksiantaja seka tarkastellaan tutkimuksen tavoitteet ja
rajaus. Toisessa tutkimuksen luvussa kasitelldén tarkemmin sosiaalista mediaa ja asiakaspal-
velua. Kolmannessa kappaleessa avataan tyontekijan sitouttamista teorian avulla seka pereh-
dytdan henkildstopalvelualan erityisndkdkulmiin. Neljés kappale pitaa sisallaan sisallontuotan-
toa ja tulevaisuuden nakymia. Viidennessa luvussa esitellaan kyselytutkimus ja sen tulokset.
Viimeisessa kuudennessa luvussa kdydéaan lapi tutkimuksen tulokset seké@ johtopaéatokset ja

pohdinta.
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2 Sosiaalinen media

T&na péaivana internet ja sen mukana sosiaalinen media ovat koko yhteiskunnan selkaranka.
Olemme siirtyneet yksinkertaisesta yhdensuuntaisesta tavasta kommunikoida Web 2.0 aikaan,
joka mahdollistaa vuorovaikutuksen lahettdjan ja kayttajan kesken. Sosiaalinen media on las-
na elamassa 24 tuntia vuorokaudessa missa pain maailmaan tahansa. Sosiaalinen media on

tiedon kuljetusvéline eri ihmisten vélilla. (Tuten & Solomon 2015, 5)

Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva, hyvin laaja ja mielenkiintoinen media. Sosiaalisen
median palvelut toimivat kayttajien kohtauspaikkoina, joissa kayttajat ja yritykset voivat itse
julkaista ja tuottaa seké jakaa ja arvioida sisaltda. Sosiaalinen media on siis ryhma internetis-
sa toimivia palveluita, joissa yhdistyy vuorovaikutus, avoimuus ja itse sisaltd. (Juslén 2009,
117.)

Sosiaaliselle medialle ominaista on avoimuus, helppokayttdisyys ja omaksuttavuus, maksutto-
muus ja osallistumiseen perustuvaisuus seka se, etta kayttajalla on mahdollista osallistua
viestintdan ja vuorovaikutukseen tavalla tai toisella videoin, kuvin, &anin ja tekstein. (Leino
2011,114 ; Hintikka 2008.)

Sosiaalista mediaa ovat esimerkiksi verkostoitumiseen ja yhteisélliseen kayttodn sopivat ver-
kostopalvelut kuten Facebook ja LinkedIn seka yksil6é ja mediaa korostavat Instagram ja You
Tube. (Hintikka 2008.)

2.1  Sosiaalinen media yrityksille

Verkko mullistui 2000-luvun alussa ensiksi bloggaamisen my6ta, kun kenelle tahansa tuli mah
dollista alkaa jakamaan tietoa bloggaamisen kautta. Bloggaaminen aloitti sisélléntuotannon
mahdollisuuden verkkoon kenelle tahansa ja oli ensimmainen uusi tapa jakaa tietoa eteen-
péin. Facebookin myota sosiaalinen media kuitenkin yleistyi ja sosiaalinen media siirtyi yksi-
tyishenkildiltd myds yrityskayttoon. (Hakola & Hiila 2012, 20-21.)

Koska sosiaalisen median kanavia tanad paivana on valtavasti tarjolla, ei ole jarkevaa yrityksel-
le rynnaté jokaiseen niistd, vaan miettia itse yrityksen sisalla missa kanavassa omat asiakkaat
toimivat ja minka kanavan tai kanavien kautta parhaiten tavoittaa omat asiakkaat. (Juslén
2014.)

Nykyajan sosiaalinen asiakas ei ole tyhmd; markkinointi mielessa toiminen somessa ei aina
kannata. Kun yritys on somessa lasna ja tavoitettavissa, jattda se mitd varmemmin positiivi-

sen muistijéaljen asiakkaalle. Vuoden 2016 yksi suurimmista sosiaalisen median markkinointi-
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trendeistéd on se, etta yritys on lasna sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelun saralla. Nykypai-
van asiakkaalle ei end4 riita se, etta Facebook sivulla on yrityksen puhelinnumero tai sahko-

postiosoite johon soittaa tai laittaa viestia. (Kurio Oy 2015.)

Yksisuuntainen markkinointiviestinté ei sosiaalisessa mediassa enéa valitettavasti toimi. Asi-
akkaat haluavat useasti myos itse olla luomassa sisaltéa ja jakamassa sitd. Vaikka sosiaalista
mediaa pidetdankin tdméan paivan tapana ja kustannustehokkaana vélineend viestia, tiedot-
taa, markkinoida ja yllapitaa asiakassuhteita ei pida unohtaa, etta asiakkaille vuorovaikutus

sosiaalisessa mediassa on tarkeaa. (Juslén 2014 ;Kurio Oy 2015)

2.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

”Useimpien yritysten tulisi nahda sosiaalinen media yhtena asiakaspalvelun padkanavista.”
(Suutari 2014.) ”Ketterd some-asiakaspalvelu on kilpailuvaltti, jolla erottuu joukosta.” (Uoti
2015)

Asiakaspalvelua on kaikki se asiakkaiden eteen tehty ty6. Osaa asiakaspalvelua ei asiakas itse
aina edes nade, vaan asiakaspalvelua on myds palvelutapahtuman nakymattomat vaiheet. Asia-
kaspalvelu on yrityksen yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Palvelu on erittain voimakas ja

tehokas tapa erottua kilpailijoista. Itse sanana asiakaspalvelu kuvaa jo hyvin sen tavoitetta eli

asiakkaan palvelua. (Isoviita & Lehtinen 2001, 45.)

Asiakaspalvelu somessa on palvelua siina missd muuallakin. Yksi haasteista ja kulmakivista on
tilannetaju sek& usein myos aktiivinen ote tekemiseen. Tarkeaa yritykselle on miettid yhtei-
nen toimintatapa ja strategia sen suhteen, jotta kaikki asiakkaat saavat samanlaista ja tasa-
vertaista kohtelua. Henkil6illa, jotka tekevat tydta yrityksen sosiaalisen median parissa tulisi
olla ajankohtaista tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja kdytannoista. Erityisen tarkeaa on

kouluttaminen seké yhteisten pelisdantéjen sopiminen. (Suutari 2014)

Suutarin (2014), Ruotsalaisen (2016), Uodin (2014), Okkosen (2013) mukaan some-
asiakaspalvelussa on erittéin tarkeéaa, ettd vastaaminen asiakkaan viesteihin on nopeaa ja
omassa some kanavassa tapahtuviin asioihin reagoidaan. On tarkeaa, etta lupaus jostain tie-
tysta vastausajasta pidetdan ja ndin ollen onkin hyvéa selvasti ilmaista oman sivuston some
aukioloajat. Asiakasta saa ja pitda kuunnella, seka yrityksen kannattaa arvostaa saamaansa
palautetta ja vastata myds ikaviin asioihin. Somessa lapindkyvyys on tarkedd ja virheiden
peittely kostautuu varmasti. Some-asiakaspalvelussa on osattava pyytéaa julkisesti anteeksi ja
pahoitella sattuneita virheita. Some-asiakaspalvelun kieli olisi hyva olla selke&a ja positiivista
asiakkaan kieltd. Palvelun ote voi olla hyvinkin henkil6kohtainen ja asiakaspalvelijan oma per-

soona saa nakya tyylikkaalla tavalla. Samalla on kuitenkin hyva muistaa, etté viestinnan on
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kuitenkin oltava asiallista ja kohteliasta. Niin kuin mihin tahansa asiakaspalveluun myds sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvaan asiakaspalveluun on hyva varata tarvittava maara resursseja
ja aikaa seka viestimaaran kasvaessa harkittava toimivan tydkalun hankintaa. Toimintaa on

myds hyva koordinoida ja kehittaa sekd asettaa selkeitd mittareita ja tavoitteita palvelulle.

2.3 Hyddyntamisen haasteet ja mahdollisuudet

Sosiaalisessa mediassa toimiminen yrityksena voi hyvinkin kuulostaa helpolta ja yksinkertaisel-

ta, mutta hyddyntamisessa on aina omat haasteensa.

Ensimmainen haaste onkin I6ytaa yhteisia arvoja ja aiheita some-viestinnan sisaltéon, jotka
kiinnostaisivat seuraajia mutta olisivat kuitenkin hyddyllisia myo6s yrityksen kannalta. Verkossa
toimivat asiakkaat karttavat lilan mainosmaista sisaltéa somessa, mutta kaupallisuus ei kui-
tenkaan loppujen lopuksi ole ongelma, jos siséltd on tehty kiinnostavalla tavalla. Valitettavan
harvoin sisalté someen suunnitellaan seuraajan nakdkulmasta vaan viestinté ldhtee organisaa-
tion itsensa sisalta. Toinen haaste liittyy siihen, ettei yritys perusta verkkotoimenpiteita ole-
massa olevaa faktaan ja dataa vaan toimii sosiaalisessa mediassa mututuntuma periaatteella.
Tarjolla verkossa on relevanttia faktaa ja dataa kayttajista ja yleisosta ja siitd mika omia seu-
raajia kiinnostaa, mutta tietoa ei osata kayttaa oikein. Haasteet suunnittelussa liittyvatkin
asiakkaiden ymmartamiseen. Yritys on aina sosiaalisessa mediassa sen asiakkaiden armoilla,
asiakas paattaa mita se haluaa verkosta lukea ja ndhda seké viestid omassa verkostossaan.
(Hakola & Hiila 2012, 8-9.)

Haasteena on my@s oikeanlaisen resursoinnin lI6ytaminen ja koko yrityksen organisaation si-
touttaminen some-yrityksen some-asiakaspalvelun tukemiseen. Some-asiakaspalvelua ei voida
pitda erillisend yksikkdna yrityksen muun asiakaspalvelun ja viestinnan saralla. Sosiaalinen
asiakaspalvelu vaatii sdannéllisyytta, henkilésto- ja aikaresursseja. Huonosti hoidettu some-

asiakaspalvelu voi kdantyéa jopa yritysta itsedan vastaan. (Uoti 2015)

Nakyminen ja kuuluminen verkossa lisaa toki myés mahdollisuuksia jo ihan yrityksen bisnek-
senkin kannalta. Moni kuluttaja tai yritys saattavat tehdé ostopaatdksen jo ihan somessa ker-
rotun kuulopuheen (eng. Word-of-mouth) mukaan ja positiivinen ote someen saattaa lisata
kiinnostusta yritysté kohtaan, tuoda uusia asiakkaita tai lisata yrityksen kiinnostavuutta mah-
dollisena ty6nantajana. (Ponka 2014, 30.) Lisaksi somessa toimivan yritys voi Leinon (2011,44)

mukaan pitaa sosiaalista mediaa mielikuvan rakentajana ja myynnin edistajana.

Leino (2011, 46.) toteaa, ettd some voi itsestddn tuoda yritykselle valtavat saastot esimerkiksi
perehdytyksen ja tiedon kulun avulla. Yrityksen on mahdollista kayttda somea esimerkiksi sul-

jettua Facebook-ryhmaa tai muuta maksutonta Wiki-palvelua hyvakseen intranetin tavoin,
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jolloin esimerkiksi perehdytysmateriaali on kaikkien saatavilla ja muokattavissa seka tiedon-
kulku helpottuu yrityksen sisalla. B2B-yritykselle some mahdollistaa alihankkijan tai yhteis-
tydkumppanin linkittamisen yhteiseen alustaan tai some-palveluun, jolloin pitkat viestiketjut

séahkopostissa voivat jadada unholaan.

2.4 Henkilostopalvelualan yrityksen erityisndkokulmat

Koska StaffPoint on paapiirteiltaén yritys, jonka asiakkaita ovat niin sen asiakasyritykset kuin
asiakasyrityksissa tytskentelevat StaffPointin tyéntekijat, asettaa se jonkin verran haasteita
sosiaalisen median asiakaspalveluun. Rajoituksia téalldin voi tulla tietoturvaan liittyvissa asi-
oissa, kuten arkojen henkilékohtaisten asioiden puinti yleisilla some sivustojen seinilla. Ylei-
sesti ottaen kuitenkin arkojakaan asioita ei kannata peitella tai piilottaa, jos ne eivat luokkaa

kenenkaan yksityisyytta. (Suutari 2014.)

Liséksi kun asiakaskunta koostuu niin vuokratyontekijoista kuin asiakasyrityksista, on hyva
erottaa nama kaksi asiakaskuntaa toisistaan ja miettia, minkalainen some-sisaltd ja asiakas-
palvelu kattaisi monen tarpeet suurella skaalalla. Uudet innovatiiviset ratkaisut viestintaan ja
yhteydenottokanaviin voivat kuitenkin vahvistaa yrityksen tuotemerkkia, lisata ketteryytta ja

bréndin rakentamista seka vahvistaa asiakkuuksien hallintaa. (Leino 2011, 46-47.)

Koska kyse on henkiléstopalvelualasta, voi sosiaalinen media olla tehokas rekrytointikanava.
Somen avulla voidaan tavoittaa mahdollisesti sellaisia hakijoita, jotka eivat olisi ajatelleet
henkildstopalvelualaa tydnantajaksi. Sosiaalinen media voi olla my6s hyva kanava rekrytoin-
nissa silloin, kun halutaan tavoittaa myds hakijoita, jotka eivat itse aktiivisesti etsi uutta tyo-
paikkaa. On hyva houkutella muita suosittelemaan tai jakamaan omaa tyopaikkailmoitustaan.
Talloin sosiaaliseen mediaan jatetty ilmoitus voi poikia enemman huomiota ja potentiaalisia
hakijoita. Syyta on siis heratella yrityksen omia, sisaisia tai ulkoisia tyontekijoéita mukaan kes-

kusteluun ja some-ilmoitteluun. (Leino 2011, 168-167.)

3 Sitouttaminen

Henkildston sitouttaminen on henkilékunnan sitoutumista typaikan arvoihin ja tavoitteisiin.
(Macleod 2016.) Sitoutuminen kohdistuu tyohon ja/tai tyopaikkaan ja sen voidaan ajatella

olevan joko tunneperdista tai valineellista. (Viitala 2013,15.)

Engagement on englanninkielinen termi, jolla yleisesti kuvataan sitouttamista tyéhon ja yri-
tykseen. Mité sitoutuneempaa henkildst6 on, sitéd tuottavampaa ja tehokkaampaa yritystoi-

minta on. Lyhyesti voidaan sanoa, etté sitoutuminen tydéhon on sité, ettd tyontekija on moti-
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voitunut ja tahtoo tehdd omaa tydtansa. Sitoutuneet tyontekijat tekevat paremmin tyota it-

seohjautuneesti yrityksen ohjeiden ja asetettujen tavoitteiden mukaisesti. (Leppanen 2013)

Sitouttaminen perustuu molemmin puoliseen luottamukseen, kommunikointiin ja sitoutumi-
seen. Tyontekijan sitoutuminen lahtee siita, etta tydntekija tuntee olevansa yksi osa organi-
saatiota ja kokee kuuluvansa tydpaikan yhteisoon (Viitala 2014,15) Sitouttamisen yksi osa on
niin rakentavan kuin positiivisenkin palautteen saaminen. Se on myds osaamisen kehittamista
ja tukemista. (Macleod 2016)

Tutkimuksen mukaan sitouttamiseen liittyy vahvasti myds tunneperdainen fiilis siita, etta
tyontekija on ylped tybantajastaan ja on sille lojaali. Sitouttaminen on positiivista asennetta
ja kayttaytymista, joka parhaimmillaan johtaa parempiin tuloksiin. Tydpaikoilla sitoutuneet
tyontekijat ovat vdhemman sairauslomilla ja heille sattuu harvemmin tapaturmia. (Macleod
2016)

Todellisuudessa sitoutumisen sivutuotoksena tulevat tehokkuus ja tuottavuus mutta aina si-
toutuminen ei tarkoita samaa kuin tyéntekijoiden tyytyvaisyys eikéa sitoutunutkaan tyontekija
aina ole tehokas. Olen vain toissa taalla -asenteella varustettu tyontekija ei varmastikaan ole
sitoutunut yritykseen ja esimerkiksi jos toinen tyénantaja tarjoaa tehdysta tydsta paremman
palkan tai muut edut on tdma tydntekija helpommin vaihtamassa tydpaikkaa. Tyontekija, jo-
ka on sitoutunut organisaatioon, ndkee tydyhteisdssd enemman etua ja arvoa kuin esimerkiksi

pelkka rahallinen korvaus tai muut luontaiset edut. (Leppanen 2013)

Sitoutuminen on aina vastavuoroista ja edellytykset sitoutumiselle lahtevét tyonantajalta.
Tybnantajan on osoitettava tydntekijalle, ettd myos se sitoutuu tydntekijaan esimerkiksi
osoittamalla, etta tydnteko jatkuu. Nuorten mielesta kiinnostava ja joustava ty6 sekéa kivat
tydkaverit lisdavat sitoutuneisuutta kun taas huono esimies, etenemis- ja kehittymismahdolli-

suuksien puute alentavat valmiuksia sitoutua yritykseen. (Viitala 2014, 16)

Viitalan (2014 86-88) mukaan yrityksen henkilékunnan vaihtuvuus ja sitoutumattomuus voivat
monissa tyOpaikoissa johtua siita, jos yrityksen henkilékunta suurimmaksi osaksi koostuu nuo-
rista esimerkiksi opintojensa ohessa tyodtatekevista henkildista. Perehdytyksen ja rekrytoinnin
tulisi tallaisissa yrityksissa olla tehokasta ja hyvin organisoitua. Vaihtuvuutta voidaan esimer-
kiksi pienentéa palkkioita nostamalla tai kehittdmalla keinoja jotka saattaisivat lisata tyoviih-

tymista ja hyvinvointia.

Viitala kertoo (2014), etta palkka ei kuitenkaan aina pelkastaén ratkaise sitoutumattomuus
ongelmaa. Tyontekijan riittavalla perehdytyksella ja motivoinnilla on selkea rooli yritykseen

sitouttamisella. Perehdytyksen avulla uusi tyontekija oppii tuntemaan uuden tyénantajansa ja
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tutustuu muuhun tydyhteiséon. Perehdytys myos lisda turvallisuuden tunnetta ja nain ollen

luo sitoutumisen tunnetta. (Lehtinen 2014)

Toimivalla palautekulttuurilla on suuri merkitys tyéhon sitoutumiseen. Tydntekija tarvitsee
palautetta tehdysta tydsta kehittydkseen. Oikein annettu ja oikeaan aikaan annettu palaute
on viesti tyontekijalle siitd, ettd hanestéa véalitetdan ja han on olemassa yrityksen silmissa.
Varsinkin jos kyseessa on suuri yritys, muistutus siité, etta tyontekija on arvokas yrityksen

silmissa lisaa sitoutumista. (Lehtinen 2014)

3.1  Henkildstéalanyritys ja vuokratyévoima

Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan Suomessa tana paivana toimii yli tuhat henki-
lI6stopalvelualan yritysta, joista kuitenkin vain noin puolet on vakiintuneita, toimivia yrityksia.
Henkilostopalveluala on merkittava tyollistaja, joka tyollistéd vuosittain yli 100 000 tyonteki-

jéa, joka vastaa yhteensa noin 30 000 henkildtyovuotta. (Henkilostopalvelualojen liitto 2016)

Henkilostopalvelualan yritys on tilapéista vuokratyévoimaa, rekrytointia ja ulkoistamispalve-

luita tarjoava yritys. (Henkilostépalvelualojen liitto 2016)

Vuokratydvoimaa voidaan yrityksissa kayttaa sellaisissa tapauksissa, joissa esimerkiksi erilai-
set sesongit, poikkeukselliset tuotantopiikit ja liiketoiminnan toiminta vaatii tilapéisen henki-
Iokunnan tarvetta. Tarkein syy yritykselle kdyttad vuokratydvoimaa kuitenkin varmasti on se,
ettd vuokratybvoimaa voidaan kayttaa silloin kun siihen esiintyy tarvetta. (Viitala 2014, 93-
96)

Pro-liiton ja SAK:n Vuokratyboppaan (2016, 4) mukaan vuokratyd ei tyona poikkea normaalista
tydsta mitenkaan. Vuokratyéhon sovelletaan samoja saannéksia, kuin muihinkin tysuhteisiin.
Yleisesti ajatellaan, ettéd perinteisessa tydsuhteessa on aina kaksi osapuolta: tydntekija ja
tyonantaja. Kuitenkin tavallisesta tydsopimuksesta poiketen vuokratydsuhdetta kuvaa hyvin

sen erityispiirre, kolmikantasuhde (kuvio 1).
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Sopivat tyontekijan vuokrauksesta (nk. asiakassopimus)

vuoHrayritys

Hayttajayritys

Johtaaja valvoo Tybsopimus
tyon tekemista

tyontekija

Kuvio 1 Komikantasuhde tyévoiman vuokrauksessa (Vuokraty6opas 2016, 5)

Kolmikantaisuudessa on mukana kolme sopija osapuolta: vuokratyéntekija, vuokrausyritys ja
kayttajayritys. Vuokratydssa tydvoimaa tarvitseva yritys eli kayttajayritys tekee sopimuksen
henkildstdalanyrityksen kanssa tydvoiman eli tyéntekijan vuokraamisesta. Vuokrayritys siis
asettaa juridisesti oman tyontekijansa kayttajayrityksen kayttdon ja saa siité korvauk-
sen.(Viitala 2014, 9 ; Vuokratydopas 2016)

Tyodntekija solmii tydsopimuksen henkildstdalanyrityksen kanssa ja ndin taten kuuluu sen yri-
tyksen henkilostéon. Tyontekijan palkanmaksaja on henkilostéalan yritys. Kayttajayritykselle
siirtyy kuitenkin tyontekijan directio- eli johto- ja valvontaoikeus, koska vuokratyontekija
tekee tyon kayttajayrityksen toiveiden ja tilauksen mukaisesti. (Viitala 2014, 95 ; Vuokra-
tydopas 2016)

Henkildstoalanyritys ja kayttajayritys ovat tehneet keskendan tyon tilaamisesta asiakassopi-
muksen, jossa sovitaan muun muassa toimeksiannon eli keikkojen pituuksista. Toimeksianto
eli keikka saattaa tilanteesta ja sopimuksesta riippuen kestdd muutamista tunneista jopa vuo-
siin. (Viitala 2014, 95 ; Vuokratydopas 2016)

3.2  Sitouttaminen henkildstéalanyrityksen nakokulmasta

Viitala esittaa (2014, 96) tutkimuksen, jonka mukaan vuokratydntekijat kokevat vuokra-

tydsuhteessa niin hyvia kuin huonojakin puolia (Kuvio 2).
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Vuokratyontekijdiden kokemukset:

+ on tydta

+ tyotd jarjestyy nopeasti

+ tarjoaa opiskelijalle joustavan mahdollisuuden
ansaita

+ on valine vakituisen tydpaikan saamiseen (saa
lisda kokernusta ja osaamista, saa jalan oven viliin)

- tyiyhteiston kuulumattomuus

- eriarvoisuuden ja epdoikeudenmukaisunden
kokeminen

- pelko tyopatkin padttymisesta ja tyon
loppumisesta kiyttajayrityksessa

- selvdn tydnantajan puuttuminen

- (layha suhde vuokrausyritykseen)

- jatkuva uuden opettelun rasitus ja pelko
osaamisen riittamattomyydestd

- oman eldman suunnittelun vaikeus

lomien puute

Kuvio 2: Vuokratydntekijoiden kokemukset (Viitala 2014,96.)

Esitetyn taulukon mukaan vuokratydsuhteesta voi tydntekijélle olla paljon positiivisia asioita
ja puolia. Moni osaa arvostaa sita, etta on ylipaatansa toité, tydnteko on joustavaa ja jousta-
vuus tarjoaa monelle mahdollisuuden tehda téité erilaisissa elaman tilanteissa; opiskelujen
ohella, elakkeella tai vain ansaitakseen lisatienesteja. Moni haluaa saada myds arvokasta tyo-
kokemusta ja kartuttaa omaa osaamistaan ja ehka naiden avulla tavoitella joskus vakituista
tydpaikkaa. Kuitenkin joitakin negatiivisia tuntemuksia vuokratyodntekijéilla on. Monella on
kokemus, etta ei kuulu johonkin tiettyyn tyéyhteis6on sekd monella tuntuu olevan léyha suh-

de omaan tydnantajaan eli henkilostépalvelualan yritykseen.

Laurea- ammattikorkeakoulussa tehdyn opinndytetydn Henkilostéjohtaminen vuokratyénteki-
joiden kokemana kaupan alalla (tekija Pylvalainen Heli 2014, 27) tutkimuksen tuloksista selvi-
aa, etta opinnaytetyota varten haastateltujen vuokratyontekijéiden mukaan he eivat olisi
huomanneet minkaanlaisia sitouttamisen keinoja tehdessdan vuokratyota. Tutkimukseen haas-
tatellut kertovat, ettd tyésopimuksen solmimisen jalkeen tyontekijalle oli annettu kirjautu-
mistunnukset yrityksen verkkopalveluun ja hén ei koe, etta olisi sen my6ta sitoutunut tai si-
toutettu tydnantajaan mitenkaan. Toinen haastateltavista kertoi, etté jos yritys oli kayttanyt

jotain sitouttamisen keinoja, ei han ainakaan ollut huomannut asiaa milldan lailla.

Koska sitoutumisesta puhutaan yleensa psykologisena sopimuksena, sitoutunut tyontekija tal-
16in kokee vahvasti kuuluvansa johonkin tydyhteiséon, olevansa iso osa organisaation menes-

tysta ja saavansa organisaatiolta tukea ja koulutusta tekemiseen. (Viitala 2014, 14) Tama Pyl-
vanaisen (2014, 29) tutkimuksen mukaan osoittautuu hankalaksi asiaksi henkilgstopalvelualal-

la, silla yrityksen tuhannet tydntekijat olivat toissa eri asiakasyrityksilla. Tutkimuksessaan
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Pylvanainen (2014) kertoo, ettéa vuokratydntekijat tuntevat kuuluvansa samaan tydyhteisdén

vain muiden vuokratydntekijoiden kanssa ja saivat toisistaan tukea.

Pylvanaisen (2014, 28) vuokratyontekijoiden sitoutumista kasittelevassa tutkimuksessa vuok-
ratydntekijan sitoutuminen kohdistuu aina enemman itse tydvuoroon kuin tydnantajaan eli
henkilostopalvelualan yritykseen. Haastateltavat tutkimuksessa myds mainitsevat, etté sitou-
tumista heiddn mielesténséa on se, etta tyodsta suoriutuu niin hyvin kuin mahdollista ja korkeal-

la ammattitaidolla.

Ty6-ja elinkeinoministerion tekeman Vuokratyéoppaan mukaan (2016, 18) uuden tydntekijan
perehdytys paasaantdisesti kuuluu kayttajayrityksen vastuulle. My6s lyhyissa keikkatoissa,
tulisi tyéntekija aina perehdyttaa kayttajayrityksen toimesta juuri sen tyopisteen tapoihin ja
tyoturvallisuuteen. Koska riittéava perehdytys oleellisena osana nivoutuu yhteen tyontekijan
sitouttamisessa, on huolestuttavaa, ettd Pylvanaisen (2014, 27) tekeméassa opinndytetyo tut-
kimuksessa haastateltavien kertomukset ja kuvaukset perehdytyksesta olivat muutaman

paivan kassa koulutus”, ”ei apua ongelma tilanteissa”, ”jadmistad oman onnensa nojaa”,

“muilla ei aikaa auttaa”.

Vuokratydn oppaassa (2016,18) ohjeistetaan, etta vuokrayritys ja kayttajayritys sopimuksen

tekovaiheessa kayvat lapi perehdytyksen ja siihen liittyvat asiat sekd seurannan.
4 Sisalléntuotanto

Siséltd on Sanastokeskuksen (2010) mukaan tieto tai ryhma tietoja, jotka on koottu, luotu tai
muokattu johonkin tiettyyn kaytt6 tarkoitukseen. Sisdltoa ovat esimerkiksi teksti-, kuva- tai

aanitietoa sisaltavat tallenteet.

Sisaltémarkkinointia maaritellessa voisi sanoa, etta siina yritys hyddyllisen, kiinnostavan ja
viihdyttavan sisallon myoté tuo esille yrityksen liikeidean oman ainutlaatuisen asiantuntijuu-
den avulla. Tama tahtéa siihen, etta asiakas voi menestya ja tehda omat juttunsa paremmin

mutta toiminta hyodyttéaa yrityksen liiketoimintaa. (Lintulahti 2014)

Leinon (2011, 7) mukaan olemme siirtyneet siséaltémarkkinoinnin aikaan. Sisallén ja tekojen
avulla pidémme kiinni asiakkaistamme, saamme heidéat puhumaan puolestamme ja houkutte-

lemme uusia asiakkaita sosiaalisen median kautta.

Kun tekee toita sosiaalisessa mediassa yrityksen nimen alla, pitéisi ehdottomasti miettid min-
kalaista sisaltda yritys tuottaa ja jakaa. Kiinnostaako postaus ylipdatansa ketdaan muuta kuin
postauksen lahettédjaéa ja viestien kirjoittajaa. Erilainen viesti ja postaus puhuttelee aina eri-

laisia ihmisia. Mielenkiintoinen, hyva ja ajanhermoilla oleva sisélté lahtee somessa eteenpain
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ja herattaa kiinnostusta. Tarinoihin, oikealle kohderyhmalle suunnattuihin ja mietittyihin pos-

tauksiin kannattaa panostaa ja unohtaa lattea, lilan mainosmainen sisélt6. (Leino 2011, 33)

Se minkalaista sisaltod halutaan yrityksen some-sivuilla olevan, riippuu aivan yrityksen paa-
maarasta ja suunnitelmasta kuinka somessa halutaan nakya ja kuulua. Aivan alkuun, on tehtéa-
véa selked suunnitelma ja jaettava vastuu siita, kuka, koska, kenelle ja mit4. Se miten halu-
taan viestia, maarittelee mité sisaltdad tuotetaan. Tarkeaa todellakin on tietdé kenelle sisél-

to6a tuottaa.

Minkalaista olisi Leinon (2011, 22) mukaan hyva sisalté? Han miettii kirjassansa, etta sisallon
pitaisi jollain tavalla puhutella yleis6dan. Sisallon pitéisi olla tarpeeksi yksinkertaista, sen tu-
lisi tarjota yllatyksia ja sen pitaisi olla yhteisollista. Sosiaalinen media on paikka vaihtaa ja

ilmaista omia mielipiteitdnsa muiden verkon kayttéjien kanssa.

Suomen Digimarkkinointi Oy (2015) neuvoo, etté tapoja viestia somessa voivat olla esimerkiksi
(kuvio 3):

Kuvio 3: Tapoja viestid somessa

Parasta kuitenkin voisi Suomen Digimarkkinointi Oy (2015) artikkelin mukaan olla, etta sisal-

16ssa yhdistyisi kaikki edella mainitut yrityksen toimialan mukaan.

Ennen kuin lahtee mukaan verkossa kaytavaan keskusteluun ja dialogiin, on itse yrityksena

oltava kiinnostava. Kukaan ei jaksa keskustella tylsdn ihmisen tai yrityksen kanssa, avoimen ja
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rehellisen kyllakin. Leino (2011, 22-23) tuumaa, etta asiakkaitansa voi vaikka vihata, kunhan
sen kertoo daneen. Se jos jokin on hyvin kiinnostavaa. Some-sivusto saa huomiota, kun se rik-
koo tabuja, on jollain tavalla salaista tai alytonta mutta kuitenkin kiehtovaa. Sisaltd voi olla

myds kantaa ottavaa ajankohtaisiin asioihin.

Hyva sisaltd koostuu séannollisyydestd, oikeista jakelukanavista ja laadukkaasti tehdysta sisél-
16std. On hyva miettid etukateenkin, koska julkaisee ja mité. Vaikka sisaltéa on hyva suunni-
tellakin etukateen, on parempi pysya myds ajanhermoilla ja tarttua ajankohtaisiin asioihin.
Monimuotoisuus on sisallon suhteen tarkedssa asemassa. Pelkat kuvat eivat luo pitkakestoista
sisaltéa vaan mukaan on hyva saada mielenkiintoisia blogi kirjoituksia, videoita, haastattelu-
ja, tutkimuksia, alan uutisia. Sisaltéa ovat myos testit, kilpailut ja pelit. On my6s hyva muis-
taa sosiaalisen median vuoropuhelu, eli ei pida jakaa vain juttuja omasta nakdkulmasta, vaan
seuraajilta voi kysya mitéd ndma haluavat ndhdé ja antaa heille tilaisuus osallistua keskuste-

luun ja sivun kehittamiseen.(Laurila 2015; Leino 2011, 71)

Sisélto sosiaalisessa mediassa puree, kun se puetaan tarinan muotoon. Tarinan kerrontaa ja
kekseligisyytta tarvitaan, jotta viestit ja paivitykset erottautuisivat tuhansien postausten jou-
kosta. Tarinat herattavat lukijassa ajatuksia niihin voi samaistua. Samaistuminen myoés luo
engagementtia eli sitoutumista. Sisallon nostaminen some markkinoinnin tarkeimmaksi asiaksi
tuo etumatkaa kilpailijaan verrattuna. Sisall6ll& voidaan luoda mielikuvaa toimialan asiantun-
tijana seka rakentaa luottamusta. Sisallolla myds houkutellaan huomiota yritykseen. (Leino
2011, 108-109)

Somen kirjoitetun kielen tulee olla luontevaa eli rentoa yleiskielta. Rento yleiskieli on kirja-

kielen ja puhutun kielen valimuoto. (Kortesuo 2014, 80)
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Which is your preferred content type posted by the brands that you follow?

24%

18%

3

@
=

Percentage of Total Responses

Kuvio 4: Tutkimustulos. (Morrison 2015)

BuzzStream &Fractl (2015) teettdman tutkimuksen mukaan 21 % lopetti yrityksen seuraamisen
sosiaalisessa mediassa, jos sisalto oli tylséa tai itseddn toistavaa. Samaisen tutkimuksen mu-
kaan 19 % vastaajista kertoi myds lopettavansa yrityksen seuraamisen, jos postauksia tehtiin

liian usein. Ei pida siis tukahduttaa seuraajia jatkuvalla péaivittamisella. (Leino 2011,85)

On hyva miettid, koska on paras mahdollinen ajankohta postauksen tekemiseen. Nuoret tavoi-
tetaan todennakdisesti yhdeksan tai kymmenen aikaan iltaisin, ja paatetyoskentelya tekevat
taas ovat verkossa tehokkaimmin arkisin klo 10-11 ennen lounasaikaa. (Kortesuo 2014, 37)

Buddy Median (2012) tekemén tutkimuksen mukaan parhaat péivat julkaisuille on ovat torstai
ja perjantai.

Mielenkiintoa ja huomiota herattava some-julkaisun teksti voisi Kortesuon (2014), Buddy Me-
dian (2012) ja Suomen Digimarkkinoinnin (2015) mukaan olla (kuvio 5):
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Lyhyt ja Mielellaan alle
tiivistetty 80 merkkia

Humoristinen

Antaa Sisaltaa linkkeja
julkaisijalle

kasvot

Kysyvat, pyytaa
kommentteja

uutisiin ja
blogeihin

Kuvio 5: Mielenkiintoinen some teksti julkaisu

Someen julkaistavan kuvan kanssa voi leikitella. Tarkeda on kuitenkin yrittaa tuottaa laadu-
kasta kuvaa. Nummi (2015), Rajaniemi & Rajaniemi (2016), Baer (2016) ja Lee (2014) ehdot-

tavat, ettd hyva some kuva on.. (kuvio 6)

..muutakin kuin ..laadukas ja hyvin ...sisaltaa # eli
palaveri pulla tehty avainsanoja

...apuun voin

n ...kuvissa voi olla
hankkia some

sitaatteja, erilaisia
taustoja ja tekstia

..oikein valotettu ja
kuvakulmilla voi
leikkia

kuvaamiseen
tyokaluja

Kuvio 6: Some kuva

Sosiaalinen video voidaan maarittaa digitaaliseksi videoksi, joka on suunniteltu jaettavaksi ja
katsottavaksi sosiaalisessa mediassa. Uganec:n (2016) Kurion (2015) toteuttaman Some trendit

vuonna 2016 - tutkimuksen mukaan video tulee olemaan entistakin merkittava osa sosiaalista
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mediaa. Live striimaus ja Live-lahetykset yleistyvat ja koska Rantasen (2016) mukaan ihmisis-
té on tullut yha laiskempia lukemaan ja klikkailemaan pitkia teksteja ja linkkeja auki, tarkoit-
taa se lisda vaatimuksia somessa julkaistaville videoille. Stara (2016) sanoo, etta videon tulisi
olla lyhyt ja tiivis. Hinen mukaansa Facebook ja Instagram kertovat yhdeksi videon katseluksi
keskimaarin kolme sekuntia. Niinpa videoin tulisi toimia myds ilman aantéa, joten videon pitéi-

si visuaalisuudellaan kertoa itse oleellinen. Yksi mainio keino on tekstittaa video.

Perinteinen tapa tehda videota ei aina toimi somessa. Some videon pitdisi olla digitaalinen,
optimoitu digikanaviin, huomioida eri alustat, kayttaa tarinankerronnan kaavaa ja samaistaa

katselija videoon, toteavat puolestaan Hamalainen (2016) ja Sometoimisto Kuulu (2016).

Kroger (2016) toteaa, etta  luova toimija ei mieti, miten muut kayttavat alustaa, vaan hyo-

dyntéa sita tavalla, jota muut eivat ole osanneet odottaa™.

Tyontekijat lahettilaina

Tyodntekijalahettildisyys on yrityksen tydntekijoiden suorittamaa organisaation markkinointia

sosiaalisessa mediassa. (Lahdevuori 2015)

Kun yrityksella on selka suunnitelma sen varalle, etté millaista materiaalia ja juttuja halutaan
somessa julkaistavan on helppo saada sisdllén tuotantoon mukaan myds yrityksen omat tyon-
tekijat. Edellytyksena télle ovat hyva ohjeistus, kannustus ja esimerkki. (Suomen Digimarkki-
nointi 2015b); Lahdevuori 2015)

Sisallén tuottamisen ei aina tarvitse jaada vain yrityksen viestinnan tai markkinoinnin kontol-
le, vaan muitakin henkildstoé ryhmié voidaan kannustaa ottamaan osaa sisallon tuotantoon.
Hyvaa sisaltoa saadaan esimerkiksi lyhyista videoista asiakastapaamisilta, yleinen saatu pa-
laute tai ongelma jota voidaan ké&sitelld somessa tai yrityksen blogissa, mielenkiintoisia kuvia
tehdyista ratkaisuista, mukavia arkisiakin hetkia tydpaikalla sekd onnistumisen hetkid. (Suo-

men Digimarkkinointi 2015b)
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Tyntekijatahertilyys tulee olemaan
sanaisia, el-innostava ja Sekivad.

Tytintekijd tulee olemaan vaikea
arganisaida osakst jatkuvaa toimintaa,

Tyantexijak tulee jiamain

Tyiintekij: tulee vaatimaan aikaa
- degiapined i

Kuvio 7: Employee advocay, let™s go! (Lahdevuori 2015)

5  StaffPointin vuokratydntekijoiden sosiaalisen median kaytdn kartoitus

Tassa osassa kehittdmistutkimusta kaydaan StaffPointin tydntekijoille 1ahetetyn kyselyn tu-

lokset.

5.1  Kyselytutkimuksen suunnittelu

Kyselytutkimuksen kysymykset on suunniteltu sen pohjalta, mité tietoa kyselysté haluttiin
saada. Kyselylla haluttiin saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. Missa kanavassa StaffPointin
olisi parasta toimia ja minkalaista sisaltda tuottaa sosiaaliseen mediaan? Voisiko somen kautta
tyontekijoité sitouttaa paremmin yritykseen? Kyselyntutkimukset kysymykset on hyvaksytetty

yrityksen edustajalla.
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Tavoitteena oli toteuttaa mahdollisimman yksinkertaisen kyselyn, johon olisi helppo ja nopea
vastata. Kysymykset suunniteltiin niin, ettd ne olisivat helppo lukuisia ja kaikkien ymmarret-

tavissa. Talla haluttiin varmistaa sen, etta kyselyyn saadaan luotettavia vastauksia.
5.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Kysely lahetettiin sdahkdpostitse yhteensa 1000:lle StaffPointin tyéntekijalle. Talla hetkella
StaffPointilla 7001 aktiivista tyontekijaa (Ylismaa 2016) eli he tassa tutkimuksessa edustavat
tutkittavaa perusjoukkoa. Perusjoukosta valitsin sattumanvaraisesti tdméan 1000 henkil6& osa-
joukoksi eli otokseksi, silla sattumanvaraisuus varmistaa otoksen edustavuuden koko perus-
joukosta. Kun valittu otos on tarpeeksi edustava koko perusjoukkoon néhden, voidaan siita

tehda péatevia paatelmia koko perusjoukosta. (Amk xxxx)

Kysely toteutettiin aikavalilla 3.6.20016-10.6.2016. Kyselyn aluksi lahetettiin jokaiselle kyse-
lyyn valikoidulle henkil6lle Google Forms- kyselyn séhkopostitse saatteen kera. Muistutus vies-
ti lahetettiin 6.6.2016. Kysely tehtiin Google Forms-kyselyll&, silla se oli helppo tehda, se oli

selked ja siita saadut vastaukset sai sujuvasti analysoitavaan muotoon.

Sosiaalinen media ja StaffPointin
tyontekijat
Kuinka StaffPoint voisi kehittda sosiaalisen median kanaviaan ja hyddyntda uusia palvelukanavia,

niin ettd ne palvelisivat parhaiten sinua?

Olen Emilia Eral, ICT-tradenomi opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta ja suoritan télla hetkelld
tyoharjoitteluani ja teen opinndytetyotani StaffPointilla. Pyydén apuasi: haluaisin selvittda miten
StaffPointin kannattaa olla lasna sosiaalisessa mediassa ja miten sina hyddynnét sosiaalista
mediaa omassa eldmdssasi?

Tayttamalla lomakkeen autat osaltasi minua ja StaffPointia kehittdmaan virtuaalisia palveluja
toivomaasi suuntaan. Vastaaminen vie vain muutaman minuutin ajastasi.

Vastaathan kyselyyn pe 10.6.2016 mennessd ja osallistut kahden Finnkinon leffalipun arvontaan.
Jatathan yhteystietosi lomakkeen lopussa, mikali haluat osallistua arventaan. Yhteystietoja ei
kdytetd muuhun tarkoitukseen eikéd yhdisteta yksittaisiin vastauksiin.

Kiitos ajastasi ja vaivastasi seka aurinkoista kesda.

Kuvio 8: Kyselyn saate

Kyselyyn vastasi yhteensa 201 StaffPointin tyontekijaa, joten vastausprosentiksi saatiin

20,1 %, joka jai valitettavasti alhaiseksi. Vastausprosentin alhaisuuteen on voinut vaikuttaa
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kyselyn lahettamisen ajankohta: kysely lahetettiin kesédkuun alussa tdmén ajankohdan ollessa
kesdlomakautta. Vastauksia tuli heti kyselyn alkuun paljon, mutta hiipui sitten loppua koh-
den. Muistutus viesti sai aikaan viela pienen vastauspiikin, muttei kuitenkaan enaa auttanut

parantavasti vastausprosenttia ajatellen.
5.3  Kyselytutkimuksen tulokset ja yhteenveto

Kysely aloitettiin perustiedoilla. Kyselyssd haluttiin saada selville vastaajien sukupuoli, ika,
asuinpaikkakunta ja toimiala, jolla vastaaja tydskentelee. Vastaajia oli yhteensa 201, joista

naisia on 157 ja miehia 44. Kaava 1.

Sukupuolten jakautuminen kyselyssa

B Miehet 44 ™ Naiset 157

Kaava 1: Sukupuolten jakautuminen kyselyssa.

laltédan vastaajat olivat 18-65-vuotiaita, joten vastaajien ian keskiarvo on 28 vuotta. Suurin
osa StaffPointin tyontekijoista on 18-30. (Ylismaa, 2016)

Vastaajista suurin osa on kotoisin suurilta paikkakunnilta tai padkaupunkiseudulta. Vastauksia

tuli yhteenséa 42:Ita paikkakunnalta ympari Suomea. Katso alla oleva kaavio 2.
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Vastaajien kotipaikkakunta

2

Kaava 2: Kyselyyn vastanneiden kotipaikkakunta

B Padkaupunkiseutu 77
henkiloa
M Jyvaskyld 20 henkil6a

M Turku 19 henkil6a

B Tampere 18 henkil6a

M Oulu 7 henkiloa

4%

lan, sukupuolen ja paikkakunnan lisdksi kyselysséa selvitettiin vastaajan paasaantdinen toi-

miala, jolla tdma tytskentelee. Toimialoittain, vastaukset jakautuivat seuraavasti. Kaava 3.

@ HoReCa

® Kauppa

O Teollisuus

@ Turvallisuus
@ Toimisto [ ICT
@ Rakennus

@ Logistikka

Kaava 3: Vastaajien toimiala

Kyselyn tuloksista selvidd, etté suurin osa vastaajista tydskenteli joko kaupanalalla 37,7 % tai

hotelli-, ravintola- tai matkailualalla 38,2 %. Nama kaksi toimialaa ovatkin StaffPointin suu-
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rimmat tydllistavat toimialat. Kolmanneksi suurin vastaajien ryhma tyoskenteli toimisto/ICT
tehtavissa, 15,6 %.

Peruskysymysten jalkeen lahdettiin selvittdmaén, mité sosiaalisen median kanavia StaffPoin-
tin tyontekijat kayttavat itse aktiivisesti. Kysymys oli monivalintamuodossa, josta vastaajalla
oli mahdollisuus valita usea eri vaihtoehto. Valmiita monivalinnan vastausvaihtoehtoja olivat

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, You Tube tai joku muu.

Vastausten perusteella voidaan koko Suomen osalta sanoa, etté Facebookia aktiivisesti kayt-
téa 185 henkild eli 92 % vastaajien joukosta, Instagramin kayttajia on 110 henkiléa eli 55 %,
Twitteria kayttad 19 henkilo eli 9 %, You Tubea 109 henkil6a eli prosentuaalisesti 54 ja Lin-

kedInia kayttaa koko joukosta yhteensa 20 henkilda eli 10 %.

Kyselyn vastausten perusteella voitiin selvittad, onko kanavien aktiivisen kaytén suhteen eroja
eri alueiden tai kaupunkien suhteen. Vastaajat voitiin jakaa viiteen eri alueeseen eli paakau-
punkiseutuun johon kuuluvat vastaajat Helsingistd, Vantaalta ja Espoosta, Tampereen, Turun
ja Jyvaskylan vastaajiin ja loput vastaajat edustavat muuta Suomea. Alla olevasta kaaviosta

(Kaavio 4.) nékee, millaiset erot ndiden kaupunkien/alueiden valilla on.

120,00%
100,00% -
80,00% -
60,00% B Facebook
M Instagram
40,00% u Twitter
20,00% H You Tube
M LinkedIn

0,00%

Kaava 4: Some kanavien aktiivinen kaytto eri puolella Suomea

Facebook oli kaikista sosiaalisen median kanavista yleisin ja sita aktiivisesti kayttavien henki-

I6iden maara oli valtakunnallisesti korkea. Jos erotellaan eri suuret kaupungit, pistaa silmaan
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se, ettd kyselyn mukaan ainoastaan Turussa 79 % sen aktiivisten kayttajien maara poikkeaa
muualta koko Suomesta 92 %. Muista some-kanavista aktiivisimmin kaytetyt kanavat olivat
Instagram ja Youtube. Kyselyssa ainoastaan paakaupunkiseudun kohdalla vastaajat kertoivat

kayttavansa aktiivisesti myods muitakin kanavia kuten Pinterest, Tumbl, Twitch ja Flickr.

Miten ik& sitten vaikuttaa eri some-kanavien kayttdaktiivisuuteen? Se selvitettiin jakamalla
kaikki kyselyyn vastaajat iéan perusteella kuuteen eri ryhméaén: alle kaksikymppiset eli 18-19-
vuotiaat joita oli 22 henkildd, yli kaksikymppiset 20-29-vuotiaat joita oli 125 henkilda, kol-
mekymppiset eli 30-39-vuotiaat joita oli 23 vastaajaa, nelikymppiset eli 40-49-vuotiaat joita
vastaajissa oli 18 kappaletta, viisikymppiset 50-59-vuotiaat, 9 henkilda ja kuusikymppiset 60-

65-vuotiaat 4 vastaajaa.

lalla selvésti on jonkin verran vaikutusta siihen, missd kanavassa henkilé on sosiaalisessa me-
diassa aktiivinen, kuten kaavasta 5 alla huomaa. Jokaisen ikdryhmén kohdalla voi todeta, etta
Facebook pitaa edelleen hyvin otteessansa aktiivisena some-kanavana, mutta muiden kana-
vien kohdalla erot ikdryhmien kohdalla ovat selvia. Alle kaksikymppiset ndyttavat olevan ak-
tiivisia monessa some-kanavassa, mutta huomattavaa on, ettei vastausryhmasséa ole yhtékaan
henkiloa joka kayttaisi aktiivisesti LinkedInid. TAmé saattaa johtua kanavan luonteesta; se on
paasaantoisesti tarkoitettu tydelaman verkostoitumiseen ja rekrytointiin ja voidaan olettaa,
etta alle kaksikymppisilla saattaa viela olla opinnot kesken, joten tdmén kanavan kaytto saat-
taa jaada vahaiseksi. LinkedIn aktiivisia kayttajia ei myodskaan 16ydy viisi- tai kuusikymppisten
ryhmasté lainkaan. Taman taas voidaan olettaa johtuvan siita, etteivat nama ikaryhmat ole
tottuneet kayttdmaan somea aktiivisena tyénhaun kanavana ja muutenkin naiden ikdryhmien
some aktiivisuus on vahaisempaa. Twitterin kayttajia 16ytyy eniten kaksi-ja kolmekymppisten
ryhmistd, joka voi johtua kanavan luonteesta. Nama ikaryhmét ovat jo tarpeeksi tottuneita
somen kayttajid ja saattavat olla kiinnostuneita yhteiskunnallisista asioista ja haluavat somen
kautta ottaa kantaa ja kommentoida yleiseen keskusteluun. You Tubea kaytetéan aktiivisesti
jokaisessa ikdryhmaéssa ja se on vakiinnuttanut paikkansa Suomessa. Kyselyn tuloksista selviaa,
etta alle kaksikymppiset toimivat eniten aktiivisesti kuva- ja videopalveluissa, kuten You Tu-

bessa ja Instagramissa.
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Kaava 5: Kanava aktiivisuus ikaryhmittain

Sosiaaliseen mediaan olennaisesti kuuluu myds eri pikaviestipalvelut, kuten WhatsApp, Snap-
Chat, Kik ja muut. Kyselyssa selvitettiin myds, kayttavatkd StaffPointin tyéntekijat naita pal-
veluita. Kyselyn avulla saatiin selville, ettd kaikista vastaajista 86 % prosenttia kayttad What-
sApp. SnapChatin kayttajiakin oli 38 %. Kik:in ja muiden pikaviestipalveluiden kayttajia jou-
kossa oli muutamia. Muut kohtaan vastaajat olivat vastanneet Facebook Messengerin, mutta
sen kaytto lienee paljon yleisemp&é ja se usein rinnastetaan Facebookin kayttoon. Kaavasta

7, voi viela tarkastella selkeasti miten &anet jakautuivat.

Mielenkiintoista oli tarkastella myds ikaryhmittain, miten pikaviesti palveluita kaytetaan ja
onko ikaryhmien valilla eroja. Kyselyn perusteella eri ikaryhmilla ja pikaviesti palveluiden
kaytolla on huimat erot. Tassa kohtaa tulosten kirjaamisessa kaytettiin ikdryhmissa samaa
jaottelua kuin aikaisemmin ja vastaajat on jaettu kuuteen eri ryhmaan ian perusteella. Kaa-

vasta numero 7 nakee, miten ika vaikutti pikaviestipalveluiden kayttoon.
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Kaava 6: Pikaviestimien kayttd
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Kaava 7: Pikaviestimien kaytto ikaryhmittéin

Vastaajista 96 henkil6a oli sitéd mielta kyselyn mukaan, etta hanet tavoittaisi paremmin tai
helpommin WhatsAppin vélitykselld, 47 ei osannut sanoa ja 58 henkilon mielestd hanta ei ta-

voita paremmin/helpommin WhatsAppilla. Kaava 8.
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® Kylia
@ Ei

" Enosaa sano

Kaava 8: Minut tavoittaisi helpommin/paremmin WhatsAppilla...

Vastaajilta kysyttiin myds missa sosiaalisen median kanavassa han kayttaa eniten aikaansa.
Ylivoimaisesti eniten aikaa vietettiin Facebookissa, kuten alla olevasta kaavasta 9 selviaa.
Facebook oli myds kaikkien vastaajien kesken suosituin sosiaalisen median kanava, joten on
luonnollista, etta siella vietetddn myds eniten aikaa.

Eniten aikaani SoMessa vietan...

2% 1%

M Facebookissa
M Instagramissa
l YouTubessa

M SnapChatissa

W Twitterissa

Kaava 9: Eniten aikaa somessa vietetaan Facebookissa.

Kysyttaessa tyontekijoiltd avoimena kysymyksend, miksi

he kayttavat sosiaalisen median kanavia tai pikavies- i [, el e

ta tutuille kuuluu.”

Nainen 22 v.
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tipalveluita, nousi esille selvasti nelja eri teemaa. Isoin osa vastaajista halusi pitéaa yhteytta
somen kautta ystaviin tai sukulaisiin tai muuten vaan saada tietdd mita heille kuuluu. Moni
vastaajista kuvaili, ettéd somen kautta oli helppo hoitaa paivittainen yhteydenpito ystaviin,

sukulaisiin tai tuttaviin.

Meil on kaverien ja per-

heen kanssa omat What- ol SEUlEiE Kae-

sApp ryhmat jossa no- rien elamaa.

Nainen 39 v.

peesti voi viestitella.

Nainen 26 v.

Toiseksi esille nousi ajanviete kokonaisuudessaan. Moni vastaajista kertoi lukevansa uutisia,
juttuja, blogeja ja artikkeleita somen kautta. Lisdksi muutamissa vastauksissa kerrottiin, etta
vastaaja oli mukana erilaisissa ryhmissa joita seurasi aktiivisesti ja kavi keskustelua ajankoh-

taisista asioista. ”Olen mukana kaupunginosani Kirppisryh-

missa, joita seuraan ja joiden kautta olen paassyt turhasta

. . En oo ite tehny vi-
rojusta eroon” , kertoo nainen 24 vuotta. y

deoita YouTubeen

. . . Lo . mut seuraan paria
Kolmas vastauksissa esille noussut asia oli videoiden ja P

kuvien katselu. Moni vastaajista katseli videoita You- O EEE o e

20 v.

Tubesta, kuvia Instagramista ja Pinterestista, lahetteli-
véat kuvia ja videoita WhatsAppilla seka SnapChatissa ja

seurasivat livelahetyksi& Periscopessa.

Neljanneksi vastaajat kertoivat seuraavansa somessa julkkiksia

tai muuten kiinnostavia henkil6ita, urheilujoukkueita tai yrityk-

Osallistun

Kilpailuihin. sia/tuotemerkkeja. Oman suosikkilaulajan sanomiset somessa kiinnosti-
T vat, fanitettavan jaakiekkojoukkueen pelaajia seurattiin tai oli muuten
vaan kiva stolkata tuntemattomien eldméaa. Monelle some tuntui olevan
- mielenkiintoista ajanvietetta, reaaliohjelmaa, television korvaaja tai mie-

lipidevaikuttaja. Jotkut vastaajista olivat olleet somen avulla yhteydessa

esimerkiksi lentoyhtiéon tai hankkineet lisatietoa uusista tuotteista.

Kun kyselylla oli selvitetty mita kanavia tyontekijat aktiivisesti kayttavat, motiivit so-

men kaytolle ja missa kanavassa tyontekijat viettavat eniten aikaansa, selvitettiin myos,
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kuinka paljon aikaa somessa arvellaan vietettavan yhteensa aikaa paivassa. Kysymys oli moni-
valinta muodossa ja vastausvaihtoehtoja oli 0-1 tuntia, 1-2 tuntia, 2-3 tuntia ja 3 tai enem-
man. Eniten eli 92 vastaajaa arvioi, ettd kulutti aikaa paivassa somessa 1-2 tuntia. Alla ole-

vasta kaavasta 10 nékyy, miten vastaukset jakautuivat.

@ 0-1 tunti

@ -2 tuntia

@ 2-3 tuntia

@ 3 tuntia tai enemman

Kaava 10: Somessa vietetty aika per paiva.

Kyselyn avulla saatiin myos selville, milla laitteella tydntekija yleisemmin sosiaalista mediaa
kayttaa. Eniten somea kaytettiin dlypuhelimella 79,6 %, tietokonetta kaytti 16,9 % vastaajista
ja tablettia 3,5 %.

Seuraavaksi sdhkodpostitse StaffPointin tyontekijoille lahetetyssa kyselyssa haluttiin selvittaa,
ovatko tyontekijat ylipdatansa tietoisia, ettd StaffPoint on Facebookissa ja Instagramissa. Ky-
selyn tuloksena selvida, ettéd 65 % vastaajista ei ole tietoinen, ettéd Staffpoint toimii ndissa

kanavissa. Katso kaava 11.

@ En
® Kylla

Kaava 11: Tiesitkd, etta Staffpoint on somessa?
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Heille, jotka tiesivat StaffPointilla olevan Facebook- tai Instagram-tilit, esitettiin jatkokysy-
myksena seuraavatko ndma henkilot StaffPointia jommassakummassa kanavassa. 83 % vastaa-
jista kertoi, ettei seuraa StaffPointia kummassakaan kanavassa, 16,5 % vastaajista seurasi

StaffPointia Facebookissa, 1 % vain Instagramissa ja 0,5 % kummassakin kanavassa.

Kyselyn tarkoituksena oli myds selvittda tyontekijoiden halukkuutta ottaa yhteytté StaffPoin-
tiin jonkun some-kanavan kautta ja mika talldin olisi vastaajan mielesta paras kanava ottaa
StaffPointiin yhteyttd. Seuraavassa kohdassa selviaa, etta toivoisiko tyontekija voivansa olla
yhteydessa StaffPointiin jonkun some-kanavan kautta hoitaessaan esimerkiksi tyésuhteeseensa
liittyvid asioita ja missa kanavassa. Vastauksista kavi ilmi, ettd kyselyyn vastaajista 81 henki-
164 haluaisi olla yhteydessa Staffpointiin somen valityksella, 61 henkiloa ei koe tdhan tarvetta
ja 59 vastaajaa ei osaa sanoa, olisiko hénella tarvetta tdhén. Kaava numero 12. Paras some-
kanava olla yhteydesséa StaffPointiin oli kyselyn tuloksen mukaan Facebook 68 % vastaajista,

WhatsApp 60 % vastaajista ja muut kuten Instagram ja Twitter 5 %.

& Kylia
@ Enosaa sano
Ei tarvetta

Kaava 12: Haluaisiko vastaaja olla yhteydessa StaffPointiin somen valityksella?

Seuraavaksi selvida, millaista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin toivovat StaffPointin tyon-
tekijat. Kyselyssa oli vastaajan mahdollista valita usea eri itsedén kiinnostava vastausvaihto-

ehto. Vaihtoehtoja annettiin yhteensa 7 ja mahdollista oli valita myds jokin muu.

Eniten StaffPointin somen-sisalldlta kaivattiin tiedotteita, ajankohtaisia asioita ja kaytantei-
ta, kuten miten toimia sairauslomatilanteissa ja kesdlomien suhteen. TAman vaihtoehdon va-
litsi 125 henkil6a eli 67 % kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi tyontekijat toivoivat sisalloksi
avoimia tydpaikkoja (124 vastaajaa, 66 %) ja avoimia tydvuoroja (88 vastaajaa, 47 %).
StaffPointilaisia tydssa halusi néhda 51 vastaajaa eli 27 % vastaajista ja uratarinoita kaipasivat
45 vastaajaa eli 24 %. Oman alaan liittyvia uutisia sisalléksi halusi 51 vastaajaa eli 27 % ja

kuvia/videoita toivoi 42 henkilda.
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Kyselyn paatteeksi vastaajilta kysyttiin vield heidan mahdollista halukkuuttansa olla tulevai-
suudessa mukana kehittamassa StaffPointin somea tuottamalla sinne itse sisaltéa kuten kuvia
tai videoita. Tulokset kaavio 13.

@ Ei
@ Kyla
@ En osaa sanoa

1% N
b
b

Kaava 13: Tyontekijoiden halukkuus itse tuottaa materiaalia StaffPointin some-kanaviin.

Aivan kyselyn paatteeksi oli vastaajilla mahdollisuus jattaa omia kehitysideoita tai toiveita
liittyen StaffPointin someviestintdén. Osa kyselyyn vastanneista jatti timan kohdan tyhjéksi,
mutta joitain kehitysideoita tai toiveita kuitenkin saatiin. Tyontekijoilta saaduissa toiveissa
tai kehitysideoissa toistui muutama eri kaava kautta linjan. Tiedon saanti ja kulku toistui mo-

nessa avoimessa vastauksessa seka yhteyden saannin hankaluus StaffPointilla.
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Kyselytutkimuksen tuloksista selvisi, etta vastaajien keski-ika oli 28 vuotta, joka edustaa hy-
vin myos StaffPointin tydntekijoiden keskimaaraista ikéhaarukkaa. Vastauksia kyselyyn saatiin
yhteensa 42:Ita eri paikkakunnalta, mutta suurin osa vastaajista oli kotoisin isoista kaupun-
geista kuten Turku, Tampere, Jyvaskyla ja paakaupunkiseutu. Kyselyyn vastasi henkildita kai-
kilta StaffPointin toimialoilta, mutta enemmistd vastaajista tydskentelee kaupan- ja HoReCa

toimialoilla. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 201 kappaletta.

Kysely koostui perustietojen lisaksi 13:sta kysymyksestd, joista 12 kysymysta oli monivalinta-
kysymyksid, yksi vapaamuotoinen kysymys ja loppuun vastaajan oli mahdollista jattda omia
toiveita ja kehitysehdotuksia StaffPointille. Kysely onnistui hyvin ja poistettavia vastauksia ei
joukossa ollut yhtdan. Tama johtui varmasti siita, etta kyselyn kysymykset oli jokaisen ym-
marrettavissa ja niihin oli helppo ja nopea vastata. Avoimeen vastaukseen tuli my6s runsaasti

vastauksia.

Kyselyn tulosten mukaan StaffPointin tyontekijat kayttavat laajasti eri sosiaalisen median ka-
navia, joista kaytetyin kanava oli Facebook 92 %. Muista some kanavista myds Instagram 55 %
ja YouTube 54 % olivat suosittuja. Facebookissa vietettiin myds vastaajien mukaan ylivoimai-

sesti eniten aikaa.
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Eri kaupunkien vélilla ei ollut merkittavasti eroa kanavien suosion suhteen ja Facebookin
kaytto tuntui olevan suosittua ympéari Suomea. Pienend piikkina kyselytutkimuksen mukaan

voitiin havaita Turku, jossa Facebookia kaytti vain 79 % vastaajista.

Vastaajan ika vaikutti suuresti siihen, missa kanavassa tama kaytti aikaansa. Kyselyssa tuli
ilmi, ettd nuoret alle kaksikymppiset, kaksikymppiset ja kolmekymppiset kayttavat laajemmin
eri sosiaalisen median kanavia verrattuna neli-, viisi-, ja kuusikymppisiin. Edelleen Facebook
oli jokaisen ikdryhman suosituin kanava, mutta kolme ensimmaista ryhmaa kayttivat sen lisak-
si aktiivisesti myds Instagramia ja YouTubea. Havaittavaa oli, ettei neli- ja viisikymppisten
ryhmassa ollut ainuttakaan vastaajaa joka olisi kayttanyt aktiivisesti Instagramia. LinkedInin
suosio taas oli korkeimmillaan kaksi-, kolme-, ja nelikymppisten joukossa. NAamé& ryhmat mita
todennakdisemmin saattavat etsia aktiivisesti tditd ja ovat omaksuneet sosiaalisen median
rekrytointikanavaksi. Alle kaksikymppisten kohdalla voidaan arvailla, ettd monella saattaa

olla viel& opinnot kesken ja tulevan oman alan tydnhakua ei olla vield aloitettu.

Kaikista kyselyn vastaajista 86 % kaytti WhatsAppia ja kyselyn perusteella saatiin selville, etta
sité yleisempaa pikaviestipalvelun kayttd oli mita nuorempi henkild oli kyseessa. SnapChat oli
kaytossa yleisimmin alle kaksikymppisilla ja sen suosio laski portaittain mitd vanhemmasta
ikaluokasta oli kyse. Nelikymppisten ja sitd vanhempien ikaryhmien joukossa ei ollut yhtaan
SnapChatin kayttajaa. Kyselyn vastaajista 47,5 % oli sitd mieltd, etta heidat tavoittaisi hel-

pommin tai paremmin WhatsAppin valityksella.

StaffPointin tyontekijat kayttavat sosiaalisen median kanavia yhteydenpitoon niin ystavien
kuin yritystenkin vélilla. He seuraavat tuttujen, tuntemattomien ja julkkisten elamaa, lukevat
uutisia ja blogeja ja osallistuvat ja seuraavat ajankohtaisten asioiden keskusteluita, katsele-
vat ja tuottavat itse videoita seka kuvia. Sosiaalinen media oli heista paikka jossa viettaa ai-
kaa ja hankkia uutta tietoa. Suurin osa vastaajista kertoi kuluttavansa paivassa aikaa sosiaali-

sessa mediassa 1-2 tuntia.

Kyselyn mukaan StaffPointin tydntekijoiden keskuudesta vain yksi kolmesta tiesi StaffPointilla
olevan Facebook ja Instagram tilit. Vastaajat olivat kuitenkin halukkaita olemaan yhteydessa
StaffPointiin jonkun some-kanavan kautta. Suosituin yhteydenottokanava vastaajien keskuu-
dessa oli Facebook, mutta my6s WhatsApp kerasi kannatusta. Eniten StaffPointin somen sisal-
l6ksi kaivattiin tiedotteita, ajankohtaisia asioita ja kaytanteitd, kuten miten toimia sairaus-
lomatilanteissa ja kesdlomien suhteen. Myds avoimet tyOpaikat ja tydvuorot haluttaisiin some

kanaviin.
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6  Tulosten analysointi, pohdinta ja johtopaatokset

Téassa luvussa analysoidaan ja tehdaén johtopaatokset tutkimuksesta saatujen tulosten perus-
teella. Kyselyssa saatuja tuloksia verrataan olemassa olevaan ja téssa opinndytetydssa esitet-
tyyn teoria osuuteen sekd tulosten analysoinnissa kaytetéaan apuna SWOT-analyysia. SWOT-
analyysit on jaettu kahteen eri osaan: Facebookiin ja WhatsAppiin. SWOT-analyysien tarkoi-
tuksena on tarkastella varsinaisen some asiakaspalvelun kayttoon ottoa ja kannattavuutta
StaffPointilla.

Kyselyn tulokset osoittavat, etta StaffPointin tyontekijat kayttavat laajalti eri sosiaalisen me-
dian kanavia. Mita nuorempi kyselyn vastaaja oli, sitd todennakéisemmin han on aktiivinen
monessakin eri some-kanavassa ja kayttaa ketterasti eri pikaviestipalveluita kuten What-
sAppia ja SnapChattia. Somen kayttajia todellakin oli joka ikdryhmassa, mutta ero nuorten ja
vanhempien valille nousi selvéksi. StaffPointin on hyvéa suunnitella ja miettid etukateen, keté
nykyisella some-viestinnalla halutaan tavoittaa. Nuoret todenndkéisemmin kyselyn tulosten
mukaan tavoitetaan monestakin eri kanavasta ja jopa uusien kanavien kayttéonottoa viestin-
téaan voidaan miettid. Haluttaisiinko tulevaisuudessa tehda livelahetyksia Periscopella rekry-
tointilaisuuksista tai promota StaffPointia tydnantajana SnapChatilla? Tyd, joka vaatisi jo jon-
kin alan erikoisosaamista voitaisiin ilmoittaa LinkedInissad, koska varmemmin se tavoittaisi
sielta kasin kohderyhmana yli kaksi- ja kolmekymppiset. YouTubeen kannattaa edelleen tuot-
taa esimerkiksi suosittuja How to...-opetusvideoita esimerkiksi haastattelutilanteista ja ansio-
luettelojen tekemisestd. Video on myds helppo jakaa yrityksen muihin some kanaviin. Sosiaa-
lisen median kaytto ei katso paikkakuntaa, vaan kyseessa todellakin on valtakunnallinen il-
mid. Kuten teoriaosuudessa on mainittu, some on ottanut paikkansa yhteiskunnasta ja sen

kaytto eri tarkoitusperiin tulee tulevaisuudessa vielakin yleistymaan.

Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan osa StaffPointin tyontekijoista toivoo, etta heilla
olisi mahdollisuus hoitaa esimerkiksi tydsuhteeseensa liittyvia asioita sosiaalisen median vali-
tyksella tai WhatsAppilla. Osa ei osannut sanoa asiaan selvaa mielipidettd, joka saattaa joh-
tua siita, ettei heilla ole varmaa tietoa kuinka yhteydenpito ndin tydnantajaan kavisi tai heilla
ei ole aikaisempaa kokemusta esimerkiksi eri yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa toimimi-

sesta.

Kysyttaessa toiveita StaffPointin somen-sisalloksi vastasivat tyontekijat, etta eniten kaivataan
tiedotteita ja ohjeita heitd koskevista asioista kuten sairausloma kaytanteisté tai loma-
asioista. Jokainen StaffPointtilainen saa tydsuhteen aluksi Tervetuloa Meille lehtisen, jossa
kaikki tydsuhteeseen liittyvat asiat kuten edelld mainitut kdyténteet on kayty tarkasti lapi.

Kuitenkin kyselyn mukaan juuri néista aiheista toivottiin asiaa sosiaalisen median kanaviin.
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Vaikka tydsuhteen alussa uusi tyontekija saakin perehdytys vihkosen, saattaa se ajansaatossa
hukkua. Nain ollen esimerkiksi suljettu oma Facebook-ryhmé StaffPointin tyéntekijoille voisi
olla ratkaisu siihen, ettd StaffPointin tyontekijat saisivat ajankohtaista tietoa ja tiedotteita
myds somen valityksella. Perustettava Facebook ryhma voisi olla vapaaehtoinen ja sinne saisi
jokainen yrityksen vuokratyodntekija liittyd omasta vapaasta tahdostaan. Toinen mahdollisuus
voisi olla StaffPointin internetsivujen usein kysyttya-osion nosto ndkyvampéaan paikkaan yri-
tyksen internetsivujen etusivulle ja paivittda osio niin, etta sieltd 16ytyisi myos Tervetuloa
Meille lehtisen asioita tai sen voisi ladata sivujen kautta uudelleen vaikka hieman kevyempa-

na versiona, jos yritys ei halua saattaa kaikkea tietoa ulkopuolisten kasiin.

Kolmas mahdollinen ja jarkevat sijainti FAQ osioille voisi olla StaffPointin tydntekijdille kehi-
tetyssa tydvuorojen varausjarjestelmassa MyStaffissa, johon muutenkin tydntekijat halutaan
ohjata. Sinne voisi olla jarkevaa koota viela keskitetysti niin internetsivuilla olevat kuin
muutkin tarkeat puhelinnumerot. Samaten MyStaffiin voisi koota Tervetuloa Meille materiaa-
lista keskeisimmat asiat nakyvasti niin, etta tiedot olisi helppo ja vaivaton l6ytaa. Tama saat-
taisi vahentda vuokratydntekijoiden yhteydenottoja ja tukea heidéan perehtymistaén yrityksen
kaytantdihin. Ehka perehdytysmateriaalin olemassa olo myds séahkdisessa muodossa voisi lisa-
té yrityksen vuokratydntekijat sitoutuneisuutta ja tunnetta siitd, etté vastauksia mielté askar-

ruttaviin kysymyksiin olisi nopeasti saatavilla ja tydnantaja todellakin valittaa.

StaffPointin tydntekijat toivoivat someen myds avoimia tyépaikkoja ja avoimia tyévuoroja.
Tutkittaessa StaffPointin Facebook sivustoja yrityksen viestit suuremmalti osin koostuvat vain
avoimista ty6paikoista. Ne toimivat siis hyvin nyt jo uusien tyontekijéiden rekrytoinnissa ja
myds vanhat yrityksen tyontekijat saavat sielta tietoa avoinna olevista tydpaikoista ympari
Suomea. Kuitenkin ilmoitusten ulkoasuun kannattaa kiinnittd&d huomiota: apuna voisi kayttaa
tassa kehittamistehtéavassa aikaisemmin esille nousseita asioita hyvasta some-sisallosta: teks-
tistd ja kuvasta. Kuvan ja tekstin kanssa voi leikitelld, sen tulisi olla jollain tavalla hauska tai
puhutteleva, kiinnostusta heratteleva ja taidolla tehty. Avoimet ty6paikat voisi esittdd myds
vaikkapa videon muodossa, kayttaa hyvaksi Facebookin livetila ominaisuutta tai YouTubea.
Mitéd enemman ilmoitus saa Facebookissa huomiota, tykkayksia ja jakoja sitéd varmimmin se

tavoittaa useamman sivuston seuraajan.

StaffPointin varsinaista Facebook-sivustoa ei mielestani ole jarkevaa hukuttaa avointen ty6-
vuorojen ilmoittelulla, koska myds liikaa postailu Facebook-sivustolla saattaa karkottaa seu-
raajia. Téhan ongelmaan ratkaisuna taas voisi toimia vuokratyodntekijoille perustettava oma
yksityinen Facebook sivuston StaffPoint Insider, joka voisi toimia intranetin tavoin. Sinne voisi
ilmoitella avoimia tyévuoroja muiden ajankohtaisten asioiden lisaksi. Alla SWOT-analyysi Fa-

cebook intranet, kuvio 9.
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altat
-Tarvitaanko lisaa aikaa ja resursseja
- Henkildston koulutus
- Some tyokalu maksaa

- Kasvavat yhteydenotot somen
valityksella

Hyodyt
- Yritykselle ilmainen sivusto
-Kayttd helppoa
-Nopea tiedon jako
-Ajankohtainen
-Tyontekijoiden tyytyvaisyys

Swot-analyysi

Mahdollisuudet Uhat

- Tyontekijoiden yhteydenotot - Tietoturva
puhelimitse ja s-postilla vahenevat -Resurssinen lisitarve

- Voi lisata kuvia, liitteita, videoita -Tyokalun hinta
-Sitouttaminen -Ei tuota toivottuja tuloksia

Kuvio 9: SWOT-analyysi Facebook

Kuten aikaisemmin on mainittu, kyselyn tuloksista selvisi, ettd tyontekijat voisivat olla kiin-
nostuneita jonkinlaisesta yhteydenottokanavasta sosiaalisen median valityksella. Koska
StaffPointin tyontekijat kayttavat eniten Facebookia ja viettavat sielld eniten aikaansa voisi

siis Facebook intranet olla ratkaisu tdhan ongelmaan.

Facebookin kaytdssa intranettina on kuitenkin niin hydtyja ja mahdollisuuksia kuin haittoja
uhkiakin kun ajatellaan asiaa StaffPointin ndkdkulmasta. Facebookissa on jo valmiiksi suuri-
nosa StaffPointin tyontekijoistéd ja uuden suljetun sivuston perustaminen ei oikeastaan vaadi
juuri ollenkaan vaivaa tai kovin edes aikaa. Facebook on yritykselle ilmainen sivusto ja sinne
suljetun ryhman perustaminen ei maksa mitaan. Facebookia nykypaivana edes hiukankin sosi-
aalisessa mediassa toimivan helppo kayttaa ja monet osaavatkin jo valmiiksi toimia Faceboo-
kissa, joten se ei vaadi perehdytysta tyontekijdille. StaffPointilla onkin jo yrityksen sisaisille
tyontekijoille tarkoitettu MEnoks-ryhmé, joten siséisen ja salatun Facebook ryhmén perusta-

minen ja hallinnointi on yrityksen henkiléstolle jo ennestaan tuttua.

Ehdottomana hydtynad Facebookin suljetun ryhméan kdytdssa voidaan sanoa tiedon nopeaa ja-
kamista ja sita, ettd tyontekija tietaisi itse misté tietoa lahtisi etsimaan. Salattuun Facebook
ryhm@an voisi jakaa konkreettisesti tyontekijoita koskevia ajankohtaisia ja muita tiedotteita

seka kerrata niin tyontekijoiden kuin tydnantajankin velvoitteita. Sen kaytto intranettina olisi
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tyontekijoille ehdottoman hyédyllinen, koska nain tydnantaja kulkisi koko ajan taskussa mu-

kana, liikkuipa tdma missa vain.

Mahdollisuutena voisi pitdd myés muiden yhteydenottojen StaffPointiin vahenevan tyonteki-
joiden puolelta kun tietoa vaikkapa tydsuhteeseen liittyvista asioista olisi saatavilla sahkdises-
s& muodossa tai kysymyksia voisi esittédd suoraan Facebookissa. Samalla esimerkiksi Faceboo-
kin seindlle esitetyt kysymykset palvelisivat myds muita samaa asiaa pahkailevia henkilgita.
Sisaiseen Facebook sivustoon voi myds jakaa kuvia, videoita ja vaikkapa Word-dokumentteja
liitteiksi. Samalla siella voisi vapaammin vuokratydntyodntekijat ja StaffPointin sisdiset tyon-
tekijat kohdata. Jonkinlainen tullaan tutuiksi-osio voisi auttaa vuokratyéntekijaa tuntemaan
tydnantajansa paremmin ja ihmiset joita yrityksessa tydskentelee. Talldin vuokratydntekija

saa yritykselle kasvot.

Haittapuolena kasvavalle some-asiakaspalvelulle voi olla resurssien ja ajanpuute. Talla het-
kella varmasti jokaisella StaffPointin sisdisella tyontekijalla on kadet taynna ty6ta ja mista
loytaa liséresursseja ja aikaa mahdollisten some yhteydenottojen hoitoon? Omaa henkilokun-
taa tulee myds perehdyttaa siihen, millaista palvelua mahdollisessa intranetissa annetaan ja
on sovittava yhteiset pelisdédnnot asian suhteen. Jos Facebook ja muut some-kanavat kasvavat
yhteydenottokanavana, saattaa eteen tulla tarve hankkia toimiva sosiaalisen median tydkalu.
Tama tietenkin tuo mukanansa kustannuksia mutta samalla myos hyotyjé, koska toimivan tyo-
kalun kautta viesteja ja tehtévia on helpompi ja nopeampi jakaa talon sisélla eri henkiléiden

hoidettavaksi ja saavutettuja tuloksia pystyy mittaamaan henkil6tasolla.

Uhkana voidaan pitaa tietoturva riskeja, jotka saattavat kasvaa toimiessa sahkdisessa maail-
massa. Uhkana voi olla, ettéd arkaluontoisiakin asioita saattaisi paatya vaariin kasiin tai jonkun
henkildn tietoja vaariin paikkoihin. Tietenkin jos panostetaan some intranettiin tai asiakas-
palveluun ja se ei tuotakaan toivottua tulosta saattaisi olla mahdollinen ikava uhka. Muuten

suuria uhkia ei opinndytetytn tekija née liittyen some-asiakaspalveluun yleensakin.

Téarkeada kuitenkin olisi, ettéd StaffPointin some-sivustoja mainostettaisiin paremmin yrityksen
vuokratydntekijoille. Tuloksien mukaan osa vastaajista ei ollut tietoisia, etta StaffPointilla on
oma sivu niin Facebookissa kuin Instagramissakin. Osa heistékin, jotka olivat tietoisia sivujen
olemassaolosta eivat kuitenkaan seuraa tydnantajaansa. Ehka sisaltd koetaan sellaiseksi, josta
ei ole tyontekijalle konkreettista hydtya tai se ei ole mielenkiintoista. Saattaa myds olla, ett-
eivat tyontekijat koe, etté yrityksen seuraamisesta sosiaalisessa mediassa toisi jotain uutta
tietoa tai sisdltoéa. Sivustojen teksteihin, kuviin ja videoihin on syyta paneutua ja tehda ne
huolella, jotta ne herattavat positiivista kiinnostusta, jakoja ja tykkayksia. Esimerkiksi Face-
bookin algoritmi toimii siten, etta sivusto laskee nykyaan kayttajan viettamaa aikaa eri sivulla

ja tarjoaa tykkaysten ja ajanvieton mukaan uutisvirtaan paivityksia. (Valtari 2015) Jos sivus-
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ton sisaltdé on huomiota herattava, kiinnostava ja hyvin tehty, saa se mita todennakéisemmin
enemman huomiota osakseen ja sitouttaa ndin pakostakin seuraajia sivustoon. Liséksi postaus-

ten ja videoiden jaot lisddvat seuraajia, eli yritys saa tasta tunnettavuutta.

Jonkinlainen yhteydenotto kanava, joko WhatsAppilla tai Facebookin kautta, voisi kyselyn tu-
losten mukaan olla kannattavaa. Se voisi osaltaan lisata tyontekijan viihtymista yrityksessa ja
tehda yhteydenpidon tydnantajaan mielekkddmmaéksi ja helpommaksi. Sosiaalisessa mediassa

on edullista ja nopeaa saada tietoa monelle eri taholle nopeasti.

Kyselylla saatujen tulosten mukaan melkein puolet vastaajista sanoo, etta heidat tavoittaisi
helpommin tai paremmin WhatsAppilla. Osa ei osannut sanoa asiasta puolesta tai vastaan ja
tama voisi johtua siita, ettei eteen ole tullut viela tilannetta jossa WhatsApp yhteydenotto
olisi voinut olla jarkevaa. He, jotka vastasivat kysymykseen ei, saattavat miettia, ettd yhtey-

denottoja ja viesteja voisi tulla runsaasti ja néin ollen hairitd omaa vapaa-aikaa.

Olisikohan tulevaisuudessa mahdollista, etté halukkaille voitaisiin l1ahettdd nykyaan tekstivies-
tilla lahetettavia tydvuoroehdotuksia myds WhatsAppilla? WhatsApp toimii nykyaan myaés tie-
tokoneen nettiselaimella, joten sen kaytto tietokoneen kautta on myds helppoa, maksutonta
ja vaivatonta ty6nantajaa ajatellen. Viesteja pystyy kopioimaan ja valmisvastauksia saasta-
maan tulevaisuuden kayttda varten. WhatsAppin hyotyind ovat myos sen maksuttomuus ver-
rattuna esimerkiksi tekstiviesteihin. Mahdollisuutena voidaan myds pitdé uusien mahdollisten
asiakaskontaktien saanti ja mielenkiintoinen tapa olla yritykseen yhteydessa. Yritys ndin nayt-
téa ulospdin, ettd se on ajanhermolla ja innovatiivinen. Asiakas tai tyontekijé voi halutessaan
olla yritykseen yhteydessa ilmaiseksi. WhatsAppin kautta pystyy lahettamaan myos kuvia, vi-
deoita ja liitteita, joten se saattaisi jossain tapauksessa korvata esimerkiksi sdhkdpostin kayt
on. Opinnaytetydntekija ei nde suurta haittaa tai uhkaa siina, ettd WhatsApp otettaisiin yri-
tykseen kayttoon mutta mahdollisina uhkina tai haittoina voitaisiin sanoa mahdollisien resurs-
sien tarpeen, laitteiden on oltava ajan tasalla, tyontekijoita pitéisi ohjeistaa sen kdytdssa ja
turhien ja vaaraan paikkaan laitettujen viestien maaran. Lisaksi tietoturvaan on syyta kiinnit-
téd huomiota. Opinnaytetydn tekijan mielesté asiaa on syyté pyoritelld ja harkita seka sen
kayttéonottoa voisi testata aluksi jollain pienemmalla paikkakunnalla ja kerata nain kokemuk-
sia ja mielipiteitd asiasta. Alla on vield tarkempi SWOT-analyysi WhatsAppin kaytosta yrityk-

sen nakodkulmasta kuvio 10.
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olla yhteydessa yritykseen - Lisdantyneet ja vaaranlaiset
- Voi lahettaa kuvia, videoita ja puhetta yhteydenotot

- Suunnannayttaja alalla - Vaarinkasitykset

Kuvio 10: SWOT-analyysi yrityksen nakdkulma

Joka tapauksessa aikaa tyontekijat kuluttavat sosiaalisen median parissa muutamia tunteja
paivassa ja yleisemmin he kayttavat eri kanavia alypuhelimia. Sosiaalisessa mediassa ollaan,
koska halutaan pitaa yhteytta sen kautta ystaviin, sukulaisiin tai tuttaviin. Sen kautta hoide-
taan asioita, sielld opitaan uutta ja lueskellaan tai katsellaan itsedén kiinnostavia asioita.
Miksei yritys tarttuisi tdhan mahdollisuuteen ja tarjoaisi vuokratyontekijalle yhteydenottoka-
navan, jossa tama muutenkin viettaa aikaansa. Alypuhelin on mukana kaikkialla, siihen tartu-
taan helposti kun kaivataan jostain asiasta tietoa joten on luonnollista, ettd somesta voitaisiin
lahtea selvittdmaan myos omaan tyduraan liittyvia asioita. StaffPointin kannattaa punnita
tarkasti some-asiakaspalvelun hyddyt ja haitat ja [6ytéaa itselleen se paras tapa palvella tyon-

tekijoita, silla ainakin tdméan tutkimuksen mukaan asialle olisi tilausta.

Tulosten luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen edellytyksena on, etté tutkimus on tehty tieteelliselle tutkimukselle
annettujen kriteerien mukaisesti. Luotettavuutta kuvataan kahdella eri kasitteella: validitee-
tilla ja realibiteetilla. Mittarin kokonaisluotettavuuden muodostavat ndma kaksi kasitetta yh-
dessa. Tutkimusaineiston laatuun voivat vaikuttaa mittausvirheet, kasittelyvirheet, kato- ja
peittovirheet ja virheet otannassa. Virheita voi syntya esimerkiksi mittausmenetelman tai
mittarin heikkouden vuoksi. (Heikkila, T. 2009., 185-187.)

Tutkimus on validi, jos on onnistuttu mittaamaan juuri sitd mita pitikin mitata. Kyselytutki-

muksen validiuteen vaikuttavatkin ensisijaisesti kuinka onnistuneesti kysymykset on laadittu
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eli saadaanko niiden avulla ratkaisu tutkimusongelmaan tai kysymyksiin. (Heikkila, T. 2009.,
186.)

Realibiteetilla taas tarkoitetaan itse saatujen tutkimustulosten tarkkuutta. Tutkimuksen teki-
jan on oltava koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen ja tutkimuksen tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia. Virheet tuloksien suhteen pitéd minimoida mutta niitd voi sattua tietoa ke-
ratessa, syottaessa, kasittelyvaiheessa ja tuloksia tulkittaessa. Tutkijan tuleekin tehda tulkin-
nat oikein ja tuloksia analysoitaessa on hyva kayttaa vain sellaisia analysointimenetelmia,
jotka tutkija itse tuntee ja hallitsee. (Heikkila, T. 2004., 30.)

Téhan opinnaytetyohon laadittu kysely tehtiin huolella ja kyselylomakkeen kysymykset kaytiin
huolella lapi. Kysymyksista haluttiin mahdollisimman luotettavia ja helposti ymmarrettavia.
Kyselyn vastausten perusteella kysymykset on ymmarretty ja niiden kautta saatiin vastaukset

tutkimusongelmaan.

Kyselyn tulosten lapikdymisen yhteydessa siirrettiin kaikki vastaukset Excel-taulukkoon virhei-
den méaaran minimoimiseksi. Taulukon ja valmiin Google Formsin tarjoaman tytkalun pohjalta

saatiin kyselyn tulokset, josta ne analysoitiin.
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