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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittéa Seinajoen ammattikorkeakoulun liiketalou-
den opiskelijoiden sosiaalisen median kayttoéa ja hyédyntamista tyonhaussa. Toi-
sena tavoitteena oli kartoittaa tydnhakukampanjan toteuttaneiden seka myynnin,
markkinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisten ajatuksia blogin hyddyntamisesta tyon-
haussa seka heidan ajatuksiaan sosiaalisen median ja digitalisaation vaikutuksista
tyonhakuun tulevaisuudessa. Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Seinajoen am-
mattikorkeakoulu. Tutkimuksissa kaytettiin maarallisté ja laadullista menetelméaa.

Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kasitel-
laén sosiaalisen median hyddyntamista, verkostoitumista, oman osaamisen tunnis-
tamista ja markkinointia tydnantajalle seka tulevaisuuden nékymia tydnhaussa. Toi-
sessa osassa perehdytddn sosiaalisen median kanavista erityisesti blogiin tyon-
haun tukena.

Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalisen median kaytetyimmaét kanavat olivat Face-
book, Instagram ja Snapchat. Tydnhaussa eniten hyédynnettiin Facebookia ja Lin-
kedlnia. Yleisimpia tapoja hyddyntaa sosiaalista mediaa tydnhaussa olivat tyénha-
kuilmoitusten ja potentiaalisten tydnantajien seuraaminen, oman alan ammattilais-
ten ja mielipidevaikuttajien seuraaminen seka oman ammatillisen profiilin luominen.
Sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat nyt jo muuttaneet tyénhakua, ja tyénhaku
tulee yhd enemman painottumaan sosiaaliseen mediaan. Tutkimustuloksia voidaan
hyodyntad Seindjoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden sosiaalisen
median opinnoissa ja urasuunnittelussa.
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The purpose of this thesis was to find out the use and exploitation of social media
in job search by students of Business Management of Seindjoki University of Ap-
plied Sciences (SeAMK). The second objective was to survey the use of blogs in
job search. Those who had carried out a job search campaign and professionals of
sales, marketing and recruiting were interviewed. They were also asked about the
effects of social media and digitalisation on job search in the future. The study was
conducted as a commission for SeAMK. In the studies, both a quantitative and a
qualitative method were used.

The theoretical framework of this thesis consists of two parts. The first part is con-
cerned with the use of social media, networking, the identification and marketing of
one’s own competencies to the employer, and the future outlook of job search. The
second part is focused on the channels of social media, especially blogs, as support
to job search.

In the study, it became clear that the most used channels of social media were Fa-
cebook, Instagram and Snapchat. In job search, Facebook and LinkedIn were used
most. The most popular ways to use social media in job search were the following
of job advertisements and potential employers, the following of professionals and
opinion agents in one’s own professional field, and the creation of a professional
profile. Social media and digitalisation have already changed job search, which will
increasingly be focused on social media. The research results can be utilised on
courses in social media of the business students of SeAMK and in their career plan-
ning.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan sosiaalisen median kayttéon ja hyddyntami-
seen tydnhaussa. Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla tybnhaku muuttuu jat-
kuvasti sédhkoisten hakujarjestelmien yleistymisen ja sosiaalisen median lisdantyvan
merkityksen vuoksi. Tydnhaussa perusasiat pysyvat samana, mutta tyénhaun ka-
navat muuttuvat nopealla tahdilla. Tydnantaja on saatava vakuuttumaan tyénhaki-
jan taidoista ja osaamisesta. Henkilokemia vaikuttaa rekrytoinnin onnistumisessa ja

sinnikkyys yleensa palkitaan.

1.1 Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Seindjoen ammattikorkeakoulun liiketa-
louden opiskelijoiden sosiaalisen median kayttda ja hyddyntamista tyonhaussa. Ta-
voitteena on myOs kartoittaa tydnhakukampanjan toteuttaneiden seka myynnin,
markkinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisten ajatuksia blogin hyédyntamisesta tyon-
haussa seka heidan ajatuksiaan sosiaalisen median ja digitalisaation vaikutuksista

tydnhakuun tulevaisuudessa.

Tutkimusongelmana on selvittdd, miten sosiaalista mediaa hyddynnetaan tyon-
haussa. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi kysytaan liiketalouden opiskelijoilta,
mité sosiaalisen median kanavia kaytetaan ja mita kaytetyista kanavista hyédynne-
taan tydnhaussa. Lisaksi kysytaan tyonhakukampanjan toteuttaneilta seka myynnin,
markkinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisilta, miten eri sosiaalisen median kanavia

hyodynnetddn tydnhaussa ja miten erityisesti blogia voi hyédyntaa tyonhaussa.

Tutkittaessa sosiaalisen median hyodyntamista tydnhaussa kohderyhmén muodos-
tavat Seingjoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat. Kohderyhmaksi va-
littiin kaikki 600 Seindjoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijaa. Kysely
paatettiin lahettaa kaikille opiskelijoille, koska aikaisemmin vastaavissa kyselyissa,
vastausprosentti on jadnyt pieneksi. Kysely haluttiin kuitenkin kohdistaa nimen-
omaan likketalouden opiskelijoihin, sill& sosiaalisen median merkitys on erityisen tar-

ked myynnin, markkinoinnin ja viestinnan alalla.



Tutkittaessa blogin hyddyntamista tyon saannin tukena kohderyhman muodostavat
tyonhakukampanjan toteuttaneet sekd myynnin, markkinoinnin ja rekrytoinnin am-
mattilaiset. Tydnhakukampanjan toteuttaneet ovat paasaantoisesti hakeneet toita
myynnin, markkinoinnin tai viestinnan alalle. Tassa tydssa jatkossa myynnin, mark-
kinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisista kaytetaan nimitysta ammattilaiset. Ammat-
tilaisilla tarkoitetaan tadssa opinnaytetytssa henkil6ita, jotka tydskentelevat myynnin,
markkinoinnin ja/tai rekrytoinnin parissa, ja he ovat pitaneet asiantuntijablogia edella

mainituista aiheista.

Taman tyon tekijdd kiinnostaa blogin hyddyntaminen tydnhaussa. Rekrytoija voi
saada blogista paljon enemman tietoa tydénhakijan kiinnostuksen kohteista, osaami-
sesta ja kirjallisesta ilmaisutaidosta kuin pelkasta hakemuksesta ja ansioluettelosta.
Blogin pitdminen vaatii suunnitelmallisuutta, kykya ilmaista kirjallisesti itseaan, ku-
vankasittelytaitoa ja teknistd osaamista, joten blogin pitdminen vaatii monipuolisem-
paa osaamista ja erityisesti pitkjanteisyytta verrattuna muiden sosiaalisen median
kanavien kayttoon. Taman tyon tekijaa kiinnostaa blogin asema muiden sosiaalisen

median kanavien joukossa.

Sosiaalisen median suosituimmat kanavat tydnhaussa Hoppen ja Laineen (2014,
100) mukaan ovat LinkedIn, Facebook ja Twitter. Nuorison keskuudessa Snapchat
on noussut suosituksi sosiaalisen median kanavaksi. Sosiaalisen median kanavia
ei esitella tassa opinnaytetydssa tarkemmin, silla niista on tehty jo runsaasti opin-
naytetoita. LinkedInin hyddyntamisesta tydnhaussa on tehnyt opinnéytetyén Leppa-
kangas (2015), sosiaalisen median hyodyntdmisesta tyonhaussa ja rekrytointika-
navana ovat tehneet opinnaytetydn muun muassa Hiihtola (2016) ja Sahranto
(2015).

1.2 Tyon rakenne

Tyon rakenne muodostuu teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta osuudesta.
Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn eri tydnhakukanavia seka sosiaalisen
median hy6dyntamista ja verkostoitumista. Teoriaosuudessa kerrotaan myos ongel-

mista, joita saattaa tulla esiin sosiaalisessa mediassa seka tulevaisuuden nakymistéa



tydnhaussa. Tasséa opinnaytetydssa perehdytaan sosiaalisen median kanavista eri-
tyisesti blogiin tyonhaun tukena. Nakokulma blogeihin on toiminnallinen ja teknisten

seikkojen esittely on jatetty vahemmalle huomiolle.

Tyobn empiirisen osuuden muodostavat kolme erillista tutkimusta. Tutkimustulosten
jalkeen esitetdan tulokset ja johtopaatokset. Tutkimusongelmista saadaan tietoa
kayttamalla seka kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a. Taman
opinnaytetydn toimeksiantajana on Seinajoen ammattikorkeakoulu. Ensimmaisessa
tutkimuksessa kartoitetaan Seingjoen ammattikorkeakoulun liikketalouden opiskeli-
joiden sosiaalisen median kayttoa. Toisessa tutkimuksessa kartoitetaan tydonhaku-
kampanjan toteuttaneiden mielipiteita ja kolmannessa tutkimuksessa ammattilais-
ten ajatuksia tydnhausta ja digitalisaatiosta. Kaikkien tutkimusten yhteisena tavoit-

teena on selvittaa, miten sosiaalista mediaa hyddynnetaan tyénhaussa.



2 TYONHAKUKANAVAT, SOSIAALINEN MEDIA JA OMAN
OSAAMISEN TUNNISTAMINEN

Tybnhaun tavoitteena on saada tyopaikka. Hoppe ja Laine (2014, 13) korostavat,
ettd ensin taytyy selvittda, mitd on hakemassa ja mihin tahtaa. Tyonhaku edellyttda
kykya tunnistaa oma osaaminen ja taitoa markkinoida osaamista potentiaaliselle
tyonantajalle. Eri aloilla toimivat Hoppen ja Laineen (s. 13) mukaan erilaiset lahes-
tymistavat ja tydnhakukanavat. Sosiaalisen median avulla tydnhakuun saa lis&a vir-

taa ja eri kanavia yhdistelemalla I6ydettavyys moninkertaistuu.

2.1 Perinteiset tydnhakukanavat

Ennen internetin ja sosiaalisen median valtakautta tydhakemukset ja ansioluettelot
|&hetettiin postitse. Tyonhakijan kannalta tydn hakeminen on huomattavasti helpot-
tunut ja monipuolistunut sdhkoisten hakujarjestelmien yleistyessa. (Hoppe & Laine
2014, 13))

Tyo6- ja elinkeinotoimisto tarjoaa urasuunnittelua ja ammatinvalintapalveluita sekéa
tarvittaessa myos psykologin palveluita tydénhakijoille. CV-netti on palvelu, jolla voi
esitella osaamisen ja persoonan mahdolliselle tulevalle tyonantajalle. (CV-netti
tyonhakijalle 2014.)

Ty0- ja elinkeinotoimiston lisaksi rekrytointeja hoitavat yksityiset rekrytointipalvelut,
joita ovat esimerkiksi Monster ja Uratie. TyOnhakijan kannattaa kayttaa rekrytointi-
palvelujen tydpaikkavahteja, sillda ne kertovat automaattisesti sahkodpostilla, kun
omien valintojen mukainen tydpaikka on haettavana. (Lehto 2016.) Hakemuksen
l&ahettamisessa ei kannata odotella viimeistéa hakupaivaa, silla haastatteluun sopivia
ehdokkaita aloitetaan kartoittamaan heti ilmoituksen julkaisemisen jalkeen.
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2.2 Sosiaalisen median hydédyntaminen ja verkostoituminen tyénhaussa

Tassa opinnaytetydssa pohditaan sosiaalisen median hyddyntamista tyonhaussa.
Hernberg (2013, 156) kirjoittaa, ettd kaikille sosiaalisen median palveluille on yh-
teista se, etta niissa on internetin valityksella mahdollista jakaa itse laatimiaan siséal-
t6ja sekd kommentoida muiden kayttgjien sisaltod. Useassa sosiaalisen median pal-
velussa rakennetaan verkostoja kayttajien valille, mutta ei laheskaan kaikissa. Kor-
tesuon (2012, 188) maaritelmén mukaan sosiaalinen media tarkoittaa verkon inter-
aktiivista nykymuotoa, jossa kaikki voivat olla yhta aikaa sisallontuottajia, kommen-

toija ja levittgjia.

Sosiaalisella verkostolla tarkoitetaan ihmisten muodostamaa verkostoa, ja taman
maaritelman takana on perustotuus, jonka mukaan kaikki toiminta rakentuu loppu-
jen lopuksi verkostoille. Verkostojen rakentuminen alkaa lapsuudesta ja jatkuu lapi
koko elaméan. Verkostoituminen ei aina ole tietoista eiké tarkoituksenhakuista eika
kaikkia verkostoja voi valita tai hallita. Mita paremmin verkostoja kykenee ymmarta-
maan, sitd paremmin niihin voi vaikuttaa ja niitéa hyodyntaa. (Korpi, Laine & Soljasalo
2012, 138-139.)

Verkostot yhdistavat ihmisia ja sosiaalisen median avulla verkostot tulevat naky-
vammaksi. Sosiaalinen media yllapitaa verkostoja ja auttaa uusien, yllattavienkin
yhteyksien |6ytymisessa. Tyonhakijalle sosiaalinen media luo mahdollisuuksia ke-
hittdd tyonhakijakuvaa ja osoittaa aktiivisuutta tydmarkkinoita varten. Kiristyneilla
tyomarkkinoilla persoonallisuus ja muista erottuminen ovat arvokkaita tekijoita. Am-
matillisen kehittymisen ja oppimisvalmiuksien osoittaminen ty6ssa ovat arvokkaita

seikkoja, jotka tuovat hakijalle lisdarvoa. (Korpi ym. 2012, 137.)

Hernberg (2013, 150) suosittelee, etta asiantuntijabrandiadn rakentavan tyénhaki-
jan kannattaa aktiivisesti laajentaa ammattialaansa liittyvaa tuttavapiiria. Hernberg
(s. 150) kertoo, ettd nykydan sosiaalisen median eri kanavista l6ytyy eri ammatteihin
ja toimialoihin liittyvia suomalaisia ja kansainvalisia keskusteluryhmid. Kun ihmiset
tuntevat tydnhakijan henkilékohtaisesti, heidan on helpompi ottaa yhteytta, kun so-
pivaa osaajaa etsitdan. Hernbergin (s. 150) mukaan henkilokohtaisen kontaktin
my0ta voi varmistua toisen ihmisen asiantuntemuksen lisaksi henkildon vuorovaiku-

tus- ja viestintataidoista. Haarasen ja Svardin (2014, 84) mukaan hyvat verkostot
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kertovat paljon henkilon yhteistyotaidoista, innovatiivisuudesta ja rohkeudesta. Kel-
tikangas-Jarvinen (2016) muistuttaa kuitenkin, etta hyvéat tyypit jyraavat rekrytoin-
nissa ja tama ohjaa rekrytointeja vaarallisen harhaan. Keltikangas-Jarvisen mukaan
nykyaan hyva tyyppi on ulospainsuuntautunut, ekstrovertti ja aanekas itsensa esille
tuova henkild, mutta tydelamassa parjaa parhaiten henkild, joka osaa asiansa, te-
kee tybnsa hyvin ja velvollisuudentuntoisesti.

Hernbergin (2013, 157) mukaan rakennettaessa asiantuntijabrandia sosiaalista me-
diaa kannattaa hytdyntaa laajojen ja laadukkaiden verkostojen rakentamiseen, laa-
dukkaisiin ja kiinnostaviin siséaltdihin seka aktiiviseen keskusteluun. Hernberg (s.
158-159) korostaa, ettd vuorovaikutukseen on hyddyllistd panostaa, silla mita
enemman muiden siséltoja jakaa, kehuu ja kommentoi, sitd enemman itsekin hy6-
tyy. Han kannustaa positiivisuuteen ja hyviin kaytéstapoihin, silla ne kantavat pi-

demmalle kuin aggressiivisuus ja negatiivisuus.

Hernbergin (2013, 151) mukaan hyvia verkostoitumispaikkoja sosiaalisen median
lisdksi ovat ammattitapahtumat, messut, seminaarit ynna muut tilaisuudet, joissa voi
vaihtaa ajatuksia tuttujen ja tuntemattomien kanssa. Hernberg (s. 156) muistuttaa,
ettd perinteisten auktoriteettien merkitys ei ole poistunut asiantuntijabrandin raken-
tamisessa, vaikka sosiaalinen media on muokannut merkittavasti viestintakulttuuria.
Hernberg (s. 161) korostaa, ettd ihmiset omaavat kuitenkin perustarpeen kohdata
toisiaan kasvotusten, ja usein viestinta esimerkiksi messuilla tapahtuu seka kasvo-
tusten ettd sosiaalisen median valityksella. Hernberg (s. 162) kertoo, ettéa esimer-
kiksi eri tapahtumissa esiintyjid ja esilla olevia aiheita esitellaan sosiaalisen median
kanavissa. Osallistujat voivat oman mobiililaitteensa avulla kertoa mielipiteensa ja
kommentoida tapahtumia. Esiintyjat myos voivat etukateen mainostaa esityksiaan

ja julkaista esityksen jalkeen materiaalia sosiaalisessa mediassa.

2.3 Oman osaamisen tunnistaminen ja markkinointi tydnantajille

Haarasen ja Svardin (2014, 70) mukaan ty6paikan saa se, joka kykenee markkinoi-
maan osaamistaan parhaiten edellyttaen, ettd hanen osaaminen sopii tehtavaan.
Talloin tydnhakuprojekti voidaan nahdd oman osaamisen markkinointina ja myyn-

tina potentiaalisille ostajille eli tytnantajille.
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Oman osaamisen kartoittaminen lahtee Hernbergin (2013, 144) mukaan pohtimalla,
mité sellaista osaamista sinulla on, jota kohderyhmasi tarvitsee ja jossa olet parempi
kuin kilpailijasi. Hanen mukaan oman brandin maarittamiseen soveltuu erittain hyvin
perinteinen SWOT-analyysi, jonka yhteen ruutuun kirjataan vahvuudet
(S=strengths), heikkoudet (W= weaknesses), mahdollisuudet (O=opportunities) ja
uhat (T=threats). (Ks. kuvio 1.)

Strenghts Weaknesses

Opportunities Threats

Kuvio 1. SWOT-analyysi. (SWOT Analysis 2016.)

Brandinrakennuksessa Hernberg (2013, 148) on kuvannut eri vaikuttamiskanavat
kartalle, johon on merkitty eri kanavat ja niiden valiset vaikutussuhteet. Esimerkiksi
blogikirjoituksen jakaminen Twitterissa lisda huomattavasti blogin ndkyvyytta poten-

tiaalisten tyonantajien keskuudessa. (Ks. kuvio 2.)



13

6
Linkedin
5 Avoimet
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2 Oma blogi | 7

Kuvio 2. Kanavat, joiden valityksella tydnhakija voi vaikuttaa potentiaalisiin tydnan-
tajiin (Hernberg 2013, 148).

Hernbergin (2013, 145) mukaan suomalaiset osaavat usein luetella heikkouksia ja
ympariston uhkia pidemman listan kuin omia vahvuuksia ja ympariston luomia mah-
dollisuuksia. Hernberg (s. 145) korostaa, ettad negatiivisuus brandayksessa on kui-
tenkin haitallista, silla brandayksessa on keskityttava ennen kaikkea vahvuuksiin ja
mahdollisuuksiin. Hedberg (s. 145) kannustaa tydnhakijaa uskomaan omiin mah-
dollisuuksiinsa, silla jos tydnhakija itse ei usko itseensa ja omaan osaamiseensa,

lahes mahdotonta on tydnantajankaan nahda tydnhakijaa positiivisessa valossa.

Hernbergin (2013, 144) mukaan asiantuntijabrandin taytyy rakentaa todellisen
osaamisen varaan ja negatiiviset asiat taytyy tunnistaa, mutta niihin ei ole syyta ta-
kertua lilaksi. Hernberg (s. 144-145) toteaa, ettd asiantuntijabrandi koostuu oman
ammattialan substanssiosaamisesta, mutta esimerkiksi hyvat esiintymistaidot vah-
vistavat asiantuntijabrandia. Hanen (s. 145) mukaansa riittavd osaamistaso yhdis-

tettynd muihin vahvuuksiin riittda uskottavan brandin luomiseen.

Haaranen ja Svard (2014, 71-72) kertovat, ettd osaamisen markkinointiin on hyva
keino laatia muutaman lauseen hissipuhe, johon sisdltyy omasta osaamisen tiivis-

tetty kerronta ja tydnantajan tilannetta kartoittava kysymys. Erilaisia hissipuheita voi
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valmistella eri tilanteita varten ja niita on hyodyllista harjoitella sujuvuuden lisaa-
miseksi esimerkiksi web-kameran avulla. Haarasen ja Svardin (s. 72) mukaan his-
sipuheen rakennusaineeksi voi kerata tietoja erityisosaamisesta ja -taidoista, posi-
tiivista palautetta saaduista asioista seka adjektiiveja, jotka kuvaavat hyvida ominai-

suuksia.

Haaranen ja Svard (2014, 75) ovat hylanneet termin hakemus” ja kayttavat sen
sijaan termia osaamistarjous, silla tama termi kertoo, etta asialla on todellinen
0saaja, joka tarjoaa osaamistaan yrityksen kayttoon. Haaranen ja Svard (s. 75) neu-
vovat tyonhakijoita muuttamaan hakemuksen otsikko osaamistarjoukseksi, silla
nain avoimen tyopaikan haussa voi erottua muista hakijoista jo alkuvaiheessa.
Osaamistarjous on tarkein tydnhakijan dokumentti, silla sen tehtavana on silmanra-
payksessa herattaa vastaanottajan kiinnostus. Haaranen ja Svard (s. 76) opastavat,
ettd osaamistarjous on aina laadittava juuri kyseiseen yritykseen sopivaksi, silla ko-
kenut rekrytoija erottaa kohdennetun hakemuksen sarjatuotannosta ja kohdistettu
hakemus heréttaa luottamusta ja vakuuttaa, etta tyontekija on aidosti motivoitunut
tydskentelemaan juuri tassa yrityksessa. Kansallisen rekrytointitutkimuksen (2013)
mukaan hakijan motivaatio on tarkein tekija yrityksen rekrytointipdétoksen kannalta.
Haaranen ja Svard (s. 76) korostavat, ettd osaamistarjous on muotoiltava organi-
saatiolahtdiseksi eli se vastaa kysymykseen, mitd hyotya sinun rekrytoimisesta
heille olisi. Tallaiseen kohdennettuun osaamistarjoukseen on kyettava yhdistamaan
oma osaaminen ja yrityksen mahdollinen tarve eli tiedonhaku yrityksesta on tehtava
huolellisesti.

Haarasen ja Svardin (2014, 82) mukaan osaamistarjoukseen liitettava CV:n tai an-
sioluettelon on oltava helppolukuinen, haettavaan yritykseen kohdennettu ja osaa-
misesta ja naytoista kertova asiakirja. CV:n on rakenteellaan heratettava lukijan kiin-
nostus. Tallin CV:n ylaosaan kannattaa koota yhteenveto naytoista ja erityisosaa-
misesta kohdennettuna haettavaan tehtavaan.

Haaranen ja Svard (2014, 82) muistuttavat, ettd avointa paikkaa hakiessa on tar-
keda CV:n kustomointi eli hakemuksen avainsanojen optimointi. ATS-tietojarjes-
telma pisteyttdd hakijoita hakudokumentaation asiasanaluokituksen perusteella, jo-

ten hakusanat, jotka esiintyvat tydpaikkailmoituksessa useimmiten, ovat optimoita-
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via, ja niita tulisi kayttaa dokumenteissa. Laineen (26.5.2015) mukaan rekrytointijar-
jestelmilla eli ATS-jarjestelmilla (Applicant Tracking System) hakijat jarjestetaan pa-
remmuusjarjestykseen yrityksen valitsemien kriteerien perusteella. Mitd enemman
hakuprosessissa on tydnhakijoita, sitd todennéakdisemmin niita jarjestellaan eri ta-
voin. Laine (26.5.2015) kirjoittaa, ettd aina kun hakemukset pyydetaan syottamaan
johonkin jarjestelmééan (CV-tietokantaan), kaytdssa on tietokantatydkalu, jolla haki-
joita ja hakemuksia kasitellaan tai jarjestetddn paremmuusjarjestykseen. ATS-jar-
jestelma perustuu siihen, kuinka monta kertaa etsityt asiasanat 16ytyvat henkilon
ansioluettelosta. Haarasen ja Svardin (s. 82) mukaan yleisimmin asiasanat liittyvat
koulutukseen, kokemukseen ja taitoihin. Hakuportaalien tietokannat nostavat paivi-
tetyt CV:t hauissa ylimmaksi, joten CV:n riittdvan tihea paivittaminen kannattaa.
Usein CV:sta opastetaan tekemaan tiivis ja raataloity, mutta Laineen (26.5.2015)
mukaan juuri tallaisella ansioluettelolla on heikot mahdollisuudet tulla 16ydetyksi tie-
tokannasta. Laine (26.5.2015) korostaa, ettd mita pidempi ja monipuolisempi ansio-
luettelo on, sitd enemman siin& luontaisesti toistetaan osaamista kuvaavaa sanas-
toa, ja talléin todennadkoisyys tulla huomioiduksi nousee. Hanen (26.5.2015) mu-
kaansa juuri avoimella hakemuksella on enemman mahdollisuuksia tulla [6ydetyksi,
silla siind kaytetty sanasto on monipuolisempaa kuin tiettyyn tehtavaan raataloidylla
ansioluettelolla. Taman ristiriidan ratkaisemiseksi Laine (26.5.2015) ehdottaa, etta
toita on jarkevaa hakea kahdella erilaisella ansioluettelolla. Toinen ansioluetteloista
voisi olla tiivistetty asiakirja, jossa korostetaan juuri sitd osaamista, mika tyopaikkail-
moituksessa on vaadittu. Pidempi, korkeintaan 4-5-sivuinen ansioluettelo olisi laaja
esitys osaamisesta, tyohistoriasta, koulutuksista ja harrastuksista, jossa tulee luon-

taisesti osaamista kuvaavien asiasanojen toistoa.

Lehto (2016) muistuttaa, ettd oman asiantuntijabrandin tueksi on hyva kayttaa suo-
sittelijoita. Lehdon mukaan parhaita suosittelijoita ovat entiset esimiehet, mutta
myds kollegat ja yhteistyOkumppanit voivat toimia suosittelijoina. Lehto toteaa, etta

hyodyllisin suositus on omin sanoin kirjoitettu suositus pelkan kehun sijaan.
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2.4 Haasteet ja ongelmat sosiaalisen median hyédyntadmisesséa

Korven ym. (2012, 138) mukaan on tarkedd ymmartaa, mita hyotyja ja haittoja avoi-
mesta ja rajoittuneesta verkostoitumisesta on. Verkostoitumisen avulla paéastaan
kasiksi tietovarantoihin, mahdollistaen uuden tiedon saannin ennen muita, luoden
uusia mahdollisuuksia ja antaen tukea toiminnalle. Korpi ym. (s. 138) korostavat,
ettd sosiaaliset suhteet vaikuttavat myos positiivisesti hyvinvointiin seka auttavat

kehittymaan ammattilaisina ja ihmisina vahvistaen samalla yhteisollisyytta.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa silti miettid, millaisen kuvan julkaisuillaan antaa
mahdollisille tydnantajille. Economyn (2015) mukaan tyénhaussa mahdollisuudet
heikkenevat, jos on tehnyt seuraavia virheitd omassa kayttaytymisessaan sosiaali-

sessa mediassa:

1. Kielioppivirheet tekstissa eivat anna positiivista kuvaa. Pienet virheet
eivat haittaa, mutta jos tekstissa on jatkuvasti yhdyssana- ja pilkkuvirheita,
rekrytoijat alkavat mietti&, miksi palkata henkild, joka ei osaa ilmaista itse-

aan virheettomasti.

2. Rekrytoijat voivat paatella kirjoituksista tyénhakijan mielipiteita tydasioi-
hin, tapoihin kasitella stressia ja toimeentuloa esimiehen ja tydkavereiden
kanssa. Valittaminen ja vihan ilmaisut eivat anna hyvaa kuvaa kenesta-

kaan.

3. Poliittisen mielipiteen ilmaisu on sallittua, mutta joissakin tilanteissa se
voi olla haitaksi tyénhaussa. Jos rekrytoija on eri mieltd tyonhakijan

kanssa, tydsopimus jaa syntymatta.

4. Peukutukset ja kommentit kertovat tydnhakijasta, joten on tarpeen jat-
tda kommentoimatta esimerkiksi vapaa-ajan julkaisuja, joista tydnantaja

voi saada tydnhakijasta epéedullisen ja ristiriitaisen kuvan.

5. Riskikayttaytymisesta kertovat kuvat on myds syyta piilottaa julkisesti
nahtavilta olevilta kayttajatileilta.
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6. Eri sosiaalisen median profiilien on tuettava toisiaan ja oltava johdon-
mukaisia. TyOnantaja saa ristiriitaisen viestin, jos LinkedIn-profiili on kun-

nossa, mutta Facebook-profiili antaa huonon vaikutelman.

Ruuskan (19.8.2015) mukaan tyonantajan tulee kerata tietoa tyonhakijasta ensisi-
jaisesti hanelta itseltd&an. Mikali tietoja keratdan muualta, tydnantajan on ilmoitettava
siitéd ennen kuin tietoja kaytetddn henkilod koskevassa paatoksenteossa.

2.5 Tulevaisuuden nakymat tydnhaussa

Joulukuussa 2015 Sitra teki tutkimuksen siita, miten suomalaiset ovat saaneet ny-
kyisen tai edellisen tytpaikkansa, aikovatko he hakea uutta ty6ta, miten ja milla eh-
doilla, sek& mita taitoja he katsovat tyonhaussa tarvitsevansa. Kyselyyn vastasi
5000 suomalaista. Tdméan uudet tydn reitit ja valmiudet tydelamaan -kyselytutkimuk-
sen (2016) mukaan vain joka neljas loytaa toita hakemalla avointa tyopaikkaa. Tut-
kimuksen mukaan joka viides tydnhakija on ottanut itse yhteytta tyonantajaan ja
my0s joka viidennelle on tarjottu tyotd. Tutkimuksessa todettiin, etta tyo- ja elin-

keinotoimiston kautta tyopaikan on loytanyt vain alle kymmenesosa tyossakayvista.

Tybpaikan saamiseen vaikuttivat aikaisempi tyokokemus, tyotaidot, naytot seka
omaan persoonaan ja motivaatioon liittyvat tekijat. Yli puolet vastaajista pitavat vah-
vuuksinaan luotettavuutta, positiivista asennetta ja ahkeruutta. Luovuus, empaatti-

suus ja verkostoitumistaidot sijoittuivat listalla heikoimmin. (Uudet tyon reitit 2016.)

Tybnhaussa korvaamattomia ovat verkostot ja oma-aloitteisuus. Verkostoitumisen
merkitys tunnistetaan, mutta vain kuusi prosenttia tutkimukseen osallistuneesta
5000 vastaajasta pitaa sitd vahvuutenaan. Kuitenkin aktiivisesti verkostojaan hyo-
dyntavat henkilét ovat paaosin sitd mielta, etta verkostoituminen on auttanut heita

menestymaan tydelamassa. (Uuden tydn reitit 2016.)

Lehdon (2016) mukaan yritykset haluavat tehda rekrytoinnit nopeasti, joten ty6pai-
kan saaminen vaatii tydnhakijalta uusia taitoja. Lehto kertoo, etta tyénhaun trendiksi
on noussut videon kayttdminen ensimmaisella haastattelukierroksella. Talléin tyon-

antaja julkaisee videoviestina kysymyksia ja tydnhakija vastaa naihin kysymyksiin
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kayttaen kannettavan tietokoneen tai puhelimen kameraa. Nama video-otokset voi
kuvata niin monta kertaa, kunnes on tyytyvainen lopputulokseen. Lehto toteaa, etta
tydnantajan kannalta videoita suositaan, koska se on edullisempi ja nopeampi tapa

toteuttaa ensimmainen haastattelukierros kuin tavata hakijat paikan paalla.

Rantanen (2012) painottaa rekrytointitilanteessa neljaa asiaa: tyontekijan potentiaa-
lia, motivaatiota, oppimisvalmiutta ja soveltumista yrityksen kulttuuriin. Hanen mu-
kaan ansioluetteloon ei kannata tuijottaa liikaa, jos muut kriteerit eivat puolla rekry-
tointia. Myos Aspegren (2013) katsoo, etta onnistuneessa henkildvalinnassa orga-
nisaatiokulttuurin ja motivaatiotekijoiden yhteensopivuus korostuvat. Aspegrenin
mukaan rekrytointivaiheessa tyonhakijalle on tarpeellista selvittaa, millainen on tyo-
paikan tydnantajakuva ja millaiset henkilot tydpaikalla parhaiten parjaavat. Aspe-
gren korostaa, etté rekrytoijan on arvioitava huolellisesti hakijan osaaminen, toimin-
tatyyli, oikeanlainen motivaatio ja johtamiskayttaytyminen sek&a henkilén sopivuus
olemassa olevaan kulttuuriin. Han muistuttaa kuitenkin, ettéa toisaalta uuden henki-

|6n rekrytointi on keino uudistaa kulttuuria suotuisaan suuntaan.

Haaranen ja Svard (2014, 51) kirjoittavat, etta joka puolella on tarjolla piilotydpaik-
koja, mutta niisté ei ilmoiteta julkisesti. N&ita piilotydpaikkoja saa vain ottamalla hen-
kilokohtaisesti yhteytta suoraan yrityksiin. Haarasen ja Svardin mukaan piiloty6pai-
kat muodostavat jopa 80—90 prosenttia kaikesta rekrytoinnista ja rekrytointia tapah-

tuu tydmarkkinoilla koko ajan, vaikka talousnakyvat nayttaisivat huonoilta.

Haarasen ja Svardin (2014, 52) mukaan piilotyopaikkoja ei haluta laittaa julkisesti
avoimeksi, silla usein perinteinen rekrytointi on aikaa vieva ja kallis toimenpide, eika
yrityksessa ole budjetoitu siihen rahaa. Piilotytpaikkaa ei mydskaan haluta laittaa
hakuun julkisesti avoimena, jos yrityksessa ei 16ydy osaamista rekrytointiin, rekry-
toinnista on saatu huonoja kokemuksia, tai hakijoita on aiemminkin riittanyt sisai-

sesti tai verkostojen seka sosiaalisen median kautta.

Periaatteessa, missa yrityksessa tahansa voi olla piilotydpaikkoja, mutta haun tar-
kentamiseksi Haaranen ja Svard (2014, 53) neuvovat kiinnittdmaan huomiota yri-
tyksiin, joissa on alkamassa isoja kehitysprojekteja, tapahtuu fuusioita, yrityskaup-

poja, toimipaikan muutoksia, strategisia muutoksia, nopeaa kasvua, listautumista,
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toiminnan laajentumista tai kansainvalistymista. Rekrytointipotentiaalia on Haara-
sen ja Svardin (s. 54) mukaan yrityksissa, jotka yleisesti menestyvat hyvin, ovat
start-up —yrityksia, innovatiivisia edellakavijoitd, omaavat tunnusluvuilla laskettuna

hyvan suorituskyvyn seka henkilékunta on tyytyvaista.

Haarasen ja Svardin (2014, 67) mukaan rekrytointi sosiaalisessa mediassa on yleis-
tymassa nopeasti ja sosiaalisen median kautta yritykset saavuttavat nopeasti ja
edullisesti juuri oikeanlaiset osaajat. Sosiaalisen median yleisimmat rekrytointikana-
vat ovat LinkedIn, Twitter ja Facebook, ja yritykset etsivat sopivia henkil6ita ilman
julkista hakua. Talloin erottuvat edukseen henkil6t, joilla on vahva verkkobrandi ja
oma nakyvyys on kunnossa. Haarasen ja Svardin (s. 67) mukaan sosiaalinen media
ja mobiilirekrytointi ottavat yha suuremman valta-aseman tulevaisuuden rekrytoin-
nissa. Haaranen ja Svard (s. 70—71) korostavat, etté piilotyopaikkojen etsiminen on

proatiivista eli ennakoivaa toimintaa, osaamisen suoramarkkinointia.



20

3 BLOGI TYONHAUN TUKENA

Blogi on kayttokelpoinen sosiaalisen median kanava tyénhaussa. Tydnhakija voi il-
maista osaamisensa, tyokokemuksensa ja kiinnostuksen kohteensa blogissa paljon
monipuolisemmin kuin pelkdssa hakemuksessa ja ansioluettelossa. Blogin pitami-
nen edellyttdd suunnitelmallisuutta, kykya ilmaista kirjallisesti itsedan, kuvankasitte-
lytaitoa ja teknistd osaamista seka pitkajanteisyytta. Blogeilla on jo pitka historia ta-
kanaan. Viime vuosina eri sosiaalisen median kanavien suosio on vaihdellut nope-

asti ja myds blogin asema voi tulevaisuudessa horjua.

3.1 Blogi kasitteena

Blogilla tarkoitetaan verkkosivustoa, johon kirjoittaja tuottaa paivamaaralla varustet-
tua aineistoa. Kirjoittajat julkaisevat saanndllisin valiajoin tekstia, kuvia tai muuta
siséltoa. Kirjoitukset eli postaukset nakyvat lukijoille aikajarjestyksessa uusimmasta
vanhempaan. Blogin lukijat voivat kommentoida l&hetettyja aineistoja. Kommentoin-
nin voi myods estaa, mutta talléin blogin vuorovaikutteinen idea héavida. Vanhat kir-
joitukset jaavat sellaisenaan arkistoon eika niitd muokata kirjoittamisen jalkeen.
(Haasio 2011, 157; 2013, 60.)

Blogin kirjoittajasta kaytetaan nimitysta bloggaaja ja bloggari. Blogien my6ta nettiin
syntyi ensimmaisia sosiaalisia verkostoja, kun bloggaajat kommentoivat toistensa
Kirjoituksia ja linkittivat niita toisiin blogeihin. Blogeissa nahdaan nykyaankin blogi-
rinkeja eli linkkilistoja bloggaajan seuraamiin muihin blogeihin. Blogosfaariksi kutsu-
taan blogien kokonaisuutena muodostamaa toisiinsa linkittdvien www-sivujen ver-
kostoa. (Ponka 2014, 124.)

3.2 Bloggauksen historiaa

Blogin juuret juontavat 1990-luvun loppupuolelle Yhdysvaltoihin, jolloin amerikkalai-
nen John Barger alkoi kutsua nettisivuaan termilla "weblog”, joka muodostui sa-
noista "web” eli verkko ja "log” eli lokikirja. Vuonna 1999 Peter Merholz lisasi termiin

yhden valilyénnin eli weblogista tulikin we blog eli me bloggaamme. (Kilpi 2006, 11.)
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Ensimmaiset blogit syntyivat ennen kuin Web 2.0 ja sosiaalinen media kasitteina
keksittiin. Aluksi blogien pitaminen vaatii teknista taitavuutta, mutta ensimmaisten
blogipalveluiden, Open Diary (1998) ja LiveJournal (1999), perustaminen antoi ke-
nelle tahansa mahdollisuuden perustaa helposti ja nopeasti oma julkaisukanava
nettiin. Tatd oman julkaisukanavan perustamisen mahdollisuutta on pidetty yhtena
sosiaalisen median tuomana isoimpana muutoksena aikaisempaan mediamaail-

maan verrattuna. (Ponka 2014, 124.)

Amerikkalainen Pyra Labs julkaisi vuonna 1999 Blogger-verkkopalvelun, jonka
myo6ta bloggaamisen suosio kasvoi nopeasti. Google osti Bloggerin vuonna 2003,
ja se on siita lahtien toiminut hakukonejatin yhtena keskeisena vaihtoehtona oman
blogin luomiseksi. (Haasio 2013, 60-61.) Suomessa ensimmaisena bloggaajana pi-
detddn Kanerva Eskolaa, joka ryhtyi vuonna 1995 pitamaan verkkopaivékirjaa ja

kertomaan lyhyilla blogimaisilla viesteilla elaméastaéan (Haasio s. 60.)

3.3 Blogin ominaisuudet ja merkitys

Blogit ovat keino monenlaiseen viestintaan: uutisointiin, keskusteluun, ideoiden ke-
hittelyyn, viihdyttamiseen, markkinointiin, verkostoitumiseen, itsensa kehittamiseen
ja tiedon jakamiseen (Kortesuo 2014, 63). Forman (16.5.2015) mukaan blogi on
omaehtoinen, perinteisesta mediasta irrallaan oleva kanava, jonka avulla voi lahet-

taa viestia nopeasti, suoraan ja kenelle tahansa.

Forman (16.5.2015) mukaan hyvassa postauksessa on tarkeaa olla ajankohtaista
siséltod, joka voi syntyd kokonaan uudesta ndkdkulmasta tai vanhan asian liittdmi-
sesta meneillaan olevaan keskusteluun. Kortesuo (2012, 188) méaarittelee postauk-
sella tarkoitettavan itsenaistd, kerralla lisattya teksti-, video- tai kuvasisaltéa blo-
gissa. Forman mukaan hyva postaus on lyhyt, virtaviivainen ja selked, silla blogia
luetaan usein keskella tyopaivaa tai osana yleista surffailua verkossa. Asiaan ja joh-
top&atoksiin on mentéava suoraan, ja virtaviivaista tyylia puoltaa blogin lukeminen
mobiililaitteilla. Talloin kaytetd&n verkkokirjoittamisen tyylia, jossa perusasioita ovat

tiiviys, valiotsikoiden kayttdminen, listaaminen ja visualisointi. Forma korostaa, etta
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hyva postaus on visuaalinen, silla viesti menee tehokkaammin perille, jos postauk-
seen on lisatty teemaan sopiva kuva, video tai kuvio. Kuitenkin pelkka teksti on pa-

rempi vaihtoehto kuin teksti, johon on liitetty asiaan kuulumaton kuva.

Forman (16.5.2015) mukaan postaus, jota bloggari ei itse jaa sosiaalisessa medi-
assa, jaa helposti huomaamatta, jos blogilla ei ole laajasti seuraajia. Hyvan blogin
sisaltva on helppo jakaa sosiaalisessa mediassa, joten blogin jakaminen ainakin
Facebookiin, Twitteriin ja LinkedlIniin tulee olla mahdollista. Forma muistuttaa, etta
hyvin muotoiltu sisalté helpottaa ydinviestin jakamista, ja jo blogia kirjoitettaessa
kannattaa miettid, millaisia kommentteja postauksen sisallosta syntyy. Forma ko-
rostaa hakukoneoptimoinnin tarkeytta, silla hyvin toteutetun optimoinnin avulla blogi
ja sen yksittaiset postaukset l6ytyvat Googlesta haettaessa. Kortesuon (2014, 46)
mukaan lisaksi tarvitaan tunnisteita eli asiasanoja, jotka voi esittaa blogin reunassa
asiasanapilvend tai allekkain. Kortesuo (s. 49-50) muistuttaa, etta keskittyminen
teemoihin, joista saa hyvid asiasanoja voi johtaa tylsiin otsikoihin. Kortesuo (s. 51)
korostaa, etta tarkedampaa blogissa on tuore ja mielenkiintoinen sisalté kuin haku-
koneoptimointiin sopiva Kirjoitustyyli. Google Analytics -ohjelman asentamalla voi
seurata kavijoiden maaraa ja kavijoiden sivuilla vipymisen aikaa (Kortesuo s. 103).
Olanderin (11.10.2016) mukaan verkkosivujen nopeus on nykydan yha tarkedmpaa,
silla kayttajat ovat nykyaan karsimattomia ja hitaasti latautuvat sivut karkottavat

kayttajat ja heikentavat hakukonenakyvyytta.

3.4 Blogin perustaminen

Yleisimpia blogialustoja ovat WordPress, Blogger (Blogspot), Vuodatus.net ja Tum-
bir (Ponka 2014, 124-219). Kaikki blogialustat ovat kaytettavyydeltaan helppoja,
mutta niiden ominaisuudet eroavat jonkin verran toisistaan (Haasio 2013, 69).
Forma (16.5.2015) toteaa, etta hyva blogialusta on responsiivinen eli sivusto skaa-
lautuu kaiken kokoisille naytoille. Tama on tarkeaa, silla blogeja luetaan tietokonei-
den liséksi tableteilla ja alypuhelimilla. Tassé opinnaytetydssa blogialustojen esitte-
lyssa on keskitytty toiminnallisuuteen ja teknisten seikkojen esittely on jatetty va-

hemmalle huomiolle.
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3.41 WordPress

Pongan (2014, 124-125) mukaan WordPress on maailman suosituin blogialusta,
joka sisaltad WordPress.com-blogipalvelun. Taman suosituimman blogialustan
etuna muihin blogipalveluihin verrattuna ovat monipuoliset ominaisuudet seka saa-
tavilla oleva laaja valikoima lisatoimintoja eli plugineja sekéa vaihtoehtoisia ulkoasuja
eli teemoja. WordPress voidaan tehd&d myds suljetuksi, niin etta sité voivat lukea
vain tietyt kayttajat. Pongan (s. 125) mukaan WordPress sopiikin sellaisille bloggaa-
jille, jotka arvostavat blogissaan monipuolisia toimintoja, vaihtoehtojen maaraa,

muokattavuutta ja palvelun jatkuvaa kehittymista seka suomea palvelukielena.

WordPress-blogin etusivulla ndkyvat blogiartikkelit ja linkkivalikossa sivut. Blogiar-
tikkelit listautuvat aikajarjestyksessa ja niita kaytetaan varsinaiseen bloggaamiseen.
Sivut ovat tarkoitettu kirjoittajan esittelylle ja muulle pysyvammalle esittelylle. Avain-
sanoja kayttamalla ja jakamalla blogiartikkelit kategorioihin voidaan helpottaa sa-
man aihepiirin kirjoitusten I6ytamista. Kuukausittain WordPress luo automaattisesti
arkistot julkaistuista artikkeleista. (P6énka 2014, 125.)

3.4.2 Blogger (Blogspot)

Helppokayttdinen Blogger kuuluu Googlen palveluperheeseen, ja sita voidaan kayt-
ta& samalla kayttajatunnuksella kuin muitakin Googlen palveluja. Blogi voi olla yksi-
tyinen, jolloin sen lukeminen on rajattu vain maaratyille henkildille. Blogspot-blogit
sijaitsevat osoitteen blogspot.com alla tai omassa verkkotunnuksessaan. Kaytossa
ovat lisaksi maatunnukset, jolloin Suomessa Kkirjoitettujen blogien blogitunnukset
ovat blogspot.fi-muotoa. (Ponka 2014, 127.)

Bloggeria on uudistettu vuosien varrella, mutta silti se on sailynyt yksinkertaisena ja
helppokayttdisena palveluna. Blogspot sopiikin erityisesti aloitteleville sosiaalisen
median kayttajille, silla se ei vaadi teknista osaamista, vaan kirjoittaja voi keskittya
pelkastdan bloggaamiseen. Ominaisuuksiltaan ja ulkoasun muokkaamismahdolli-
suuksiltaan Blogspot voi tuntua suppealta, mutta sen etuna verrattuna WordPress-
palveluun on integrointi Googlen muihin palveluihin. Blogin voi liittda Google+:aan,

Google Analytics -kavijaseurantaan sekd Google AdSense- ja Google AdWords-
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mainospalveluihin. Google-kayttajatunnuksen omistavat lukijat voivat liittya blogien
lukijalistoille, jolloin blogit saavat uusia seuraajia Bloggerin sisaltdméan lukulistan
kautta. (P6nka 2014, 127.)

3.4.3 Tumblr

Tumblr on helppokayttdinen blogi- ja yhteisdpalvelu, jossa jokaisella kayttajalla on
oma blogi, jossa voi julkaista monipuolista siséltoa: teksteja, kuvia, lainauksia, link-
keja, keskustelunavauksia ja videoita. Ottamalla seurantaan muita kayttajia tapah-
tuu verkostoitumista. (P6nka 2014, 128.)

Tumblr muistuttaa Twitter-mikroblogia, silla elementteja ovat muiden kayttgjien jul-
kaisujen rebloggaus eli lahettaminen omille seuraajille seké julkaisuihin liitettavat
aihesana eli hastagit, jotka helpottavat samaan aihepiiriin kuuluvien julkaisujen ha-
kemista. Kiinnostavat kayttajat voidaan ottaa suoraan seurattavaksi omaan blogiin
ilman toisen osapuolen hyvaksyntaa. (Ponka 2014, 128-129.) Tumblr on Suomessa
viela harvinaisempi blogipalvelu, mutta Ponk&n mukaan (2014, 129) on mahdollista,

ettd suomalaisten kayttdjien maara tulee viela huomattavasti nousemaan.

3.4.4 \Vuodatus

Vuodatus.net on suomalainen, helppokayttdinen blogipalvelu, johon siséltyy taval-
listen blogiominaisuuksien lisdksi blogihakemisto, josta voi seurata uusimpia ja seu-
ratuimpia blogikirjoituksia seka selata blogeja aihepiireittain. Blogin etuna on myos
mahdollisuus luoda salasanalla suojattuja blogeja, joita voidaan kayttaa pienen pii-
rin tiedotus- ja keskustelukanavana. Blogin sivupalstalle on mahdollista liittaa erilai-
sia lisdtoimintoja eli vimpaimia ja blogin k&vijam&aran seurantaan soveltuu myds
Google Analytics -ohjelma. (P6nkéa 2014, 129.)

Pongan (2014, 129) mukaan Vuodatus.netid voidaan hyédyntaa myos muiden blo-
gien seurannassa liittamalla seurattavaksi muidenkin blogipalvelujen blogien uutis-
syotteita. Tarkein etu Vuodatus.netilla on tarjota turvallinen ja kotimainen vaihtoehto

blogin kirjoittamiselle.
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3.5 Tyonhakukampanja kasitteena

Kampanjalla tarkoitetaan erityisesti suunniteltua toimintakokonaisuutta jonkin paa-
maaran saavuttamiseksi (Korpela 2016). Olkinuoran (2016) mukaan sosiaalisen
median tyénhakukampanjoilla tarkoitetaan paaosin internetissa toteutettavia mark-
kinointitempauksia, joiden pdaméaarana on tyodllistyminen. Ne voivat olla verkkosi-
vustoja, LinkedIn-suosittelukampanjoita tai videoita, joiden ohella voidaan kayttaa
painettua mediaa, kuten kayntikortteja, postikortteja tai muita mainoksia. Olkinuoran
(2016) mukaan tydonhakukampanjan avulla on mahdollista moninkertaistaa kontak-

tien maara ja erottua satojen muiden hakijoiden joukosta.

Kampanjoilla tdita etsivat usein markkinoinnin, myynnin ja viestinnan ammattilaiset,
joiden alalla toimitaan muutenkin aktiivisesti verkossa, mutta myds muiden alojen
osaajat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Valkonen (21.8.2015) tiivistaa tyon-

hakukampanjan toteuttamisen pééperiaatteet seuraavasti:

1. Maailma on tdynn& tydnhakijoita, mutta mik& erottaa sinut muista ja mita
annettavaa sinulla on tydnantajille?

2. Valitse kanavat ja visuaalinen ilme kohderyhmé&n mukaan, ja pukeudu
kampanjakuviisi niin kuin olisit unelmatydssasi.

3. TyoOnhaku on myynti&, joten pelkka verkkosivu ei viela riitd, vaan kiinnos-
taviin tydnantajiin pitéda ottaa yhteytta henkilokohtaisesti.

4. Ala anna vasymyksen nakya tyonhaussa, ala kerro kirjoittavasi sadatta
tybhakemusta, silla kukaan ei halua palkata vasyneen ja lannistuneen
oloista henkiloa.

3.6 Blogin hyédyntaminen tydnhaussa

Asiantuntijablogi antaa paljon monipuolisemman kuvan tydnhakijasta ja hénen
osaamisestaan kuin perinteinen ansioluettelo. Mikd&dn muu kanava ei tarjoa tietoa
rekrytoijalle niin nopeasti ja vaivattomasti kuin tydnhakijan blogi. Tydnhakijan osaa-
minen, kokemus ja vuorovaikutustaidot kayvat ilmi asiantuntijablogista. Itse tuotettu

sisaltd kertoo paljon enemman tyonhakijan ajattelusta ja todellisesta osaamisesta
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kuin perinteiset korulauseet tybhakemuksessa ja liitteené olevassa CV:ssa. (Olan-
der, 25.9.2012.)

Hernbergin (2013, 145) mukaan asiantuntija kommentoi osaamisalueeseensa liitty-
vid aiheita blogissaan. Nain asiantuntija lisaa mahdollisuuksiaan tulla kohderyhmas-
saan huomioiduksi ja antaa itsestddn kuvan hyodyllista tietoa jakavana, aktiivisena

ja johdonmukaisesti viestivand ammattilaisena.

Verkkonakyvyyden hallinta on blogeissa helpompaa kuin muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Lasndolo muissa sosiaalisen median kanavissa on tarkeda, mutta
niita ei voi muokata oman mielen mukaisesti ja niissa toimitaan palveluntarjoajan
ehdoilla. L&hinna ne toimivat sisdénheittdjind omalle blogisivustolle, jota itse hallit-
set. (Olander, 25.9.2012.) Blogisisaltd on mietittya sisaltoa, se kestaa aikaa ja tuo

verkkolasnaoloon syvyytta (Olander, 22.10.2013).

Olanderin (22.10.2013) mukaan tyonhaussa on helppo erottua naytoilla blogissa.
Olander (9.11.2012) muistuttaa, etta rekrytointitilanteessa tydnantajalla ei ole aikaa
eika rahaa pitkiin rekrytointiprosesseihin. Talléin patevin henkil6 pitaisi [6ytya nope-
asti ja tehokkaasti, silla yrityksen menestys on suoraan riippuvainen palveluksessa

olevien henkil6iden osaamisesta.

Olanderin (9.11.2012) mukaan tyonhaku perinteisia kanavia kayttden (tyopaikkail-
moitukset, tyd- ja elinkeinotoimistot) ei tuota enaa tuloksia, vaan erityisesti asian-
tuntijatehtaviin ja luovan alan t6ihin palkataan suhteiden, suositusten ja konkreettis-
ten nayttdjen (portfolio) perusteella. Han toteaa, etta "puskaradio” on toiminut tyon-
haussa aina, mutta sosiaalinen media on kuitenkin tehokkaampi valine seka tyon-
hakijalle etta rekrytoijalle, silla se laajentaa puskaradion tuhansiin kontakteihin ja
helpottaa olennaisesti tiedonkulkua. Olander kertoo, etta sosiaalisen median avulla
tehtavaan loytyy osaavampi henkild vahemmilla resursseilla. Osaavin henkilé saa-
daan, koska otos on laajempi, haku paremmin kohdistettu ja tdrkeimmista hakijoista
saadaan enemman tietoa. Talloin rekrytointiin kaytetddn vahemman aikaa ja ilmoi-

tustila on ilmaista sosiaalisessa mediassa.

Olander (9.11.2012) kirjoittaa, ettd tulevaisuudessa blogi tai portfolio voi olla tyon-
saannin edellytyksena lahes kaikessa asiantuntijatyéssa. Han korostaa, ettd osaa-

minen pitaa tuoda nakyville tai muuten ei voida todistaa, etta sellaista on olemassa.
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Pelkk& ansioluettelo kertoo vain jddvuoren huipun osaamisesta. Olanderin mukaan
verkossa osaamisesta viestivat konkreettisemmin ja vakuuttavammin portfoliot (tyo-
naytteet), blogi (ajatusprosessi) ja some-verkostot (suosittelijat). Blogin kautta teki-
jan ajatusmaailma avautuu, verkostot tulevat nakyviksi ja asiantuntijuus tulee konk-
reettisesti esiin. Blogiin kuuluu olennaisesti vuorovaikutteisuus ja blogitesteja jae-
taan sosiaalisessa mediassa. Olander toteaa, etta blogi on paras keino saada ihmi-
set kiinnostumaan omasta ajatusmaailmasta, vierailemaan sivustolla ja viemaan

viestia eteenpain.

Hoppen ja Laineen (2014, 212) mukaan viime vuosina tydnhakuun suunnatut blogit
ovat alkaneet toimia erinomaisesti, mutta eivat yksindan, vaan muiden sosiaalisen
median palvelujen avustuksella. On kehitetty hienoja kokonaisuuksia, jossa blogi
toimii tydnhaun keskipisteend. Hoppe ja Laine (s. 212) kertovat, etta lukijoita pyri-
td&n houkuttelemaan erilaisten sosiaalisten medioiden palveluista ja toivotaan joi-

denkin lukijoiden kiinnittdvan huomiota bloggaajan osaamiseen.

Hoppe ja Laine (2014, 212-220) toteavat, ettd kaikista tydnhakublogeista ei tule
menestystarinoita, mutta onnistuneita blogeja yhdistdd muutama selkea tekija. Tal-
laisia tekijoita ovat sosiaalisen median aktiivinen kayttd, osaamisen korostaminen,
eri sosiaalisen median palveluiden linkittaminen toisiinsa, aktiivinen kertominen
tydnhausta seka omaperaisyys, avoimuus, energisyys yhdistettyna omaan persoo-

naan.

3.7 Bloggaamisen haasteet ja mahdollisuudet

Korven ym. mukaan (2012, 126-127) blogit ovat parhaimmillaan erittain luettuja ja
kommentoituja kokonaisuuksia, joissa pohditaan syvallisesti vaikeitakin asioita. Esi-
merkiksi tydnantajakuvan luonnissa blogeilla voi olla tarke& merkitys, jos lukijaméaa-
rat saadaan kasvatettua riittavan suuriksi ja jos lukijat saadaan osallistumaan kes-
kusteluun. Kuitenkin Suomessa blogeihin kommentointi on viela vahaista, eika niista
siksi voi vetaa suuria johtopaatoksia blogien hyodyllisyydestd. Pongan (2014, 17)
mukaan blogien kirjoittaminen on vahentynyt erityisesti nuorison keskuudessa sitten

2000-luvun alkupuolen huippuvuosien. Muut sosiaalisen median palvelut ovat vie-
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neet blogeilta huomiota, mutta siitéa huolimatta blogit ovat pysyneet suosittuina. Lai-
neen (7.11.2016) mukaan blogit sen sijaan menestyvat edelleen kohtalaisen hyvin,
vaikka suurin innostus niiden hyédyntamisesta on havinnyt, ja tydnhakublogit ovat

muuttuneet osittain harmaaksi massaksi.

Bloggaamiseen liittyy joitakin riskeja. Waters (2010, 24) kirjoittaa, ettéa bloggaajan
taytyy muistaa kaksi tarkeaa seikkaa; han ei saa vahingoittaa toisen mainetta kirjoi-
tuksillaan ja toisen tekijanoikeuksista taytyy huolehtia, niin etta ei saa siteerata ar-

tikkeleita, blogiteksteja tai kuvia ilman lupaa tai mainintaa alkuperaisesta lahteesta.

Ponka (2014, 214) kirjoittaa, etta tulevaisuuden ennusteen mukaan blogit sailyttavat
merkityksensé ja ne loytavat uusia muotoja. Blogit tarjoavat yhteisdpalveluja henki-
l6kohtaisemman julkaisukanavan ns. autenttisen ja omannékdisen sisallon tuotta-
miseen. Perinteisten blogipalveluiden ohella erilaiset kansainvéliset (Tumblr) seka
kansalliset ja yksittaiseen aihepiiriin keskittyvat blogiyhteisot tulevat nostamaan

suosiotaan.

Erinomaisena esimerkkina tyénhakublogista on tradenomi ja projektiosaaja Satu Ol-
kinuoran tyénhakukampanja kesalla 2013. Olkinuora ([viitattu 24.11.2016]) tajusi,
ettd tavanomaisessa tydhakemuksessa on vaikea tuoda esiin omia vahvuuksiaan
eli asennetta, toimeen tarttumista ja kekselidisyytta, joten h&n suunnitteli itselleen
tydnhakusivuston, vahvisti sosiaalisen median profiileitaan ja painatti jalkimarkki-
nointia varten postikortteja. Han allekirjoitti kuuden viikon kuluttua tyésopimuksen

unelmatyodpaikkaansa.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tutkimuksen toteutuksen valinta ja kyselylomakkeen laatiminen ovat ratkaisevassa
asemassa kyselyn onnistumiselle. Myds kyselyn kohderyhma taytyy valita oikein,
jotta saadaan riittavasti vastauksia ja vastauksista voidaan tehda luotettavia johto-

paatoksia.

4.1 Toteutuksen valinta ja valinnan perustelut

Tassa opinnaytetytssa kaikki tutkimukset tehddédn Webropol-kyselyna. Vastaajien
sahkdpostiin liitetaan linkki kyselyyn. Tallainen kysely ei sido vastaajaa pitkakestoi-
seen prosessiin, joten talla menetelmalla pyritddn saamaan mahdollisimman monta
vastausta. Kyselyt paadyttiin tekemaan Webropol-kyselyna, koska Webropolilla ky-
selyjen toteuttaminen ja vastausten keraaminen on helppoa. Webropol-kysely on

my0s vastaajalle yksinkertainen ja nopea tapa osallistua kyselyyn.

Maarallinen tutkimus pyrkii yleistaméaan ja se perustuu olemassa oleville teoriolille.
Kysely on maarallisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumuoto. Maarallisen tutki-
muksen edellytyksena on ilmién tunteminen. Taustalla taytyy olla ilmi6ita selittava
teoria ja ymmarrys ilmi6std, jonka pohjalta laaditaan tutkimusongelman mukaiset
kysymykset. (Kananen 2015, 73.)

Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmidita. Ilmidsta on saatava sellaista tie-
toa, jotta tutkimusongelma ratkeaa. Laadullinen tutkimus mahdollistaa ilmién ym-
martadmisen ja tdman pohjalta voidaan kehittdd ilmiota selittavia teorioita, hypo-
teeseja ja oletuksia siitéd, miten ilmio toimii. Esimerkiksi ihmisten suhtautumista ja
asenteita seka erilaisten prosessien kokonaisvaltainen ymmartaminen on lahes
mahdotonta muutoin kuin laadullisin keinoin eli tekstind. Laadullinen tutkimus on
joustava, ja siina voidaan toimia ja edeté tilanteen mukaan. (Kananen 2015, 70—
71.)

Kanasen (2015, 133) mukaan sahkopostihaastattelu on Internetin mukanaan tuoma

uusi mahdollisuus, jossa tutkittavalle |&hetetddn aiheita (teemoja), joista hanta pyy-
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detdan kirjoittamaan. Vastaaja lahettaa kirjoitelmansa tutkijalle, joka tekee uusia ky-
symyksia vastausten pohjalta. Nain sahkopostien vélityksella saadaan aikaan haas-

tattelun tapainen vuorovaikutustilanne.

Kanasen (2014, 105) mukaan sahkopostihaastattelun prosessi alkaa sopivien tut-
kittavien l6ytamisella ja heidan rekrytoinnillaan tutkimukseen. Tallainen tutkimuspro-
sessi voi kestaa viikkoja tai kuukausia. Kirjoittaessaan vastauksia tutkittava miettii
vastauksia pidempaan ja ne voivat olla syvallisempia, koska vastaajalla on aikaa
paneutua asiasisaltdihin. Toisaalta vastauksista voi tulla liian harkittuja ja kirjoitet-

tuja, niin etta niista tulee sosiaalisesti hyvaksyttyja.

Kananen (2015, 186) muistuttaa, etté tutkimukseen rekrytointi voi olla haasteellista,
mutta toisaalta menetelma on haastateltavienkin kannalta joustava, silla kysymyk-
siin voi vastata oman aikataulun mukaan, eika ole sidottu tiettyyn aikaan ja paik-
kaan. Aineisto saadaan myds tekstimuodossa, jolloin aineiston keruuvaiheessa
saastetaan yksi vaihe eli litterointi.

4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Seinajoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille suunnattu kysely (litel)
koostuu monivalintakysymyksista. Taustakysymyksinéd kysytddn vastaajien suku-
puolta ja ikaa. Tutkimuksessa selvitetaan, mita sosiaalisen median kanavia opiske-
lijat kayttavat, mita naista kanavista he hyddyntavat tydnhaussa ja miten he ovat
hyodyntaneet eri kanavia tydnhaussa. Vastaajilta kysytdan myads, pitavatké he blo-
gia. Niiltd vastaajilta, jotka pitavat blogia, pyydetaan yhteystietoja, mikali he haluavat
tulla haastatteluun.

Tybnhakukampanjan toteuttaneille ja ammattilaisille suunnatut kyselylomakkeet
koostuvat avoimista kysymyksista ja yhdesta monivalintakysymyksesta. Tydnhaku-
kampanjan toteuttaneilta kysytdan (liite 2) vahvuuksista, parannuskeinoista ja hai-
toista tydnhakukampanjassa, blogin hyddyllisyydesta ja tydnhakublogin tulevaisuu-
den nakymista. Kysymyksilla halutaan saada selville, mitk& olivat ne ratkaisevat kei-
not kampanjassa, jotka johtivat tyollistymiseen. Toisaalta halutaan tietad myos,

mika epaonnistui ja mitk& seikat aiheuttivat haittaa tydnhaussa. Heiltd kysytaan
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my0Os ajatuksia siitd, miten sosiaalinen media ja digitalisaatio tulevat muuttamaan

tydnhakua tulevaisuudessa.

Ammattilaisilta kysytaan (lite 3) tydnhakukampanjan onnistumisen edellytyksista ja
mahdollista haitoista, tyénhakublogin hyddyllisyydesta seka sosiaalisen median ja
digitalisaation vaikutuksesta tydnhakuun tulevaisuudessa. Kysymykset ovat osittain
samoja tyonhakukampanjan toteuttaneille ja ammattilaisille, sill& haluttiin saada sa-
moista asioista erilaista nakékulmaa ja vertailutietoa esimerkiksi siita, kokevatko
vastaajat eri tavalla esimerkiksi tydnhakukampanjan hyodyllisyyden. Kysymykset
ovat yhta kysymystéa lukuun ottamatta avoimia kysymyksia, joihin ei ole olemassa
valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimiin kysymyksiin paéadyttiin, koska ei haluttu oh-
jailla vastaajien mielipiteitd, vaan annettiin heille mahdollisuus kertoa vapaamuotoi-

sesti annetuista teemoista.

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Opiskelijoille suunnattu kysely toteutettiin Webropol-kyselyna. Kyselyyn kaytettiin
julkista linkkia ja vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Kyselyn kohderyhmaan kuului
600 opiskelijaa, joille lahetettiin linkki kyselyyn (liite 4) seka tekstiviestilla etta sah-
kopostitse. Kysely oli avoinna vastaajille 2.—7.11.2016. Kyselyyn vastasi 121 henki-

|64, joten vastausprosentiksi saatiin 20 prosenttia.

Tyonhakukampanjan blogissaan toteuttaneille 23 henkildlle lahetettiin Webropol-ky-
sely, joka sisdlsi viisi avointa kysymysta seka yhden strukturoidun monivalintakysy-
myksen. Kyselyyn valitut henkilot saatiin hakemalla Googlesta hakusanalla "tyon-
hakukampanja”. Yhteystiedot poimittiin heidén blogeistaan ja heidan sahkoposti-
osoitteisiin l&hetettiin Webropol-linkki vastaamista vasten. Kyselyihin kaytettiin hen-
kilokohtaista linkkid ja vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Linkki oli avoinna 14.—
27.11.2016. Kymmenen henkiléa vastasi tahan kyselyyn, joten vastausprosentiksi

saatiin 43 prosenttia.

Kymmenelle internetissa asiantuntijablogia pitavalle ammattilaiselle lahetettiin ky-

sely, joka sisdlsi kolme avointa kysymysta ja yhden strukturoidun monivalintakysy-
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myksen. Kyselyyn valitut henkil6t olivat tunnettuja asiantuntijoita, joista osa oli jul-
kaissut alan kirjoja, ja jokainen heista tydskenteli myynnin, markkinoinnin, rekrytoin-
nin tai viestinnan asiantuntijatehtavassa ja he pitivat blogia edella mainituista ai-
heista. Ammattilaisten sahkdpostiosoitteet poimittiin heidan blogeistaan. Kyselyihin
kaytettiin henkilokohtaista linkkia ja vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Linkki oli
avoinna 14.—27.11.2016. Ammattilaisista kyselyyn vastasi nelja henkil6&, joten vas-
tausprosentiksi saatiin 40 prosenttia. Vastaajien séahkopostiin lahetettiin linkin yh-
teydessa saatekirje (liite 5), jossa kerrottiin kyselyn tarkoituksesta ja annettiin opin-

naytetyon tekijan yhteystiedot lisatietojen kysymista varten.

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, ettd tutkitaan oikeita asioita. Valideilla mitta-
reilla suoritetut mittaukset ovat keskiméaarin oikein, ts. ei ole systemaattista virhetta.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksikasitteisesti. Relia-
biliteetti tarkoittaa tutkimustuloksen pysyvyytta eli jos tutkimus tehdaan uudelleen,
saadaan samat tulokset. Mita pienempi on mittauksissa esiintyva mittausvirhe, sita

parempi on mittarin reliabiliteetti. (Kananen 2015, 343, 350.)

Haastateltavat valitaan niin, etta tutkittava ilmié koskettaa heita. Jos ilmioon liittyvia
henkiloita ei voida tavoittaa, valitaan ne, jotka siita eniten tietavat. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa etukateen ei valttdmattd voida maarittda haastateltavien lukumaa-
raa, vaan haastateltavia otetaan mukaan niin paljon, etta vastaukset alkavat toistaa
itse&én. (Kananen 2015, 146.)

Verkkokyselyjen ongelmana ovat usein alhaiset vastausprosentit. Verkkotutkimuk-
sessa jaadaan usein kymmenen prosentin vastaajamaariin ja tallaisesta vastaus-
prosentista ei voi tehda tilastollisesti luotettavia johtopaatoksia. Vastausprosentteja
alentavat paivittamattomat osoitetiedostot, sahkdpostin spam-suodattimet ja kyse-
lyn tekninen, tekstillinen ja layout-ilme. Vastausprosenttia voi yrittdd saada suurem-
maksi valitsemalla oikea kohderyhma ja informoimalla tutkimuksesta etukateen.
Muita keinoja ovat muun muuassa sahkdpostin onnistunut otsikointi, viestien perso-
nointi, sahkopostin napakkuus, tutkimuksen toteuttajataho, ohjeistus ja ennakoitu

vastausaika, vastaajien taustatiedot alkuun, helpot kysymysmuodot, lyhyt kysely,
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kyselyn ajoitus aamuun, karhuviestit, luottamuksellisuus ja mahdolliset palkkiot.
(Kananen 2014, 24; 2015, 217.)

Opiskelijoille suunnatussa kyselyssa vastausprosenttina oli 20 ja sitd voidaan tassa
tapauksessa pitaa hyvana, koska kappalemaaraisesti vastauksia saatiin 121. Nain
suuresta vastaajamaarastéa voi tehda johtopaatoksia. Hyvaan kappalemééaran saa-
miseen tassa tapauksessa auttoivat kyselyn lahettaminen myos tekstiviestilla, kyse-
lyn toteuttajatahona Seingjoen ammattikorkeakoulu ja kyselyn lahettajana ammatti-
korkeakoulun opinto-ohjaaja. Vastaamista helpotti myds lyhyt kysely, helpot kysy-
mysmuodot, oikea kohderyhma ja sdhkdpostin seka tekstiviestin napakka sisalto.

Tybnhakukampanjan toteuttaneille lahetetyn kyselyn vastausprosentti oli 43 pro-
senttia ja ammattilaisille l1ahetetyn kyselyn vastausprosentti 40 prosenttia. Vaikka
vastausprosentti oli hyva, vastaajien kokonaismaara oli melko pieni, joten vastauk-
sia voidaan pitdd suuntaa antavina. Vastauksista voi kuitenkin paatelld, etta kysy-
myksia oli pohdittu monelta kannalta, ja vastaukset antoivat tukea teoreettisessa
viitekehyksessa esitettyihin asioihin. Naiden kyselyjen vahvuutena olivat oikea koh-

deryhma, onnistunut sdhkdpostin otsikointi ja saateteksti seka selkeat kysymykset.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksista selvida, etta sosiaalisen median kaytetyimmat kanavat olivat Fa-
cebook, Instagram ja Snapchat. Tyonhaussa eniten hyodynnettiin Facebookia ja
LinkedlInia. Ristiintaulukoimalla saadaan selville, miten sosiaalisen median kaytto
vaihtelee ikaryhmittain. Blogin pitdminen ei ole kovin suosittua opiskelijoiden kes-
kuudessa. Tyonhakukampanjan toteuttaneet henkilét ovat sen sijaan tyytyvaisia,
silla tydnhakublogin pitaminen vaikutti suotuisasti heidan tyénsaantiin. Sosiaalinen
media ja digitalisaatio ovat jo muuttaneet tydnhakua ja tyénhaku tulee yh& enem-

man painottumaan sosiaaliseen mediaan.

5.1 Opiskelijoille suoritetun kyselyn tulokset

Taustakysymyksind kysyttiin vastaajien sukupuolta ja ikaa. Kyselyyn vastasi 121
vastaajaa. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselyyn
vastasi 91 naista ja 30 miesta. (Ks. kuvio 3.)

Sukupuoli

Nainen

Mles

0 20 40 60 80 100

Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikdd. Vastaajien suurin ikaryhma oli
22-25 vuotiaat, joita oli 41 prosenttia vastaajista. Toiseksi suurin ikdryhma oli yli 33—
vuotiaat, joita oli 33 prosenttia vastaajista. Kolmanneksi suurimman ikdryhman muo-
dostivat 18—-21 vuotiaat, joita oli 25 prosenttia vastaajista. Kaikkein vahiten vastaajia

eli seitseman prosenttia |0ytyi 26—29 vuotiaiden ryhmasta. (Ks. kuvio 4.)
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Kuvio 4. Vastaajien ikaryhma.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien eri sosiaalisen median kanavien
kayttéa. Yleisimmin kaytettiin Facebookia, jota kaytti 111 henkil6a eli 92 prosenttia
vastaajista. Seuraavaksi yleisimmin kaytettiin Instagramia, jota kaytti 82 henkil6a eli
68 prosenttia vastaajista, ja Snapchatia, jota kaytti 53 henkil6a eli 44 prosenttia vas-
taajista. Pinterestia kaytti 33 vastaajaa eli 27 prosenttia vastaajista., LinkedInia
kaytti 32 henkiléa eli 26 prosenttia vastaajista, Twitteria kaytti 28 henkiloa eli 23
prosenttia vastaajista ja Google+:a 24 henkilda eli 20 prosenttia vastaajista. Blo-
gialustoja kaytti 14 henkiloa eli 12 prosenttia vastaajista. Kolme vastaajaa ei kaytta-
nyt mitdén sosiaalisen median kanavaa. Kuusi vastaajaa kaytti muita kanavia ja niita

olivat Whatsapp, Youtube, Periscope ja Tinder. (Ks. kuvio 5.)
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Mita eri sosiaalisen median kanavia kaytat?
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Kuvio 5. Sosiaalisen median kaytetyt kanavat.

Neljannesséa kysymyksessa kysyttiin, mita kaytetyista sosiaalisen median kanavista
hyodynnetdan tybnhaussa. Suurin osa eli 54 henkiléa eli 45 prosenttia vastaajista
ilmoitti, etté ei hyddynna lainkaan sosiaalista mediaa tydnhaussa. 50 henkil6a eli 41
prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa Facebookia tyonhaussa. Kolmanneksi suo-
situin kanava tyonhaussa oli LinkedIn, jota hy6dynsi tydnhaussa 27 henkiloa eli 22
prosenttia vastaajista. Twitteria ja Instagramia kaytti kumpaakin seitseman henkil6a
eli kuusi prosenttia vastaajista, Google+:a kolme henkilda eli kaksi prosenttia vas-
taajista ja Pinterestia ja Blogia molempia kaksi henkil6a eli kaksi prosenttia vastaa-
jista. Snapchatia ei hyddyntanyt kukaan tydnhaussa. Nelja henkil6a eli kolme pro-
senttia vastaajista ilmoitti hyddyntavansa tydonhaussa jotain muuta kanavaa ja naita

muita kanavia ovat Google, Monster ja tyévoimatoimisto. (Ks. kuvio 6.)
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Mita kayttamistasi sosiaalisen median muodoista
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Kuvio 6. Sosiaalisen median eri kanavien hyddyntaminen tydnhaussa.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, miten eri sosiaalisen median kanavia on hyo-
dynnetty tybnhaussa. Tahan kysymykseen vastasi 94 henkilda eli 78 prosenttia kai-
kista kyselyyn osallistuneista 121 vastaajasta. 71 henkil6a eli 76 prosenttia vastan-
neista ilmoitti seuraavansa yritysten tyénhakuilmoituksia, 46 henkiléa eli 49 prosent-
tia vastanneista ilmoitti seuraavansa potentiaalisia tydnantajia ja 30 vastaajaa eli 32
prosenttia vastanneista kertoi seuraavansa oman alan ammattilaisia ja mielipidevai-
kuttajia. 29 henkil6a eli 31 prosenttia vastanneista oli luonut oman ammatillisen pro-
fiiliin ja julkaissut profiilikuvansa. 16 henkilo& eli 17 prosenttia vastanneista oli tehnyt
avoimen tyonhakuilmoituksen ja 14 vastaajaa eli 15 prosenttia vastanneista oli liit-
tanyt CV:n johonkin sosiaalisen median kanavaan. Ammatillisesta osaamisestaan
ja kiinnostuksen kohteistaan oli kertonut 13 henkil6a eli 14 prosenttia vastanneista
ja nelja henkiloa eli nelja prosenttia vastanneista oli osallistunut ammatillisiin kes-
kusteluihin ja jakanut mielipiteitaan. Viisi henkil6a eli viisi prosenttia vastanneista oli
osallistunut muulla tavalla. Avoimessa vastauksessa heista kolme henkilda tarkensi,
etta ei ole hyddyntanyt mitenkdan sosiaalista mediaa tyénhaussa ja yksi henkild

vastasi, etta ei ole hakenut viela toita. (Ks. kuvio 7.)
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Kuvio 7. Sosiaalisen median hyédyntaminen eri tavoin tydnhaussa.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin blogin pitdAmisesta. Ainoastaan yksi henkild

ilmoitti pitdvansa blogia ja 120 vastaajaa ei pitanyt blogia. (Ks. kuvio 8.)
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Kuvio 8. Blogin pitaminen.

Seitseméannessa kysymyksessa pyydettiin blogin pitdjid antamaan yhteystietonsa,

mikali haluaisivat tulla haastateltavaksi. Yhtaan yhteystietoa ei saatu.
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Ristiintaulukoimalla saadaan selville asioiden valisia yhteyksia tutkimalla muuttujien
jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia. Sosiaalisen median kayttdminen ikéryh-
mittéin —kuviosta voi paatella, ettd Facebook on suosituin sosiaalisen median ka-
nava kaikissa muissa ikaryhmissa kuin 26—29-vuotiaiden keskuudessa. Instagram
on suosituin sosiaalisen median kanava 26—29-vuotiaiden keskuudessa. Instagram
on toiseksi suosituin muissa ikaryhmissa. Snapchat on selvasti nuorten aikuisten
suosima kanava, silla se on selvasti kolmanneksi suosituin kanava lukuun ottamatta
yli 30-vuoitiaita, joista ei [6ytynyt yhtddn Snapchatin kayttajaa. Yli 30-vuotiaiden jou-

kossa LinkedIn on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava. (Ks. kuvio 9.)

Sosiaalisen median kayttaminen ikaryhmittain
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Kuvio 9: Sosiaalisen median kayttaminen ikaryhmittain.

Sosiaalisen median hyddyntaminen tydnhaussa ikaryhmittain —kuvion mukaan Fa-
cebook on suosituin tyénhaun kanava sosiaalisessa mediassa kaikkien muiden
paitsi yli 30-vuotiaiden joukossa. Yli 30-vuotiaat kayttavat tyénhaussa eniten Lin-
kedINia ja toiseksi eniten Facebookia. LinkedIn on toiseksi suosituin 22-25 ja 26—
29-vuotiaiden ryhmissé. 18-21-vuotiaiden mielesta Instagram on toiseksi suosituin
LinkedIn kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava tydnhaussa. My6s muut

kanavia jonkin verran kaytetty tydnhaussa kaikissa ikaryhmissa. (Ks. kuvio 10.)
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Sosiaalisen median hyodyntaminen tyonhaussa
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Kuvio 10. Sosiaalisen median hyddyntaminen tyénhaussa ikaryhmittain.

5.2 Tyobnhakukampanjan toteuttaneille suoritetun kyselyn tulokset

Tybnhakukampanjan toteuttaneilta kysyttiin ensin omia vahvuuksia tyénhakukam-
panjassa. Kymmenesta vastaajasta viisi mainitsi vahvuudeksi kampanjan toteutta-
misen ajoituksen muutamia vuosia sitten, jolloin tydnhakukampanijat eivat olleet eh-
tineet yleistymaan, uutuusarvo oli suuri ja kampanja toi paljon nakyvyytta. Kolme
vastaajaa mainitsi, ettd tydnhakusivuston vahvuus oli kyky rakentaa kirjallisesti ja
visuaalisesti kohtuullisen hyva brandi omasta itsesta, mika edellytti hyvaa kirjoitus-
ja kuvankasittelytaitoa. Kolme vastaajaa mainitsi vahvuudekseen kyvyn ajatella roh-
keasti totuttujen normien ulkopuolelta ja laittaa itsensa likoon. Avoimuus, aitous, ta-
rinallisuus ja hyvin kohdistettu tydnhakukampanja toivat paljon positiivisia komment-
teja. Kaksi vastaajaa mainitsi vahvuutena laajan, monialaisen ammattitaidon, jota
oli edistetty ty6ttomyysaikana koulutuksella, kursseilla, vapaaehtoistgilla ja eri pro-
jekteilla. Muita vahvuuksia oli rohkeus lahestya kiinnostavia yrityksié ja kertoa kam-
panjasta, kirkastaa ydinviesti ja myyda itsedan yritysten tavoin. Liséksi tarkeina seik-
koina nostettiin osaamisen saaminen konkreettisesti esiin, nayte viestinta- ja mark-

kinointitaidoista seka suunnitelmallisuus, tarkka ajoitus tekstien julkaisulle ja hyvin
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kartalla pysyminen. Kampanja oli merkki omasta aktiivisuudesta, joka oli hyva asia
potentiaalisen tydnantajan nakdkulmasta.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin, mitd kampanjan pitgja olisi tehnyt toisin. Seitse-
man vastaajaa kymmenesta mainitsi, etta tyodllistyi suoraan kampanjan kautta tai
kampanjasta oli apua tyollistymiselle niin nopeasti, ettéd he eivat ehtineet toteutta-
maan kaikkia suunnittelemiaan vaiheita. Osalle vastaajista jai arvoitukseksi, miten
kampanja olisi kokonaisuudessaan vaikuttanut, jos kaikki suunnitellut vaiheet olisi
toteutettu. Kampanjan tehostamiseksi nelja vastaajaa olisi tehnyt videon tai useam-
pia videoita. Parannuskeinona kolmessa vastauksessa mainittiin soittokierros Kkiin-
nostaviin yrityksiin oman osaamisen myymiseksi ja piilotydpaikkojen kartoitta-
miseksi, silla mahdollinen tyénantaja ei valttamattd muuten 16yda kampanjaa ne-
tistd. Kahdessa vastauksessa mainittiin aktiivisempi osallistuminen sosiaalisessa
mediassa (Facebook, Twitter), referenssien kerdaminen nékyville seka parempien
nettisivujen ja useampien blogikirjoitusten julkiseminen. Yksi vastaaja olisi kayttanyt
vaatetuksessa ja kampanjassa yleisesti enemman "businesslookia”, hyddyntanyt
omaa nostettaan ja kayttanyt reilusti rahaa maksettuun mainontaan. Yksi vastaaja
olisi perustanut kampanjaa varten oman blogin, silla h&nen tydnhakuaiheensa olivat
lomittuneet muiden bloggausten joukkoon, vaikka olivat omassa aihemaailmas-

saan.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, voiko kampanjasta olla haittaa tyéhaussa.
Kaikki kymmenen vastaajaa olivat sitd mielta, etta siita on enemmaéan hyotya kuin
haittaa. Kaksi henkil6a mainitsi haittaa olevan, jos on edelleen toissa toisessa tyo-
paikassa. Haittaa voi olla, jos oma ala ei ole selkedasti esitetty ja hakee montaa hyvin
erilaista tyota. Haittaa voi olla myds, jos kampanja antaa sekavan ja negatiivisen
vaikutelman tydnhakijasta tai ohjaa liika yhdelle alalle, jolloin muiden alojen tydpaik-
kojen hakeminen hankaloituu. Hyvalla maulla toteutettu kampanja toimii laaja-alai-
sesti, mutta jos brandaa itsensa vaarin ja kayttaytyy rasistisesti, sovinistisesti tai
muuten epéasopivalla tavalla, julkisessa kampanjassa on riskinsd. Jos kampanja on
toteutettu huolimattomasti, ep&aidosti ja sisdltaa esimerkiksi kirjoitusvirheité, se voi
kaantya tybnhakua vastaan. Harmia aiheutuu myds, jos hyvéasta kampanjasta huo-

limatta ei saakaan t6ita ja silloin tydnhakija voi masentua. On myos olemassa edel-
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leen monia aloja, joilla perinteinen tydhakemus ja CV:n lahettdminen toimii parhai-
ten, mutta oikeanlaisten verkostojen hankkimisesta esimerkiksi sosiaalisen median

kanavien avulla on kuitenkin todennakdisesti hyotya joka alalla.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin blogin hyddyllisyydesta tydnhaussa. Kahdek-
san vastaajaa kymmenesta vastasi, ettd blogi on ehdottoman hyddyllinen tyon-
haussa. Eras vastaaja kirjoitti nain:

"Blogin kirjoittaminen on hyoédyllista tyonhaun aikana moneltakin eri
kannalta. Ensinnékin sen avulla on helppo tuoda esille omaa asiantun-
temustaan eli se toimii erdanlaisena tydnaytteena potentiaalisille tyon-
antajille. Lisaksi se on hyva vayla kasitella omia ajatuksiaan ja tunte-
muksiaan kirjoittamisen kautta. Se myds tuo tydnhakukampanjaan ryh-
tia: blogikirjoituksia on helppo jakaa some-kanavissa, jolloin ne toimivat
perustana oman tydnhakukampanjan sisalléntuotannolle.”

Blogi toimii hyvin, jos sisélto tukee kampanjaa. Blogikirjoitukset tuovat kampanjaan
uutta sisaltdd, jonka avulla lukijat palaavat sivulle, nostavat nakyvyyttéd hakuko-
neissa ja postauksia on helppo levittda sosiaalisessa mediassa, mika lisaa edelleen
nakyvyytta. Viidella vastaajista oli samansuuntaisia ajatuksia, siitd miten blogi antaa
lisda tietoa tydnhakijasta, saa tuotua omaa ammattitaitoaan esille, kehittaa kirjoitta-
jana ja antaa nayttoa eri julkaisualustojen kaytosta. Yksi vastaaja korosti, etté blogia
ei kannattaisikaan nahda pelkkana tyonhakukampanjana, vaan sita kannattaa ylla-
pitaéd jatkuvasti aloittaen opiskeluaikana ja jatkaa tyduran aikana, silla kehittyminen
kirjoittajana on vahvuus viestintaalan liséksi monella muullakin alalla. Bloggaaminen
saattaa tuoda tybpaikan, vaikka ei aktiivisesti toita olisi hakemassakaan. Yhdelle
vastaajista blogin pitdminen ylitti kaikki odotukset, silla han sai suoria haastattelu-

pyyntdja, vinkkeja ja kontakteja todella paljon.

Kaksi kirjoittajaa oli sita mieltd, ettd blogi on hyva kanava, mutta ei sovi unohtaa

muita perinteisia kanavia. Toinen heista kirjoitti n&in:

"Se on yksi tukeva tybkalu, mutta ei tee muita tydnhakutapoja suinkaan
tarpeettomaksi. Kannattaa edelleen myos soitella ja lahettda itsestaan
esimerkiksi sahkopostillisia muistutuksia potentiaalisille tydnantajille. 11-
meisesti jotkut ovat pystyneet hyotyméaan blogista enemman kuin toi-
set. Itse uskon saaneeni viime kadessa viimeisimman tyoni kuitenkin
enemman perinteisilla tyénhakukonsteilla.”
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Blogi ei valttamatta sovellu sellaisille henkildille, jotka eivat ole hyvia kirjoittamaan.
Nykyisin tydnhakublogit ovat yleistyneet, joten erottautuminen on vaikeaa. Blogin
avulla pystyy tuomaan hyvin asiantuntijuutta esille, mité ei valttamatta onnistu CV:n

kautta yhta hyvin.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta tydnhakublogin merkityksesta tu-
levaisuudessa. Yhdeksan vastaajan mielestd merkitys kasvaa ja yhden vastaajan
mielestd merkitys pysyy ennallaan. Yksikdan vastaajista ei ollut sita mielta, etta
tyonhakublogi menettdd merkitystaan. Yksi vastaaja tosin tarkensi, etta olisi voinut
valita kaikki kohdat, silla hanen mielestaén erityisesti erinomaisesti tehtyjen tyénha-
kublogien merkitys tulee kasvamaan, mutta peruskampanjat tulevat jaamaan jalkoi-
hin ja ne eivat enda saa niin paljoa huomiota. Han suosittelikin ehdottomasti soitto-
kierrosta potentiaalisiin yrityksiin kampanjan aikana. Yksi vastaaja myos lisasi, etta
ei usko radikaaliin kasvuun, silla sosiaalisen median uudet sovellukset valtaavat

alaa. (Ks. kuvio 11.)

Miten nédet tydnhakublogien suosion tulevaisuudessa?
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Kuvio 11. Tybnhakublogin merkitys tulevaisuudessa tydonhakukampanjan jarjesta-
neiden nakokulmasta.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta siihen, miten sosiaalinen media
ja digitalisaatio tulevat muuttamaan tydnhakua tulevaisuudessa. Kaikki kymmenen
vastaajaa olivat sitd mieltd, etta sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat jo nyt muut-
taneet tybnhakua, mutta tulevat muuttamaan sita yha entisestaén. Eras vastaajista

ilmaisi mielipiteenséa nain:
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"Sosiaalinen media ja digitalisaatio tulevat varmasti olemaan yha suu-
remmassa roolissa tulevaisuuden tyonhaussa. Jo nyt useissa tyopaik-
kailmoituksissa pyydetaan hakijoita lahettdmaan hakemuksensa vi-
deona, ja videohakemukset tulevat varmasti jossain vaiheessa lisédan-
tymaan vieldkin enemman. Video antaa hakijalle kasvot ja &énen - per-
soonan - pelkan paperihakemuksen sijaan. Lisaksi sosiaalisen median
tarjoamat verkostoitumismahdollisuudet lisdavat tydnhakijoiden naky-
vyytta tydnantajien silmissé ja siten helpottavat tyonhakua.”

Yksi vastaajista kirjoitti, etta kilpailu tydpaikoista on kovaa ja piilotyopaikkojen maaréa
kasvaa, joten oman tydnhaun on oltava enemman kuin vain hakemusten lahetta-
mista. Sosiaalisen median avulla oman osaamisen esitteleminen on helpompaa ja
se tarjoaa myds tyontekijoitéa hakeville tahoille mahdollisuuden etsia sopivia tydénha-
kijoita laajemmin. Yksi vastaajista muistutti, ettd tyonhaussa tarvitaan koko ajan
enemman oma-aloitteisuutta. Sosiaalinen media ja digitalisaatio antavat hienon
vaylan osoittaa tata aktiivisuutta seka kohdata tytnantajia ilman valikasia. Tyénhaku
ja toisaalta rekrytointi tulevat painottumaan jatkuvasti enemman sosiaalisen median

kanaviin.

Erds vastaaja muistutti, ettd muuttuva tyénhaku lisaa sellaisten tyonhakijoiden ah-
distusta, joille kirjoittaminen, sosiaalinen media ja esilla olo eivat ole luontevia asi-
oita. Yhden vastaajan mielesta tyonhakijoissa tulee tapahtumaan jonkinlaista luok-
kajakoa, jossa itsensa kehittgjat ja yrittajahenkiset osaajat kurovat kaulaa. Tallgin
perinteinen rekrytointi ei katoa, mutta tydnhakukampanjoilla paastaan kasiksi piilo-
tyopaikkoihin.

Yksi vastaajista kirjoitti tulevaisuuden ajatuksiaan tydnhausta nain:

"LinkedIn uudisti jo nyt palveluaan siten, etté voit hiljaisesti kertoa ole-
vasi tybnhaussa. Tybnhakusovellukset yleistyvat ja digitalisoitumisen
ansiosta piilotyopaikat I6ytavat paremmin tekijansa. Blogien myoéta rek-
rytoijat bongaavat mielenkiintoisia tyyppeja. Henkilébrandays myos
vahvistuu muillakin aloilla kuin markkinointi ja viestinta. Parhaiten it-
sensa brandaavat ja digijalanjalke&aan jattavat loytavat enemman tyo-
mahdollisuuksia kuin henkild, joka ei tuo ammattiosaamistaan (ja per-
soonaansa!) esille netissa. Yha enemman myds valitaan tyoporukka,
jossa halutaan tyoskennella kuin yritys.”

MyGs toinen vastaaja korosti brandaamisen tarkeytta ja han muistutti, etta on osat-

tava luoda hyvia visuaalisia ja tekstillisia kokonaisuuksia, joihin ehkd on liitettdva
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my0s liikkkuvaa kuvaa mukaan. Tallgin tekniikan hallinnan vaatimukset lisaantyvat
taltd pohjalta tulevaisuudessa. Kun sosiaalinen media vaikuttaa tyénhakuun, on tar-
kedd, minkalaisen kuvan itsestaan rakentaa sosiaalisen median erilaisilla aree-
noilla. Sosiaalisessa mediassa voi tuoda omaa persoonaa ilmi ja se tuo uusia kana-
via jakaa omaa kampanjaa ja osaamista. Digitaalisuuden ansiosta videohaastattelut

kasvattavat suosiotaan.
Erés vastaajista kirjoitti tulevaisuuden suuntauksista nain:

"Headhunttaus lisdantyy sosiaalisessa mediassa eli ihmisia rekrytaan
suoraan ilman tydnhakukampanjoita. Tulevaisuudessa pienet mokat,
virheet ja gatet voivat estaa tyollistymista. Ihmiset ovat tietoisempia te-
kojensa seurauksista. Erilaiset sovellukset varmasti myds lisaantyvat,
missé tybnhakijat voivat salaa hakea uutta tytpaikkaa. Tinder-tyyliin voi
selata mielenkiintoisia ty6paikkoja.”

Samansuuntaisia ajatuksia kirjoitti myds toinenkin vastaaja, jonka mielesta tullaan
nakemaan tybelaman Tinder lahivuosina, josta hakijat ja yritykset I0ytavat toisensa
helposti. Hanen mielestaan nykyinen kaavakkeiden tayttdminen joka paikkaan ei
tunnu toimiva ja LinkedIn on hyva valivaihe kohti tydelaman Tinderia. Muurinen
(12.3.2014) maarittelee Tinderilla tarkoitettavan mobiilisovellusta, jonka tarkoituk-
sena on saattaa ihmisia yhteen. Tinderin kaytto edellyttéa Facebook-profiilia, ja
ideana on l0ytda sinua lahella olevat henkilot. Kuvia selatessa taytyy valita, tyk-

tehdaan "parstakertoimen” perusteella.

5.3 Myynnin, markkinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisille suoritetun

kyselyn tulokset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin onnistuneen tyénhakukampanjan keskei-
simmista piirteistd. Ensimmaisen vastaajan mielesta tarkeinté on loydettavyys, laa-
dukas sisalto, selkeys ja tehdyt toimenpiteet johtavat tyéllistymiseen. Toinen vas-
taaja on samoilla linjoilla ja mainitsee, tarkeintéa on suunnitelmallisuus, kanavien va-
linta, siséllontuotanto ja sen laatu, verkoston aktivointi, aktiivisuus ja osallistuminen
seka mittaaminen. Kolmannen vastaajan mielesta tarkeinta on se, ettad henkilon am-

mattitaito ja osaaminen tulevat relevantisti esille. Tosin kampanjan rakentumiseen
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vaikuttaa haettava ala, tyonhakijan persoonallisuus ja haettavat tehtavat. Han muis-
tuttaa, ettd tylsdn kampanjan valttamiseksi on tuotava esille omaa osaamistaan eiké
vain sitd, etta tarvitsee tyotd. Hanen mielestd moni saattaa luulla, etté tydonhakua
sosiaalisessa mediassa tehdadan vain omalla persoonalla, vaikka rekrytoinnissa
osaaminen on yha p&dosassa. Tarkeintd on siis osaamisen tuominen esiin, koke-
muksen ja kykyjen tuotteistaminen selkedasti ja oikeiden verkostojen hyddyntami-
nen. Verkostoissa on tarkeaa loytdd ne mahdolliset tydnantajat, joille kampanja on
osoitettu. Blogi osoittaa, etta ihminen kykenee tuottamaan tekstia, osaa hyodyntaa
blogia ja on valmis kokeilemaan eri tyyppisia kanavia. Neljas vastaaja korostaa
my0Os osaamisen merkitysta sekd nayttdmistd kampanjassa rehellisesti ja avoimesti,
mihin suuntaan halua kehittya. Linkkeja voi tuoda sosiaalisen median kehuihin, esi-
merkiksi Twitterin suosikkeihin merkitsemalla. Kuva ja tyonaytteet tekstin ohella ovat

plussaa ja video on hdnen mielestaan paras.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin voiko bloggaamisesta olla haittaa. Ensimmaisen
vastaajaan mielesta haittaa voi tulla, jos bloggaa vaarista aiheista, esittaa karkkaita
mielipiteitd politiikasta, sukupuolesta, ihonvaristd, uskonnosta tai muista vastaavista
aiheista seka unohtamalla reilun pelin s&&nnat ja kirjoittamalla virheellisesti, provo-
soivasti, harhaanjohtavasti ja epékunnioittavalla tavalla. Toisen kirjoittajan mielesta
haittaa ei ole, mutta pitda miettia, onko siitd mitdan hyotya, ja miten ja mista blogiin
houkuttelee lukijoita. Kolmas vastaaja on myds samoilla linjoilla, etta haittaa voi olla,
jos esimerkiksi lahtee haukkumaan entisia tydnantajia ja osoittaa talla tavalla, etta
ei ole luottamuksen arvoinen. Neljannenkin vastaaja mielesta asiattomuuksien kir-
joittaminen paljastaa suurta osaamattomuutta. My6s heikko suomen kielen taito on
miinusta ja hdnen mielestdaan kieliopin on oltava kunnossa ainakin akateemisella

alalla.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin tyonhakublogin suosiosta tulevaisuudessa.
Kahden vastaajan mielestd merkitys kasvaa ja kahden vastaajan mielesta merkitys
sailyy ennallaan. Kukaan ei ollut sitd mielta, ettéd tydnhakublogin merkitys menettaa
merkitystadan. Tahan kysymykseen kommentoitiin, ettd on vaikeaa ennustaa, mihin
suuntaa kehitys lahtee muuttumaan. Erityisesti asiantuntijoiden toivotaan toimivan

tyontekijalahettilaing, joten kaikenlainen sosiaalisen median nakyvyys myos tyon-
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haun aikana on tarkeda. Yhden vastaajaan mielesta harva tydnhakija on viela ta-
junnut, miten oleellista on oman osaamisen esille tuominen ja ammatillinen verk-
koidentiteetti. (Ks. kuvio 12.)

Miten naet tydnhakublogin suosion tulevaisuudessa?

menettaa merkitystaan

pysyy ennalean -
merkitys kesves - |

0 0,5 1 1,5 2 2,5

Kuvio 122. Tydnhakublogin merkitys tulevaisuudessa myynnin, markkinoinnin ja
rekrytoinnin ammattilaisten néakdkulmasta.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin ajatuksia siitd, miten sosiaalinen media ja digi-
talisaatio tulevat muuttamaan tyénhakua tulevaisuudessa. Kysymys oli tdysin sama
kuin tyénhakukampanjan toteuttaneille ja myds vastaukset olivat samansuuntaisia.
Ensimmaisen vastaajan mielesta sosiaalinen media ja digitalisaatio tuovat uusia
mahdollisuuksia tuoda asiantuntemusta ja omaa osaamista nakyvaksi verkossa. Li-
saksi lisatty todellisuus ja pelillisyys ovat nousevia trendeja. Toisen vastaajan mie-
lesta tyopaikkailmoittelu hajoaa jatkuvasti pienempiin ja erikoistuneempiin kanaviin,
tyopaikkojen loytdminen vaikeutuu piilotydmarkkinan kasvaessa, oma aktiivisuus,
suorat kontaktoinnit ja verkoston hyddyntaminen lisdéntyvat seka visuaalisuuden

merkitys ja luovat tybnhaun metodit kasvavat.
Kolmas vastaaja on ilmaissut mielipiteensa nain:

"TyOpaikkoja ei ole paljon ja toisaalta tyonantajilla saattaa olla aika ko-
vat odotukset tyontekijdn osaamisesta ja siitd, miten han edustaa yri-
tystd. Sosiaalinen media on tehnyt sen, etté tyontekijan oletetaan osaa-
van hallita henkildbrandiaan ja toimivan osana yrityksen viestintaa. Ta-
man vuoksi uskon, etta kilpailu kasvaa ja tyontekijoiden on nahtava
enemman vaivaa, ettd saavat huomiota tybnantajalta. Toisaalta taas
myds tydnantajan on tajuttava mennd someen, jotta han tavoittaa tyon-
hakijat. Uskoisin, etta tydnantajakuvan luominen nousee keskeiseksi -
nyt jo nakee, ettd osa paikoista rekryaa videolla, jossa naytetaan "fiilik-
sia" tyOpaikasta ja tydyhteisdsta.”
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Neljdnnen vastaajan mielesta entistd harvempi ilmoitus tulee painettuna lehteen ja
mydskaan tyo- ja elinkeinotoimiston sivuille ei paady kuin pieni osa tyopaikkailmoi-

tuksista. Ammatilliset verkostot ja oman osaamisen ndkyminen ovat tarkeaa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia liiketalouden opiskelijoiden sosiaalisen median
hyddyntamista tybnhaussa. Sosiaalisen median kaytetyimméat kanavat olivat Face-
book, Instagram ja Snapchat. Tydnhaussa vastausten mukaan eniten hyddynne-
taan Facebookia ja LinkedInia. lkaryhmittain tarkasteltuna Facebook ja Instagram
olivat kaikissa ikaryhmissa suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Snapchat on
suosittu erityisesti alle 30-vuotiaiden keskuudessa, kun taas LinkedIn on hieman
suositumpi yli 30-vuotiaiden keskuudessa kuin nuoremmissa ikaryhmissa. Erityi-
sesti yli 30-vuotiaat kayttivat LinkedInia eniten tyonhaussa, kun taas nuoremmat

ikaryhmat hyoddynsivat Facebookia eniten tydnhaussa.

Facebookia kannattaa rekrytoijien edelleen suosia tydnhakukanavana. LinkedInia
on totuttu pitdmaan erityisesti tybnhaussa toimivimpana kanavana, mutta taman ky-
selyn mukaan sita kaytti tybnhaussa vain vajaa neljannes vastaajista. LinkedIn on
kuitenkin suosituin kanava tydnhaussa, joten sen hyédyntaminen lisaa tydnsaanti-
mahdollisuuksia myds alle 30-vuotiaiden keskuudessa. Instagram on suosittu ka-
nava kaiken ikaisten keskuudessa, mutta sen kayttd on ollut toistaiseksi viela va-
haista tydnhaussa ja rekrytoinnissa. TyOpaikkailmoitusten m&éra on Instagramissa
silti nousussa ja yritysten kannattaa Instagramia hyodyntaa, silla kayttajamaarat
ovat suuria ja kasvavat jatkuvasti. Snapchatin suuresta suosiosta huolimatta se ei
sovellu rekrytointiin, vaan yritysten kannattaa keskittaa resurssinsa edella mainittui-

hin kanaviin.

Yleisimpia tapoja hyddyntaa sosiaalista mediaa tydnhaussa olivat tydnhakuilmoitus-
ten ja potentiaalisten tydnantajien seuraaminen, oman alan ammattilaisten ja mieli-
pidevaikuttajien seuraaminen sek& oman ammatillisen profiilin luominen. Sosiaali-
sessa mediassa tyonhaussa toimittiin eniten passiivisesti eli seurattiin tyopaikkail-
moituksia, tydnantajia ja ammattilaisia. Aktiivisemmalla roolilla voisi kenties paasta

nopeammin tavoitteeseen eli tydllistya unelmien tydpaikkaan.

Blogia piti vain yksi vastaaja. Yhtaéan yhteystietoa ei saatu kyselyn kautta haastat-
telua varten. Blogit eivat ole kovin suosittuja muiden sosiaalisen median kanavien
rinnalla, mutta niiden hyédyntamista kannattaisi korostaa, silla ne ovat monipuolisia

ja tarjoavat laaja-alaisesti tietoa ajankohtaisista teemoista.
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Tutkimusongelmaan saatiin vastauksia ja niita voidaan hyddyntda Sein&joen am-
mattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden sosiaalisen median opinnoissa ja
urasuunnittelussa. Aution (23.1.2017) mukaan urasuunnittelu on aina ollut osa
opintojen ohjausta, ja sen merkitys on kasvanut viime vuosina. Autio kertoo, etta
urasuunnittelun tarkeys kasvaa tulevaisuudessa, silla opetus- ja kulttuuriministerio
on kehittAm&ssa korkeakoulujen rahoitusta niin, ettad rahoitukseen vaikuttaa myos
opiskelijoiden sijoittuminen tydelamaan. Penttilan ja Nurmikarin (2.1.2017) mukaan
opiskelijat haluavat tietaa, millaista on tyéelamassa juuri nyt tarvittava osaaminen ja
mitka opintojen aikana opitut asiat ovat hyodyllisia tydelaméassa. Opiskelijoille on
tarkeaa saada sadataa opintojensa sisaltoa ja kurssivalintoja tydelaméan tarpeita vas-

taaviksi.

Aution (23.1.2017) mukaan sosiaalinen media on yha enemman tyéelaman kay-
tossé, ja opiskelijoiden on hallittava sen kayttd monipuolisesti tydelamaan siirrytta-
essa. Sosiaalisen median eri kanavien suosio ja kaytto vaihtelevat nopeasti, ja tama
tuo myods haasteita sosiaalisen median opetukseen. Laineen (7.11.2016) mukaan
vuonna LinkedlIn, Facebook ja Twitter ovat kuitenkin sailyttaneet asemansa vuosien
2014-2017 aikana, joten voisi arvioida, ettd nama kanavat sailyvat suosittuina myos
tulevaisuudessa. Laineen mukaan vuoden 2017 suosittuihin kanaviin kuuluvat myos

YouTube, Pinterest ja Instagram.

Tutkimuksen tavoitteena oli myods tutkia tydnhakukampanjan toteuttaneiden seka
ammattilaisten ajatuksia blogin hyédyntamisesta tyénhaussa seké heidan mielipitei-
téaan siita, miten digitalisaatio muuttaa tydonhakua tulevaisuudessa. Tyénhakukam-
panjan toteuttaneiden mukaan tarkeimmat vahvuudet kampanjassa ovat kampanjan
toteuttamisen ajoitus ja uutuus, kampanjasivuston visuaalisuus ja hyva kirjallinen
ilmaisu, hyva oman itsensa brandays seka avoimuus, rohkeus ja kohdistettavuus
yrityksille. Kampanjat olivat niin onnistuneita, etta suurin osa vastaajista oli tyollisty-
nyt ennen kuin he olivat ehtineet toteuttaa kaikki suunnitelmansa vaiheet. Kampan-
jan tehostamiskeinoja olivat videot, soittokierros kiinnostaviin yrityksiin oman osaa-
misen myymiseksi ja piilotydpaikkojen kartoittamiseksi seka aktiivisempi rooli sosi-
aalisessa mediassa. Kampanjasta oli enemman hyoétya kuin haittaa, mutta haittoja

aiheutuu, jos kampanja ei ole selked, suunnitelmallinen ja oman itsensa brandays
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epaonnistuu. Kampanja on hyddyllinen silloin, kun blogi tuo esiin tyontekijan am-
mattitaidon ja osaamisen. Perinteisia tydnhakukeinoja ei ole kuitenkaan syyta unoh-

taa, silla ne toimivat usein paremmin alasta riippuen.

Tyonhakukampanjan keskeisimpié piirteitd ammattilaisten mielesta ovat suunnitel-
mallisuus, siséltod ja verkostoituminen sekd ammattitaidon ja osaamisen tuominen
selkeasti esiin. Bloggaamisesta voi olla haittaa, jos kirjoittaa sopimattomista aiheista
ja unohtaa reilun pelin saannot. Kaikenlainen sosiaalisen median hyédyntadminen

tydnhaun aikana on suositeltavaa.

Tyonhakukampanjan toteuttaneilla oli positiivisempi nakemys blogin hyodyllisyy-
desta tulevaisuudessa kuin ammattilaisilla, silla he ovat omakohtaisesti kokeneet
kampanjan hyodyllisyyden. Tulevaisuudessa kuitenkin huomiota kiinnittavat vain to-
della ammattimaisesti rakennetut tydnhakukampanijat, silla erilaiset uudet tydnha-
kusovellukset tulevat viemé&an rekrytoijien huomiota ja ne tekevat tydnhausta yha

pirstaleisemman.

Sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat nyt jo muuttaneet tydnhakua. Tulevaisuuden
trendeja ovat entistd enemman videohakemukset, sosiaalisen median eri kanavien
tarjoamat verkostoitumismahdollisuudet ja kilpailu piilotyopaikoista eri keinoilla.
Tama edellyttaa tydnhakijalta kykya luoda hyvia visuaalisia ja tekstillisia kokonai-

suuksia sekd myds tekniikan hallintaa.

Tybnhaku tulee yha enemman painottumaan sosiaaliseen mediaan ja tama lisda
sellaisten tyonhakijoiden ahdistusta, joille kirjoittaminen ja sosiaalisessa mediassa
aktiivisesti verkostoituminen eivat ole luontevia asioita. Perinteiset tydnhakukeinot
kuitenkin tuovat tulosta edelleen monilla aloilla, vaikka rekrytointi muillakin aloilla
kuin markkinoinnissa, myynnissa ja viestinnassa, lisdantyy verkossa. Tyopaikkail-
moituksia on yha vaikeampi I6ytaa, silla ilmoittelu hajoaa jatkuvasti pienempiin ja
erikoistuneimpiin kanaviin. Mygs tydnantajan on huolehdittavat tulevaisuudessa en-
tistd enemman tydnantajakuvastaan ja tama tapahtuu jo nyt, kun tyépaikkailmoituk-

sissa naytetaan videoita tydpaikan ja tydyhteisdn fiiliksista”.

Piilotyopaikkojen loytamiseksi tarvitaan omaa aktiivisuutta, rohkeutta lahestyd suo-

raan tyonantajia seka kykya hyodyntdd verkostoja ja kehittda luovia menetelmia



52

tydnantajan huomion saamiseksi. Uusia tyénhakusovelluksia tulee ja digitalisoitumi-
sen ansiosta rekrytoijien on helpompi I6yta& osaajia ilman, etté tyopaikkaa tarvitsee
laittaa julkisesti avoimeksi. Erilaiset sovellukset, jossa tyonhakijat voivat salaa ha-
kea tybpaikkaa, saattavat lisdantya. Tybelaman Tinder tullaan nédkemé&én ja Lin-

kedIn on hyva kanava matkalla siihen.

Tassa opinnaytetydssa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman uusia l&hteita, silla mo-
net erityisesti kirjalliset teokset siséalsivéat osin vanhentunutta tietoa, vaikka olivat kir-

joitettu 2010-luvulla. Uusinta tietoa |0ytyi internetista ja ammattilehdista.
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Liite 1. Kysely liiketalouden opiskelijoille sosiaalisen median kaytosta.

Sosiaalisen median hyodyntaminen tyonhaussa

1. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

2. Ikaryhma *
O 18-21
O 22-25
O 26-29
O yli 30-vuotiaat

3. Mita eri sosiaalisen median kanavia kaytat? *
[ ] LinkedIn

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[] Instagram

[ ] Google+

[ ] Pinterest

[] Blogi

[_] Snapchat

[ ] Ei mitaan

Jokin muu, mika

[

4. Mita kayttamistasi sosiaalisen median muodoista hyddynnat tyénhaussa? *
[ ] LinkedIn
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[ ] Facebook
[ ] Twitter
[] Instagram
[ ] Google+
[ ] Pinterest
[] Blogi

[_] Snapchat
[] Ei mit&an

Jokin muu, mika

[

5. Miten olet hyodyntényt eri sosiaalisen median kanavia tyonhaussa?
[ ] Oman ammatillisen profiilin luominen ja profiilikuvan julkaiseminen
[] CV:n liittaminen johonkin sosiaalisen median kanavaan
[] Tydnhakuilmoitusten seuraaminen
[ ] Avoimien tydnhakuilmoitusten tekeminen
[ ] Ammatillisesta osaamisesta ja kiinnostuksen kohteista kertominen
[] Oman alan ammattilaisten ja mielipidevaikuttajien seuraaminen
[] Ammatillisiin keskusteluihin osallistuminen ja mielipiteiden jakaminen
[_] Potentiaalisten ty6nantajien seuraaminen

Muulla tavalla, miten?

[

6. Pidatkd blogia? *
O Kylla
O En

7. Mika on pitamasi blogin nimi ja osoite?
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8. Haastattelen blogin pitdjid opinnaytetyotani varten. Antaisitko yhteystietosi
(sdhkopostiosoite tai puhelinnumero) haastattelua varten?
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Liite 2. Kysely tybnhakukampanjan toteuttaneille.

Tyonhakukampanja

1. Mitka olivat mielestési vahvuutesi tythakukampanjassa?

2. Mita olisit tehnyt toisin omassa tyénhakukampanjassa?

3. Voiko tyénhakukampanjasta olla haittaa tyénhaussa?

4. Mita mieltd olet blogin hyodyllisyydesta tyénhakukampanjassa?

5. Miten n&et tydnhakublogien suosion tulevaisuudessa?
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O merkitys kasvaa

O pysyy ennallaan
O menettédéd merkitystaan

6. Milla tavalla ajattelet sosiaalisen median ja digitalisaation muuttavan tyénhakua tulevaisuudessa?
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Liite 3. Kysely myynnin, markkinoinnin ja rekrytoinnin ammattilaisille.

1. Mitka ovat mielestasi onnistuneen tydnhakukampanjan keskeisimmat piirteet?

2. Voiko bloggaamisesta olla haittaa? Esimerkkeja.

3. Miten néet tydnhakublogien suosion tulevaisuudessa?

[] merkitys kasvaa

[ ] pysyy ennallaan

[] menettaa merkitystaan
miksi nain?

[
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4. Milla tavalla ajattelet sosiaalisen median ja digitalisaation muuttavan tydnhakua

tulevaisuudessa?
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Liite 4. Saate liiketalouden opiskelijoiden kyselyyn
Saate tekstiviestissa:

SeAMK liiketalous kartoittaa opiskelijoiden sosiaalisen median kayttéa tyénhaussa. Vastaathan kyselyyn:
https://www.webropolsurveys.com/S/5BA2C330FDC8E839.par Ulla Autio, opo

Saate sahkopostissa:

Hei,
olet juuri saanut tekstiviestilla linkin kyselyyn, jolla SeAMK liiketalous kartoittaa opiskelijoiden sosiaalisen median
kayttoa. Kiitos, jos vastasit heti!

Kartoitus tehddan osana opiskelija Mari Kohtamaen opinnaytetyotd, jossa tarkastellaan sosiaalisen median ja eri-
tyisesti blogien hyodyntamista tydnhaussa. Opinndytetyota ohjaa Saija Ratts.

Vastaukset kasitelladan muutoin taysin anonyymisti, mutta jos ilmoitat yhteystietosi blogia koskevan kysymyksen
yhteydessa, niin Mari Kohtamaki ottaa sinuun yhteytta.

Jos et ole vield vastannut, pdaset vastaamaan tasta linkista

https://www.webropolsurveys.com/S/5BA2C330FDC8E839.par

Parhaimmat kiitokset yhteistyosta!

Ulla

Ulla Autio

Opinto-ohjaaja, yrityshallinnon lehtori
KTL, HM

SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Frami F, 3.krs, huone 329
Kampusranta 11

PL412

60101Seindjoki

puh. 040 830 6067
ulla.autio@seamk.fi
www.seamk.fi
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Liite 5. Saatetekstit sdhkdpostissa tyonhakukampanjan toteuttaneiden sekéa myynnin, markkinoin-

nin ja rekrytoinnin ammattilaisten kyselyihin.

Hei,
Olen Mari Kohtamaki ja opiskelen Seingjoen ammattikorkeakoulussa tradenomiksi.
Teen opinnéytetyoté aiheesta sosiaalisen median ja erityisesti blogien hyddyntdminen tyénhaussa.

Olen tutustunut tydnhakusivustoosi ja toivonkin, ettd voisit auttaa minua opinnaytetyon tekemisessa vas-
taamalla linkissé oleviin kysymyksiin. Vastaukset késitelldan taysin anonyymisti.

Lisatietoja voit kysya séhkdpostilla mari.kohtamaki@seamk.fi.
Paljon kiitoksia vastauksestasi! Mukavaa joulun odotustal

T. Mari

Hei,
Olen Mari Kohtamaki ja opiskelen Seindjoen ammattikorkeakoulussa tradenomiksi.
Teen opinndytetyota aiheesta sosiaalisen median ja erityisesti blogien hyddyntaminen tyénhaussa.

Olen tutustunut kirjoituksiisi netissa, ja toivonkin, etta voisit auttaa minua opinnaytetyon tekemisessa vas-
taamalla linkiss& oleviin kysymyksiin. Vastaukset késitell&an taysin anonyymisti.

Lisatietoja voit kysya séhkdpostilla mari.kohtamaki@seamk.fi.

Paljon kiitoksia vastauksestasi! Mukavaa joulun odotusta!

T. Mari


https://mail.epedu.fi/owa/redir.aspx?C=lnW3Jd5ZoVUy7RymflxSTero0toDxUQxVe_CPTNbev-VeikLnznUCA..&URL=mailto%3amari.kohtamaki%40seamk.fi

