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Tiivistelma

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka pohjoiskarjalai-
set yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa tyonantajakuvan luomisessa ja rekrytoin-
nissa. Tutkimuksessa selvitettiin ilmion nykytila; kuinka hyvin sosiaalinen media viestin-
nan tydkaluna on hallussa ja kuinka sita kaytetaan.

Opinnaytetyo sisaltaa teoriaa tukemaan tutkimuksen aihetta. Teoriaosuudessa kasitel-
l&&n rekrytointia ja sen prosessointia, tydnantajakuvan rakentamista, sosiaalisen median
kanavia seka niiden hyodyntamisesta rekrytoinnissa. Tutkimuksessa tutkittiin aihealuei-
den toteutumista pohjoiskarjalaisissa yrityksissa. Oletuksena oli, etta sosiaalinen media
on yrityksille tuttu valine, mutta sen kokonaisvaltaiseen hyddyntamiseen on viela mat-
kaa. Tutkimusmenetelmana kaytettin teemahaastatteluja ja haastatteluihin osallistui
kuusi eri yrityksen edustajaa.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta yrityksilla oli laajasti kaytossa sosiaalisen
median kanavia. Haastatteluiden perusteella sosiaalisen median kaytto oli harkittua ja
suunnitelmallista. Kaikki he olivat ottaneet kayttdon jonkin sosiaalisen median kanavan
my0s rekrytoinnissaan. Jonkin verran yrityksien toiminnan valilla oli eroja, mutta suurin
osa heista kuitenkin hyédynsi sosiaalisen median resursseja todella laajasti.
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The purpose of this thesis was find out how companies in North Karelia use social media
for creating company brand and recruiting new employees. The aim was to study how
successfully social media had been used in company communication and how the com-
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The thesis includes theoretical background for the research problem. The theory part
deals with recruiting and its process, how to create company brand, common social me-
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1 Johdanto

Opinnaytetydssa on kaytetty lahteena rekrytoinnin ja viestinnan kirjallisuutta se-
k& nettildhteita. Tyon alussa on teoriaa rekrytoinnista, sen prosesseista ja stra-
tegioinnista. Taman jalkeen kaydaan tarkemmin I&pi kanavien valintaa sek&
yleisesti sosiaalisen median hyddyntamista rekrytoinnissa. Jatkossa tassa tyos-
sa termista sosiaalinen media kaytetddn lyhennetta some. Naita osioita seuraa
teoriaa somesta yleisesti ja sen keskeisimmista toimitavoista. Teoriaosuuden
lopussa esitelladn myos yleisimmin kaytossa olevat some-kanavat ja kerrotaan

niiden hyodyntamisesta rekrytointiprosessissa.

Teorian jalkeen kasitelladn tarkemmin tutkimuksen lahtdkohtia seka toimintata-
poja. Tutkimuksellisessa osiossa haastateltiin kuutta yrityksen edustajaa, jotka
vastaavat yrityksen markkinoinnista ja viestinnastd. Haastattelut toteutettiin
teemahaastatteluna ja kysymykset oli laadittu samoista aiheista, kuin aiemmin
mainittu teoria. Opinnaytetyon lopussa kaydaan lapi tutkimustulokset seka poh-

dintaa tyosta.

Somehow (2015) Rekrytointitutkimuksen mukaan jo 81 % kaytti somea rekry-
toinnissaan ja 58 % yrityksistd loi somen avulla tyénantajakuvaa. Tutkimukseen
osallistui yrityksen mm. maksetulta yhteystietolistalta, sekd Monsteris-
sa/Oikotiessa tyopaikkailmoituksen julkaisseet. Tutkimuksessa ilmeni, etta yli-
voimaisesti suosituin some-kanava oli LinkedIn, taman jalkeen tulivat Facebook
ja Twitter. Myos rekrytoinnissa nama some-kanavat olivat eniten kaytdssa.
Printti-ilmoitukset olivat enda 42 % yrityksista kaytdssa rekrytoinnissa. Lahes
samasta aiheesta ovat tehneet opinnaytetyot Melina Valliluoto seka Hilla Ojala.

My6s Duunitori Oy on teettdnyt aiheesta kansallisen rekrytointitutkimuksen.



2 Rekrytointi

Kaikki toimenpiteet, joita kaytetaan uuden henkiléston hankintaan yritykseen tai
organisaatioon, ovat rekrytointia. Viestinta ja markkinointi ovat entista tarkeam-
massa osassa rekrytointia koko prosessin ajan. Rekrytointi menestyvissa yrityk-
sissa nahdaan sijoituksena tulevaisuuteen, tarkoituksena ei ole etsia tyontekijaa
yksittdiseen tydtehtavaan, vaan henkildéa, joka kehittaa tulevaisuudessa niin it-

seé&an, kuin yritystakin eteenpéin. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 165.)

Nykyaan rekrytointi on huolellisempaa, strategista tyota. Tasta kertoo esimer-
kiksi se, kuinka tarkkaan se on suunniteltu, jokainen prosessin vaihe aina rekry-
tointipaatoksestd loppu seurantaan saakka. Osa huolellista suunnittelua on
kiinnittdd huomiota rekrytoinnin viestintddn seka yrityksen viestintdan ylipaa-
taan. Hyvalla maineella varustettu yritys houkuttelee osaavia ihmisia hakemaan
avoinna olevia tyodtehtavia. Hyvan maineen lisdksi aiemmin luotu tunnettavuus
lisda kiinnostusta avoinna olevaa tyttehtavaa kohtaan. (Kortejarvi-Nurmi & Mur-
tola 2015, 165-166.)

Tutkijat esittavat, etta kilpailu hyvien tyontekijoiden valilla kasvaa kovemmaksi,
kuin tamanhetkinen kilpailu asiakkaista. Enaa ei ole paamaarana vain tayttaa
avointa tyopaikkaa, vaan loytaa siihen paras mahdollinen tydntekija. Enaa vain
tydnhakijat eivat ainoastaan etsi avoimia paikkoja vaan myds tydnantajat etsivat
tyontekijoitd. Tassa merkitykseen nousee houkutteleva tydonantajakuva, jonka

avulla erotutaan muista tydnantajista. (Holkeri, 2016)

2.1 Rekrytointiprosessi

Jokaisen rekrytointiprosessin vaiheet mukautuvat organisaatioon ja avoinna
olevaan tyotehtavaan. Kuitenkin paasaantodisesti kuviossa 1 kuvatut vaiheet
kuuluvat jokaiseen rekrytointiprosessiin. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166.)
Rekrytointi onnistuessaan on yksi yrityksen tarkein ja tuottavin investointi, mutta

epaonnistuessaan voi aiheuttaa suuria vahinkoja (Alma Talent, 2016a).



Suunnitteluvaihe | > | Toteutusvaihe | > | Paatdksenteko- | > | Seurantavaihe
vaihe

Kuvio 1. Rekrytointiprosessin yleisimmaéat vaiheet (Kortejarvi-Nurmi & Murtola
2015, 166.)

Rekrytointi alkaa suunnitteluvaiheesta, johon kuuluu alkukartoitus. Alkukartoitus
siséltdd menettelytapojen paattamisen; kaytetadnko sisaista- vai ulkoista rekry-
tointia, tehdaankd itse vai ulkoistetaanko rekrytointiyritykselle. Suunnitteluvai-
heessa laaditaan myo6s tehtavankuva ja valintakriteerit, minka jalkeen rekrytoijil-
la on selked kuva tulevalta tyontekijdlta vaadittavasta osaamisesta seké
taidoista. Naiden perusteella laaditaan valintakriteerit ja tehtdvankuvaus ty6-
paikkailmoitusta varten. Myos budjetista, rekrytointihenkildista ja viestinnan ka-

navista paatetaan tassa vaiheessa. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166.)

Toteutusvaihe siséltaa kaiken, mik& nakyy tyonhakijoille; tydpaikkailmoitus, ha-
kemusten kasittely ja tiedusteluihin vastaaminen seka haastattelut ja muu sovel-
tuvuuden arviointi. Taman jalkeen edetaan paatoksentekovaiheeseen, jossa va-
lituille tyontekijoille ilmoitetaan valinnasta. Kun valittu on varmasti edelleen
kaytettavissa tyotehtavaan, ilmoitetaan myos muille rekrytointiprosessin paatty-
neen. Prosessin etenemisesta tiedottaminen valintojen ulkopuolelle jaéneille on
tarkea osa tata vaihetta. Paatoksentekovaihe loppuu nimityksesta uutisointiin ja

tydsopimuksen solmintaan. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166-167.)

Seurantavaihe kasittelee perehdyttamisen, tyontekijan koeajan seka rekrytointi-
prosessin arvioinnin. Perehdytys sisaltda tehtavaan ja tyoyhteis6on tutustumi-
sen, seka mahdollisesti uuteen kotipaikkakuntaan. Koeaika voi enimmillaan 4
kuukautta ja poikkeustapauksissa 6. Taman aikana kumpi osapuoli tahansa,
tyOnantaja tai -tekija, voi purkaa tydosopimuksen vetoamalla koeaikaan, ilman
sen kummempaa syyta. Koko rekrytointiprosessin onnistumista voidaan arvioi-
da joko havainnoimalla, kyselylomakkeella tai uuden tyontekijan haastattelulla.
(Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 167.)



2.2 Rekrytointistrategia

Rekrytointistrategia on osa suurempaa kokonaisuutta, eli henkilgstostrategiaa.
Henkilostostrategian tavoitteena on toteuttaa yrityksen visiota, strategiaa ja ar-
voja tyontekijoiden parissa. Se maéarittelee raamit, joiden avulla henkilostbasi-
oissa paastaan tavoitetilaan. Henkilostostrategia voi pitaa sisalladn esimerkiksi
rekrytoinnin suunnitellun, henkiléston hyvinvoinnin ja osaamisen kehittamisen

sekd motivoinnin ja palkitsemisen. (Viitala 2007, 22.)

Rekrytointistrategia maarittelee, kuinka rekrytointi etenee ja mita keinoja siina
kaytetadn. Strategia vastaa kysymyksiin miksi, mita ja miten haemme?. (Mark-
kanen 2005, 56.)

2.3 Ulkoinen vai sisdinen rekrytointi

Ulkoisessa rekrytoinnissa tyontekijoita etsitdan tyopaikan ulkopuolelta, jolloin
kohderyhma sisaltaa taysin uusia tekijoitda. Talléin on mahdollista saada osaa-
mista, jota yrityksella tai organisaatiolla ei ole ennestdan ollut. Ulkoinen rekry-
tointi on yleinen tapa hankkia uusia tyontekijoitd. Sisaisessa rekrytoinnissa
avoinna oleva paikka tadydennetdan, jo yrityksessa tyosuhteessa olevalla tyon-
tekijalla. (Vaahtio 2005, 36—-37.)

Sisaisen rekrytoinnin etuina on, etta tyontekijat tunnetaan, jolloin niin tydntekijan
asenne, osaaminen kuin kokemus ovat jo tiedossa. Taman takia rekrytointi on
myos varmempi ja virheiden mahdollisuus vahenee. Siséisella rekrytoinnilla
voidaan myoOs palkita omaa tyontekijad osaamisesta, tarjoamalla kehittymis-
mahdollisuutta. Kun tydntekijat huomaavat, etté heitd arvostetaan, nousee hei-
dan tydomotivaationsa seka halu kehittaa itsedan. Ongelmaksi sisdisessa rekry-
toinnissa voi kdantya, ettd tuttujen osaamista ja kykyja ei osata arvostaa yhta
paljon kuin tuntemattomien. Myds tydpaikalla esiintyvat erimielisyydet ja ristirii-
dat voivat nousta esteeksi siséiselle rekrytoinnille. (Vaahtio 2005, 37.)



Ulkoisessa rekrytoinnissa on mahdollisuus saada uusia nakdkulmia seka tasoit-
taa eri ryhmien valista tasapainoa, kuten sukupuolten tai eri ikaryhmien valilla.
Erityyppiset ihmiset taydentavat toisiaan, mika tuo lisaarvoa yritykselle. Tydyh-
teison ulkopuolelta tuleva uusi tyontekijd haastaa vanhoja toimitapoja seka tar-
joaa uusia toimitapoja. Riskinad voi kuitenkin olla, ettéd oikeanlaiset tyontekijat ei-
vat haekaan paikkaa. (Koivisto 2004, 50.)

Tyopaikkailmoitus voidaan myds laittaa yhta aikaa ulkoisesti, julkisesti jakoon
seka sisaisesti omalle henkilostdlle. Nain annetaan kaikille mahdollisuus esittay-
tya, ja loydetdaan patevin mahdollinen tydntekija kyseiseen tehtavaan. Suositel-
laan, etta kaikki kayvat kuitenkin saman valintaproseduurin lapi niin haastattelut
kuin psykologiset testit. Nain varmistetaan tehtavaan sopiminen, ja etta tyonte-
kija pystyy kantamaan lisdantyvaa vastuuta, vaikka tyontekija tunnettaisiinkin
muutoin ennakkoon. (Vaahtio 2005, 38.)

2.4 Rekrytointikanavien valinta

Ulkoisessa rekrytoinnissa on tarkeda valita yritykselle ja kyseiseen tehtavaan
soveltuva kanava. Muita alan yrityksid seuraamalla voi saada vinkkeja oman
kanavan valintaan. (Vaahtio 2005, 39.) Internet nopeutensa ansiosta on monen
yrityksen paakanava rekrytoinnissa. Verkossa tapahtuva hakemusten vastaan-
otto, tietojen lapikaynti sekéd jalkidokumentointi saastavat aikaa. (Kortejarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 168.)

Alma Talentin (2016b) artikkelissa haastateltu Suurjoki suosittelee valitsemaan
alkuun yhden some-kanavan, ettd siella ollaan tarpeeksi lasna ja tuotetaan laa-
dukasta siséltod. Taman jalkeen myds rekrytointi on kanavassa luontevampaa.
Ainoastaan profiilin luominen ei rakenna tydnantajakuvaa, vaan voi olla haitak-
sikin sille, koska nykyaan kaikilta odotetaan saanndllista ja huoliteltua sisaltoa.
Some-kanavaa valitessa tulee tutkia, missa haluttu kohderyhma viihtyy ja mil-
lainen sisaltd heitd kiinnostaa. Jatkon kannalta tuloksia kannattaa mitata, etta
keskitytddn oikeisiin kanaviin. Myos avoinna olevasta tyotehtavasta riippuu, mi-
k& kanava kannattaa valita, etenkin IT- ja pelialan osaajia tavoittaa somesta.
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Tosin halutuimmat osaajat voivat saada jo liikaakin yhteydenottoja, ja ovat pois-
taneet some-profiilinsa. Tama on yksi syy, miksi somen ei kannatakaan olla ai-

nut kanava rekrytoinnissa.

Tyo6paikkailmoituksia julkaistaan vield suurimmissa sanomalehdissa, mutta en-
tistd useammin julkaiseminen on siirtynyt verkkoon ja someen. Puhutaan, etta
lehti-ilmoittelu on loppumassa, mutta tuskin kaikki rekrytointi-ilmoitukset kos-
kaan menevét kokonaan someen. Ilimoittelu jatkuu varmasti viela niin lehdissa
kuin rekrytointitapahtumissa seka kauppojen ilmoitustauluilla. Laine uskoo, etta
loppujen lopuksi kalliilla lehti-ilmoituksilla luodaan enemmaén imagoa, kuin saa-

vutetaan tehokasta rekrytointia. (Laine, 2016b)

Tulevaisuudessa ilmeneviin rekrytointitarpeisiin voi valmistautua yllapitamalla
yrityksen kotisivuilla cv-tietokantaa. Tarkedna osana tietokannan yllapitoon kuu-
luu vanhentuneiden hakemusten poistaminen. Tama nopeuttaa sopivan tyonte-
kijan [0ytymista. Jarjestelmé&n voi myds laatia niin, etta ehdokkaiden hakemuk-

sia voi seuloa asiasanahaulla. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 168.)

3 Sosiaalinen media

Kun puhutaan somesta, tarkeimmaksi tunnuspiirteeksi nousee yhteisollisyys.
Kanavat tarjoavat mahdollisuuden tuottaa ja jakaa omaa sisaltod, herattaa kes-
kustelua sekd kommentoida muiden julkaisuja. Some eroaa muusta mediasta
niin, ettd seuraajat eivat ole enaa vain informaation vastaanottajia, vaan he voi-
vat vastavuoroisesti reagoida saatuun tietoon. Yleensd somesta puhuttaessa
tarkoitetaan erilaisia palveluita ja kanavia, jotka perustuvat kayttajien valiseen

kanssakaymiseen. (Hintikka 2016)

Ensimmaiset sivustot, joita voidaan kutsua someksi, ilmestyivat jo 1990-luvulla.
2000-luvun alussa internetin yleistyesséa, se tuli lahes jokaiseen talouteen, tal-
|6in myds uusia sivustoja alettiin kehittdd. Vuotta 2003 pidetdén varsinaisena

somen syntymavuotena, jolloin kaytdssa oli jo LinkedIn ja muutama muu sivus-
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to. 2005 Facebook ja Twitter aloittivat maailman valloituksensa, ja yhd useampi
otti ne kayttoonsa. Siitd lahtien somen kasvu on ollut rgjahdysmaista ja nykyaan
on jo tuhansia eri some-alustoja. Tana paivana some on termi, jonka jokainen

ainakin tietdd, ja suurin osa myos itse kayttaa. (History Cooperative, 2015)

Nykyisin myds rekrytoijien mielenkiinto on herannyt somea kohtaan, kun kaytta-
jamaarat ovat kasvaneet ja palveluita on kehitetty myds yritykselle sopivimmiksi.
Eri kanaviin voi luoda yrityksille omia asiantuntijaprofiileita ja tuoda osaamista
esille uudella tapaa. Kanavissa on myds omia tyokaluja tyopaikkailmoituksille
seka tyontekijoiden hakemiselle. (Hoppe & Laine 2014, 99-102.)

Some tarjoaa tyonantajille laajat mahdollisuudet luoda rekrytointia pidemmalla
tahtaimelld, se on resurssitehokas ja monipuolinen tapa tavoittaa potentiaaliset
tyontekijat. Ennen varsinaista rekrytointia somessa tulee luoda tydnantajaku-
vaa, eli jaetaan tietoa millainen yritys on tydnantajana, sisaltéden vision ja missi-
on. Myds yrityksen tarjoamasta tydymparistésta ja mahdollisista urapoluista ker-
rotaan tarkemmin. Selkeaksi luodun ty6nantajakuvan ansioista tydnhakijan
tavoitteet ja osaaminen tdsmaa tydnantajan tarjoamiin puitteisiin. (Hoppe & Lai-
ne 2014, 101-102.)

On hyvin hankalaa ennakoida, kuinka tydnhakijat kokevat yrityksen tydénantaja-
kuvan. Yrityksen luoma mielikuva, voi poiketa hakijoiden mielikuvasta suuresti-
kin. Tybnantajakuva koostuu yrityksen nykytilasta ja mink&laisen kuvan he an-
tavat, yrityksen viestinnasta seka naiden tekijoiden yhteensopivuudesta. On siis
turha julkaista mitdén itse keksittya viestintdan, kun nykyisten tyontekijéiden ja
muiden sidosryhmien kautta totuus lopulta tulee esiin. Loppujen lopuksi kaikki
somendakyvyys vaikuttaa mielikuvaan, ei vain sitéa varten luotu sisalt6. (Korpi,
Laine & Soljasalo 2012, 66-67.)

Hyotyakseen somesta mahdollisimman paljon, tulisi yrityksen laatia sosiaalisen
median strategia. Somestrategia siséltad kanavasuunnitelman seka siséltostra-
tegian. Kanavasuunnitelmassa kaydaan lapi kaytettavat kanavat, kuinka usein
misséakin julkaistaan ja miten eri kanavia halutaan kayttaa. Sisaltostrategia maa-

rittelee, millaista on tavoitteiden mukainen sisaltd, milla aikataululla niita julkais-
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taan ja mitka tekijat kiinnittdvat parhaiten sidosryhmien huomion. Taman lisaksi
maadritelladn, mihin tavoitteisiin somessa pyritddn ja milla aikataululla. Téssa

kannattaa ottaa huomioon my6s budijetti ja henkilostoresurssit. (Valtari 2016)

Tarkedssa osassa strategiaa on huomioida kanavien yhteispeli. Sama sisaltd
kannattaa jakaa monessa eri kanavassa, mutta aina tulee muokata viestinta

kanavalle ominaiseen muotoon. (Valtari, 2016)

Markkinoinnista vastuussa olevien lisaksi somen tekoon kannattaa ottaa koko
henkilostd. Moni on ylpea tydpaikastaan ja koulutuksella, motivoinnilla heidét
saadaan puhumaan tastd my6s somessa. Strategian avulla heidan on helppo
julkaista, juuri oikeanlaista sisaltdd oikeissa kanavissa. Taman jalkeen tarkeaksi
tulee seurata tavoitteita, jotka strategiaan on asetettu. Ne voivat olla seuraajien
maaran kasvu, paivitykseen reagoivien maaraa kasvu, julkaisujen tavoitetta-

vuus, myynnin maara yms. (Piilotettu aarre, 2016)

3.1 Verkostojen luominen

Some perustuu vuorovaikutukseen, toisin kuin kotisivut. Tarkoitus on luoda
kommunikoinnin ilmapiiri; ei vain kirjoiteta kattavaa tekstida, vaan jatetaan tilaa
muiden ajatuksille ja kommenteille. Kommunikoiva teksti voi olla kysyva, pohtiva
tai vastata toisen kirjoittamaan julkaisuun. Tulee kuitenkin pitaa positiivinen sa-
vy, kantaa voi ottaa my0ds rakentavasti. Kirjoittaessaan saa olla myo6s kriittinen
ja eri mieltd, mutta tassakin tulee olla jarki mukana. Some tekstin tulee olla
my0os ajantasainen ja lyhyt, ettd lukijoiden mielenkiinto pysyy ylla. Rennompana
kanavana somessa voi kayttdéa myds huumoria, asiayhteyden sen salliessa.
(Kortesuo 2014b, 16.)

Julkaisujen tulee olla oikeasti mielenkiintoisia netissa, jossa miljoonat tekstit kil-
pailevat lukijoista. Ennen ihmisille riitti ajanvietteeksi ilmaisjakelulehdet, josta
paremman puutteessa luettiin kaikki artikkelit. Nykyaan kaikilla on netti puheli-
messa, ja sielld helposti saatavilla toinen toistaan mielenkiintoisempia teksteja.
Etta lukijat saataisiin lukemaan kirjoittajan tekstin, tulee sen olla heidan toivei-
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den mukainen. Pienen massan tavoittavaa ammattitekstia kannattavampaa, on
kirjoittaa helposti jaettavaa sisaltda, jolla saa suuria yleisdja oman siséallén aa-
reen. (Kortesuo 2014b, 18-19.)

Myds some-keskusteluihin osallistuminen, seké julkaisujen jakaminen kasvatta-
vat yrityksen julkisuuskuvaa, seka seuraajien maaria kanavissa. Rekrytointitar-
peen tullessa yrityksella on jo valmiit verkostot ja positiivinen ensivaikutelma.
Talldin rekrytointiviesti on vain yksi muista julkaisuista, ja nain sisaltd on moni-
puolista eikd tyrkyttdvaa. Huolella tehty pohjatyd, hankitut tykkaajat tai seu-
raajat, mahdollistavat entista suuremman joukon nakevan tyopaikkailmoituksen.
Taman ansiosta potentiaalisten hakijoiden maara kasvaa, joka on suuri etu ver-

rattuna perinteisiin tydpaikkasivustoihin. (Korpi ym. 2012, 39-40.)

Ennen kuin aloittaa laajempia kampanjoita, kannattaa tutustua somen toimita-
poihin ja siella viestimiseen. Some-julkaisut eivat ole vai yksittédinen viesti, vaan
kokonaisuus joka sisaltdd jatkuvaa sisallon tuottamista, eika se koskaan tule
valmiiksi. Yksittaisia kampanjanomaisia jaksoja voi olla, minka tuloksena on li-
saa seuraajia. Taman jalkeenkin tulee olla suunnitelmia ja liséda kiinnostavaa si-

séaltoa, seuraajien mielenkiinnon yllapitamiseksi. (Korpi, ym. 2012, 38-39.)

3.2 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Kun on hankittu tarpeeksi laaja seuraajakunta seka valittu oikeat some-kanavat,
on rekrytointi nopeaa ja tehokasta. Oikeista some-kanavista saavutetaan ihmi-
set, joiden osaaminen vastaa tarjottavaa tyota. Vaihe voi olla vielakin nopeampi,
kun rekrytointiviesti l[Ahetetddn moneen paikkaan yhta aikaa ja linkitetaéan eri
palveluiden kesken. (Korpi ym. 2012, 50-52.)

Taloudellisesta tilanteesta johtuen rekrytointikustannuksissa on haluttu saastaa,
ja siirrytty kalliista ulkoisesta rekrytoinnista seka rekrytointi-ilmoituksista so-
meen. (Hoppe & Laine 2014, 118-119.) Liian usein rekrytointikustannuksiksi
lasketaan vain ilmoituskulut, ja varsinainen tybaika ja vaiva jaavat huomioimat-

ta. Ennen kuin some-julkaisu saa tarpeeksi huomiota, on pitanyt luoda profiili ja
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hankkia sille seuraajia. Tama on edellyttanyt jatkuvaa julkaisujen tekoa seka oi-
keiden ryhmien loytamista. Edullisempaa some-rekrytointi voi olla, mutta ei ko-

konaan ilmaista. (Laine, 2016b.)

Markkinoinnista tuttua AIDAa (attention, interest, desire ja action) voi hyodyntaa
myo6s rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan luomisessa. AIDAssa heratetaan koh-
deryhman huomio, saadaan ne kiinnostumaan asiasta, taméan jalkeen jo halua-
maan sita ja lopulta toimimaan kohti padmaaraa. Huomio voidaan herattaa jul-
kaisuilla somessa ja nain saada kanaville lisdd seuraajia. Taman jalkeen
heratetaan kiinnostusta aktiivisella ja laadukkaalla sisalldlla, joka antaa enem-
man, esim. asiantuntijoiden artikkeleita, haastatteluita ja osaamisen jakamista.
Halu on herannyt, kun tydnhakija etsii yrityksesta lisda tietoa, kyselee tyonteki-
joiltd ja kuvittelee jo itsensa yritykseen toihin. Lopuksi aktivoituminen tydnha-

kuun tapahtuu, ja hakemus lahetetaan yritykseen. (Laine, 2016a)

Joidenkin mielestd some ei ole tarpeeksi uskottava rekrytointikanavana. Yrityk-
set eivat koe omakseen somen sisadltamia peleja ja hauskoja linkkeja, some on
kuitenkin myo6s paljon muuta. Erilaiset toiminnot ja laajat verkostot luovat mah-
dollisuuden ottaa somesta irti juuri se hyoty, minka yritys haluaa. Myos sisallén
voi luoda haluamakseen, ja ohjata keskustelua oikeaan suuntaan. (Korpi ym.
2012, 22.)

4 Yleisimmat some-kanavat ja niiden kaytto rekrytoinnissa

Tilastokeskuksen vuonna 2015 teettaman tutkimuksen mukaan 50 %, vahintaan
10 tyontekijaa tyollistavista yrityksista kayttda sosiaalista mediaa (kuvio 2). So-
men kayttd on yleisintd etenkin isoissa yrityksissa, yli sata henkil6a tydllistavista
yrityksista 73 % ovat ottaneet somen kayttoon. Yleisimpia aloja somen kaytossa
olivat informaatio ja viestintd, majoitus- ja ravintolatoiminta seka ammatillinen,
tieteell. ja tekn.toiminta. Taman tutkimuksen mukaan rekrytoinnissa 41 % yrityk-

sistéa hyddynsi sosiaalista mediaa. (Tilastokeskus 2015, 12.)
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Toimiala
Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa
‘ahittdiskauppa
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Kuvio 2. Yritysten sosiaalisen median kayttdé vuonna 2015, osuus vahintdan

kymmenen henkilda tyollistavista yrityksista (Tilastokeskus 2015)

4.1 Blogit

Perinteiset kotisivut ovat jdaneet menneisyyteen, monesti niiden tilalle ovat tul-
leet blogit. Kirjoittaja voi paattaa blogilleen aiheen, ja nimeta blogin sen mu-
kaan. Blogeja paivitetaan tihedéan tahtiin ja kirjoituksen ovat kronologisessa jar-
jestyksessa. Blogijulkaisut eli postaukset ovat teksteja, jotka voivat sisaltaa
my06s kuvia. Tulee huolehtia, ettd postauksia julkaistaan tasaiseen tahtiin, ja et-
td sisaltd pysyy mielenkiintoisena ja laadukkaana. Suosittu blogi julkaisee va-
hintdan kaksi postausta viikossa, mieluiten paivittain. (Kortesuo 2014a, 87-89.)

Blogit ovat parhaimmillaan yrityskuvan rakentamisessa silloin, kun yritys on jo
jotenkin tunnettu seka heréttdnyt kiinnostusta ihmisissa. Yritys saa parhaat
hyodyt blogistaan, kun lukija- ja kommentoijaméaarat saadaan kasvamaan mah-
dollisimman suuriksi. Blogiin laadittuja kirjoituksia eli postauksia voi jakaa muis-

sa some-kanavissa, kuten Twitterissd. Suomessa blogin yllapitdminen ja Kirjoit-
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taminen eli bloggaus ei ole vield saavuttanut samaa asemaa, kuin muissa lan-
simaissa, eikd kommentointikaan ole kovin yleista. Naita lukuja ei kannata seu-
rata lilan tarkkaan, postaukset sailyvat verkossa vuosia vaikuttaen yrityskuvaan.
Parhaimmillaan bloggakseen on laadittu tarkka strategia, jonka avulla paastaéan

tavoiteltuihin paamaariin. (Korpi ym. 2012, 126-129.)

Naytti pitkdan, etteivat blogit tulisi saavuttamaan merkitysta rekrytoinnin tyoka-
luna Suomessa (Hoppe & Laine 2014, 212). Blogit ovat yleistyneet tydonhaunva-
lineena, mutta ovat harvemmin kaytossa yrityksen rekrytoinnin valineené. Blo-
geja on kaytetty rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan luomisessa jo yksittaisissa
yrityksissa. Hyvia esimerkkeja on, mutta oikeaa menestystarinaa odotetaan vie-
l&. (Hoppe & Laine 2014, 220-221.)

4.2 Facebook

Facebookissa profiilin luoneet voivat liséata toisiaan kavereikseen, ja nadin pitaa
yhteyttda keskenaan. Facebookissa voi viestia kahdella tapaa: ystavien kanssa
yksityisesti tai omaan profiiliin julkaisemalla julkisesti. Facebookissa voi jakaa
tekstipaivityksia, kuvia, videoita tallennettuna tai livena. Julkaisuihin voi reagoi-
da kuudella eri tapaa, tykkdamisesta vihastumiseen eri tunne tiloja kuvaavilla
symboleilla tai perinteisella tapaa kommentoimalla julkaisun aihetta. (Facebook,
2016)

Facebook-kayttgjia on Suomessa noin 1,7 miljoonaa. Tama tarkoittaa, etta
myos jokaisen yrityksen kannattaa olla sielld jollakin tavalla nakyvissa. Alkuun
paasee helposti luomalla yritykselle oman yrityssivun, tdman tekeminen ei vie
kauaa. Sen jalkeen on tarke&a luoda sisaltdd, joka aktivoi sivulle seuraajia ja

tykkagjia kiinnostumaan sivusta. (Korpi ym. 2012, 114.)

Facebook seuloo sivujen paivityksia, jolloin kaikki julkaisut eivat nay automaatti-
sesti kaikille oman sivun seuraajille. Mitd enemman sivulla on seuraajia ja eten-
kin aktiivisia seuraajia, jotka tykkdavat, kommentoivat ja jakavat paivityksia, sita

useammat nakevat paivitykset. Kannattaa valttda julkaisemasta lilan usein tai
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vahan kiinnostavaa sisalttéa, timan seurauksena seuraajat voivat estaa julkai-
sut ndkymasta heille. Maksamalla julkaisusta varmistaa, ettd sen nakee mah-

dollisemmin moni. (Kortesuo 2014b, 37.)

Facebookissa julkaisut voivat olla viihteellisempié, kuin esimerkiksi LinkedInis-
sa. Tama johtuu muusta Facebookissa olevasta taman kaltaisesta sisallosta ja
statuspaivityksista. Monesti rekrytoinnissa on tavoitteena etsia perustyota teke-
vid, eikéd korkeasti koulutettuja asiantuntijoita. Tama sen takia, ettd korkeamman
koulutuksen vaativille tyopaikkailmoituksille ei 16ydy jakajia, eikd ominaisuuksia
niin paljon, kuin esimerkiksi LinkedInista. (Korpi ym. 2012, 116.) Vaikeutena on,
ettd kayttajilla ei ole taydennetty Facebook-profiilinsa tietoja osaamisesta ja
koulutuksesta, joiden avulla saataisi kohdennettua maksettuja status-
paivityksia. Kuitenkin nain kohdennetut status-paivitykset ovat melko edullisia,

ja nain ollen yha useampi yritys hyddyntaa niita viestinnassaan. (Laine, 2016b)

Rekrytoinnin kannalta olennaisinta on ottaa kayttoon Facebook-sivulla rekrytoin-
ti-valilehti. Valilehti I16ytyy oman sivun ylareunasta oikealta. Avonaisen tydpaikan
lisaksi talla valilehdella voi kertoa, miksi yritykseen kannattaa hakea toihin, jos

avoimia tyopaikkoja ei silla hetkella ole. (Korpi ym. 2012, 115.)

Tyopaikkailmoitusten jakamisessa voi my6s hyddyntaa yritysten ja yksityisten
yllapitamia avoimia tydpaikkailmoitussivuja seka sivuja, jotka tukevat tyduraa
(Korpi ym. 2012, 118). Avoimissa ryhmissé tai sivuissa, jotka on tarkoitettu tyo-
paikkailmoituksien jakoon, voi kdyda jakamassa omankin ilmoituksen. Myds
omaa Facebook-profiilia voi hyddyntaa tydpaikkailmoituksien jakamiseen henki-
|6kohtaisille verkostoille. (Hoppe & Laine 2014, 163-164, 166).

Tyopaikkailmoituksen voi julkaista myods Facebookin sivupalkissa, tama on
maksusta kayttoon saatavaa mainostilaa. Joissain yrityksissa taméa on todettu
tehokkaammaksi, kuin ilmoituksen julkaiseminen omilla sivuilla tai valituissa
ryhmissa. (Hoppe & Laine 2014, 170.) Tassa ei kuitenkaan suoranaisesti hyo-
dynnetd somen voimaa ja vuorovaikutusta, vaan maksetaan, ettd mainos saa-

daan nékyviin tietyn alueen kayttajille.
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4.3 Instagram

Instagramissa voi julkaista kuvia ja videoita, julkaisija saa itse valita n&kyvatko
ne profiiliruudukossa vai omassa tarinassa. Profiilissa julkaisut sailyvat niin
kauan kuin itse haluaa, kun taas tarinassa kaikkia katoaa 24 tunnin paasta jul-
kaisusta. Instagramissa voi alkaa seuraamaan ketd tahansa, niin kavereita kuin
julkisuuden henkil6ita tai yhteisoja. Jokainen voi maaritella onko profiili julkinen,
jolloin kaikki ndkevat julkaisut vai taytyykd katsomiseen pyytdéa erikseen lupa.
Instagramissa on myds mahdollista lahettaa kavereille yksityisviesteja tai jakaa
loytamansa kuvan kavereille. Jokaisen oman julkaisun voi myds jakaa Face-
bookissa, Twitterissa ja muissa sosiaalisissa verkostoissa, ilman erillisesti ky-
seisen median avaamista. (Microsoft 2016)

Instagram perustuu kuviin ja niiden laatuun tulee panostaa. Kuvaan voi lisata
lyhyen tekstin, mutta ei esimerkiksi aktiivista linkki&a. Osana rekrytointia In-
stagramissa voi julkaista henkilostoesittelyja, eli jokaisesta tyontekijasta kuvan
ja sen kuvatekstiin hanen nimen ja kuvauksen tehtavista. Yrityksen arvoja ja
kulttuuria voi esitella lyhyella kuvauksella, jonka taustaksi on laitettu joku kaunis
kuva. Myos tyopaikkailmoituksesta voi tehdd kuvan ja jakaa sen. MyStory-
tyokalua voi kayttdd samalla tapaa, kuin Snapchattid, siihen voi tutustua koh-
dassa Snapchat. (Rantanen 2016b)

4.4 LinkedIn

LinkedIn sivusto on perustettu vuonna 2003, nykydan palvelua kayttda maail-
manlaajuisesti 467 milj. kayttajaa 200 eri maasta (LinkedIn, 2016). LinkedIn on
ainut some-kanava, joka on tarkoitettu padsaantoisesti tyonhakuun sekd amma-
tillisten verkostojen luomiseen. Tarkoituksena on tuoda esille ammattiosaamista
potentiaalisille tybnantajille. Vaikka kayttajakunta on laajentunut viime vuosina,
suurin osa kuitenkin on asiantuntijoita, keskijohtoa tai ylinta johtoa. Tdma on
ammattikuntaa, joka pitdd ammatillista verkostoitumista tarkeana seka hyodylli-
send uransa kannalta. (Hoppe & Laine 2014, 101-102.) Jos tarkoituksena on

rekrytoida vahintdan vanhan opistotutkinnon tai amk-tutkinnon omaavia hakijoi-
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ta, on LinkenlIn siihen oikea kanava. Silla naiden tutkinnon suorittaneita profiilei-

ta on eniten tavoitettavissa. (Hoppe & Laine 2014, 117.)

Myds yritys voi luoda oman yritysprofiilin LinkedIniin. Profiilia voi hyddyntaa niin
markkinoinnissa, kuin rekrytoinnissakin. Sen kautta on myds mahdollista luoda
ammattimaisia verkostoja yrityksen, tyontekijdiden ja sidosryhmien kesken.
(Parri 2016)

Perustasolla LinkedIn tyopaikkailmoituksen ovat todella edullisia verrattuna ai-
kaisemmin suosittuihin kanaviin, kuten printteihin ja digitaalisiin kanaviin. Myds
arvokkaampia palveluita I0ytyy, kuten Talent-Solutions ja Career-valilehti yritys-
sivulle. Tehokkuuden ja ilmaisuuden takia suorahaku LinkenIinss& on suosittua
yrityksien keskuudessa. Suorahaulla tarkoitetaan, etta etsitaan ja ollaan yhteyk-
sissa osaajiin ilman hakemuksia, odottelua ja aikaa vievia haastatteluita. (Hop-
pe & Laine 2014, 119-121.) Rekrytoijalle suorahaku on LinkedInisséa tehty eri-
tyisen helpoksi, kun tydnhakijat voivat itse optimoida profiilejaan ja n&in tulla

rekrytoijien loytamaksi. (Hoppe & Laine 2014, 103).

LinkedIn on taysin "business-tyokalu”, eika siella ole somelle yleista viihteellista
sisaltoa ollenkaan (Korpi ym. 2012, 103). Sisallon avulla voi vahvistaa tytnanta-
jakuvaa, kontaktoida asiakkaiden sijasta ammattilaisia. Sisalténa voi jakaa alaa
koskevia uutisia tai muista omista kanavista yrityksesta kertovaa sisaltoa. Myos
LinkedIniss& on oma blogialusta, jota voi kayttdd muun blogin rinnalla. On kui-
tenkin muistettava, ettd siséltd on LinkedIniin sopivaa ja sopivaksi muokattua.
Sitd ei tule jakaaa taysin samanlaisena, kuin mahdollisesti toisessa blogissa.
LinkedInin blogia suositellaan kaytettavan toisen blogialustan rinnalla, ettei me-
netd kaikkea sisaltbd some-palveluiden yllattavien muutosten takia. (Kortesuo
2014b, 38-39.)

4.5 Snapchat

Snapchatissé jaetaan tai lahetetaan viesteja ystaville, viestien sisallét ovat kuvia
tai videoita. Naita viesteja kutsutaan snépeiksi. Jokainen snappi nékyy vastaan-
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ottajalla, niin kauan kuin lahettdja paattaa, kuitenkin korkeintaan 10 sekuntia.
Snépit eivat tallennu mihinkaan, vaan ajan loppuessa viestikin haviaa. Tarkoi-
tuksena on tehda keskustelusta hauskaa ja helppoa. Snapin voi jakaa myos My
storyyn, jossa se on nakyvilla 24 tuntia, ja kaikki seuraajat voivat katsoa sen

sielté niin monesti, kuin haluavat. (Snapchat, 2016)

Snapchat on loistava kanava rekrytointiin, kun etsitddn nuoria osaajia, mutta
my0Os hyva tilaisuus erottautua joukosta rekrytointimetodeilla. Esimerkiksi, kun
rekrytoidaan uutta tyontekijad, annetaan avoinna olevan ty6tehtavan osaston ja
tulevien lahimpien tyokavereiden tehda sisaltéa Snapchattiin, kuten kertoa ty6-
paivastaan. Myos kurkistus kulisseihin kiinnostaa tyonhakijoita, siis esitellaan
tyotilat, tyokaverit, pukukoodi seké tydpaikan rutiineja. Nain luodaan tyonantaja-
kuvaa. (Salonen 2016)

Nuorten liséksi maailmalla myds yritykset ovat ottaneet Snapchatin kayttoonsa.
Siella voi luoda tyOnantajakuvaa samalla tapaa, kuin muissakin some kanavis-
sa. Snapchat perustuu vuorovaikutukseen, eli viesteissa tulee keskustella, ja
kysya. Seuraajien saamiseksi snappays tahti tulee olla tiheda, julkaisujen havi-
tessé jo vuorokaudessa ja sisaltba tulisi olla aina saatavilla. Julkaisut pysyvat
mielenkiintoisina, kun ne ovat yhdistelma ammatillista pohdintaa ja henkilokoh-

taisia juttuja, hauskuutta ja asiaa sopivassa suhteessa. (Rantanen 2016b)

Kun sisallon tuottamisesta on tullut arkipaivaa ja yritys on kerannyt mukavasti
seuraajia, voidaan tililla julkaista tyopaikkailmoitus. Nain voidaan tavoittaa haki-
joita, joita muista kanavista ei olisi tavoitettu. Snapchatissa kerrotaan videon
muodossa, mita tyopaikkailmoituksessa yleensakin on; millainen tyopaikka, mil-
laista osaamista vaaditaan ja koska haku paattyy. Myods hakuprosessin etene-
misesta tiedottaminen on tydnhakijoille tarke&a, voi muistuttaa viimeisesta ha-
kupdaivasta ja tiedottaa prosessin eri vaiheista, esimerkiksi, kun valitut on

kutsuttu haastatteluun. (Rantanen 2016b)

Tyohon liittyvia kysymyksid voi ottaa myods Snapchatin kautta vastaan, ja jul-
kaista vastaukset videolla My storeen kaikkien ndhtavaksi. N&ain kaikkien tiedus-
teluihin ei tarvitse vastata erikseen puhelimitse tai s&hkdpostilla. Jos avoinna
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olevan paikan tyonkuvaan sopii, voi hakijaa kannustaa lahettamaan tyonantajal-
le snappeja, joissa esitella luovuuttaan ja viestintataitoja. Videoiden kautta paa-

see tutustumaan hakijoihin, jo rekrytoinnin alussa. (Rantanen 2016b)

4.6 Twitter

Twitterissa jaetaan lyhyita statuspaivityksia, jotka sisaltavat enintddn 140 merk-
kia. Twitterissa on arvioitu olevan lahes 300 000 suomalaista henkiléa tai orga-
nisaatiota. Kanavan etuna ovat todella aktiiviset kayttajat seka laaja kayttaja-
maard ympari maailmaa. Viesteihin lisdtd&n asiasanoja, joilla ne |0ydetaén
jatkuvaan tulevien paivitysten joukosta. Tunnisteen alussa kaytetaan #-merkkia,
esim. #rekry. (Korpi ym. 2012, 118-120.)

Twitterin valityksella jotkut pyrkivat merkityksellisiin keskusteluihin, mutta yrityk-
sille tybnantajakuvan luomiselle olisi oman siséllén sijaan parempi jakaa muissa
kanavissa julkaistua sisaltéa. Tama voi olla mielenkiintoisia blogikirjoituksia, uu-
tisia, statistiikkaa tai mielipidekirjoituksia linkin muodossa. (Korpi ym. 2012,
119.)

Muihin some-kanaviin verrattuna Twitterin kautta jaettuja tydpaikkailmoituksia
katsotaan moninkertaisesti, viimeisimpien tutkimusten mukaan. (Korpi ym.
2012, 120). Tyopaikkailmoituksesta tulisi I6ytaa seuraavat asiat, etta tyonhaki-
jakin l6ytyy ilmoituksesi julkaisujen joukosta:

- Kuvaava titteli: kertoo tyon tasosta seké sisallosta

- Tyoskentely paikkakunta: kansainvalisessa rekrytoinnissa tai useampien

toimipaikkojen yhteisrekrytoinnissa paikaksi riittdééd Suomi

- TyOnantajan nimi
Edella mainittuja kannattaa kayttda myos asiasanoina, esim. #joensuu ja #tyo-
paikka. Muita hyvia tyopaikkailmoituksissa kaytettavid asiasanoja ovat: rekry,
rekrytointi, tyopaikat ja duunit. Kansainvalisia tunnisteita voisi olla #finland,
#jobs ja #career. Kayttamalla naita hakusanoja |0ytyy lahes kaikki Suomen ty6-
paikkailmoitukset. (Hoppe & Laine 2014, 181-182.)
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4.7 YouTube

YouTube on perustettu vuonna 2005, ja se mahdollistaa videoiden etsimisen,
katsomisen seka omien, itsetehtyjen videoiden jakamisen (Youtube, 2016a).
Kayttgjia palvelulla on yli miljardi, yli 88 maassa. Paivittain katsottuja videoita on
miljardeja ja videon katsomistunteja kertyy miljoonia. Tavoitettavuus Yhdysval-

loissa on jo enemman kuin yhdellakaan kaapelikanavalla. (YouTube, 2016b)

Youtube on maailman suurin videonjakopalvelu, siella my6s jaetaan ja etsitaan
eniten videomateriaalia. Suomessa myds suosiotaan kasvattava Vimeo on uusi
haastaja Youtubelle. Toistaiseksi Vimeolla on vdhemmaé&n toimintoja kayttajil-
leen, ja se myds keraa vahemman katsojia videoilleen. Sisalloltaan Vimeo kui-
tenkin on ammattimaisempaa ja siséltdda vahemman hauskaa "homppad”.
(Hoppe & Laine 2014, 197.)

Monet yritykset ovat ottaneet nama videojakopalvelut kayttoonsa, ja jakavat ak-
tiivisesti sisaltbda. Suomessa alkuun oltiin ennakkoluuloisia videopalveluita koh-
taan, nyt on kuitenkin huomattu kanavan olevan menestys. Videoiden valityksel-
& jaetaan tietoutta yrityksen arvoista, toimitavoista seka luodaan
tyonantajakuvaa. Niitd voidaan myos hyddyntaa esittelemalla tyotehtavid yrityk-
sessa seka tietysti avoimia tydpaikkoja. (Korpi ym. 2012, 124-125.)

Tyo6paikkailmoitus videoiden jakamiseen ei viela ole muodostunut selkeitd asia-
sanoja tai fraaseja, joten sen l0ydettdvyys on hankalaa. Palvelut sisaltavat
myos paljon vanhentunutta sisaltva seka huumorilla tehtyja videoita. Tulisi siis
pyrkid erottumaan edukseen tydnhakijoille, kaikkien muiden julkaisujen joukos-
ta. (Hoppe & Laine 2014, 202—-203.)

5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusongelma tésséa opinnaytetytssa oli, miten pohjoiskarjalaiset yritykset

hyodyntavét sosiaalista mediaa rekrytoinnissa seka yrityskuvan rakentamises-



23

sa. Tarkoituksena oli selvittda eri nakokulmia, milla tavoin yritykset hoitavat
edelld mainittuja ilmidita. Tutkimuksen alaongelmia olivat, missa kanavissa he

toimivat, seka miten henkilostd kokee somen viestinnan valineena.

Seuraavissa luvuissa kasitelladn teoriaa valituista tutkimusmenetelmista, tie-
donkeruutavoista seka haastateltavien valinnasta. Jokainen luku sisaltaa alussa

teoriaa, joihin menetelmien valinnat perustuvat ja sitten pohdintaa aiheesta.

51 Tutkimusmenetelmat

Maaréllisen tutkimuksen tulokset ovat numeraalisia, ja mahdollista muodostaa
taulukkomuotoon tai tilastoida. Tutkimuksessa ovat keskiéssd aiemmin laaditut
tutkimukset seka teoria. Tutkittavat henkil6t valitaan tarkkaan maaritellysta pe-
rusjoukosta, josta valitaan satunnaisesti tutkimukseen osallistuvat, tata joukkoa
kutsutaan otokseksi. Tulokset perustuvat taysin tilastojen analysoimiseen. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2007,139-140.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus kuvaa todellista elam&é&. Tarkoitus on tut-
kia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tapauskohtaisesti kohdetta. Tieto ke-
rataan paasaantoisesti havainnoimalla, keskustelemalla tai haastattelemalla.
Kohdejoukko valitaan tietoisesti, eika kaytetad satunnaisotosta. Tutkimuksessa ei
ole lahtékohtana teoria, vaan tarkoitus on l0ytaa selityksia sekad uusia seikkoja.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,160-164.)

Monien mielesta tdma jako, jossa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus néh-
daan aaripaind, on melko karkea. Mutta niiden voidaan nahda myos taydenta-
van toisiaan tai toimivan rinnakkain. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan raja-
ta kvalitatiiviseen tutkimukseen osallistuva joukko. Toisaalta kvalitatiivisen
tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida numeerisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2007,135-137.)

Tasséd opinnaytetydssa tutkimusmenetelmand on kvalitatiivinen, tarkoitus on

selvittdd, miten somea hyddynnetaan yrityksissa ja miten sen kayttd koetaan.
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Kvalitatiivisella menetelmalla saadaan kerattya yksityiskohtaisia tietoja ja koko-
naisvaltaisen kuvan, miten tutkitut asiat tutkimushetkella ovat. Menetelma antaa
my0s joustoa tutkimuksen edetessa, riippuen mita seikkoja tulee ilmi. Tutkimuk-
sessa kaytetdan myos kvantitatiivisia menetelmia, tutkitaan kuinka yleisia eri
some-kanavat ovat yrityksesséa seka laaditaan naista erilaisia numeerisia kuvioi-

ta.

Perinteisimpia kvalitatiivisia aineistonkeraysmenetelmiéa ovat aiemmin kirjoitettu-
jen dokumenttien kayttd, haastattelu, havainnointi seka kyselytutkimus (Hirsjar-
vi, Remes & Sajavaara 2007,192). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aiemmin jul-
kaistuja dokumentteja ovat esimerkiksi omaelamakerrat, paivakirjat, Kirjeet,
muistelmat tai muut viralliset dokumentit. Jos paadytaan tekemaan tutkimus do-
kumenttien perusteella, keratdan aineisto valituista dokumenteista, joiden pe-
rusteella maaritelladn tutkimustulos. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217—
218))

Haastattelua kaytetddn paamenetelmana kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tassa
aineiston kerddmisessa suurimpana etuna on joustavuus ja suora vuorovaiku-
tus. Tama valitaan yleensa, kun vastaukset aiheesta ovat mahdollisesti monita-
hoisia ja halutaan syventavia vastauksia. Haastattelu mahdollistaa myds lisaky-
symyksiin, seka pystyy ndkemdaan vastaajan ilmeet ja eleet. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 204-206.)

Haastattelu on keskustelu, jossa haastattelija ohjaa kulkua. Yleisimmin tutki-
mushaastattelutyypit jaetaan kolmeen ryhmé&an. Strukturoidussa haastattelussa
eli lomakehaastattelussa kaytetadn apuna nimensa mukaan lomaketta. Jokai-
selta haastateltavalta kysytddn samat kysymykset, samassa muodossa seka
jarjestyksessa. Teemahaastattelu on vapaampi, sitd ohjaa ennalta paatetty aihe
eli teema. Kysymykset voidaan laatia ennakkoon, mutta miten ne esitetdan tai
missa jarjestyksessa, ei ole merkityksellinen. Avoin haastattelu on keskustelun
mainen, jossa aihekin voi muuttua kesken haastattelun. Tama vie paljon aikaa
ja voidaan tarvita useita haastatteluita tarvittavien tietojen saavuttamiseksi.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 208-209.)
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Tassé tutkimuksessa tiedonhankintamenetelméksi valikoitui haastattelu. Haas-
tattelumenetelmista valittiin teemahaastattelu, koska niin saatiin mahdollisim-
man laajasti tietoa aiheista. Yritykset saattoivat olla hyvinkin eri tasolla somen
kaytossa, jolloin joillekin haastateltaville varmasti tuli esittaa tarkentavia kysy-
myksia, etta sai vastaukset tutkimusongelmiin. Haastateltavat olivat myés oman
alansa ammattilaisia ja uskoin, ettd heidan vastauksistaan varmasti tulisi ilmi
tietoa, josta tahdoin tietda lisaa tai nakokulmia, joita en ollut tullut edes ajatel-
leekseni kysymyspatteristoa laatiessa.

5.2 Haastateltavien valinta ja yhteydenotto

Haastateltaviksi valitsin yrityksia, joilla oli jo rekrytointikdytdssa some. Etsin
Twitterista tydpaikkailmoituksia asiasanoilla #rekry/#rekrytointi ja #joensuu. IlI-
moituksia oli mielestani suhteellisen v&han, poimin yritykset, joilla oli viime ai-
koina julkaisuja. Etsin myds LinkedInista ty6paikkailmoituksen viime aikoina ja-
kaneita yrityksid. Tassa vaiheessa yrityksia oli 13. Taman jalkeen etsin naiden
yrityksien Facebook-sivut, joiden hallinto naytti olevan Pohjois-Karjalan alueella.
Lopulta otin yhteyttd kahdeksaan alueen yritykseen, joille laitoin viestin (liite 1)

Facebookin yrityssivun viestitoiminnon kautta.

Aluksi ajattelin laittaa viestin séhkopostitse yrityksen viestinnésta vastaavalle
tyontekijalle, mutta somen ollessa aiheena paadyin laittamaan viestin Faceboo-
kin kautta. Lyhensin alkuperaista viestia lyhyemmaksi ja someen sopivammak-
si. S&hkopostiviestin vaikeutena oli myo6s se, etta isojen yritysten sivuilla ei ollut
kerrottu, missa heidan viestintansa konkreettisesti sijaitsee ja kuka siita vastaa.
Paadyin laittamaan viestit Facebookin kautta, etté tavoittaisin henkiltt, jotka yl-

l&pitavat myds some-kanavia.

Olin valmistautunut, ettd viesteihin vastauksen saaminen ottaisi aikaa paivista
viilkkoon sahkopostitse. Facebookissa jo kolmessa minuutissa sain ensimmai-
sen vastauksen, ja kahden tunnin sisalla viisi oli vastannut ja neljan kanssa oli
haastattelut sovittu. Uskoisin, etta tassa tulee esille somen voima ja sahkdpos-
tilla olisin saanut odottaa vastauksia pidempaan. Nelja yrityksen edustajaa ha-
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lusi vaihtaa keskustelun séhkodpostiin tai puhelimeen, mutta kahden kanssa
keskustelu kaytiin Facebookissa loppuun asti ja myds hymiot paasivat kayttéon,
somelle tyypillisesti. Kahdeksasta kontaktoidusta yrityksesta yksi ei vastannut
ollenkaan, toinen pyysi laittamaan tarkempia tietoja sahkopostille, mutta eivat

vastanneet viestiini koskaan.

53 Haastattelut

Neljan kanssa sovimme haastattelut heidan omiin toimitiloihin, ja kahden kans-
sa haastattelu tehtiin séhkopostitse, sen sopiessa heidan aikatauluihin parem-
min. Rahoitusalalta haastatteluun osallistui kaksi Facebook-tiimin jasenta. Kaik-
ki haastattelut toteutettiin neuvotteluhuoneissa, ilman ulkopuolisia hairiétekijoita.
Nauhoitin jokaisen haastattelun, ettei minun tarvinnut tehda muistiinpanoja,
vaan sain keskittya taysin haastattelutilanteeseen. Mukana minulla oli haastat-
telurunko (liite 2), joka toimi apuna minulle, etta muistin varmasti kysya kaiken
oleellisen. Haastattelu oli kuitenkin keskustelunomaista, eikd edennyt taysin ky-
symyspatteriston jarjestyksen mukaan, ja tein myos tarkentavia kysymyksia tar-

vittaessa.

Haastattelut olivat kestoltaan 20—65 minuuttia. Osa oli selvasti miettinyt asioita
tarkemmin ja olisi voinut puhua niista saman tien vaikka pitempaankin, kun taas
toiset joutuivat miettimaan vastauksia pidempéaéan. Tarkemmin asioita miettineil-
le ei tarvinnut esittd& niin paljon tarkentavia kysymyksia, vaan keskustelu eteni
luontevasti. Kaikilla oli kuitenkin hyvat pohjat haastatteluille, eikd mitaan kasit-

teitd yms. tarvinnut avata.

Sahkopostitse tehdyissa haastattelussa lahetin yritykseen kysymysrungon ja
heiltad tuli kysymyksiin vastaukset. Toisen vastaukset olivat selke&sti kattavam-
mat ja toiselle laitoinkin tarkentavia kysymyksia saadakseni kaikkiin kysymyksiin
vastaukset. Kaikille tutkimukseen osallistuneille sopi, etta lahettaisin tarkentavia

kysymyksia myohemmin sahkdpostitse, jos tarvetta ilmenisi.
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Haastatellut yritykset olivat eri toimialoilta, yrityksia en nimelta tarkemmin mai-
nitse vaan kaytan toimialoja. Yritykset ovat myds erikokoisia, pienimméassa yri-
tyksessa oli 16 tyontekijaa ja suurimmassa muutamia tuhansia. Yritykset ovat
olleet myos eri aikaa toiminnassa. Mielestani nayte antaa hyvan kuvan somen

taman hetken hyddyntamisesta rekrytoinnissa.

Haastatellut:
— Asiantuntijapalveluita tarjoava yritys, viestintakoordinaattori (haastatelta-
va A)
— It-ala, viestinta asiantuntija (haastateltava B)
— It-ala, uusi alalla, markkinointi ja viestinta asiantuntija (haastateltava C)
— Julkinen organisaatio, viestintapaallikkd (haastateltava D)
— Rabhoitusala, viestintatiimin jasen (haastateltava E)

— Kaupan ala, séahkoisenviestinnan ja HR:n assistentti (haastateltava F)

6 Tutkimuksen tulokset

Peruslitteroinnissa haastattelu kirjoitetaan auki puhekielisesti, sanatarkasti, mut-
ta kaikki taytesanat ja turha toisto jatetaan pois. Aihealueen ohittavaa keskuste-
lua ei myoskaan tarvitse litteroida. Vain merkitykselliset tunneilmaisut, kuten
nauru ja itku kirjataan ylos. (Tietoarkisto, 2016) Litteroin kaikki haastattelut pe-
ruslitterointia vastaavalla tarkkuudella. Tutkimukseen otetut suorat lainaukset
muokkasin yleiskielisiksi ja sanajarjestyksen oikeaoppiseksi. Tutkimustulokset

perustuvat taysin haastatteluihin.

6.1 Sosiaalisen median kanavat

Haastatelluilla oli todella monipuolisesti kaytdéssa sosiaalisen median kanavia
yrityksen viestinndssa (kuvio 3). Kaikilla haastatelluilla oli ka&ytdossdan Face-
book. Rahoitusalan yrityksella oli hallinto-oikeudet vain Facebookin, ja loput

kaytdssa olevat some-kanavat ovat konsernin hallinnossa keskitetysti, naita ka-
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navia ei ole tutkimuksessa otettu huomioon. Rahoitusta ja kaupan alaa lukuun
ottamatta, lopuilla oli kdytéssaan myds Twitter ja LinkedIn. Nama kanavat koet-

tiin ammattimaisiksi, ja siksi sopiviksi yritysmaailmaan.

Kaytossa olevat some-kanavat

FACEBOOK TWITTER LINKEDIN YOUTUBE VIMEO INSTAGRAM BLOGI GOOGLE+SLIDESHARPERISCOPESNAPCHAT

Kuvio 3. Yrityksissa kaytossa olevat some-kanavat

Myds Youtube oli rahoitus- ja kaupan alaa lukuun ottamatta kaikilla kaytossa,
taman lisaksi it-alan yrityksessa oli myos Vimeo-videopalvelu kaytossaan. In-
stagram oli kaytdssa kaupan- ja it-alan yrityksissé seka julkisessa organisaa-
tiossa. Erilaiset blogialustat olivat kaytdéssa asiantuntijapalveluita tarjoavalla yri-
tyksellda ja julkisessa organisaatiossa, joista vain julkisella organisaatiolla
aktiivisesti kaytossa. Joillakin yrityksilla 10ytyi omilta verkkosivuilta blogi, naita ei
kuitenkaan ole otettu huomioon kuviota 3 laatiessa. Google+ oli kaytossa kah-
dessa yrityksessad, mutta kummassakaan siihen ei ollut juurikaan panostettu, se
oli luotu vain google-nakyvyyden takia. Kahteen yritykseen oli luotu Slideshare-
tili, mutta ne odottavat viela varsinaista kayttdonottoa. Snapchat oli kaytdssa ai-
noastaan kaupan alan yrityksessa. Periscopea oli it-alan yrityksessa testattu,
mutta kanavasta ei ollut innostuttu, eikd se ole ollut kaytdssa sitten viime ke-

vaan kesatyorekrytoinnin.

Pari yrityksen edustajaa korostivat Facebookin, LinkedInin ja Twitterin merkitys-
ta yritysviestinnassa. Asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen viestintakoordi-
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naattori kertoi kouluttaneen henkilokunnalle ensin Twitterin ja sitten LinkedInin
kayton. Koulutuksien jalkeen henkilostd itse sai paattaa, mitd kanavia ottivat
kayttoonsa tydssaan. Myos It-alan uusi toimija oli kouluttanut LinkedInin kaytt6a
ja nain saanut aktivoitua tyontekijoitda somen kayttoon.

Yli 70% meijan henkilostosta kayttaa tydssaan Twitteria tai LinkedInid. —
— Nettisivujen yhteystiedoista 16ytyy, kenella on tydhon liittyen Twitter tai
LinkedIn kaytdssa, niin linkki siihen tiliin. (Haastateltu A)

Suurin osa on sillee, et jos se hyoddyttaa vaikka yritysta, etta tekee Lin-

kedIn-profiilin niin, mik& ettei. — — Oon sitdkin miettinyt, etta jossakin
vaiheessa vois ottaa sellasta tyontekijalahettilyys-ohjelmaa. (Haastatel-
tu C)

Tyokayton lisdksi kaikkien yritysten henkilostéa kannustettin myos jakamaan
yrityskulttuurista kertovia paivityksia. It-alalla tima nahtiin erittéain hyvana keino-
na rakentaa positiivista tydantajakuvaa. Heidan viestintavastaava uskoi, etta
henkiloston omalla profiililla jaetut julkaisut tdista ovat vakuuttavampia, kuin yri-
tyksen profiililla. Silloin saadaan kasvot julkaisijalle, eik& yritys kehu itse itse&an.
Heilla myo6s oli tydntekijoiden vélisia kisoja, jossa somessa aktiivisimmin toimi-

neet palkittiin.

Miusta meilla on poikkeuksellisenkin aktiivisia ja some-positiivisia tyon-
tekijoitd. — — Se on omasta alotteesta, mut meilla on semmosia some
kannustimia, et jos joku on jatkuvasti erityisen aktiivinen jakamaan mei-
jan paivityksia tai laittaa kuvia tai postaamaan. (Haastateltu B)

Ylipaataan kaikkien yritysten henkilokunta oli lahtenyt some-maailmaan todella
positiivisesti. Tata oli monessa yrityksessa edes auttanut henkilokunnan koulu-
tukset. Somen vaikutuksista yritykselle oli annettu myos elavia esimerkkeja, ku-
ten somen kautta tavoitettavuus on nopeampaa, saadaan uusia asiakkaita ja
parhaita tyontekijoitd, nain muutamia mainitakseni. Omaan tyohon liittyvien
esimerkkien kautta, tyontekijat olivat entistd enemman alkaneet luottamaan so-
meen viestintdkanavana. Jokaiselta tydpaikalta kuitenkin 16ytyi myds tyontekijoi-
ta, joita some-asiat eivat olisi voineet vAhempaéa kiinnostaa. Paasaantdisesti he
eivat itse kayttaneet vapaa-ajallaankaan some-kanavia, eivatka ndhneet niissa
hyotya tydelamassakaan. Ketddn ei yrityksissa pakotettu somen kayttoon, vaan

loppujen lopuksi, se oli jokaisen oma valinta.
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Se riippuu niin porukasta, et meitakin on taalla tosi monen ikaista, osa
on silleen et ei sosiaalinen media 00 muutenkaan kaytdssa. Totta kai on
monenlaista ajatusta siitd, mut paasaantoisesti porukka ottanut kuiten-
kin hyvin ja on innoissaan (Haastateltu E)

Neljalla kuudesta tutkimukseen osallistuneista oli kotisivujen etusivulle linkitetty
kaikki kaytbssa olevat some-kanavat. Kahdelta 16ytyi vain linkki Facebook-

sivuille.

6.2 Sosiaalisen median strategiointi

Yksi viidesta yrityksesta kertoi tehneensa tarkempaa strategista suunnitelmaa
somen kayttoon (taulukko 1). Tasta it-alan yrityksesta l16ytyi some-suunnitelma
sekad ohjeistus tydnantajakuvan rakentamiseen. Kanavasuunnitelmaa oli tehty
molemmista it-yrityksissa seké& asiantuntijayrityksessa. Ohjeistus tyontekijoiden
somen kayttoon oli laadittu it- seka asiantutijayrityksessa. Asiantuntija- seka-
kaupan alan yritykset olivat sisallyttdneet somen yksittdisena valineena laajem-
paan markkinointisuunnitelmaan. Julkisessa organisaatiossa some-strategia oli

parhaillaan kehitteilla.

Taulukko 1. Yrityksien some-suunnitelmat

Some- Kanava- Tyontekijoi- Some osana
strategia suunnitelma den some- markkinointi-
ohje suunnitelmaa

it~ K

kehitteilla

Ainoastaan yhdessa yrityksessa oli asetettu tarkemmat tavoitteet seuraaja-
maarille, loput seurasivat kanavien analytiikkaa jollakin tasolla.

Tavoitteet asetetaan vuosittain, maarat vaihtelevat eri kanavien ja toi-
mipaikkojen mukaan. (Haastateltu F)
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Seurataan, mutta ei meill& varsinaisesti oo tavoitteitta tehty sille, et pal-
jonko pitas olla. Mutta lahinna ollaan seurattu niitéa julkaisuja, et paljon-
ko ne on tavoittanut ihmisia. (Haastateltu E)

Ei 0o asetettu ainakaan viela, et varmaan jossain vaiheessa, ettd nyt on
silleen, et jos sieltd vaan tulee tykkaajia. Ei oo silleen kampanjoitu, et
nyt saatas lisaa tykkaajia kumminkaan. (Haastateltu C)

Kuukausittain tekee semmosen yhteenvedon, mika on toiminut ja mika
ei, et minka tyyppistad kannattaa jakaa. Sit ollaan asetettu lahinnd sem-
mosia suurempia tavoitteita markkinointiviestinnasta, et esim. kuinka
paljon halutaan jostain somesta linkittyvan meijan verkkosivuille kavijoi-
ta per kuukaus. (Haastateltu B)

Kellaan ei kisailulla suoranaisesti kalasteltu tykkaajia, tykk&a kuvasta tai sivus-
ta, niin osallistut arvontaan -tyylisilla kilpailuilla. Kolme yrityksista jarjesti kilpai-

luita, mutta ne lahinna olivat seuraajien hauskuutusta ja nakyvyyden lisaamista.

6.3 Sosiaalisen median yllapito

Kaikissa yrityksissa somen suunnittelusta ja julkaisujen tekemisesta vastasi
viestinnésta vastuussa oleva henkild yksin tai tehtdvaan asetettu ryhma. Jois-
sain yrityksissa julkaisuideoita ja someen sopivia kuvia tuli tydntekijoiltd, mutta

lahes aina viestinnasta vastaavat hoitivat julkaisun.

Suunnittelusta vastaavat organisaation viestintdihmiset (viestintapaal-
likko, tiedottaja ja viestintasihteeri), pdavastuu viestintapaallikolla. — —
Seuraajista pidetaan kiinni koittamalla tehdd mahdollisimman mielen-
kiintoista sisaltéa. — — Mitdan erillistd seuraajien hankkimiskampanjaa ei
ole jarjestetty. (Haastateltu D)

Ainoastaan vaan Facebook-tiimi hoitaa sitd. Totta kai niitd ideoita ja
muita voi sitten antaa, myo sitten mietitd&n mita niista sitten jalostetaan.
Mutta vaan sitten muutamille ne oikeudet julkaisuun yms. (Haastateltu
E)

Paasaantoisesti mind oon niita sisaltgja tuottanut ja suunnitellut ainoa-
na. (Haastateltu C)

Kulkee reilusti yli 90 % viesteista minun kautta, mitd meijan some kana-
vissa on, ehka sita Instagramia lukuun ottamatta. (Haastateltu A)

Vaikka kaikissa yrityksissa ei ollut laadittu kirjallista some-suunnitelmaa, niin

kaikissa yrityksissa julkaisujen tavoitteita ja kohderyhmia mietittiin. Osassa tark-
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kaankin, jokaisella julkaisu kerralla ja osalla suunnitelmat olivat jollain tasolla

mielessa, mutta eivat joka kerta niin tarkkaan pohdittu ja harkittu.

Kaikki haastatellut seurasivat some-kanaviaan péivittain. Osalla kanavat olivat
jatkuvasti auki toissé ollessa, ja nain ilmoitukset saapuivat perille reaaliajassa.
Asiantuntijapalveluita tarjoava yritys mainitsi Twitterissa kaiken tapahtuvan niin
nopeasti, etta sita tarvitsee seurata useamman kerran paivassa, kun taas In-

stagram, ei tarvitse paivittaista seuraamista.

Kysyin paikan paalla haastatelluilta, miltd somen kautta saatu yhteydenotto tun-
tui. Kaikille heille some-viestien saaminen oli harvinaista. Osa sai viesteja vii-
koittain, kun yhdelle viestini oli ensimmainen yrityksen Facebook-historiassa.
Kaikki kuitenkin kokivat, ettd some olisi hyva kanava viestintdan. Viestin laitta-
jan uskottiin saavan vastauksen nopeammin ja linkkien yms. sisalléon jakaminen
oli helppoa. Haittana kuitenkin n&htiin, etta kaikista asiakkuutta koskevia asioita

ei siella voi keskustella.

Kanavien luonne oli osassa paikkaa otettu huomioon myds julkaisutineydessa.
Facebook ja Twitter kaipaavat monen mielesta useammin paivittamista. Kun
taas blogeissa ja Instagrammissa voi julkaista, kun jotain tapahtuu tai jostain
asiasta halutaan tiedottaa. LinkedIniin jaettiin jonkin verran blogi-postauksia ja

Mmuuta asiasisaltoa.

Julkaisut olivat paasaantoisesti itseluotuja siséltdja, kuten kuvia, artikkeleita ja
lyhyita tekstipostauksia. My6s muiden alan yritysten tai alan lehtien yms. julkai-
suja jaettiin omissa kanavissa, etenkin jos ne suoraan liittyivat yritykseen. Omat
kulttuurikuvat jaettiin lahinn& Facebookissa ja Instagramissa. Paasaantoisesti
blogi-postaukset linkattiin Facebookiin, Twitteriin tai LinkedIniin, jos tarve vaati
niitd muotoiltiin kanavaan oikean tyylisiksi. Kaksi yrityksistd kertoi myds live-
twiittaavaan tapahtumista yms. Edella mainittujen sisaltdjen lisaksi Twitterissa

jaettiin myds muuta omaa sisaltoa.

Videoita kayttoonsa olivat ottaneet yhta yritysta lukuun ottamatta kaikki. He oli-

vat tehneet paasaantoisesti videoita itse. Kolmella sisaltoa oli tehty myoés mai-
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nostoimistojen kanssa yhteistydssa ja videot olivat nayttavid. Videot todettiin
toimiviksi, ne saavat paljon nakyvyyttd. Muutama vahemman videoita kayttava

totesi, etta jatkossa varmasti niihinkin tullaan panostamaan.

6.4 Ty6nantajakuvan luominen sosiaalisessa mediassa

It-alan yritys ainoana oli luonut virallista suunnitelmaa ty6nantajakuvan luomi-
seen. Tama yritys oli myds tutkinut asiaa, ja kysynyt vuoden aikana viidelta rek-
rytoiduilta henkil6iltd, ettd vastasiko ennakkoon somesta saatu kuva tyonanta-
jasta todellisuutta. Jokainen tdh&n tutkimukseen haastateltu kuitenkin tiedosti,

ettd myods some-julkaisut luovat kuvaa yrityksesta/organisaatiosta tybnantajana.

Instagram on taysin semmonen tyonantaja brandays kanava, ku siella
on sita behind the scenes -kulttuurimatskua. Facebook taas siitd yhdis-
telm&, ehkad viela mennddn enemman sit silhen bisnes suuntaan, mut
siella on hyvin paljon sita kulttuuriaki. — — Kylla ollaan ainakin oikeeseen
suuntaan menossa. (Haastateltu B)

Jos laitetaan vaikka kuvaa henkilokunnasta, tuleehan sita mietittya, et
milla tavalla se viestii jollekin tulevalle tyontekijalle, et kiinnostaisiko
tuonne lahtee t6ihin tai ettd, miten ammattitaitosilta naytetaan. (Haasta-
teltu C)

Suoraan potentiaalisille tydnhakijoille tehtya sisaltdékin julkaistaan, mut-
ta ei laajemmassa mittakaavassa. — — Tavoitteena olla ennakkoluuloton,
kettera, yllattava ja huumorintajuinen ty6nantaja, joka osaa nauraa
myos itselleen. (Haastateltu D)

Tybnantajakuvan rakentamisessa hyvaksi kanavaksi oli todettu Instagram, siella
julkaisujen koettiin olevan rennompia, eika jokaista tarvinnut huolitella niin tark-
kaan. Nailla julkaisuilla jaetiin tyOyhteison ja tyonpaikan ilmapiirid ja tunnelmaa.
Myds Facebookia hyodynnettiin tdhan yhtalailla, mutta se sisaltéd muutakin si-
saltoa. Facebook koettiin Instagramia hieman asiallisemmaksi kanavaksi, osa
kuvista julkaistiin molemmissa kanavissa, mutta aivan kaikkia, rennoimpia ja

huolittelemattominpa kuvia ei jaettu Facebookiin.

Rennomman tydyhteiso- ja tunnelmapainotteisenjulkaisujen lisdksi alan asian-

tuntijuuden koettiin valittyvan Twitterin ja LinkedInin kautta kaikille suunnatuissa
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postauksissa. Pari haastatteluun osallistunutta mainitsi, ettd myds ty6paikkail-
moitukset luovat mielikuvaa taman hetken hakijoille ja jatkossa paikkaa hakevil-

le.

Aiemmin kerrottua tyontekijoiden somen-kayttda ja tydhon koskevien julkaisujen
jakamista somessa, pidettiin merkittéavina keinona luoda tyénantajakuvaa. Tyon-
tekijoiden taustoista tai tyopaivista oli kirjoitettu myds muutaman yrityksen netti-
sivuille, joista yrityksestd kiinnostunut pystyi kdymaan tutustumassa tyopaik-
kaan ja mahdollisiin tydkavereihin ennakkoon. Naita jaettin myds somessa,
niiden julkaisutahdissa. It-alan yritys nosti tydpaikkailmoituksen yhteyteen mah-
dollisen tulevan tydkaverin tarinan ja siitd sai myds kuvaa mahdollisesta tule-

vasta tyOpaikasta.

6.5 Sosiaalisen median kaytt6 rekrytoinnissa

Kaikki julkaisivat rekrytointi-ilmoituksen some-kanavissaan (Taulukko 2), joko
jaettuna linkkina kotisivuille tai someen muokatulla sisallélla. Julkisessa organi-
saatiossa, rahoitus-, kaupan alan- ja asiantuntijapalveluita tarjoavissa yrityksis-
sa somen koettiin olevan rekrytoinnissa taydentava kanava. Heilla oli kaikissa
tai osassa rekrytoinneissa kaytossa viela printti-ilmoituksia paikallislehdessa tai
alanjulkaisuissa. Kun taas It-alan yritykset olivat luopuneet printti-ilmoituksista
kokonaan, ja siirtyneet taysin digiaikaan. Lahes kaikilla oli omien kanavien li-
saksi myos kaytossa mol.fi tai jokin muu tydpaikkailmoituksien jakosivusto (ku-

ten Monteri, Duunitori yms.).

Some on padaasiassa rinnalla, muutamissa tapauksissa ollut ainoa ka-
nava. — — Somen kautta on paaasiassa jaettu ilmoitusta, mutta someen
raataloidyilla sisalléilla. Joissain tapauksissa on tehty some-rekrya var-
ten omia kuvituksia ja videoita. (Haastateltu D)



35
Taulukko 2. Yritysten rekrytointikanavat

Omat omat maksettu so- Printti
verkkosivut  some- menakyvyys

kanavat

julkinen

Suurin osa yrityksista kysyi tydhaastatteluissa tai tyontekijaksi valitulta, mistéa oli
loytanyt tyopaikkailmoituksen. Yksi haastateltu kertoi, etté yksikaan tyontekija ei
ole taysin some-rekrytoinnin ansiosta halunnut heille téihin, toinen taas sanoi,
ettd yhd enemman ihmiset nostaa haastatteluissa esille somen kautta herannyt-

ta kiinnostusta tydpaikasta.

Viidessa yrityksessa oli otettu jo kayttoon maksettua some-nakyvyytta. Kaikki
heisté olivat tehneet maksettua ilmoittelua Facebookissa, naista asiantuntijapal-
veluita tarjoava ja molemmat it-alan yritykset olivat kayttdneet vastaavaan il-
moitteluun myos LinkedInid. Pidempaan alalla olleella it-alan yrityksella on ollut
maksettua some-mainontaa myos Twitterissé. It-alan LinkedIn-ilmoituksen kaut-
ta oli tullut pari hakemusta, mutta toisessa yrityksessé ei viela ollenkaan. Kaikki

olivat saaneet Facebookin kautta laajaa nakyvyytta ilmoituksilleen.

Parilla haastatelluilla oli kokemusta yrityksen rekrytointiviestinnan muutoksesta
perinteisistd medioista someen. Toinen heista kertoi, ettd oli aistinut hiljaisia
signaaleja ja osannut varautua tahan opettelemalla kanavien kayttéa yms. en-
nakkoon. Mutta han ei kuitenkaan osannut odottaa, ettd muutos olisi edennyt
niin nopeasti, kuin se eteni. Toinen kommentoi muutoksessa olleen tiettya Kkit-
kaa, jonka uskoi kuitenkin johtuneen lahinn& omien prosessien kankeudesta.

Some-rekrytoinnissa nahtiin enemman positiivisia puolia. Asiaa kommentoi
kaikki muut, paitsi rahoitusalan yritys, koska heilla somessa oli jaettu vain ilmoi-
tuksia, eika asiaa osattu ottaa tarkemmin kantaa. Kaikki muut kokivat somen

vahvuuksiksi; muihin viestintakanaviin verrattain edulliset hinnat, sita kautta ta-
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voitettiin suuria maaria ihmisia ja sita oli helppo mitata, julkaisun voi myés hel-
posti kohdentaa oikealle ryhmalle eika ilmoituksen tekoon tarvita avuksi mainos-

toimistoa yms. vaan sen voi itse luoda.

Somen vahvuus on tavoittavuuden lisdksi kohdentamisessa ja mittaa-
misessa. (Haastateltu D)

Saa edullisesti tosi paljon nakyvyytta ja semmosta kohdennettua naky-
vyytta. Sieltd 16ytda niitda omia kohdeyleisdja aika helposti. — — Help-
pous, et kuitenkin on aika helppo teha se ilmotus, ei tarvii mitaan ulko-
puolisia siihen apuun. (Haastateltu C)

Se tavoittaa ihmisia ihan eri tavalla, et se on ihan sama, tehaanko me
sitd Joensuusta vai tehddnkd me sitd Helsingistd, tai jos halutaan tavoit-
taa ihmisia ulkomailta. — — ja sitten pystyy kohdentamaan sitd mainon-
taa ja se on edullista. — — et kyl se antaa ihan erilaisen mahdollisuuden
se videokuva ja kuvien jakaminen ja se et sie oikeesti pysty tuomaan
esille sita kulttuuria ja ninku meininkia. — — Kaikki tapahtuu nopeemmin
somessa eikad sun tarvii suunnitella kauheen pitkaan ja lahettaa leiskoja
mainostoimistoon ja teha printteja. (Haastateltu B)

Se on hirvean kustannustehokasta. (Haastateltu A)

Kolme viidestd somea rekrytointiin kayttavista haastatellusta mietti tavoittaako
somen kautta kaikki potentiaaliset tyontekijat. He kokivat, etteivat kaikki heidan
rekrytoimat ammattikunnat valttamatta ole viela somessa. He kuitenkin uskoi-
vat, ettd suurin osa tavoitetaan, tdman lisdksi somen muut edut tekivat siita
kayttamisen arvoisen viestinnankanavan. Viimeisimpana perustettu yritys myos
mietti, ettd some-kanavien seuraaja ja tykkaaja-kunta ei mahdollisesti viela ole
tarpeeksi laaja, ettd voisi tavoittaa kaikkia potentiaalisia. Tahdn han kuitenkin
uskoi pystyttavan vaikuttamaan maksetulla ilmoittelulla ja kasvavalla seuraajien

maaralla.

Haittana on se, ettd kaikki potentiaaliset hakijat eivat valttaméatta ole
somessa. (Haastateltu D)

Tutkimuksessa tuli ilmi, etta riskeina koettiin myds, miten julkaisut alkavat so-
messa leviamaan, ja millaiseen pyoritykseen ne voivat joutuvat. Ihmiset saatta-
vat kommentoida julkaisuja liian kriittisesti, pahoittaa niistd mielensa ja suuren-

nella asioita oman mielen mukaan. Yksi nosti keskusteluun mukaan myos trollit,
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eli henkil6t, jotka tahallaan provosoivat, lahettavat turhia viesteja ja aiheuttavat

tahallisesti ristiriitoja somessa.

Siind pitdd vaan hyvaksya se, et kaikki mitd sie omalla verkkosivuillas
julkaset, niin se on siun hallinnassa, mutta sen jalkeen, ku sie laitat sen
siun somekanavaan, niin siella voi tapahtua ihan mitd vaan, jos sielta
lahtee joku somekohu. — — Ettd se on vaan tavallaan hyvaksyttava, ei
se kuitenkaan miun mielestd oo haitta. Sitten vaan pitaa olla valmistau-
tunut, meillaki on kriisinhallinta suunnitelma. (Haastateltu B)

Ei meilld ainakaan oo viela tullut vastaan ja jotenkin mie ndén, et se on
ihmisten valistda kommunikaatiota, et jos miettii, etta joku siela rupee
rayhddmaan niin se pitdd ottaa semmosena vastaan. Ollaan kuitenkin
mietitty Kriisistrategioita. (Haastateltu C)

Lahes kaikki olivat kuitenkin miettineet ennakkoon, kuinka ongelmatilanteissa
tulisi toimia. Osalla suunnitelmat ovat paperilla, kun taas toiset miettineet vain

mielessaan.

Toisten yritysten somea ja siella rekrytointia seurattiin kaikissa naissa viidessa
some-rekrytointia toteuttavassa yrityksessa, paasaantoisesti kuitenkin muun
some-seurannan rinnalla, eika mitenkaan erityisemmin. Yksi sanoi, etta jos vas-
taan sattuu hyvia ideoita rekrytointiin, niin ottaa niita kayttdonsa. Toinen taas
sanoi, etta seuraa sen verran, etta voisi olla ideoissaan ja toteutuksissaan mah-

dollisimman erilainen kuin muut yritykset, ja nain erottua massasta.

Haastattelun jalkeen pari haastateltavaa totesi, etta kysymykseni heratti heissa
paljon ajatuksia. Yksi sanoi, ettd jatkossa pitaisi tehda tarkempia kirjallisia
suunnitelmia, etteivéat asiat olisi vain hanen omassa péaassaan. Myos aikaisem-
min tehtyjen suunnitelmien toteutumiseen sanottiin palattavan, ja tulisi tarkistaa,
kuinka suunnitelmat ja tavoitteet ovat toteutuneet. Yhdessa yrityksessa todettiin,

ettd somea voitaisi jatkossa kayttaa entistd enemman rekrytoinnin apuna.
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7 Johtopé&atbkset

Ennakko-oletuksena oli, etté jokin some-kanava on kaikilla yrityksilla kaytossa.
Oletuksena oli myds, etteivat kanavat olisi kovin suunnitelmallisesti paivitetty, tai
yhdella olisi ndin monta kanavaa, mité tutkimuksessa tuli ilmi. Tydnantajakuvan
uskoin tulevan paivityksista jonkin verran esille, mutta vain muussa viestinnassa

eika nain tarkkaan mietittyind kokonaisuuksina.

Tutkimuksissa ilmeni, ettd yritykset kayttivat todella monipuolisesti some-
kanavia. Rahoitusalaa lukuun ottamatta, kaikilla oli useampi kanava, jota paivi-
tettiin aktiivisesti. Osalla yrityksilla oli kaytossaan kaikki yleistyneet kanavat, kun
taas toiset olivat panostaneet pariin kanavaan, jokainen omien tarpeiden ja re-
surssien mukaan. Kaikki yritykset olivat ottaneet kanavia kaytt6on jarkevasti, ei-
k& vain ollakseen ajan hermolla. Taman sanoi moni haastateltava ja se nakyy
myos kanavien kayttdasteesta, julkaisujen suunnitelmissa seka lopullisessa

laadussa.

Tutkimuksessa ilmeni myos kolme uutta kanavaa, joita tassa tydssa ei tarkem-
min esitelty. Google+ on Facebookin kaltainen kanava, joka ei koskaan noussut
koko kansan suosioon. Slideshare on LinkedInin alainen palvelu, jonne voi ja-
kaa dia-esityksia, kuvia videoita yms. materiaalia (Sladeshare 2017). Myds Pe-
riscope oli yhdessa yrityksessa kaytdssa, sen avulla voi jakaa live-videota, jota
voi kaikki halukkaat sivuston kayttajat seurata. Videon nayttd ajankohdasta tu-
lee ilmoittaa ennakkoon, koska se on kokonaisuudessaan nakyvilla vain silla

hetkella eik& tallennu mihinkaan. (Periscope 2017)

Kanavien tarjoamat monipuoliset kayttomahdollisuudet olivat kaikilla hyvin hal-
lussa, he tiedostivat kanavien mahdollisuudet ja kayttajakunnan. Vaikutti silta,
etta tutkimukseen osallistuneet olivat itse vapaa-ajallaankin aktiivisia somen-
kayttajia. Vaikka tutkimus osoitti, etta kirjallisia strategisia suunnitelmia ei ollut
juurikaan laadittu, niin siitdkin huolimatta viestinta suurimmalta osalta oli suunni-
telmallista. Kaikki olivat laatineet osittaisia suunnitelmia tai pohtinut asioita tark-

kaan mielessaan.
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Somen positiiviset puolet ja hyoddyt oli tiedostettu kaikissa yrityksissa. Kaikki oli-
vat laajentaneet somen kayttba lahes vuosittain ja monessa yrityksessa uusia
kanavia harkittiin koko ajan. Merkityksellisena pidettiin, ettd ennen kuin kanava
otetaan kayttoon, sitd osataan itse kayttaa ja sen hyoty yritykselle koetaan tar-
peeksi suureksi. Tassa kiinnitettiin huomiota siihen, etta asiakkaat ja muut tar-

vittavat sidosryhmaét tavoitettiin kyseisesta kanavasta.

Tybnantajakuva rakennettiin kaikissa tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa.
Osassa tama oli tietoisempaa, kun taas osassa yrityksissa koettiin, ettd se
muodostuu muusta viestinnastd automaattisesti. Etenkin it-alalla kilpailu par-

haista tyontekijoista on tehnyt heista edellakavijoita taman suhteen.

Se, missa talla hetkelld oltiin menossa yrityskuvan luomisessa ja somen kay-
tossa rekrytoinnissa, riippui yrityksesta. Suurin osa haastatelluista oli kuitenkin
sita mielta, ettd some on siihen hyva véline. Kaikki nakivat myos merkitykselli-
senéa sen suunnitelmallisuuden, ja ne kenella ei ollut viela kirjallisia suunnitel-
mia, olivat niihin pyrkimassa. Alasta riippuen erona tuli esille, ettéa osa yrityksista
oli jo nyt lahes kokonaan vienyt rekrytoinnin someen ja osa ei uskonut sen ta-

pahtuvan yrityksessaan ihan lahivuosina.

Tuloksista kavi ilmi, ettd Facebook on suosituin, mutta my6s Twitter ja LinkedIn
ovat saavuttaneet suuren merkityksen yritysten keskuudessa. Naissa jaettiin
ammattimaisempaa ja asiapitoisempaa siséltoa, ja kanavat olivat osassa yrityk-
sissa nousseet Facebookin edelle viestinndn kanavina. Naissa arvostettiin ni-
menomaan asiantuntijoiden saavutettavuutta, nopeutta seka ammattimaisem-

paa ilmapiiria.

Duunitori Oy:n (2016) teettaman kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan
hieman yli 60% piti erittin tarke&na tai tarkeané kanavana LinkedInia rekrytoin-
neissaan. Facebookista samaa mielta oli vain reilut 40% ja Twitterista alle 20 %.
Tutkimuksessani en varsinaisesti kysynyt, mik&d on merkittavin kanava rekry-
toinneissa. Jotkut kanavat kuitenkin korostui haastattelussa, mutta mikaan ei ol-
lut suositumpi toistaan, vaan tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa painotet-

tiin eri kanavia.
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Aiemmat aiheesta tehdyt opinnaytety6t ovat yleensa analyyseja yhden case-
yrityksen sosiaalisesta mediasta, tai niissa oli haastateltu heidan tydnhakijoita,
millaisen kuvan ovat saaneet kyseisen yrityksen some-viestinnastd. Monessa
aiheeseen liittyvissa opinnaytetdista oli tutkittu, vain yhden some-kanavan sisal-
toéa ja sen vaikutuksia ja hyodyntamista rekrytointiin. Joitakin toitd samasta ai-
heesta oli muutamien vuosien takaa, mutta niitten tulokset olivat jo vanhentu-
neet. Yritykset ovat menneet jo parissa vuodessa ison harppauksen eteenpéin
somen kaytdossd. Kanavia on enemman kaytdssa, toiminta on suunnitelmalli-

sempaa yms.

Hilla Ojalan (2015) tekemé&ssad Rekrytointi sosiaalisessa mediassa -
opinnaytetydssa tulokset olivat melko samanlaisia, kuin omassanikin. Yrityksien
kaytetyimmat kanavat olivat Facebook, Twitter ja LinkedIn. Yrityksilla oli kaytos-
saan myo6s Youtube, Instagram ja Google+, eli tdysin samoja kanavia kuin tut-
kimillani yrityksilla. Hanen tutkimista neljastd yrityksesta yhdella oli some-
suunnitelma. Somessa koetut hyddyt olivat samoja: tavoitettavuus, nakyvyys ja
tydnantajakuvan luominen. Yrityksen kohtaamat haasteet olivat tuolloin erilaisia,
joita ei edes tullut esille taman tutkimuksen aikana: kokoaikainen tavoitettavuus
vie lilan paljon aikaa tyontekijoilta, muutos on jatkuvaa ja hankala pysya siina

mukana seka henkildston osaamisen varmistaminen on vaikeaa.

Some oli tutkimukseeni osallistuneille yksi arjen viestinnan valine, joka vei aikaa
juuri niin paljon kuin vei, eikéa siitd huomautettu. Suurin osa myo6s koulutti henki-
|6stoa tarvittaessa, yhtena rutiininaan, eivatkd kokeneet sitdkaan taakaksi, vaan
painvastoin hyodyksi. Kaikki olivat aktiivisesti somessa mukana ja vastasivat

viesteihin ja kommentteihin tarvittaessa.

Myds Melina Valliluodon (2014) on tehnyt opinnaytetyén Rekrytoinnista sosiaa-
lisessa mediassa, hanella tutkimusalueena oli Satakunta. TAméan tutkimuksen
tulokset ovat todella yhtenaiset tutkimukseni kanssa, vaikka se on vuoden van-
hempi Ojalan tutkimusta. Kaytdssa olevat kanavat olivat samoja, myos vastuu
somesta oli samalla tavalla viestintatiimilla, mutta henkilostda kannustettiin mu-
kaan ja kayttdm&an kanavia myos itsenaisesti. Puolilla yrityksistd oli somen
kayttoon ohjeistus, ja yksi neljasta oli laatinut some-rekrytointistrategian. Kaikki
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tutkimukseen osallistuneet kokivat tavoittavansa kohderyhmat, ja kolme neljasta
oli hyédyntanyt maksettua ilmoittelua. Suurimpana erona on some-sisallon kehi-
tys. Enaa ei julkaista pelkk&a tekstia, vaan panostetaan visuaalisuuteen ja kay-

tetddn videoita monipuolisesti.

Tyoni tarjoaa tuoreita tutkimustuloksia, kun ihan uusia opinnaytetdita aiheista ei
loydy. Myoskaan Pohjois-Karjalan alueella aihetta ei juurikaan ole tutkittu.
Tyossani oli myds useita haastateltuja, joka mahdollisti laadukkaan tutkimustu-

loksien vertailun.

8 Pohdinta

Mielestani yritykset voisivat kirjoittaa suunnitelmiaan entistda enemman paperille
ylés, nédin kanavien yllapito ja seuranta olisivat jatkossa helpompaa. Kun kay-
tossa on useita kanavia, jotka muuttuvat koko ajan, voi helposti jokin asia unoh-
tua. Suunnitelmat helpottaisivat myés muuta henkilostbéa osallistumaan kana-
vien paivittamiseen, jolloin varmistettaisiin myds kaikkien ammattiryhmien

nakokulma ja esilletuonti viestinnassa.

Omaa somen kayttba miettien, liian pitkat tekstit eivat kiinnosta ollenkaan. Totta
kai valilla jotain kerrottavaa on enemmankin, jolloin mielestani videot ovat hyva
tapa viestia asiasta. Videoiden tulee olla laadukkaita, mutta jo perusteiden
osaamisella voi saada aikaan hyvan video. Nyky&an live-videot kasvattavat
suosiotaan entisestaan, enda ei editoidut huipputason videot valttamatta ole-
kaan se ykkosjuttu, vaan kasivaralla kuvatulla esittelyvideolla yms. paasee jo

hyvaan alkuun. Mielestani videoita yrityksissa oli kaytetty yllattavan vahan.

Tybnantajakuvan parantamisessa mielestani parhaita ovat tyopaikasta, tyonte-
kijoista ja ilmapiirista kertovat péaivitykset. Entista useammat ikaiseni haluavat
nauttia tyostaan ja viihtya sielld, eika vain kayda toissa rahan takia. Tassa mer-
kitykseen tulee hyvin luotu tydnantajakuva, ja ndin saavutetaan parhaat osaajat,

pitkaaikaiset tydsuhteet seké oikean tyyppiset ihmiset.
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Tutkimukseen haastatellut olivat kaikki kayttéaneet rekrytointiin sosiaalista medi-
aa. Taman takia tutkimus antaa todella positiivisen kuvan somen kaytosta ja
hyodyntamisesta rekrytointiin. Tutkimuksen mukaan suurimmalla osalla yrityk-
sissd some-rekrytointi tarkoitti tyopaikkailmoituksen jakamista. Kuitenkin so-
messa vain mielikuvitus voi olla rajana. ja rekrytointiin voisi tuoda uusia tapoja.
Mielestani somen vuorovaikutteisuutta voisi hyédyntdd enemman, tehda kam-
panjoita joissa jollain tasolla viestitaan yrityksen ja tydnhakijoiden valilla. jo en-

nen valinnan tekoa.

Mielestani on harmillista, ettd monissa ilmoituksissa haetaan innovatiivista tyon-
tekijaa, jolla on uusia ideoita ja halua kehittyd yms. Mutta tyopaikkailmoitus it-
sessaan on taysin samanlainen, kuin kaikilla muilla, eikd anna itse yrityksesta
mink&&nlaista kuvaa. Voi vaan miettia, houkutteleeko tammginen sitten oikean-
laiset henkilot hakemaan. Edella mainittu esimerkki ei lity haastatteluun osallis-
tuneiden ilmoituksiin, vaan on taysin yleisella tasolla kerrottu. Téallaisessa tilan-
teessa somen tarjoamat mahdollisuudet kuten kuvat, videot ja yrityskulttuurin
tuominen ilmoituksen tekstiin saisivat paljon aikaan. Uudet tavat rekrytoida var-

masti lisdavat myods huomiota rekrytointikampanjalle.

Odotan innolla tulevaisuutta, mihin somen hyddyntdminen rekrytoinnissa on
menossa. Some alkaa olla monille ty6ikaisille entistd automaattisempi viestin-
nanvaline, ja koko elamansa somen kanssa tekemisissa oleva sukupolvi alkaa
olla tybnhaku iassa. Uskoisin muutoksen olevan entistd nopeampaa, ja siina
mukana pysyakseen tulee olla jatkuvaan hereilla, muuten tyontekijoista kilpailu

saattaa olla hankalaa.

Taman tutkimuksen tuloksista voi olla hyotya kaikille yrityksille, jotka tekevat
benchmarking-toiminta, eli vertailevat omaa somen kayttddan ja sen tulevai-
suutta toisten yritysten tekemiseen ja kokemuksiin. Ty6std voi saada hyvaa da-
taa kilpailijoiden tilanteista ja vinkkeja omaan tekemiseen. Yritysten lisaksi tyon-
hakijatkin voivat ottaa vinkkeja, missd some-kanavissa kannattaa olla
tavoittaakseen potentiaaliset tyopaikat. Mahdollisesti koulut ja tydvoimatoimistot

voivat kayttdd materiaalia opastaessaan tyonhakijoita.
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Uskon, ettd haastatteluni saivat haastateltavia pohtimaan some-asioita pidem-
man aikaa. Kysymykseni saivat heidat miettimaan asioita nakokulmista, jotka
voivat helposti unohtua tydnteon lomassa. Pari yrityksen edustajaa kertoi minul-
le tAsta haastattelun lopussa, molemmat kertoivat ryhtyvdnsa laatimaan tar-
kempia suunnitelmia. Hienoa huomata, etta hyoty haastatteluista pystyi ole-

maan molemminpuolista.

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulee olla luotettava ja pateva, tama varmistetaan arvioimalla tut-
kimus sen valmistuttua. Varmistamisessa voidaan hyddyntaa lukuisia mittaus-
ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todentaa toistamalla tutki-
mus ja paasemalla samoihin tuloksiin. Taman tarkoitus on todistaa, etteivat tu-
lokset ole sattumanvaraisia. Myos jos sama henkilé osallistuu tutkimuksiin eri
tutkimuskerroilla ja paastaan samaan tulokseen, voidaan todeta, etta tutkimus-

tulokset ovat reliaabeleja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 231.)

Tutkimuksen arviointiin kaytetdan toista kasitettd, validius. Tama tarkoittaa, etta
valittu mittari tai tutkimusmenetelma mittaa juuri sita, mita tutkimuksessa on tar-
koitus. Esimerkiksi tutkittava vastaa esitettyihin kysymyksiin, mutta kasittaa ne
eri tavalla, kuin tutkija on ajatellut. On myds varmistettava, ettei tutkija tulkitse
kysymyksien vastauksia oman tutkimusongelman mukaisesti, vaan niin kuin ne
on tarkoitettu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 231-232.)

Edella mainittuja termeja kaytetdan yleensa arvioitaessa kvantitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta. Kvalitatiivisen tutkimisen luotettavuus voidaan todentaa
kuvaamalla mahdollisimman tarkasti haastatteluolosuhteen, siihen kaytetty aika,
mahdollisuus virhetulkintaan seka yms. tekijat. Nain luotettavuutta ja patevyytta
voidaan tulkita, vaikka edella mainittuja termeja ei pidettéisi sopivana arviointiin.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 232.)

Tutkijan tulee olla l&ahdekriittinen valitessaan kaytettavia lahteita. Lahteen luotet-
tavuutta voi arvioida kirjoittajan tunnettuudella kirjoitusvuodella, lahteiden ja jul-
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kaisijan uskottavuudella sekd onko tieto puolueetonta. Vaikka lahde olisi luotet-
tava, tulee myds arvioida, onko se kytkdksissd omaan tyohon ja onko tulkinta
sama. Oman tyon loppuun tulee laatia huolellisesti l&ahdeluettelo, josta |0ytyy
tarkat tiedot julkaisuista ja muista lahteista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
113-114.)

Aiheena some on niin nopeasti muuttuva, ettd jo muutaman kuukauden péaasta
tutkimustulokset ovat jo erilaisia. Yrityksien somen kaytto oli kasvanut vuosittain
ja osassa oli otettu uusia kanavia kayttoén melkein joka vuosi. Reliabiliteetin
varmistaminen voi siis olla hankalaa, ja taman aiheen tutkimuksissa tulee ottaa

huomioon aiheen nopea muutostahti.

Haastattelutilanteessa pystyin varmistamaan, ettd haastateltavat ymmartavat
kysymykset ja vastaavat niihin oikealla tavalla. Nain huolehdin tutkimuksen vali-
diteetista. Tutkimuksen tuloksia kirjoittaessa varmistin, etta kysymysten asettelu
ja asiayhteys on ollut kaikille sama, etta tulkitsen tuloksia oikein.

8.2 Oma tydskentelyni prosessin aikana

Kiinnostuin some-viestinnasta ja rekrytoinnista, kun osallistuin kevaalla 2016
seminaariin, jossa yksi puhuja oli some-kouluttaja Tom Laine. Han kertoo ole-
vansa Suomen verkostoitunein henkild Linkedlnissa, ja naki somessa vain
mahdollisuuksia, esimerkiksi verkostoitua ja tyollistyd. Seminaari sai ajattele-
maan, miten paljon mahdollisuuksia some tarjoaa, niin tydnhakijalle kuin ty6n-
antajalle. Mielestani some-rekrytointi on my6s sopiva yhdistelma markkinointia

ja henkildstéhallintoa, jotka molemmat kiinnostavat minua.

Valitsin aiheen myds siksi, ettd koin tarpeen oppia somesta lisad. Uskon sen
olevan lahes jokaisella tyopaikalla yksi arjen tytkaluista, mutta silti sitad opete-
taan liian vahan. Osittain ehka luullaan, ettd nykynuoriso osaa jo kayttaa sita
tarpeeksi hyvin. Mutta kaikessa tekemisessa on omat keinonsa, minua kiinnosti

etenkin, kuinka some ja koulussa opittu markkinointi ja viestinta teoria yhdiste-



45

taan. Mielestéani tyo tuki hyvin aiempia opintoja, ammatillistani kasvua seka tu-

levia tarpeitani tydelamassa.

Aloitin tyon tekemalla teoriaosuutta, ettd haastattelujen aikana minulla olisi tar-
peeksi vahva nakemys aiheesta. Teorian valmistelin marraskuussa 2016, minka
jalkeen tyodllistyttyani pidin joulukuun taukoa opinnaytetyon tekemisesta. Tam-
mikuun alussa 2017 viimeistelin teoriaa ja tein samaan aikaan haastattelut.
Aluksi tavoitteena oli tehda haastattelut joulukuussa tdiden ohella, mutta koin
paremmaksi toteuttaa kaikki haastattelut tammikuussa yhden viikon aikana, jol-

loin kokonaiskuvan kasittaminen oli helpompaa.

Teorian I0ytaminen oli osassa aihealueita haasteellista, jo pari vuotta vanha
lahde saattoi sisaltdd vanhentunutta tietoa. Some viestinnan valineena kehittyy
koko ajan, ja tiedon siita tulee olla tuoretta. Esimerkiksi some-rekrytoinnista on
vahan tehty kirjallisuutta. Koen kuitenkin ldytaneeni kaiken oleellisen, ja niin laa-
joista lahteistd kuin vain mahdollista. Aiemmin mainittu Tom Laine on monien
teorioiden tekija, koska han tutkii ja kirjoittaa aiheesta paljon ja tieto on nain

my0s ajankohtaista.

Haastatteluita tehdessani minulla oli varma olo, tunsin aiheen hyvin ja tiesin mi-
ta tulisi kysyd. Haastattelutilanteet eivat jannittdneet, vaan otin ne oppimisen
kannalta. Sainhan haastatella alan asiantuntijoita, ja imea tietoa ja kokemusta
heista. Opin koko tydn aikana valtavasti uutta, ja kiinnostus aiheeseen jai, ja pa-

laan aiheen pariin varmasti opiskelemaan lisaa.

En hyodyntanyt aivan kaikkea haastatteluissa saatua materiaalia, koska haas-
tatteluiden edetessa huomasin, etta kaikki eivat suoranaisesti liittyneet aihee-
seen. Haastattelut antoivat minulle kuitenkin tassa laajuudessaan paremman
kokonaiskuvan yrityksen tamé&n hetken some-viestinnésta, ja kysyin loppuun

saakka kaikilta haastateltavilta koko kysymyspatteriston.

Olin ajatellut, ettei oman Facebook-profiilin tietojen tarvitse olla kaikilta osin tay-
tetty, koska en kayta kanavaa tyonhakuun. Ajattelin, ettd n&en rekrytointi-

iimoitukset seuraamalla oikeita sivuja, ja my6s niiden yritysten ilmoitukset, jotka
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maksavat niiden julkaisusta alueellani. Sain haastatteluissa selville, etta yrityk-
set kayttavat paljon maksettua kohdentamista julkaistessaan ilmoituksia. On siis
tarkeadd, ettda oma Facebook-profiili on huolella taydennetty, vaikka se ei suora-

naisesti olisi ensisijainen kanava tyonhakuun.

Loin Twitter-tunnukset tAméan projektin aikana ja aloin seuraamaan siella joitakin
yrityksid, nain aluksi. Taman jalkeen opettelen Twitterin kéyton paremmin, etta
siité tulee arkipaivaa minulla. Olin ajatellut, ettd siella on paljon samaa sisaltoa,
kuin muussakin somessa, mutta tama tyd sai minut ymmartamaan, etta se on
oma maailmansa. Myo6s LinkedIn-profiilini tulisi tadydentdéd ja ottaa aktiivisem-

paan kayttoon, myds sielta [6ytyy varmasti uutta ja mielenkiintoista sisaltoa.

8.3 Jatkotutkimukset

Tata tutkimusta voisi laajentaa ja havainnoida yritysten some-kanavia, saako
niistd sellaisen kuvann kuin yritykset ovat halunneet antaa. Myds rekrytointi-
kampanjoiden sisaltda voisi tarkastella tarkemmin. Olisi ollut mydés mielenkiin-
toista kysya, paljonko somen péivittaminen vie aikaa viestinnén tyéntekijan tyo-

paivasta.

Seuraavaksi voisi tutkia, missé some-kanavissa tyonhakijat talla hetkella ovat ja
mitka tekijat heidan mielestddn vaikuttavat eniten tyonantajakuvan muodostu-
miseen. Aihe voisi siséltaa myds, millaista sisalt6a he odottavat yrityksiltd. Ta-
man tutkimuksen avulla tydnantajat saisivat vahvistuksen oikeista kanavista, ja
osaisivat laajentaa some-kenttdd sinne, missa potentiaaliset tydnhakijat ovat.
Myo6s kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltdd osattaisiin tehda paremmin, kun mie-
lipide tulisi heilta itseltaan.

Toisena jatkotutkimus vaihtoehtona olisi tutkia alueellisesti, kuinka some on
otettu mukaan yrityksen toimintaan. Onko yrityksen sijainnilla eroja somen kay-
tossa, joko Suomen sisaisesti tai kansainvalisesti. Myds toimialojen eroja voisi

tutkia laajemmassa mittakaavassa.
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Liite 1 1(1)
Saatekirje

Hei,

Opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa tradenomiksi, erikoistuen markki-
nointiin. Olen tekeméssa opinnaytetyota yrityksen sosiaalisen median kaytosta

sekad hyddyntamisesta rekrytoinnissa ja tydnantajamielikuvan luomisessa.

Tarkoituksena olisi lyhyesti haastatella eri yritysten some- ja viestintavastaavia.

Olisiko mahdollista haastatella teidan tiimin vastaavaa?

Terveisin,
Siiri Puhakka



Liite 2 1(2)
Haastattelu kysymykset

Laitoin kysymykset Facebookin kautta, miltd se tuntu? Onko some yhteydenotot

jo arkipaivaa?

Toimenkuvasi yrityksessa?

Kuinka monta tyontekijad organisaatiossa on?

Sosiaalisen median kaytto

Mita sosiaalisen median kanavia yrityksellanne on kaytossa?

Kauanko nama kanavat ovat olleet kaytossa?

Miten seuraajia on hankittu/ niistéa pidetty kiinni?

Onko tileilla paljon seuraajia, onko télle jotain tavoitetta?

Kuinka hyvin somen kautta tavoittaa tarvittavia sidosryhmia?

Mita sisaltda julkaisette missakin kanavassa? (omia julkaisuja, linkkeja, video,
kuvat, powerpoint, kilpailuja yms.)

Onko sisaltda suunnattu tuleville potentiaalisille tydnhakijoille?

Jos on, onko tavoitteellisesti suunniteltu millainen tyénantajakuva halutaan an-
taa?

Kuka vastaa some sisallén suunnittelusta, toteutuksesta ja julkaisusta?

Onko tehty some-strategia?

Onko somen kayttéa varten kouluttauduttu?

Miten tydntekijat suhtautuvat somen kayttéon?

Koetteko somen uskottavana kanavana lahestya asiakkaita?

Rekrytointi somessa

Kaytetddnko yrityksessa sahkdisia kanavoita rekrytointiin, entd somea?

Jos kaytetddn, kuinka voidaan varmistaa, etta potentiaalisimmat tyontekijat
saavutetaan?

Onko some ainoana vai rinnalla rekrytoinnissa?

Onko tehty oma sosiaalisen median rekrytointistrategia?

Missa some kanavassa rekrytoidaan? Blogi, Fb, Twitter LinkedIn, Youtube,
Snapchat yms.

Miten somea on hyddynnetty rekrytoinnissa? (kanavana ilmoituksen jakami-
seen, tyOpaikan esittelyvideoita, tybhakemusten vastaanottokanavana yms.)



Liite 2 2 (2)
Haastattelu kysymykset

Some rekrytoinnin edut ja haitat?

Onko some helpottanut vai hankaloittanut patevien tyontekijéiden loytamista?
Onko muutos perinteisista medioista someen ollut hankala? Mitd muutoksia on
tullut ilmi? (helppous, kustannukset, hakemusmaarat, rekrytointiprosessin aika-
taulu)

Kaytetaanko somea kaikkien ammattiryhmien tyontekijoiden hakuun?
Seuraatteko miten kilpailijoilla on kaytdssa uudet rekrytointi keinot?

Mitd muita sahkoisia valineita rekrytoinnissa on kaytéssa? (videohaastattelut,

nettihnakemus)

Olisiko jotain lisattavaa aihealueeseen, mita ei tullut haastattelun aikana pu-
heeksi?

Saanko laittaa sahkopostitse lisdkysymyksia, jos tulee vield jotain kysyttavaa?



