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SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN
LAAKARIEN REKRYTOINNISSA

Tassa opinnaytetydssa kasitellddn sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia laakarien
rekrytoinnin tehostamiseksi kohdeyrityksessa. Tydn toimeksiantaja on laékéarien, erikoisladkarien,
hammaslaéakarien ja naiden alojen opiskelijoiden rekrytointiin erikoistunut
henkilostovuokrausyritys. Opinndytetyossa selvitetdan miten, miksi ja missa kanavissa
toimeksiantajayrityksen kannattaa jatkossa hyddyntaa sosiaalista mediaa kohderyhmansa
rekrytoinnissa. Tyodssa tutkitaan yrityksen sosiaalisen median toimenpiteitd, joita se on tehnyt
tehostaakseen kohderyhmansé rekrytointia yrityksen brandimuutoksen jalkeen 2018
alkuvuodesta vuoden 2018 loppuun.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa keskitytdédn rekrytoinnin teoriaan, kuten perinteiseen
rekrytointiprosessiin, ladkéarien vuokratydn rekrytointiprosessiin  sekda tyonantajakuvan
vaikutukseen rekrytoinnissa. Tietoperusta koottiin seka kirjallisuutta ettd sahkoisia lahteita
hytdyntden.  Tutkimusosio toteutettin  teemahaastattelemalla  toimeksiantajayrityksen
markkinointipddllikk6a maaliskuussa 2019. Teemahaastattelu suoritettin  avoimena
keskusteluna, jossa edettiin tutkijan ennalta méaarittdmien tutkimuskysymysten avulla.

Tutkimuksesta selvisi, etta on kaksi selvaa syytd, miksi sosiaalista mediaa kannattaa hyédyntaa
rekrytoinnissa; tyopaikkailmoittelu sekad tydnantajakuvan muokkaaminen. Tulokset osoittavat,
ettd rekrytoinnin tehostaminen sosiaalisen median avulla on kustannustehokasta ja se tuo
lisdarvoa. Sosiaalisen median kokonaismerkitysta rekrytointiprosessissa on vaikea mitata, mutta
sen tuoma nakyvyys toi mukanaan toteutuneiden rekrytointien lisdantymisen.

Tutkimus tarjoaa toimeksiantajalle tuloksia, joiden mukaan se voi parantaa sosiaalisen median
hyddyntadmista kohderyhmé&nsa rekrytoinnissa. Opinnadytetydbn parannusehdotus on, etta
kohderyhmén mielipiteitd rekrytointiprosessista, sen tehostamisesta sosiaalisella medialla ja
tybnantajakuvasta pitda jatkossa keratd enemméan dataa. Tama on myds mahdollinen
jatkotutkimuksen aihe.
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THE UTILIZATION OF SOCIAL MEDIA IN DOCTOR
RECRUITING

This thesis discusses the potential of social media to improve the recruitment of doctors in the
target company. The study is commissioned by a hiring company specializing in the recruitment
of doctors, specialist doctors, dentists and students in these fields. The thesis explains how, why
and in which channels it is worthwhile for the client company to utilize social media in the
recruitment of its target group. The thesis looks into the company's social media measures that it
has taken to enhance the recruitment of its target group after the company's brand change in
early 2018 to the end of 2018.

The theoretical part focuses on the recruitment, such as the traditional recruitment process, the
recruiting process for doctors' hired work, the recruitment strategy and the impact of the employer
image on recruitment. The knowledge base was compiled using both literature and electronic
sources. The research section was carried out by interviewing the companys marketing manager
in March 2019. The interview was conducted as an open discussion with research questions
defined by the researcher.

The study revealed that there are two clear reasons why social media should be used for
recruitment; job advertising and enhancing of the employer image. The results show that social
media is a cost-effective enhancement and brings enormous added value in recruiting. The overall
significance of social media in the recruitment process is difficult to measure, but the visibility it
brings has culminated in an increase in actual recruitments.

The thesis provides results to the target company with which it can improve the utilization of social
media in the recruitment of its target group. The suggestion of improvement is that the target
group's opinions on the recruitment process, its enhancement with social media and the image of
the employer should be collected more in the future. This is also a potential subject for further
research.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksen paasaantdinen toimiala on henkiléstovuokraus.
Yrityksen kautta ladkarit, hammaslaakarit, erikoisladkarit seka laaketieteen- ja hammas-
ladketieteen kandit voivat ty6llistyd toivomalleen tydjaksolle ympari Suomea niin yksityi-

selle kuin julkisellekin sektorille tilaajayrityksien toimipisteisiin.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, miten toimeksiantajayritys voi sosiaali-
sen median avulla tehostaa ladkareiden rekrytointia. Toimeksiantaja aktivoitui digimark-
kinoinnin toimenpiteisiin ja sosiaalisen median hyddyntamiseen kevaalla 2018, jolloin
tarve opinnaytetydn aiheelle nahtiin ajankohtaiseksi. Toimeksiantaja halusi selvittaa,
mit& se on tehnyt oikein ja missa on parannettavaa sosiaalisen median hyédyntamisessa
rekrytoinnissa. Tutkimuksen perusteella paatetdan, miten, milloin ja missa tulevaisuu-
dessa tehostetaan toimeksiantajan rekrytointia sosiaalisella medialla. Tutkimuksessa

selvitetaan myos, mitkd ovat toimivimmat kanavat ja toimenpiteet sen toteuttamiseksi.

Elamme sosiaalisen median aikakautta, jossa niin tyontekijat kuin tyénantajat ovat di-
gissd, somessa ja netissa. Laakareiden rekrytointi on haastavaa, silla he ovat korkeasti
koulutettuja seka tbissa toimialalla, jossa tyontekija maaraa tahdin. Tasta syysta ladkarit
tydllistyvat todella helposti ilman toimeksiantajan tapaisia yrityksiakin. Yritysten on uu-

distettava rekrytointiaan sailyttaakseen kilpailukykynsa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdytddn rekrytointiprosessiin ja tydnantajakuvan
merkitykseen rekrytoinnissa. On tarkeaa ensin ymmartaa, mista rekrytointi koostuu en-
nen kuin sita tehostaa sosiaalisella medialla. Sosiaalisen median osuudessa selvitetaan,
mitd termi pitaa sisallaan ja mitka ovat oikeat toimintatavat ja kanavat rekrytoinnin tehos-

tamisen kannalta.

Opinnaytetydn tutkimusosa suoritetaan case-tyyppisesti perehtymalla yrityksen tekemiin
rekrytoinnin tehostustoimenpiteisiin, jotka tehtiin sosiaalisessa mediassa kevaasta vuo-
den 2018 loppuun. Nama tiedot selvitetdan teemahaastattelemalla toimeksiantajayrityk-

sen markkinointipdallikkoa.



2 REKRYTOINTI

Rekrytoinnilla tarkoitetaan tyontekijoiden palkkaamista tydtehtaviin joko yrityksen sisa-
tai ulkopuolelta. Kun yrityksesséa on avoin tydtehtava, syntyy rekrytointitarve. Rekrytoin-
nissa on tarkoituksena loytdd mahdollisimman kustannustehokkaasti tyttehtavaan so-

veltuvin henkild.

2.1 Rekrytointi yleisesti

Rekrytointi on aikaavievaa ja usein kallista. Hyppanen arvioi kirjassaan "Esimiesosaami-
nen — Liiketoiminnan menestystekija ”, etta yksittaisen henkilon rekrytointikustannukset
voivat olla jopa 25 000 — 75 000 euroa. (Hyppanen 2013, 197)

Jos yrityksessa on selva rekrytointistrategia seka rekrytointiprosessin kuvaus, on henki-
I6iden, jotka tekevat rekrytointia yrityksessa, helpompi aloittaa yksittdinen uusi rekrytoin-
tikampanja nopeallakin aikataululla. Talléin ei kulu aikaa hukkaan menetelmien, kuten
oikeiden rekrytointikanavien ja -tapojen suunnitteluun, vaan voidaan suoraan jo ole-
massa olevan mallin mukaan kaynnistaa rekrytointiprosessi. (Salli & Takatalo 2014, 12—
13)

Rekrytointi vaikuttaa tydnantajamielikuvaan, silla yritys viestii ulospain, minkalainen yri-
tys on arvomaailmaltaan, motiiveiltaan ja henkilostoltaan. Rekrytointiprosessin aikana
viestinta hakijoiden kanssa pitaa tehda mahdollisimman hyvin, jotta mielikuva nayttaa
ulospain positiiviselta. Joissakin tapauksessa voi syntyd somekohu, jolla tarkoitetaan yri-
tyksen toiminnan julkista kyseenalaistamista sosiaalisessa mediassa. (Mainostajat.fi
2018) Toisaalta joissakin tapauksessa tyonhakijoille voi jaada hyva mielikuva rekrytoin-
nista, vaikka eivat saisikaan hakemaansa paikkaa. (Salli & Takatalo 2014, 43)

Tiivistetysti rekrytoinnin voi jakaa kolmeen prosessiin. Aloittaessaan rekrytoinnin organi-
saatio tekee ensin tehtdvankuvausprosessin, jossa maaritellaan taytettavan paikan tyon-
kuva. Seuraavaksi organisaatio kaynnistéda ilmoitusprosessin, jossa tydpaikkailmoitus
julkaistaan. Viimeisessa prosessissa lapikaydaan ja vastaanotetaan potentiaalisia hake-
muksia. (Helsila & Salojarvi 2009, 127)

Rekrytointi tuo mukanaan riskeja, kuten taloudellisia optimointiongelmia ja kysymyksia

siitd, sopiiko uusi tyontekijd lopullisesti tyOtehtdvaédnsa, saati tydyhteisoon.
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Rekrytointitarpeen syntyessa yritysten on kuitenkin parempi ottaa aktiivisesti riskeja kuin
olla ottamatta, silla jokainen rekrytointi avaa mahdollisuuden muutokseen. (Vaahtio
2005, 30)

Kun yritykset rekrytoivat, niiden pitda olla tietoisia siité, mita, miten ja milloin sitéa tekevat.
Rekrytointikanavia, yhteistydkumppaneita seka hakijoita pitaa kayttaa ja kohdella tiedos-
taen niiden mahdollisuudet seka riskit. Esimerkiksi uutta paikkaa tayttaessa pitdd huo-
mioida organisaation sisdiset potentiaaliset hakijat, jotta valtytddn negatiiviselta tyénan-
tajamielikuvan muodostumiselta ja tyontekijoéiden motivaation laskemiselta. Rekrytoin-
nissa on kyseessa tyonantajan ja tyontekijan keskinaisesta yhteistyosta. (Hyppanen
2013, 224-226)

2.2 Perinteinen rekrytointiprosessi

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn kahta rekrytointiprosessia: perinteista seké vuokra-
tyéhon kohdistuvaa. Vaikka toimeksiantaja operoikin vuokratydn rekrytointiprosessin
mukaan, perehdytddn tydossa myos perinteisen rekrytointiprosessin teoriaan, silla mo-
lemmissa on paljon yhtenevaisyyksia. Perinteisesté rekrytoinnista voi myds tuottaa ha-
vaintoja vuokratyon rekrytointiprosessiin.

Rekrytointiprosessilla tarkoitetaan tapahtumasarjaa, joka johtaa tydntekijan ja yrityksen
valiseen tydsopimukseen. Perinteinen rekrytointiprosessi muodostuu suunnittelusta, to-

teutuksesta ja arvioinnista:

1. Suunnittelussa analysoidaan ty6tehtavan ja sen tayttamiseen vaadittavat kritee-
rit, kuten koulutustaso, tybkokemus, arvomaailma seka tyoyhteisbéon soveltu-
Vuus.

2. Toteutuksessa laaditaan suunnitelman siitd, miten ja milla tavoin avoimesta ty6-
paikasta ilmoitetaan, seka minkalaisia ehdokkaita lahdetaan tavoittelemaan.

3. Arvioinnissa tehtavalistalla on kandidaattien lapikaynti, jossa pyritdan valitse-

maan patevin ehdokas.

Rekrytointiprosessit noudattavat perinteisessa rekrytoinnissa paasaantoisesti naita kol-
mea vaihetta, mutta prosessit peilaavat myos aina organisaatioiden sen hetkisia tilan-

teita, joten vaihtelevuuksia voi ilmeté. (Vaahtio 2005, 31)
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Joskus kandidaatin patevyytta taytettavaan tehtavaan on vaikea arvioida, silla koskaan
ei tieda varmaksi, soveltuuko kandidaatti taysin yrityksen toiveiden mukaisesti tehta-
viinsa. Ainoastaan ajan kanssa voi arvioida, onko rekrytoinnissa onnistuttu. (Hyppénen
2013, 197)

Rekrytointiprosessi viestii ulkopuolelle siitd, miten asioita hoidetaan organisaatiossa. Oi-
kein toteutettu rekrytointiprosessi nayttaa hakijoille, etta organisaatiossa toiminta on tah-
dikasta ja asianmukaista, kun taas heikosti toteutettu viestii holtittomuutta ja negatiivista
kuvaa. Myds rekrytoinnin jalkeiset toimenpiteet ovat tarkeitda, kuten valitun henkilén pe-
rehdytys uuteen tehtdvaan. Jos henkil6a laiminlyédéaan perehdytyksessa, on mahdol-
lista, ettd hanen tydmotivaationsa romahtaa heti alkuunsa. Rekrytoinnista syntyvét ima-
gomielipiteet ovat usein pitkakestoisia niin hakijoilla kuin myds valituilla henkil6illa, joten
on erityisen tarkeaa hoitaa rekrytointiprosessi kunnialla loppuun saakka. (Hyppénen
2013, 197)

Rekrytoinnin aikataulun maaraa rekrytointitarve, joka tavanomaisesti iimenee tyontekijan
irtisanoutuessa tehtavastaan tai siirtyessa johonkin muuhun tehtavaan. Tyodtehtavien
vaihdos voi tapahtua nopeastikin, jolloin rekrytointiprosessi pitda kaynnistad nopealla ai-
kataululla. Rekrytointiprosessi on huomattavasti helpompi kdynnistaa seka organisaatio
saastaa aikaa, jos on varauduttu irtisanoutumisiin jo etukateen. Suunnittelussa on hyva
miettia mahdollisuutta siita, ettd voisiko irtisanoutumisen ilmetessa joku toinen tyéntekija
hetkellisesti korvata irtisanoutuneen henkilon tydpanoksen. Kaikista ideaalisin tilanne
saavutetaan, jos joku organisaation tyontekijoista pystyy ja haluaa tayttaa poistuneen
tyontekijan paikan ja tehdéa organisaatiossa sisdisen siirron. (Hyppanen 2013, 198)

Organisaation sisaisissa siirroissa on usein helpommin asioita sovittavissa kuin koko-
naan uuden tydntekijan, kuten esimerkiksi milloin tyontekija aloittaa uudessa tydtehta-
vassaan. Tasta huolimatta sisdiset siirrot vaativat yhta lailla suunnittelua kuin ulkoisetkin
rekrytoinnit. Useissa yrityksissa sisaiset siirrot ovat arkipéivaa, jopa suotavaa. Kehotta-
malla ihmisia kehittamaan itsedan organisaation sisalla, tydnantaja viestii alaisilleen, etta
he voivat kertoa avoimesti tehtavatoiveistaan seké kollegoilleen etté esimiehelleen. N&ain

valtytaan tyontekijoiden siirtymisesta kilpailijoiden alaisuuteen. (Hyppanen 2013, 198)

Joskus organisaation sisélta ei yksinkertaisesti I0ydy sellaista osaamista, mita uusi tyo-
tehtava vaatii, joten rekrytointitarve voi ilmeté tatakin kautta. Myos organisaation kasvu
tuo usein mukanaan tarvetta uusille osaajille. Nykyisten tyontekijoiden kouluttaminen on

toki mahdollista, mutta se vaatii taloudellisia resursseja ja aikaa, mitd organisaatiolla ei
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valttamatta ole. Tallaisissa tilanteissa on turvauduttava ulkoiseen rekrytointiin, jossa on
erityisen tarkeda huolehtia siitd, ettd rekrytointiprosessi on suunniteltu moitteettomasti,
silla uusi tyontekija on ensimmainen laatuaan uudessa virassaan, jossa kukaan muu ei

ole viela organisaatiossa ollut. (Hyppanen 2013, 198)

On havaittu, ettd organisaatioiden rekrytointitavoista usein puuttuu suunnitelmallisuus
seka kiire on jatkuva haittatekija. Tasta huolimatta kaksi rekrytointiprosessin tapaa tois-
tuivat tydmarkkinoilla. Naitd kutsutaan aukon paikkaukseksi seka resurssien hankki-
miseksi. (Vaahtio 2005, 32)

Aukon paikkaamisella tarkoitetaan tilannetta, jossa haetaan henkil6a paikkaamaan jon-
kun toisen henkilon tyotehtava, koska tdma on syysta tai toisesta poistunut tyétehtavas-
taan. Usein tallaisessa tilanteessa rekrytointi kaynnistetaan valittomasti aikaa saastele-
matta seka pyritaan etsimaan tilalle henkild, joka olisi mahdollisimman vastaava kyvyil-
taan kuin edeltava tydntekija. Tarkoituksena on, etta tyot voitaisiin nopeasti hoitaa jatku-
maan samaan malliin kuin ennenkin, ja usein ollaan tyytyvaisia heti, kun paikka tulee
taytettya tarpeeksi hyvin. (Vaahtio 2005, 32)

Sama ajattelutapa ei toimi resurssien hankinnassa. Resurssien hankinta rekrytointipro-
sessityyppina lahtee pitkalti siita, etta etsitaan sellaista asiantuntemusta, jota ei viela or-
ganisaation sisalta |16ydy. Resurssien hankinnassa etsitdan mahdollisimman paras vaih-
toehto, mité on saatavilla — ottaen huomioon tietenkin organisaation taloudelliset resurs-
sit. Tamanlainen rekrytointiprosessi vie usein enemman aikaa ja rahaa kuin aukon paik-
kaus, mutta se on uuden osaamisen rekrytoinnin kannalta parempi vaihtoehto. (Vaahtio
2005, 32)

2.3 Laadkareiden vuokratyon rekrytointiprosessi

Tassa kappaleessa on kaytetty lahteena toimeksiantajalta saatua tiedostoa yrityksen
rekrytointiprosessista, silla laakareiden vuokratyon rekrytointiprosessista ei ole suora-
naista tietoa muualta saatavana. Opinndytety® vastaa kysymykseen, miten yrityksen
kannattaa hyodyntéda sosiaalista mediaa |&8kérien rekrytoinnissa, joten on olennaista
kasitella yrityksen kayttamat rekrytointiprosessit ennen kuin niita tehostetaan sosiaali-
sella medialla. Vuokratyéhén perehdytaan myos yleisella tasolla, silla toimeksiantajan

paasaantoinen liiketoiminta perustuu henkildstévuokraukseen.
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Vuokratydssa on aina kolme tekijaé; on tilaaja — josta puhutaan myds joskus nimityksella
asiakas, vuokratydyritys seka vuokratyontekija. Vuokratydlla tarkoitetaan henkiléston
vuokrausta, eli tilaaja ostaa vuokratyOyritykselta tydvoimaa vuokratytntekijan muo-
dossa. Vuokratyontekija tydskentelee tilaajalla sopimuksen mukaisesti tilaajayrityksen
johdon ja valvonnan alaisena. Vuokratydsta tehdaan sopimukset seka vuokratyoyrityk-
sen ja -tyontekijan etta tilaajayrityksen ja vuokratyoyrityksen valille. Vuokratydntekija on
paperilla vuokratydyrityksen tydntekija, josta saa myos palkkansa, mutta tyollistyy sopi-

muksensa mukaan tilaajan maarittelemiin tehtaviin. (Hietala ym. 2014, 13)

Vuokratyoyritys maksaa kaikki tyontekijan palkkaamiseen liittyvat kulut sekd hoitaa
kaikki tybantajavelvoitteet. Tilaaja maksaa vuokratydsta sopimuksen mukaisen palkkion
vuokratyonyritykselle ja taten saastyy vakituisen henkiloston palkkakustannukselta, joka
on usein kallista tai ainakin tilanteeseen nahden kalliimpaa tilaajayritykselle. Muita syita
vuokratyon hyddyntamiseksi tilaajayritysten nékdkulmasta on esimerkiksi nopea tarve
tyovoimalle tai tydvoiman tarve lyhyeksi aikaa. Vuokratyontekijan kannalta etuna on
muun muassa vapaus valita tydaikansa ja -paikkansa. Esimerkiksi voi tehda helposti li-
satoitd tai lyhyemman tyojakson tiettynd ajankohtana. Vuokratoitd tekemadlla pystyy
my06s katevasti tutustumaan eri alojen toihin. (Hietala ym. 2014, 14, 20-21)

Laakareiden vuokratython perustuva rekrytointiprosessi kaynnistyy joko tilaajan esitta-
masta tarpeesta tai sitten laakarin esittamien toiveiden perusteella. Toimeksiantajayri-
tyksella on tilaajina ladkariasemia, terveyskeskuksia sekad sairaaloita ympari Suomea
niin yksityiselté kuin julkiselta sektorilta. Yritykselta 10ytyy tietokannastaan noin 6 000
laakarin yhteystiedot, jotka on kerétty vuosien saatossa verkostoitumalla erilaisissa ta-

pahtumissa ladkareiden ja laakariopiskelijoiden kanssa. (Toimeksiantajayritys 2019)

Tilaajan tarpeesta kaynnistyva rekrytointiprosessi lahtee siita, etta tilaaja tarvitsee tie-
tyksi aikaa tai tietyn erikoistuneen laakarin toimipisteeseensa ja ottaa yritykseen yh-
teytta. Jos tilaaja ei ole ennestéén ollut yhteydessa yritykseen, sovitaan tilaajan ja yrityk-
sen vdlinen yhteistydsopimus, jossa maaritetdan hinnat ja toimintatavat. Yrityksen vas-
tuuhenkilot arvioivat, kuinka nopealla aikataululla 1&dhdetdan etenemaan rekrytointipro-
sessissa tilauksen tarpeiden mukaisesti, jonka jalkeen aloitetaan rekrytointitiimin toimen-

pitein sopivien kandidaattien kartoitus laakaritietokannasta. (Liite 1/1)

Rekrytointitiimi etsii tietokannasta sopivia tekijoitd, jonka jalkeen se kontaktoi nAma joko
puhelimitse tai lahettamalla sahkopostia. Rekrytointiprosessia tehostetaan markkinoi-

malla tydpaikkaa yrityksen nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa seka esimerkiksi
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kayttamalla massatekstiviestipalvelua. Rekrytointitimi tarjoaa avointa paikkaa laaka-
reille, kunnes joku laakareista kiinnostuu ja lahettdd ansioluettelonsa sekd mahdolliset
aloitusajankohtansa. (Liite 1/1, Liite 1/2)

Kiinnostuneen laékarin l0ytyessa hanet esitelladn saatujen tietojen perusteella tilaajalle,
joka joko hyvaksyy laakarin tai ei. Jos tilaaja ei hyvaksy esiteltyd kandidaattia, etsimis-
prosessi jatkuu niin kauan kuin tilaajan tarve pysyy. Tilaajan hyvaksyessa kandidaatin,
sovitaan tilaajan ja vuokratyontekijan valinen tapaaminen tai puhelinkeskustelu, jossa
osapuolet sopivat kaytdnnon toimenpiteet ja tarkemmat aloitusajankohdat. Tapaamisen
jalkeen yritys kontaktoi seka tydntekijan etta tilaajan ja varmistaa sovitut tiedot. Tietojen
ollessa oikein tehdaan tydsopimukset ja tilaajasopimukset valmiiksi ja rekrytointiprosessi
paattyy. (Liite 1/2, Liite 1/3)

Rekrytointiprosessi voi myos kaynnistya niin, etta laakari ottaa omatoimisesti yhteytta
yritykseen tai kertoo tyotoiveistaan rekrytointitiimin kartoituspuhelun aikana. Kuten vaih-
toehtoisessa rekrytointiprosessissa, heti aluksi priorisoidaan tilanne, eli tarkastellaan,
kuinka nopealla aikataululla rekrytointiprosessi pitdd suorittaa ja kuinka potentiaalinen
seka yritykselle taloudellisesti tuottava tapaus on kyseessa. Ellei laékari ole kenenk&an
rekrytointitiimin jasenen vastuunalueen sisainen, laakarille maaritetaan vastuuhenkild.
(Liite 1/3)

Seuraavaksi tulee kriittinen vaihe, jonka pohjalle koko prosessi perustuu, eli kartoitetaan
mahdollisimman tasmallisesti ladkarin tilanne ja toiveet tyollistymiseen liittyen. Ladkaria
pyydetaan lahettamaan ansioluettelonsa seka muun muassa tarkat ajankohdat, milloin
han voi aloittaa, kuinka pitkan tydjakson haluaisi tehda seké kuinka suurella viikoittaisella
tuntimaaralla. Laakariltd saatujen tietojen pohjalta kartoitetaan taméan hetkiset tilaaja-asi-
akkailta tulleet avoimet tyopaikat. Tarkoituksena on kartoittaa tydpaikka, mikd on mah-
dollisimman lahella ladkarin asettamia toiveita ja vaatimuksia. Mikéli avoimista ty6pai-
koista ei 10ydy tarpeeksi houkuttelevaa vaihtoehtoa, kartoitetaan olemassa olevilta tilaa-
jilta, voisiko kyseessa oleva laékari tyodllistya toiveidensa mukaisesti tilaajan toimipis-
teessa. Myos tilaajien uusasiakashankintaa harkitaan, jos on tiedossa yksikdité ladkérien

toiveiden asettamilla osa-alueilla. (Liite 1/3, Liite 1/4)

Jos uusasiakashankinta tuottaa tulosta ja l16ytyy uusi potentiaalinen tilaaja, neuvotellaan
jélleen yhteistydsopimukset samalla tavalla kuntoon kuin tilaajan kaynnistamassa rekry-
tointiprosessissa. Mikéli ei ole mitd&n paikkaa, mika ladkarille sopisi, tilanne muuttuu

passiiviseksi ja h&neen otetaan yhteyttd uudelleen, jos sopiva paikka 0ytyy
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tulevaisuudessa. Sopivan paikan lI6ytyessa lahetetaén virallinen tydtarjous laékarille pai-
kasta, minka jalkeen viimeistadn kartoitussoiton yhteydessa selvitetddn hanen kiinnos-
tus paikasta. Laakéarin kieltdytyessa tydmahdollisuudesta neuvottelunkin jalkeen, pala-
taan takaisin edeltavaan vaiheeseen. Laakarin hyvaksyessa tyttarjous lahdetaan edis-

tamaan prosessia tilaajalle tyontekijaesittelyn merkeissa. (Liite 1/4)

Mikali tilaaja innostuu ladkarista, sovitaan tilaajan ja tydntekijan valinen tapaaminen tai
puhelinkeskustelu. Jos tilaaja esittda tyytymattomyytensa tarjottavaan kandidaattiin, pa-
lataan takaisin sopivan toimipisteen kartoitukseen. Rekrytointiprosessi etenee tapaami-
sesta tai puhelinkeskustelusta eteenpain samalla tavalla kuin vaihtoehtoisessakin ta-
vassa, eli sovitaan tytsopimukset ja tilaajasopimuksen kuntoon ja rekrytointiprosessi
paattyy. (Liite 1/4, Liite 1/5)

Molempien prosessien jalkeen ollaan usein molempiin osapuoliin yhteyksissa, jotta var-
mistetaan tyytyvaisyys tilanteeseen ja toimintatapoihin. Myds voidaan kartoittaa mahdol-

lisia lisatarpeita, kuten ty6jakson jatkon sopimista. (Liite 1/3, Liite 1/5)

2.4 Tydnantajakuva rekrytoinnin tukena

Tybnantajakuva on aina lasna rekrytoinnissa ja organisaatioiden jokapaivaisessa toimin-
nassa. TyOnantajakuva tarkoittaa nimensa mukaisesti mielikuvaa tytnantajasta tyonte-
kijoiden ja -hakijoiden silmin. Tydnantajakuva muodostuu kaikesta siita, mitéa assosioi
organisaatioon. Esimerkiksi, mitd on kokenut organisaatiosta, mita siita tietda ja mita on
muilta kuullut liittyen organisaatioon. Vaikka organisaatiot pystyvatkin tietoisesti vaikut-
tamaan tyonantajakuvan muodostumiseen, ne eivat kuitenkaan voi lopullisesti paattaa,
mit& niistd ajatellaan. Tasta syysta onnistuneen tydnantajakuvan edellytyksena on orga-
nisaation yhdenmukainen viestinta ulospéin sen jokaisella osa-alueella. Jokaiselle tyon-
hakijalle tulee kuitenkin todellisuus toimintatavoista ilmi vasta viimeistaan sitten, kun
tydnhakija tyollistyy organisaatioon, oli mielikuva siitd entuudestaan mika tahansa.
(Markkanen 2005, 99, 102-103; Helsila & Salojarvi 2009, 126)

TyOnantajakuvassa mainitaan usein organisaation maine. Maine ja tyénantajakuva eivat
ole sama asia, pikemminkin tydnantajakuva polveutuu maineesta. Positiivisen maineen
luominen on ehdotonta, ennen kuin voidaan saavuttaa positiivinen tyénantajakuva.
Maine ei muodostu organisaation omista puheista eika teoista, vaan muodostuu siita,

mit&d muut organisaatiosta sanovat. Se, ettd organisaatio esimerkiksi kayttda rutkasti
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rahaa markkinointitoimistojen avulla maksulliseen mainontaan, ei viela johda valttamatta
positiivisen maineen saavuttamiseen. Organisaation maine on asia, joka taytyy ansaita
omilla tekemisilla ja toiminnoilla. Sita ei voi ostaa, vaan se on ansaittava tekemalla oikeita
asioita seka tuomalla ne julkisuuteen sopivalla tavalla. Siihen vaikuttaa myés rooli yh-
teiskunnassa, taloudellinen tila, myytavat palvelut ja tuotteet seka yritysjohto. Sosiaali-
nen media on oikein kaytettyna erinomainen kanava maineen luomiseen seka yllapita-
miseen. (Ellun kanat 2014)

Organisaation maine on my®s suuressa osassa, kun ajatellaan passiivisia tytnhakijoita.
Joku voi tutustua uuteen yritykseen ja saada siita positiivisen mielikuvan ollessaan viela
tyytyvainen nykyisessa tyopaikassaan. Han ei valttamatta vaihda tydpaikkansa heti,
mutta varmasti nakee kyseessa olevan yrityksen potentiaalisena vaihtoehtona ensi ker-

ralla, kun tydpaikan vaihtaminen on ajankohtaista. (Markkanen 2005, 98-99)

Hyvista tyontekijoista kilpaillaan aina, varsinkin jos on kyseessa haastava tai spesifi tyo-
tehtava. Tydnantajakuvalla on merkitysta valtavasti hakijoiden silmisséd, niin hyvassa
kuin pahassakin. Asiaa voi yksinkertaisesti ajatella nain; jos nakee negatiivisia uutisar-
tikkeleita tyopaikasta, johon on ajatellut hakea t6ihin, vaikuttaa tama varmasti hakemis-
paatdkseen. Myos jos kuulee tutulta, joka on jo organisaatiossa toissa, paljon hyvaa tyo-
paikasta, on todenndkoisempaad, etta innokkuus hakea samalle tybnantajalle kasvaa.

Kukapa nyt puhuisi hyvaa huonosta tydpaikasta? (Helsila & Salojarvi 2009, 125)

Kun ajatellaan, miten tydnantajakuva nakyy rekrytointiprosessissa, voi tarkastelun aloit-
taa heti prosessin alusta. Rekrytointi-ilmoituksen nahdessaan hakijalle jaa mielikuva or-
ganisaatiosta. Jos ilmoitus tekee vaikutuksen, se saa hakijan jattamaan hakemuksen
organisaatiolle. Haastatteluilla on myds osansa tydantajakuvan muodostumisessa, silla
tassé vaiheessa usein tapahtuu muutos joko positiiviseen tai sitten negatiiviseen suun-
taan. Haastattelija toimii haastattelutilanteessa organisaation keulahahmona. Se, miten
han kayttaytyy ja keskustelee hakijan kanssa vaikuttaa suuresti tydnantajakuvaan. Myo6s
usein haastattelujen jalkeisilla asioilla on merkitystd, kuten aikataulusta ja paatoksista
tiedottamisella. Jos haastattelija tulee haastattelutilanteeseen ilman sen suurempaa
suunnitelmaa siita, miten tilanne etenee, antaa se varmasti negatiivisen kuvan hakijalle.
Kun taas organisoitu, asiallinen tapaaminen motivoi varmasti hakijaakin antamaan kaik-

kensa haastattelussa. (Hyppanen 2013, 221)

Paatoksen ilmoittaminen valitsematta jaaneille on kaytantd, mihin yritykset eivat valtta-

méattd panosta. Usein laitetaan kaikille sama monotoninen ja persoonaton sé&hkoposti,
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jossa kerrotaan, etta valinta ei kohdistunut sinuun. Kielteisen vastauksen lahettaminen
on kuitenkin merkittéava tapa vaikuttaa hakijalle muodostuvaan mielikuvaan tydénanta-
jasta, silla positiivinen kuva voi jaada, vaikka ei paasisikaan toihin yritykseen. Oikein teh-
tyna kielteinen vastaus toimii suhdetoimintakirjeend, joka kiittda hakijaa osallistumisesta
hakuprosessiin ja selventaa personoidusti, miksi hakija ei padssyt tehtavaan ja miksi va-
littu henkild paasi. Tamanlainen viesti perustelee paatoksen, mutta mika tarkeampaa, se
on persoonallinen. Viestissa voidaan myo6s rohkaista hakemaan uudelleen seuraavan
paikan ollessa avoinna ja nain ei lannisteta hakijaa luovuttamaan. Henkilokohtainen
viesti on aina ty0antajakuvan kannalta paras vaihtoehto. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 176-177)

Tiivistettyna tybnantajakuva muodostuu kolmesta osasta: imagosta, identiteetista seka
julkisuuskuvasta. Imagolla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tyontekijdiden ja organisaation
arvot kohtaavat. ldentiteetti maarittyy tarkastelemalla organisaation kulttuurillista tilaa
seka nykyisten tyontekijoiden tuntemuksia tyonantajaansa kohtaan. Julkisuuskuva on
organisaation imago, jota se yrittda tietoisesti viestid maailmalle. (Helsila & Salojarvi
2009, 125)

Naista kolmesta osasta tarkein on identiteetti, silla kaikista optimaalisin tyénantajakuva
saavutetaan, jos valitetaan nykyisista tyontekijoista. Jokainen tydntekija on tavallaan or-
ganisaation tydantajakuvan lahettilds. Jos henkilostda kohdellaan hyvin, he todennakoi-
sesti viestivat positiivista sanomaa tydnantajastaan sidosryhmilleen organisaation ulko-
puolelle. Kun tydnantajakuva on kohdillaan, uusrekrytointi on helpompaa sekéa nykyisen
henkildstén motivaatio nousee. (Helsila & Salojarvi 2009, 126)
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3 SOSIAALINEN MEDIA REKRYTOINNISSA

Toimeksiantajayrityksella on tarve rekrytoinnin tehostamiselle. Tata tarvetta on yrityk-
sessd lahdetty tayttamaan digimarkkinoinnin keinoin, kuten sosiaalista mediaa hyddyn-

taen. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan vain sosiaalisen median tuomiin hyétyihin.

3.1 Sosiaalisen median maarittely

Sosiaalinen media perustuu kayttdjiensa tuottamaan sisaltéon ja heidan valiseen kes-
kusteluun. (Jyvaskylan yliopisto 2019) Tassa opinnaytetydssa kaytetddn ajoittain sosi-
aalisen median termin sijaan sen lyhennettad 'some’, silla tama parantaa tekstin helppo-

lukuisuutta.

Somea kaytetaan internetin avulla erilaisissa palveluissa, kanavissa seka sovelluksissa.
Somea on vaikea maaritella yhdella yhtendisella tavalla, mutta siind on suuressa roolissa
inhimillinen kommunikaatio seka tiedon jakaminen. Somessa olevat kayttajat ovat paljon
aktiivisempia kuin tavallisessa joukkoviestinndssa, silla siella reagoidaan siihen, mita ha-
vaitaan. Yhteisollisyys on myds asia, mika erottaa sen muista viestinndn muodoista —
somessa voi tutustua uusiin ihmisiin, pitaa yhteytta vanhoihin tuttuihin seké verkostoitua
samankaltaisten kanssa. Somella on loputtomia muotoja ja kanavia, mutta sen tunto-

merkkeja ovat usein ilmainen ja vaivaton kayttdjakokemus. (Jyvaskylan yliopisto 2019)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Tassa kappaleessa perehdytddn seuraaviin sosiaalisen median kanaviin; Facebook, In-
stagram, LinkedIn, Twitter ja YouTube. Nama somekanavat valittiin tarkempaan tarkas-
teluun, silla toimeksiantaja kayttaa juuri naita kanavia markkinoinnissaan ja rekrytoinnis-

saan.
Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa kuka tahansa voi ilmaiseksi jakaa ja etsia
tietoa, sekd ennen kaikkea sosialisoitua muiden kayttajien kanssa. Facebookin idea on
tarjota alusta, jonka avulla pystyt pitdm&an internetissa helposti yhteytta tuttaviisi ja ys-

taviisi. Kayttddksesi kanavaa pitda luoda ilmainen henkilokohtainen profiili el
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kayttajasivu. Myos yritykset voivat luoda omia yritysprofiilejaan, joita kayttajat voivat etsia
ja seurata. (HowStuffwWorks 2007)

Facebook on yritysten yleisin valinta sosiaalisen median markkinointikanavissa, ja syys-
takin, nimittédgin Suomessa Facebookissa oli 2018 kuukausittain noin 3 miljoonaa kavijaa.
(Kauppalehti 2018) Kuten missa tahansa somen kanavassa, kilpailu huomiosta on ko-
vaa. Kanava tarjoaa yrityksille katevasti oman analytiikkapalvelun sekda monipuolisia
vaihtoehtoa maksetussa mainonnassa, joten yrityksien on helppo hyvaksikayttaa kana-
van ominaisuuksia joko itse tai sitten ulkoisen ostetun avustuksen kanssa. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2019a)

Instagram

Instagramissa jaetaan kuvia ja videoita seka seurataan muita palvelun kayttajia ja han-
kitaan itse seuraajia myos omalle profiilille. Instagramissa voi merkata risuaitamerkilla
kuviaan, jonka avulla muut kayttgjat voivat hakea saman aiheisia kuvia, kuten #kissa tai
#jalkapallo. Muiden kayttajien kuvia pystyy kommentoimaan seka tykkaaméaan, kuten
Facebookissakin. (Kortesuo 2014b, 51)

Yritykset markkinoivat paljon Instagramissa. Vanhemman ikéluokan ihmiset ovat myds
kanavan kayttajia, mutta suurin osa Instagramin kayttgjista ovat nuoria tai nuoria aikui-
sia. Olit sitten tavallinen Instagram-kayttaja tai yrityskayttaja, pitaa sinulla olla jokin naista

kolmesta osa-alueesta hallussa menestyaksesi Instagramissa:

1) Kuvaustaito. Ei pida pelkastaan osata ottaa massasta poikkeavia kuvia ja vide-
oita, mutta myds editoida niitd mahdollisimman visuaalisesti viehattaviksi.
2) Kuvauskohteesi tai julkaisemasi materiaali on yllattavaa, hauskaa tai jollain
muulla tapaa kiinnostavaa, joka herattaa katsojassaan reaktion.
3) Olet tunnettu nimeltasi. Jos olet julkisuuden henkilo tai kansallisesti tunnettu yri-
tys, todennékoisesti saat seuraajia ilman edeltavia kriteerejakin.
(Kortesuo 2014b, 51)

LinkedIn

LinkedIn on ty6elamaan vahvasti sitoutunut sosiaalisen median kanava, jota voi kaytan-
nossa kutsua tyoelaman Facebookiksi. Palvelussa jaetaan materiaalia, joka liittyy joten-
kin tydelamaan, kuten uravinkkeja, kuvia ty6elamasta ja tydpaikkailmoituksia. LinkedIn-
kayttgjan profiili on kuin hanen ansioluettelonsa — siitd selvidd esimerkiksi koulutus-

tausta, tyOtausta ja erityistaidot. Kanavan kayttajat voivat pitdd yhteyttéa kayttdjien
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kanssa, ketd tuntevat tydelamasta tai koulustaan. (Kortesuo 2014b, 38; Whatls.com
2016)

Yrityksille LinkedIn on rekrytointikanavana erittain hyddyllinen, kuin myds tydantajamie-
likuvan parantamisessa. Kanavassa on maksullisia rekrytoinnin tehostuskeinoja, mutta
ilmaisversiollakin parjaa, jos tarpeet eivét ole suuret. Nykyaikana jokaisen yrityksen olisi
hyva omistaa LinkedIn sivu, silla kanava on tyéelamassa niin suuressa suosiossa. (Kor-
tesuo 2014b, 38-39)

Twitter

Twitter on pikaviestipalvelu, jossa kayttajat jakavat 140 merkin mittaisia postauksia seu-
raajilleen. Kuten Instagramissa, Twitterissé seurataan toisia kayttajia, tykataan ja kom-
mentoidaan julkaisuja sek& merkkaillaan risuaitamerkilla saman aihepiirin julkaisuja toi-
siinsa. Kanava on yhteisdpalvelu, joka on erittdin suosittu etenkin toimittajien, poliitikko-
jen, it-ammattilaisten kuin myos mediaihmisten piireissé. (Kortesuo 2014a, 70-71)

Yritykset voivat Twitteria kayttaessaan jakaa tietoa itsestéaan tai toimialastaan, tutustua
paremmin sidosryhmiinsa seka seurailla, mita heidan aloillaan tapahtuu. Jotkut yritykset
kayttavat Twitteria melkein jopa asiakaspalvelutapaisesti, keskustellen seuraajiensa ja
muiden kayttgjien kanssa. Yritysten tulisi julkaista kanavassa usein, lyhyesti ja ytimek-
kaasti yritykselle sopivaa materiaalia, jotta se toisi lisdarvoa yritykselle. (Zoner 2017)

YouTube

YouTube on videonjakopalvelu, jossa niin yksityiset henkil6t kuin yrityksetkin voivat ja-
kaa videomateriaalia erilaisiin tarkoituksiin. Kanavassa vaikutetaan vahvasti tytantaja-
kuvaan tuottamalla videoita, jotka kuvastavat yrityksen toimintatapoja ja arvoja. Useat
yritykset tekevat jopa tyopaikkailmoituksia YouTubeen, saadakseen enemman naky-
vyytta rekrytointiinsa. Suomessa videojakopalveluiden, kuten YouTuben kaytté on nou-
sussa yrityselamassa, silla nykyaan somessa videon rooli on niin yleinen. Kanavan suo-
siosta kertoo esimerkiksi se, ettd vuonna 2017 viidestasadasta suurimmasta yrityksesta
yli puolilla oli aktiivinen YouTube-kanava. Videota tuottamalla yrityksella on vankka tapa
luoda visuaalista materiaalia ja sitd kautta luoda lisdarvoa asiakkaittensa silmissa. (Korpi
ym. 2012, 125; Kauppalehti 2017)
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3.3 Sosiaalinen media rekrytoinnin tukena

Sosiaalinen media yhdistaa ihmisia ja edesauttaa kommunikointia. Inmiset ovat seka va-
paa-ajallaan, etta tydelamassa somessa, joten on luonnollista, etta organisaatiot kaytta-
vat somea rekrytoinnissaan. Pelkastaan LinkedInin kayttajia oli jo yli miljoona Suomessa
vuonna 2018 lopussa. Some avaa myds uusia tapoja tydnhakijoille osoittaa olevansa
pateva tekija omissa markkinoissaan seka yleisesti parantaa tydnhakijakuvaansa. (Korpi
ym. 2012, 137; Somehow 2018)

Somen verkostoitumisessa ei ole vain kyse siita, etta keta voit 16ytaad, vaan myds siita,
ettd kuka voi loytaa sinut. Aina, kun ihmiset ovat kontaktissa toistensa kanssa, oli se
sitten tavalla tai toisella, he verkostoituvat. Yritykset verkostoituvat siind missa tyontekijat
ja -hakijatkin. Se, kuinka hyvin ymmartaa omia verkostojaan on suoraan verrannallinen

siihen, kuinka hyvin voi hyvaksikayttaa niita. (Korpi ym. 2012, 138-139)

Tybelaman verkostoitumisessa on valttamatdntda ymmartad omaa verkostostoaan ja sité
kautta toimialaa, silla kaikissa ammatillisissa verkostoissa on yhteyksia samanlaisiin, uu-
sin tekijoihin ja verkostoihin. Verkostoitumalla saa yksinkertaisesti lisaa tietoa. Kaikille
ammattilaisille on tarkeaa olla tietoinen ja yhteydessa markkina-alallaan. Mika sita hel-

pottaisi paremmin kuin sosiaalisen median hyddyntaminen? (Korpi ym. 2012, 139-140)

Kilpailun kiihtyessa rekrytoiville organisaatioille on yha tarkeampaa se, kenet tuntee ja
ketka kaikki tuntevat heidat. Verkostoilla on merkitysta tyollistymiseen, silla niiden kautta
tieto tyontekijdistd sekd organisaatioista liikkuu nopeasti — niin positiivisessa kuin nega-

tiivisessakin mielessa. (Korpi ym. 2012, 141)

Some mahdollistaa rekrytoinnin nopeuttamisen seka edesauttaa kulujen saastamista,
jonka takia somerekrytointi on alkanut ottaa perinteisten rekrytointimetodien markkinat.
Kun ajatellaan tydpaikkaportaaleja, ty6paikkailmoitus Duunitorin tydnhakusivustolla,
joka nakyy koko Suomessa, on tehokkaampi kuin perinteinen tydpaikkailmoitus jossakin
paikallisessa paivittaissanomalehden tydpaikkasivulla. Lisdksi somen avulla on my6s
mahdollista rajata tarkalleen viestin ndkymista juuri tietylle kohderyhmalle. (Korpi ym.
2012, 49)

Somerekrytoinnin nopeutta ei voi saavuttaa milld&n muulla nykypaivan rekrytointitydka-
lulla. Esimerkkitapauksia on lukuisia, joissa tydpaikkailmoituksesta ei ole kulunut muuta-

maa minuuttia kauemmin, kunnes jo ensimmadainen hakemus on vastaanotettu.
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Rekrytointiprosessin nopeutta voi viela entisestdan nopeuttaa jakamalla sama ilmoitus

useaan eri verkostoon. (Korpi ym. 2012, 50)

Myos tyonhakijat arvostavat nopeutta, eli kuinka nopeasti tyopaikan tai yrityksen voi 16y-
tad. Sen lisaksi tydonhakijat arvostavat kuinka paljon yrityksesta voi loytaa lisaa tietoa.
Kuten aikaisemmin on mainittu, tyénantajamielikuvan luominen on tarkedssa merkityk-
sessd rekrytoinnissa, mutta somerekrytoinnissa valttamatonta. Tasta syysta organisaa-
tioiden on hyva luoda sisaltta itsestdan ja arvoistaan potentiaalisille hakijoilleen, silla he
kylla aivan varmasti tulevat sitd etsimaan. Lain mukaan yritykset kuitenkaan eivat saa
etsia tyontekijoista lisatietoa internetin ja taten mydskaan somen avustuksella, ilman etta

pyytaa ja saa siihen luvan tydnhakijalta. (Korpi ym. 2012, 50-51)

Rekrytointiprosessia voi tehostaa somella esimerkiksi referenssien ja suosittelujen koh-
dalla, jos siihen on saatu lupa. Myds niin sanottua headhunttausta eli kykyjenmetsas-
tystd, missa etsitaan tarkalleen tiettya tekijaa tiettyyn tehtavaan, voi soveltaa somerekry-
toinnissa. Todennakoisesti oman alansa asiantuntijat luovat avoimesti siséltéa tyoela-
maansa liittyen sosiaalisessa mediassa, ja taten sita voi hyvaksikayttaa rekrytoinnissa.
Tamanlaisia ihmisia lahestymalla voi helpostikin tayttdd avoimena olevan position. So-
merekrytoinnilla saavutetaan myoés passiiviset hakijat tehokkaasti. Ihmiset ovat usein va-
paa-ajallaan somessa, joten siella voidaan jopa joskus yllattaa avoimella tydpaikalla.
Passiivisilla hakijoilla ei ole ajatuksena vaihtaa tytpaikkaa, mutta somessa voi helposti
esitella tydmahdollisuuksia heillekin, jos vaikka innostuisivat vaihtamaan. (Korpi ym.
2012, 52-53)

Tyo6paikkailmoituksen tekeminen ja jakaminen on jo todettu nopeaksi somessa, mutta
ilmoituksen voi tehda my6s muilla tavoin. Riippuen toimialasta ja kyseessa olevasta or-
ganisaatiosta, somessa voi jopa suoraan kysya omalta verkostolta vinkkia rekrytointiin.
Esimerkiksi niinkin yksinkertainen kuin "Tietdako kukaan tuoretta ja innokasta koodaria?
Meilld on kova tarve talle osaamiselle!” -julkaisu voi hyvassa tapauksessa ratkaista rek-
rytointitarpeen kerralla. Videon ja kuvien jakopalvelut ovat my6s hyvia visuaalisia ilmoi-
tusalustoja, joita kannatta kayttaa erottuakseen massasta. TyOpaikkailmoituksen teke-
misessa someen on mahdollisuuksia kaytannéssa loputtomia, vain oma luovuus on ra-
jana. (Korpi ym. 2012, 54-55)

Somerekrytoidessa lahtokohtana on esittaytya rehellisend, omana itsen&dan. Yritysta ku-
vaa sen nykyisten, entisten ja tulevaisuuden tekijoiden ajatukset ja mielipiteet. Jos orga-

nisaatiossa on paljon vaikkapa tyontekijoiden vaihtelevuutta, on todennakéista, etta
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asiasta herad kysymyksia ja keskustelua potentiaalisten uusienkin hakijoiden keskuu-
dessa. Hyvaa tydnantajamielikuvaa ja mainetta ei voi ostaa, mutta tekemalla oikeita asi-

oita ja sinnikkyydella voi saavuttaa positiivista kannatusta. (Korpi ym. 2012, 56)

Jos organisaatiot ovat somessa vain rekrytoidakseen tyontekijoita, ei se valttamatta ole
huono asia. Ei ole vélttamatonta, etta organisaatio olisi ennen somerekrytointiaan ollut
lasna, saati aktiivinen somessa. Mutta tydnantajakuvan rakentaminen on niin tarkeassa
asemassa, etta tamanlainen toiminta katsotaan eduksi ennen somessa rekrytoimista.
(Korpi ym. 2012, 58)
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4 TEEMAHAASTATTELU SOSIAALISEN MEDIAN
ROOLISTA LAAKAREIDEN REKRYTOINNISSA

Opinnaytetydn tutkimus suoritettiin teemahaastattelun muodossa, jossa opinnaytetyon
tekija haastatteli kohdeyrityksen markkinointipaallikkda. Tarkoituksena oli selvittaa, mi-
ten sosiaalista mediaa oli hyddynnetty kohdeyrityksen rekrytoinnissa 2018 alkuvuodesta
tehdyn brandiuudistuksen jalkeen, seka mita toimenpiteita siihen liittyen tehtiin oikein ja

missa oli parannettavaa.

4.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana on laakarien, hammaslaékarien, erikoislaakarien seka
ladketieteen ja hammasladketieteen kandien rekrytointiin erikoistunut henkiléstovuok-
rausyritys. Yrityksen liiketoiminta perustuu paaasiassa naiden kohderyhmien henkildsto-
vuokraukseen, mutta niin sanottuja suoria rekrytointeja, jossa rekrytoitava tyontekija tyol-
listyy suoraan tydsuhteeseen tilaajan kanssa, esiintyy myos silloin tallgin. (InHuntGroup
2019; Toimeksiantajayritys 2019)

Yritys on toiminut vuodesta 2003 lahtien seka yksityisella etta julkisella sektorilla. Se
tarjoaa tydmahdollisuuksia kohderyhmalleen ympari Suomea. Keskimaarin yritys tyollis-
t&& vuosittain noin 100 vuokratyontekijaa ja toimintaa yllapitaa 11 hengen toimistotiimi
Turusta. Yrityksen toiminta perustuu joustavaan ja mutkattomaan palveluun, joka koros-
tuu myds yrityksen arvoissa, jotka ovat paras palvelu, ammattimaisuus ja jatkuva kehit-

tyminen. (Toimeksiantajayritys 2019)

Toimeksiantajayritys on ollut osa kansainvélista konsernia vuodesta 2008 lahtien. (Gol-
denhill International M&A Advisors 2019) Yrityksessa tapahtui brandimuutos alkuvuo-
desta 2018, jolloin yrityksen nimi, logo, visuaalinen ilme ja kotisivujen ulkoasu uudistuivat
taysin. Brandimuutoksen myota yrityksessa alettiin myods panostaa digitaalisen markki-

noinnin toimenpiteisiin. (Toimeksiantajayritys 2019)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | liro Pullinen



23

4.2 Teemahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Teemahaastattelu on sovellettu haastattelutapa puolistrukturoidusta haastattelusta. Ky-
symykset toimivat aihepiireind, eivatka edellyta jarjestyksessé etenemista. Haastattelijan

kysymyslista usein toimii vain tarkistuslistana. (Spoken 2017)

Teemahaastattelu toteutettiin alkukevaasta 2019. Kysymykset kasittelivat 2018 alkuvuo-
desta tehdyn brandiuudistuksen jalkeisesta ajasta aina haastatteluhetkeen asti kerty-
neen aikavalin toimenpiteita. Toimenpiteet liittyivat siihen, miten sosiaalista mediaa oli
tuon aikavalin aikana hyodynnetty laékarien rekrytoinnissa. Haastateltavaksi valittiin yri-
tyksen markkinointipaallikkod, koska hanella oli suuri rooli siina, miten someviestintaa ja

-markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan yrityksessa.

Teemahaastattelu kesti 2 tuntia 45 minuuttia. Ennen aloittamista haastateltavalle kerrot-
tiin lyhyesti kysymyslistan aiheet ja tehtiin selvéksi, ettd avoimelle keskustelulle on va-
rattu reilusti aikaa, jotta saataisiin mahdollisimman laadukkaita tuloksia. Teemahaastat-
telu nauhoitettiin, jotta se voitaisiin myéhemmin muuttaa tekstimuotoon ja nain analy-

soida kerattya tietoa paremmin.

Teemahaastattelu onnistui suunnitelman mukaan. Keskustelu oli avointa ja kysymyksia
pohdittin haastateltavan kanssa kattavasti, ilman sen suurempaa poikkeamista ai-

heesta.

4.3 Markkinointipaallikén teemahaastattelu

Markkinointipaallikk®é vastaa toimeksiantajayrityksen markkinoinnin suunnittelusta ja to-
teuttamisesta. Hanen tullessa yritykseen, markkinointia uudistettiin nykyaikaisemmaksi
digimarkkinoinnilla ja samalla yritys koki brandimuutoksen. Rekrytointimarkkinointiin ha-

ettiin uusia kaytantoja ja toimintatapoja digitaalisin keinoin vanhojen tapojen tukemiseksi.

Teemahaastattelun alussa perehdytaan yrityksen rekrytointiprosessin rakenteeseen
seka rekrytoinnin tman hetkiseen tilaan ja tarpeeseen yrityksessa. Sosiaalisen median
roolia yrityksen toiminnassa tarkastellaan seuraavaksi, sek& sitd, miten yritys viestii ja
kayttaytyy sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen otetaan esiin syyt, miksi rekrytointia
on kannattanut tehostaa somella. Myos sosiaalisen median hyddyista tydnantajakuvan

muokkaamisessa kaydaan lapi seka lopuksi kasitellddn vapaamuotoisempia aiheita.
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Teemahaastattelun kysymykset muotoiltiin siten, etté ne pyrkivat selvittamaan mahdolli-
simman hyvin yrityksessa tehdyt toimenpiteet ja tulokset siitd, miten sosiaalinen media

on vaikuttanut kohderyhman rekrytointiin.
Rekrytointiprosessi

Markkinointipaallikko kertoo yrityksen rekrytointiprosessista, ettéa lahtokohtana on 1&8kéa-
rien yhteystietojen kerddminen, hallinnointi ja analysointi. Yrityksen asiakkuudenhallin-
tojarjestelmaan haalitaan yhteystietoja muun muassa messuilta, sosiaalisesta mediasta
tai erilaisista opiskelijatapahtumista. Jarjestelmassa oleviin ladkareihin pidetdan saan-
nollisesti yhteytta ja kartoitetaan heidén tyGtarpeitaan, joiden mukaan yritys pyrkii tarjoa-

maan rekrytointipalveluitaan l&ékarille.

Markkinointipaallikbn mukaan yrityksessa on kova rekrytointitarve. Avoimia tydpaikkoja
tilaajapuolelta on, mutta tekijoita ei riita ja kilpailu alalla 1aadkareista on kovaa. Haastatel-
tava mainitsi, ettd laakarit ovat myos kohderyhméana haastava, silla he tiedostavat alansa
tydvoimapulan ja hakevat usein hyvin spesifeja tydjaksoja, esimerkiksi erikoistumisensa
takia. Markkinointipaallikko totesi, etté kilpailutilanne on alalla vain kiristynyt siité lahtien,
kun han tuli yritykseen mukaan, eikd nae tilanteen muuttuvan ainakaan toiseen suun-

taan.

Haastateltavan mukaan yrityksessa on kayty paljon keskustelua rekrytointiprosessin toi-
mivuuden mittaamisesta. Lopullisena ja kaikista tarkeimpéné mittarina toimii toteutuneet
rekrytoinnit eli "klousaukset”. Jotta naita tulisi mahdollisimman paljon, pitda rekrytointi-
prosessissa markkinointipdallikon mielesta keskittya todennékoisimpiin rekrytointeihin,
eli ladkareihin, jotka ovat osoittaneet eniten kiinnostusta tyopaikkoja kohtaan ja ovat jo

esimerkiksi saaneet tyotarjouksen.

Henkilomaara yrityksessa toimistohenkilokunnan osalta on pysynyt pitkddn samana
haastateltavan mukaan, vaikka muutamia muutoksia on tapahtunut I&hivuosina henki-
|0stossa. Mita tulee yrityksen kautta tyollistyviin 1a8kareiden henkildstomaaraan, haasta-
teltava toteaa, ettd se on kausiluonteista. Kevaalla on usein enemman uusia, aloittavia
ladkareita ja esimerkiksi kesatytjaksojen loppuessa henkilostomaara saattaa vahentya.
On myds |adkéareitd, jotka ovat jo usean vuoden olleet osa henkildstda ja vain vaihtavat
yksikkda, misséa tydskentelevat. Yrityksen liilketoiminta perustuu osittain siihen, etta tar-
jotaan laakareille lyhyitakin tydjaksomahdollisuuksia, joten vaihtelevuutta syntyy tata
kautta lisda. Haastateltava tiivistad, etta vaikka lahiaikoina on ollut laskua kokonaishen-

kilostomaarassa, vaihtelevuus henkildstdéssa on kuitenkin kohtuullisen tasaista.
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Markkinointipaallikké kertoo, ettd kriteereja kandidaattien valinnassa sinansa ei ole. Ai-
noa asia, mita yritys periaatteessa vaatii ladkéarilta, on Valviran, eli Sosiaali- ja terveys-
alan lupa- ja valvontaviraston hyvaksyman luvan harjoittaa laakérin toimintaa. Syy tahan
on, ettd kun ldydetaan laakari, joka on kiinnostunut jostakin paikasta, yrityksella ei ole
lopullista paatdsvaltaa laakarin tyollistymisesta, vaan paatods tulee tilaajapuolen asiak-
kaalta. Tilaaja tekee lopullisen ammattipatevyysanalysoinnin ja katsoo, sopiiko laakari
tydyhteisdon. Haastateltava muistutti, etta yritys on kylla mielelladn mukana paatoksen-
teossa avustamassa tilaajayksikkoa, kuten hankkimalla referensseja laékarin aikaisem-
mista tyokokemuksista.

Yrityksen rekrytointiprosessin taso on haastateltavan mielesta hyva ja han on tyytyvai-
nen siihen. Han uskoo, ettd taso nousee viela entisestaan, kun yritykseen saadaan nyt
kevaalla 2019 uusi rekrytointijarjestelmd, joka ratkaisee ja helpottaa monia kaytannoén

tason ongelmia.
Sosiaalisen median rooli yrityksessa

Markkinointipaallikko toteaa, ettd some on kuulunut yrityksen liiketoimintaan jo ennen,
kun han tuli yritykseen mukaan, mutta sité ei hyédynnetty samalla tavalla kuin nykyaan.
Han tarkentaa, ettd somekanavat perustettiin, mutta sisaltdéd ei sen enempaa yritetty
luoda. Saanndllinen sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa kuin myos rek-

rytointiprosessissa alkoi brandiuudistuksen myota.

Syy, miksi somea alettiin hyédyntamaan yrityksen toiminnassa ja rekrytoinnissa oli, etta
perinteiset markkinointitavat, kuten messutoiminta, koettiin riittAmattomiksi. Koettiin, etta
yrityksen pitdé vanhojen tapojen lisaksi yrittaa nykyaikaisia digitaalisen markkinoinnin
tapoja tehostaakseen toimintaansa. Haastateltava toteaa, etta haluttiin pysya some-
markkinoinnin avulla ladkareiden mielessd mahdollisimman paljon ja luoda positiivista
tydnantajakuvaa heille yrityksesta. Tydpaikkailmoittelu somessa on myds tehokkaam-
paa. Sosiaalisen median kautta yritys halusi tehokkaasti ohjata ladkareita kotisivulleen,

josta loytyvat kaikki avoimet tytpaikat.
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Yleislaskari tai 6. vuoden kandi Mielenkiintoisia tyopaikkoja
Logo g S
vanhuspalveluty6hon Turkuun kesdksi ladkareille

Kuva 1. Toimeksiantajan Facebook-tyopaikkailmoituksien kuvia. (Toimeksiantajayrityk-
sen Facebook-yritysprofiili 2019)

Mitd tulee sosiaalisen median kanaviin, haastateltava painottaa, ettd Facebook on yri-
tykselle tarkein. Kanavaa hyddynnetddn kampanjamainostuksessa, avointen tyépaikko-
jen tiedottamisessa, alan kannanotoissa ja artikkelien jakamisessa seka tytnantajaku-
van luomisessa itsetuotetulla sisallélla. Maksetun mainonnan tuottaminen ja analysointi
kanavan kautta on haastateltavan mielesté isossa roolissa yrityksen somemarkkinoin-
nissa. Sen lisaksi yrityksella on kaytdssa LinkedIn, Instagram seka Twitter, joista jalkim-
mainen on ollut minimaalisessa kaytossa. Twitter ei ole haastateltavan mielesta rekry-
tointikanavana hyva, eikd nde resurssien riittdvan sen kayttdamisen lisdamiseen. In-
stagramissa sisalté on ollut enemman kevyttd ja rentoa tunnelmamateriaalia, kuten
markkinointitiimin kehittelema "Stetoskoopit seikkailee”-kuvateema, jossa samat steto-
skoopit esiintyvat kuvissa eri tilanteissa ja maisemissa. Haastateltava nakee, ettd In-
stagramia hyédynnetaan nuorempien laékareiden, kuten laékariopiskelijoiden kohderyh-
maan. Maksettu mainonta, joka tehdaan Facebookin kautta, ndkyy myos Instagramissa.
LinkedIn on puolestaan asiallisempi kanava, johon on postattu ty6paikkailmoituksia ja
l&dkareiden tydhyvinvointiin ja -elamaan liittyvia blogipostauksia. Kanavassa on myods
yritetty l&dkareiden l&hestymisté rekrytiimin jasenten henkildbrandayksen kautta, koska
havaittiin, etta Linkedlnissa ihmiset reagoivat paremmin ihmisen yhteydenottoihin kuin
yritysten. Vaikka télla lahestymistavalla on saatu hyviékin tuloksia, se vaatii paljon re-
sursseja henkilobrandatylta tyontekijalta ja jatkuvan lAsndolon kanavassa. Haastateltava
lisaa, etta yrityksella on myds YouTube-kanava, johon lisataan kaikki markkinointivideot,

mutta kanava toimii suurimmaksi osaksi vain videosailontaalustana, silla videot jaetaan
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kanavasta aina toisiin kanavoihin, kuten Facebookiin. Syy tahan on, etta yrityksen koh-
deryhma ei yksinkertaisesti vietd aikaa tarpeeksi YouTubessa. Kanavaan luotu sisaltd
pitaisi markkinointipaallikon mielesta olla viihdearvoltaan ja tuotantotasoltaan korkeam-

malla tasolla, mihin resurssit eivat talla hetkella riita.

Varaisitko hanelta ajan? «»
Meidan iltapaivaa ilahdutti hellyyttava ja
pirted Ila! Koko toimisto oli sita mielta, etta
hénet pitaisi endottomasti varvata

viralliseksi toimistokoiraksi!
s #Toimistodoggo #Amstaff
#Koiruus #

N o0 R

18 tykkaysta

Kirjaudu sisgén,

Kuva 2. Stetoskooppien sijoittamista somemateriaaliin. (Toimeksiantajayrityksen In-
stagram-yritysprofiili 2019)

Yrityksen verkkosivut ovat haastateltavan mukaan sosiaalisen median koti, minne kaikki
kanavat ohjaavat liikennettd. Taméan likenteen mittaaminen toimii yhten&a paamittarina
yritykselle siité4, kuinka hyvin sosiaalinen media tuottaa tuloksia rekrytointia tukiessa.
Haastateltava seuraa aktiivisesti, kuinka paljon kuukausikavijat vaihtelevat seka esimer-
kiksi maksullisen mainonnan tuottamia klikkauksia sivulle. Mainoksien personoitujen
linkkien takia pystytaan tarkalleen tunnistamaan mainoksista tulleet tulokset kustakin ka-
navasta. Facebook tarjoaa paljon dataa mainonnan kustannustehokkuudesta, jota mark-
kinointip&allikkd soveltaa jatkuvasti pienentdékseen mainonnan hintaa tulevaisuudessa.
Yrityksessa seurataan kuukausitasolla somen seka nettisivujen tuottamia suorien yhtey-
denottojen maaraa ja kehitystd suhteessa edeltaviin tuloksiin, kuten edeltaviin vuosiin
seka kuukausiin. Haastateltava kertoo, etta kuukausikavijat verkkosivuilla ovat nousseet
vuodessa viidestdsadasta kavijasta 2500:teen, joka on pitkalti sosiaalisen median hyo-
dyntamisen ansioita. Toteutuneita rekrytointeja, joihin on vaikuttanut sosiaalinen median
hyddyntaminen rekrytointiprosessin aikana, on vaikea mitata haastateltavan mielesta.
Valilla on mahdotonta sanoa, onko ladkari jossain vaiheessa tormannyt yrityksen some-

viestintdan ottaessaan yhteytta yritykseen, silld yhteystietoja on joka kanavassa eika
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jaljitys ole usein mahdollista. Nakyvyyden lisddminen somessa kasvattaa haastateltavan

mukaan suorien yhteydenottojen maaraa ja sitd kautta toteutuneita rekrytointeja.

Yrityksen kilpailijat ovat myos alkaneet aktivoitua sosiaalisen median hyodyntamisessa
rekrytoinnissa, mutta haastateltava nakee, etta yritys on koostaan huolimatta edellaka-
vija alalla. Kilpailijat ovat tehneet somemainontaa, kuten satunnaisesti silloin talldin,
mutta eivat samalla tavalla, kuin toimeksiantajayritys, eli kuukausitasolla useassa eri ka-
navassa. Haastateltava kertoi kdyvansa usein Kilpailijoiden some- ja nettisivuilla, mutta
tasta huolimatta ei ole joutunut kilpailijoiden kohdennetun mainonnan alaiseksi, josta on
pystynyt paattelemaén, etta sita ei ole. Myos esimerkiksi Facebookista pystyy katso-
maan aktiivisia ja suljettuja mainoskampanijoita, joita yritykset ovat maksaneet kanavil-
laan, eika niitd ole mydskaan nakynyt, kuin muutamia kilpailijoilla. Markkinointipaallikk®

uskoo, etta kilpailijat aktivoituvat tulevaisuudessa enemman asian suhteen.

Kohderyhman kayttaytymista sosiaalisessa mediassa ei haastateltavan mukaan ole pal-
joa tutkittu. Yritys on tehnyt esimerkiksi kyselyja messuilla ja sdhképostitse, mutta pie-
nissa maarissa. Haastateltava sanoo kokemuksiensa mukaan kohderyhman olevan kon-
servatiivinen, tarkka ja varovainen kohderyhma. Laakareilla on paljon esimerkiksi omia
ryhmi, joihin ulkopuoliset eivat padse. Haastateltava huomauttaa, etta laakarit eivéat ha-
lua leimautua yksittaisten yrityksien "keulakuviksi”, silla he tydskentelevat usein monien
eri tydnantajien palveluksessa yhta aikaa. Ladkarit eivat mydskaan hae itse valttdmatta
uusia tydmahdollisuuksia, vaan heitd kosiskellaan eri yrityksien toimesta vaihtamaan

tyopaikkaa.
Sosiaalisen median hydédyntaminen rekrytoinnissa

Markkinointipaallikké nakee, etta on kaksi syytd, miksi hyddyntaa sosiaalista mediaa rek-
rytoinnissa. Ensimmainen on tydnantajakuvaan vaikuttaminen. Potentiaalisen kandidaa-
tin tydnantajakuva yrityksesta vaikuttaa suuresti rekrytointitilanteeseen, ennen kuin yri-
tyksesta ollaan edes aktiivisesti oltu yhteydessa haneen. Kun yhteydenotto laakéariin tu-
lee, hdnen tuntiessa entuudestaan yrityksen arvomaailman tai edes vain nimen, on han
todennakdisemmin valmiimpi osallistumaan tiedonvaihtoon tai keskusteluun rekrytoijan
kanssa. Tunnettavuudella saavutetaan myo6s yksi tarkeimmistad osa-alueista eli luotta-

mus. Harva ihminen luottaa taysin tuntemattomaan yritykseen ainakaan ensikontaktilta.

Toinen syy on tiedon valittAminen avoimista ty0paikoista. Some tarjoaa helpon ja nopean
alustan tyopaikkailmoittelulle, jota voi itse ilman ulkopuolista apua tehd&. Kun yrityksen

tietoon tulee esimerkiksi korkeatuntipalkkainen avoin tydpaikka, somen avulla se
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saadaan potentiaalisille ladkareille esille parhaassa tapauksessa minuuteissa. Haasta-
teltava korostaa, etté tiedon kulkeminen kiinnostavista paikoista laakarille on elintarkeaa,
silla ilman sita kandidaatti ei koskaan kuule kyseisesta tydmahdollisuudesta, eika yritys
valttamatta pysty hantéa rekrytoimaan. Haastateltava huomautti vield, etta yrityksella on
myds muita keinoja jakaa tieto nopeasti, kuten massatekstiviestipalvelu seka sahképos-
tikirjepalvelu, jotka yhdessa toimivat somen kanssa yrityksen tiedotusvalineind. Se, mika
erottaa somen naista palveluista on, etta sen avulla yritys pystyy tavoittamaan potenti-

aalisia ladkareita, joita se ei vield tunne.

3mo

Nyt mielenkiintoinen tydpaikka avoinna Pirkanmaalla. Etsimme yleislagkaria
terveyskeskuksen vastaanottotyéhdn 30 min ajomatkan paahan Tampereelta. Lue
lisaa tydpaikasta:

@ See translation

Yleisladkari terveyskeskukseen
Pirkanmaalle

Kuva 3. Toimeksiantajan LinkedIn-tyopaikkailmoitus. (Toimeksiantajayrityksen Lin-
kedIn-yritysprofiili 2019)

Ty6paikkailmoittelu on haastateltavan mielesta tehokasta somessa. Han kertoi, etta yri-
tyksessa tehdaan sité erilaisin tavoin, kuten kampanjamuodossa, jossa keskitytdan usei-
siin jonkun tietyn maareen alaisiin paikkoihin, kuten esimerkiksi Helsingin kesatytpaik-
koihin. Toisaalta voidaan myds mainostaa yksittaistd paikkaa, luomalla personoitu so-
mepostaus paikasta tekstin ja kuvituksen avulla, joiden avulla koitetaan herattaa lukijan
kiinnostus. Myds videopostauksia on tehty seka yksittaisista paikoista, ettd kampan-
joista. Ty6paikkailmoituksien nékyvyyttéa voidaan tehostaa maksullisella mainonnalla, jos

on vaikka erityisen hyva paikka kyseessa tai siella on kova tarve tekijalle.

Markkinoinnin perinpohjainen tarkoitus rekrytointiprosessissa on suodattaa "kuumia lii-

deja”, eli potentiaalisimpia kandidaatteja rekrytointitiimille, joka heidat kontaktoi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | liro Pullinen



30

Haastateltava toteaa, ettd sosiaalinen media on rekrytointiprosessissa myos jatkuvasti
tavallaan taustalla mukana. Potentiaalisia kandidaatteja ohjataan eri kanavista nettisi-
vuille, kuten esimerkiksi sahkopostilla, joka kertoo hanen alueen avoimista tyopaikoista.
Kun kandidaatti saadaan klikkaamaan jotakin paikkaa, han siirtyy nettisivuille ja jaa re-
marketing-pooliin, eli tavallaan haastateltavan mukaan "verkkoon”. Markkinointipaallikkd
toteaa oppineensa, etta tehdakseen lopullisen ostopaatdksen, ihminen tarvitsee 12 kos-
ketuspintaa eli muistutusta siitd ostosta ennen kuin sen lopulta tekee. Tahan perustuu
somen merkitys rekrytointiprosessissa. Kun kandidaatti on nettisivuilla klikannut jotakin,
han saa siitd somessa muistutuksia ja nékee sen yha uudelleen ja uudelleen, kunnes
toivon mukaan paattaé ottaa yhteytta rekrytoijaan tai sitten jattéa yhteydenottopyynnon

nettisivuille. Muistutusta tehdaan saannoéllisesti seka eri kanavissa ja eri kulmilla.

Haastateltavalta kysyttiin, ovatko ladkéarit antaneet missaan muodossa palautetta sosi-
aalisen median hyddyntamisesta rekrytointimarkkinoinnissa. Han vastaa: "Esimerkiksi
meidan omilta tydsuhteessa olevilta l&dkareiltd on kysytty, etta ovatko he térmanneet
meidan mainontaan somessa, seka valilla, kun laékari ottaa yhteyttd, on kysytty, ettéd
miten ja mistd kanavasta laakari on saanut tiedon meista.” Haastateltava lisaa, etta pa-
lautekyselyihin on vaikea saada ladkareita vastaamaan ja naurahtaa, etté eivat yrityksen
omatkaan nykyiset laakarityontekijat vastaa kovin hyvin kyselyihin. Vaikka on tehty ky-
selyitd suhteellisen paljonkin, vastausprosentti on melkein aina ollut pieni. Jos taas pu-
helimessa esimerkiksi kartoituspuhelun aikana laakariltd kysyy, etta miten yritys on na-
kynyt somessa hénelle, vastauksen saa usein heti, mutta haastateltava on skeptinen
vastauksiin. Han epdilee, ettd vastaukset eivét ole aina olleet totuudenmukaisia, silla
somessa nadhneita mainoksia ei valttamatta aina rekisterdi, saati muista siina tilanteessa,
kun joku asiasta kysyy yllattaen. Tilaajapuolen asiakkaat ovat kehuneet yrityksen some-
nakyvyytta ja ilmettd. Haastateltava harmitteli, etta valitettavan usein yritykselle ei kerry
palautetta somenakyvyydesta, silla asia jaa rekrytoinnin kannalta tarkeampien asioiden
alle. Ne tiedot ja palautteet somerekrytoinnista, joita on saatu kerattya eritavoilla, ovat
olleet haastateltavan mielesta positiivisia. Yhtakaan puhtaasti negatiivista kommenttia ei

ole tullut vastaan.

Markkinointip&allikolta kysyttiin, tehdaanké yrityksessa sosiaalisen median avulla head-
hunting -tyylisesti rekrytointia avoimiin paikkoihin. Han totesi, ettd LinkedInin kautta on
kokeiltu tatd rekrytointityylid, silloin kun yrityksella oli sinne maksullinen lisalisenssi, joka

mahdollisti tamé&n kokeilun. LinkedIn on ainoa somekanava haastateltavan mielesta,
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jossa yrityksen kohderyhman suorarekrytointia voi edes tehda, silla muissa kanavissa ei

tule esiin oikeastaan mitenkaan, kuka on ladkari ja kuka ei.
Tybnantajakuvaan vaikuttaminen sosiaalisen median avulla

Markkinointip&allikk® korostaa jélleen, kuinka tarkeana pitdd somen roolia tydnantajaku-
vaan vaikuttamisessa. Tietoisuuden lisddminen yrityksen arvoista ja toimintatavoista vai-
kuttaa ladkarien reaktioihin, kun heitd kontaktoidaan rekrytoinnin merkeissa. Haastatel-
tava nakee hyvin hankalaksi kertoa edelld mainituista asioista l&a&kéareille ilman somea.
Han myds lisasi, ettd somea voi ja pitaa hyddyntaa tydantajakuvan vaikuttamisessa, ol
kyseessa minka tahansa kokoluokan yritys.

Maksetulla mainonnalla tehostetaan itsetehdyn sisallon somenékyvyyttd kohderyhmalle.
Sisaltéon kuuluu esimerkiksi blogit, tutkimukset ja kannanotot alan asioista. Myds kuvia
ja videoita postataan usein keveamman sisallon merkeissa, kuten toimistohenkilékunnan
tyOarjesta ja haastateltavan mukaan "filliksen luomisesta”. Somekanavissa on mahdolli-
suuksia luoda ryhmi&, mutta niihin haastateltavan mielesta ei ole ollut syyta toistaiseksi
lahte& mukaan, silla kilpailijat voisivat myds hyddynt&é niitd. Tapahtumat, joita yritys on
jarjestanyt ladkareille ja ladkariopiskelijoille, ovat liséksi somessa markkinoitava asia,
jolla voi vaikuttaa tydantajakuvaan. Kun toimeksiantajayritys jarjesti liikuntatapahtuman
ladkareille, viestittiin paljon somessa siita, miten tarkeana yritys piti laédkarien liikuntakun-
non yllapitamista ja sita kautta tydssa jaksamisesta. Tapahtuma oli ollut menestys ja
osalllistujilta oli tullut paljon positiivista palautetta itse tapahtumasta seka myos yrityksen

ajamasta sanomasta.

Tybnantajakuvan edistymistd somessa ei ole haastateltavan mukaan ollut tarvetta mi-
tata, saati sen enempdaa seurata. Muutama tutkimus on tehty, jotka lahetettiin omille laa-
kareille sahkopostilla vastattavaksi, mutta vastausprosentit tutkimuksissa ovat olleet al-
haisia. Messuilla on my6s tehty muutama kysely, joista taas vastauksia on tullut parem-
min, mutta haastateltava lisasi, etta resursseja on kaytetty mieluummin muihin asioihin.
Haastateltava nékee, etta koska brandimuutoksesta on kulunut vasta vuosi, voi asiaan
kunnolla perehtyd myéhemmin tulevaisuudessa, kun on enemman aikavalia, josta mitata

tuloksia.

Markkinointip&allikké kuvailee yrityksen tydantajakuvan tilannetta talla hetkella positii-
viseksi. Haastateltavan mukaan yritys viestii ulospain, etta valittda ladkareistaan ja tar-
joaa joustavia tydmahdollisuuksia heille silloin, kun laakarit niitd tarvitsevat. Ammattitaito,

ihmisl&heisyys ja luotettavuus ovat yrityksen arvoja, joista se pitaa jatkossakin kiinni.
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Naihin viestinnan elementteihin ja arvoihin haastateltava ilmaisee tyytyvaisyytensa,
mutta myodntaa, etta sitd on vaikea maaritella, miten lopullisesti l&aékarit asian nakevat.
Tyo6tyytyvaisyystutkimuksessa, jonka yritys hiljattain teki laékareilleen, ilmeni, etta vas-
tanneet ladkarit olivat hyvinkin tyytyvaisia kohteluunsa seka palvelun tasoon. Tutkimuk-
sen kokonaisarvosanaksi laakarien vastauksien perusteella tuli 4.2/5.0. Haastateltava
totesi, ettd ilman somea yritys ei kykenisi samalla tavalla viestimaan tydantajakuvastaan

eika vaikuttamaan siihen yhta merkittavasti.

lisdsi 13 uutta kuvaa —
paikassa ELIXIA Jokivarsi (Turku).
30, marraskuuta 2018 «+ &
Moni Ia3kéri on tottunut tekemaan toitd, niin lyhyttsd Kiitos Treenaa, testaa ja tutustu -tapahtumaan
keikkaa kuin pidempiakin tydjaksoja, eri osallistuneille ja yhteistyokumppaneille! Jarjestimme
henkilostopalveluyritysten eli vuokrafirmojen kautta. yhteistydkumppaneidemme kanssa 23,11.

S \eatar 3 SN liikuntatapahtuman |&akareille ja medisiinareille
Kaikille talla tavalla tyoskentely ei kuitenkaan . A R o .
R KRR Turussa. Osallistujia saapui paikalle runsaasti ja
valttamatta ole tuttua. Mita tyonteko

G 2 E tapahtumassa oli rento ja iloinen tunneima
henkilostopalveluyrityksen kautta kaytannossa #hyvinvointialiikunnasta #laakari

tarkoittaa? Lue uusin blogi.

I

25. helmikuuta - §

Laakari, uskaltaisitko tyoskennella vuokrafirman
kautta? |

Kuva 4. Toimeksiantajan tydnantajakuvaan vaikuttamista somessa. (Toimeksiantajayri-
tyksen Facebook-yritysprofiili 2019)

Vapaamuotoiset kysymykset

Teemahaastattelun aikana tuli paljon positiivisia ndkemyksid sosiaalisesta mediasta.
Kun haastateltavalta kysyttiin sosiaalisen median riskeistd, han tunnusti niidenkin ole-
massa olon. Hanen mukaansa aina pitaa olla varautunut, silla koskaan ei tied&, mita joku
kommentoi, jakaa tai sanoo yrityksesta julkisesti somessa. Pahimmassa tapauksessa
joku voisi alkaa vaikka tekemaan somekampanjaa yritysta vastaan. Tamanlaisen some-
myrskyn ehkaisemiseksi yrityksessa pidetdan huolta siitd, miten viestitddn ulospain ja
mit& julkaistaan someen. Yrityksen sanoma pitdé aina paikkaansa, jonka takia uskotaan,
ettd negatiiviselta vastaanotolta valtytdén. Haastateltava ilmaisi myds, etta kokonaisuu-
dessaan somen hyoddyntamisen riskit rekrytoinnissa ja viestinnassa ovat huomattavasti

pienemmat, kuin sen hyodyt.
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Haastateltava mainitsi, ettd melko vahan yrityksesta on julkista puhetta tai postauksia
somessa ladkarien kesken, mita haastateltava pitaa positiivisena asiana. Valilla tulee
myds joitain negatiivisia kommentteja yrityksen somepostauksiin. Nama kommentit tule-
vat miltei aina maksullisesti tehostettuihin postauksiin tai mainoksiin. Kommentoijat ovat
kuitenkin naissa tapauksissa kohderyhméan ulkopuolisia. Haastateltava kertoi, ettéa seka
kohderyhmassa, etta sen ulkopuolella on ryhmia, jotka edelleen nékevat henkildstovuok-
rausyritykset vain "valistaviejind”, eivatka tarjoa muuta, kuin yksityiselle sektorille lisaa
rahaa. Han toteaa, ettd asia on todellisuudessa péinvastainen, silla yritys on auttamassa
tilaajapuolen asiakkaita silloin, kun heilla on laakaripula, mita he eivét yksin voi tayttaa
ja taten tarvitsevat yrityksen palveluita.

Kun sosiaalisen median hyddyntamista ajatellaan taloudellisesti kannattavana tehosta-
misvaihtoehtona, haastateltava totesi, etta asia on kaksijakoinen. Se, ettd onko somen
hyddyntaminen taloudellisesti kannattavaa, riippuu siité, miten sen tekee. Toki voi laittaa
paljon rahaa yrityksen somemarkkinointiin ilman, ett&d se on tehokasta, jos sita ei tee
suunnitellusti. Kun tietdd, mitéa tekee ja ymmartaa, ettd kaikki ei tapahdu sormia napaut-
tamalla, siitd saa markkinointipdallikon mukaan kustannustehokasta. Haastateltavalta
kysyttiin lisdkysymyksena, ettéd onko helppoa saada somemarkkinointi kustannustehok-
kaaksi. Tah&n han totesi, ettéd ainakin onnistumisia on tullut heille suhteellisen helposti,
kuten klikkihintojen merkittéava tippuminen vuodessa. Hanen oma perehtyminen aihee-
seen ja karsivallinen jarjestelmén opettaminen, kuten kohderyhmien rajaaminen, on

mahdollistanut kustannustehokkaan hyddyntamisen.

Tulevaisuudessa haastateltava nakee sosiaalisen median roolin yrityksessa edelleen
merkittdvana tekijand. Jatkuva tydnantajakuvan jalostaminen seka tyopaikkojen esille
nosto ovat jatkossakin esilla sosiaalisessa mediassa, silla se on yritykselle tehokkain ja
halvin tapa tehda ndita asioita todennakoéisesti tulevaisuudessakin. Sosiaalisen median
hyddyntaminen rekrytointiprosessissa ei tule koskaan valmiiksi tai toisin sanoin sité ei
voi vieda "loppuun”. Se on asia, jota parannetaan jatkuvasti oppimalla niistd asioista,
mitk& eivat toimi ja mitk& puolestaan toimivat. Haastateltava toivoo, etta sosiaalisen me-

dian rooli jopa kasvaisi lahitulevaisuudessa yrityksen toiminnassa.

4.4 Teemahaastattelun tulokset ja yhteenveto

Teemahaastattelun perusteella selvisi, ettd toimeksiantajan kannattaa hyddyntéaa sosi-

aalista mediaa laakariensd rekrytoinnissa jatkossakin. Sosiaalisen median lasnaolo
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rekrytointiprosessissa on kustannustehokas vaihtoehto vaikuttaa nakyvyyteen seka tyo-
antajamielikuvan muokkaamiseen. Iiman sosiaalista mediaa toimeksiantajan olisi miltei
mahdotonta saada samanlaisia tuloksia muita markkinoinnin keinoja kayttaen samalla
budjetilla. Jo yhdessa vuodessa kotisivujen vierailumaarien kasvattaminen kuukausita-
solla 2000:lla kavijalla on erinomainen tulos ja kuten teemahaastattelusta tuli ilmi, sosi-

aalisella medialla oli suuri vaikutus asiassa.

Laakareista on kova kilpailu alalla seka tyémarkkinatilanne on se, ettd laakareillda on va-
linnanvaraa. Toimeksiantaja on toimialalla pienehkd toimija ja markkinaa dominoi suuret
yritykset. Mielenkiintoisena yllatyksena ilmeni, etta toimeksiantaja on edellékavija sosi-

aalisen median hyédyntamisessa ladkarien rekrytoinnissa pienesta koostaan huolimatta.

Sosiaalisen median kokonaismerkitysta rekrytointiprosessissa on vaikea mitata, mutta
kanavien aktiivinen kayttd on tuonut yritykselle teemahaastattelun mukaan nakyvyytta,
joka on kulminoitunut toteutuneiden rekrytointien lisdéntymiseen. Nakyvyydella maksi-
moidaan myds laakarien aktiivisuus ottaa omatoimisesti toimeksiantajaan yhteytta. Toi-
meksiantajayrityksen markkinointipaallikbn mainitsema 12 kosketuspinnan metodi on to-
tuudenmukainen, kyllakin eri lahteissa puhutaan eri numeroista, kuten 7:std kosketus-
pinnasta. (KruseControl Inc. 2018) Oli kosketuspintojen maara sitten 7 tai 12, kosketus-
pintoja pitaa tarjota rekrytoitaville laakareille useampia, jotta he eivét unohtaisi toimeksi-
antajan olemassaoloa ja nékevat heidéat silloin, kun suunnittelevat seuraavia tydjakso-
jaan. On kuitenkin taysin mahdollista, etta rekrytoitava laékari ei nde yrityksen sosiaali-
sen median markkinointia rekrytointiprosessin aikana kertaakaan ja silti voi tyollistya toi-
meksiantajan kautta. Tasta huolimatta sosiaalisen median tuoma lisanakyvyys on hel-

posti hankittava etu, mik& kannattaa hy6dyntaa.

Paatos alkaa hyddyntamaan sosiaalista mediaa rekrytoinnissa oli oikea. Kun kilpailu 1aa-
kéreista on kovaa ja ladkareilla on varaa valita tydnantajansa, on aktivoidattuva uusilla
tavoilla tehostaakseen rekrytointia. Ei kuitenkaan saa unohtaa perinteisia tapoja, kuten
toimeksiantajan tapauksessa messutoimintaa. Nama vanhatkin tavat voivat edelleen
yhté lailla toimia kuin ennenkin. Kyse on juurikin tehostamisesta, jossa ei haeta korvaa-

vaa tapaa vaan lisatapoja toimia paremmin kuin kilpailijat.

Facebook on ollut ja on edelleen tehokkain kanava tehostaa rekrytointia. Kanava tarjoaa
seka informatiivisen tydpaikkailmoitusoption, ettéa tydantajamielikuvan vaikuttamisoption.
Instagram ja LinkedInin ovat mahdollisia tulevaisuuden kasvualueita. Instagram on nyt

jo suosittu nuorien keskuudessa, mutta myods vanhemmat ik&luokat tulevat
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aktivoitumaan Instagramissa (Suomen Digimarkkinointi 2019b), joten toimeksiantaja voi
vaikuttaa tydantajakuvaansa jatkossa nuorten laakareiden ja opiskelijoiden liséksi myds
iakkaampaan kohderyhméansa. Linkedlnissa toimeksiantaja oli kokeillut henkilébran-
dayksen kautta rekrytoitavien kohderyhmalaisten lahestymista, mika teemahaastattelun
mukaan oli tuottanut tuloksiakin. Henkilébrdnddys on avain LinkedInin tulevaisuuden
hyédyntamisen kannalta. Mikali kanavassa esiintyy yrityksend, saa kontaktiviesteihinsa
todennéakdisesti vahemman vastauksia. Toiminnasta puuttuu talléin kasvot ja inhimilli-
syys. Rekrytointitilanne on kuitenkin asiakaspalvelutilanne, jossa inhimillisyys on téarkea
osa onnistumista. (ManpowerGroup 2017) Kun tilanteeseen laittaa rekrytoijan omat kas-

vot h&nen oman LinkedIn-profiilin muodossa, tuloksia syntyy varmasti paremmin.

Teemahaastattelu osoitti, ettd somekanavat ohjaavat tavalla tai toisella liikennetta yrityk-
sen kotisivuille, koska kotisivuilla ovat viralliset tydpaikkailmoitukset. Tata kautta on koh-
talaisen vaivatonta mitata, mitka kanavat tuottavat kavijoita sivuille eniten, mika on tar-
ke&da tehokkaimpien somekanavien maarittamisessa. Toki kanavien tehokkuutta ei pida
pelkastaan maaritella tuottamien liidien perusteella, koska tydantajakuvan luomisen vai-
kutusta on vaikea mitata ja sita ei ainakaan tutkimuksen perusteella oltu mitattu paljoa.
Taméa on puutteellinen asia tutkimuksen kannalta. Olisi ollut hyva, jos tydantajamieliku-

vaa olisi mitattu yrityksessa sen brandimuutoksen jalkeen enemman.

Teemahaastattelu tarjosi kaksi helposti ymmarrettavaa syyta, miksi toimeksiantajan kan-
nattaa hyddyntaa sosiaalista mediaa ladkarien rekrytoinnissa. Nama syyt ovat tyénanta-
jakuvaan vaikuttaminen ja avoimien tyopaikkojen tiedottaminen. Nama& molemmat osa-
alueet ovat kuin tehtyja sosiaaliselle medialle, silla some tarjoaa kanavat ja toiminnot
molempiin ja vielapa kustannustehokkaasti. Ilman somea toimeksiantajan olisi turvau-
duttava massatekstiviestien ja -séhkopostien lahettamiseen, jotka sindnsa eivat ole huo-
noja kanavia — painvastoin, joskus jopa parempia, kuin some. Ndma kanavat eivét ta-

voita kuitenkaan uusia kandidaatteja, toisin kuin some tavoittaa.

Olisi ollut haastattelun kannalta parempi, ettd kohderyhmalaisten mielipidetta sosiaalisen
median hyddyntamisestéa rekrytointiprosessista olisi keratty enemman. Toki kuten tutki-
muksessa selvisi, on ymmarrettavaa, ettd toimeksiantajan kokoisessa yrityksessa on
keskitytty itse rekrytointiin enemman seké& myos kohderyhmalaisten vastaushalut todet-
tiin keskimaarin alhaisiksi. Toimeksiantajan kannattaisi harkita kohderyhman mielipiteen
mittaamista tarkemmin, silla ilman heidan nékdkantaansa ei voida koskaan tietda var-

maksi, tehdaanko asioita taysin oikein.
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Tybantajakuvan merkitys rekrytoinnissa on valtava. Se, miten yrityksen nakee, vaista-
matta vaikuttaa siitd muodostuvaan mielikuvaan. Somessa yritykset nakyvat siind, missa
kadun varressa tai linja-autojen kyljissékin. Sosiaalinen media toimii hyvana alustana
tydantajankuvan luomisessa ja sen yllapitdmisessa. Sisdllon luominen ja jakaminen on
somen kautta edullista ja helppoa, mutta se ei takaa onnistumista. Kuten missa tahansa
suositussa kanavassa, pitdd ymmartaad erottua joukosta. Laadullisella, hyvin tuotetulla
sisallolla saa istutettua kandidaattien mieliin ideoita siitd, minkalaista voisi olla tekemi-
sissa yrityksen kanssa seka tydllistyd heidan kauttaan. Teemahaastattelussa haastatel-
tava mainitsi, miten somessa julkaistaan myds tunnelmaa toimiston arjesta. Taman tun-
nelman luominen on tyfantajakuvan idea. Kun kandidaatti ndkee yrityksen bréndin, han
tuntee jotakin, oli se sitten inhoa, rakkautta tai mita tahansa silta valiltd. Ellei minkaan-
nakoista tuntemusta synny, voi todeta, etta kandidaatti ei tunne yritysta, mika on toden-
nakoisesti huonoin tilanne. Talldin yritys ei ole kdytdnndssa olemassa, mika on markki-
noinnin ikuisuussaannodn "There’s no such thing as bad publicity” mukaan vield huo-

nompi kuin negatiivinen kuva yrityksesté. (The Writing Co-operative 2018)

Teemahaastattelussa mainitut sosiaalisen median riskitekijat ovat sen tarjoamien hyoty-
jen rinnalla vahaisia. Toki tama ei tarkoita, etteikd niitd pitdisi tiedostaa ja huomioida
sometoiminnassa. Teemahaastattelu osoitti myos, ettd kohderyhmalaiset eivat ole aina-
kaan julkisesti aanekkaita. Tulevaisuutta ajatellen, toimeksiantajalle olisi arvokasta tietoa
paasta kasiksi kohderyhman suljettuihin someryhmiin. Voisi olettaa, etta ndissa ryhmissa

kohderyhmalaiset ovat avoimempia mielipiteistaan.

Taloudellisesta aspektista sosiaalisen median hyddyntaminen ladkarien rekrytoinnissa
on useaan otteeseen todettu edulliseksi vaihtoehdoksi. Somen hy6dyntamisessa on ol-
tava karsivallinen ja suunnitella toimensa huolella, jotta siitd saa taloudellisesti kannat-

tavaa.

Opinnaytetydn tutkimuskysymys oli tiivistetysti, miten toimeksiantajayritys voi sosiaali-
sen median avulla tehostaa ladkarien rekrytointia. T&han on tassa tydssa vastattu onnis-
tuneesti. Tulevaisuutta varten tulkitsen teemahaastattelun tarjoamien tulosten perus-
teella parannusehdotuksia toimeksiantajalle, miten se voi vield paremmin hyddyntaa so-

siaalista mediaa ladkéarien rekrytoinnissaan:

1) Toimeksiantaja keraa enemman dataa kohderyhméansa mielipiteista liittyen rek-
rytointiprosessiin, sen tehostamiseen sosiaalisella medialla seka luomastaan

tydnantajakuvasta. Taméan tiedon kerattydan muokkaa rekrytointiprosessiaan,
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somekayttaytymistaan ja tydnantajakuvaansa entisestaan kohderyhman toivei-
den mukaisiksi.

2) Aktiivisuuden lisddminen somekanavissa, jotka todennakaoisesti toimivat jatkos-
sakin rekrytoinnin tehostamisessa, kuten Facebook ja liséksi Instagram seka Lin-
kedIn. Instagramissa toimeksiantajan kannattaa keskittya tydantajakuvan ehos-
tamiseen ja Linkedlnissa henkildbrandayksen kautta kontaktoimiseen.

3) Sosiaalinen media ei ole katoamassa. Koska teemahaastattelu osoitti, etté sosi-
aalisen median hyddyntdminen laékarien rekrytoinnissa on kohtuullisen kustan-
nustehokasta, kannattaa siihen panostaa enemman resursseja. Kohderyhmalai-
setkin ovat kuitenkin somessa siind, missa kaikki muutkin, joten kasvupotentiaa-

lia on varmasti.

Tasta opinnaytetydsta voisi hyvin tehda jatkotutkimuksen, jossa selvittaisi parannus-
ehdotuksien jalkeisia tuloksia. Tarkein aihe, mita toimeksiantaja voisi tutkia jatkossa,

on kohderyhmé&nsé mielipiteiden kartoitus.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten toimeksiantajayritys voi hyddyntaa
sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan. Teemahaastattelun tarjoaman tuloksien ja pohdin-
tojen perusteella toimeksiantajayritys tarkastelee tapaansa hyodyntda sosiaalista me-

diaa tulevaisuudessa.

Teemahaastattelu toteutettiin case-tyyppisesti analysoimalla toimeksiantajayrityksen te-
kemia toimintoja. Teemahaastattelemalla yrityksen markkinointipaallikkdéa koottiin toi-
minnot, jotka pitivat siséllaan sosiaalisen median hyédyntamiskeinoja rekrytoinnissa. Ka-

siteltévien toimintojen aikavalia rajattiin 2018 alkuvuodesta 2018 vuoden loppuun.

Ty6 oli haastavampi toteuttaa, mité tutkija alun perin ajatteli. Kun opinnéytetydprosessi
kaynnistyi, tutkija ajatteli tutkivansa toimeksiantajan digimarkkinoinnin hyddyntamista
rekrytoinnissa, mutta rajasi sita sitten aiheen laajuuden takia vain sosiaalisen median

hy6dyntamiseen. Tama paatds oli pitkan pohdinnan jalkeen kannattava.

Tyon tulokseksi saatiin, ettd yrityksen kannattaa jatkossakin hyddyntaa sosiaalista me-
diaa rekrytoinnissaan. Sosiaalinen media tarjoaa kaksi tarkeda ominaisuutta rekrytoin-
tiin; nopean ja vaivattoman tyopaikkailmoittelun seka tyénantajakuvan muokkaamisen.
Sosiaalisen median hyddyntdminen on kustannustehokasta, kunhan sen toteuttaa suun-
nitellusti. Somekanavat ohjaavat liikennettd yrityksen nettisivuille ja tatd kautta tuovat
nakyvyytta. Taman todettiin tuovan toteutuneita rekrytointeja lisdd. Tulokset osoittivat

my06s mitka kanavat toimivat parhaiten yritykselle.

Tyon tuloksia voidaan pitdd luotettavana. Teemahaastattelu oli paras vaihtoehto tyén
tuloksien saamiseksi ja haastateltavaksi valittu henkilo oli oikea valinta, silla h&n on se,
joka asiasta tietda yrityksessa todennékdisesti eniten. Koska teemahaastattelu toteutet-
tiin case-tutkimuksena, saatuja tutkimustuloksia ei voida yleistaa, silla ne ovat tapaus-
kohtaisia. Jatkotutkimuksena voisi haastatella yhtéa tai useampaa laakaria ja sita kautta

parantaa taman tydn luotettavuutta.
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Liitteet

21.1.2019
Prosessin omistaja: Toimeksiantajayritys X

Rekrytointiprosessi

¢ Tilaajan tarpeesta lahteva
e Ladkarin toiveista lahteva

Rekrytointiprosessi tilaajan tarpeesta lahteva

1. Tilaajalta tulee tieto avoimesta paikasta

2. Jos kyseessa on uusi asiakas, neuvotellaan hinnat, sopimus ja yhteistyokaytan-
not kuntoon

3. Tilaajaan yhteydessa ollut valittaa tiedon myyntipaallikélle ja tiimille
4. Priorisointi: onko paikka heti tyonalle /vasta kun joku tulee vastaan
5. Resurssien miettiminen esim. max 3 paikkaa / vko

6. Paikka lisataan avoimiin tydpaikkoihin

7. Mahdolliset markkinointitoimenpiteet paikkaan (tekstari, tydpaikkakirje, mai-
nokset)

8. Rekrytiimi kartoittaa CRM:sta kyseisella alueella olevat laakarit ja kontaktoi hei-
dat (Excel-taulukkoon tai vihkoon potentiaaliset)

9. Myyntipaallikkoé koordinoi ja rekrytiimi raportoi mita kontaktointi tuotti (vari-
koodattu Exceliin, Kylld=vihred, Kylla, muu paikka=sininen,
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Liite 1 (2)

mydhemmin=oranssi, ei=punainen)
Lisaksi viikkotasoinen paikkojen priorisointi myyntipalaverissa (koko tiimi)

Kontaktoi sopivat sahkopostilla, tekstarilla, Linkedinissa tms. Loput puhelimitse.
(rekrytiimi)

Myyntineuvottelu puhelimessa
- aloitus (esittely, pohjustus)
- tarkka tarvekartoitus (ladkarin tilanne, l1adkarin taustatiedot, CV,
Valvira)
- tietyn paikan myyminen puhelimessa
- ehdokkaan innostaminen tahan tiettyyn paikkaan
- mahdollisten vastavaitteiden kasittely
- etujen ja hyotyjen esittely
- tyomahdollisuuksien tai tarjouksen lahettaminen

Ladkarin itse lahettama CV. Tarjous voidaan lahettaa, kun CV ollaan saatu.
Mahdollinen referenssipuhelun soitto

Mikali CV:ta ei ole saatu, ldhetetdan ladkarille lisatiedot tyomahdollisuuksista ja
pyydetaan CV lopullisen tarjouksen tekemista varten.

Mahdollinen lisapuhelu ennen tarjouksen lahettamista

Sopivien paikkojen ja palkan miettiminen tilanteen mukaan myos yhdessa
(myyntipaallikko + tiimi)

Tarjouksen tsekkaus (myyntipaallikko/tiimi)

Tarjouksen lahettaminen s-postitse padasiassa aina 24h sisalla (kopio myynti-
paallikolle) panosta laatuun! Yksikin tarjous riittdaa, kun se on hyvin kohdistettu
ja perusteltu.

Tarjouksen seuranta ja mahdollisiin lisdkysymyksiin vastaaminen

Jatkosoitto

Tieto myyntipaallikolle, kun 1adkari on antanut luvan esitelld itsensa tilaajalle

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | liro Pullinen



23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Liite 1 (3)

Laakari on kiinnostunut, esittely ja tarjous tilaajalle

Tilaaja hyvaksyy ladkarin profiilin ja on kiinnostunut etenemaan

Puhelinkeskustelun/ tapaamisen sopiminen tilaajan ja laakarin valille
Puhelinkeskustelu / tapaaminen ladkari & tilaaja (tarvittaessa yrityksen edus-
taja mukana)
e tapaamisessa laadkari ja tilaaja sopisivat aloituspaivan, perehdytyksen,
tyojakson, tydmaaran ym.

Molempien osapuolten kontaktointi puhelinkeskustelun/tapaamisen jalkeen

Yksityiskohtien varmistaminen ja selvittdminen tilaajalta ja ladkarilta (aloitus-
paiva, perehdytys, tydjakso, tydmaara ym.)

Jos kaikki meni hyvin sopimustietojen keraaminen
Tilaajasopimuksen ja tyésopimuksen tekeminen ja allekirjoittaminen
Tilaajasopimuksen ja tydsopimuksen lahettaminen ja palautumisen seuranta

Tietojen tallennus M-filesiin koko prosessin aikana (tyontekijakortti, tydosuhde,
asiakastilaus ym.)

Jalkisoitto tilaajalle ja laakarille (Tilaajalle: tilaajan yhteyshenkilo, lddkarille: rek-
rytiimi)

Mahdolliset lisdtarpeet, sopimusjatkot ym. (Tilaajalle: tilaajan yhteyshenkil,
l[adkarille: rekrytiimi)

Rekrytointiprosessi ladkarin tarpeesta lahteva

1.

2.

Laakarilta toive tietysta sijainnista tai tyonkuvasta ym.

Priorisointi: kuinka tarkea tekija meille on, otetaanko heti tyonalle vai eikd edis-
tetd olleenkaan
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3. Mikali taysin uusi kontakti, mietitdan, kenen vastuulle menee

4. Muussa tapauksessa sille, kenen vastuulla on

5. Tarkka tarvekartoitus (Idakarin tilanne, 1ddkarin taustatiedot, CV, Valvira)
6. Laakarin itse lahettama CV. Tarjous voidaan ldhettaa, kun CV ollaan saatu.

7. Mahdollinen referenssipuhelun soitto

8. Mikali CV:ta ei ole saatu, lahetetdan ladkarille lisatiedot tyomahdollisuuksista ja
pyydetdaan CV lopullisen tarjouksen tekemista varten. (rekrytiimi)

9. Katsotaan mita avoimia paikkoja meilla olisi jo tarjolla. Mikali sopivaa ei ole, ti-
laajien kartoitus.
Tilaajan kartoitus
1. Yksityinen /julkinen
Tarkka tarve (tyomaara, jakso)
Tyonkuva
Ladkarin profiili (esim. 2v. tyokokemusta, suomalainen tms.)
Yksikdn tarkemmat tiedot (koko, kollegatuki, potilastietojarjestelma, tuki-
toimet: labra, rontgen ym., millaiset tilat ym.)
6. Koulutusoikeus, mahdollinen erikoistuminen

vk wnwn

10. Kartoitetaan sopivia tydmahdollisuuksia olemassa olevilta asiakkailta ja tekevat
uusasiakashankintaa

11. Jos kyseessa on uusi asiakas, neuvotellaan hinnat, sopimus ja yhteistyokaytan-
not kuntoon

12. Mikali 1aakarille ei ole ollut viela mitaan tarjottavaa, laitetaan tarjous, kun on
saatu tieto tilaajalta

13. Laakarille lahteneen tarjouksen seuranta ja mahdollisiin lisdkysymyksiin vastaa-
minen

14. Jatkosoitto laakarille

15. Tieto myyntipaallikolle, kun [adkari on antanut luvan esitella itsensa tilaajalle

16. Laakari on kiinnostunut, esittely ja tarjous tilaajalle
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17. Tilaaja hyvaksyy ladkarin profiilin ja on kiinnostunut etenemaan

18. Puhelinkeskustelun/ tapaamisen sopiminen tilaajan ja laakarin valille
19. Puhelinkeskustelu / tapaaminen ladkari & tilaaja (tarvittaessa yrityksen edus-
taja mukana)
e tapaamisessa laadkari ja tilaaja sopisivat aloituspaivan, perehdytyksen,
tyojakson, tydmaaran ym.

20. Molempien osapuolten kontaktointi puhelinkeskustelun/tapaamisen jalkeen

21. Yksityiskohtien varmistaminen ja selvittdminen tilaajalta ja laakarilta (aloitus-
paiva, perehdytys, tydjakso, tydmaara ym.)

22. Jos kaikki meni hyvin sopimustietojen kerdaaminen
23. Tilaajasopimuksen ja tyosopimuksen tekeminen ja allekirjoittaminen
24. Tilaajasopimuksen ja tyosopimuksen ldhettaminen ja palautumisen seuranta

25. Tietojen tallennus M-filesiin koko prosessin aikana (tyontekijakortti, tydsuhde,
asiakastilaus ym.)

26. Jalkisoitto tilaajalle ja ladkarille

27. Mahdolliset lisatarpeet, sopimusjatkot ym.
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