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The staff is the company's greatest asset and therefore it is important for a successful re-
cruitment. Recruitment can at best increase company productivity and, at worst, cause
major losses to the company and employees. Social media is used in recruiting, among
other things, to improve the company's visibility as an attractive workplace, thus attract-
ing new workforce. This phenomenon is called Employer Branding. The purpose of this
graduate project is to investigate how companies create attractiveness using Employer
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1 INLEDNING

Att rekrytera ratt personal och att lyckas behalla den, ar en central del av foretagets verk-
samhet med tanke pa konkurrensfordelarna. Rekrytering innebar mycket mera an anstall-
ning av ratta personer till ett visst arbete. Fore sjalva arbetsannonsen skickas ut ligger det
pa foretagets ansvar att skapa sig en attraktiv och intressant image som arbetsgivare. For
att skapa sig en attraktiv bild som arbetsgivare och rekryterings marknadsforare &r sociala
medierna en suveran kanal pa grund av dess vardaglighet och interaktion bland manni-

skor.

En viktig faktor i dagens arbetsmarknad &r att marknadsfora sig som en attraktiv arbets-
givare for att kunna konkurrera. Denna process innebar att framja ett foretag eller en or-
ganisation, som en attraktiv arbetsgivare till en 6nskad malgrupp som foretag vill rekry-
tera och behalla. Processen kallas for Employer Branding och underlattar bolagets for-

maga att attrahera, rekrytera och behalla ideala anstéllda (Universum Global 2016).

Personalen ar foretagets storsta tillgang och darfor ar det ytterst viktigt med en rekrytering
som é&r lyckat genomford. Rekrytering kan i basta fall 6ka foretagets produktivitet och i
varsta fall medfora stora forluster for foretaget och de anstallda. Rekrytering paverkas
bland annat av organisationens image, den offentliga synligheten och personalens egna
erfarenheter om foretaget som arbetsplats, word-of mouth. Ett féretag med ett gott rykte
ar tilltalande, och lockar potentiella arbetssokande och lyckas behélla sin personal
(Hyppénen 2013 s. 197) (Viitala 2013 s. 98).

I och med att det hela tiden uppkommer nya rekryteringskanaler, innebér detta att
foretaget bor hallas uppdaterat med vad som hander i omgivningen. For rekrytering
anvander foretagen sig traditionellt av tidningsannonser, samarbete med arbetskraftbyran,
sina egna hemsidor och specifika natsidor avsedda just for rekrytering. Anvéndning av de
sociala medierna har blivit allt mer aktuellt i sammanhanget. Eftersom rekrytering inte
alltid behover vara fraga om en ledig arbetsplats, ar det mojligt att traffa potentiella
kunder och arbetsgivaren har méjlighet att ge en viss image av foretaget med hjalp av
Employer Branding. Foretaget sparar pa detta vis resurser da sjalva rekryteringsprocessen

inte behover sattas i gang, da en lamplig person redan hittats (Raisanen 2011).
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1.1 FOretag X

Foretag X ar ett direktforsaljningsforetag som saljer rengéringsapparatur for hushall runt
omkring i Finland. Foretagets rotter harstammar ursprungligen fran Tyskland och
grundades ar 2000. Foretagets grundare har i aratal arbetat och undersokt kring separator-
och vattenfiltreringteknik som kan anvandas till reng6ring av hushall; mobler, ytor och
rumsluften i bostader. Baserat pa deras undersokningar beslot de sig att utveckla en

innovativ produkt vars produktion och marknadsféring de sjalva tog hand om.

Rengodringsapparaten marknadsfors i1 40 olika lander kring varlden. Verksamhetens
hornstenar &r en snabb och kundvanlig service, en bra utbildning for forséljare, bra
samarbete och laganda samt en innovativ produkt. Sjalva produktens delar tillverkas i

Tyskland av hdgsta mojliga kvalitet.

Som ett direktforséaljningsforetag har foretaget en hel del utmaningar framfor sig. Den
storsta utmaningen for foretaget ar att rekrytera inom ratt sorts kanaler, sa att ratta

personer hittar arbetsansékningarna och blir intresserade av att jobba dér.

Tillsammans med foretagets forman gick vi igenom vilka olika foretags
rekryteringsansvariga jag skall intervjua for att fa den béasta méjliga information om vad
foretaget bor gora for att forsakra sig om en framgangsrik rekrytering. Vi kom éverens
om att jag intervjuar fyra olika personer som ansvarar for rekrytering inom fyra olika
foretag. Dessa foretags branscher &r: idrottsverksamhet for barn och unga, turism &
rederi, IT samt fastighets-och stadningsservice.

1.2 Problemformulering

Jag fick som uppdrag av direktforséljningsbolaget, att satta mig i &mnet om hur man pa
bésta mojliga satt kan skapa attraktivitet genom sociala medier for att skapa Employer
Branding, for att fa manniskor att soka jobb darifran och fa de valda kandidaterna att
stanna kvar i huset. FOretaget anvander sig av flera olika kanaler vid rekrytering, bl.a.

rekryteringssidor som mol.fi, Neptunus och tdihin.fi. Dessutom har foretaget deltagit vid
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rekryteringsméassor och har pa sin egen hemsida rekryteringsmojlighet och egna Fa-
cebook sidor. Trots det kommer det i genomsnitt bara 30-40 ansékningar per manad till
arbetsuppgifter inom forséljning. Av de valda infinner sig 15-20 personer upp till arbets-
intervjun. Av de sedermera anstallda, deltar 7-10 personer i sjalva utbildningen och 3-5
personer fortsatter darefter med utbildningen pa faltet. Av de féltutbildade fortsatter 2-3
personer med forsaljningsarbetet i ca en manad och enbart en person fortsétter med

forsaljning i éver tre manader.

Ménniskor har starka férdomar och forestallningar om att arbeta som forséljare. Med
hjalp av vélvalda sociala medier och en postiv image av organisationen kan man
forebygga fel sorts fordomar och fa manniskor att bli intresserade att soka jobb som
forséljare. Tanken med detta examensarbete ar att undersoka hur foretag skapar
attraktivitet med Employer Branding. Speciellt med avseende pa hur sociala medier

anvands som verktyg och hur detta paverkar rekryteringsprocesser.

Jag kommer att undersoka fyra olika foretag som skapat attraktivitet i sociala medier med
hjalp av Employer Branding. FOretagen som jag kommer att undersoka ar &ven foretag
vars personal har snabb omvéxling. Jag borjar med att séka relevant teori for uppsatsen,
dvs. litteratur om Employer Branding och att skapa attraktivitet, samt sociala medier. Till
slut forklaras den traditionella rekryteringsprocessen och hur arbetsgivare forhaller sig
till att behalla arbetskraften.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete ar att genom intervjuer med rekryteringsansvariga med hansyn
till rekryteringsforfarandet utreda:
1. Arbetar foretagen med Employer Branding via sociala medier? Och i sa fall hur?
2. Hur arbetar foretagen med att attrahera kompetens genom sociala medier?

3. Hur paverkas rekryteringsprocessen genom detta arbetssatt?

1.4 Definitioner som anvands i arbetet

Brand= varumarke, lagligen skyddat namn eller kdnnetecken pa varor och tjanster fran en

viss naringsidkare. Varumarke har en grundldggande betydelse for individualisering av
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ett visst foretags produkt och for dess marknadsforing. Mérket blir harigenom bérare av
produktens image och goodwill. Som varumadrke kan fungera alla typer av tecken som

kan aterges grafiskt (Nationalencyklopedin AB 2016 a).

Employer Branding= arbetsgivarmarknadsforing; hur organisationer uppfattas
som arbetsgivare av potentiella, nuvarande och forflutna medarbetare (Universum Global
2016).

Extern= extern (latin exte'rnus), yttre, kommande utifran eller riktad utat (Nationalencyk-
lopedin AB 2016 b).

Hashtag= ett ord eller en fras som foregas av symbolen (#), som anvands i sociala natverk
for att identifiera foremal for ett samtal, och for att underlatta sokningar for detta &mne
(Your Dictionary 2016)

Image= Definitionen av en image (bild) ar en representation av nagon/nagot, ett fotografi,
eller en idé om hur du forestaller nagon annan i huvudet eller hur ndgon annan ser dig
(Your Dictionary 2016)

Intern= nagonting som sker helt inom en enhet (Svensk ordbok och Svensk uppslagsbok
1997)

Posta/ Postning= Att publicera en text, inlagg eller en kommentar pa internet (Ordlista)
Retention= Behallande av arbetskraft; hur organisationer véljer att arbeta for att behalla

kompetens inom organisationen (Nationalencyklopedin AB 2016c).

Sociala medier= samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier
kan skiljas fran massmedier genom att de bygger pa ett innehall som produceras av dem

som anvénder dem (Nationalencyklopedin AB 2016d).

Word- of mouth= passerande av information verbalt (Your Dictionary 2016)



2 METOD

For bearbetning av insamlad information finns det tva olika satt att ga tillvaga, dessa &r
kvantitativa metoder och kvalitativa metoder. Med kvantitativa metoder menas att den
insamlade informationen omvandlas till siffror och mangder. Utifran detta genomfors
sedan statistiska analyser. Inom kvalitativa metoder ar det forskarens egen uppfattning
och tolkning av informationen det viktigaste. Egna uppfattningar och tolkningar inom
kvalitativa metoder kan och bér inte omvandlas till siffror (Holme & Solvang 1997 s.76).
Med kvalitativa metoder menas oftast bearbetning av textmaterial som t.ex. intervjuer och
observationer (Patel & Davidson 1994 s.100). Den kvalitativa metoden kan beskrivas som
en oppen metod och tanken ar att informanten skall kunna uttrycka sig sa fritt som majligt
sa att personens egna asikter och tolkningar kommer fram. | praktiken betyder detta att
forskaren endast i lag grad styr t.ex. ett intervjutillfalle (Jacobsen 2012 s.62) Jag tanker
anvanda mig av en kvalitativ metod och forhallningssattet ar induktivt. Att genomfora en
undersokning med induktiva metoder innebar att samla in material pa ett sa oppet satt
som mojligt att det inte sker nagon styrning (Jacobsen 2012 s. 62). Datainsamlingen sker
genom bandade semistrukturerade intervjuer och med hjalp av en intervjuguide. Intervju-
erna gjordes pa finska och citeras pa originalspraket.

2.1 Semistrukturerad intervju

Intervju &r en vanlig datainsamlingsmetod vid kvalitativa forskningar. Med intervjuer av-
ses vanligtvis personliga intervjuer dar intervjuaren traffar intervjupersonen och
genomfor intervjun. Det finns tva olika typer av intervjuer. En ostrukturerad och en
strukturerad intervju. Skillnaden med dessa tva intervjutyper ar att en strukturerad
intervju innehaller fragor i samma ordningsfoljd till varje person som blir intervjuad samt
att den intervjuade inte har lika mycket utrymme for sina svar som i en ostrukturerad
intervju. En ostrukturerad intervju har inte en systematisk ordningsfoljd och ger mera
plats for en 6ppen diskussion bland intervjuaren och personen som blir intervjuad (Patel
& Davidson 1994 s.61). Styrkan med den kvalitativa intervjun ligger i att forskaren och
den intervjuade utfor ett vanligt samtal i en vardaglig situation. Tack vare detta utdvar
forskaren den minsta styrningen av intervjun vad géller de personer som &r med i
undersékningen. A andra sidan har forskaren gett vissa ramar infér intervjun och det &r

ytterst viktigt att intervjuaren far svar pa de fragor som han eller hon vill belysa.
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Utgangspunkten for en intervju ar att forskaren undrar éver hur en viss samhallsforeteelse
tar form. Forskaren vill fordjupa sig in i det specifika &mnet for att battre forsta det som
sker (Holme& Solvang 1997 s. 99).

| denna studie kommer jag att anvédnda mig av semistrukturerade intervjuer for att samla
in data. En semistrukturerad intervju innebdr att forskaren har en intervjuguide med sig
med specifika fragor at den intervjuade. Den intervjuade far svara pa fragorna mycket
Oppet och skall ha en mojlighet att berdtta mer om amnet ifall intervjuaren vill (Bryman
& Bell 2003 s.363). | en kvalitativ intervju anvands inte standardiserade frageformular
for det ar viktigt att det inte finns for stor styrning fran forskarens sida. Med en kvalitativ
intervju vill man fa fram de synpunkter som uppstar till resultat av

undersokningspersonernas egna uppfattningar (Holme & Solvang 1997 s. 100-101).

Fore de enskilda intervjuerna &r det viktigt att sammanstalla en intervjuguide med om-
sorg. | en intervjuguide anges de &mnen som kommer att tas upp under sjalva intervjutill-
fallet. Ordningsféljden av amnesomradena tas aven upp i intervjuguiden. Guiden kan be-
skriva de &amnen som skall tackas eller innehalla en rad omsorgsfullt formulerade fragor.
Resultatet av intervjun vilar pa intervjuaren. Intervjuaren kan sjalv bestimma om denna
vill folja intervjuguiden strikt och &ven hur Iangt han eller hon kan drivas i vag med den
intervjuades svar. Ju spontanare intervjuproceduren ar, desto storre blir sannolikheten att
erhalla spontana, livliga och ovantade svar av den intervjuade. Ju mer strukturerad
intervjun &r, desto lattare blir det senare under analysstadiet att strukturera intervjun
(Kvale 1997 s. 121-122).

En intervju skall alltid inledas med neutrala fragor. Nar det galler fragornas formulering
bor man undvika langa fragor, ledande fragor, negationer och dubbel-fragor. Fore sjalva
intervjun skall intervjuaren vara val forberedd med sina fragor. Forskaren skall halla reda
pa att fragorna ar ratt formulerade sa att de inte gar att missuppfattas. Fragorna skall dven
vara ratt formulerade for de personer som de & menade for. For att fa gora
ljudinspelningar under intervjun kréavs intervjupersonens tillstand. Fordelen med
ljudinspelningar ar att svaren registreras exakt. Nackdelen ar att intervjuerna maste
skrivas ut vilket &r tidskrdvande (Patel & Davidson 1994 s. 60, 64-65).

10



2.2 Val av respondenter

Som tidigare ndamnts kommer intervjun att innebéara fyra respondenter. Alla intervju re-
spondenter representerar olika foretag. Av flera potentiella kandidater vaskades de mest
intressanta foretagen fram. Valet av respondenterna gjordes i samtycke med skribenten
for uppdraget och uppdragsgivaren. | och med att Foretag X &r ett direktforsaljningsbolag
med en snabb omsattning pa arbetskraften har valet av foretagen gjorts pa basis av dessa

kriterier. Dessutom har foretag med intressanta inlégg i sociala medier undersokts.

Turism & rederi foretaget valdes till en intervju kandidat pga. att de vunnit sociala medier
(SoMe) priset tack vare deras intressanta inldgg pa natet. IT foretaget har vunnit Great
place to work tavlingen och valdes till en av respondenterna. Tavlingen ordnas arligen av
Great Place To Work foretaget, och gar ut pa att skapa en attraktiv och trivsam
arbetsmiljo. Fastighets- och stddningsservice bolaget valdes till ett av foretagen pga. dess
kontinuerligt véxlande arbetskraft. Den sista kandidaten ar ett litet foretag med
idrottsverksamhet for barn och unga och valdes av skribenten. Foretaget har sexton

anstéllda och har &ven en kontinuerligt véxlande arbetskraft.

3 TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel presenteras vetenskapliga teorier om Employer Branding och den
traditionella rekryteringsprocessens framsta delar samt en artikel om idéer hur foretag kan
behalla den nuvarande arbetskraften med hjélp av retention. | kapitlet presenteras dven

sociala medier som anvénds i Finland for rekryterings andamal.

3.1 Employer Branding

Med Employer Branding menas foretagets rykte och image som arbetsgivare. Att ha en
stark brand som arbetsgivare tillfér vérde till organisationens arbetserbjudanden och
tjanster till externa kandidater och kunder. Employer Branding handlar om att utarbeta
metoder for att locka potentiella kandidater och kunder till foretaget for att forstarka or-

ganisationens brand.
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En brand definieras av externa uppfattningar om arbetsgivarens férmaga att skapa en
Onskvérd arbetsplats samt respekterade produkter och tjanster. Dessa uppfattningar kan
vara asikter av de nuvarande, tidigare eller blivande potentiella medarbetarna. Det kan
aven handla om klienter och kunder som pa nagot satt forknippas med arbetsgivaren.
Omfattningen av en brand innefattar uppfattningar av de anstélldas vardag pa arbetsplat-
sen med en realistisk bild.

Med tanke pa den standigt 6kande konkurrensen inom olika arbetsplatser och behovet av
okad effektivitet och produktivitet pa organisationsniva, har branding blivit allt mer vik-
tigare for att hitta och behalla de bésta kandidaterna for lediga jobb. Branding handlar om
att skapa” paralleller” mellan organisationens affarsplan och branding metod, for att locka
kandidater som bast tjanar organisationens intressen och som kan hjélpa den att vaxa. For
att attrahera och behalla de basta medarbetarna for olika arbeten, maste varje anstalld
behandlas pa ett satt som ar skraddarsydd just for honom eller henne (Recruiter.com
2016).

For att fa manniskor intresserade av foretaget pa allvar och inte bara i Facebook eller
nagon annan social kanal, kravs det kontinuerligt intressanta saker och nyttig information
fran foretagets sida. Intressanta foretag delar med sig i sociala medier foretagets dagliga
sysslor, presenterar sin personal och visar bilder pa olika evenemang. Dessa foretag pre-
senterar hur de anstélldas vardag ser ut i foretaget. Dessutom delar dessa foretag med sig
lankar till intressanta artiklar, statistik och infografer. Folk orkar folja med foretag ifall
de delar med sig intressant information. Facebook ar en bra kanal for att skapa en dis-
kussion i jamfdrelse med en personlig blogg. Personer som soker arbete vill se bilder och
beréttelser om de anstélldas vardag istéllet for tillrattalagda bilder. Sociala medier erbju-

der foretag en mgjlighet att visa de anstilldas vardag “bakom kulisserna”.

Om foretaget inte sjalv uppratthaller en intressant bild av sig kan arbetsgivaren uppmuntra
de anstallda att sjalva skriva en blogg om sitt vardagliga arbete ifall de gar med pa forsla-
get. Sadan hér typ av bloggar &r intressanta att lasa och ar mer trovardiga nar de ar per-
sonligt skrivna. Dessa personliga bloggar kan arbetsgivaren med tillstand av personalen
mojligtvis offentliggdra pa foretagets Facebook sidor for att fa mera lasare. (Kankkunen
& Osterlund 2012 s. 167-168)
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Det ar dven viktigt att veta vilken tidpunkt pa dygnet man delar med sig information pa
sociala medier. Unga vuxna brukar tillbringa mest tid vid datorn pa kvéllen, medan vuxna
inom arbetslivet tillbringar mest tid vid datorn under vardagen fére lunch. Foretaget har
ocksa ansvar att noga félja med vad de vill dela med sig pa sociala medier och till vilka
olika kanaler (Kortesuo 2014 s. 36-37).

De anstéllda och arbetssokande kan bada tva inverka antingen positivt eller negativt pa
arbetsgivarens image via sociala medier. Ifall foretaget har en bra image &r personalens
omsattning inte sa hog. Pa sa vis behdver foretaget inte rekrytera nya personer. Tack vare
sociala medier ar det aven viktigt for de anstéllda att fundera 6ver hurudan bild de ger av

sig sjalva utanfor arbetsplatsen.

Uppbyggandet av arbetsgivarens image bor ske oppet och arligt. Oppenheten &r ett stod
for arbetssokande da den ger en realistisk bild av organisationen och arbetssokarna be-
stammer sig for ifall de vill arbeta inom denna organisation. Det ar kortsiktigt att skapa
en forskonad bild av sin organisation. Foretaget kan locka arbetare pa kort sikt, men de
kommer till sist och slut att bli besvikna da foretagets image inte Gverensstammer med
verkligheten. Nar arbetsstkarens forvéantningar moter vardagen ar denna glad over sitt
beslut och dennes engagemang i foretaget forstarks. Oppenhet resulterar i fértroende och
senare till nojda arbetssokare. Vid byggandet av Employer Branding bér man vara dkta,
unik, realistiskt modig samt systematisk. Det finns ingen genvéag for utvecklingen av en
héllbar positiv bild av arbetsgivaren. Bilden &r resultaten av de anstélldas positiva erfa-
renheter som kraver uthallighet, varde, uppmarksamhet samt uppskattande fran arbetsgi-
varens sida (Salli & Takatalo 2014 s. 41-45).

3.2 Fordelen med sociala medier inom rekrytering

Pa grund av att det finns manga olika kanaler for rekrytering &r det pa foretagets ansvar
att valja de lampligaste kanalerna med tanke pa organisationen. Sociala medier for med
sig nya utmaningar for foretag men aven mojligheter ifall kanalerna anvands pa ratt satt.
De som &r ansvariga for foretagets rekrytering skall noga kanna till foretagets malgrupp
och deras media-intressen. De sociala medier som bér anvandas ar de kanaler dar mal-
gruppen nas bast (Kankkunen & Osterlund 2012 s. 167-168).
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Fordelen med sociala medier ér att foretaget ndr de sa kallade passiva” arbetssokarna.
Med hjalp av Facebook och YouTube nar man manniskor som inte nddvandigtvis séker
arbete aktivt just nu, medan man via rekryteringstjanster nar personer som aktivt letar
efter arbete. Da sociala medier anvands pa ratt satt kan dessa stodja organisationens image

som arbetsgivare och dven hjalpa till med rekryteringen (Suonpéé 2016).

De passiva arbetssokarna letar inte aktivt efter jobb, men de surfar pa natsidor som t.ex.
Facebook, LinkedIn och Twitter. Anvandningen av dessa kanaler kan déarmed bidra till
att vardagliga surfare pa natet stoter pa en intressant annons och blir intresserade av att
sOka arbete (Salli & Takatalo 2014 s. 31-32).

Nedan presenteras en figur som visar hur anvandandet av Facebook som rekryteringsstod
hjalper foretaget att fa synlighet pa deras arbetsannons. Till en borjan delar foretaget ar-
betsannonsen pa deras Facebook sidor. Efter att arbetsannonsen blivit publicerad ser fo-
retagets femhundra anstéllda jobbannonsen och delar alla postningen till hundra vanner.
Efter det har arbetsannonsen redan setts av 50 000 personer och om alla dessa delar post-
ningen vidare till hundra personer per person kommer slutligen fem miljoner ménniskor

att se arbetsannonsen.

50 000
personer ser 5 miljoner
postningen. manniskor
Ifall de delar kommer att se
med sig den till jobbannonsen
ca 100/person

Foretagets 500
anstallda delar

Jobbannons pa
alla postningen
till 100
vanner/person

foretagets FB-
sida

Figur 1. Ett exempel pa effekten och tackningen av en jobbannons pé ett foretags Facebook-sidor (Salli&Takatalo
2014 5.32)

3.3 Rekryteringsprocessen

Att anstélla en ny person for ett yrke dvs. rekrytering ar en kravande atgard. Det har be-
réknats att kostnaderna for att rekrytera en person ligger mellan 25 00070 000 euro. Till
rekryteringsprocessen hors externa och interna kostnader. Externa kostnaderna &r bero-
ende av atgarder som anvants for rekryteringen samt de kopta tjansterna. Till de interna
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kostnaderna hors arbetstiden som anvénts till rekrytering samt tiden for larande av arbets-
uppgifterna till de nya medarbetarna och deras Ion.

For organisationens del har rekryteringen langsiktiga effekter for organisationens image,
dess kunder samt medarbetare. For att rekryteringen skall bli lyckat genomférd &r det
vasentligt att sjalva rekryteringen och bekantandet med arbetsuppgifterna efter anstallan-
det gérs med kunnighet och omsorg. En lyckat genomford rekryteringsprocess paverkar
positivt organisationens image, och en attraktiv image av organisationen lockar potenti-

ella och kunniga arbetssokare.

Rekryteringsprocessen bestar av planering, genomférande och utvérdering. En noggrann
planering medfér en stark grund for en lyckad rekrytering. Resultatet for en lyckat ge-
nomford rekrytering innebér att en 1amplig person hittas och att hen trivs med sitt arbete
samt utvecklas i arbetet enligt organisationens behov. Rekryteringens framgang kan ut-

varderas forst efterat, oftast efter ett par ar.

Behovet av att rekrytera folk uppstar da det finns brist pa personal i organisationen eller
ifall organisationen behdver ny kompetens. Till rekryteringens planeringsfas hors fem
delomraden och dessa &r; bedémning av arbetshbehov, vilket innebéar att formannen fun-
derar pa varfor den tidigare anstallda slutade med arbetet, kommer arbetet att vara lang-
eller kortvarigt, hur mycket 16n skall betalas samt om det behovs speciella kunskaper for
yrket. Tillstand for rekrytering, detta innebar att formannen fragat tillstand av sin chef
eller organisationens ledning ifall rekryteringen kan paborjas. Arbetsbeskrivning ar det
tredje delomradet i planeringsfasen och denna beskriver arbetsuppgifterna i detalj samt
vilka kunskaper som kravs i arbetet. Med anvandarprofil forklaras hurudan person som
enligt organisationen passar bast for yrket. Planeringsfasens sista delomrade ar rekryte-
ringskanaler. Med rekryteringskanaler menas interna- och externa kanaler som anvéands
for rekrytering. Med intern rekrytering menas arbetsannonser som delas ut inom organi-
sationen och som ar menade for organisationens medarbetare. Med extern rekrytering
utnyttjar foretaget olika rekryteringskanaler, for att hitta potentiella arbetssokare utanfor

organisationen. Bada satten kan utnyttjas dven samtidigt.

Da planeringsfasen &r klar kan organisationen borja med rekryteringens genomforande.

Till ett lyckat genomfdrande av rekryteringen tillhor att foretaget delar med sig en tydlig,
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valplanerad och intressevackande arbetsannons. Annonsens huvuduppgift &r att locka po-
tentiella kandidater till foretaget. Annonsen skall delas ut via lampliga kanaler sa att den
ratta malgruppen hittar den och aktiveras. For att hitta en lamplig kandidat skall foretaget
noga beskriva arbetsuppgifterna och ansvarsomradet. Det ar aven viktigt att foretaget be-
skriver noggrant vilka kompetenser som kravs for arbetet. Om yrket kraver viss sprak-
kunnighet skall detta komma fram i arbetsannonsen samt om yrket handlar om att resa
mycket. Foretaget skall marknadsfora sig som en intressant arbetsplats men halla sig inom
verklighetens ramar. Ifall organisationen vunnit nagon tavling lonar det sig att beratta om

detta i arbetsannonsen, for att vacka kandidaternas intresse (Hyppénen 2013 s. 197-201).

Intervjun &r rekryteringsprocessens viktigaste del. Hittills har foretaget endast med hjélp
av arbetsannonser lockat personer till sig och vaska bort de icke potentiella kandidaterna.
En effektiv intervju & omfattande, tydlig och konsekvent. En arbetsintervju gar ut pa att
uppbygga en helhetshild av en potentiell medarbetare med hjalp av lampliga fragor. In-
tervjutillfallet ar aven en viktig del for uppbyggande och upprétthallande av organisation-
ens image och Employer Brand. Den sokande baserar sina asikter om foretaget pa basis
av hur intervjun framskred samt hur organisationen behandlade hen under rekryterings-

processen (Hyppénen 2013 s. 207—-208).

Utvarderingen av de potentiella kandidaterna gors pa basis av hur intervjuerna framskri-
dit. Foretaget anstaller sedan hen som lampar sig bast for yrket. Efter anstéllandet av en
lamplig medarbetare &r det pa foretagets ansvar att lara hen de nya arbetsuppgifterna. De
nya arbetsuppgifterna skall laras at medarbetaren sa att han eller hon har formagan att

klara av de uppgifter hen fatt framgangsrikt (Hyppéanen 2013 s. 217).

3.4 Retention

Att anstélla personal &r bara en borjan till att skapa arbetsstyrka. Darefter skall foretaget
behalla de potentiella kandidaterna. En hog personalomsattning ar en investering i bade
tid och produktivitet for foretagaren. Artikeln ”Employee retention-How to retain em-
ployees ” i tidningen The Wall Street Journal undersokte viktiga synpunkter om hur fére-

taget kan med hjalp av olika retention metoder behalla sin arbetskraft.
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Enligt artikeln &r det viktigt med sma fordelar fran arbetsgivarens sida. Dessa fordelar
kan vara t.ex. flextid och mojlighet till distansarbete. En annan taktik som tagits med &r
att ordna tavlingar inom organisationen och pa sa sétt motivera personalen och fa dem att
kanna sig belénade. Undersokningen uppmuntrar &ven formén att intervjua de arbetare
som jobbat lange pa foretaget med att fraga fragor som t.ex. varfér hen trivs i organisat-
ionen? Varfor har hen stannat kvar? Finns det ndgonting som organisationen kan andra

eller forbattra?

Ett satt att behalla arbetskraften kvar ar aven befordran av hygglig personal inom organi-
sationen. Detta pga. att anstéllda kan bli frustrerade om hen inte ser en tydlig framtid for
sig sjélv i foretaget. En viktig synpunkt enligt artikeln &r att skapa en 6ppen kommuni-
kation mellan ledningen och de anstéllda. Till det hors regelbundna méten dar anstallda
kan komma fritt fram med nya idéer, stalla fragor och ge forbéattringsforslag utan radsla
for aterverkningar. En annan viktig synpunkt ar att fa chefen med i de anstélldas dagliga

verksamhet for coaching, och pa sa vis astadkomma béttre resultat.

For att behalla personalen kravs det kommunicering fran féretagets sida om dess uppdrag
och mal. Att personalen ansluter sig till organisationens mal ar ett satt att halla de an-

stallda mentalt och k&nslomaéssigt bundna till foretaget.

Artikeln uppmuntrar foretagare att erbjuda finansiella beloningar, t.ex. erbjudande av fi-
nansiella utmarkelser for anstallda som uppfyller resultatmal. Dessutom kravs det me-
ningsfulla arliga befordringar som hojer personalens entusiasm. Organisationen skall
aven se till att anstallda vet vad det forvantas av dem. Detta speciellt i sma foretag, dar
anstéllda har ett stort ansvar. Om personalen inte vet exakt vad deras jobb inneb&r och
vad foretaget kraver, kan de inte utfora jobbet till hogsta man (The Wall Street Journal
2016).

3.5 Rekrytering i sociala medier

Fordelen med rekrytering i sociala medier &r dess kostnadsfordelar, effektivitet och for-
magan att rikta sokningarna at ratta personer. Strategin for en lyckad rekrytering kraver

lyckat utformade och genomfdérda kampanjer som &r riktade at ratt malgrupp. Korta och
17



koncisa texter och en klar fokus ar nufdrtiden speciellt viktiga. Meddelandet som delas ut
skall vara klart och latt att dela med sig. Pa detta vis blir folk intresserade och lampliga
kandidater for arbetet aktiveras (Salli & Takatalo 2014 s. 32-33).

Facebook

Facebook ar for tillfallet den kdndaste och mest anvénda kanalen i sociala medier i Fin-
land, med Gver tva miljoner anvandare. Anvandargruppen i Facebook ar dven bred, med
personer fran 13-70 aringar. Fordelen med Facebook som rekryteringskanal ar att den
erbjuder tjansteleverantorer inom sig t.ex. Joberate, JustRecruitMe, Oikotie, Monster.fi
(Salli & Takatalo 2014 s. 32).

LinkedIn

LinkedIn &r ett lampligt natverk med tanke pa rekrytering av experter och férman.
Malgruppen ar folk som jobbar inom ledande positioner i foretag. LinkedIn har mer &n
225 miljoner anvandare i éver 200 lander, finlandarnas antal i LinkedIn ar 6ver en halv
miljon. LinkedIn erbjuder riktade arbetsannonser och sokning av anstéllda (Salli &
Takatalo 2014 s. 32).

YouTube

YouTube ar for tillfallet den nést vanligaste sokmaskinen. Flera foretag anvander
YouTube i deras marknadsforing. Vikten av visualitet ar allt mer viktig och videon av
organisationens verksamhet har blivit en central del vid forstarkandet av Employer
Branding.Videon i Youtube av foretagets strategi, varden och anstallda blir starkt kvar i

manniskornas minne (Salli & Takatalo 2014 s. 32).

Twitter

Twitter ar en mikroblogg tjanst var man speciellt kan na experter och IT gurun. Twitters
funktion baserar sig pa “tweets”. En tweet innebir att man med hdgst 140 ord/mérken kan
skriva ett meddelande, som kallas for en "tweet”. | Twitter tjansten kan personer folja
med vem som helst. Informationen begrénsas inte bara till ens eget natverk utan delas till
flera personer samtidigt, vilket gor Twitter till en bra rekryteringskanal. Twitters basta
egenskaper ar delande av information, véxelverkan, snabbhet, dppenhet, realtid, och dess

informalitet. Vid anvandning av Twitter som rekryteringskanal skall man minnas att
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livscykeln pa en “tweet”ir kort. Darfor kraver rekryteringskommunikationen konstant re-
petition (Salli & Takatalo 2014 s. 32).

Instagram

Instagram &ar &ven en popular kanal for foretag som vill dela med sig bilder och fa mera
foljare. Liksom pa Twitter kan man i Instagram dela med sig olika “hashtags™ dir folk
kan hitta liknande teman som t.ex. #resa och #dubai. Instagram passar bra som en kanal
for foretag ifall det har en av de féljande tre egenskaperna a) fotograferings kunskaper b)
ovantade och intressanta fotograferings platser c) ett kdnt namn. Ifall inga av dessa
kriterier finns &r det vardelst att vanta sig foljare (Kortesuo 2014 s. 51).

Google+
Aven Google+ &r en samfundstjanst liksom Facebook. Google + ar en ny kanal i Finland
och vantar pa dess genombrott har (Salli & Takatalo 2014 s. 32).

Pinterest

Pinterest hor till nykomlingarna i sociala medier. Tack vare tjanstens visualitet &r denna
en potentiell kanal for rekryteringsandamal. Pinterest &r en virtuell anslagstavla dar man
kan “sétta fast” (pin) intressanta (interest) bilder och kommentera dem. Pinterest dr
intressant ur rekryteringskommunikationens synvinkel. | kanalen kan organisationen
bygga upp och starka den positiva imagen av arbetsgivaren med bilder och videon.
Bilderna och videorna kan &ven fungera som linkar till det rekryterande foretagets 6ppna
arbetsannonser (Salli & Takatalo 2014 s. 32).

Forutom dessa kanaler ar internet-baserade soktjansterna viktiga. Mol.fi sidan ar en av
Finlands k&ndaste och mest foljda kanal bland aktiva arbetssokare. Monster.fi kanalen &r
aven en av de kandaste sokningskanalerna i internet och den &r riktad at bade sokande
och arbetsgivare. Monster.fi tjansten innefattar ett brett sortiment av CV:n och pa dessa
sétt kan man snabbt hitta den ratta personen for yrket. Oikotie.fi & en annan k&nd internet
baserad jobbsokningskanal. Tjanstens elektroniska rekryteringssystem sparar tid och
anstrangning da tjansten samlar ansokningarna till samma plats och skdter om
rapporteringen. Pa detta sétt gar det snabbt att dven fran ett storre antal sokande vaska

fram potentiella anstéllda.
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Inom den ndrmaste framtiden kommer rekryteringen att ske néstan enbart via natet. For-
utom kanaler i sociala medier ar det viktigt att tanka pa vilka fungerande tjansteleveran-
torer pa natet foretaget kan anvanda sig av och hur dessa bygger upp organisationens
Employer Branding. Sociala medier &r ett viktigt instrument vid byggandet av brand
image. Med hjélp av intressanta inlagg i sociala medierna blir arbetssokande intresserade
av organisationen, borjar félja den och eventuellt soker jobb darifran. Tack vare sociala
medier kommer rekryteringen i framtiden att bli allt mer visuell. Vare sig arbetsannonsen
ar pa natet eller i en tidning ar det bra att tanka pa hur man kan utnyttja visualiteten (Salli&
Takatalo 2014 s. 34-37).

Anvandningen av sociala medier inom rekrytering ar ett vaxande fenomen. Eftersom ar-
betsgivaren kan med hjalp av dessa skapa Employer Branding och locka till sig nya med-
arbetare vid behov. Foljande figur presenterar Finlands storsta rekryteringssoktjanst
Duunitoris arliga rekryteringsundersokning i Finland.

Vilka sociala medier har Ni anvant Er av i rekrytering?

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% - - | — |
LinkedIn Facebook  Twitter Instagram Youtube Google+ Pinterest Annan Vi
anvander
inte sociala
medier

m Vilka sociala medier har Ni anvant er av i rekrytering?

Figur 2. Anvéndning av sociala medier inom rekrytering (Duunitori. 2015)

Enligt Duunitoris nationella rekryteringsundersékning var Facebook och LinkedIn de
mest anvanda kanalerna i sociala medier ar 2015. | studien undersoks rekryteringstrender
I Finland. Undersokningen gjordes elektroniskt och enkéten besvarades av 301 personal-

och rekryteringsansvariga. Nastan halften av de undersokta har anvant bade LinkedIn och
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Facebook inom rekrytering. Enligt undersdkningen anvands sociala medierna Pinterest
och Google+ minst. Det bor noteras att mer &n en tredjedel av de som svarade inte

Overhuvudtaget utnyttjat sociala medier som rekryteringsstod.

Bakgrunden till intervjuguiden bestod av fyra teman som ingar i teoriavsnittet dvs.
Employer Branding, sociala medier, rekrytering och retention. For att fa en helhet av
intervjuerna sammanstalldes fragor till intervjuguiden med anknytning till de olika teman.
Med temat Employer Branding ville intervjuaren fa svar pa hur de olika foretagen framjar
attraktivitet och ifall de har nagon viss strategi for hur de gor det. | temat sociala medier
ville intervjuaren veta vilka kanaler foretagen anvéander sig av inom rekrytering och vad
sociala medier anvands for. Intervjuaren ville dven veta vad det finns for utmaningar med
anvandningen av sociala medier och hur man nar de potentiella kandidaterna. Med temat
rekrytering ville intervjuaren veta hur de olika foretagens rekryteringsprocesser
fortskrider samt om de kan variera. Dessutom ville intervjuaren veta ifall
rekryteringsprocesserna har andrats under de senaste aren. Med temat retention ville

intervjuaren fa svar pa hur foretagen haller de nuvarande anstallda kvar i huset.

4 ETISKA REFLEKTIONER

Det ar viktigt att vetenskapliga texter alltid innefattar etiska reflektioner. Da man forskar
kring ett omrade b6r man ge en sa riktig bild av verkligheten som majligt. Man skall dven
noggrant utfora varje steg i forskningsprocessen samt hénvisa till de givna kallorna. Vid
datainsamlingen skall man observera all data och resultat och inte lamna bort ndgonting.
De som deltar i undersokningen skall fa gora det frivilligt samt fa tillrackligt med inform-
ation om vad de gar med pa. Respondenterna skall vara medvetna om att de nar som helst
kan avbryta samarbetet med forskaren. Alla uppgifter kring insamlingsmaterialet skall
behandlas konfidentiellt (Nyberg 2000 s. 35-36).

4.1 Etiska synpunkter enligt Jacobsen

Enligt Dag Ingvar Jacobsen innebar en undersokning intrang i enskilda personers privat-
liv, vilket kan forsatta forskaren i ett etiskt dilemma. Oavsett fackomrade &r forskaren
involverad i tre grundlaggande etiska krav och dessa ar; informerat samtycke, krav pa

skydd av privatlivet och krav pa att bli korrekt atergiven. Den grundlaggande principen i
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informerat samtycke &r att han eller hon som deltar i undersékningen skall gora det fri-
villigt och veta allt om de risker och mojligheter deltagandet kan innebdra. Jacobsen in-
delar informerat samtycke i kompetens, frivillighet, fullstandig information och forsta-

else.

Med kompetens menar Jacobsen att personerna sjélva far bestimma om han eller hon vill
delta i undersokningen. De har formaga att bedéma nackdelar och fordelar och gora ett
val. Om undersokningen pa nagot satt kan skada den som undersoks bér man noga éver-
véga ifall undersokningen skall genomforas. Frivillighet innebér att valet att delta skall
ske utan press fran andra. | flera fall kan folk kanna sig tvungna att delta i undersékningen

t.ex. pa grund av pliktkéansla fastan de innerst inne inte skulle vilja i den.

Med fullstdndig information menar Jacobsen att de som slutligen deltar i undersékningen
har fullstdndig information om undersékningens syfte och vet vilka for- och nackdelar
undersokningen kan medféra. Jacobsen papekar att det i praktiken ar omojligt att dela
med sig fullstdndig information till de som blir undersdkta. De undersdkta skulle bli
dréankta i informationsflddet och inte komma ihag viktiga detaljer. Dessutom kan fullstan-
dig information ha stora effekter pa undersokningens reliabilitet. Om den som blir under-
sokt vet allting om undersdkningens syfte tkar sannolikheten att den undersdkte anpassar
sina svar enligt syftet for forskningen och detta leder till falska resultat. For att undvika
fullstdéndig information bor man anvéanda sig av det som kallas tillrdcklig information.
Tillracklig information innebar att huvudsyftet och hur resultaten anvands redogors. Med
forstaelse menar Jacobsen att de undersokta forstatt informationen vid sidan om fullstan-
dig information (Jacobsen 2012 s. 31-33).

En annan viktig sak att fundera dver &r skydd av privatliv fér dem som undersoks.

Detta innebér att tanka pa hur kéanslig informationen som fas ar och observera att manni-
skor kan anse olika @mnen som olika ké&nsliga. En sak som anses naturlig av en person
kan kannas kanslig for nagon annan. Att skydda sitt privatliv innebar ocksa funderingar
kring hur privat informationen ar. Detta kan berora fragor om arbetet eller fragor bero-
rande hem och familj. Ju kénsligare och privatare fragorna ar desto mer maste arbetas for
att skydda privatlivet (Jacobsen 2012 s. 34).

22



Utomstaende skall inte heller kunna identifiera enskilda personer och deras uttalanden i
datamaterialet och fa reda pa vem som sagt vad. Sarskilt kvalitativa undersokningar med-
for problem med att uppfylla kravet da urvalet ar sa litet. Vid kvantitativa forskningar ar
urvalet ofta storre och det ar lattare att garantera anonymiteten. FOr att garantera anony-
miteten for folk kan man t.ex. lamna bort uppgifter om alder och kén aven om de kan
vara viktiga for analysen (Jacobsen 2012 s. 34-35).

Korrekt presentation av data anser Jacobsen ocksa som ett grundlaggande krav, detta in-
nebér bl.a. att resultaten skall aterges pa ett fullstandigt satt. De far inte heller tas ut ur sitt
sammanhang utan maste placeras ratt. Till exempel citat kan fa en helt annan mening om
de sétts in i ett annat sammanhang. Det ar aven etiskt inkorrekt att forfalska data eller
resultat. Enligt Jacobsen ar det lika viktigt med dppenhet i en undersokning som det &r
med beskrivning av de valen man gjort under undersokningsprocessen. For att tillfreds-
stélla kraven i en undersokningsprocess kravs nyttoetik. Jacobsen poédngterar att alla krav
inte kan uppfyllas till hundra procent men med hjalp av nyttoetik 6vervager man nytta
med kostnader (Jacobsen 2012 s. 37-38).
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5 RESULTATREDOVISNING

| denna del av arbetet presenteras tillvdgagangssattet, beskrivning av analysen samt re-
sultaten av undersokningen. Resultaten presenteras enligt givet tema och intervjufraga.
Under varje fraga presenteras svaren av de olika informanterna med hjalp av tolkningar
och direkta citat. | resultatredovisningen anvéands &ven tabeller och diagram for att tyd-

liggora svaren av intervjufragorna.

5.1 Tillvagagangssatt

Under mars 2017 kontaktades fem potentiella informanter for intervjun per e-post. Dessa
personer representerade sina respektive fem olika foretag som valdes med i undersok-
ningen. | brevet till informanterna (se Bilaga 1.) togs det upp alla &mnesomraden som
kommer att tas upp i intervjun, att intervjun bandas samt att den intervjuade halls anonym.
Av de fem personerna svarade fyra tillbaka. Av de fyra kvarstaende informanterna var
det ett foretag som inte ville vara med. Skribenten valde i stallet pa egen hand ett fjarde
foretag med i undersokningen. Informanterna fick sedan sjalv vélja ett lampligt tillféalle
for intervjun. Tack vare detta hade informanterna god tid pa sig att svara pa fragorna och
koncentrera sig pa intervjun. Intervjuerna gjordes forst i maj och juni manad under veck-
orna 21 och 25.

De intervjuade personerna hade jobbat pd foretagen i genomsnitt 2—4 ar. De olika
branscherna var; idrottsverksamhet for barn och unga, turism & rederibransch, IT samt
fastighets-och stadningsservice. Foretagens storlek varierade fran att det minsta foretaget
hade sexton anstallda och det storsta foretaget sjutusen anstéllda i Finland. De intervjua-
des yrkestitlar var koordinator, marknadsforingschef, Crew recruiter och HR-specialist. |
tabellen nedanfor presenteras de olika foretagens branscher, antalet anstéllda i Finland

(ca) och informanternas yrkestitlar.

24



Tabell 1. Foretagens branscher, antalet anstéllda i Finland samt informanternas yrkestitlar

Féretagets bransch Antalet anstéllda i Finland (ca) Informanternas yrkestitlar
Idrottsverksamhet for barn och unga | 16 Koordinator

Turism & rederibransch 700 Marknadsforingschef

IT 230 Crew recruiter
Fastighets- och stddningsservice 7000 HR-specialist

5.2 Beskrivning av analysen

Insamlingen av material gjordes genom bandade semistrukturerade intervjuer och med
hjalp av en intervjuguide (se Bilaga 2. Intervjuguide), som innehdll centrala fragor och
fungerade som en minneslista for undersékaren. En pilotintervju gjordes innan sjalva in-
tervjuerna genomfordes. Intervjuerna gjordes pa de intervjuades arbetsplatser i ett rum
med lugn och ro. En intervju gjordes per mobiltelefon sa att telefonen var pa hogtalare
och bandspelaren var bredvid och bandade intervjun. Ljudet fran bandspelaren var tydligt.

Intervjuerna rackte mellan 10 och 47 minuter och alla intervjutillfallen var ostérda.

Transkriberingen av intervjuerna gjordes direkt efter att intervjuerna gjorts. En transkri-
bering tog dryga 2—3 timmar beroende pa intervjuns langd. Radata for analyseringen blev
dryga 22 sidor maskinskriven text med font 11 och radavstand 1,5. For att forenkla ana-
lyserandet av forskningsresultaten printades alla transkriberade intervjuer ut. Materialet
lastes sedan igenom grundligt. Utifran materialet fick skribenten skapat en helhetsbild
och kategoriserade relevanta teman for uppsatsens fragestallningar. Utifran fyra valda te-
man sorterades intervjumaterialet sa att responsen av de enskilda informanterna samlades
under varje intervjufraga. Pa sa vis sammanfordes delar av de enskilda intervjuerna och
studerades i relation till motsvarande responser fran det 6vriga intervjumaterialet. En tolk-
ning av innehallet av intervjupersonernas information skapades och med hjalp av uppsatta
teman mojliggjordes ett jamforande av materialet fran de olika intervjuerna genom ett
sOkande efter likheter, olikheter och avvikelser av informanternas responser. De olika
teman som kommer att behandlas i foljande avsnitten &r; Employer Branding, sociala
medier, rekrytering och retention. Darefter foljer diskussion och anknytning till den teo-

retiska referensramen samt kritisk granskning och férslag till fortsatt forskning.
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5.3 Employer Branding

Forsta teman i intervjuguiden var Employer Branding. Tillsammans med informanterna
begrundade vi amnet och gick igenom hur foretagen skapar attraktivitet med hjélp av
Employer Branding. Det kom fram av intervjuerna att det ordnats skolningar till persona-
len hur de med egen aktivitet i sociala medierna kan skapa Employer Branding. I skol-
ningarna gar de igenom vad som kan publiceras och vart samt vilka faror man skall akta
sig for. De anstéllda uppmuntras att vara modiga nar det galler att skapa inlédgg i sociala
medierna och att vaga narma sig olika kanaler. Det kom &ven fram att skapandet av Em-
ployer Branding sker tillsammans med hela foretaget. Intressanta inlagg vacker attrakti-
vitet bland folk och ger synlighet for foretaget. Dessutom har foéretagen gjort video-in-

spelningar via YouTube om personalens arbetsdag.

”Meilld on ollut tdssé viime vuosina sellaisia koulutuksia itseni toimesta just siihen, ettd miten tavallaan
henkilokunta esim. sosiaalisen median aktiivisuudella pystyy luomaan tyénantajamielikuvaa-mutta ihan
jarjestetty sellaista kanavakohtaista sosiaalisen median kouluttamista, ettd ihmiset olisi aktiivisia itse
somesta ja vahan siitd missékin kanavissa sitd saa jakaa ja minkalaisia sudenkuoppia kannattaa varoa.
Ollaan tehty sellaista perus ohjeistusta, ettd ihmiset sitten olisi rohkeampia. Huomattiin siind alussa, etta
jengi ei uskalla julkaista vélttamattd tyopaivasta tai tyohon liittyvistd asioista, jollei he tarkkaan tiedd
mitd saa sanoa ja mitd ei saa sanoa sen takia lahettiin antamaan ohjeistusta, ettei niinkaan siind pelossa,
ettd sanoisi jotain vadrad vaan enemman kannustamaan ja téllaista. Ollaan muu muassa tehty YouTu-
been videoita meidan tydntekijoista jotka kertovat videoissaan omasta tydstaan ja haluaa viestittad sita
rentoa tyonantajamielikuvaa.” (Marknadsféringschef, Turism & rederibransch)

Koordinatorn for idrottsverksamhet for barn och unga tror starkt pa deras vara och litar

pa att de dr en intressant arbetsgivare.

”Uskomme vahvasti tuotteeseemme ja ettd olemme tyontekijoille kiinnostava tyonantajana, silla tarjo-
amme hyvin vapaan ja joustavan tydtoimenkuvan”. (Koordinator, ldrottsverksamhet)

IT foretaget beréttade att de gor samarbete med hela personalen. Alla anstallda delar med

sig inlagg i eget namn och de uppmuntras att narma sig olika kanaler.

” No toki se omistajuus siind tydnantajakuvassa[...]Tehdddn my0s paljon asioita yhdessd ja vaikka ni-
mellisesti yksi ihminen vastaa sen edistamisesté niin tehd&én sité koko joukolla [...] Jokainen saa tulla
sen asianmukaisen kanssa esille, ettei vain toimari olisi esill4 ja tulisi esitellyksi vaan kaikki asiantun-
tijat tekevét sitd omalla nimell&én ja sitten tuetaan eri kanavien kdytdssa. Totta kai mietitaén tapauskoh-
taisesti etukateen millaisiin tapahtumiin l&hdetéén, jotka tukevat sit4 jonkinlaista mielikuvaa.  (Crew
recruiter, IT)
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Forutom anvandning av sociala medier deltar bade IT foretaget och fastighets-och stad-
ningsservicen i olika evenemang for att fa kontakt med potentiella arbetssokare. Férutom
att vara aktiva i sociala medierna gor fastighets-och stadningsservicen aven rundturer till

olika skolor och institutioner och beréattar om sin verksamhet.

” Muutama esimerkki on, ettd kdyddén paljon rekrytointitapahtumissa, saadaan kontakti niihin mahdol-
lisiin tydnhakijoihin, ja mahdollisiin tuleviin tydntekijoihin. Sitten Kierretdan eri kouluja ja oppilaitok-
sia, jossa kdydddn kertomassa yrityksestd ja sitten tietenkin ollaan mukana sosiaalisessa mediassa.”
(HR-specialist, Fastighets -och stadningsservice)

Nasta fraga som begrundades var om foretagen har en speciell strategi for att locka till
sig nya arbetare och vem som ansvarar for det. Det kom fram att féretagen inte har nagon

speciell plan utan mera atgarder for planering. Svaren var dven mycket varierande.

Marknadsforingschefen har sjalv planerat hur man far personalen aktiverad i sociala me-
dier. Det kom dven fram att personalen uppmuntras att med egen rost dela foretagets in-

nehall till kanaler som verkar lampliga for mottagaren.

” Joo, tai ite oon ldhinnd tehnyt sitd suunnitelmaa aktivoinnin kannalta et miten me saadaan ihmisia
aktivoitua enemman. Ei meill& niin, kuin suoraan ole sellaista tyontekijoiden suunnitelmaa vaan enem-
ménkin toimenpiteitd et suunnitellaan ja paljon potentiaalista henkildstoa ketd hyédyntéé varsinkin si-
sélldissa ja sitten tietysti kannustetaan tyontekijoitd jakamaan myos yrityksen sisaltoda omalla &anellaan.
Itse aina korostan, ettei jakaa ainakaan spammimaisesti kaikkea vaan mieluummin ettd jokainen kertoo
sen oman mielipiteen sikseen ja miettii mita kanavaa itse l&hestyy ja miettii mille seuraajille mielen-
kiintoista ja kaikkea”. (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)

IT foretaget hade vunnit Great place to work tavlingen och vill erbjuda deras anstéllda
den basta arbetsplatsen. Foretaget lever av kundernas framgang. Dessutom ordnar foreta-
get aktiviteter for personalen utanfor arbetsplatsen. Hela foretaget &r med i processen men

VD:n dr hen som forsdkrar att arbetsplatsen ar bra for alla.

”Varmaan se Great place to work on sellainen... ja meidén arvot ovat et me ollaan hyva, jokaiselle hyva
tyOpaikka ja eletddn asiakkaiden onnistumisista ja ne on ollut alusta saakka samat ja se hyva tyopaikka
on se milld vedetddn ihmisid puoleensa”. Ollaan koko yrityksend sielld mutta loppujen lopuksi siitd
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vastaa toimitusjohtaja, etta yritys on jokaiselle hyvé tydpaikka. Yksi meidan tehtavé on, ettd luodaan
sellaisia palveluita missa pysyy ja viihtyy [...] Meilld on téllaiset viihtyvyys ryhmat jotka ovat henkil6-
kunnan vetdmid ja siind on aina yksi vastuuhenkild, joka valitaan vaaleilla tietylle kaudelle ja siind on
pari avustajaa ja he jarkk&avat jotain. Ja tydnantaja mielikuvaa yritetdén viestid mika meilld on hyvéa
eli ettd miksi me ollaan hyvé tyopaikka ja osaavat kollegat vield siihen yhteen.” (Crew recruiter, 1T)

Fastighets- och stadningsforetaget hade inte heller ndgon strategi men planerar innehallet
av sociala medier ungefar ett ar framat. Ansvarande personer &r sa kallade “somettaja”

och en person ansvarar foér marknadsforingen.

”Ei meilld sindnsd mitéén strategiaa ole, mutta kylla me suunnitellaan esim. sosiaalisen median siséltd
about vuodelle eteenpdin tietenkin sinne tulee jotain asioita mitd ei olla suunniteltu mutta kyll& me teh-
daén suunnitelmallisuus siihen, miten me tehdaén ne kouluvierailut mutta ei suoranaisesti mitaan stra-
tegiaa ole. Meilld on vastuutettu tietyt henkildt somettajia, ja markkinoinnista vastaa yksi henkild”.
(HR-specialist, Fastighets -och stadningsservice)

En fraga som dok upp under intervjun var hur foretagen forsakrar sig om att arbetsgiva-
rens image ar den samma som mottagarens bild av varumarket. Svaren av informanterna
var ratt sa olika pa denna fraga. Gemensamt for alla var anda att uppehalla en trivsam
arbetsmiljo.

Koordinatorn fran idrottsverksamhet for barn och unga tyckte att den anstallda far kanna
sig vara en del av viktigt arbete och att hen & med att frimja barnens och de ungas hélsa.

”Tyontekijd saa meilld kokea olevansa osa tirkedd tyotd ja ettd hdn on mukana edistdmassa lasten ja
nuorten terveyttd”. (Koordinator, ldrottsverksamhet)

Marknadsforingschefen for turism och rederibranschen beréttade att de gett instruktioner
at personalen med tanke pa anvandningen av sociala medier. | instruktionerna ingar det
att tala om positiva saker oppet i sociala medier medan klagomal behandlas annanstans.
De har &ven en hashtag i Instagram och Twitter for personalen dér de anstéllda kan pub-
licera bilder och innehall som har med arbetet att gora.

”No meil on ndille tyontekijoille antamat some-ohjeistukset milla tietenkin varmistetaan, ettd ne on
hyvin tuollaiset niin kuin maanlaheiset missé puhutaan niista positiivisista asioista ja epakohdat kasitel-
1a&n jossain muualla kuin sosiaalisessa mediassa et niin kuin sen tyylista. Sit meilld on kéytssa hashta-
geja Instagramissa ja Twitterissd. Jos hakee silla hashtagilla niin nékee, mitd meidén tyontekijat on
julkaissut missidkin kanavissa mika liittyy tyohon”. (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)
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IT foretagets Crew recruiter tyckte att Great place to work tévlingen var till god hjélp. De
har aven ett frageformular for de anstéllda. Det finns &ven en rapport som gors samtidigt
dar de gar igenom hur de uppehaller en trivsam arbetsmiljé och bygger upp den. Dessu-

tom far alla vara med i processen och det ar tillatet med avvikelser.

”Great place to work on ollut hyvé apu, ettd sehédn ohjaa. Téssd on sinédllédédn sellainen henkil6std- kysely
mik& ohjaa suurin osan arvioinnista 75% mut siis 25 % on sellainen raportti mika tuotetaan siina sa-
malla, ettd miten me yllapidetddn hyvaa tyopaikkaa tai rakennetaan sitd, se on yks kehikko arvioida
asiaa mutta se on niin laaja, ettd se on pakottanut miettii sitd meidan punaista lankaa [...] Meilld saa
kaikki naky4, vaikka sosiaalisessa mediassa [...] ja kaikki saa osallistua ja ronsyt on sallittuja”. (Crew
recruiter, IT)

En fraga som begrundades med informanterna var att vilka de storsta konkurrensforde-
larna ar ur arbetsgivarens synvinkel och hur féretaget arbetar for att det kommer fram.
Responsen for denna fraga var aven ratt sa varierande. Gemensamt for alla féretagen var

att de gor mycket samarbete inom foretaget.

Koordinatorn for idrottsverksamhet for barn och unga beréttade att de utvecklar deras
arbetskoncept och varumarke bade i ledningsgrupper och under utvecklingsdagar.

”Tyo6toimenkuvaamme ja brandidmme kehitetddn sekd johtoryhmaéssé ettd kehityspédivilld.” (Koordina-
tor, Idrottsverksamhet)

Marknadsforingschefen for turism och rederibranschen ansag att en viss sorts flexibilitet
och att personalen uppmuntras dven pa fritiden att resa pa baten var en viss konkurrens-
fordel. De har dven en mycket éppen atmosfar och gér mycket samarbete inom olika

organisationer. Dessutom vill de hélla den interna kommunikationen 6ppen och effektiv.

”Kylld mé koen et se on téllainen tietynlainen joustavuus ja tietysti meitd kannustetaan my0s vapaa
ajalla tuohon matkustamiseen laivoilla ja on hyvin avoin ilmapiiri ja tehddén paljon yhteistyota yrityk-
sien sisdlla. On edelleen olemassa tietyt osastot missa vaihdetaan tietoa ja pyritaddn pitdiméén organisaa-
tio kulttuuri hyvin avoimena ja sisdinen tiedottaminen mahdollisimman tehokkaana, etta tiedetdén missé
mennéén ja puhutaan asioista oikeaan aikaan.” (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)

IT foretaget ansdg att den storsta konkurrensfordelen var att de ar Finlands bésta arbets-
plats for att det ar den storsta utméarkelsen man kan fa. Sociala medier ar dven en viktig
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del. Dessutom har de hundratals méten dar foretaget presenteras och dér det diskuteras
om foretagets varderingar som sedan delas direkt till den potentiella malgruppen. Inlag-

gen kommer &ven fran hela gruppen och inte bara av verkstéllande direktoren.

”Se ettd ollaan aidosti hyva tyopaikka, jossa padsee kehittymédén ja vaikuttamaan omaan tekemiseen.
No osallistuminen Great place to workiin ja vaikka se on yksittdinen voi siitd olla monta eri mielta se
on kuitenkin niin ettd osallistuminen maksaa mutta eivét tarkoita sité, silla ettd maksamalla parjaa, mutta
on se Suomessa suurin tunnustus mité voi saada, ettd on jollain tavalla mitattu hyvan tyopaikan edelly-
tyksid muidenkin mielestd kuin omasta ja totta kai miltd meidén ilme ndyttad. Inhousena ollan tehty
koko meidén ulkoinen bréndi se nyt on vaan pintaa, mutta ehk& se some on laajin ja totta kai kaikki
tapaamiset pidetdén satoja vuodessa ja se on aika iso ja siind kdydaan yritysesittelya lapi, keskustellaan
arvoista, missiosta ja mitd me tehdaén ja miten ollaan hyva tydpaikka. Onhan sekin yksi kanava ja aika
kohdennettuun ryhméan, suoraan sinne niihin potentiaalisiin tyontekijoihin. Mut jos aatellaan niin jat-
kuva sisillyn tuotanto tulee koko porukalta, ei vaan ne toimarin blogit.” (Crew recruiter, IT)

HR-specialisten for fastighets -och stddningsservicen svarade att en konkurrensfordel &r
att de ar ett stort foretag med ett kant varumaérke. Ett stort foretag har vissa fordelar for
arbetsgivaren och personalen. Dessutom bryr sig foretaget om sina anstallda och perso-

nalen svarar arligen pa en arbetarundersokning.

M4 sanoisin, ettd yks on, ettd ollaan iso yritys, isossa yrityksessa on ne tietyt edut tydnantajalle ja-
tekijélle ja sitten ollaan tunnettu branding, ja ettd oikeasti valitetddn meidan tydntekijoista. Esim. vuo-
sittain tehdaan tyontekijoille sellainen tyotyytyvyyskysely minka kautta seurataan kuinka meidan tyén-
tekijat voi ja mit& mielt& he ovat esim. miten esimiehen kanssa menee. Esimiehet k&yvét aina ne tulokset
lapi aluekohtaisesti. ” (HR-specialist, Fastighets -och stadningsservice)

5.4 Sociala medier

Nasta tema var sociala medier. Inom detta tema funderade informanterna bland annat pa
hur sociala medier utnyttjas inom rekrytering, vilka de mest anvénda kanalerna ar samt
vad foretagen vill astadkomma med anvéandningen av sociala medier. Gemensamt for
svaren var att de alla ville fa synlighet med sociala medier och att man kan rikta arbets-
sokningen via de olika kanalerna till potentiella arbetssdkare.
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“Ilmoitamme avoimista tyOpaikoista ja sijaisuuksista sosiaalisessa mediassa. Ndin pyrimme saavutta-
maan mahdollisimman monta potentiaalista tyontekijad. Somen kautta ilmoitus tydpaikasta ja varsinkin
sijaisen tarpeesta levidd nopeasti.” (Koordinator, Idrottsverksamhet)

Marknadsforingschefen utnyttjar dven sociala medier for att fa synlighet och for att rikta
arbetsansokningarna till ratt malgrupp. Med sociala medier kan man &ven fa passiva per-

soner som inte soker arbete under den stunden aktiverade och inspirerade.

”No tietenkin siihen laajaan ndkyvyyteen ja varsinkin rekrytoinneissa, jossa on ehké vihan hankalampi
sellaisia tydntekijoita niin voisi kohdentaa mainonnalla oikeille ihmisille tai tota téllaista missé etsitdan
tosi isoa hakija joukkoa niin kuin kesatydhaku. Meille palkataan todella monta keséatydntekijoita joka
kesd ja hyvin erilaisiin tehtaviin niin saadaan sielld sitd massaa kiinni joka kesatydpaikkaa etsii etta
tietysti sellainen nakyvyyden kannalta kaikkein tarkein ettd saadaan sit& ndkyvyytta silld ilmoituksella
muuallakin kuin perinteisilla rekrytointi kanavilla ettd saadaan sellaisetkin innostumaan jotka ei tulleet
katsomaan pelkastéan tyopaikkoja tai mennyt sinne Oikotielle tai muualle mitd me kédytetddn kanssa
hauissa etsiméén sitd paikkaa vaan saa sitd inspirointia jostain muusta.” (Marknadsféringschef, Turism
bransch & rederi)

IT foretaget skapar standigt inlagg i sociala medier och vill f4 mera synlighet. Det kom
fram att ett idealt tillfalle skulle vara att en arbetssokare blir inspirerad av foretaget via

sociala medier och via dem skulle kontakta foretaget och vice versa.

”No ehka toi mitd dsken tossa puhuin niin jatkuva sisallén tuotanto sita niin kuin et jos ihminen seuraa
meita niin se on niin kun yks taso eli et hanelld on jo se mielikuva mielessa. Somella pyritaan lyhyesti
tunnettavuuden kasvattamiseen. ldeaali tilannehan olisi, ett4 ihminen kiinnostuu sosiaalisen median
kautta meistd niin paljon, ettd siind vaiheessa, kun han hakee toitd han tulee ajatelleeksi tatd yri-
tystd...ettd tavallaan han haluaa itsekin olla yhteydessa meihin tai sit tavallaan ettd oltaisiin yhteydessa
héneen sopivassa kohtaan niin kuin tavallaan on positiivinen mielikuva.” (Crew recruiter, 1T)

HR-specialisten namnde att de vill vara starkt framme och att de gér sma kampanjer i
sociala medier. Foretaget ar vélkant for sin stadningsservice men vill med hjalp av sociala
medier bli mera kant inom fastighetsservicen. Foretaget har dven en ledig arbetsplats sida

pa Facebook.

”Just se ettd yritetddn olla vahvasti esilld sit meidén avoimet tyopaikat on Facebookissa nékyvilld ja sit
ollaan tehty pieni& kampanjoita esim. Somella pyritdén siihen ettd varmaankin kuin ollaan tunnettu aika
lailla Suomessa mutta tunnettu vain siivouspuolella niin yritetdén tuoda henkildstopalveluja esille ettd
meilld on esim. varastotditd ja meille paésee esim. l&hihoitaja tehtdviin, ettd yritetaddn tuoda niitd muita
aloja esiin. Se on eniten sellaista niin kuin Employer Branding puolta, ettd yritetddn tuoda esille mita
yritys on ja sitd uutta puolta esille ja sit tietenkin, kun tall4 alalla koko ajan tarvitaan tyéntekijoita niin
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muistutellaan, etta hei meilld on naitd avoimia tydpaikkoja tarjolla, ettd meille kannattaa tulla toihin”.
(HR- specialist, Fastighets-och stadningsservice)

Nasta fraga berorde vilka sociala medier foretagen har i bruk inom rekryteringen. De
vanligaste kanalerna var Facebook, Twitter, YouTube och LinkedIn.

Enligt koordinatorn for idrottsverksamhet for barn och unga var Facebook, Twitter och
YouTube de mest anvanda kanalerna inom sociala medier. De anvander sig inte av Linke-
din.

Marknadsforingschefen for turism- & rederibranschen svarade att deras vanligaste kanal
inom rekrytering ar LinkedIn men att alla kanaler ndrmas med aktivt inldgg. | Facebook
har folk mera ett ”rese -och fritidshumor” medan Twitter dr en bra kanal for att diskutera.
YouTube ér en bra kanal for video-inspelningar. | inspelningarna berattar personalen bl.a.
hur de bérjat jobba pa foretaget och hur deras karriar har framskridit. Dessa video-inspel-

ningar ar dven nyttiga inom rekryteringen.

”No somessa meidin padsdantdinen rekrytointi kanava on toi LinkedIn. Meidén some strategiassa on
maéaritelty, ettd me lahestytdan kaikkia kanavia aktiivin sisalldin. Esim. Facebookissa ollaan enemman
suunnittelemassa sitd lomaa tai matkaa vapaa-aika moodissa. Twitterissa me pyritdan paéstaa eteenpdin
keskustelemalla, siell& tehd&an tallaisia keskustelun avauksia mistd sitten saadaan meidan some-tiimille,
joka hoitaa vuorovaikutusta meidan some-kanavissa hyvéaa vuorovaikutusta asiakkaille ja potentiaali-
sille asiakkaille kanssa. LinkedIn on pééasiallinen rekrytointi kanava mutta tota rekry-kanavilla on mah-
dollisuus péivittaa Twitteriin ndita tyopaikka ilmoituksia ja sitten Facebookissa tehd&an yleensa silloin
kuin on useampia toitd avoinna yht4 aikaa tai sitten ettd meill& on paljon kerrottavaa. Esim. kesatyon-
tekijoita hakiessa oli myds Facebook aktiivisesti kaytdssa et me ollaan eri ammateista tehty tdnne mei-
dén YouTube kanavalle video- sisdltdd jossa sitten ndissa ammateissa olleet, sekd kesatyontekijat ja
muutkin tydntekijat kertoo miten ovat sinne paatyneet ja miten esim. heidén ura on edennyt yrityksessa
ja sitten rekrytoinnissa kaytetaan hyodyksi nditd video-sisaltdja ettd siihen kannattaa tutustua syvem-
mille.” (Marknadsforingschef, Turism bransch & rederi)

IT foretaget och fastighets-och stadningsservicen anvander de mest aktiva kanalerna vilka
ar; LinkedIn, Facebook, Twitter och Instagram. IT foretagen har dven anvant YouTube

medan fastighets-och stadningsservicen gjort Periskope och Snapchat séndningar.

”LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram. Jos voi aatella niin ainakin YouTubee ku aatellaan, etta
sekin on yksi julkaisukanava kokeiltu on ja on ollut Pinterest mut se ei tavallaan oo niin aktiivinen
boordi, etté siell& ois hyotyad, eli pidetdan ne missé ollaan aktiivisia.” (Crew recruiter, IT)
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”Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn on ne suurimmat ja jonkin verran ollaan tehty Periskope lahe-
tyksid ja Snapchattei”. (HR- specialist, Fastighets-och stddningsservice)

Nasta fraga som begrundades var vilken / vilka kanaler i sociala medier ar de mest an-
vanda i foretaget och varfor. Det visade sig att Facebook och Twitter var de mest populéra

kanalerna. YouTube var aven en namnd kanal pga. dess visualitet.

”Lahinnd Facebookia mutta myos Twitterid. YouTubessa oleva esittelyvideo toiminnastamme on myos
usein linkitettynd. Facebookin kautta on helpoin kanavoitua ja saada ilmoitukset esille esim. avoimet
tyOpaikat ryhmisséd.” (Koordinator, Idrottsverksamhet)

Bade marknadsforingschefen och koordinatorn ansag YouTube vara en bra kanal for att

visa inspelningar.

”LinkedIn ja Twitter ja YouTuben voi melkein laittaa. YouTube ei kylld sindllaan ole paikka, minne
laitetaan tyopaikka ilmoituksia mutta enemman YouTubessa hyva puoli on se sisalléllinen kanava.”
(Marknadsforingschef, Turism bransch & rederi)

IT foretagets Crew recruiter holl Facebook och Twitter som de viktigaste kanalerna. Det
papekades att LinkedIn mera ar en kanal for direkta arbetsansokningar medan foretaget

vill vara med i vardagliga kanaler dér folk vistas dagligen.

”Facebook ja Twitter, ne varmaan|...]LinkedInista puhutaan hirveésti ettd se on niin kun se the kanava
mut mé luulen et se ei 00 tuottanu meille siis sellaista vaikka virtaa tai niin kuin ndkyvyytté et se on niin
kuin semmoinen ohjelmisto jossa alan ihmiset on mutta se riippuu vahan roolista ettd jos me haettais
myyjid niin se olisi varmaan se ykkdskanava mygs rekrytoinnissa mutta ei se 0o sellainen missa ohjel-
misto suunnittelijat on aktiivisesti, he kyll& ovat siella mutta se ei ole sellainen mité& seurataan. Ollaan
niissé kanavissa missa muutenkin hengaillaan kuin vaan sen tynhaun peréssé tai ettd nyt etsin toita
mitd teen mihin menen niin se ei pade vaan se ettd missé sa luonnollisesti vietat aikaa, me naytaan
sielld.” (Crew recruiter, 1T)

HR-specialisten papekade att de & med i Instagram och Facebook. Via Instagram kan de

na unga personer medan det ar latt att dela med sig av artiklar om foretaget pa Facebook.
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”Insta ja Facebook. Insta varmaan siind mielessé kuin se on sellainen kanava mité nuoret kayttda paljon
eli sill4 tavalla me yritetdén péasté sinne nuoriin kasiksi ettd nuoret nékee meidét ja kun kuva kertoo
enemmaén kuin tuhat sanaa niin se on siind mielessé kiva kun taas Facebook on helppo tapa tuoda yritysta

Nedan presenteras en tabell av de mest anvénda kanalerna i sociala medierna bland fore-
tagen. Alla foretagen anvande sig av Facebook, Twitter och Youtube. LinkedIn anvandes
av tre foretag och Instagram av tva foretag. Kanalerna Pinterest, Snapchat och Periskope

anvandes endast av ett foretag.

Facebook Twitter LinkedIn Youtube Instagram Pinterest Snapchat Periskope

Figur 3. De mest anvanda sociala medierna bland foretagen

En annan fundering som dok upp under intervjun var ifall foretagen har en plan for an-
vandningen av sociala medier och om det finns nagon speciell grupp bakom det. Gemen-

samt for foretagen var att de alla har ett team (some-tiimi) som arbetar med sociala medier.

”Joo mi oon ite itseasiassa rakentamassa sellaisen keinovalikon meididn HR:lle, ettd mité kaikkea taval-
laan me voidaan noi liitteet tehdd ja tapauskohtaisesti keskustellaan siitd mita katsotaan ja mistékin. Etta
ihan Facebook-livesta asti, ettd kesatyontekijoiden rekryssa oli esimerkiksi kayttaa just Facebook-live.
ettd sai ihmiset keskustelemaan siitd, ettd mita kesatyontekijat et minkalaisia tyyppeja ne pitaa ja otetaan
sité infoo sieltd sellaista perinteistd asiaa mita kesatydnhaussa on vahan hankalampi antaa, kun hakijoita
on madréllisesti niin paljon enemman niit4 kaikki vastaa henkilokohtaisesti niihin kysymyksiin ja on
sellainen foorumi misté voi kysyad ja kaikkia noita edelld mainittuja.” (Marknadsforingschef, Turism &
rederibranschen)

”Meilld oli some-tiimi joka perustu siis asiasta kiinnostuneille siind oli 10 henkil6& mutta sit todettiin
ettd se on liian 16yhd ja ollaan rajattu sitd niin ettd markkinoinnista pari ja sitten, kolmas henkild joka
on muuten vaan tosi kiinnostunut, itsekin olen siell& osa jasenend ettd kun asia liittyy rekrytointiin ja
rekry-markkinointiin sitten voi olla vahvemmin mukana mutta ei tarvii olla tavallaan aina paikalla.

Sitten on téllainen vield véljempi jossa asiasta kiinnostunut tarpeen mukaan saa sparrausta tai muuta
[...] nyt tietysti kaikki asiaa edistavana on se some-tiimi”. (Crew-recruiter, IT)
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”Meilld menee kaikki palveluiden kautta eli markkinointi- ja viestintdhenkild. Sit meil on sellainen
some- tiimi jossa on pesuloista yksi henkild joka vastaa pesulan sosiaalisen median k&ytdsta ja me
HR:ssd ollaan HR:&n puolesta ja tuodaan sitd HR:&n nakyvyytté sinne ja sit henkildstopalveluilta hen-
kilo ettd sieltd on some- henkil6itd, jotka niin kuin tietyisté osa-alueista vastaa somessa.”(HR- specialist,
fastighets-och stadningsservice)

Nasta fraga som dok upp var hur stor nytta sociala medier har inom rekrytering och hur
det marks. Det kom igen fram att foretagen far synlighet och att man med hjélp av sociala

medier kan rikta arbetsansokningar till ratt malgrupp.

Koordinatorn for idrottsverksamhet for barn och vuxna berattade att de rekryterat alla
instruktorer via Facebook. Nyttan marks av att svaren kommer snabbt och att man far

mycket information om arbetssokaren fore intervjun.

“Itse olen rekrytoinut kaikki tuntiohjaajat Facebookin kautta. Ainoastaan pidemmat taysipdivaiset ty0-
paikat ovat myds Mol: issa. Vastaukset tulevat nopeasti ja hakijasta saa paljon tietoa jo ennen haastat-
telua”. (Koordinator, Idrottsverksamhet)

IT foretagets Crew recruiter tog fram att det finns olika nivder pa hur ként ett foretag ar.
Fazer som ir ett kdnt foretag kan rikta sin marknadsforing at vem som helst. Crew
recruitern tog dven upp hur viktigt det &r att rikta sitt drende at de rétta personerna och att

riktandet sker med hjdlp av sociala medier.

”Joo, mittaaminenkin on vield ty6nalla ja agendalla... Se tunnettavuus on eri tydnantaja kuvassa ja
erilaisia tasoja, ettd on esimerkiksi Fazer jonka tietdd kaikki ja totta kai se auttaa niitd myos 10ytaa niita
henkil6ité joita ne haluaa. Se tunnettavuuden massa kasvattaa myds niiden méaaréa ketd haluaa tavoi-
tella. Aika on rajallista ja omat resurssit on rajalliset. Kaikki jotka sen kanssa toitd tekee niin sitten
tavallaan l&htee sitd kasvattaa sieltd paastd mita s& oikeesti haluut tavoittaa versus kaikki maailman
ihmiset, niin toki sitten siind mielessa some on hyva mahdollisuus kohdentaa sité niille oikeille ihmi-
sille.” (Crew recruiter, IT)

HR-specialisten ansag att sociala medier var till nytta i den meningen att de nar unga
personer. Med sociala medier far man dven mera synlighet och en bredare publik. Nyttan
har markts i att allt mer folk hittar foretaget via sociala medier och pa det sattet kommer
det nya ansokare. Det poangterades &ven att det ar viktigt att vara verksam i sociala me-

dier.
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M4 sanoisin, ettd se on siind mielessa hyddyllinen, etta tavoitetaan eri tavalla nuoria kuin perus rekry-
tointikanavilla, jos me oltais vain Mol:in sivuilla tai lehdissa niin eihdn ne nykypdivana nuoret tai keski-
ikdiset kato enda lehdistd tydpaikkailmoituksia, ettd somessa saadaan sitd ndkyvyyttd enemman ja laa-
jemmalle yleisdlle meiddn mielestd ja tuodaan sité esille, ettd mitd meilld voi tehda.

No jonkun verran ollaan katottu mité kautta hakijat on meille tullu niin on lisd&ntynyt se, etté just Instan
tai Facebookin kautta néhtiin teidat ja sitd kautta tulee ndma erilaiset uudet hakijat. Sit tietenki se, ettd
on hyvi olla esilld”. (HR- specialist, Fastighets-och stddningsservice)

Som foéljande begrundades vilka utmaningar som finns med rekrytering i sociala medier.
Alla respondenter var dverens om att saker och ting &r mycket 6ppna i sociala medier.

Informationen ar 6ppen for alla och vem som helst kan kommentera vad som helst.

Koordinatorn for idrottsverksamhet tyckte att det finns s3 mycket information i sociala

medier att informationen latt gar forbi.

”Informaatiota on somessa niin paljon, etté tieto menee helposti ohitse”. (Koordinator, Idrottsverksam-
het)

Marknadsforingschefen var av den &sikten att utmaningen var dppenheten i sociala me-
dier och att vem som helst kan kommentera &sikter. Asikterna kunde t.ex. komma fran

nagon som inte ens sokte jobb utan ville starta en diskussion.

”Itse koen ehké sen haasteellisena, ettd kuin kerrotaan paikasta niin kuin hyvin avoimesti tavallaan pai-
kassa missé on paljon muitakin ihmisia kuin niité potentiaalisia just siihen paikkaan niin sitten se saattaa
helposti kilvattaa keskusteluja tai kysymyksia ja myoskin sellaisilta pahoilta tai silleen ettei oo véltta-
matté siihen edes hakemassa ehké haluaa vaan uteliaisuudesta keskustella siitd aiheesta, ettd ei 0o se
tavoitteenmukaista. Mutta totta kai me vastataan ystavallisesti kaikille ketk& meilta jotain somessa ky-
syy, mutta tietysti ton tyylisié juttuja voi tulla vastaan.” (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)

Crew recruitern tyckte det var viktigt med att rikta / dela rétta inlagg och att bevara akt-

heten. De arbetar alla tillsammans som en grupp och att avvikelser gor paketet manskligt.

”No varmaa siind kohdentamisessa, ettd tuottaako sitd oikeata sisdltod ja toisaalta joku aitouden sdilyt-
tdminen on varmaan yks en tiid kokeeko kaikki sitd ongelmaksi. Toisaalta me ollaan saatu siitd kehuja,
ettd fiilis vaikuttaa aidolta siind taas se koko porukalla tekeminen sellainen avain versus, etta ois vaan
jonkun yksikon tekemad, ettd taltd me halutaan nayttaa, ettei vaan sitd mit4 haluaa kuulla vaan myds
sitd mitd me ollaan aidosti ettd tuodaan sitd ja toivotaan ettd se kohtaa. Niin ehk& sen aitouden sailytta-
minen ja tosta puhuttiin, ettd se yhtendisen viestin séilyttdminen sielld on myds jotain punaista lankaa,
vaikka sitten on niitd ronsyja mitk& kuuluu ja tekee paketista inhimillisen.” (Crew recruiter, IT)
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HR-specialisten namnde att varumarket latt kan lida nér folk helt fritt kan kommentera

dven negativa saker i sociala medier och det syns till alla, t.ex. om nagon inte fatt arbete.

”Se kun ollaan esilld sosiaalisessa mediassa niin se tydnantajamielikuva voi hyvin herkasti kérsié siitd
koska kaikki pystyy esim. kommentoida vapaasti ja sehé&n voi tietenkin satuttaa sitd tyonantajakuvaa,
jos joku ei ole saanut typaikkaa tai joku juttu on mennyt pieleen sielld voi tulla huonoa kommenttia,
kun se kaikki on sielld ja on kaikille ndkyville. Ennen vanhaan kun ei ollut sitd eih&n kukaan lahtenyt
kirjoittamaan artikkelia lehteen, ettd mulle tapahtui nyt ndin. Nykyaan se on niin helppoa, ettd voi muu-
tamalla sanalla kirjoittaa, vaikka Facebook sivuille tai jonnekin foorumiin ja sehdn ndkyy kaikille”.
(HR- specialist, Fastighets-och stadningsservice)

Nasta fraga berorde hur foretagen nar anvandarna i sociala medier (féljare mm.) Det kom
starkt fram att foljarna nas med att rikta / dela intressanta inlagg. Det &r dven viktigt att

gripa tag i sddant som ar aktuellt.

Koordinatorn for idrottsverksamhet framforde att deras foretag far synlighet via deras
instruktdrer och personal som &r aktiva i sociala medier liksom de unga som &ar med i

verksamheten.

”Me saadaan ohjaajien ja henkilokunnan kautta nakyvyyttd. Nuoret jotka on mukana toiminnassamme
on aktiivisia somessa.” (Koordinator, Idrottsverksamhet)

Marknadsforingschefen inom turism- och rederibranschen beréttade att de har en grupp
pa 350 000 foljare i de olika kanalerna i sociala medier. Beroende pé inlédgget delas det

sedan ut till ratt kanal och riktas till den ritta malgruppen beroende pad sammanhanget.

”Ylipaatadn meilld on tosi iso seuraajajoukko et meil on yli 350 000 seuraajaa kaikissa meiddn some
kanavissa yhteensd, ettd tota kylla orgaanista tavoittavuutta tulee kanavasta riippuen ja tietysti ilmoi-
tuksista riippuen, ettd kiinnostaako esimerkiksi kesatyd. Paljon riippuu siitd millainen ilmoitus on ky-
seessd sitten meilld on mahdollisuuksia meidén keinovalikossa tehd4 ja kohdentaa mainontaa esim. jo-
tain maksettua ilmoituksia niin saadaan valittua itse, ettd kenelle se ndkyy ja sitten sitd kautta haettua
esim. tietyn alan edustajia tai tietyn ikaisia ihmisia ettd, jos on joku jota kesatditd hakee usein, muuten
sit pitdd kohdentaa sitd mainontaa nuorille ja sit sitd ilmoitusta tai tietyn alan niin kuin kiinnostuksen
perusteella”. (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)
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IT foretagets Crew recruiter beréttade att de nir anvidndare av sociala medier med hjilp
av att dela intressanta inldgg kontinuerligt. Speciellt videon far ménga foljare. De anvin-
der sig dven av riktad marknadsforing som gar till de ritta personerna och griper tag i

aktuella saker.

”Jakamalla mielenkiintoista siséltod ja tekemélld sitd jatkuvasti. Tuotantoa on paljon esimerkiksi sel-
laista sisaltda niin kun vaikka videot, ettd ne saa paljon enemman seuraajia. Totta kai sit joku kohden-
nettu markkinointi ettd ne menee oikeiden ihmisten naytéille ja tarttumalla ajankohtaisiin asioihin. Sel-
lainen kommentointi tavallaan ainakin. > (Crew recruiter, IT)

HR-specialisten beréttade att de har haft olika kampanjer som dven har visats i Facebook.
Foretaget haller reda pa att de svarar pad manniskors funderingar. Foretaget svarar dven

pa missnojda personers tankar och vill att de skall kanna sig uppmarksammade.

”Meilld on ollut erilaisia kampanjoita ja ollaan boostattu niitd esim. Facebookissa, ettd ne nakyisi ih-
misten newsfeedeissa tai bannereissa. Sit silla tavalla, jos miettii ketd siell& jo on, niin me paivittain
vastataan ja varmistetaan ettd vastataankin esim. jos sielld on sellaisia jotka ei ole olleet tyytyvaisié niin
vastataan niihinkin ja yritetaan etta heille jéisi jollakin tavalla se hyva fiilis, ettd heid&t on huomattu ja
halutaan olla lasné sielldkin.”

HR- specialist, Fastighets-och stadningsservice

5.5 Rekrytering

Inom detta tema beskrevs foretagens rekryteringsprocesser och i fall arbetet bland rekry-
teringen har forandrats under aren. Dessutom begrundades det om foretagen har konkur-
rensfordel tack vare anvandningen av sociala medier. Rekryteringsprocesserna var ganska
lika i varje foretag. Forst kommer behovet av att anstélla nagon. Sedan gar personalen
genom jobbansdkningar och CV: n. Darefter plockas de mest potentiella personerna till
arbetsintervjun. Rekryteringsprocessen kunde vara annorlunda om det soktes flera perso-
ner samtidigt till en tjanst som t.ex. sommarjobbare. Processen kunde ocksa vara an-

norlunda om det soktes personer till ndgon hogre arbetsposition.
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Koordinatorn for idrottsverksamheten berdttade att de forst sétter arbetsplatsansokningar
via sociala medier och vid behov pé rekryteringssidan Mol.fi. Efter att de har ldst ansok-
ningarna ringer de till de potentiella personerna och vid behov ber dem till en arbetsinter-

vju.

“Ilmoitamme ensin avoimet tydpaikat sosiaalisessa mediassa ja tarpeen mukaan Mol.fi:ssa. Hakemukset
luettuamme soitamme potentiaaliselle ja pyyddmme tarvittaessa haastatteluun, jonka jalkeen valit-
semme sopivan ehdokkaan”. (Koordinator, Idrottsverksamhet)

Marknadsforingschefen tyckte att rekryteringen &r annorlunda beroende pa arbetsuppgif-

ten och vad som krévs till den.

M4 uskon my®0s et toi rekrytointiprosessi on hyvin erilainen riippuen siitd tehtdvastd minkélainen se
on, ja mité siihen vaaditaan. Ja myos mille osastolle haetaan tavallaan.” (Marknadsforingschef, Turism
& rederibransch)

Crew recruitern for IT foretaget beréttade att kandidaterna skickar in jobbansokningar till
foretaget och ansdkningarna kommer in i foretagets rekryteringssystem. En grupp erfarna
rekryteringsexperter gar sedan igenom jobbansdkningarna och goér en uppskattning om
dem. Efter uppskattningen skickas kandidaten sedan eventuellt vidare till en intervju. In-
tervjugruppen bdr ansvaret for att vara 1 kontakt med arbetssokaren.
”Hakemus saapuu meille eli jotenki ihminen on onnistettu ohjaamaan meidén nettisivuille ja 16ytda
meidan ilmoitukset ja sit hakee sieltd ja ajautuu meidén rekrytointijarjestelmaan. Ma oon sitakin jouk-
koistanu meil on tallainen rekry-rinki joka arvioi niitd hakemuksia niin kun kokeneempia asiantuntijoita
tehtévisté ja ovat siihen sitoutuneita tekemé&an sita jatkuvalla sy6tolla. Sitten he tekee esiarvion siita
miten jatketaan. [...].Sit meil on niiku haastattelija porukka]...] Se etenee sielld ja on yks ihminen joka
vastaa ettei kenestakadn tuu pullonkaulaa tota todetaan ettd halutaan kutsua haastatteluun niin se edite-

t&& suoraan ndiden chattien kautta ettd hei nyt tarvitaan haastattelijoita apuun ja haastattelijat itse niin
kuin nostavat kdden ettd nyt sopii he vastaa my®0s siitd ettd ovat yhteydessé hakijaan. ”

Crew recruitern papekade att det naturligtvis finns ett behov av flexibilitet, framst for att
en viss kedja eller process ar sa snabb att det gors med kontinuerlig inmatning dar resurser
och manga manniskor ar involverade. Informationen skall vara till hands for alla som &r
med i rekryteringsprocessen. Ibland har nagon blivit intervjuad tidigare men inte kommit
vidare for att hen inte har haft under den stunden tillrackligt med kunskap. Kandidaten

har sedan efter ett halvt ar blivit kontaktad pa nytt till en fortsatt intervju.
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”Totta kai joo siis pakkohan on joustaa ja ldhinnd se ettd tietyn ketjun tai sellaisen prosessin ja prosessi on
niin nopea ettd sitd tehd&an niin jatkuvalla sy6tolld ja resursseilla ja siihen osallistuu paljon porukkaa [..]Se
tukee sitd ettd pystytadn tekee niin nopeasti ja totta kai varmistaa sité etté tulee tietyt asiat kysyttyé ja siirtyy
eri ihmisilta haastattelijoilta versus sit kun tullaan tydsoppari vaiheeseen niin etti on nopeasti saatavilla se
tukee sité ja sit on tapauskohtaiset poikkeukset jotka voidaan sitten késitelld. Joskus joku on tavattu aiem-
min ja haastateltu ja todettu silloin, etté hei ettei vield osaaminen riité, ett4 palataan myéhemmin asiaan ja
voi voidaan puolen vuoden paastd katsoa tilannetta uudelleen ja tehdd joku yhdistetty ykkos- ja kakkos-
kierros ja se eka kierros painottuu siihen kulttuuriseen sopivuuteen ja motivaatioon.” (Crew recruiter, I1T)

HR-specialisten berattade att deras rekryteringsprocess bérjar da formannen meddelar till
rekryteringsansvariga att de behover arbetskraft. Rekryteringsansvariga delar sedan an-
nonsen till olika kanaler, bl.a. egna natsidor, rekryteringssidor, Oikotie och beroende pa
arbetet sa aven till Facebook eller Instagram. Personerna som blir valda till arbetsinter-
vjun gar igenom tva intervjuer. Darefter meddelas de personer som blivit valda for tjans-

ten om anstéllning.

”Meidin rekrytointiprosessihan léhtee siité tarpeesta, vaikka ettd palveluesimiehend tulee uusi kohde ja
tarvitaan sinne uusia tydntekijoité. Sit palveluesimies ilmoittaa tésté palvelusta rekrytointivastaavalle, joka
julkaisee ilmoituksen eri kanavissa. Meille se on meidén nettisivut, TE palveluiden sivut ja Oikotie ja sitten
riippuen mika tydpaikka on niin mainostetaan Facebookissa, instassa tai muualla. Me aina véhan katsotaan
mika se profiili siind tehtdvéssé on ja miten paljon porukkaa me tarvitaan et missa se me ilmoitetaan mutta
ne kolme kanavaa on aina mihin menee jokainen ilmoitus. Sen jélkeen sinne tulee hakijat, niin kdydaan
hakijat 1api ja kutsutaan heidat. Yleisesti meilla on kahden haastattelun tekniikka. ensin joko se rekry-vas-
taava haastattelee tai tydhonotto ja sit me niin sanotusti karsitaan ne jotka on ndin yleensd parhaimmat
hakijat jotka menee eteenpdin palveluesimiehelle ja hén tekee tokan haastattelun. Yleisesti se menee ndin
ja sit valinnat ja hakijoille ilmoittaminen tyopaikasta.”

HR-specialisten berattade att de brukar stréva till att intervjun ar likadan i hela Finland.
Anstallandet for hdgre arbetspositioner kan dock vara mer fordjupande och processen kan
vara langre dn normalt. Dessutom kan processen vara annorlunda nar det skall rekryteras
flera manniskor. Da det skall anstallas ett visst antal personer fran en stor grupp gors det
gruppintervjuer darifran det vaskas bort folk som inte ar lampliga. De potentiella kandi-

daterna fortsatter sedan vidare till enskilda intervjuer.

”Me yritetddn pyrkid siihen, ettd se olisi samanlainen joka paikassa ympéri Suomen. Silld tavalla me
varmistetaan, etté valitaan kaikki samoilla tavalla, ettei se vaihtelisi hirveésti. Mutta tallaisten ylempien
johtojen tehtdvissa niin se prosessi saattaa olla pidempi ns. syvempi. Viime vuonna oli uusi hotellikohde
ja tarvittiin sata tyontekijaa eli massoja niin sitten se vdhadn muuttuu, ettd me ei haastatella jokaista
yksittaising, ettd tehtiin ryhmahaastatteluita. Ne tehtiin niin ettd kutsuttiin kaikki jotka oli hakenut siihen
niin kutsuttiin ryhméhaastatteluihin, ettd saatiin haastateltua ihmisia lyhyessa ajassa ja sit ryhmahaas-
tattelujen jalkeen ne meni yksittaisiin haastatteluihin vield esimiehelle mutta pienid muutoksia saattaa
olla.” (HR- specialist, Fastighets-och stddningsservice)
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Till ndsta begrundades &mnet om arbetet kring rekrytering har forandrats under de senaste
aren. Det namndes hur anvandningen av elektroniska kanalerna for jobbansékningar ar
aktuella nufortiden och att folk har blivit vana med att fylla i arbetsansékningar pa natet.
Foretaget sparar aven tid med att ga igenom elektroniska ansokningar istallet for att ga
igenom en stor bunt med pappersansokningar. Det kom dven fram att rekryteringen i da-
gens l&ge inte bara dr att man sétter ut jobbannonser varje dag i sociala medier utan att
foretagen vill bygga upp en bredare Employer Branding via kanalerna och pa sa vis na
sina foljare. Det som anses viktigt & med vem man arbetar, arbetsmiljon och arbetets
innehall. Det papekades aven att en sorts frihet behévs och att jobb inte skulle vara bara
att arbeta.

”Toi on sellainen mistd md mainitsin mihin térméé usein, ettd se rekrytointi on niin, kun just sithen
yhteen teht&vaan et haetaan sitd, ettd meiltd I&hti Pirkko projektista X ja halutaan uus Pirkko, mutta
sitdhan se ei endé ole vaan ettd voidaan paljon raataléida. Jos me vaan tuutattais Twitteriin kerran vii-
kossa -avoin tydpaikka liity joukkoon, hae meille, hae meille-, niin se l&hinna arsyttdis ihmisid koska
periaatteessa kaikki tekee sita et se pitaa tulla laajemman tydnantajamielikuvan rakentamisen kautta...
Se mika siella ratkaisee on tydn sisalto ja se ettd keiden kanssa tehdaén toitd ja minkalainen se tydym-
péristd. Jos ajatellaan tydntekemisen trendejé niin, totta kai halutaan tehdd muutakin kuin et tyo on vaan
tyOta ja se korostuu, ja se ettd halutaan vapautta... ehki kuitenkin sen rinnalla yhteis6llisyytta”. (Crew
recruiter, IT)

HR-specialisten papekade hur elektroniska kanaler anvands i dagens lage mycket mera

jamfort med forr i tiden da folk kom personligen in i foretaget for att soka arbete.

”Onhan se kylld juuri se ettd on tullut sdhkoiset kanavat sithen hakemiseen ennenhdn meilld niin kuin
haettiin paperihakemuksella ja otettiin CV. Itd ja viel& ollaan yksi harvoista yrityksista johon voi ty6-
hénottoon tulla tiedustelemaan tydpaikoista tai hakemaan toita taalta, ettd ollaan haluttu pitd4 vanhan
tyylinen rekrytointi, ettd meille saa tulla kdyméaan. Voi tulla silleen, ettd moi mé tarviin toitd mutta me
kylla silloinkin pyydetaén, etté laittaa sdhkdisen hakemuksen, sill& nykyéaén kaikki tietokanta on siell&
jarjestelmassa mutta toki tdnne saa tulla ja voidaan ottaa siind vaiheessa haastatteluun. Hakijat ovat
tottuneet siihen, ettd nykyaan haetaan sahkoisesti et se on vamaan muuttunut, kun yritys on kasvanut
koska paastaan heihin helpommin késiksi, etta pystytaan sorttaa ne oikeat tyypit tehtdvaan siihen tyohon
kuin ettd kdytiisiin paperihakemuksia ldpi.” (HR- specialist, Fastighets-och stadningsservice)

Nasta fraga som kom fram var ifall foretaget har konkurrensfordel tack vare anvénd-
ningen av sociala medier. Svaren var mycket lika pa denna fraga. Foretagen ar aktiva i
sociala medier och anvénder sig av kanalerna for att skapa attraktivitet genom Employer

Branding.
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Marknadsforingschefen berattade att Employer Branding naturligtvis paverkar folk som
ar intresserade av foretaget. Folk har &ven kommenterat deras aktiva deltagande i sociala
medier. Det papekades att en person som soker arbete véljer hellre ett foretag som skapar
attraktivitet med hjélp av Employer Branding &n ett féretag som inte jobbar for den saken

Overhuvudtaget.

”Joo tietysti et miten tehokkaampi keinovalikko yritykselld on niin sitd todenndkdisemmin se saa niitd
my®oskin l&pi. Sit tietenkin tollanen tyénantajamielikuva vaikuttaa totta kai paljon siihen ettéd haluaako
ihmiset tulla yritykseen t6ihin vai ei kun yritys alkaa kiinnostamaan just sen perusteella sekin on tieten-
kin hyvin henkildkohtaista mieltymista. Jos joku yritys ei ollenkaan tee mitaan tydnantajakuvan puo-
lesta somessa ja toinen tekee niin, sit kyl todennakdisemmin kiinnostaa se joka tekee. Varsinkin nyky-
péivana mita oon ite kuullu kun meilld on ollut hakuja taall& niin tosi monet on kommentoinut just sit&
ettd ollaan sosiaalisessa mediassa vahvennettu meidén lasn&oloa ja ollaan l&sné ettd nimenomaan sel-
laiset ennakko ajatukset tydnjakokésitykset tulee sen sosiaalisen median kautta niin kun puhutaan nuo-
remmista ihmisisté tai saattaa olla ehkéd jopa vanhemmistakin.” (Marknadsforingschef, Turism & rede-
ribransch)

Crew recruitern tog fram att alla konkurrenter anvander ocksa sociala medier nufortiden
men papekade att folk som kommit till intervjuer ofta berattat att de stétt pa foretaget
nagonstans pa natet. Det &r en sjalvklarhet att de ar med i sociala medier.

”Riippuu varmaan mihin vertaa toisaalta kaikki meidén kilpailijat tekee sitd myds niin vahvasti mutta
kyll& se on useammin mainittavana ettd tormasin teihin jos ihmiset tybhaastattelun vaiheessa ei suoraan
muista missa he ovat torménnyt meihin niin ”’jossain netissa”. Sittenhén se on joku sisélt6 tai muu missi
sé& oot ollu alkujaan. Niin siind mielessa totta kai. Tuntuu silleen jarjettdmalta olla tekemétta eli totta kai
se on tosi tarked tai se on itsestédan selvad, ettd ollaan somessa.” (Crew recruiter, 1T)

HR-specialisten tog fram att deras konkurrensférdel ar att sprida gladlynthet via inlaggen
i sociala medier. De delar med sig vad personalen gor dagligen och i sina privata liv och
inte bara arbete vilket gor det hela manskligt.

”Meidén kilpailuetu on varmaan siind, ettd tuodaan meidén iloisuus ja se ehkéd nikyy enemmaéan somen
viestissa kuin muilla ja tuodaan enemman esille mitd meidén tydntekijét tekee paivittain ettei vaan tyon-
tekoa ja tuodaan esille sitd mit4 he tekevat omassa eldméssdén sitd inhimillisyyttd tuodaan enemman
esille kuin sité tyontekoa ja millaista meillé tddlld duunissa on.” (HR- specialist, fastighets-och stéd-
ningsservice)
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5.6 Retention

Det sista temat handlade om retention. I denna del begrundades @mnet om hur foretagen

héller den nuvarande personalen kvar i foretaget.

Den enda fragan som togs upp inom temat retention var att med vilka atgérder foretaget
haller personalen kvar i foretaget och om de betonar t.ex. inre fordelar och férmaner. Det
kom fram att det ordnas olika sorts skolningar i de olika foretagen. Att uppehalla en triv-
sam arbetsmiljo och att folk har meningsfulla uppgifter dr viktigt. Foretagen har dven
vissa formaner for deras personal bl.a. reseforméner inom turism- & rederibranschen samt

sportsedlar inom fastighets-och stddningsservicen.

Marknadsforingschefen papekade att de far reseformaner vilket ar bra dé de sjdlva far
testa produkten. Det dr mycket givande ur ett arbetsperspektiv att fa se saker och ting ur

en egen synvinkel.

”On meilld tyontekijan kannalta koulutus mahdollisuuksia esim henkilsto kaikille tahoille koulutusta
erilaisiin tarpeisiin mahdollista koulutusta et pystytdén itsekin vaikuttamaan et minkalaisia taitoja me
tarvitaan ja selvitddn. Onhan meilla sitten tietysti matkustusedut laivoille, ettd paastaan itsekin koke-
maan tuotetta, kun meilld vaan on siihen aikaa. Se on kuitenkin kaikille meille hyvin kivaa ja antoisaa
tyon kannalta, kun pystyy sitten omasta nakékulmasta ja omia kokemuksia hyddyntdméaan esim. sisallon
tuotannossa ja muussa.” (Marknadsforingschef, Turism & rederibransch)

Crew recruitern for IT foretaget papekade att foretagets utgdngspunkt ar att for alla vara
en bra arbetsplats. Det padpekades att det ar viktigt att folk utvecklas da branschen forand-
ras snabbt. Dessutom dr det viktigt att alla anstillda kan paverka och anser att arbetet inte
bara &r att jobba pa. Gemenskap haller saker och ting 1 tu och via gemenskap lyckas dven

kunderna och foretaget utvecklas.

”Yrityksen ldhtokohta on se ettd ollaan jokaiselle hyvé tyopaikka niin siitd lupauksesta pitdd pitdd kiinni.
Mut en ma tiedd ei mun mielesta siihen ole mitddn menetelmaé just, jos siihen on joku menetelma niin
aika péalle liimattua. Enemman sitd, ettd ihmisilla on mielek&sta tekemista ja totta kai yks tarkeimpié
on, ettd ihmiset kehittyy jatkuvasti kun ala muuttuu niin nopeasti niin tosi tarkeéatd ihmisille et se pitaa
olla l&htokohta ja pidetdédn niistd huolta ja et toisaalta se ettd paasee vaikuttamaan ja pystyy vaikutta-
maan se mitd me tehdaan yrityksena ja sitten toisaalta miten sitd omaa ty6ta tehdaan ja millaisilla tyo-
vélineill4 ettd se on sujuvaa. Koko meidén toimintamalli on sitd, ettd me uskotaan, ettd tavallaan matala
hierarkiaverkosto ja se lapindkyvyys ja avoimuus ohjaa siihen ettd ihmiset pédsee vaikuttaa ja kokee
ettd tekee sité et se tyd on muutakin kuin tydta. Siind on se yhteisd joka tukee tiukassakin tilanteessa
niin ettd ne on ne minka kautta meidan asiakkaatkin onnistuu tai ettd silloin ihmiset osaa tehda tyonsa
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parhaalla mahdollisella tavalla silloin myds meidéan asiakkaat onnistuu ja meidan liiketoiminta kehittyy
koko ajan ja siita tulee sellainen muna- kana efekti mikd mahdollistaa ettd on helpompi rakentaa sité
hyvaa tyopaikkaa.” (Crew recruiter, IT)

HR-specialisten ndmnde att omvéxlingen av arbetskraften inom deras bransch &r stor jam-
fort med andra branscher. Folk som t.ex. studerar arbetar som stadare och far arbetserfa-
renhet pa sa vis medan de efterat byter jobb. HR-specialisten papekade att man kan delta
i olika skolningar och att folk har mojlighet att bygga en karriar inom foretaget. Det &ar
viktigt med en trivsam arbetsmiljo och ett bra arbetshumér. Det delas dven ut sma for-

maner fran foretagets sida som t.ex. Smartum saldo fér idkandet av sport.

”Télla alalla vaihtuvuus on muihin aloihin hyvin suurta johtuen siit4, ettd tid on aika lailla sellainen ala
niin kuin siivousala joka on suurin mitd ihmiset tekee opiskelun ohessa se on se ensimmainen tydpaikka
josta haetaan se kokemus ja siita siirrytd&n muihin aloihin. Mutta silla etta tarjotaan laaja koulutusmah-
dollisuus sisdisesti, ettd meilld on mahdollisuus luoda uraa ja saada lisa oppia tai tdydennyskoulutuksia
tai oppisopimuksia voi suorittaa meidén kautta. Se on yks meidan valttikortti jolla voi luoda itselleen
uraa. Jos vaikka aloitat meill& siivojana niin ei se tarkoita, ettd sun pitdé seuraavat 15 vuotta olla sii-
voojan tehtdvissa vaan talossa on niin paljon erilaisia mahdollisuuksia ja sita yritetdan tuoda tydnteki-
joille esille ja esim. Smartum saldoa, pienilla teoilla ja yritetddn ettd olisi hyva tydmeininki ja tyofiilis.”
(HR- specialist, Fastighets-och stadningsservice)

5.7 Diskussion och anknytning till den teoretiskareferensramen

Som tidigare nd&mnts handlar Employer Branding om att utarbeta metoder for att locka
potentiella arbetssdkare och kunder till foretaget. Ett foretags varumérke definieras av
externa asikter av t.ex. personalen eller kunder. Omfattningen av ett varumarke innefattar
uppfattningar av de anstalldas vardag pa arbetsplatsen med en realistisk bild.
(Recruiter.com 2016).

Forsta forskningsfragan handlade om foretagen arbetar med Employer Branding via so-
ciala medier? Och i sa fall hur? Det kom fram att sociala medier anvands i foretag for
synlighetens skull och for att attrahera folk. Informanterna beréttade alla att de delar med

sig intressanta inlagg i sociala medier for att skapa Employer Branding. Andra forsk-
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ningsfragan handlade om hur foretagen arbetar med att attrahera kompetens genom so-
ciala medier? Beroende pa malgruppen skall inlaggen delas till olika kanaler kontinuer-
ligt. Tva av foretagen beréattade att de dven deltar i olika evenemang for att fa synlighet.
IT foretaget hade dven varit med i Great place to work tavlingen som gett synlighet for
foretaget medan turism- & rederibranschen vunnit sociala medier (SoMe) priset. Enligt
Kankkunen och Osterlund 2012 &r det viktigt att foretaget delar med sig om foretagets
dagliga sysslor, presenterar sin personal och visar bilder pa olika evenemang. Informan-
terna berattade att de visar video-inspelningar av personalen och uppmuntrar den att vaga
dela med sig inlagg i eget namn i sociala medier. Enligt Kankkunen och Osterlund &r
personalens inldgg mer intressanta och trovardiga nar de &r personligt skrivna (Kank-
kunen & Osterlund 2012). Informanterna poéangterade att inlaggen gors med hela gruppen
och att avvikelser &r tillatna for det gor hela paketet manskligt. Som sagt skall uppbyg-
gandet av arbetsgivarens image ske 6ppet och arligt. Oppenhet resulterar i fértroende och

senare i nojda arbetssokare.

De mest anvanda kanalerna inom rekrytering var Facebook och LinkedIn som &dven var
de populéraste kanalerna i Duunitoris (2015) nationella rekryteringsundersokning. Flera
foretag anvande sig aven av Twitter. Facebook ndmndes som en bra kanal for dess var-
daglighets skull medan det i Twitter var latt att dppna diskussioner. Idén med anvand-
ningen av sociala medier i rekryteringen var att nd de passiva arbetssokarna. Vid rekryte-
ring av flera manniskor pa en gang t.ex. sommarjobbare var Facebook till nytta. YouTube
anvandes for att banda in video-inspelningar av personalens arbetsdagar och video-in-
spelningarna fick oftast mycket foljare. YouTube verkade vara en omtyckt kanal pga.

dess visualitet medan Instagram anvandes for att na unga personer.

Foretagen uppmuntrar deras egen personal att dela inlédgg i olika kanaler vilket kan bidra
till att vardagliga surfare pa natet stoter pa en intressant text eller annons och blir intres-
serade att soka arbete. Detta fenomen pastods dven av Salli & Takatalo 2014. Som det
kom fram i intervjuerna hade flera arbetssokare stott pa de olika foretagen “nagonstans
pa nitet”. Sociala medier anvdndes inom rekryteringen for att kunna rikta olika sorts in-
lagg till ratt malgrupp. Alla foretag ansag det som en konkurrensfordel att vara med i
sociala medier. Det verkade vara en sjélvklarhet for foretagen att de ar med i sociala me-

dier. En informant poéngterade att folk som soker arbete troligtvis valjer ett sadant foretag
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som arbetar med Employer Branding framom ett sadant som inte arbetar for det 6verhu-
vudtaget.

Den tredje forskningsfragan géllde att hur paverkas rekryteringsprocessen genom detta
arbetssatt? Det vill saga ifall rekryteringsprocessen var annorlunda i tanke pa anvéandning
av sociala medier. Det kom fram att rekryteringsprocesserna var ratt sa lika i varje foretag.
Forst kommer behovet av att anstalla nagon. Sedan gar personalen genom jobbansok-
ningar och CV: n. Darefter plockades de mest potentiella personerna till arbetsintervjun.
Rekryteringsprocessen kunde vara annorlunda om det soktes flera personer samtidigt till
en tjanst som t.ex. sommarjobbare. Processen kunde ocksa vara annorlunda om det soktes
personer till nagon hogre arbetsposition. Foretagen tyckte det var viktigt att rekryterings-
processen ar samma for alla arbetssokare. En lyckat genomford rekryteringsprocess pa-

verkar positivt organisationens image och det lockar i sin tur arbetstagare.

For behallandet av personalen i huset anvandes flera olika metoder. De viktigaste var att
erbjuda fortsatt skolning &t den nuvarande personalen och att skapa en trivsam arbets-
miljo. Sma formaner erbjods aven till personalen. Som det aven kom fram ordnas det
tavlingar dar foretagen kan delta i samt frageformular att svaras pa till personalen om
trivseln el.dyl. i foretaget. En sak som togs upp av ett féretag var att de gor roliga saker
periodvis dven utanfor arbetet med personalen. Alla ndmnda saker kom dven fram i tid-
ningen The Wall Street Journal 2016. | tidningen podngterades dven att det ar viktigt med
moten dar de anstéllda kan komma fram med nya idéer, asikter och forbattringsforslag

utan radsla for aterverkningar.

6 KRITISK GRANSKNING

Bade kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder anvander sig av olika datain-
samlingsmetoder for att fa fram sina resultat. Av alla datainsamlingsmetoder vill man fa
fram hur val de mater det vi vill mata. For att beskriva hur bra datainsamlingen fungerat
anvands begreppen validitet och reliabilitet. Med validitet menas ifall man har lyckats
mata det som skulle méatas. Medan reliabiliteten star for undersékningens palitlighet och

trovardighet (Jacobsen 2007 s. 11-12).
46



Enligt Jacobsen kan validitet &ven indelas i intern validitet och extern validitet. Intern
validitet handlar om huruvida resultaten uppfattas som riktiga. | praktiken betyder det att
man kan argumentera for att en beskrivning &r riktig om flera personer instammer i att
beskrivningen &r riktig. Ju flera personer instimmer och &r 6verens desto storre blir san-
nolikheten for att den &r riktig. Testning av validitet innebar alltid att resultaten testas
gentemot andra personer. Validering kan testas med att jamfora sin egen undersokning
med andras undersokningar. Ifall samma slutsats nas trots att en annan undersokare an-
vant sig av en annan metod kan man séga att validiteten anses styrkt (Jacobsen 2007 s.
156-159).

Data kommer alltid fran en kélla, en observation eller en grupp / person som intervjuas.
Dérfor ar validiteten starkt beroende av dessa kallor. Som undersokare ar det viktigt med
kritisk granskning och att man valt de ratta kallorna samt kritiskt ifragasatta om man har
fatt tag pa kallor som ger riktig information. Fastan man lyckats fa tag pa riktiga kéllor &r
det inte sékert att de ger riktig information. Under vissa omstandigheter och av vissa per-
soner kan béttre information erhallas an av andra. Narheten till det studerade fenomenet
ar viktigt, vilket betyder att personen har tillrackligt med kunskap om &mnet samt att
informationen baserar pa personens egna erfarenheter istallet for nagon annans. Valide-
ring innebar dven att man granskar kritiskt kallornas vilja att ge riktig information. Kallor
kan t.ex. ha intressen som kan gora att de ljuger. Darfor ar det bra att anvanda sig av flera
oberoende kallor, som inte har samma motiv for att ljuga (Jacobsen 2007 s. 159-162).

Informanterna som intervjuades ar kompetenta och erfarna specialister inom rekrytering
och anvandandet av sociala medier. Darmed kan det antas att de formedlat saklig inform-
ation under intervjuerna. Det finns heller ingen orsak for att misstanka att intervjuperso-
nerna talat osanning t.ex. forskonat eller gett en sdmre bild av verkligheten an den egent-
ligen &r. De berattade mycket 6ppet om fenomen i deras egna vardagar, erfarenheter och

tankar.

Med extern validitet eller 6verférbarhet menas huruvida resultat fran ett avgransat om-
rade t.ex. en organisation ar giltiga aven i andra organisationer. Den externa validiteten
méter ifall resultat kan generaliseras att gélla &ven i andra sammanhang. Syftet med kva-

litativa studier &r att forsta fenomen och begrepp. Kvalitativa studier kannetecknas av fa
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undersokningsenheter och det ar darfor omojligt att pasta att nagonting skulle gélla hela
populationen. Trots fa enheter kan resultatet anda vara representativt. Om en asikt kom-
mer fram av manga enheter kan detta tolkas som ett generellt drag (Jacobsen 2007 s. 166—
168).

Resultaten av undersokningen baserar sig pa svar av fyra informanter. Generaliserbar-
heten ar pa sa vis begransad. Undersokaren tyckte dock att detta antal intervjupersoner
rackte till for att fa tillracklig information for undersokningen. | flera sammanhang be-
svarades fragorna genom anknytning av upplevelser till den egna arbetsplatsen, vilket
betyder att omstandigheterna for denna faktor pa ett annat foretag majligtvis antas pa ett
annat vis. Informanterna svarade pa flera fragor ratt s lika vilket tyder pa en viss generell

grad.

Reliabilitet star for undersokningens palitlighet och trovardighet. Vilket betyder hur vél
undersokningen lyckats goras samt tillforlitligheten for de anvédnda matinstrumenten och
mattenheterna. Alla typer av undersokningar utsatter undersokningsobjektet for olika sti-
muli och signaler. Detta kallas for intervjuar — eller observatorseffekt. Personen som blir
intervjuad paverkas av intervjuaren t.ex. av hens tal, kladstil, kroppssprak och sa vidare.
En intervjuare som verkar aggressiv kan fa helt andra resultat an t.ex. en intervjuare som
verkar ointresserad. Ifall det finns flera observatorer eller intervjuare kan deras olika sti-
muli verka pa intervjupersonerna pa olika satt och da varierar resultaten mellan underso-
karna (Jacobsen 2007 s. 169-170).

En annan viktig sak att tdnka pa da man intervjuar folk ar att omgivningen for intervjun
ar bekant for hen som blir intervjuad. Darfor foredrar manga att genomfdra undersok-
ningen pa arbetsplatsen, hemma eller nagon plats dar den intervjuade vistas dagligen. Det
har &ven inverkning ifall undersokningen kommer som 6éverraskning eller om den ar kand
pa forhand sa att personen haft tid pa sig att forbereda sig for situationen. Andra saker
som kan paverka kontexten ar om intervjuerna genomfors mitt pa dagen nar undersok-
ningsobjektet ar motiverad gentemot pa kvallen da hen &r trott. (Jacobsen 2007 s. 171—
172).
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De fyra intervjuerna som gjordes tog alla plats pa informanternas arbetsplats som ar be-
kant for dem. Intervjuaren forsokte ocksa med sitt vanliga beteende skapa en positiv at-
mosfar. Intervjuerna lopte ostort och forsiggick pa formiddagen da informanterna var vél
motiverade. Intervjuerna hade man kommit dverens pa forhand sa informanterna hade
haft gott om tid att forbereda sig. En positiv sak med semi-strukturerade intervjuer &r att
informanterna fick tanka fritt kring omradet och intervjuaren fick en bred bild av sam-
manhanget. A andra sidan blev en del frdgor obesvarade da informanten inte kunde svara
pa vissa fragor utan hjalp av en kollega. Intervjutekniken skulle aven ha kunnat 6vas mera

fore sjéalva intervjutillfallen.

En viktig sak vid analyserande av material &r att vara noggrann. Ifall undersokaren varit
slarvig eller ouppmarksam kan resultaten vara felaktiga. Under intervjutillfallen &r ljud-
bandspelaren ett bra redskap. Intervjun spelas in i sin helhet och intervjuaren kan koncen-
trera sig pa att gora anteckningar. For att testa validitet och reliabilitet anvands en metod
som heter triangulering. Triangulering gar ut pa att man kontrollerar data och slutsatser
genom att kombinera olika metoder, olika intervjuare och olika personer som tolkar och
anlyserar data. Med triangulering kan man kontrollera ifall nagonting en forskare kommit
fram till kan uppnas av en annan forskare (Jacobsen 2007 s. 172-174).

Bandspelare anvéndes i alla intervjuer sa all data kom till hands. Ifall informanten var
osaker med intervjufrdgan kunde hen dven fraga intervjuaren vad hen menat s att inte
missuppfattningar sker. Transkriberingen av intervjuerna var dock mycket kravande och
tog tidsmassigt lange. For att undvika missuppfattningar i analysskedet lyssnade intervju-
aren noga pa bandet och laste flera ganger noggrant igenom materialet. For att kontexter
skall betraktas reliabla kravs det att datainsamlingens slutsatser éverensstammer. Infor-
manternas svar var ganska lika vilket tyder pa bra reliabilitet. Informanterna skulle fran
bdrjan vara fem men intervjuaren tyckte att fyra stycken réckte bra till.
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7 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Anvandningen av sociala medier inom rekrytering ar ett vdxande fenomen i Finland. For-
utom sociala medier rekryterar foretag folk dessutom via egna natsidor och kanaler av-
sedda for rekrytering. Med sociala medier vill féretagen frdmja sin image som en attraktiv
arbetsgivare och locka till sig arbetare. | och med att personalen &r foretagets storsta till-
gang vill foretagen satsa pa en trivsam arbetsmiljo och uppmuntra den egna personalen
att dela med sig inldgg om den egna arbetsdagen. Med hjalp av sociala medier kan fore-
tagen rikta inl&gg till potentiella kandidater och arbetssokare. Sociala medier ar &ven till
hjalp for att nd sa kallade passiva arbetssokare. Ifall en lamplig kandidat hittas tack vare
sociala medier behovs inte den fullstandiga rekryteringsprocessen sattas igang. Sociala

medier ar dven till stor nytta da det skall rekryteras flera personer pa en gang.

Sociala medier har hamtat med sig en sorts gemenskap. Alla inldggen som delas gors i
grupp och hela personalen uppmuntras att berétta med egna ord vad de gor under dagens
lopp. Att personalen delar inlaggen bidrar till en sorts trovardighet bland arbetssokare.
Foretagen far absolut inte ge en forskonad bild av sig sjalv. Det som presenteras i sociala
medierna skall 6verensstamma med verkligheten om féretaget vill behalla personalen pa

lang sikt.

For vidare forskning skulle det vara intressant att jamféra samma branschers anvandning
av sociala medier inom Employer Branding och rekrytering. Ett annat fenomen som
skulle vara intressant att forska i ar hur visualiteten tas allt mer med i rekryteringen. Det
finns bl.a. foretag som erbjuder arbetssokare att gora arbetsintervjun visuellt pa foretagets
natsida. Det ar en positiv forandring att det rekryteras folk pa olika satt och via olika
kanaler. Unga studerande som blivit fardiga kan enkelt hitta arbetserbjudanden &aven i
sociala medier var de vistas dagligen. Personligen tycker jag att det kénns bra att foretag
jobbar hart med att skapa en trivsam arbetsmiljo och satsar pa personalens valmaende.

Inget foretag fungerar utan en valmaende och motiverad personal.
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BILAGA 1. Brev till informanterna

Heil

Olen Camilla Ekholm ja opiskelen liiketaloutta Arcada ammattikorkeakoulussa Helsingin
Arabianrannassa. Teen opinndytetyota aiheesta Employer Branding ja rekrytoinnista
sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyon valvojana toimii opettaja Peter Mildén.
Tiedustelen mahdollisuutta haastattelulle aiheesta milld tavoin yrityksenne kayttaa
sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Haastattelu toteutetaan kasvotusten, ja arvioitu kesto
on 30-40 minuuttia. Haastattelu nauhoitetaan. Opinnédytetydssa ei mainita yrityksen ni-
me4d, jos niin sovitaan. Haastateltava pysyy myos tuntemattomana. Osallistuminen haas-
tatteluun on vapaaehtoista ja yhteistyd voidaan keskeyttdd ilman suurempia perusteluja.
Haastattelu voidaan toteuttaa Teidan toivomuksestanne tydpaikallanne, Arcadassa tai
muussa sovitussa paikassa.

Haastattelussa kaydaén lapi seuraavia aiheita:

- Tyonantajamielikuva / Employer Branding

- Sosiaalisen median hyédyntdminen rekrytoinnissa

- Sosiaalisen median kanavat, joita yrityksenne kéyttaa rekrytoinnissa
- Rekrytointi

- Nykyisten tyontekijoiden pitdminen yrityksessd / Retention
Toivottavasti Teilla 10ytyy tyopéivan keskelld aikaa haastattelulle.

Ystavallisin terveisin,

Camilla Ekholm

Camilla Ekholm Peter Mildén

ekholmca@arcada.fi peter.milden@arcada.fi

puh. 040 779 6309 puh. 040 512 3720
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BILAGA 2. Intervjuguide

HAASTATTELUPOHJA
Perustiedot

Yrityksen nimi:

Toimiala:

Henkilostomaara:

Haastateltavan asema yrityksessa / tehtdvanimike:

Employer Branding - Tyonantajamielikuva

Mill& tavoin yritys tyoskentelee tydnantajamielikuvan luomisessa?

Onko Teill& tietty strategia vetaa tyontekijoita puoleenne? Kuka on vastuussa tasta?
Miten varmistatte, ettd tydnantajabréandi on yhdenmukainen vastaanottajan saamasta tuo-
temerkin kuvasta?

Mitka ovat Teidan suurimmat Kilpailuetunne tyonantajanakdkulmasta? Miten tydskente-
lette, ettd tdmé tulee esille?

Sosiaalinen media

Miten hyodynnatte sosiaalista mediaa rekrytoinnin apuna: Mitd keinoja kaytetaan? Mihin
sosiaalisen median kaytolla pyritdan?

Mité sosiaalisen median kanavia yrityksessa on kéytossa rekrytoinnin vélineend?
eFacebook

eTwitter

eLinkedIn

eYoutube

eInstagram

ePinterest

eGoogle+

eBlogi, jokin muu?

Mikéa/mitka ndista kanavista on rekrytoinnissa kaytetyin yrityksessanne? Miksi?

Onko yrityksessanne tehty suunnitelma sosiaalisen median kaytosta? Onko yrityksessa
henkild/tiimi, joka on perehtynyt erityisesti sosiaaliseen mediaan ja hoitaa kaiken vies-
tinnén siell&?

Kuinka suureksi koette sosiaalisen median hyddyn rekrytoinnissa? Milla tavalla hyoty
nakyy?

Mité haasteita sosiaalisessa mediassa rekrytoimisessa on?

Miten tavoitetaan sosiaalisen median kayttdjat? (tykkaajat, seuraajat ym.)

Rekrytointi

Kuvaa yrityksen rekrytointiprosessi. Voiko se vaihdella? Jos ndin on niin miten ja mil-
loin?

Onko ty0 rekrytoinnin parissa muuttunut vuosien varrella?

Onko Teilld mielestéanne kilpailuetua sosiaalisen median kayttdmisen seurauksena?



Retention - Nykyisten tyontekijoiden pitdminen yrityksessa

Milld menetelmilld pidatte nykyisen henkilokunnan talossa? Korostatteko sisdisesti esi-
merkiksi etuja ja hyotyja?



