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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten sosiaalista mediaa voitaisiin
parhaiten hyddyntda osana Suomen Telecenter Oy:n rekrytointia. Tavoite oli tutkia
sosiaalisen median palveluiden mahdollisuuksia ja hyotyja yrityksen nykyisten tyon-
tekijoiden kaltaisen kohderymaén tavoittamiseksi.

Opinnaytetytssa késiteltiin teoriaa kolmesta eri aiheesta. Ensimmadinen teoriaosio
kéasitteli sosiaalista mediaa. Tarkemmin kéytiin 1&pi sosiaalisen median synty, sosiaa-
lisen median kasite ja tutkimuksen kannalta tarkeimmat sosiaalisen median palvelut.
Toinen teoriaosuus oli rekrytointi. Rekrytointia kasiteltiin yleiselld tasolla rekrytoin-
tistrategian ja rekrytointiprosessin muodossa. Kolmas teoriaosuus oli sosiaalinen me-
dia tytelaméssa, jossa késiteltiin sosiaalisen median keskeisimmat hyodyt ja haitat,
sekd sen kayttoa rekrytoinnissa.

Tutkimusosassa selvitettiin yrityksen nykyisten tyontekijoiden sosiaalisen median
kayttoa, rekrytointitottumuksia ja sosiaalisen median tulevaisuuden nédkymia. Tutki-
muksen lahtokohtana oli oletus, ettd Suomen Telecenter haluaa rekrytoida samankal-
taisia myyjid, kuin yrityksessa on aiemminkin tyoskennellyt. Tutkimus toteutettiin
monivalintaisella verkkolomakkeella.

Tutkimuksen perusteella sosiaalinen media ja etenkin Facebook omaa hyvén potenti-
aalin olla osa toimivaa rekrytointikoneistoa. Tutkimuksen perusteella on myds suosi-
teltavaa ottaa sosiaalinen media osaksi yrityksen arkea, edes pienessé mittakaavassa.
Sosiaalisen median osa rekrytoinnissa on todennakdisesti kasvamassa l&hitulevaisuu-
dessa.
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The purpose of this thesis was to find out how social media could best be utilized as
a part of Suomen Telecenter Ltd.’s recruitment. The goal was to explore the possibil-
ities and benefits of social media services in reaching a target group similar to the
company’s current work force.

The thesis covers theory on three different issues. The first section dealt with the the-
ory of social media. More specifically the birth of social media, social media as a
concept and three of the most important social media services. The second theory
part was recruiting. Recruitment was covered in the form of recruitment strategy and
the process of recruitment. The third theory part was social media as a part of every-
day work. This part dealt with the most important advantages and disadvantages of
social media, as well as its use as a part of recruitment.

The research part of the thesis looked at the company’s current employees use of so-
cial media, recruitment patterns and social media prospects for the future. The study
was based on the assumption that Suomen Telecenter Ltd. wants to recruit salesmen
similar to the ones that have worked there in the past. The study was conducted with
an e-form with multiple choice-questions.

Based on the research social media, and Facebook in particular has a good potential
to be a part of a successful recruitment process. The research also suggests that the
company should make social media a part of its everyday life, even if it was only on
a small scale. The part of social media in recruitment is likely to grow in the near fu-
ture.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossani tutkitaan sosiaalisen median hyddyntamista yrityksen rekrytoin-
nissa. Tutkimus tehddidn Suomen Telecenter Oy:lle ja sen tavoitteena on luoda sel-
vyytta siihen, miten sosiaalista mediaa tulisi hyodyntéé rekrytoinnin valineend yh-

dessa nykyisten rekrytointikaytantéjen kanssa.

Suomen Telecenter on yksi Suomen suurimmista puhelinmyyntiorganisaatioista.
Suurin yksittainen toimeksiantaja on TeliaSonera, mutta yrityksen tiloissa myydaan

my06s mm. sahkdsopimuksia ja vakuutuksia.

Tyon aihe valikoitui sek& yrityksen tarpeen, ettd oman mielenkiinnon myota. Suo-
men Telecenterilla ei vield hyddynnet4 sosiaalista mediaa rekrytoinnin apuvalineend,
vaikka kyseessd on nopeasti kasvava ja edullinen markkinointikanava. Henkilokoh-
taisesti sosiaalinen media on jo osa arkipéivaa, eikd se ole endd vain kavereiden
kanssa yhteydenpitoa varten, vaan mahdollisuuksia on huomattavasti kattavampaan-
kin hyotykayttoon.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd yrityksen tyontekijoiden sosiaalisen median
kayttoa ja sitd kautta selvittad miten sosiaalista mediaa voitaisiin parhaiten hyodyntaa
yhtend rekrytointiprosessin osatekijand. Tutkimus perustuu osaltaan siihen oletuk-
seen, ettd yritys haluaa palkata lisd4d samankaltaisia tyontekij6itéd, kuin talossa talla-

kin hetkella jo tydskentelee.

Tutkimusmenetelmand kaytan kvantitatiivista, eli mééarallista tutkimusta, joka toteu-
tetaan verkkolomakkeella. Tama menetelmé& valikoitui osittain olosuhteiden pakosta
toteuttamistavan nopeuden vuoksi. Tutkimukseen osallistuvien myyjien péivasta ei

voi vieda liikaa aikaa, jotta he voivat keskittya tyohonsa.

Opinndytetydsséd on kolme suurempaa teoriakokonaisuutta ja lopussa itse tutkimus

johtopéatoksineen. Ensimmainen teoriaosa on sosiaalinen media ja sen keskeisimmat

suus on sosiaalisen median hyddyntdminen tydelaméssa.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalista mediaa voisi parhaiten hyo-
dyntdd osana Suomen Telecenter Oy:n rekrytointiprosessia. Yhtend tarkeimmista
asioista pidan sitd, ettd tutkimuksen avulla selvitetddn nimenomaan yrityksen nykyis-
ten tyontekijoiden suhtautumista sosiaaliseen mediaan ja rekrytointiin. L&htokohta on
kuitenkin nimenomaan se, etta yritys on toiminut jo vuosia ja tietdd minkalaisia tyon-
tekijoitd se haluaa jatkossakin rekrytoida. Tutkimuksen tavoitteena onkin selvitta,

miten ndma henkilot voisi tavoittaa vield tehokkaamin.
Kysymyksig, joihin tutkimuksella pyrin saamaan vastauksen:

- Miten Suomen Telecenterin nykyiset myyjat kayttavat sosiaalista mediaa?

- Mita rekrytointikanavia Suomen Telecenterin rekrytoinnin kohderyhmé kayt-
taa?

- Voiko sosiaalisesta mediasta olla hyotyd Suomen Telecenterin rekrytoinnis-
sa?

- Mik&/mitké sosiaalisen median palvelut soveltuvat osaksi Suomen Telecente-
rin rekrytointiprosessia?

- Miten rekrytoinnin kohderyhmén tavoittaisi paremmin?

Tutkimus perustuu monivalintaiseen verkkolomakkeeseen, sosiaalista mediaa ja rek-
rytointia kasittelevaan kirjallisuuteen, seka omiin havaintoihin ja kokemuksiin.

Verkkolomakkeen kysymyksiin vastaavat Suomen Telecenter Oy:n nykyiset myyjét.

Valitsin kvantitatiivisen (maérallisen) tutkimusmenetelmén kdyttéon osittain olosuh-
teiden pakosta, mutta my0ds sen takia, ettd otanta olisi mahdollisimman suuri. Suo-
men Telecenter Oy:n myyjat vastasivat kyselyyn tyopdivan aikana, joten vastaami-
seen ei saanut mennd paljon aikaa. Verkkolomakkeen avulla vastaajien maara oli
mahdollista saada tarpeeksi suureksi, jotta tutkimuksella saataisiin tarkempi mieliku-
va yrityksen nykyisten myyjien rekrytointitottumuksista, seké tavoista kayttad sosiaa-
lista mediaa. Uskon, ettd kohdistetut monivalintakysymykset usealle ihmiselle tuot-
tavat paremman kasityksen yrityksen tyontekijoistd suuressa mittakaavassa, kuin

maaréllisesti suppeampana toteutetut haastattelut.



Myyjien vastauksia tulkitsen kayttden apunani lahdemateriaalista muodostuvaa teori-
aa. Sosiaalisen median yhteydesté rekrytointiin ei vield ole Kirjoitettu kovin paljoa,
joten lahdemateriaali pohjautuu erikseen sosiaaliseen mediaan yhtené osana ja rekry-
tointiin toisena osana. Verkkolomakkeen ja teorian pohjalta saadaan vastaukset tut-

kimuksen keskeisimpiin kysymyksiin.

3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on tana péivana osa monen suomalaisen arkipéivaa. Monelle sosi-
aalinen media on keino pitaa yhteytta ystaviin. Toisille sosiaalinen media on tydvali-
ne. Joka tapauksessa sosiaalisen median merkitys osana nyky-yhteiskuntaa on jo talla
hetkell& varsin suuri ja tall4 hetkelld ndyttdisi, ettd suunta on kasvamaan péin.

Tana paivana Internet ei ole endé pelkka julkaisukanava. Internet alkaa olemaan l&-
helld sitd, mit4 sen keksijat aikanaan sen toivoivat olevan: vuorovaikutteinen, kak-
sisuuntainen kanava, jossa ihmiset pitdvat yhteytta keskenddn ja myods yritykset

kommunikoivat kuluttajien kanssa. (Salmenkivi, Nyman 2007, 36.)

Sosiaalisen median suosio on kasvanut tall& vuosituhannella rajahdysmaéisesti. Mista

sosiaalinen media sai alkunsa ja mité sosiaalinen media kasitteend pitaa sisallaan?

3.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisen median kasitettd on vaikea pukea sanoiksi yksinkertaisesti. Mielestani
parhaan kuvauksen antaa Dave Evans (2008, 32-34). Evans kuvailee Wikipedian
prosessia sosiaalisen median kéasitteen laatimiseksi erittdin hyvaksi esimerkiksi sosi-
aalisesta mediasta. Kun joukko ihmisid keskustelee sosiaalisen median kasitteest,
tuo omia mielipiteitddn julki ja vaittelee asiasta, on sosiaalisen median késite luotu

silloin hyodyntden sosiaalista mediaa itsesséan.



Evansin kirjasta 16ytyy myds Wikipedia-eksperttien lopputulos sosiaalisen median
kisitteestd. Vapaasti suomennettuna se kuuluu seuraavasti: ’Sosiaalinen media on
tiedon demokratisointia, ihmisten muuttamista tyytyvaisista lukijoista tyytyvaisiksi
julkaisijoiksi. Se on muutos julkaisumekanismista moneltamonelle-malliin, juontaa
juurensa keskusteluista, joita kayd&an kirjailijoiden, ihmisten ja ikatovereiden kans-
sa. Sosiaalinen media hyodyntdd “joukon viisautta” yhdistddkseen tiedon yhteiselld
tavalla. Sosiaalinen media voi ottaa useita muotoja mukaan lukien Internet-
foorumeita, netin viestitauluja, weblogeja, wikejé, podcasteja, kuvia ja videoita. Tek-
nologioita kuten blogit, kuvanjakopalvelut, vlogit, seindviestit, sahkoposti, pikavies-
tit, musiikin jakaminen, ryhmien luominen ja Voice over IP-puhelut nimetakseni
muutama. Esimerkkeja sosiaalisen median sovelluksista: Google (hakupalvelut, sosi-
aalinen verkostoituminen), Wikipedia (Tiedon haku), MySpace (sosiaalinen verkos-
toituminen), Facebook (sosiaalinen verkostoituminen), Last.fm (musiikki), YouTube
(videoiden jakaminen ja sosiaalinen verkostoituminen), Second life (virtuaalitodelli-
suus) ja Flickr (kuvien jakaminen).” (Evans 2008, 32-34.)

Omasta mielestani Evansin kuvailema Wikipedian artikkelinluontiprosessi sosiaali-
sen median késitteesta on todella osuva kuvaus sosiaalisen median toiminnasta. Koko
kasite perustuu joukon voimaan. Sosiaalinen media myos elaa eri lailla kuin perintei-
set mediat. Esimerkkind nyt vaikka Wikipedia-artikkelit, joiden muokkaamiseen ja
luomiseen on meilld kaikilla oikeus. Jotta siella ei julkaistaisi aivan mita sattuu, joku
muu henkil® myos tarkastelee tuotetun tiedon todenmukaisuutta ja saattaa myos lisa-

t4 omia tietojansa, jotta kokonaisuus olisi mahdollisimman osuva.

3.2 Sosiaalisen median historia

Sosiaalinen media ké&sitteend on tdman vuosituhannen asia. Kuitenkin alkutahdit ny-
kypaivan sosiaaliselle medialle ly6tiin jo 1960- ja 1970-lukujen aikana.. Ensimmaisia
sosiaalisia verkostoja olivat mm. Prodigy, CompuServe ja America Online. Kyseiset
sivustot olivat palveluita, joihin mainostajat tulivat kuluttajien peréssa. Kayttajamaa-
rét olivat kuitenkin erittain alhaisia, koska kovin monilla ei ollut kotona tietokonetta.
Myds BBS:t, eli Bulletin Board Services, Suomeksi ilmoitustaulupalvelut ovat luo-

neet pohjaa sosiaaliselle medialle. Ensimmaéinen s&hkopostiviesti vastaanotettiin



vuonna 1971, oli myos merkittava askel matkalla kohti tdméan paivén sosiaalista me-
diaa. (Curtis, 2011.)

1990-luvun alussa tapahtui yksi suurimmista teknologisista muutoksista meidan elin-
aikanamme. Nykyaikainen internet sai alkunsa, joka yhdessa kodin tietotekniikan
yleistymisen kanssa mahdollisti ensimmaéisté kertaa yksiloiden tavoittamisen suures-
sa mittakaavassa. Mainostajille ja yrityksille tdima oli suuri askel. Omalta osaltaan
my0s roskapostin mukaantulo mainoskartalle on auttanut sosiaalisen median syntya
luomalla yhteisollisyytta kuluttajien kesken. Kuluttajien nousu roskapostia vastaan
verkossa oli oman aikansa sosiaalista verkostoitumista. (Evans 2008, 4-8.)

2000-luvun alussa sosiaalinen media alkoi saada jalansijaa ryminélla. Vuonna 2003
perustettiin MySpace, joka on monen tuntema sosiaalisen verkostoitumisen palvelu.
Samana vuonna perustettiin myos LinkedIn, joka on myds sosiaalisen verkostoitumi-
sen palvelu, silld erolla, ettd se on suunnattu ty6elamén verkostoitumista varten.
Vuonna 2004 perustettiin Facebook, joka on talla hetkella maailman suurin sosiaali-
sen median palvelu. Samoihin aikoihin syntyi myds termi sosiaalinen media. Opin-

naytetyon lopussa on liitteend kuva sosiaalisen median aikajanasta. (Liite 1).

3.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita on tané pdivana erittdin paljon. Palveluita on tarjolla
niin yksityisille, kuin yrityksillekin. Monet palveluista ovat erittdin kohdistettuja ja
toiset taasen hieman monipuolisempia. Meille suomalaisille tunnetuin sosiaalisen
median palvelu on varmasti Facebook, mutta palveluita on tarjolla mittava maaré,

moneen tarkoitukseen. Suosituimpia sosiaalisen median kéyttotarkoituksia

Ihmisten 16ytdminen on keskeinen osa sosiaalista mediaa. Etsit sitten vanhoja kave-
reita tai juuri tapaamasi uutta tuttavaa, on todenndkdistd, ettd 16ydat hanet sosiaali-
seen verkostoitumiseen tarkoitetuilta sivuilta kuten Facebook, LinkedIn tai suomalai-
set IRC-galleria ja koulukaverit.com pienemmassd mittakaavassa. Naiden kaltaisilla
sivuilla voi my6s tutustua uusiin, samoista asioista pitaviin ihmisiin. (Salmenkivi,
Nyman 2007, 111.)
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Yhteydenpito ja tiedon jakaminen onnistuu monen erilaisen sosiaalisen median vali-
tykselld. Monet verkostoitumispalvelut ovat lisdnneet jonkunlaisen pikaviesti- tai yk-
sityisviestitoiminnon, jonka avulla kayttajat voivat pitaa yhteyttad keskenddn nopeasti
verkon vélitykselld. My0s yksisuuntainen tiedonjakaminen on katevad, esimerkiksi
Twitter-mikroblogin avulla. N&in kayttaja voi kertoa menoistaan ja tekemisistaén
niille, ketkd asiasta ovat kiinnostuneita. Monet internetin keskustelufoorumit ovat

mya0s erittéin suosittuja sivustoja, niita kun 16ytyy myos koskien lahes mita tahansa.

Yhteistyd ihmisten vélilla verkossa kulminoituu selkeésti wikeihin, eli avoimiin si-
vustoihin, jonne kenelld tahansa on oikeus julkaista tietoa. Wikit hyédyntavat ihmis-
ten kollektiivista alyé ja tydpanosta. Tunnetuin wiki on Wikipedia, joka on verkossa

ilmaiseksi toimiva tietosanakirja. (Salmenkivi, Nyman 2007, 112.)

Yksi suosituimmista sosiaalisen median muodoista tana paivana on sisallon jakami-
nen. Halusit sitten jakaa kuvia, musiikkia tai videoita, on naille kaikille omat, ilmai-
set palvelunsa verkossa. Flickr on yksi suosituimmista kuvienjakopalveluista, jossa
kayttdjat voivat jakaa kuviaan. Kuvan jakaja saa itse paattdd saako kuvaa kayttaa uu-
delleen johonkin toiseen kayttotarkoitukseen. Vimeo on hyvin vastaavanlainen pal-
velu, jossa jaettavina ovat videot. (Salmenkivi, Nyman 2007, 112). Talla hetkella
suosituin videoidenjakopalvelu on ehdottomasti YouTube, mihin kenelld tahansa on
oikeus jakaa videoita. YouTube on ollut monelle myds keino péasta tahtiin esittamal-

l& kykyjaan muulle maailmalle.

Seuraavassa kasitelld&n tarkemmin verkon suosituimpia sosiaalisen median palvelui-
ta. Valitsin tarkempaan késittelyyn ndmé& kolme kanavaa, koska ne ovat opinnéyte-
tyoni kannalta kaikista oleellisimmat.

3.3.1 Facebhook

Facebookin perusti Harvard-opiskelija Mark Zuckerberg, muutaman ystavansa avus-
tuksella. Alun perin Facebookin oli tarkoitus toimia vain Harvardin yliopiston siséi-

send mediana, mutta sana levisi kuitenkin erittdin nopeasti ja palvelua alettiin laajen-
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tamaan muidenkin yliopistojen kaytt6on. Suosion seurauksena Zuckerberg ja hénen
ystavansa Dustin Moskovitz lopettivat opintonsa Harvardissa pyorittddkseen Face-

bookia taysipaivaisesti. (Soininen 2010, 52.)

Facebook on kayttajaméaaraltddn maailman suurin yhteisollinen media. Vuoden 2012
aikana Facebookin kayttdjamaara on noussut jo yli miljardiin kayttajaan, eli siis noin
joka seitsemads ihminen maailmassa on Facebookissa. Osasyyné Facebookin suosioon
pidetddn matalaa osallistumiskynnystd, silld suuri osa Facebook-kontakteista on jo
aikaisempia tuttavuuksia. Facebookin kéayttd koetaan myos luonteeltaan yksityisem-
pand, kuin esimerkiksi oman aikansa yksi suurimmista sosiaalisen median verkos-
toista, MySpace. (Soininen 2010, 52; MTV3 2012.)

Facebookin kayttd perustuu yhteisollisyyteen. Facebookiin voi perustaa profiilin joko
yksityishenkilon, yrityksend, seurana tai muuna yhteisond. Kayttajat voivat yllapitaa
vanhoja ja luoda uusia ystavyyssuhteita, jakaa tilapdivityksia ja valokuvia. (Haasio
2008, 173-174.)

Facebook tarjoaa myos yrityksille loistavan alustan tuoda itsedan esiin. Néakyvyyden
saaminen ja mainostaminen Facebookissa on edullista ja sen voi tehda myds taysin
ilmaiseksi yrityksen Facebook-sivua jakamalla. Facebook on myds hyva tapa luoda
kosketuspinta asiakkaiden tai muiden sidosryhmien kanssa ja ohjata sité kautta vaik-
ka johonkin muuhun sahkoiseen palveluun, kuten yrityksen kotisivuille tai verkko-
kauppaan. Facebookissa on mahdollista luoda seké sivuja, ettd ryhmia. Yrityksen na-
kdkannalta katsottuna sivu on huomattavasti parempi vaihtoehto, koska sité kautta on
saatavilla monipuoliset tilastot ja tiedon linkittdminen muihin sovelluksiin on help-
poa. Yrityksen seuraaminen Facebookissa on tané paivéana todella helppoa, mukaan
tulleen “tykkddmisen” ansiosta. Pienemmille yhteisoille Facebook-ryhmé voi olla
parempi vaihtoehto, tasavertaisuuden ja keskindisen yhtenéisyyden tunteen ansiosta.
(Soininen 2010, 53.)

Vaikka suurimmalle osalle suomalaisista kayttdjista Facebook on ensisijaisesti va-
paa-ajan kaytdssda, omasta mielestani pidan Facebookia erinomaisena tydkaluna tuo-
da omaa yritysta tai tuotetta esille. Rekrytointikanavana Facebook on Suomessa viel&

lapsen kengisséd, mutta uskon, ettd tdhankin on tulossa muutos ainakin jossain mitta-



12

kaavassa. Facebook-mainonnan hyddyt suhteutettuina lahes olemattomiin kuluihin
ovat kuitenkin vékisinkin siind mittakaavassa, ettd yrityksen kannattaa mielestani

tuoda itse&an esiin jossain muodossa.

3.3.2 Twitter

Twitter on niin sanottu mikroblogi- ja yhteisopalvelu. Twitterissad kayttajat voivat
ldhettdd ja seurata muiden kayttajien lahettdmiéd Tweettejd, jotka ovat tekstipohjaisia
paivityksid, joiden maksimipituus on 140 merkkid. Twitter-viestit ovat omimmillaan

mobiileilla kéyttdalustoilla, kuten matkapuhelimilla. (Soininen 2010, 53.)

Twitterin tarkeimmét perustajat ovat Evan Williams, Jack Dorsey, Biz Stone sek&
Noah Glass. Twitter kehitettiin ja julkaistiin verkkoon vuonna 2006. Twitterin kayt-
tdjamaarista ei ole tarkkaa tietoa, koska yritys ei julkaise kayttajatiliensa lukumaaraa.
Vuonna 2009 se oli kuitenkin rankattu jo kolmanneksi suurimmaksi yhteisépalveluk-
si Facebookin ja MySpacen jélkeen. (Soininen 2010, 54.) Viimeisin arvio kayttaja-
maadrista on vuodelta 2011, jolloin kéayttdjamaaran uskottiin olevan jo yli 300 miljoo-

naa ja lahetettyjen Tweettien maéara lasketaan jo kymmenissa miljardeissa.

Suomessa kayttajamaarat ovat vield pysyneet varsin pienind, mutta Twitterin suosio
on jatkuvassa kasvussa, esimerkkina vaikka kesaolympialaiset ja jalkapallon EM-
Kilpailut, joiden yhteydessa esimerkiksi Yleisradio tweettasi ahkerasti ja myds suo-

malaiset tweettasivat asiaan liittyen varsin aktiivisesti.

Twitterissd kayttajat voivat olla sekd seuraajia, ettd seurattavia. Kayttdja valitsee
henkil6itd tai muita kontakteja, keiden tweetit haluaa julkaistavan omalle etusivul-
leen. Omat paivitykset nékyvat oletusarvoisesti vain omille seuraajille. Twitterin
luonnetta kuvaillaan ennemmin asia- kuin persoonakeskeiseksi. Toisin kuin esimer-
kiksi Facebookissa, ei Twitterissd oikean maailman sosiaalisten kontaktien merkitys
ole yhta suuri. (Soininen 2010, 54.)
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Twitter on varsinkin kansainvélisille yrityksille loistava tyovaline pitdd yhteytté asi-
akkaisiinsa reaaliajassa. Twitter toimii loistavasti esimerkiksi yhten& asiakaspalvelun
kanavana. (Soininen 2010, 54.)

Omasta mielestani Twitter on Suomessa vield aivan liian valjastamaton voimavara.
Kansainvalisesti Twitterin kayttdjamaarat ovat rajahdysmaéisessd kasvussa ja Suo-
messakin suunta on selvasti ylospdin. Yksityishenkilot ja julkisuuden henkilét ovat
pikkuhiljaa l6ytaneet mikrobloggauksen salat, mutta yritysmaailma ei ole vielé sa-
massa mittakaavassa mukana. Mielestani Twitterill4 on potentiaalia olla paljon muu-

takin, kuin pelkka asiakaspalvelun lisdkanava.

2.3.3 LinkedIn

LinkedIn sai alkunsa toisen perustajansa, Reid Hoffmanin olohuoneessa 2002. Muita
perustajia olivat Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly ja Jean-Luc Vaillant. Si-
vusto lanseerattiin varsinaisesti vasta vuonna 2003, ja vuoden loppuun mennessa j&-
senmaéra oli 4500. (LinkedIn 2012.)

Jasenmaara on kasvanut nopealla tahdilla ja vuoden 2012 elokuussa kéayttéjia oli jo
yli 175 miljoonaa yli 200 eri maasta. LinkedIn on maailman suurin ammatillinen
verkosto Internetisséd. Pddmajaansa yritys pitdd Kaliforniassa, Yhdysvalloissa. (Lin-
kedin 2012.)

LinkedIn poikkeaa perusajatukseltaan kahdesta aikaisemmasta. Se on myos sosiaali-
sen verkostoitumisen palvelu, mutta tarkoitettu I&hinna ty6elaman verkostoitumiseen.
LinkedInin kautta ihmisill& on mahdollisuus esitelld itsensd oman alansa ammattilai-
sina, sek& tuoda oma ansioluettelonsa monien yritysten saataville. Omassa profiilis-
saan voi my0s kertoa taustoistaan ja itsestdan tarkemmin ja tuoda koulutustaan ja tai-

tojaan esille. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 55.)

LinkedIn toimii myos laajana keskustelufoorumina, jossa kaydaan omat keskustelun-
sa kaikilla liike-elaman alueilla. LinkedInin yksi merkittdvd ominaisuus on ryhmét.

Jaseneksi voi liittyd ryhmiin, joiden muut jasenet toimivat esimerkiksi samalla alalla,
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omaavat yhteisen kiinnostuksen kohteen, ovat kdyneet samaa koulua tai tyoskennel-
leet samassa yrityksessa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 55.)

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta ja liike-elamastd, nousee LinkedIn korkeimmal-
le korokkeelle. LinkedIn on ammattilaisten keskuudessa erittdin arvostettu ja suosittu
kanava. LinkedInin suosion kasvaessa silla on mielestani hyvat mahdollisuudet nous-
ta Suomessakin merkittavaksi tydnhaku- ja rekrytointikanavaksi. Koska seké yritys-,
etta yksityiskéyttajia 16ytyy ympari maailmaa, on LinkedInin kautta mahdollista ja
ennen kaikkea helppoa hakea toitd myos ulkomailta. Samalla tietenkin yrityksen
suunnatessa kansainvélisille markkinoille, on LinkedInistd varmasti suuri apu henki-

|0storatkaisuja mietittdessa.

4 REKRYTOINTI

Rekrytointi tarkoittaa tapahtumaa, jossa tyOnantaja hakee tyontekijad avoinna ole-
vaan tyotehtdvaan. Rekrytointi on monivaiheinen prosessi, jonka tarkoitus on I0yt&a
nimenomaan oikea henkild kyseiseen tehtdvaan. Lahtokohtaisena tavoitteena on
usein loytaa useampia ehdokkaita, joiden joukosta sopivin tai sopivimmat ehdokkaat

valitaan rekrytoinnin seuraavaan vaiheeseen ja lopulta kyseiseen ty6tehtavaan.

Rekrytoinnista puhuttaessa kaksi tarkeinté asiaa ovat rekrytointistrategia ja rekrytoin-

tiprosessi.

4.1 Rekrytointistrategia

Yrityksen rekrytointistrategia on linjaus yrityksen toimintatavoista rekrytointiproses-
sissa. Toimintatavat voivat vaihdella riippuen haettavan tyotehtdvéan paikasta organi-
saatiotasolla. Henkiloston hankinnassa on kolme keskeista kysymystéa: Miksi haem-

me?, Mitd haemme?, miten haemme? (Markkanen 2005, 56.)
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Miksi haemme? Tyotehtavd, jolle ei ole tekijaé yrityksessa. Tehtdva on voinut aiem-
min siséltyé toisen tyontekijan virkaan, mutta aika ei riitd kaiken hoitamiseen tunnol-
lisesti. Tehtavaa aikaisemmin hoitanut jaa elakkeelle. Uusi yritys tarvitsee tyonteki-
Joitd. Virka voi olla yrityksessa taysin uusi. Yritys laajentaa ja tarvitsee enemman
tyontekijoitd. Rekrytoinnin syitd 16ytyy varmasti yhtd paljon kuin avoimia tyopaik-
koja.

Mitad haemme? Rekrytoinnissa onnistumisen yksi edellytyksista on tydtehtavén vaa-
timuksien kartoittaminen. Ty6nantajan tulee olla tietoinen tyon henkisistd, fyysisista
ja sosiaalisista vaatimuksista. Tulee tietdd vaatiiko tyo tiettya koulutusta, pitkaa tyo-

kokemusta vai onko kyseessé tehtéva, jonka oppii tekemalla. (Markkanen 2005, 56.)

Lahtokohta on aina tydvoiman tarve. Ennen rekrytointiprosessin kaynnistdmistd on
kuitenkin selvitettdva perusteellisesti kyseessa olevan tyotehtdvan olemassaolon pe-
rusteet, vastuualue ja konkreettiset tehtéavat. Tulee myds selvittad, mika on sopiva
koulutustaso kyseiseen tehtavaan ja minkalainen persoona tyohon palkattavalla tulisi

olla, jotta hén sopisi tydyhteiséon. (Markkanen 2005, 58-59.)

Miten haemme? Henkildston hankintaan on olemassa useita eri tapoja. Karjistaen ne
voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan: ulkoinen ja sisainen haku. Ulkoinen haku tar-
koittaa, ettd tehtdvalle haetaan tekijaa yrityksen ulkopuolelta, kun taas sisdisessé
haussa tehtdvalle etsitddn tekijaa yrityksen sisalta. (Markkanen 2005, 56.)

Usein rekrytointi tapahtuu tuttujen verkoston kautta. Organisaatiossa tydskentelevét
henkil6t sisdistavat yrityksen tyonantajamielikuvan. He pystyvat omien kokemuksi-
ensa myota kertomaan yrityksestd ja sen toimintakulttuurista uskottavasti. Uskotta-
vuutta tukee myos se fakta, ettd tyonantajaansa tyytymaton tuskin houkuttelisi ketdén
tuttuansa taloon. Ilman varsinaista hakuprosessia saastyy myos rahaa. (Markkanen
2005, 57.)

Vaikeammin korvattaviin, paallikko-, asiantuntija ja keskijohdon tehtéviin kéytetadn
useasti ulkoista hakua. Ndma tehtavat vaativat usen enemman kokemusta. (Markka-
nen 2005, 57.)
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Tekeméll yhteistyota oppilaitosten kanssa, yrityksilla on hyva mahdollisuus 16ytaa
nuoria tyontekijoitd, varsinkin jos pystyy tarjoamaan kilpailukykyisen lopputyonte-
kopaikan. Lopputy6ta tehdessaan nuori padsee nayttdmaan kykynsé ja taitonsa yri-
tykselle. Toinen toimiva nuorien ja vastavalmistuneiden tavoittamisen kanava on
rekrytointimessut. Tyévoimaviranomaisten palveluitakaan ei tule missadn nimessé
unohtaa. (Markkanen 2005, 57.)

Tana paivana merkittavia toimintatapoja ovat myés vuokratyontekijoiden palkkaa-
minen ja toimintojen ulkoistaminen. Vuokratyontekijoita palkataan yleensd paik-
kaamaan tilapaisté tarvetta. Toimintojen ulkoistaminen taas yleensa johtuu siitd, etta
yritys haluaa keskittyéd ydintoimintojensa pyorittamiseen. (Markkanen 2005, 57-58.)

4.2 Rekrytointiprosessi

Onnistunut rekrytointi on erittdin tarked osa yrityksen toimintaa. Oikean henkilon
Ioytaminen yksi menestyksekkaan liiketoiminnan edellytys. Jotta avoinna olevaan
tehtdvaan I0ytyisi patevé ja yrityksen arvomaailman siséistava tyontekija, mité pitaa
tehda? Mita rekrytointiprosessi pitaa sisallaan? Lyhyimmilld&n rekrytointiprosessi
voi olla minuuttien pituinen. Esimerkkina vaikkapa tehtaan tuotantotehtavat: Tehtaan
tulee lisatd tuotantoa, mutta tyontekijoita ei ole tarpeeksi. Esimies soittaa vuokratyon
vilittgjalle, joka soittaa tyota tarvitsevalle. Homma on sill& selvé. Seuraavassa pereh-

dytaan kuitenkin tarkemmin hieman vaativamman tyotehtévan rekrytointiprosessiin.

Koko hakuprosessin pohjana toimii tehtdvankuvan ja valintakriteerien maarittami-
nen. Yrityksen tulee miettid tarkkaan kyseiseen tehtdvaan palkattavan henkilon toi-
menkuva ja vastuualue. On myos priorisoitava tulevien hakijoiden osaamis- ja omi-
naisuusvaatimuksien jarjestystd. Tama tarkoittaa esimerkiksi koulutustason ja tyoko-
kemuksen merkitystd. My0s tehtdvanimike pitéé olla selvilla ennen haun alkamista.
Kun tiedetdan tarkalleen tyon kokonaisvaatimukset, on huomattavasti helpompaa laa-
tia laadukas hakuilmoitus. (Markkanen 2002, 10; Ty6terveyslaitos 2010.)

Eri tyGtehtdviin haettaessa yritykset kayttavat usein eri kanavia. Nykyéaén tarkeimmat

kanavat ovat erilaiset verkkomediat sekd sanomalehdet. Esimerkkind kohdistetusta
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hakukanavasta Kauppalehti, jossa on usein johto- ja asiantuntijatason tyOpaikkail-
moituksia. Yksi merkittdvimmista yksittéisista kanavista Suomessa on varmasti Tyo-

ja elinkeinotoimiston verkkosivut ja tyévoimatoimsto.

Kun tehtavaan haettava kohderyhma on selvillg, tulee selvittad paras hankintakanava
ja luoda laadukas hakuilmoitus. Hakuilmoituksen laatimiseen tulee ndhd& myos tar-
vittava vaiva, jotta se on tarpeeksi informatiivinen ja houkutteleva. Hakuilmoituksen
tulee siséltaa tarpeeksi tietoa seka yrityksestd, ettéd tydtehtdvastd, jotta hakijalle tulee
selked kuva haettavasta paikasta. llmoituksen tulee olla myos realistinen, eiké se saa
antaa vaarad kuvaa yrityksesta tai tehtavasta. (Markkanen 2002, 10; Tyéterveyslaitos
2010.)

Usein tydilmoituksen yhteydessa on tietty hakuaika ja paivaméaard, johon mennessé
hakemukset tulisi ldhettdd. IImoituksesta on myos ilmetd haluaako yritys hakemukset
Kirjallisena vai sahkoisend. Hakuaikana yrityksen on hyva huolehtia hakijoiden lisa-
kysymyksiin vastaamisesta. Hakijoilta tulee usein yritysta tai tyotehtavad koskevia
tarkentavia kysymyksid, joihin pitdd pystyd vastaamaan kohtuullisessa ajassa. Tama
vaihe antaa tyonantajalle my6s hyvén mahdollisuuden saada tarkempaa kuvaa tyon-
hakijoista. (Markkanen 2002, 11; Tyoterveyslaitos 2010.)

Hakemusten mé&éarasta riippuen haun aikana, tai viimeistdin hakuajan paattyessa rek-
rytoinnista vastaava henkil0 kdy hakemukset lapi ja valitsee joukosta parhaimmat
ehdokkaat, jotka paésevat rekrytointiprosessin seuraavaan vaiheeseen. Tassé vaihees-
sa mukana on usein vield verrattain suuri méaré ehdokkaita. Karsintaa ei kannata
tehda turhan kovalla kadellg, silla joillakin ihmisill& kirjallinen tuottaminen ei ole
suuri vahvuus, mutta he voivat siitd huolimatta olla hyva valinta ty6tehtavaan. Seu-
raava vaihe prosessissa on lahes aina haastattelut. Haastattelun kysymysrunko on hy-
va miettid tarkalleen jo etukateen. Kysymysten on hyva olla perusteltuja ja tyohon
liittyvid. (Markkanen 2002, 11; Ty6terveyslaitos 2010.)

Haastattelun avulla saa usein huomattavasti tarkemman kuvan hakijasta. Haastattelu-
jen lapiviennille on eri vaihtoehtoja. Joissakin yrityksissa haastatteluista vastaa yksi
henkil®, kun taas suuremmissa yrityksisséa se voi olla ulkoistettu rekrytointikonsultin

suoritettavaksi. Hakijoiden méarasta ja soveltuvuudesta riippuen haastattelukierrok-
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sia voi olla my6s useampia ja kierroksien vélissd heikoimmat hakijat karsiutuvat
pois. (Markkanen 2002, 11; Tyd6terveyslaitos 2010.)

Haastattelu saattaa olla valinnan kannalta viimeinen vaihtoehto, mutta usein yritykset
tekevét/teettdvat myos soveltuvuustutkimuksia. Soveltuvuustutkimuksilla voidaan
saavuttaa haastatteluita tarkempia tietoja. Jos haastattelut on suorittanut ulkoinen
konsultti, olisi hyva, ettd myods soveltuvuustutkimus hoidetaan samaa kautta. Sovel-
tuvuustutkimus voidaan suorittaa myos haastettelukierrosten valissa. (Markkanen
2002, 11; Tyoterveyslaitos 2010.)

Taustojen selvittdminen lisdd luotettavuutta. Koulutus- ja tyotodistusten tarkistami-
nen, sekd hakijan luvalla aiempien tydnantajien kontaktointi ovat yleisia kaytant6ja
hakuprosessin yhteydessa. Myos esimerkiksi luottotietojen tarkistus tai huumetestaus

voivat kuulua asiaan. (Tyo6terveyslaitos 2010.)

Kun tarvittava taustatyé on tehty, on edessa valinnan tekeminen. Valintapaatoksen
tulisi olla linjassa alussa laadittujen valintakriteerien kanssa. Jos hakijoiden joukosta
ei 10ydy tarpeeksi hyvaa ehdokasta, tulee koko prosessi k&ynnistad uudelleen ja miet-
tid kriteerit ja hakukanavat tarkemmin. Haun tuloksista viestiminen tulee hoitaa huo-
lella, silla se luo mielikuvia yrityksesta tyonantajana. Rekrytointiprosessi ei ole vield
ohi siind vaiheessa, kun ty6lle on 16ydetty tekijé. Yrityksen tulee pitdé huoli, ettd uu-
den tyontekijan on helppo tulla yritykseen sisain. Laadukas perehdyttdminen auttaa

sopeutumisessa ja tehostaa myos suorittamista. (Tyoterveyslaitos 2010.)

Mielestani kyseinen kaava vaikuttaa maalaisjérjellékin ajateltuna varsin loogiselta
tavalta toteuttaa rekrytointia. Kyseinen prosessikaavio on muodostunut vuosien saa-
tossa varmasti virheiden ja oppimisen kautta ja antaa mielesténi hyvat ohjenuorat
rekrytoinnille yrityksen toiminta-alasta tai koosta huolimatta. Nama ovat kuitenkin
ohjenuorat ja ne jattavat vield aika paljon tilaa mielikuvitukselle. Jotta yritys 16ytaisi
ajatusmaailmaltaan ja koulutukseltaan oikeanlaisen henkilon, on pohjatyén ehdotto-
masti oltava kunnossa, jotta ylipdansa tiedetddn mita haetaan. Kuitenkin mielestani
yksi tarkeimmistd yksittaisista asioista on itse tydilmoitus. Olen eldméni aikana viet-

tanyt useita tunteja selaillen tydpaikkailmoituksia ja huomannut, ettd oikeanlaisella
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tyoilmoituksella erottuu helposti muista ja saa aikaan suuremman kiinnostuksen ky-

seistd paikkaa kohtaan.

5 SOSIAALINEN MEDIA OSANA TYOELAMAA

Sosiaalinen media on ottanut paikkansa osana nyky-yhteiskuntaa ympéari maailman.
Yhdysvalloista alkunsa saaneiden palveluiden jalkautuminen Suomeen on aiheutta-
nut suuria muutoksia verkkokayttdytymisessa vapaa-ajalla. Tdman mittaluokan muu-
tokset verkkokayttdytymisessa loytavat tiensa ennen pitkad vakisinkin myos yritys-
maailmaan ja ndin on kdynyt myos sosiaaliselle medialle. Omasta mielesténi sosiaa-
linen media on suurin mullistus yrityksen yhteydenpidon ja tiedonjakamisen saralla
sitten sahkopostin yleistymisen.

Talla hetkellla eletdén vield vaihetta, jossa monet yritykset miettivét, onko sosiaali-
sen median hyddyntdminen heidan liiketoimintansa kannalta perusteltua. Joillakin
yrityksilla on sosiaalisesta mediasta jo pitkat kokemukset, kun taas joillekin se tun-
tuisi viel& olevan jossain méaarin punainen vaate. Kaikille se ei valttaméattd tuo mit-
taamattoman arvokkaita hyotyjd, mutta ei siitd kenellekdan suuria haittojakaan ole
koitunut. Koska sosiaalista mediaa voi hyodyntéé erittain pienilla kustannuksilla, on
sen tuominen osaksi yrityksen arkea mielestani todella pieni riski, ja kortti joka kan-

nattaa ehdottomasti katsoa.

Sosiaalisella medialla on mielesténi valmiudet olla merkittévé tekijé yrityksien liike-
toiminnassa monella eri osa-alueella. Koska sosiaalinen media on vield suhteellisen
tuore asia ja varmasti lahempéna kehityskaarensa loppua kuin alkua, on mahdotonta
arvioida missa sosiaalisen median hyddyntdmisen rajat menevat. Opinnaytetyoni ta-
voite on kuitenkin 16ytaa sosiaalisen median hyotyjé osana rekrytointia, joten tulen
tarkastelemaan aihetta l&hinna rekrytoinnin ndkokulmasta, mutta myos hieman perus-
teita tarkastellen. Tulen my0s tarkastelemaan lahinna tilannetta Suomessa, koska erot

esimerkiksi Yhdysvaltoihin ovat vield talla hetkelld melko suuret.
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5.1 Sosiaalisen median hyodyt ja haitat

Monille suomalaisille yrityksille sosiaalisen median hyddyntdminen tarkoittaa vield
talla hetkelld Facebook-sivua, jota yllapidetadn melko véhan. Joillekin yrityksille se
saattaa riittdd ja jo se saattaa tuottaa pienimuotoisia hyotyja. Toisille, varsinkin pie-
nemmille yrityksille sosiaalinen media on padtoiminen markkinointikanava. Face-
bookissa oman tuotteen tai palvelun mainostaminen on edullista ja laajan kaveriver-
kon avulla tietoa on myds helppo ja nopea levittad. Facebookissa on nykyaédn myos
mahdollisuus maksulliseen mainostamiseen, joka verrattuna perinteisiin mediohin on

todella edullista.

Vaikka Facebook on vield téll& hetkelld Suomessa ylivoimaisesti suosituin sosiaali-
sen median palvelu, ei se ole ainoa varteenotettava véline yrityksille. Monille suoma-
laisille yrityksille LinkedIn on yha tutumpi palvelu. LinkedInin hyddyt eivat ole vélt-
tamaétta markkinoinnin puolella, mutta henkilGstoratkaisuihin ja bisnesverkostoitumi-
seen se tarjoaa huomattavasti Facebookia paremmat lahtokohdat. LinkedlInin vah-
vuus piilee nimenomaan sen omistautumisessa ammattilaisuuteen ja tyoelamaan. Itse
uskon vahvasti, ettd LinkedInin suosio tulee kasvamaan tulevaisuudessa myds Suo-

messa.

Twitter taas tarjoaa mielesténi ehkd parhaimman keinon pitéé jatkuvaa ja nopeaa yh-
teyttd yrityksen ja sen asiakkaiden valilla. Maailmalla Twitter on erittdin suosittu
palvelu, mutta Suomessa kayttdjamaarat ovat viela maltillisia. Osasyy tahén on var-
masti kultturierot. Vaikka suomalaiset ovat tunnetusti vaatimattomia, on kuitenkin
yleistd nostaa itsedan esille. Suomalaisessa kulttuurissa lahikontakteilla on suuri
merKitys, kun taas Twitterin kaytto edellyttdd tdman sosiaalisen l&hipiirin rikkomista.
Twitter on huomattavasti asiakeskeisempi véline ja sen keskeinen osa on kollegiaali-
suus, joka kaytannossa tarkoittaa sitd, ettd tuodaan esille myds mahdollisten Kilpaili-
joiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoiden esiintuonti ei Suomessa ole
kovin yleistd, vaikka lopputuloksena olisi koko alalle saavutettu hyoty. (Soininen,
Wasenius & Leponiemi 2010, 40-41.)

Sosiaalisella medialla on yriyksille monia eri hydédyntdmisvaihtoehtoja. Ennen hyp-
paamista mukaan sosiaalisen median junaan, tulee yrityksen miettia tiettyja linjaveto-

ja strategiamielessé. Yrityksen tulee miettid, mitd se haluaa saavuttaa lahtemalla mu-
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kaan, mit4 hyotya sosiaalisesta mediasta voi koitua ja mitd negatiivisia vaikutuksia

sosiaalisella medialla voi olla yrityksen toiminnan kannalta. Canada Business Net-

workin (2012) mukaan seuraavia asioita tulisi miettid tarkasti ennen kuin yritys lah-

tee mukaan sosiaaliseen mediaan:

Hyodyt:

Asiakaskontaktit: Yritys hyotyy dynaamisesta ja kahdensuuntaisesta kommu-

nikaatiosta asiakkaiden kanssa.

Markkinatutkimus: Helppo saada suoraa palautetta kohdeyleisoltd erittdin
pienill& kuluilla.

Hakukoneoptimointi: Yrityksen on mahdollista parantaa nakyvyyttdan haku-

koneiden tuloksissa.

Tavoita uusia ihmisid: Sosiaalisen median avulla voi tavoittaa ihmisia, joita

perinteisilla keinoilla ei ole aiemmin tavoittanut.

Haasteet:

Turvallisuus: Jos yritys jakaa tietoa lilan vuolaasti, saattaa se julkaista tarkeita
liiketoiminnallisia asioita, kuten tulevaisuuden suunnitelmia tai muuta arka-
luontoista.

Yksityisyys: Asiakkaiden ja yrityksen tiedot hakkerien kédsien uloittuvissa.

Menestyksen mittaaminen: Sosiaalisen median tuomia hyotyja on vaikea mi-

tata.

Raha: Sosiaalisen median kautta rahallisen hyédyn saaminen voi olla vaikeaa.

Negatiiviset kommentit: Ihmisten on helppo julkaista negatiivisia kommentte-

ja, joten siihen pitdd osata reagoida.
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- Aika: Sosiaalisen median hyodyntdminen vie aikaa. Yrityksen tulee pitéa
huoli siit4, etta siséltd on ajankohtaista ja asiakkaiden kysymyksiin pitéa vas-

tata kohtuullisessa ajassa. (Canada Business Network 2012.)

Omasta mielestani hyotyjen listaan pitdisi ehdottomasti lisata myds aloittamisen pie-
net kustannukset. Sosiaalisessa mediassa on mielestani myds helppo erottua muiden
joukosta panostamalla hieman enemman, varsinkin Suomessa, jossa sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen on vielé suhteellisen vahéista. Sosiaalinen media on myos talla
hetkell& mitd luultavimmin maailman suurin puskaradio. Tassa piilee seka mahdolli-
suus, ettd riski. Jos asiat hoitaa hyvin, saa yritys aikaan positiivista keskustelua hel-
posti. Jos taas yritykselld on esimerkiksi epdonnistunut tuote tai se saa muuten nega-

tiivista julkisuutta, leviaa siita sana verkossa varsin nopeasti.

Yksi merkittdva haaste omasta mielesténi on se, ettd mika tahansa sosiaalisen median
palvelu voi havita verkossa kéaytdnnossé yhdessa yossa. Vaikka on vaikea kuvitella,
ettd esimerkiksi Facebookia ei endé olisi, on se kuitenkin tdysin mahdollista. Yrityk-
sen tulisi mielestani miettid, ennen kuin satsaa turhan suuria rahaméaaria pitkakestoi-
siin ratkaisuihin sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalisesta mediasta olisi yrityksel-
le merkittavid hyotyjd, ei kuitenkaan tule unohtaa perinteisia liiketoimintatapoja.
Monelle ihmiselle kasvotusten asioiminen on kuitenkin edelleen huomattavasti mie-

lekkddmpaa kuin verkossa yhteydenpito.

5.2 Sosiaalinen media osana rekrytointia

Internetin merkitys rekrytoinnissa on lisdantynyt merkittavasti. Kun ihmisten inter-
netkayttadytyminen muuttuu ja verkko muuttuu yha sosiaalisemmaksi, on pelkastaan
luontevaa, etté sosiaalisen median palveluita valjastetaan myds osaksi rekrytointipro-
sessia. Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti enemmaén, kuin muutama
vuosi takaperin ja on néin ollen mielestani turvallista olettaa, ettd sosiaalisen median

merkitys on kasvu-uralla viel& l&hivuosinakin.

Tyo6nhaussa ja rekrytoinnissa on tapahtumassa selkedd muutosta. Sosiaalinen media
tuo uutena valineend uusia mahdollisuuksia, mutta myds haasteita. Onko yritys ai-

kaansa jaljessé jollei se twiittaa tai péivittele Facebookia, eikd hyddynna sosiaalista
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mediaa rekrytoinnissaan? Haasteista huolimatta sosiaalinen media tarjoaa oikein kay-
tettynd hyvan lisén rekrytointiin. (Suonpéa 2011.)

Aiemmin paljon kaytetyt hymykuvat ja lennokkaat tyonantajaesittelyt eivat ole enaa
ajankohtaisia. Nykyaan tyonhakijat kaipaavat rehellisempaa ja aidompaa l&hestymis-
tapaa, kuten kuvia ja tarinoita yrityksen tyontekijoista. Sosiaalinen media antaa myods
hyvan mahdollisuuden tarkastella yritysta lahemmin, kuin pelkan julkisivun osalta.
Ruusuisia kuvia maalailevat esittelyvideot tai mahdollinen todellisuuden vaaristami-
nen saattaa helposti osua omaan nilkkaan, silla internetin keskustelupalstoja lukemal-
la on helppo saada todellinen kuva tydnantajasta yrityksessa tyoskennelleiden silmin.
Internet yhdistda ihmisid huomattavasti helpommin ja nopeammin, kuin perinteiset
mediat. T&nd péivana tydnantaja ei voi yhtd helposti luoda positiivisia mielikuvia
itsestaan esimerkiksi mainostoimiston vélitykselld, vaan hyvd maine on ansaittava.

Rehellisyytt4 ja aitoutta arvostetaan. (Suonpédé 2011.)

Vaikka sosiaalisen median hype on téll4 hetkelld todella kova, tulee palkkauksesta
vastaavien selvittad faktat ja vasta sen jalkeen miettid tulisiko sosiaalinen media ottaa
osaksi rekrytointikoneistoa. Sosiaalista mediaa ei tule ottaa kdyttdon vain sen itsensa
takia. Rekrytoinnista vastaavan tulee tuntea kohdeyleison mediankayttotavat ja myos
eri medioiden luonne. Ratkaiseva kysymys on se, miten ja mink& median avulla koh-
deyleisdn parhaiten tavoittaa. Sosiaalisen median ei siis missdédn nimessé tule olla

itseisarvo, vaikka hype on suuri. (Suonpaa 2011.)

Kun kilpailu patevasta tydévoimasta on kovaa, tulee kiinnittad ensisijaisesti huomio
mediavalinnan osalta laatuun, ei madraan. On tavoitettava oikeat henkil6t mahdolli-
simman kustannustehokkaasti ja yrityksen rekrytointistrategian on tuettava tata. Yri-
tyksen tulee selvittdd mitkd menetelmét tuottavat todennékdisimmin halutun lopputu-
loksen, soveltuvat parhaiten yrityksen tarpeisiin ja tuntuvat kaikkein luontevimmilta
kohderyhméa ajateltaessa. Rekrytointistrategian tulisi kuitenkin olla valmis, ennen
mediavalinnan tekoa. Jos sosiaalinen media on linjassa rekrytointistrategian kanssa,

Vvoi sitd endottomasti hyddyntad. (Suonpaa 2011.)

Sosiaalisen median merkitystd osana rekrytointia tulee my6s miettid kohdeyleison
nakokulmasta. Tutkimuksessa keskeisimmaéssé osassa olleiden Facebookin, Twitterin

ja LinkedInin kautta tavoitetaan paljon niin sanottuja passiivisia tyonhakijoita, eli
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henkiloitd, jotka eivat varsinaisesti etsi toitd, mutta voivat kuitenkin kiinnostua ilmoi-
tuksesta. Sosiaalinen media on kuitenkin viel& varsin vapaa-aikaan suuntautunut. Jos
halutaan tavoittaa aktiivisia tyonhakijoita, on todennakdisesti kannattavampaa hyo-
dyntéé internetin tydnhakupalveluita, koska tyonhakuun asennoituneet ihmiset ha-
keutuvat todennékdisemmin sinne. Sosiaalinen media on oikein kaytettyné hyva lisa
rekrytointikoneistoon, mutta sitd ei ainakaan vield kannata n&hdd vaihtoehtoisena
kanavana, vaan ennemminkin lisdkanavana. On todennékdistd, ettd tulevaisuudessa
sosiaalinen media ja internetin tyohakupalvelut ovat lahempana toisiaan ja sosiaali-
sen median ominaisuuksia ja mahdollisuuksia tullaan hyddyntdm&an enemman.
(Suonpéa 2011.)

Mielestani Suonpaan esittdma kuvaus aktiivisista ja passiivisista tydnhakijoista on
varsin tarked fakta mietittdessa sosiaalisen median hyotyjé rekrytoinnissa. Ainakaan
henkilokohtaisesti minulle ei tulisi ensimméisend mieleen menna Facebookiin toita
etsiessdni, mutta jos kavereiden paivityksia selaillessa silmiini osuisi mielenkiintoi-
nen tyopaikkailmoitus, olisin siitd mahdollisesti hyvin kiinnostunut. En my@skaan
vield koe, ettd sosiaalinen media voisi olla rekrytoinnin padvaline, vaan nimenomaan

hyva lisa perinteisemmille valineille.

Facebookin ja Twitterin mahdollisuudet rekrytoinnissa perustuvat kuitenkin tyo-
paikkailmoituksien lisaksi myos paljon kokemuksien jakamiseen. Taman takia nailla
palveluilla on mielestani suuri potentiaali tydnantajakuvan parantamisessa ja yrityk-
sen tunnettuuden kasvattamisessa. Muutenkin ndma palvelut tarjoavat ehkd enemman
markkinoinnillisessa mielessd. Sen sijaan LinkedIn tarjoaa mielesténi jo nyt paljon
sekd tyonantajalle, ettd tyonhakijalle ja uskon etta LinkedInin merkitys osana suoma-
laisten yritysten rekrytointikoneistoa tulee kasvamaan lahivuosina. Yrityksen liike-
toiminnasta ja rekrytoinnin kohderyhmadsté riippuen, nakisin, ettd LinkedInill4 on

joissain tapauksissa mahdollisuus olla jopa rekrytoinnin pdamedia.

6 CASE: SUOMEN TELECENTER OY

Suomen Telecenter Oy on yksi maan suurimmista telemarkkinointiyrityksistd ja
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erikoistunut laajasti erilaisiin  myynnin toimeksiantoihin. STC:lld myytivien
tuotteiden ja palveluiden toimeksiantajat ovat merkittivid nimid kuten mm.
TeliaSonera, Fortum ja Suomen Asiakastieto. Télla hetkelld yritys tyollistdd noin 250
erilaisissa tehtdvissd toimivaa myyjdd. Toimipisteet sijaitsevat Tampereella,

Héameenlinnassa ja Suonenjoella.

Sosiaalinen media on lisdnnyt suosiotaan huomattavissa méaarin yksityisten ihmisten,
mutta myds yritysten keskuudessa. Sen merkitys osana internetin kayttéa on todella
suuri ja henkilokohtainen kiinnostukseni sosiaalista mediaa kohtaan on myos suuri.
Pohdiskellessani opinnéytetyon aihetta yhdesséa Suomen Telecenter Oy:n henkilsto-
puolesta vastaavan kanssa, koimme, ettd tulisi selvittdd miten STC voisi hyodynt&a
sosiaalista mediaa paremmin. Hieman tarkemmin halusimme tutkia nimenomaan mi-

ten se voisi olla tukena yrityksen rekrytoinnissa.

Lahdin selvittdmaan asiaa kyselytutkimuksen avulla. (Liite 2). Kyselyyn osallistu-
neet ovat talossa tyoskentelevid myyjid ja myynnista vastaavia henkil@itd. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittad nykyisten tydntekijoiden tottumuksia sosiaalisen median
kayton ja tydnhaun saralla. Oletusarvo tutkimuksella on se, ettd yritys haluaa jatkossa
palkata samankaltaisia henkil6ité, kuin siella nyt tyoskentelevat. Jotta mielikuva yri-
tyksen nykyisesta tyontekijésta olisi hieman tarkempi, on alla yrityksen tyopaikkail-

moituksen mukainen luonnehdinta:

Hakijalta odotetaan:

- hyviéd neuvottelutaitoja

- taitoa kuunnella asiakasta

- jamékkai otetta tyontekoon

- perus atk-taitoja

- myynnillistd asennetta ja halua kehittya

- tiimityotaitoja

- aikaisempi kokemus asiakkaiden kanssa toimimisesta ei ole pakollinen, mutta se
katsotaan eduksi

- saat asiakkaat hymyilemién ja innostumaan
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6.1 Tutkimustulokset

Kyselytutkimus suoritettiin verkkolomakkeella, jossa oli kymmenen monivalintaky-
symysta. (Liite 2). Verkkolomake valikoitui k&ytettavaksi valineeksi sen helppouden
ja nopeuden takia. Vastaajat vastasivat kyselyyn tybaikana, joten tutkimuksen tuli

olla mahdollisimman sujuva. Vastauksia kyselyyn tuli 47 henkil6lta.

Seuraavassa vastaukset on purettu osiin numeroiden osalta. Vastauksessa on mukana
vastaajien lukumé&éard, seka suluissa prosentuaalinen osuus vastaajista. Avoimen vaih-

toehdon vastaukset on lueteltu erikseen.

Ensimmainen kysymys koski vastaajien ikaa. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Alle 20-vuotiaita oli 6 (12,8%)
21-25-vuotiaita 21 (44,7%)
26-30-vuotiaita 16 (30%)

31-35-vuotiaita 3 (6,4%)
yli 35 vuotiaita 1 (2,1%)

Toisella kysymyksella selvitettiin vastanneiden koulutustasoa. Vastauksessa pyydet-
tiin huomioimaan myds mahdollisesti meneillaan oleva koulutus, eli korkeakoulu-
opiskelijat vastasivat “korkeakoulututkinto™ ja niin edelleen. Vastaajilla yksi vasta-

usvaihtoehto:

Peruskoulu 4 (8,5%)
Ammattikoulututkinto 17 (36,2%)
Ylioppilas 14 (29,8%)
Korkeakoulututkinto 11 (23,4%)
Y liopistotutkinto 1 (2,1%)

Kolmannella kysymyksella selvitettiin, mita sosiaalisen median palveluita vastaajat

kayttavat pdivittdin. Vastaajilla mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto:

Ei mitéan 2 (43)%
Facebook 45 (95,7%)



Twitter
LinkedIn
Muu
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7 (14,9)
1 (2,1%)
5 (10,6%)

Muina palveluina vastaajat luettelivat, vastaajat saivat luetella useamman:

Hypem

Instagram
MySpace
YouTube

1 (2,1%)
2 (4,3%)
1 (2,1%)
2 (4,3%)

Neljannella kysymykselld selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kayton maaréa.

Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ei kéayta

Kerran viikossa tai harvemmin
Muutama kerta viikossa
Nopeasti joka paiva

Useasti joka péiva

Monta tuntia joka paivé

1 (2,1%)
2 (4,3%)
5 (10,6%)
16 (34%)
20 (42,6%)
3 (6,4%)

Viidennelld kysymyksella selvitettiin, mitd kautta vastaajat lahtisivat etsimaan avoi-

mia tyopaikkoja jos etsisivat toitd. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ystavit ja tutut
Sanomalehti

Ty0- ja elinkeinotoimisto
Internet

Muu

0 (0%)

1 (2,1%)
9 (19,1%)
36 (76,6%)
1 (2,1%)

Muuna kéytettavand keinona yksi vastaaja nimesi mol.fi, joka on siis Tyo6- ja elinkei-

notoimiston verkkosivu.

Kuudennella kysymyksella selvitettiin, mit4 kautta vastaajat alunperin kuulivat Suo-

men Telecenter Oy:n rekrytoinnista. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ystavalta

10 (21,3%)
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Rekrymessuilta 1 (2,1%)
Ty06- ja elinkeinotoimistosta 2 (4,3%)
Mol fi 27 (57,4%)
STC:n verkkosivut 1 (2,1%)
Muu 6 (12,8%)

Muita vastauksia:

Vuokratyofirma 6 (12,8%)

Seitsemannellda kysymyksella selvitettiin, olivatko vastaajat aiemmin kiinnittaneet
huomiota tydpaikkailmoituksiin sosiaalisessa mediassa ja jos olivat, niin missa medi-

assa. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ei 24 (51,1%)
Kylla 23 (48,9%)

Missa palvelussa:

Facebook 22 (96%)
LinkedIn 1 (4%)

Kahdeksannella kysymykselld selvitettiin, pitdvatkd vastaajat tyopaikkailmoitusta
sosiaalisessa mediassa luotettavana. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ei 13 (27,7%)
Kylla 34 (72,3%)

Yhdeksannelld kysymyksella selvitettiin, onko sosiaalinen media vastaajien mielesta

hyvé véline osana rekrytointia. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:

Ei 9 (19,1%)
Kylla 38 (80,9%)

Kymmenennella ja viimeiselld kysymyksell& selvitettiin, uskovatko vastaajat sosiaa-

lisen median roolin osana rekrytointia kasvavan. Vastaajilla yksi vastausvaihtoehto:
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Ei usko 0 (0%)
Hieman epailee 1 (2,1%)
Ei osaa sanoa 3 (6,4%)
Varmasti pientd kasvua luvassa 22 (46,8%)
Uskoo nousevan merkittavaksi 21 (44,7%)
osatekijaksi

6.2 Johtopaatokset

Tutkimus antoi varsin selkedt viitteet Suomen Telecenterin nykyisten tydntekijoiden
sosiaalisen median kaytosta. Varsin suuri enemmistd on osa sosiaalista mediaa ja tas-
t& joukosta suurin osa kayttaa sosiaalista mediaa sd&nnollisesti péivittdin. Nama luvut
eivét tulleet suurena yllatyksend, koska suuri osa yrityksen tyontekijoista ja sitd myo-
td myos vastaajista on nuoria. Otanta on yrityksen kokoon nahden riittdvan suuri ja

se antaa hyvan ja realistisen kuvan yrityksen myyjien ikarakenteesta.

Facebook oli vastaajien keskuudessa ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median pal-
velu. Toiseksi eniten vastaajat kayttavat Twitterid. Jos vastausvaihtoehdoissa olisi
ollut esimerkiksi YouTube, olisi se varmasti saanut enemman vastauksia, mutta
YouTube ei ollut mielestani tuloksen kannalta oleellinen palvelu. Facebook on siis
sosiaalisen median palveluista selkeasti se, jonka avulla yrityksen kohderyhmd on

tavoitettavissa.

Ty0- ja elinkeinotoimisto ja internet olivat vastaajien keskuudessa yleisimmat paikat,
josta he lahtisivat etsiméan toitd. T&ma olisi varmasti linjassa mikéli tarkasteltaisiin

suomalaisten kayttaytymista laajemminkin.

Ty0- ja elinkeinotoimisto ja sen nettisivut on talla hetkelld yrityksen tarkein rekry-
tointikanava. Tyonhaku on selkeasti kuitenkin suuntautunut yhd enemman verkon
puolelle ja vain pieni osa vastaajista on hakeutunut yritykseen itse toimiston kautta.
Toisiksi merkittdvin osa vastaajista on tullut taloon kuultuaan avoimesta tyopaikasta

ystavaltdédn. Suomen Telecenterilla on pitk&an ollut hyvat kannustimet myyjille, jotka
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rekrytoivat kavereitaan taloon ja se on selvésti tuottanut hyotyja. Vuokratyofirmoilla
on myos ollut vaikutus yrityksen rekrytointiin.

Noin puolet vastaajista olivat nahneet tyopaikkailmoituksen. Heista l&dhestulkoon
kaikki nadkivat sen Facebookissa ja yksi henkild LinkedInissa. Ottaen huomioon,
kuinka vahan Facebookia vield hyddynnetééan rekrytoinnissa on luku selked osoitus
Facebookin potentiaalista. Suuri enemmistd oli myods selvasti sitd mieltd, ettd tyo-

paikkailmoitus sosiaalisessa mediassa on luotettava keino.

Sosiaalinen media on jo nyt selvésti hyvaksytty luontevaksi osaksi rekrytointia. Tu-
loksien perusteella sosiaalisen median rooli rekrytoinnissa tulee myds kasvamaan
l&hiaikoina, ndin uskoo yli 90 prosenttia vastaajista. Melko suuri osa vastaajista myos

uskoi, ettd sosiaalisen median rooli tulee tulevaisuudessa olemaan merkittava.

Yrityksen nykyiset rekrytointikanavat ovat toimineet hyvin, eiké niitd missaan ni-
messa tule laiminly6da jatkossa, mutta mielesténi Facebook tulisi ehdottomasti ottaa
osaksi rekryd. Paras ratkaisuvaihtoehto on uskoakseni luoda yritykselle sivu Face-
bookiin, jonka siséltd pidetaan ajankohtaisena. Sosiaalisen median nékyvyydesta tu-
lisi tehd& osa vakituisia tydtehtavid, silla sivu, joka ei ole ajan tasalla, saattaa luoda
negatiivisia mielikuvia. Teorian ja tutkimuksen perusteella Suomen Telecenterin tuli-
si laittaa Facebookiin mainos avoimista tyGpaikoista. Mainos voi viedd joko yrityk-
sen Facebook-sivulle, yrityksen kotisivulle, tai Tyo- ja elinkeinotoimiston sivulle,

josta rekrytointi-ilmoitus 16ytyy kokonaisuudessaan.

6.3 Oma pohdinta

Opinndytetyoni tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalista mediaa voisi hyddyntaa
Suomen Telecenter Oy:n rekrytoinnin osana. Tietoa sosiaalisesta mediasta yhteydes-
sé rekrytointiin 16ytyi ehk& hieman véhemman, kuin prosessin alussa uskoin. Suurin
osa teoksista keskittyi markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Lahdemateriaali oli

kuitenkin laadukasta ja riittavaa tyon suorittamiseksi.

Heti aloittaessani tein péaatoksen, ettd tulen keskittymaan vain tiettyihin sosiaalisen
median palveluihin, koska uskoin, ettd ne ovat tdiman tutkimuksen kannalta kaikkein

oleellisimmat. Minulla oli myds vahva tunne siitd, ettd Facebook tulee tutkimuksen
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aikana nousemaan useammin esille, kuin muut kasittelemani palvelut. Itse tutkimus-
osiossa Facebookin yleisyys verrattuna esimerkiksi Twitteriin oli kuitenkin omia ar-
vioitani suurempi. Minulle tuli pienena yllatyksend, ettd Twitterid tai LinkedInia ei

oltu viela 16ydetty.

Vaikka itse tutkimus oli hieman suppea, sain mielestani lahdemateriaalin ja tuloksien
perusteella varsin hyvéan késityksen siitd, miten Suomen Telecenterilla voitaisiin so-
siaalista mediaa hyddyntaa rekrytoinnin apuvélineend. Tutkimuksesta kavi kuitenkin
ilmi varsin selkeasti yrityksen rekrytoinnin kohderyhmén taipumukset. On taysin
selvad, ettd myyjié rekrytoitaessa Facebook on téalla hetkelld tarkein sosiaalisen me-

dian palvelu.

Opinnaytetyossani ei ole paljon kuvia ja kaavioita, koska en kokenut niité tarpeelli-
siksi, yhtd lukuunottamatta. Mielestani sosiaalisen median aikajanaa kuvaava kuva

selvent&a sosiaalisen median syntya tehokkaasti.

Sosiaalinen media on aiheena moniulotteinen ja kiinnostava. Rekrytoinnin nakokul-
masta katsoen Sosiaalinen media on varmasti vield kehitysvaiheessa ja viimeistaan
asiaa tutkittuani uskon, ettd sosiaalinen media tulee jatkossa olemaan yha nakyvampi
osa rekrytointia. Facebook on jo talla hetkelld toimiva valine, jo pelkastaan tavoitet-
tavuuden puolesta. LinkedIn on taas mielesténi erittdin potentiaalinen media, jonka

merkitys varsinkin asiantuntija- ja johtotehtavissa tulee korostumaan.
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LIITE 2

1. Minka ikainen olet?

alle 20
21-25
26-30
31-35

35 tai enemmén

2. Koulutustaso? (Meneilldan olevat opinnot lasketaan, eli jos olet yliopistossa, vas-
taat yliopistotutkinto jne.)

Peruskoulu
Ammattikoulututkinto
Ylioppilas
Korkeakoulututkinto

Y liopistotutkinto

3. Mité seuraavista sosiaalisen median palveluista kaytat s&annollisesti?
En mit&én

Facebook

Twitter

LinkedIn

Muu (tdsmennd)

4. Kuinka usein kéaytat sosiaalista mediaa?

En kéayta

Kéytan kerran viikossa tai harvemmin
Kéytan muutaman kerran viikossa
Kéytén nopeasti joka péiva

Kéytan useasti joka paiva

Kéytan useamman tunnin joka péiva



5. Oletetaan, ettd etsit toita. Mit4 kautta selvitat ensimmaéisené avoimet tyopaikat?

Kyselen ystévilta ja tutuilta
Sanomalehti

Tyo0- ja elinkeinotoimisto
Internet

Muu (td&smenna)

6. Mita kautta kuulit STC:n rekrytoinnista?

Ystavalta

Rekrymessuilta

Ty06- ja elinkeinotoimistosta

Mol.fi (Tyo- ja elinkeinotoimiston verkkosivut)
STC:n verkkosivuilta

Muu (t&smennd)

7. Oletko kiinnittanyt huomiota tyopaikkailmoitukseen sosiaalisessa mediassa?

En

Kylla (missa palvelussa?)

8. Pidatkd tyopaikkailmoitusta sosiaalisessa mediassa luotettavana?

En
Kylla

9. Pidatko sosiaalista mediaa hyvané vélineend osana rekrytointia?

En
Kylla



10. Uskotko sosiaalisen median roolin osana rekrytointia kasvavan tulevaisuudessa?

En missdén nimessé

Hieman epailen

En osaa sanoa

Varmasti pientd kasvua luvassa

Uskon, ettéd se nousee merkittévaksi osatekijaksi.



