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Opinnaytetyon aiheena oli rekrytointikanavana sosiaalinen media. Tavoitteena oli tutkia sita,
miten yhteistyoyritys voisi hyodyntaa sosiaalisen median tarjoamia palveluita entista moni-
puolisemmin rekrytoinneissaan. Tarkoituksena oli loytaa ne keinot, joilla potentiaalisia tyon-
hakijoita tavoitetaan. Lisaksi tarkasteltiin rekrytointien tekemista tulevaisuudessa. Yhteis-
tyoyritys esitellaan opinnaytetyossa nimella yritys X. Opinnaytetyon aihe on yhteistyoyrityk-
selle hyvin ajankohtainen, silla se on kasvuvaiheessa ja tulevina vuosina rekrytointivauhti kiih-
tyy. Sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy jatkuvasti ja sen merkitys on otettava yha enemman
huomioon myos rekrytoinneissa.

Teoreettinen viitekehys muodostui sosiaalisen median ja rekrytoinnin tutkimisesta rinnakkain
koko kirjoitusprosessin ajan. Tyossa perehdyttiin tarkemmin muutamiin, yritys X:n kannalta
olennaisimpiin sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi etsittiin tietoa rekrytoinnin tekemisen ny-
kytilasta ja tulevaisuudennakymista monipuolisista lahteista. Teoriaosuuden kokoamiseksi lah-
teina kaytettiin alan kirjallisuutta seka erilaisia verkkolahteita. Tavoitteena oli koota hyodyl-
lista tietoa, jota yritys X voisi hyodyntaa.

Opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla sen avulla paastiin par-
haiten tutkimusongelman syvalliseen ymmartamiseen seka yksityiskohtaisten tutkimustulosten
saamiseen. Tutkimustapana kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltavia oli yhteensa viisi ja
he olivat henkiloita, jotka tyoskentelevat tiiviisti rekrytointien parissa. Nain saatiin monipuo-
lisesti tietoa sosiaalisen median roolista nimenomaan rekrytointien nakokulmasta. Haastatte-
luista saatu aineisto toimii johtopaatosten pohjana. Haastatteluissa saadut vastaukset otettiin
huomioon myos kehitysehdotuksia ja jatkotutkimusehdotuksia tehdessa.

Haastatteluiden avulla saatiin kartoitettua paremmin sosiaalisen median kayton nykytilaa yri-
tys X:n rekrytoinneissa. Tarkeimpina kehityskohteina nahtiin henkiloston aktivoiminen sosiaa-
lisessa mediassa seka dialogin lisaaminen. Haasteena nahtiin lasnaolo ja verkostojen kuormit-
tuvuus sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa ilmeni, etta rekrytointi sosiaalisessa mediassa
ottaa Suomessa vasta pienia askelia, eika ole niin suosittua kun on vaitetty. Tulevaisuudessa
rekrytointi sosiaalisessa mediassa tulee lisaantymaan, mutta perinteiset rekrytointikanavat on
silti hyva pitaa some-kanavien rinnalla. Opinnaytetyon lopussa esitellaan myos tutkimuksen
pohjalta toteutetut kehitys- seka jatkotutkimusehdotukset.
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The topic of this Bachelor’s thesis was social media as a recruiting channel. The objective was
to explore how the collaborative company could make use of social media services more ver-
satile way in their recruiting process. The purpose was to find the methods by which the po-
tential jobseekers will be attained. Additionally future recruiting methods were examined. In
this thesis, the collaborative company is introduced as company X. The topic is very current
for the company X as it is in the growth phase, and therefore recruiting massively in the near
future. Social media is constantly growing and developing and its significance need to be
taken into account in recruiting too.

The theoretical framework consisted of research of social media and recruiting together
throughout the writing process. The most relevant social media channels for the company X
were examined in more detail. In addition variety of sources were used in order to find infor-
mation about the current state of recruiting and future prospects. Information of the theoret-
ical part was gathered from readings of Finnish and English literature and utilizing trusted In-
ternet publications. The aim was to gather useful information that company X could imple-
ment into their recruiting process.

The thesis was done by using a qualitative research method because it helped to understand
the research problem more profoundly and to get more detailed research results. This was ex-
ecuted with theme interviews. There were five interviewees in total and all of them were
people from the Human Resources department. In this way versatile information about the
role of social media specifically in recruiting were gathered. The interviews were taken into
account when making the conclusions and further research proposals.

Interviews helped to map the use of social media in recruiting at the moment in the company
X. The most important development targets seen were the activation of the staff in social
media and the enhancement of dialogue. Presence and network loads were experienced as a
challenge. The research indicates that social media recruiting is only taking baby steps in Fin-
land and is not as popular as it has been claimed to be. In the future, recruiting in social me-
dia will increase but traditional recruiting channels are still good to keep alongside with so-
cial media channels. Further development and research proposals are presented at the end of
this thesis.

Keywords: social media, recruiting, recruiting channel
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1 Johdanto

Sosiaalinen media puhututtaa, innostaa ja hirvittaa. Sosiaalinen media on ollut osa ihmisten
arkipaivaa jo useamman vuoden ajan. Nykyaan yrityksetkin ovat joutuneet liittamaan sosiaali-
sen median osaksi lilketoimintaansa ja lahestulkoon kaikkea tekemistaan. Koko digitaalinen
murros asettaa aivan uudenlaisia haasteita myos rekrytoinnin nakokulmasta. Y- sukupolven ol-
lessa entista kriittisempia tyonantajia ja tyopaikkoja kohtaan, on yritysten yha enemman mie-

tittava omaa tekemistaan sosiaalisessa mediassa.

Printtilehden lukeminen yha enenevissa maarin vahenee kun taas digitaalinen lukeminen ja
ilmoittelu kasvavat. Digitaalisen liiketoiminnan osaajista on kova kysynta ja sita myoten myos
pula. Tyonantajamielikuvan rakentaminen voikin olla uusi kasvupolku markkinoilla (Kaijala
2016, 224). Nykypaivana liiketoimintaa tulee hakea uusista kanavista ja uusilla palveluilla.
Laajentumista uudenlaisiin palveluihin ovat muun muassa tyopaikkavideot, rekrytointivideot

seka uudet rekrytointijarjestelmat ja niin edelleen.

Tama opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa lahes 100-vuotiaan suomalaisen porssiyrityksen
kanssa. Yritys tyollistaa yli 4800 henkiloa ja toimii seka Suomen sisalla, etta kansainvalisesti.
Opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya eri rekrytointimenetelmiin sosiaalisen median kana-
vissa joita yhteistyoyritys voisi hyodyntaa myos omissa rekrytoinneissaan. Lisaksi tyossa tar-
kastellaan yhteistyoyrityksen rekrytointiprosessiin sovellettavissa olevien rekrytointimenetel-
mien trendeja. Opinnaytetyodssa sivutaan myos tyonantajamielikuvan parantamista sosiaalisen

median kautta.

Tutkimuksen paakysymys on: Milla keinoin tavoitetaan parhaat osaajat sosiaalisen median eri
kanavissa? Alakysymyksia ovat: Miten rekrytointi muuttuu tulevaisuudessa ja mika on sosiaali-
sen median rekrytointikanavien rooli suhteessa perinteisiin rekrytointikanaviin? Opinnaytetyo
tahtaa monipuolistamaan ja vahvistamaan yhteistyoyrityksen sosiaalisen median kayttoa rek-
rytointien apuvalineena. Tavoitteena on helpottaa oikeanlaisen osaamisen loytamista kiihty-

vassa rekrytointivauhdissa.
1.1 Opinnaytetyon aihe

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikuttivat ensisijaisesti omat mielenkiinnon kohteeni, aiheen
ajankohtaisuus seka yritys X:n tarpeet. Sosiaalisesta mediasta on viime vuosien aikana kehit-
tynyt yksi tarkeimmista rekrytointikanavista ja sen merkitys tulevaisuuden rekrytoinneissa to-
dennakoisesti vain jatkaa kasvuaan. Siispa sosiaalista mediaa voidaan pitaa hyvin tarkeana

tutkimuskohteena yritysten toiminnan kannalta.



Toinen teema jota opinnaytetyossa tullaan sivuamaan on tyonantajamielikuvan rakentaminen
sosiaalisen median eri kanavissa.Tyonantajamielikuvaa ei voi nykyaan juurikaan tietoisesti ra-
kentaa, eika sita voi ainakaan tehda teeskennellen. Tana paivana tyontekijat jakavat yha
enemman tunnelmia arjestaan toissa ja vahitellen nama pienet viestit rakentavat koko yrityk-
sen brandimielikuvaa yhdessa. Se, miten yrityksen nykyiset tyontekijat kokevat tyopaikkansa

ja tyonsa merkityksen, valittyy myos suoraan potentiaalisille tyonhakijoille.

Opinnaytetyon aihe on valikoitu myos siten, etta mielenkiinto ja motivaatio sailyvat koko kir-
joitusprosessin ajan. Olen opinnoissani syventynyt HR alueeseen ja suoritin myos nelja kuu-
kautta kestaneen tyoharjoitteluni rekrytoinnin parissa samassa yrityksessa jolle nyt teen opin-
naytetyon. Aihe muodostui jo tyoharjoitteluni aikana omien havaintojeni seka esimiehen
kanssa kaymieni keskusteluiden pohjalta. Uskon myos, etta taman aiheen kautta pystyn kayt-

tamaan tyoharjoittelussani oppimiani asioita hyodyksi.

1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Tyon tarkoituksena on tutkia milla tavoin yritys X voi hyodyntaa sosiaalista mediaa rekrytoin-
neissaan. Nykypaivana yrityksilla on kaytossaan useampi sosiaalisen median kanava joiden
kaytto tulisi olla sujuvaa seka mielenkiintoista. Ihmisten on helppo perustaa mielipiteensa yri-
tyksesta siihen millaisen kuvan yritys antaa itsestaan sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on
selvittaa mitka sosiaalisen median kanavista toisivat eniten hyotya ja lisaarvoa yhteistyoyri-

tykselle rekrytointien nakokulmasta.

Kiihtyvassa rekrytointivauhdissa yhteistyoyritys tarvitsee uusia ja nopeampia tapoja loytaa oi-
keanlaista osaamista. Aion selvittaa miten yritys X tavoittaisi potentiaalisia, mutta passiivisia
tyonhakijoita ja milla keinoin tallaiset henkilot saadaan kiinnostumaan yrityksesta ja ennen
kaikkea tarjolla olevasta tehtavasta. Tutkimuksessa on otettava huomioon myos seikat jotka
vaikuttavat eri tasoisten tyotehtavien tayttamiseen. Mita vaativampi tehtava, sita monivaihei-

sempi ja pidempi rekrytointiprosessi on.

Sosiaalisen median kautta valittyva yritysmielikuva vaikuttaa olennaisesti myos tyonhakijoihin
ja tyonhakuun. Rekrytoinnin merkitys yritysmielikuvan luomisessa ja rakentamisessa on mer-
kittava. Tutkimuksessa selvitetaan millaiset tekijat herattavat mielenkiintoa seka milla kei-
noin yritys saadaan nayttamaan houkuttelevalta tyonhakijoiden silmissa. Aion myos tarkas-

tella sita kokonaisuutta ja niita seikkoja joista positiivinen tyonantajamielikuva muodostuu.

1.3  Teoreettinen viitekehys ja rakenne

Viitekehyksella tarkoitetaan tutkimuksen teoriaa ja siihen valittua nakokulmaa. Tassa opin-

nayetyossa viitekehyksena toimivat rekrytointi ja sosiaalinen media, jotka kulkevat rinnakkain



koko kirjoitusprosessin ajan. Tutkimuksen alussa tarkastellaan naiden teemojen maaritelmia
ja teoriaa. Seuraavana, teorian ollessa pohjalla voidaan lahtea tarkastelemaan yksityiskohtai-
semmin niita asioita, joita halutaan tutkimuksen avulla saavuttaa. Tutkimuksessa tarkastel-
laan rekrytointien tekemisen nykytilaa ja vallitsevia trendeja. Lopuksi puretaan teoria ja tu-
lokset seka haastatteluiden pohjalta selvitetaan, mitka keinot olisivat parhaiten sovelletta-

vissa yritys X:n rekrytointiprosessiin.

Opinnaytetyo on muodoltaan tutkielma, jonka lopputuotoksena muodostuu tutkismusraportti.
Tutkielma noudattaa tutkimusraportin yleista rakennekaavaa (IMRD). Kuviossa 1. kuvatun
IMRD- rakenteen omaava tutkimus koostuu neljasta osasta: johdanto (Introduction), mene-

telma (Methods), tulokset (Results) ja pohdinta (Discussion).

Introduction

Tutkimuksen tausta & tavoitteet

Methods

Tutkimusmenetelmat & ongelman
kasittely

Results

Tulosten purku I

Disccussion

Tulosten tarkastelu & johtopaatdkset I

Kuvio 1: IMRD- rakennekaava (Tieteen termipankki 2016.)

Tarkoituksena on tehda opinnaytetyosta yhtenainen ja huoliteltu kokonaisuus, jossa on selkea
lahtokohta ja selkeat tavoitteet. IMRD- rakennekaava helpottaa opinnaytetyon alkupuolella
hahmottamaan eri vaiheissa tarkasteltavia asioita ja sita myoten sujuvoittaa itse kirjoitta-
mista. Teoriaosuuden kokoamiseksi lahteina kaytetaan alan kirjallisuutta seka erilaisia verk-

kolahteita.
1.4  Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutki-

mustapana on kaytetty teemahaastattelua johon on laadittu etukateen kysymykset, mutta
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esiin. Avoimet kysymykset mahdollistavat haastateltavien vapaamman ja ainutlaatuisemman
vastausten antamisen, mika puolestaan edesauttaa tutkimusongelman tarkastelua seka ratkai-

semista.

Tahan opinnaytetyohon on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jolla pyrittiin tutkimus-
ongelman syvalliseen ymmartamiseen seka yksityiskohtaisten tutkimustulosten saamiseen.
Maarallista eli kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa samassa
tutkimuksessa, jolloin on kyse eraanlaisesta moni-menetelmaisesta tutkimuksesta eli triangu-
laatiosta (Kananen 2008, 25). Monen menetelman yhtaaikainen kaytto kuitenkin lisaa aineisto-
vaatimusta ja pienentaa kaytossa olevaa aikaa menetelmaa kohti. Useamman menetelman
kaytto samanaikaisesti voikin tuottaa pintapuolista tietoa. Tassa opinnaytetyossa ei ole kay-
tetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa silla se ei tuottaisi tarvittavan yksityiskohtaista ai-

neistoa, joka on opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisen kannalta tarpeellista.
1.5 Kasitteet ja lyhenteet

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasieltyjen asioiden oikein ymmartamisen varmistamiseksi, on
syyta maaritella muutamia keskeisia lyhenteita ja kasitteita. Seuraavat kasitteet ovat opin-

naytetyon teoriaosuuden kannalta olennaisimpia.

Sosiaalinen media eli some tarkoittaa internetin palveluita ja sovelluksia, joissa kaikilla on

mahdollisuus olla viestija ja sisallontuottaja tiedon vastaanottajana olon lisaksi.

Y-sukupolveen luokitellaan ne ihmiset Yhdysvalloissa ja Euroopassa jotka ovat syntyneet 1980-
luvulla ja 1990- luvun alussa. Naina vuosikymmenina syntyneilla lapsilla on ollut jatkuva paasy
teknologiaan nuoruudestaan asti ja sen vuoksi monet tyonantajat ovatkin joutuneet paivitta-
maan heidan palkkaamisstrategiaansa uusimpien teknologian muotojen sisallyttamiseksi. (Bu-

siness Dictionary.)

Rekrytointikanava on se tai ne mediat joihin julkaistaan avoimien paikkojen tyopaikkailmoi-
tukset. Rekrytointikanavien kautta tyonhakijat saavat tiedon uusista avoimista tyopaikoista ja

mista kyseista paikkaa voi hakea.

Rekrytointiprosessi on tapahtumaketju jonka lapi tyonhakija kulkee aina hakemuksen lahetta-
misesta perehdytykseen saakka. Rekrytointiprosessi vaihtelee sen mukaan, mihin tehtavaan
hakija pyrkii ja mista toimialasta on kyse. Karkeasti rekrytointiprosessi voidaan jakaa kahdek-
saan osaan: tarvemaarittely, tehtavan julkaisu, esikarsinta, ensimmainen haastattelukierros,
toinen haastattelukierros, tyontarjoamisen hyvaksynta, tyosopimus ja perehdyttaminen. Rek-

rytointiprosessia kasitellaan tarkemmin luvussa 2.
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2  Rekrytointi

Tassa luvussa tarkastellaan rekrytointia kokonaisuutena ja yrityksen toiminnan osana seka
kaydaan lapi rekrytointiprosessin eri vaiheita. Lisaksi tarkastellaan rekrytointien tekemisen

nykytilaa ja trendeja Suomessa seka tulevaisuuden tuomia muutoksia rekrytoinnin kentalla.
2.1 Rekrytointi eilen, tanaan ja huomenna

Rekrytoinnilla tarkoitetaan prosessia jonka avulla pyritaan loytamaan patevin tyontekija, yri-
tyksen sisalta tai ulkopuolelta avoinna olevaan tehtavaan. (Business Dictionary) Rekrytointi
on tyovoimatarpeen tayttamisen lisaksi organisaation kehittamista, tyonantajamielikuvan luo-
mista, uusien nakokulmien loytamista seka uuden osaamisen tuomista yritykseen. Rekrytointi
on muuttanut luonnettaan 2010- luvulla. Jotta saavutettaisiin parhaat tyontekijat, enaa ei
riita avoin hakemuslomake kotisivuilla tai yksittaiset rekrytointikampanjat. Nykyaan rekry-

tointia maarittavat pitkajanteisyys, jatkuvuus seka strategisuus. (Kansonen, 2014.)

Rekrytointivolyymi on vahvasti sidoksissa suhdanteisiin. Kun kansantalous on nousuvaiheessa,
on rekrytointikin vilkkaimmillaan. Kun taas ensimmaiset merkit kasvun taittumisesta ilmenee,
nakyy se yritysten rekrytoinneissakin. Kun tarvitaan tyovoimaa ja osaajista kilpaillaan, rekry-
tointi muuttuu nopeatempoiseksi ja rekrytoinnin kokonaisvaltainen luonne seka pitkajantei-
syys hamartyy. Talloin tehdaan impulsiivisia ratkaisuja ja unohdetaan helposti tyontekijan ja
tyoyhteison valisen dynamiikan yhteensovittaminen. Matalasuhdanteessa taas keskeiseksi teki-
jaksi nousee kustannukset. Rekrytointipaatoksia lykataan, tyotehtavia jaetaan muun henkilos-
ton kesken ja henkioston lisaamiseen liittyvien valintapaatosten kanssa ollaan erityisen varo-
vaisia. Yksi keino kustannusten saastamiseksi tallaisissa tilanteissa on johdon toimesta julistaa
rekrytointikielto. (Markkanen 2002, 105-106.)

Henkiloston hankinnan kannalta yksi olennainen tekija on organisaation vetovoima. Se on suo-
raan sidoksissa yrityksen imagoon, ajankohtaan seka liiketoiminnan tuloksellisuuteen. Houkut-
televat yritykset luonnollisesti vetavat lahjakkuuksia puoleensa, kun taas tuntemattomimpiin
yrityksiin hakeutuu eri tyyppisia osaajia ja lahjakkuuden maaritelmakin on hieman erityyppi-
nen. Tietyn yrityksen huippuosaaja ei valttamatta ylla edes keskinkertaiselle tasolle toisessa
yrityksessa, toisenlaisissa tehtavissa. Ei voidakaan maarittaa yhta, kaikkiin tilanteisiin sopivaa
standardia, jolla huippuyksilo voitaisiin maaritella. Globalisaation ja digitalisaation vauhdin
kasvaessa moni yritys on ollut ihmeissaan muutoksen nopeudesta ja sen myota osaamistar-
peen nopeasta muutoksesta. Keskeinen kysymys nykypaivana rekrytoitaessa on, miten loytaa
moniosaaja. On loydettava sellainen henkilo joka on valmis jatkuvasti omaksumaan uutta ja

kykenee elamaan muutoksen keskella. (Markkanen 2002, 110-111.)
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Tyon tekemisen ja tyomarkkinoiden muutos on osaamisen kehittamisen ja yritysten arkipai-
vaa. Nykypaivan osaajat omistavat oman osaamisensa eivatka valttamatta halua sitoutua jat-
kuvasti yhteen tyonantajaan. Kun parhaista osaajista kilpaillaan, ratkaisevat yrityskuva, tyon-
tekijakokemukset seka tyonantajabrandi. Erityiessti tyonantajakuvan merkitys korostuu yha
enenevissa maarin. Yleensa ne yritykset, joilla on vahva kuluttajabrandi ovat tyonahkijoiden
tutkassa. Haaste on kuitenkin siina, etta kansainvalisten markkinoiden nakokulmasta kustan-
nustaso Suomessa on liian korkea ja tuottavuus liian alhainen, lisaksi erikoisosaajista on jat-

kuva seka kasvava pula. (Kaijala 2016.)

Yksi rekrytointimaailman nouseva trendi on liikkuva kuva. Videorekrytointi yleistyy jatkuvasti
ja monet yritykset edellyttavatkin, etta itse tyohakemus lahetetaan videon muodossa. Videot
tuovat esiin hakijan luonnetta ja persoonallisuutta aivan toisella tavalla kuin kuin tavallinen
tyohakemus. Videovastauksen jattaminen vapaaehtoisesti kertoo myos hakijan todellisesta
motivaatiosta tehtavaa kohtaan. Videohakemukset on yksi konkreettinen tietotekniikan avulla
saavutettu kehitysaskel rekrytoinnin maailmassa. Liikkuvan kuvan kaytto tulee vain yleisty-
maan tulevaisuudessa ja jaakin nahtavaksi kuinka kauan perinteiset hakemukset viela ovat
kaytossa. Yritysten on hyva pitaa mielessa, etta mikali vaatii tyonhakijaa vastaamaan videon
muodossa, tulee myos yrityksen olla valmis esittelemaan itseaan videolla. Yritysten tekemat
videot voivat olla esimerkiksi esittelyvideoita organisaatiosta ja haettavasta tyotehtavasta.

Videolla voidaan jopa korvata perinteiset haastattelut. (Sandstrom, 2013.)

Tyon ja rekrytoinnin tulevaisuus tulee olemaan yha enemman sahkoinen, vaikka siihen ollaan-
kin jo melkein kokonaan siirryttykin. Sosiaalinen media, sahkdiset hakulomakkeet seka video-
haastattelut ovat nuoremman sukupolven tyonhakijoille itsestaanselvyys. Printtimainontaan ei
kiinniteta yhta paljon huomiota kun sanomalehdetkin ovat siirtyneet digiaikaan ja sen myota
yritysten nakyvyys erityisesti sosiaalisessa mediassa on erittain tarkeaa. Nykypaivana persoo-
nallisuus, massasta erottuminen seka uusien toimintatapojen kokeilu kuuluvat seka tyonhaki-

joiden etta tyontekijoita etsivien toimintatapoihin. (Sandstrom, 2013).

Koska tyomarkkinat muuttuvat vauhdilla, keskeista on, miten sosiaalinen media muuttaa mah-
dollisuuksia analysoida, markkinoida ja toimia globaalisti. Tyonantajakuvan merkitys tulee
kasvamaan merkittavasti tulevaisuudessa. Yritysten tulee keskittya siihen, miten markkinoin-
nin keinoin luodaan keskustelua potentiaalisten tyontekijoiden kanssa. Lisaksi suorahaun mer-
kitys seka haastavuus korostuu tulevaisuudessa, koska haluttuja osaajia on haastava loytaa,
silla he piilottavat tietojaan. Ihmiset eivat halua olla headhuntattuina jatkuvasti. Nyt ja tule-
vaisuudessa on tarkeaa miettia, miten kasvatetaan haluttujen osaajien kiinnostusta ja miten
luodaan keskustelua heidan kanssaan. Tama tapahtuu raataloidyn markkinoinnin kautta. (Kai-
jala 2016.)
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2.2  Rekrytointi yrityksen toiminnan osana

Rekrytointi on yksi yritysten tarkeimmista kilpailutekijoista, jolle tulee maarittaa oikeanlaiset
tavoitteet ja saannot seka selkea prosessikuvaus. Pystyakseen luomaan toimivan rekrytointi-
strategian -seka prosessin, on niiden luomiseen osallistuttava seka yrityksen johdon etta vies-
tinta-, markkinointi ja henkilostoosaston yhdessa. Prosessikuvauksen maarittelemista on syyta
suunnitella tarkkaan, jotta siita saadaan systemaattinen, mutta joustava kokonaisuus jota voi-
daan soveltaa jokaiseen rekrytointiin, mutta jota voidaan tarpeen vaatiessa muokata yksit-
taisten rekrytointien kohdalla. Yrityksen rekrytointiprosessin tulee olla linjassa aina organi-

saatiokulttuuria myoten. (Valliluoto 2014, 7.)

Rekrytointiprosessin vaiheet ovat pohjimmiltaan melko samoja, organisaation tasosta huoli-
matta. Ennen kuin aletaan rekrytoida uutta tyontekijaa, alkaa prosessi tarpeen ja tyotehta-
vien maarittelylla seka henkiloprofiilin muodostamisella. Lisaksi paatetaan keinot, joilla hen-
kilon hankinta tullaan toteuttamaan. Rekrytointiprosessi tuottaa aina kustannuksia yrityk-
selle. Kustannuksia aiheuttavat eri medioissa tapahtuva ilmoittelu, hakemusten kasittely, ha-
kijoiden karsinta seka haastattelut. Lisakustannuksia voi aiheuttaa myos mahdollisten ulko-
puolisten konsulttien kaytto. Uuden tyontekijan rekrytointi on aikaavieva ja melko kallis pro-
sessi, mutta huolellisella suunnittelulla valtytaan virherekrytoinneilta, joka taas maksaisi yri-

tykselle viela enemman. (Markkanen 2005, 15-16.)

Kun etsitaan parhaita osaajia, ratkaisevassa asemassa ovat yrityskuva, tyontekijakokemukset
seka tyonantajabrandi. Yleensa ne yritykset, joilla on vahva kuluttajabrandi, ovat myos tyon-
hakijoiden suosiossa. Brandi ei kuitenkaan itsessaan viela kerro, onko yritys hyva vai huono.
Sen vuoksi yritysten on tarkeaa miettia oman tyonantajamielikuvan rakentamista. Yritykset
jotka rakentavat mielikuvaansa tyontekijoiden autenttisten kokemusten kautta todennakoi-
semmin menestyvat, silla ne saavat hakijat samaistumaan yritykseen ja sita kautta houkutel-
tua ihmisia paremmin. Naissa yrityksissa virherekrytoinnin riski on myos pienempi, silla jo rek-

rytointivaiheessa pystytaan karsimaan sopimattomat hakijat. (Kaijala 2016, 88.)

Pidemmalla aikavalilla vaaranlaisen tyontekijan valinta vaikuttaa, paitsi rekrytointikustannuk-
siin, myos tyossa menestymiseen negatiivisesti. Usein myos tuottavuus laskee ja tyomotivaa-
tio heikkenee jonka vuoksi esimies joutuu kayttamaan aikaansa epaolennaisiin asioihin. Vir-
hearviointien laatua ja maaraa on tarkea mitata. Vain systemaattisella lapikaynnilla voidaan

virheiden maaraa pienentaa ja ylimaaraisilta kustannuksilta valttya tulevaisuudessa.

2.3 Rekrytointiprosessi

Rekrytointiprosessi voi vaihdella paljonkin riippuen muun muassa yrityksen koosta, organisaa-

tiosta seka tehtavien laadusta. Kaikesta huolimatta, jokaisessa yrityksessa rekrytointi on
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vaihe vaiheelta toteutettava prosessi, jossa jokainen vaihe tulee ottaa huomioon. (Visunen

2017, 9.) Huipputiimin rakentamiseen ei riita pelkka rekrytointi, vaan heidat tulee saada toi-
mimaan motivoituneesti yhdessa, kehittymaan ja pysymaan yrityksessa mahdollisimman pit-
kaan. Tama varmistetaan huolellisesti toteutetun rekrytointiprosessin avulla. Kuviossa 2. on

havainnollistettu perinteisen rekrytointiprosessin kulku.

o — o — % o
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Kuvio 2: Rekrytointiprosessi

Rekrytointi on yksi yritysten suurimmista ja tarkeimmista investoinneista, silla oikeat ihmiset
oikeissa tyotehtavissa auttavat yritysta paasemaan tavoitteisiinsa pitkalla tahtaimella. Tyon-
tekijalle puolestaan rekrytointi on kokonaisvaltainen asia, jolla on vaikutus myos tyon ulko-

puoliseen elamaaan. Onnistunut rekrytointi vaatii suunnittelua, aikataulun hallintaa, paatok-
sentekokykya seka erityisesti avointa keskustelua tyonhakijan ja rekrytoijan valilla. Parhaim-
millaan rekrytointi hyodyttaa seka tyonantajaa liiketoiminnan nakokulmasta etta tyonhakijaa

oman urakehityksen kannalta. (Empore, 2014.)

Hyvasta yrityksesta huolimatta, rekrytointiprosessit eivat aina kuitenkaan johda haluttuun
lopputulokseen. Eri arvioiden mukaan virherekrytointi saattaa johtaa kymmenista tuhansista
jopa satojen tuhansien kustannuksiin. Lisaksi virherekrytointi voi pahimmillaan vaikuttaa
tyontekijan jaksamiseen seka sosiaalisiin suhteisiin tyon ulkopuolella. Jos rekrytointiprosessi
ei tuottanut haluttua lopputulosta, on syyta palata rekrytointiprosessin alkuun, henkiloprofii-
lin maarittelyyn. On mietittava onko henkilo -tai tehtavamaarittelyssa asioita, joista voitaisiin
joustaa. Lisaksi voidaan lisata tehtavan vastuuta, jolloin tehtava herattaa taas uudenlaisten
hakijoiden mielenkiinnon. Lahtokohtaisesti kannattaa kayda lapi keinoja, joilla rekrytointiin

saataisiin lisatehoa esimerkiksi uusien kanavien tai suorahaun avulla. (Empore, 2014.)
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2.3.1 Tarvemaarittely

Tarvemaaritys on rekrytointiprosessin tarkein, mutta haastavin vaihe ja se voi menna usein
pieleen. Yleensa ajatellaan, etta samaan tehtavaan tarvitaan samanlainen ihminen kuin aikai-
semminkin oli. Jos rekrytoidaan vain vanhan tilalle, eika uutta rakentaen, ei tiedeta mita tai
miksi ollaan rekrytoimassa ja ennen kaikkea mita uuden tyontekijan tulisi vuodessa tai kah-
dessa saada aikaiseksi. On turha rakentaa hienoa rekrytointiprosessia, jos ei olla tarkkaan

maaritelty, mita rekrytoinnilla halutaan saavuttaa. (Kaijala, 2016.)

Tarve -ja tavoitemaarittelyyn on syyta kayttaa riittavasti aikaa, miettia tarkkaan mitka ovat
pidemman aikavalin tavoitteet ja miten rekrytoitava henkild voi nama tavoitteet saavuttaa.
Tarvemaarittelya tehtaessa selvitetaan mahdollisimman tarkkaan mihin tehtaviin uutta tyon-
tekijaa tarvitaan, millaista henkiloa ollaan hakemassa ja myoskin mika uuden henkilon palk-

katason tulisi olla. Sanonta ”palkkaa yhtioon, ala tehtavaan” patee tassakin.

Suomessa on pitkaan rekrytoitu substanssia, teknista osaamista, luotettavuutta, ehjaa tyohis-
toriaa ja niin edelleen. Digitalisaatio ja globalisaatio ovat tehneet maailmanmarkkinoista yh-
tenaisen kilpakentan johon myos Suomi kuuluu. Nopeasti muuttuvilla markkinoilla ja osaamis-
tarpeilla substanssin merkitys vahenee ja henkilon osaamiskyky, kommunikointitaidot ja vai-

kuttaminen nousevat.

Tarvemaarittelyn jalkeen voidaan siirtya miettimaan, rekrytoidaanko tyontekija yrityksen si-
salta vai rekrytoidaanko taysin uusi tyontekija yrityksen ulkopuolelta ja paatoksen myota
maaraytyy myos se, mita kanavia kaytetaan. Tarvemaarittelyn ja henkiloprofiilin muodostami-
sen jalkeen kannattaa huomioida jo olemassa olevat tyontekijat jotka sopisivat avoinna ole-

vaan tehtavaan, uuden tyontekijan palkkaamista kuitenkaan poissulkematta.
2.3.2 Sisainen rekrytointi

My0s organisaation sisalla on usein kiinnostusta avoinna olevia tehtavia kohtaan. Sisainen rek-
rytointi onkin oiva tilaisuus antaa omille tyontekijoille mahdollisuus hakea paikkaa. Se, miten
kiinnostus nakyy, riippuu organisaation sisaisen rekrytointiprosessin sujuvuudesta ja yleisesta
suhtautumisesta sisaisia hakijoita kohtaan. Joissakin yrityksissa tyontekijan urakehitys on
mahdollista vain rekrytointien yhteydessa. Mikali avoimeen tehtavaan tarvittavaa osaamista
Oytyy organisaation sisalta, sisainen rekrytointi saattaa olla erittain kannattava investointi.
Sisaisen rekrytoinnin kautta tarjottu uramahdollisuus ei vaikuta vain henkiloon itseensa vaan
luo yleista ilmapiiria ja kuvaa siita, etta hyvista osaajista halutaan pitaa kiinni ja tarjota

heille myos kehittymismahdollisuuksia. (Aho 2012.)
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Sisainen valinta ei kuitenkaan aina ole paras vaihtoehto ja siihen liittyy omat riskinsa. Henki-
lot, joita ei valittu tehtavaan saattavat loukkaantua ja tuntea jopa kateutta valittua kohtaan,
mika taas saattaa vaikuttaa tyoilmapiiriin negatiivisella tavalla. Myos sisaisten hakijoiden koh-
dalla kannattaa kaytaa samoja osaamis- ja soveltuvuuskriteereita kuin ulkoistenkin. On tar-
keaa selvittaa sisaisten hakijoiden todellinen motivaatio ja osaaminen, muun muassa henkilo-
arvioinnilla. Sisaisen potentiaalin kartoittaminen kuitenkin korostuu yha niukkenevilla tyo-
markkinoilla. Sisainen rekrytointi on monesti varteenotettava vaihtoehto, silla siina on monia
etuja verrattuna ulkoiseen rekrytointiin. Yrityksen sisalta valittu henkilo tuntee jo valmiiksi
organisaation joten henkilo on nopeammin valmis tulokselliseen toimintaan. Valinta on myos
yleensa nopeampi ja edullisempi verrattuna ulkoiseen rekrytointiin. Lisaksi sisaisen rekrytoin-
nin myota osaamista ei lahde pois organisaatiosta vaan se kasvaa. (Ahvonen & Ollonqvist
2008, 25.)

2.3.3 Ulkoinen rekrytointi

Ulkoinen rekrytointi on yleisin tapa tayttaa avoinna oleva tehtava. Ulkoisessa rekrytoinnissa
avoimeen paikkaan valitaan henkilo yrityksen ulkopuolelta. Ulkoinen rekrytointi soveltuu hy-
vin kaytettavaksi silloin kun organisaation resurssitarve kasvaa tai muuttuu (Vaahtio 2005, 36-
37). Organisaation ulkopuolelta on mahdollista saada sellaista osaamista ja tietotaitoa, jota
yrityksella ei entuudestaan ole. Ulkoisen rekrytoinnin ongelmana on se, etta valttamatta juuri
sopiva ja oikeanlaista osaamista omaava henkilo ei hae paikkaa. (Ahvonen, Ollonqgvist 2008,
26.)

Rekrytointi organisaation ulkopuolelta tuo uuden henkilon lisaksi uudenlaista osaamista seka
uusia nakemyksia, joilla voidaan tavoitella esimerkiksi kilpailuetua tai tyoilmapiirin raikasta-
mista. Onnistunut ulkopuolinen rekrytointi muodostaa keskustelua ja toimintatapojen uudel-
leenarviointia tyoyhteisossa. Riskina ulkoisessa rekrytoinnissa on henkilokemioiden toimimat-
tomuus. Aina valittu henkilo ei sovi tyoyhteisoon tai suoriudu tyotehtavistaan, vaikka rekry-
tointiprosessi olisi muutoin hoidettu huolellisesti ja onnistuneesti. Lisaksi ulkoinen rekrytointi

on hitaampi ja kalliimpi prosessi kuin sisainen rekrytointi.

Sisainen ja ulkoinen rekrytointi ei kuitenkaan sulje toisiaan pois. Niita voidaan kayttaa myos
samanaikaisesti, mika tarkoittaa sita, etta avoinna oleva paikka laitetaan seka julkiseen etta
sisaiseen hakuun yhta aikaa. Tallainen menettely on reilua seka sisaisia tyontekijoita kohtaan
ja antaa samalla ulkopuolisille tyonhakijoille mahdollisuuden tulla valituksi. Ulkoista ja si-
saista rekrytointia voivat olla samanaikaisia, mutta myos perattaisia jolloin yha useammalla
on mahdollisuus hakea tehtavaan. (Vaahtio 2007, 29.)
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Rekrytointi- eli hakukanavat ovat niita keinoja ja valineita, joilla sopiva hakijajoukko koo-
taan. Sisaisista henkiloston hakukanavista yleisimmin kaytettyja ovat yrityksen sahkoiset vies-
tintakanavat kuten esimerkiksi intranet. Sisaista henkilostonhankintaa tuetaan kuitenkin par-
haiten jatkuvalla urasuunnittelulla. (Viitala 2005, 242.) Ulkoisessa rekrytoinnissa yrityksella
on mahdollisuus valita hoitaako se koko rekrytointiprosessin itse vai suoritetaanko prosessi ul-
kopuolisen asiantuntijan toimesta. Rekrytointikanavan valintaan vaikuttavat se, minkalaiseen
tehtavaan henkiloa ollaan hakemassa ja milla aikataululla ja budjetilla henkilon hankinta on
aiottu toteuttaa. Erilaisia ulkoisia rekrytointikanavia potentiaalisten ehdokkaiden tavoitta-

miseksi ovat muun muassa:

e kyseisen ammattialan lehdet- ja internetsivut

e verkkorekrytointi, tyopaikkailmoitus julkaistaan sahkoisessa rekrytointikanavassa (
esim. Oikotie ja Monster)

e yrityksen omat kotisivut

e rekrytointimessut

e suorahaku

e oppilaitokset

e tyovoimatoimistot

e cv-pankit

e henkilokohtaiset ja ammatilliset verkostot
2.3.4 Tyopaikkailmoitus

Ilmoitustekstin laatimisen lahtokohtana on se, kenelle teksti on suunnattu. Ilmoitusteksti on
tilaustyo, se tulee aina laatia tehtavan mukaan. Tekstin sisallossa selkeys ja johdonmukaisuus
on olennaista. Yleinen tekstin rakenne on laadittu siten, etta ensin esitellaan tehtavan vas-
tuualue eli tehtavaan valitun henkilon toimenkuva seka mista han vastaa. Toisessa kappa-
leessa eritellaan haluttuja ominaisuuksia seka kokemuspohjaista osaamista. Painopisteen
maarittely on erittain tarkeaa, silla tyopaikkailmoitukset ovat tyyliltaan pelkistavia ja on tar-

keaa kuvata lyhyesti laajojakin tyotehtavia. (Markkanen 2002, 26.)

Ilmoitustekstista on saatava selville nopealla vilkaisulla kuka hakee ja mita haetaan. Tyonha-
kijaa kiinnostaa hanen oma ammattinsa ja uratavoitteensa, joten tehtavanimikkeen esille-
tuonti on erityisen tarkeaa. Ilmoitustekstin lopussa on myos yleensa kappale, mista selviaa,
kenelta voi kysya lisatietoja. Ilmoitustekstin tulisi kuitenkin olla jo itsessaan niin selkea, etta
hakupaatos syntyy pelkan tekstin perusteella tai etta tarvitaan vain pienta tasmennysta. Hy-
vassa ilmoitustekstissa tuodaan esiin kolme tai nelja tarkeaa tyotehtavaa luonnehtivaa seik-

kaa. Sama patee vaatimuksiin; yleensa on hyva tuoda esiin koulutukseen, kielitaitoon seka ko-
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kemukseen liittyvat odotukset. Yksi rekrytointiprosessin tarkeimmista seikoista on objektiivi-
nen ja olennaisia asioita painottava ilmoitusteksti. Siten saadaan potentiaaliset ehdokkaat
kiinnostumaan tehtavasta. (Markkanen 2002, 28-29.)

Ilmoittelupohjainen rekrytointi on ollut jo pitkaan yleisin tapa hakea yritykseen uusia henki-
loita, mutta sen merkitys erityisesti vaativissa tehtavissa on vahentynyt. (Kaijala 2016) Tyo-
paikkailmoittelun aika ei ole ohi, mutta sen muodot, kieli,asenne ja kanavat tulevat muuttu-
maan. Jotta tavoitetaan yrityksen ja tehtavan kannalta parhaimmat hakijat, on ilmoitus koh-
dennettava yha yksilollisemmin ja kanavat valittava mielikuvituksellisemmin. Viihtyvyys on
kasvava trendi. Tyon kokeminen omakseen, kehittymismahdollisuudet seka merkityksellisyy-
den tunne lisaavat sisaista motivaatiota. Hyva tyopaikkailmoitus on laadittu siten, etta se ei
ole vain luettelo ominaisuuksia ja vaatimuksia. Tyylin ja savyn tulee olla kohderyhmaa puhut-
televaa ja kuvastaa yrityksen todellisuutta. Hyvasta ilmoituksesta nakee, etta sen laatija tun-

tee yrityksen brandin, lupauksen ja ennen kaikkea haettavan tehtavan. (Vuorensalmi 2016.)
2.3.5 Hakemusten lapikaynti

Mikali paikka on ollut julkisessa haussa, hakemuksia saattaa tulla paljon ja niiden kasittely voi
olla tyolasta. Hakuajan paattymista seuraavaksi paivaksi on hyvata varata tunti tai kaksi hake-
musten lapikayntiin, niiden yksityiskohtaiseen lukemiseen, muistiinpanojen tekemiseen seka
kokonaiskuvan muodostamiseen. Toki tyokuormaa helpottaa, mikali selvitystyota tietyista eh-
dokkaista on mahdollista tehda jo hakuaikanakin. Yleensa hakemuksia saapuu kahdessa vai-
heessa, heti alussa ja lopussa, joten mitaan ratkaisevia paatoksia ei kuitenkaan tule tehda en-
nen kuin hakuaika on paattynyt. (Markkanen 2002, 35, 44.)

Hakemusten jaottelussa on tarkea muistaa maaritellyt kriteerit, ja pitaa se muuttumatto-
mana kaikkien hakijoiden kohdalla. Olennaista on, etta ollaan onnistuttu jo prosessin alkuvai-
heessa rajaamaan joukko mahdollisimman oikein. Yksinkertainen ja selkea tapa kasitella koko
hakijajoukkoa on jakaa se kolmeen ryhmaan, jossa ensimmainen on jatkoon menijat, toiseen
ryhmaan kuuluvat ne henkilot jotka tayttavat osaltaan maaritetyt kriteerit eli ehka-ryhma ja

normaalitilanteessa suurin ryhma eli ei-ryhma.

Jaottelun jalkeen on hyva lukea viela mahdollisesti haastatteluun kutsuttavien hakemukset
kertaalleen lapi. Taman jalkeen valitaan haastatteluun kutsuttavat, koko ajan mielessa pitaen
alkuperaiset valintakriteerit. Aina haku ei tuota haluttua lopputulosta ja voi johtaa niin sanot-
tuun nollatulokseen, jolloin ketaan hakijoista ei valita. On tarkeaa hyvaksya myos nollatulos
silla ei ole perusteltua palkata sellaista henkiloa, joka ei tayta maariteltyja kriteereita. Nolla-
tuloksen jalkeen on kuitenkin syyta miettia, olisiko alun perin asetettuja kriteereja mahdol-
lista valjentaa. (Markkanen 2002, 47.)
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2.3.6 Haastattelu ja soveltuvuusarviointi

Hakijoista kerataan informaatiota useammilla menetelmilla: haastattelemalla, simulaatioilla
ja testeilla. Naista haastattelu on ehdottomasti tarkein menetelma. Haastattelut voivat olla
muodoltaan avoimia tai strukturoituja. Usein kuitenkin kaytetaan jotain haastattelumutuoa
naiden kahden valilta: tiettyja samoja tietoja kerataan kaikilta haastateltavilta ja toisaalta
annetaan keskustelun soljua luonnostaan. Haastattelun tulee olla mahdollisimman tehokas ja
tiivis kokonaisuus. Usein haastattelutilanteessa tyonhakija viela muodostaa yritysmieliku-
vaansa, joten hidastelu voi antaa yrityksesta huonon kuvan ja se voi johtaa jopa hyvien eh-

dokkaiden veatytymiseen.

Haastattelussa selvitetaan hakijan tiedolliset, taidolliset seka asenteelliset valmiudet tehta-
vassa suoriutumiseen. Haastattelu on yleensa tunnin mittainen kaksisuuntainen keskustelu,
jossa vastuu sen lapiviennista on haastattelijalla. Haastattelun tavoitteena on loytaa haki-
joista paras ja sopivin avoinna olevaan paikkaan. (Vaahtio 2007, 77.) Haastattelun aikana
muodostuu kokonaiskuva hakijan soveltuvuudesta tiettyyn tehtavaan. Vastuu haastattelun la-
piviennista on haastattelijalla, haastateltavan rooli on mukautua tilanteeseen. Haastatteluun
on hyva osallistua lahimman esimiehen lisaksi myos esimerkiksi henkilostopaallikko. Yrityksen
koosta huolimatta on pyrittava siihen, etta haastattelijoita on aina useampi kuin yksi. Nain
saadaan monipuolista nakemysta hakijasta ja hanesta on helpompi muodostaa kokonaiskasi-

tys.

Tyonantajat kayttavat soveltuvuusarviointia taydentamaan haastattelua ja tukemaan paatok-
sentekoa. Soveltuvuusarviointiin voi sisaltya muun muassa kyky- ja alykkyystesteja, persoonal-
lisuustesteja ja toiminnallisia harjoituksia, esimerkiksi simulaatiotehtavia. Hakijoiden kan-
nalta soveltuvuusarviointien etuna on tasapuolisuus. Haastattelu, jossa kaydaan lapi testien

eri osuuksia, kuuluu olennaisena osana arviointiin. (Turun yliopisto.)

Soveltuvuusarvioinneissa analysoidaan nimensa mukaisesti hakijan soveltuvuutta ja persoon-
nallisuutta tiettyyn tehtavaan. Testeja ja testien jarjestajia on lukuisia, joten yhteistyokump-
panin valinta soveltuvuusarviointeihin on tehtava huolellisesti luotettavuuden varmista-
miseksi. Suomen Lainsaaanto edellyttaa, etta henkiloarvioinnit tehdaan asiantunteavasti ja
luottamuksellisesti. Soveltuvuusarvioinnin tulos antaa ainoastaan tukea paatoksentekoon,
josta esimies kantaa vastuun. Soveltuvuusarvioinnilla voidaan saada tukea ennakkokasitykseen
siitd, millaisessa tehtavassa ja toimintaymparistossa henkilo parhaiten menestyy. (Osterberg
2005, 83-85.)
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2.3.7 Valintapaatos ja tyosuhteen solmiminen

Haastatteluvaiheen jalkeen hakijoista ollaan saatu tietoja, joiden perusteella lopullinen paa-
tos voidaan tehda. Mikali halutaan viela lisatietoja henkilosta, voidaan ottaa yhteytta entisiin
esimiehiin tai tyotovereihin. Suosittelijoilta saatuun tietoon on kuitenkin hyva suhtautua va-
rauksella, silla lupautuessaan suositellijaksi henkilo on todennakoisesti valmis suosittelemaan
hakijaa tehtavaan kuin tehtavaan. (Valvisto 2005, 44-45.)

Valintapaatos on rekrytointiprosessin tarkein seka usein myos kriittisin vaihe. Vaikka riittava
tieto hakijoista on tarkeaa, voi runsas tietomaara hankaloittaa valinnantekijan paatosta,
etenkin jos han ei ole nopea paatoksentekija. Ratkaisuntekovaiheessa hammennysta voi ai-
heuttaa myos se, etta loppusuoralla on monta tasavertaista ehdokasta. Talloin voi olla vai-

keaa paattaa, minka tiedon varaan valintapaatos tulisi rakentaa. (Koivisto 2004, 138-142.)

Yleisin tapa valintapaatoksen tekoon on tehda ehdokkaiden keskinaista vertailua seka toi-
siinsa, mutta erityisesti toimenkuvaan. Nama vertailuprosessit toteutetaan lomittain ja paal-
lekkain. (Markkanen 2002, 100). Lopullista paatosta ei kuitenkaan voi tehda pelkastaan vertai-
lemalla kandidaatteja toisiinsa. Tehokkaampaa on arvioida jokaisen ehdokkaan osaaminen ja
soveltuvuus yksilollisesti haettavan tehtavan kannalta ja vasta taman jalkeen arvioida henki-
loita keskenaan. Jos jaljella on enaa kaksi tasavertaista ehdokasta, voi valintaa helpottaa eri-
laisilla menetelmilla kuten esimerkiksi pisteytyksella. Pisteytyksessa ehdokkaat asetetaan nu-
meeriseen vertailuun keskenaan, jossa tehtavan kannalta relevanteille ominaisuuksille anne-
taan pisteita. Talla tekniikalla puntaroidaan ehdokkaiden osaamista ja ominaisuuksia, jotka
ovat keskeisessa roolissa tyossa menestymisen nakokulmasta. Kun hakijat on pisteytetty, las-
ketaan pisteet yhteen. Enemman pisteita saanut ehdokas on todennakoisesti paras valinta
tehtavaan. Pisteytysta tehtaessa tarkeinta on pystya maarittamaan ne muutamat avainomi-

naisuudet, jotka ovat keskeisia tyossa menestymisen kannalta. (Markkanen 2002 100-102.)

Usein avoin paikka halutaan tayttaa nopeasti ja uusi tyontekija palkata mahdollisimman nope-
alla aikataululla. Lopullista valintapaatosta ei kuitenkaan kannata tehda kiirehtien, vaan on
parempi nukkua yon yli ja tehda paatos seuraavana paivana kaikessa rauhassa. Mikali valin-
nasta ollaan epavarmoja, on parempi jarjestaa kokonaan uusi haku kuin tehda riski valinta.
Kun valintapaatos saadaan tehtya, on valitulle henkilolle ilmoitettava siita mahdollisimman
nopeasti. Hakijalla saattaa olla myos muita tyopaikkoja saatavilla, jolloin nopein tyonantaja
todnenakoisesti saa hakijan. Jos paatoksenteko vie liikaa aikaa, voi hakija luulla, etta han ei
tullut valituksi ja hakeutua muualle toihin. Taman vuoksi nopeat paatoksentekotaidot ja hen-
kilovalinnat hyodyttavat seka tyonantajaa- etta hakijaa. Myos henkiloille joita ei valittu on

ilmoitettava viipymatta, etta rekrytointi on saatu paatokseen. (Koivisto 2004, 140-142.)
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Kun lopullinen valintapaatos on tehty ja ollaan paadytty henkilon palkkaamiseen, tyosuhde on
virallistettava tyosopimuksella. Tyosopimus voi olla joko maaraaikainen tai toistaiseksi voi-
massaoleva, se maarittaa tyosuhteen keston. Lisaksi tyosopimuksessa sovitaan palkasta, tyo-
ajasta seka koeajasta. Tyosopimus olisi hyva tehda aina kirjallisesti, mutta se voidaan tehda
myos suullisesti. (Markkanen 2002, 102). Suullisesti sovittaessa tyonantajan on kuitenkin il-
moitettava yleisista ehdoista kuten kirjallisessakin sopimuksessa, mikali tyosuhde kestaa pi-
dempaan kuin kuukauden (Nuoret duuniin 2017). Tyosopimuslaki maarittaa tyosuhteeseen ja

tyosopimukseen liittyvat asetukset.
2.3.8 Perehdyttaminen ja seuranta

Perehdyttaminen on uuden tyontekijan tutustuttamista uuteen organisaatioon ja uusiin tehta-
viin. Perehdyttaminen on uuden tulokkaan opastamista siihen saakka kunnes han on riittavan
varma parjatakseen omillaan uudessa tehtavassa. Mikali henkilo siirtyy organisaation sisalla
toiseen tehtavaan, on perehdyttamisen painopiste tyotehtaviin perehdyttamisessa kun taas
uuden tyontekijan kohdalla painottuu sen lisaksi koko yritykseen tutustuttaminen. (Viitala
2005, 252.)

Usein ongelma on siina, ettei kukaan ehdi perehdyttaa uutta tyontekijaa muuhun kuin tyoteh-
taviin. Talloin voi menna pidemman aikaa ennen kuin tyontekija kokee kuuluvansa joukkoon.
Paavastuu perehdyttamisesta on aina esimiehella. Silti tyotoverit ja muu henkilosto on valjas-
tettava perehdyttamiseen mukaan, silla uuden tyontekijan on tarkea tutustua eri asioiden
ammattilaisiin jo alussa. On tarkeaa, etta varsinaiset perehdyttajat valitaan huolellisesti.
Heilla on suuri vastuu ja merkitys sille, miten uusi tyontekija kokee uuden tyopaikan ja oman
asemansa uudessa tyoyhteisossa. Organisaatioon on kaytannollista ja uuden tyontekijan edun
mukaista luoda systemaattinen perehdyttamisjarjestelma, jota kehitetaan jatkuvasti. Siina
tulee maarittaa kuka, miten, missa ja milla valeilla perehdyttaa uuden tyontekijan. (Viitala
2005, 252-253.)

Uuden tyontekijan seurantavaihe on aktiivisimmillaan tyosuhteen alkupuolella. Taman vai-
heen aikana esimies pyrkii vahvistamaan rekrytointiprosessin aikana luomiaan hypoteeseja
tyontekijasta. Rekrytointiprosessin aikana henkilosta saatu kuva voi kuitenkin yhtakkia muut-
tua ja yllattaviakin piirteita saattaa nousta esiin. Yleensa kyse on on vaarinkasityksesta; hen-
kilo on mieltanyt tehtavan erilaisena ja huomaa jo tyosuhteen alkuvaiheessa olevansa itsel-
leen vaaranlaisessa tehtavassa tai organisaatiossa. Korjausliikkeita voidaan yrittaa tehda seka
esimiehen etta tyontekijan tahoilta, mutta esimiehella on myds mahdollisuus purkaa tyosuhde
koeaikana mikali kokee sen parhaana ratkaisuna. Paasaantoisesti seuranta on kuitenkin vah-
vistus onnistuneelle rekrytoinnille ja jatkuu myohemmin saannollisina kehityskeskusteluina.
(Markkanen 2002, 103-104.)
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3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa kasitteena ja ilmiona. Lisaksi tarkastellaan yksi-
tyiskohtaisemmin neljan eri sosiaalisen median kanavan kayttotarkoituksia seka ominaisuuk-
sia. Lopuksi havainnollistetaan eri sosiaalisen median kanavien kayttoa rekrytoinneissa Duuni-

torin teettaman tutkimuksen pohjalta.
3.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisesta mediasta on useita eri maaritelmia. Sanastokeskus maarittelee sosiaalisen me-
dian tietotekniikkaa ja tietoverkkoja hyodyntavana viestinnan muotona, jossa tuotettua sisal-
toa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti seka luodaan ja yllapidetaan ihmis-
ten valisia suhteita. (Sanastokeskus 2012). Sosiaalisesta mediasta voidaan kayttaa myos nimea
yhteisollinen media, mutta se ei ole kuitenkaan yleistynyt kansan keskuudessa samalla tavalla
kuin sosiaalinen media. Sosiaalinen media eli some on kasitteena yleistynyt vuodesta 2007 jal-
keen, kun se vahitellen syrjaytti Web 2.0 - kasitteen vuorovaikutteisista verkkopalveluista pu-
huttaessa. Vaikka kasitteen maarittelysta on useita eri tulkintoja, korostuu niissa vaihtele-
vasti prosessiluonteisuus, Web 2.0 - teknologioiden ulottuvuus, sisallot ja yhteisot. Kyseessa
on koko yhteiskuntaa koskeva ilmio, joka on vaikuttanut ihmisiin ja yhteiskuntaan jo viimei-

sen kymmenen vuoden ajan. (Rongas A., Honkonen, K. 2016.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa usein esiin nousevat sanat helppokayttoisyys seka nopea
omaksuttavuus, joihin esimerkiksi sisallonjakopalvelu Facebook kuuluu. Muita sosiaalisen me-
dian ominaispiirteita ovat sen maksuttomuus seka yhteisollinen sisallontuotanto. Sosiaalisen
median eri palveluissa kayttajat tuottavat itse sisaltoa kuten esimerkiksi teksteja, kuvia tai
videoita. Jokainen kayttaja on luonut itselleen kayttajatilin, luovuttanut joitain henkilotieto-
jaan ja pitaa ylla henkilokohtaista profiilisivua. Sosiaalisen median perinteisia verkkopalve-
luita ovat muun muassa keskustelupalstat, sisallonjakopalvelut ja verkkoyhteisopalvelut.Sa-
mantyyppista toimintaa ovat esimerkiksi blogien kirjoittaminen ja lukeminen, kollektiivinen
sisallontuotanto, kuluttajien valinen sahkoinen kaupankaynti seka eri verkkopelien pelaami-
nen useamman henkilon kesken. Kuviossa 3 on esitetty tyypillisimpia sosiaalisen median pal-

veluita.
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eInstagram
ePinterest

Kuvapalvelut *Youtube
oFlickr

eFacebook
eLinkedin
Twitter
*Google+

Yhteisopalvelut

*Blogger

Blogipalvelut *Wordpress
e Tumblr

vy

Kuvio 3: Sosiaalisen median palvelut (Pesonen 2013, 21.)

Jo yli kolmasosa suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median pal-
veluita voidaan hyodyntaa monella tapaa. Yksi yleisimmista sosiaalisen median kayttotarkoi-
tuksista on selvasti yrityksen imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi. Toinen yleinen
sosiaalisen median kayttotapa on asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vas-
taanottaminen. Muita sosiaalisen median kayttotarkoituksia ovat rekrytointi, yhteistyo mui-
den organisaatioiden kanssa seka tiedon ja mielipiteiden jakaminen yrityksen sisalla. Yrityk-
sissa sosiaaliselle medialle on seka sisaisia etta ulkoisia kayttokohteita. Ulkoisessa konteks-
tissa sosiaalisen median avulla luodaan ja yllapidetaan suhteita asiakkaisiin seka yhteistyo-
kumppaneihin. Yritysten sisainen sosiaalinen media taas kasittelee niiden sisaisia toimintata-

poja ja dynamiikkaa. (Kauppalehti 2013.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia loytyy suuresta pieneen ja haasteellisesta helppoon. Jokaiselta ka-
navalta loytyvat omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Tyonhakijoiden tavoittaminen oikeiden
kanavien kautta ja houkuttelu uuteen tyopaikkaan ovat asioita, joita rekrytoinnin ammattilai-
set joutuvat yha enemman pohtimaan. Ennen kanavan valintaa on kuitenkin tarkeaa maarit-
taa tavoitteet, silla se vaikuttaa olennaisesti siihen mita kanavaa tullaan kayttamaan. Kautta
linjain on tarkeaa valita sellainen kanava tai kanavat, jotka soveltuvat parhaiten yrityksen
tarpeisiin, tuntuu luontevimmalta kohderyhman nakokulmasta ja tuottavat varmimmin halu-
tun lopputuloksen. Tassa tyossa syvennytaan tarkemmin neljaan sosiaalisen median kanavaan:

Facebookiin, Twitteriin, Linkediniin seka Youtubeen.

3.2.1 Facebook

Vuonna 2004 Harvardin yliopiston kampuksella lanseerattu Facebook-sivusto on levinnyt maa-

ilmanlaajuiseksi, yli miljardin kayttajan palveluksi. Facebookin perustajien Mark Zuckerber-
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gin, Dustin Moskowitzin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverinin tavoitteena ei ollut luoda mai-
nosjarjestelmaa joka haastaisi verkkomainonnan jattilaisen, Googlen. Se perustettiin alun pe-
rin yliopisto-opiskelijoiden valiseen yhteydenpitoon ja sen tarkoituksena oli toimia pienen pii-
rin kohtaamispaikkana. Kasvu kuitenkin kiihtyi nopeasti ja miljoonan kayttajan raja ylittyi alle
vuodessa sivuston avaamisesta. Facebookin nousua maailman suosituimmaksi sosiaaliseksi
verkkopalveluksi voidaan kuvailla sanalla ”"hyperkasvu”. Hyperkasvu syntyy kun hidas ja vakaa
eteneminen syysta tai toisesta kiihtyy ja etenee ennakoimattomalla vauhdilla. (Juslén 2013,
17-18.)

Facebookin tavoitteena on antaa ihmisille enemman valtaa jakaa tietoa ja sita kautta tehda
maailmasta yha avoimepi seka kytkeytyneempi. Tata toteutetaan tekstipaivityksien, kuvien,
tallennettujen tai live- videoiden muodossa. Facebookin avulla pidetaan yhteytta perheeseen
ja ystaviin seka pystytaan ajan tasalla maailman tapahtumista ja ilmaistaan itselleen tarkeita
asioita. Facebookissa voi viestia kahdella tapaa: ystavien kanssa yksityisesti tai julkisesti
omaan profiiliin julkaisemalla. Interaktiivisuutta Facebookin kayttoon tuo eri tunnetiloja ku-
vaavat symbolit kuten peukalo ja nauruhymio seka perinteisempi kommentointi julkaisuun.
(Facebook, 2017.)

Suomessa Facebook kayttajia on jo yli 2 miljoonaa. Naista n. 83% on yli 18-vuotiaita seka alle
70-vuotiaita eli siihen ikahaarukkaan kuuluvia ihmisia, jotka paattavat omista kulutustottu-
muksistaan ja tyonteostaan. Suuret kayttajamaarat tarkoittavat sita, etta lahes kaikkien yri-
tysten kannattaisi olla jollain tavalla nakyvilla Facebookissa, oli kyseessa sitten markkinointi,
rekrytointi tai myynti. Alkuun paasee helposti ja nopeasti luomalla yritykselle oman yrityssi-
vun. Seuraavaksi on tarkeaa luoda sellaista sisaltoa, jolla saadaan aktivoitua tarpeeksi suuri
maara ihmisia painamaan like- ja share- nappeja. Sisallon merkitys siis kasvaa teknisen toteu-

tuksen rinnalla. (Korpi ym. 2012, 114.)

Facebookissa jaettu sisalto on selkeasti viihteellisempaa ja vapaampaa kuin esimerkiksi Lin-
kedinissa. Linkedinista pyritaan loytamaan asiantuntijoita, keskijohtoa ja ylinta johtoa kun
taas Facebookissa tavoitellaan suorittavan tason tyota tekevia perustyolaisia, eika niinkaan
korkeasti koulutettuja asiantuntijoita. Kuka tahansa voi valittaa perustyopaikkailmoituksia
eteenpain omille verkostoilleen huolimatta siita, kuka paivityksen nakee, mutta kun kyseessa
on korkeaa koulutusta vaativa tyo, ilmoitus ohjataan vain niille henkiloille, joilla tiedetaan
olevan sopiva koulutus. Talla hetkella sita on vaikea tuoda Facebookissa esille, joten jakami-

nenkin jaa vahemmalle. (Korpi ym. 2012,116.)

Facebookissa on jo pidemman aikaan julkaistu tietoa avoimista tyopaikoista linkkeina, mak-

settuina mainoksina sivupalkissa seka lisaksi on ollut joko yritysten tai yksityisten henkiloiden
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yllapitamia avoimia tyopaikkailmoitussivuja ja -ryhmia. Nyt Facebook on viemassa rekrytoin-
nin mahdollisuuksia uudelle tasolle ja asettuu haastamaan rekrytointeihin erikoistuneen Lin-
kedinin. Facebook mainostaa, etta uuden toiminnallisuuden ansiosta kaytannossa koko rekry-
tointiprosessi on mahdollista hoitaa Facebookin avulla. Facebook- sivulla voi siis jatkossa jul-
kaista tyopaikkailmoituksia omalla formaatillaan. Nain tyopaikkailmoitus tulee nakymaan si-
vua seuraavien uutisvirrassa, yrityksen omilla sivuilla Jobs-valilehdella seka Facebookin uu-

dessa Jobs- osiossa. Tyopaikat Facebookissa- valilehdella tyonhakijat voivat hakutoiminnolla
etsia avoimia tyopaikkoja. Tyopaikkailmoituksen jattamisen jalkeen, rekrytoinnista vastaava
henkilo voi seurata saapuvia hakemuksia, arvioida niita ja olla yksityisviestin avulla suoraan

yhteydessa hakijaan. (Karkkainen, 2017.)

Linkedin on vahvistanut asemansa tyonhaun ja ammatillisen verkostoitumisen kanavana,
mutta Facebookin etuna on sen laaja ja aktiivinen yleis0. Suomessa 2,1 miljoonaa ihmista
kayttaa aktiivisesti Facebookia kun taas vastaava luku Linkedinissa jaa alle miljoonaan. Tyon-
hakumadollisuus ja Jobs- osio tekevat Facebookista paikan, jossa tyopaikkoihin ei vain tor-
mata satunnaisesti, vaan niita myos haetaan aktiivisesti. Toisaalta haasteena on, haluavatko
ja kykenevatko yritykset vuorovaikutusta vaativaan ja mutkattomaan rekrytointiprosessiin,

jossa tyonhakijan kanssa keskustellaan Messengerin valityksella. (Karkkainen, 2017.)
3.2.2 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka valityksella yritykset, ystavat ja perheenjase-
net voivat pitaa yhteytta toisiinsa. Twitterin toiminta perustuu siihen, etta kayttajat kirjoit-
tavat omaan Twitter- profiiliinsa itsestaan ja tapahtumistaan. Tiedot voi paivittaa milloin ta-
hansa ja kuka tahansa rekisteroitynyt kayttaja voi lukea toisten sivuja seka jakaa eli retwee-
tata julkaisuja. Twitterin vahvuus on kayttajamaarissa ja kayttajien aktiivisuudessa. Suomes-

sakin yli 300 000 henkiloa tai organisaatiota ovat rekisterdineet itselleen Twitter- tilin.

Twitter kayttajien aktiivisuudesta seka osin viestien rajallisesta informaatiomaarasta johtuen,
Twitterin kautta ilmoitettuja tyopaikkoja kay katsomassa moninkertainen maara ihmisia ver-
rattuna muihin sosiaalisen median tyopaikkailmoituksiin -tai linkkeihin. Aktiiviset Twitter
kayttajat havaitsevat nopeasti statuspaivitysten suuren maaran ja tahdin, ja sen vuoksi eri-
tyiset tunnisteet jonkin aihealueen viestien loytamiseksi ovat erittain tarkeita. Rekrytointiin
liittyvia kansainvalisia tunnisteita voisivat olla esimerkiksi #jobs #finland ja #career. (Korpi,
Laine & Soljasalo 2012, 120.)

Yritysten Twitter- tilia on luultavammin hyodyllisinta kayttaa seuraajien ohjaamiseen oikean-
laisen sisallon luo. Tama tapahtuu esimerkiksi linkittamalla kiinnostavia blogikirjoituksia tai

uutisia twiitteihin. Koska Twitterissa merkkimaara on rajoitettu 140:een merkkiin, mika lait-
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taa kayttajat ilmaisemaan ajatuksensa ytimekkaasti, mutta myos tuottaa haasteita merkityk-
sellisten keskustelujen kaymiseen. Kuten muissakin medioissa, pitaa muistaa, etta sisallon tu-
lee olla lukijakunnalle kiinnostavaa ja merkityksellista, jotta se on kannattavaa julkaista.
(Korpi ym. 2012, 119.)

Alko @Al _Oy - 14 maafiskuuta
Alkon helmikuun myynti edellisvuoden tasolla. Eniten myyntiaan

kasvattivat kuohuviinit ja roseeviinit. #alkopalvelee alko.féalko-oy/uutish

Alko @A Oy ' 8. maaliskuuts

"lhan Supertiimi ja mukava esimies!" Alkon
kesatyopaikat ovat nyt haussa.
alko_fi/alko-oy/rekryt__. #kesatyokokemus
#vkd17 #rekrytointi

Sovit Suomen parhaaseen tyoyhteisoon, jos

sydamesi sykkii ",\ @ yrmmareat vastuulll

asigkaspatvelulle 4 suuden merkitgksen
myyntityossisi

olet oma-alaitteinen

fa positivinen haluat oppia jatkuvast
uutta nin tucttelsta

olet joustava kuin asiakaspalvelusta

Volt olla opiskelija, uranvaihtajz, nuon tal Jo kokenut uusien

mahdollisuuksien etsips

Kuvio 4: Alkon Twitter-tilin paivityksia (Twitter 2017.)

Usein Twitterissa tehdaan se virhe, etta linkitetaan ainoastaan avoimia tyopaikkoja. Tallainen
toimintatapa ei herata kiinnostusta potentiaalisissa tyonhakijoissa vaan painvastoin saattaa
jopa arsyttaa. Tasta syysta potentiaalinen tyonhakija saattaa lopettaa jopa kayttajan seuraa-
misen. Tayden hyodyn Twitterista saa kun tuo tyopaikkailmoitteluun vaihtelua twiittaamalla
muistakin asioista. Nama voivat olla esimerkiksi alakohtaisten blogitekstien linkittamista tai
vaihtoehtoisesti voidaan osallistua ja tuoda lisaarvoa seuraajien keskusteluihin. (Kaitale 2012,
30). Kuviossa 4. on esimerkki mielenkiintoa herattavasta ja monipuolisesta twiittaamisesta,

jossa asiat on esitetty ytimekkaasti, mutta rennolla otteella.
3.2.3 Linkedin

Linkedin on vuonna 2003 perustettu sivusto, joka on tarkoitettu paasaantoisesti ammatillisten
verkostojen luomiseen ja tyonhakuun. Sen tarkoituksena on tuoda esiin omaa ammatillista
osaamista potentiaalisille tyonantajille, jossa oma profiili toimii ikaan kuin sahkoisena ansio-

luettelona. Linkedin on maailman suurin asiantuntijaverkosto, jolla on jo yli 400 miljoonaa
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kayttajaa ympari maailman. Kun Suomessa keskustellaan rekrytoinnista sosiaalisessa medi-
assa, nousee Linkedin usein ensimmaisena esiin. Suurin osa Linkedinin kayttajista ovat korke-
asti koulutettuja ylempia toimihenkiloita, mutta vahitellen se on alkanut kasvattaa suosiotaan

myo0s erityisesti nuorten opiskelijoiden keskuudessa.

Linkedin on tarkoitettu oikeiden ammattilaisten ja asiantuntijoiden etsimiseen ja mikali rek-
rytointi on yrityksessa saannollista, on kannattavaa hyodyntaa Linkedinin tarjoamia maksulli-
sia palveluita. Maksulliset ominaisuudet voivat helpottaa yritysta loytamaan seka tavoitta-
maan juuri oikeat osaajat. Vaikka yritys paattaisi hyodyntaa Linkedinin maksullisia palveluita,
on se silti edullisempi vaihtoehto kuin esimerkiksi ilmoittelu Oikotie- ja Monster- kanavilla.
Linkedinin hyodyt nahdaan ennemankin tyonhaun ja potentiaalisten, passiivisten kandidaat-
tien etsimisen kannalta, mutta se on myos erinomainen tyokalu positiivisen tyonantajakuvan

rakentamiseen. (Korpi ym. 2012, 102.)

Kuten muillekin sosiaalisen median kanaville, tulee myos yrityksen Linkedin- sivustolle maarit-
taa selkeat tavoitteet eli mita halutaan saavuttaa. Kun sisalto on keskitetty kohderyhmalle,
tuo se paivityksille enemman tykkayksia, jakoja seka kommentteja. Tama taas edesauttaa ha-
lutun tiedon leviamista. Linkedinissa patee sama laki kuin muissakin sosiaalisen median profii-
leissa. Passiivisuus ei tuo seuraajia. On tarkeaa pohtia nimenomaan kohderyhmaa ja luoda
mahdollisesti heita hyodyttavaa sisaltoa. (Lehtola 2015, 20.)

Linkedinin yrityskayttoon suunnitellut ominaisuudet tulevat esiin erityisesti rekrytointiproses-
sissa. Jobs-osiossa yritys voi ilmoittaa avoimista tyopaikoista ja edistaa esimerkiksi tuotteiden
tai palveluiden tunnettuutta. Linkedinin hyoty rekrytointiprosessissa piilee myos siina, etta
sen kautta tavoitetaan passiivisetkin tyonhakijat. Passiiviset tyontekijat eivat etsi aktiivisesti
tyopaikkaa, mutta mikali kiinnostava paikka tulee vastaan, ovat he valmiita tarttumaan tilai-
suuteen. Linkedinin seka muiden sosiaalisten median kanavien etu passiivisten tyonhakijoiden
tavoittamisessa on siina, etta he seuraavat erinaisia sosiaalisen median kanavia, mutta eivat
perinteisempia rekrytointikanavia kuten esimerkiksi Oikotieta tai Monsteria. (Lehtola 2015,
20-21.)

Linkedinin lahtokohtana yrityskayttoon on ajankohtainen ja houkutteleva profiili, johon tuo-
tetaan merkityksellista sisaltoa ja tarpeeksi usein. Yksi olennaisimmista rooleista yrityksen
Linkedin profiilissa on sisallontuotanto, silla sen avulla yritys saa nakyvyytta. Profiilin vieraili-
jan tulisi saada nopealla vilkaisulla mahdollisimman kattava kasitys yrityksesta ja sen toimin-
nasta. Lisaksi profiilista tulisi loytaa yrityksen yhteystiedot, seka tuotteet ja palvelut. (Leh-
tola 2015, 19.)
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3.2.4 Youtube

Googlen omistama, vuonna 2005 perustettu Youtube on Suomessakin suosittu videonjakopal-
velu, joihin useat eri yritykset tuottavat aktiivisesti sisaltoa eri tarkoituksiin. Youtuben kaytto
informaation jakamiseen yrityksen arvoista ja toimintatavoista, eri tyorooleista yrityksen si-
salla ja yleisimmin avoimista tyopaikoista on yleistymassa kovaa vauhtia. Suomessa on jo pi-
dempaan suhtauduttu videopalvelujen kayttoon ennakkoluuloisesti ja varoen, silla on aja-
teltu, etta kyseisen kaltainen toimintatapa ei sovi suomalaiseen mentaliteettiin. Useat kam-
panjat ja kanavat ovat kuitenkin menestyneet, jonka johdosta yritykset ovat pikkuhiljaa us-

kaltautumassa omaan videotuotantoon. (Korpi ym. 2012, 124-125.)

Oikein kaytettyna Youtube voi olla tehokas rekrytointivaline. Video tarjoaa mahdollisuuden
rekrytointiprosessin personointiin ja antaa potentiaalisille tyontekijoille tuntuman yrityksen
kulttuurista ja odotuksia uusista palkkamisista. Video myos mahdollistaa vuoropuhelun kaymi-
sen potentiaalisten tyontekijoiden seka yrityksen valilla. (Myers) Videoita laadittaessa on hyva
pitaa mielessa kohderyhma ja millainen yrityskuva videoiden valityksella halutaan antaa. Vi-
deoiden toteutuksen huolellinen suunnittelu edesauttaa laajan katselijakunnan tavoittamisen.
(Ojala 2015, 21.)

Tyonhakijat tahtovat saada kasityksen siita, mita yrityksessa todella tapahtuu, johon Youtube
antaa mahdollisuuden. Video on erittain hyva tapa vakuuttaa tyonhakija, jos se on totuuden-
mukainen. Mikali video ja Internetissa kaydyt keskustelut eivat kohtaa, ei video ole talloin ko-
vin vakuuttava. Aitoudella ja rehellisyydella luodaan paras mahdollinen tyonantajamielikuva.
(Koukku 2011, 17.)

Videosisallosta voi hyotya pienikin yritys. Videoiden avulla se voi nayttaa suuremmalta, vai-
kuttaa loydettavyyteen seka palvella asiakkaita. Videoiden kestolla on myos suuri merkitys,
mita lyhyempi, sen parempi. Yrityksen kanavalla voi olla monta vierailijaa lyhyen ajan sisaan
ja mikali he loytavat nopeasti juuri sita sisaltoa mita he etsivat, vierailu sivulla saattaa piden-
tya ja jopa toistua. Kuluttajat etsivat verkosta aitojen ihmisten tuottamia tarinoita. Vide-
osisallossa tulee olla persoonallisuutta seka myos ulkopuolisia ihmisia, asiakkaita tai kumppa-
neita tuomassa luotettavuutta. Videon sisallolla on suuri merkitys ja sita kannattaa ajatella
viestinnan ja palvelun kannalta. Tarkeinta on aitous, monipuolisuus seka ajankohtaisuus.
(Pulkkanen 2016, 15.)

4  Sosiaalinen media rekrytointikanavana

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median roolia rekrytoinneissa seka muutoksia tyonhaku-

ja rekrytointikentalla. Lisaksi tarkastellaan seikkoja joita tyonantajien tulee ottaa huomioon
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toiminnassaan tyomarkkinoiden muodostuessa yha enemman Y- sukupolven edustajista. Lo-

puksi kootaan yhteen sosiaalisen median tuomia madollisuuksia seka hyotyja rekrytointeihin.
4.1 Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Jo yli kolmasosa suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa yhtena rekrytointika-
navana. Sosiaalista mediaa kaytetaan erityisesti markkinointi-, media- ja IT-alalla. Tama joh-
tunee siita, etta yrityksen rekrytointeja hoitavat henkilot ovat itsekin aktiivisia sosiaalisessa
mediassa. Samalla kun rekrytoijat alkavat itse kayttaa enemman sosiaalista mediaa, sen

kaytto myos rekrytoinnin valineena lisaantyy. (Isokangas & Kankkunen 2011, 54.)

Sosiaalinen media on nykypaivana lasna yritysten toiminnassa monin eri tavoin - eika suinkaan
vahiten tyonantajamielikuvan luomisessa ja rekrytoinnissa. Sosiaalisen median avulla rekry-
tointiprosessi voidaan hoitaa kustannustehokkaammin ja nopeammin kuin perinteisin menetel-
min. Rekrytointi-ilmoittelussa sosiaalinen media mahdollistaa tarinallisten kokonaisuuksien
tuottamisen, pelkkien lyhyiden tekstikuvauksien sijaan. Lisaksi voidaan tavoittaa seka suu-
remmat etta pienemmat osaajaryhmat kohdennetusti. Tavalla tai toisella sosiaalinen media
korostaa yrityksessa vallitsevaa tilannetta, esimerkiksi formaalisti toimivan yrityksen kohdalla
sosiaalisessa mediassa sama formaalius maarittaa yrityksen nakymista ja tekemista. (Korpi
ym. 2012, 29.)

Tana paivana sosiaalisen median hyodyntaminen rekrytointiprosessissa on ehdoton. Sosiaali-
nen media on laaja kokonaisuus, mutta sita voidaan hyodyntaa myos pienissa maarin, yrityk-
sen tarpeisiin sopivalla tavalla. Ennen sosiaalisen median kayttoon ottoa yrityksen kannattaa
tehda pitkan tahtaimen suunnitelmia ja varata henkilostoresursseja uuden kanavan kayttoon-
ottoa varten. Alussa on tarkeaa identifioida kanavia; millaisia toimintatapoja, kayttajia ja
ominaisuuksia palvelusta loytyy. Identifioinnin jalkeen, tietojen pohjalta voidaan rakentaa
suunnitelma palvelun testaukseen ja kayttoonottoon. Ei kuitenkaan tule tyytya yhteen ja en-
simmaiseen kanavaan, vaan kokeilla eri kanavia ja loytaa ne yritykselle merkityksellisimmat

ja potentiaalisimmat kanavat. (Korpi ym. 2012, 36.)

Rekrytointistrategian tarkoituksena on tavoittaa oikeat hakijat ja tama toteutetaan siten,
etta valitaan media, jossa laatu korvaa maaran. Kun rekrytointiprosessin alussa lahdetaan
miettimaan, missa avoimesta tyopaikasta ilmoitetaan ja onko sosiaalisen median palveluiden
kaytosta hyotya yritykselle, on kohderyhman tiedostaminen erittain tarkeaa. Rekrytoinnin sel-
keat tavoitteet seka kohderyhmat oikein valittuina vievat rekrytointia eteenpain. Rekrytointi-
vastaavien kuuluu tuntea oma kohderyhmansa ja heidan mediankayttotapansa seka tietaa eri
medioiden luonteet. Sosiaalinen media tulisi kytkea osaksi rekrytointistrategiaa ja kanavat tu-

lisi valita aina sen mukaan mitka tavoittaa parhaiten kohderyhmansa. (Koukku 2011, 17.)
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Sosiaalisen median erottaa perinteisesta mediasta vuorovaikutteisuus yleison kanssa. On kui-
tenkin huomioitava, etta sosiaalinen rekrytointi vaatii ymparilleen enemman kuin viestin ja
kanavat. Tarvitaan yhteiso, joka viestii keskenaan ja jonka verkostot seka sosiaaliset kontak-
tit ovat avain rekrytointiin. Viestinta siis tapahtuu monisuuntaisesti, verkoston sisalla ja siita
ulospain, ei vain perinteisesti sisalta ulospain. Sosiaalinen ei itsessaan korvaa perinteista rek-
rytointia rekrytoinnin menetelmana. Siita huolimatta se on valtava mahdollisuus niin suurille
kuin pienillekin yrityksille ja parhaimmassa tapauksessa se sadstaa aikaa seka vie juuri oikean
osaamisen aarelle, jos vain tehdaan suunnittelutyo huolella ja loydetaan yrityksen kannalta
olennaisimmat kanavat. (Kaijala 2016). Luottamukseen ja avoimuuteen perustuva kommuni-
kaatio tyonantajan ja tyontekijan valilla sosiaalisessa mediassa luo tyonantajalle selkean kil-

pailuedun. Samalla viesti leviaa ja tyonantajamaine kasvaa.

Vuonna 2015 Duunitori toteutti kolmatta vuotta perakkain kansallisen rekrytointitutkimuksen,
jossa selvitettiin rekrytoinnin nykytilaa ja trendeja Suomessa. Kuviossa 5. havainnollisestaan

tutkimustuloksia eri sosiaalisen median kanavien kaytosta yritysten rekrytoinneissa.

Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Emme kayta some-

kanavia 37% ‘ Linkedin 48%
Facebook 45%

Muu 2% Linkedin

o Twitter 22%
Pinterest 1% — 48%
Instagram 4%
0,
SRR Twitter Youtube 4%
Youtube 4% 0 Facebook
= 45% Google+ 2%

0,
Instagram 4% Pinterest 1%

Kuvio 5: Sosiaalinen media rekrytoinnissa (Duunitori 2015.)

Tutkimustulosten perusteella Linkedin ja Facebook ovat suosituimpia sosiaalisen median rek-
rytointikanavia. Sen sijaan Google+ ja Pinterest ovat viela melko harvalla yrityksella kaytossa.
Vaikka sosiaalisen median kanavien kaytto rekrytoinneissa yleistyy jatkuvasti, huomattavaa
on, etta 37% vastaajista ei ole viela kayttanyt ollenkaan sosiaalista mediaa rekrytoinnin

apuna.

4.2  Rekrytointi murroksessa

HR ja rekrytointi ovat kokeneet muutoksia viime vuosien kuluessa. Murros tulee jatkumaan tu-
levaisuudessa kun teknologia kehittyy, maailma globalisoituu ja uudet sukupolvet astuvat tyo-

markkinoille seka toisaalta myos elakoityminen kiihtyy. Samoista osaajista eivat kilpaile aino-
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astaan kotimaiset yritykset, vaan tyonantajat ympari maailmaa. Rekrytoinnin kentta on muut-
tunut siinakin suhteessa, etta yritykset eivat nae ihmisia enaa pelkkina resursseina, vaan kriit-

tisena voimavarana. (Lagerstrom 2014.)

Itse rekrytointiprosessi ja rekrytointimenetelmat ovat murroksen keskipisteessa. Viela 2000-
luvun alkupuolella paperi- ja kirjehakemukset olivat arkipaivaa, rekrytointimedioilla tarkoi-
tettiin lehtien tyopaikkaosioita ja tyovoimatoimistoa, rekrytointia tehtiin hyvin reagoivasti ja
viestinta oli yksisuuntaista. Nyt yli 15 vuotta myohemmin rekrytointi nahdaan hyvin erilaisena
ja sen ymparille on organisaatioissa kasvanut oma ammattiryhma. Suurin syy rekrytoinnin
murrokseen on ollut yritysten kilpailukyvyn varmistaminen markkinoilla, joilla oikeanlaisia
osaajia yrityksen kannalta merkityksellisiin tehtaviin on yha vaikeampaa loytaa globaalissa kil-

pailija- ja tyomarkkinassa. (Lagerstrom 2014.)

Muutokset tyonhaku- ja rekrytointikentalla tapahtuu vahitellen pienten muutosten kautta.
Yha useampi tyonantaja on alkanut ymmartaa sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
ja ovat myos vastaanottavaisempia erilaisten tyohakemusten suhteen. Tyonhakijat taas puo-
lestaan ovat tajunneet, miten internet ja siella itsestaan jaettu tieto seka materiaali voivat
vaikuttaa tyonsaantiin. Maarallisesti "some-vallankumousta” ei ole viela rekrytoinnin kentalla
tapahtunut, mutta yksittaiset yritykset ja yksilot ovat osoittaneet, etta some-tyonhaku ja -

rekrytointi toimii myos Suomessa. (Satakunnan ammattikorkekakoulu 2013, 9.)

Rekrytointi on muuttunut ja on muuttumassa jatkuvaksi prosessiksi. Yritysten tulee aktiivi-
sesti viestia omasta olemassaolosostaan, arvoistaan ja muistaa monikanavaisuus. Monikanavai-
suus koskee seka yleista tyonantajamielikuvan rakentamista etta rekrytointia. Viestinta on
myos muuttunut kaksisuuntaiseksi. Tulevaisuudessa tarve luoda vuoropuhelua potentiaalisten
tyontekijoiden kanssa vain kasvaa. Pikkuhiljaa yrityksille on alkanut valjeta lasnaolon merki-
tys verkossa. Tyonhakijat kaipaavat henkilokohtaista yhteytta yrityksiin. HR-yritysten jalanjal-
kia seuraten sosiaaliseen mediaan on ilmestynyt paljon rekrytointi- ja viestintapuolen edusta-
jia eri yrityksista. Tama on edistanyt ensinnakin yritysten tyonantajakuvaa, parantanut rekry-
toinnista vastaavien verkostoja seka paivittanyt monen ammattilaisen osaamista nykypaivaan.
Digitaalisuus ja kehittyva teknologia luovat organisaatioille uusia mahdollisuuksia, mutta myos

haasteita. (Satakunnan ammattikorkeakoulu 2013, 10.)

Ennen kuin sosiaalisen median kaytto rekrytoinnissa Suomessa voi yleistya, olisi ensin tarkeaa,
etta rekrytoinneista vastaavat henkilot seka organisaation johto tunnistaisivat sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet ja hyodyt. Suomalainen rekrytointi- ja tyonhakukentta tulee muuttumaan
huomattavasti seuraavien vuosien aikana. Ennen sosiaalisen median kentan kokonaisvaltaista

haltuunottoa tyonhakijat ja tyonantajat tulevat keskittymaan itselleen sopivien kanavien loy-
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tamiseen ja hallintaan. Tulevaisuudessa perinteinen tyohakemus tuskin tulee katoamaan ko-
konaan, vaan sosiaalinen media ja perinteinen tyonhaku tulevat toimimaan rinnakkain. (Sata-

kunnan ammattikorkeakoulu 2013, 27.)

4.3 Sukupolvi Y tyonhakijana

Y-sukupolven edustajiksi luetaan Yhdysvalloissa ja Euroopassa 1980-luvun alussa ja 1990-luvun
puolivalissa syntynyeita henkiloita. Y-sukupolven edustajat ovat urbaanin seka globaalin
markkina- ja mediakulttuurin kasvatteja. He ovat verkostoituneet laajasti ja ajattelevat glo-
baalisti. Heidan odotuksensa tyosta, tyoyhteison toiminnasta ja johtamisesta poikkeavat ai-
kaisempien sukupolvien odotuksista. Luonnollisesti myos lahtokohdat tyoelamaan ovat yhteis-
kunnallisesti erilaiset aikaisempiin sukupolviin verrattuna. Y-sukupolvea usein luonnehditaan
karsimattomiksi, mutta sen lisaksi he luottavat omiin kykyihinsa, ovat tietoteknisesti lahjak-

kaita, verkostoitumistaitoisia, vastuullisia seka ryhmahenkisia. (Isomaki 2015.)

Nuorille tyo ei enaa ole elaman tarkein asia, mutta tyon merkityksellisyys on sitakin tarkeam-
paa. Merkitys muodostuu siita, miten ihminen loytaa tekemiselleen tarkoituksen ja millaiset
keinot han asettaa asioiden saavuttamiseksi. Onnistumisen kokemukset, ongelmien ratkaisu,
uuden kehittaminen, itsensa toteuttaminen ja konkreettiset tulokset lisaavat tyon merkityk-
sellisyyden tuntua. Tyon merkityksellisyyteen liittyy laheisesti myos tyon mielekkyys. Y-suku-
polven tyontekijat haluavat tehda seka tuloksellista etta riittavan haastavaa tyota. (Holm
2014, 7-8.)

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2005 saavutettiin piste, jolloin tyo-
markkinoilta poistuvien maara oli korkeampi kuin tyomarkkinoille tulevien maara. Vaestoen-
nusteen mukaan tama trendi tulee jatkumaan aina vuoteen 2025 saakka. (EVA 2013.) Kun Y-
sukupolven ”pienet ikaluokat” pikku hiljaa korvaavat ”suuret ikaluokat”, tyonhakijat muuttu-
vat tyonvalitsijoiksi. Useiden tutkimuksien mukaan koskaan aikaisemmin tyoelamaan astuva
sukupolvi ei ole elanyt aikaisempiin sukupolviin verrattaessa niin erilaisessa maailmassa kuin
nykyinen digiaikaan syntynyt sukupolvi. Menestyakseen tulevaisuudessa, yritysten on aktiivi-
sesti viestittava lasnaolostaan uudelle sukupolvelle ja nain pyrittava houkuttelemaan uusia
osaajia. Mita enemman tyomarkkinat alkavat muodostua Y- sukupolven edustajista, sita tarke-
mapaa on, etta yritykset myos alkavat muuttaa toimintapojaan ja kiinnittavat huomiota sosi-

aalisen median kayttoon. (Koski 2014, 6.)

Tana paivana yritysten kohtaamat haasteet ovat globaaleja ja megatrendeilla on vaikutus
kaikkiin toimialoihin, riippumatta siita, syntyyko yrityksen ydinliiketoiminta niiden kautta.
Sen vuoksi nyt ja tulevaisuudessa tarvitaan osaajia, jotka ajattelevat globaalisti, ovat verkos-

toituneet laajasti ja jotka ymmartavat naita megatrendeja. Tama edellytys tyonantajien tulisi
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ymmartaa ja muuttaa rekrytointiprosessiaan sen mukaiseksi. Globaali ymmarrys voi tuoda yri-
tykselle suuriakin rahallisia saastoja, oli kyseessa sitten maailmanlaajuinen iso yritys tai pieni
yksityisyrittajan yritys. (Koski 2014, 6-7.)

KAYTANNON NEUVOJA TYONANTAJILLE
Y-sukupolven houkuttelu, sitouttaminen ja kehittaminen

3
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Kuvio 6: Y-sukupolvi: Minun urani (ManpowerGroup)

Kuviossa 6. on Manpowerin raportissa listatut kaytannon neuvot tyoantajille koskien Y-suku-

polven houkuttelua, sitouttamista seka kehittamista tulevaisuudessa.
4.4 Tyonantajakuva sosiaalisessa mediassa

Tyonantajakuvan maaritelmassa yhdistyvat markkinointi, viestinta ja HR-funktiot. Tyonanta-
jamielikuva ilmaantui keskusteluun jo 1990-luvulla. Kasite kuvaa sita, millainen paikka yritys
on tyoskennella. Tyonantajamielikuvan merkitys on alkanut korostua yha enemman, kun kil-
pailu hyvista tyontekijoista on kiristynyt. Yrityksen mielikuvasta ja tyonantajamielikuvasta ei
voida puhua erillaan, silla ne taydentavat toisiaan. On myos hyva muistaa, etta puhutaan mie-
likuvasta mika on syntynyt, eika valttamatta ole tosiasia. Sen vuoksi erityisesti viestinnalla on

tarkea rooli tyonantajamielikuvan osalta. (Piha & Poussa 2012, 146.)

Tyota, jota tehdaan tyonantajakuvan luonnin ja vahvistamisen eteen ei pitaisi ajatella pelk-
kana kampanjana tai projektina, vaan toimintatapojen muutoksena ja uusina tyokaluina pai-
vittaisessa toiminnassa. (Korpi ym. 2012, 102.) Tyonantajamielikuva syntyy sisalta ulospain,
eika sita voi rakentaa paalle liimattuna. TyOnantajakuvaan liitettavia lupauksia on helppo
tehda, mutta vaikeus muodostuu lupausten pitamisesta. Mikali yritys lupaa yhta, mutta tyon-
teon todellisuus on jotain aivan muuta, ei todellisuutta voi ainakaan kovin pitkaan piilottaa
brandin kuoren alle. Yksinkertaisimmillaan tyonantajamielikuva perustuu kahteen asiaan: lu-
pauksiin ja tekoihin. Jokaisessa organisaatiossa on muistettava, etta teot puhuvat enemman
kuin sanat. (Piha & Poussa 2012, 146.)

Nykypaivana tyonhakijoiden ulottuvilla on enemman tietoa kuin koskaan aikaisemmin. Tyon-

hakijat loytavat tietoa yrityksesta paitsi yrityksen omilta nettisivuilta, muualta internetista
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kuten sosiaalisesta mediasta seka omista verkostoistaan. Nain ollen positiivinen tyonantaja-
kuva on merkittavassa roolissa rekrytointiprosessin nakokulmasta. Positiivisen tyonantajaku-
van omaava yritys todennakoisesti saavuttaa korkeammat tyohakemusluvut kuin yritys, jonka
tyonantajakuva on epamaarainen tai jota ei ole. On myos tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen,
millaista tietoa yrityksesta on saatavilla. Ajan tasalla oleva ja helposti loydettava tieto no-
peuttavat kandidaatin siirtymista harkintavaiheesta itse hakuvaiheeseen. Yrityksesta loyty-
valla tiedolla on merkitysta myos pidemmalla tahtaimella: mikali tyontekija kokee todellisuu-
den kohtaavan aikaisemmin saadun mielikuvan kanssa, pysyy han mita todennakoisemmin pi-
dempaan yrityksessa, kun siina tapauksessa, etta saatu mielikuva osoittautuu vaaraksi. (Korpi
ym. 2012, 88.)

Kevaalla 2015 Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat toteuttivat osana Tutkimusprosessi ja
kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat- kurssia tutkimuksen liittyen tyonantajakuvan brandayk-
seen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen yhteenvedossa todettiin, etta sosiaalinen media on
yrityksille tyonantajakuvan rakentamisen nakokulmasta yksi tarkeimmista kanavista. Sosiaali-
sen median kanavista korostuivat erityisesti Facebook, Twitter ja Linkedin. Tyonantajakuvan
rakentaminen tapahtuu seka sisaisesti etta ulkoisesti. Sisainen tyonantajakuva muodostuu
eduista ja yhteisosta ja ulkoinen muun muassa messuista, seminaareista ja sosiaalisesta medi-
asta. Kaikissa tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa sosiaalinen media koetaan luonnolliseksi
seka valttamattomaksi osaksi yritystoimintaa ja sen kaytolle on asetettu strategisia tavoit-

teita kuten yrityksen nakyvyys seka brandin vahvistaminen. (Vilperi 2015.)

Eraana tarkeimpana lahtokohtana houkuttelevan tyonantajakuvan rakentamiselle koettiin
tyontekijoiden arvostaminen. Sosiaalinen media on myos helppo ja edullinen keino yrityksen
brandin vahvistamisen kannalta. Sosiaaliseen mediaan laitettavassa sisallossa korostetaan asi-
antuntijuutta ja avoimuutta, mutta tyyli voi olla rennompaa kuin muissa kanavissa, poikkea-
matta kuitenkaan halutun viestin valittamisesta. Tarkein seikka houkuttelevan tyonantajaku-
van rakentamiselle on luoda todellisuutta vastaava kuva organisaation toiminnasta. (Vilperi
2015.) Lisaksi tyonantajakuvaa rakennetaan sosiaalisessa mediassa tuottamalla vaihtelevasti
yksityiskohtaista ja yleista sisaltoa tyonhakijaa kiinnostavista aihepiireista. Erilaiset sisalto-
muodot seka asiasisallon vaihtelu pitavat mielenkiintoa ylla paremmin kuin tasapaksu ja sa-

manlainen sisalto. (Korpi ym. 2012, 87.)
4.5 Potentiaalisten ja passiivisten tyonhakijoiden tavoittaminen

Passiivisesta tyonhakijasta puhuttaessa, tarkoitetaan henkiloa jolla on vakituinen tyopaikka,
mutta joka on myos avoin uusille uramahdollisuuksille. Linkedinin teettamaan tutkimukseen
vastanneista 20 prosenttia tyoelamassa olevista ovat myos taysin passiivisia tyonhakijoita.

Vastaava luku koko Suomen tasolla on noin 80 prosenttia. Perinteiset tyopaikkailmoitukset ta-
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voittavat parhaimmillaan vain viidenneksen potentiaalisista kandidaateista. Passiivisten tyon-
hakijoiden joukossa voi olla se yksi taysin sopiva ehdokas, mutta hanta ei tavoiteta tavallisella

tyopaikkailmoituksella. (Duunitori 2013.)

Tyonantajien kannattaakin hyodyntaa tyontekijoiden jo olemassa olevia verkostoja. Oikean-
lainen kandidaatti voi joskus loytya yllattavan laheltakin. Myos tyopaikkailmoituksiin tulee
kiinnittaa tarkempaa huomiota. Sen sijaan, etta karsitaan huonoja hakijoita pitkilla kriteeri-
listoilla, pitaisi keskittya houkuttelemaan parhaimpia kandidaatteja. Vastaavasti kun mieti-
taan, etta ketka ovat hakeneet tyopaikkaa, kannattaisikin miettia, minkalainen henkilo tyo-
tehtavaan sopisi parhaiten, riippumatta siita, onko hakija aktiivinen vai passiivinen tyonha-
kija. (Duunitori 2013.)

Enaa pelkilla tyopaikkailmoituksilla ei valttamatta tavoiteta tarpeeksi potentiaalisia kandi-
daatteja. Yritysten tulee yha enemman miettia, miten he itse olisivat ensimmaisten joukossa
loytamassa ja sitouttamassa hyvia tyontekijoita. Yrityksissa onkin jo pitkaan kaytetty head-
huntausta, eli suorahakua, jossa sopivia kandidaatteja etsitaan aktiivisesti esimerkiksi julki-
sista tiedonlahteista, jonka jalkeen heihin otetaan suoraan yhteytta ja tiedustellaan heidan
kiinnostusta avoimeen paikkaan. Suorahaun merkitys yritysten rekrytoinneissa on kasvanut
yha enemman viime vuosien aikana. Suorahaun avulla voidaan loytaa tehokkaammin oikean-
laisia kandidaatteja, olivatpa he sitten vakituisessa tyOsuhteessa tai etsimassa aktiivisesti
uutta tyopaikkaa. Muun muassa Linkedin on tehnyt hyvaa tyota suorahaun jalkauttamisessa
yrityksiin. (Duunitori 2013.) Nykyaan puhutaan myos paljon niin sanotusta hybridihausta jossa
yhdistetaan seka julkinen ilmoittelu etta suorahaku. Hybridihaku on tana paivana todella
yleista ja mikali molemmat tehdaan laadukkaasti, on tama yksi parhaista vaihtoehdoista loy-
taa sopiva kandidaatti. Hybridihaun avulla tavoitetaan tehokkaasti seka aktiiviset etta passii-
viset tyonhakijat. (Ruuska 2015.)

Passiivisia tyonhakijoita houkuteltaessa, myos tyonantajamielikuvan merkitys korostuu. Tyo-
markkinoilla vallitsevassa kovassa kilpailussa, huonomaineisilla yrityksilla ei ole helppoa. Eri-
laisten tutkimusten mukaan jopa 75 prosenttia tyonhakijoista ei ottaisi vastaan huonomainei-
sen yrityksen tarjoamaa tyopaikkaa. Henkilokunnan tulee omaksua brandin edustamat arvot
ja yrityskulttuuri seka heidan tulee aidosti nauttia tyostaan, jos halutaan saada brandi naytta-

maan houkuttelevalta myos passiivisen tyonhakijan silmissa. (Viluckyte 2015.)

Passiivisten tyonhakijoiden tavoittaminen vaatii yleensa huolellisen tutkimussuunnitelman ja
hakuprofiilin maarittelyn ennen potentiaalisten kandidaattien identifioimista ja kontaktoi-
mista. Mahdollisuus tarkastella potentiaalisia kandidaatteja sosiaalisen median kautta on lois-
tava keino yrityksille loytaa juuri oikeanalaisia osaajia. Tyohistorian lisaksi voidaan loytaa

nayttoja muusta osaamisesta, esimerkiksi video- tai blogijulkaisuiden muodossa. Sosiaalisen
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median kautta voidaan tarkastella myos henkilon verkostoja ja saada osviittaa henkilon sopi-
vuudesta omaan yrityskulttuuriin. Sosiaalisen median vahvuus piilee siina, etta siella osaajat
tavoitetaan ymparistossa, joka ei liity tyonhakuun. Tieto avoimesta tyopaikasta tavoittaa
osaajan omassa ymparistossaan, joskus yllattaenkin, ja nain tavoitetaan myos passiivisia tyon-
hakijoita. Passiiviset tyonhakijat eivat seuraa aktiivisiseti tyopaikkailmoittelua, eika heilla ole
valttamatta aikomusta vaihtaa tyopaikkaa, ellei heille esiteta mahdollisuutta siihen. Parhaim-
massa tapauksessa tieto valittyyn tutun henkilon suosituksena, jolloin todennakoisyys harkita

asiaa on vielakin suurempi. (Korpi ym. 2012, 52-53.)

4.6  Sosiaalisen median mahdollisuudet ja hyodyt rekrytoinneissa

Eri medioissa on jo pitkaan puhuttu sosiaaisen median merkityksesta yritysten rekrytoin-
neissa. Yrityksia neuvotaan etsimaan tyontekijoita sosiaalisen median kautta ja samalla tyon-
hakijoita neuvotaan olemaan aktiivisia, jotta he olisivat helpommin tyonantajien loydetta-
vissa. Nyt jo tyopaikkoja voi seurata esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa erilaisten tyo-
paikkasivustojen kautta. Toistaiseksi sosiaalisen median hyodyntaminen rekrytoinneissa on
kuitenkin aktiivista vain tietyilla aloilla. Todennakoisesti tilanne tulee muuttumaan lahitule-
vaisuudessa, mutta toistaiseksi sosiaalisesta mediasta ei oteta sen taytta potentiaalia irti yri-

tysten rekrytoinneissa. (Duunitori 2013.)

Sosiaalinen media mahdollistaa rekrytointiprosessin nopeamman ja kustannustehokkaaman la-
piviennin kuin perinteiset rekrytointimenetelmat. Sosiaalisen median eri palveluissa viestin
voi julkaista suurellekin joukolle nopeasti, ilman, etta tarvitsee odottaa ilmoituksen ilmesty-
mista lukijoiden saataville. Toisaalta viestin saa myos kohdennettua tasmailmoitteluna tark-
kaan maaritetylle huippuosaajajoukolle. Mikali on tarpeen, viestin avoimesta tyopaikasta saa
myos nopeasti useampaan eri paikkaan. Kun tyonantajat kayttavat sosiaalista mediaa houku-
tellakseen ja kommunikoidakseen potentiaalisia kandidaatteja, luovat he hyvan yhteyden

kandiaattien kanssa.

Toinen sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus ovat ihmisten valset verkostot ja niiden na-
kyvyys. Potentiaalista osaajaryhmaa on helpompi lahestya, jos tietaa yhdenkin alalla toimi-
vista henkiloista. Lisaksi Linkedin ja muut sen kaltaiset palvelut on tehty juuri sita varten,
etta oikeat ihmiset loydetaan oikeisiin tehtaviin. Sosiaalisen median kautta on mahdollista
saavuttaa sellaiset henkilot, jotka eivat silla hetkella akiitvisesti hae toita, mutta heita voi
silti lahestya asian tiimoilta. (Korpi ym. 2012, 49-50.) Verkostojen rakentaminen kuitenkin on
aikaa vievaa, eika sita voi jattaa siihen, kun todellinen tarve on paalla. Verkostoa tulee luoda
jo hyvissa ajoin. Erityisen tarkeaa on saada yrityksen omat tyontekijat aktivoitumaan ja levit-
tamaan sanaa yrityksesta omissa verkostoissaan. Yrityksen oman henkiloston verkostot ja se,

miten verkostoissa toimitaan on tarkeaa rekrytoinnin nakokulmasta. (Tihiasalo 2012, 29.)
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Internetin myota muu maailma on tullut tutummaksi myos Suomessa. Linkedinin tapaiset
tyonhakua tukevat verkostoitumistyokalut edesauttavat myos ulkomaalaisten ammattilaisten
loytamista. Joillakin aloilla on vaikea loytaa oikeanlaista osaamista ja motivoitunutta henkilo-
kuntaa, jolloin vahva panostus kansainvaliseen rekrytointiin on tarpeen. Vastaavasti myos suo-
malaiset hakeutuvat ulkomaille toihin, jolloin erilaiset verkkopalvelut ovat yksi kanava tallais-

ten tyopaikkojen etsimiseen.

Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Se mika toimii yhdessa yrityksessa, ei valt-
tamatta toimi toisessa. On kuitenkin kolme avaintekijaa, jotka yritysten on hyva pitaa mie-

lessa sosiaalisessa mediassa, jotta sen kaytosta saataisiin myos taysi hyoty irti:

e Sisdlto. Jos yrityksen sisalto on tylsaa, ihmiset eivat lue sita eivatka myoskaan si-
toudu. Mikali halutaan, etta ihmiset pitavat ja jakavat yrityksen tuottamaa sisaltoa,
on sen oltava merkityksellista kohdeyleisolle, kiinnostavaa ja houkuttelevaa jotta saa-
daan heidan huomionsa ja sisallon tulee olla liitannainen ajankohtaisiin tapahtumiin.

e Kohdeyleiso. Jotta voidaan onnistua eri sosiaalisen median toiminnoissa, on erityisen
tarkeaa ymmartaa kohdeyleisoa. Ilman tata ymmarrysta, kaikki aika ja resurssit jotka
yritys on laittanut luodakseen sisaltoa ja yrittaakseen sitoutua yleison kanssa menee
hukkaan.

e Visuaalisuus. Visuaalinen sisalto toimii erittain hyvin sosiaalisessa mediassa ja on to-
distetusti ollut tarkea tekija yleison ja yrityksen valisessa sisoutumisessa. Kuvat seka
videot ovat erittain vakuuttavia kun jaetaan tietoa yrityksesta tai avoimista tyopai-

koista joita esitellaan tyonhakijoille. (Headworth 2015, 45.)
5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan tiedonkeruu-, analyysi- tai tulkintamenetelmia. Menetel-
mat ovat keinoja, joilla ainestoa kerataan ja analysoidaan. Ne voidaan jakaa laadullisiin eli
kvalitatiivisiin seka maarallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Menetelmat tulee valita si-
ten, etta ne tukevat tutkimusongelmaa. Tutkimusmenetelmaa valittaessa on muistettava,
etta ratkaisujen tulisi seurata tutkimusongelmasta. On siis mietittava mitka ovat ne aineistot
joiden avulla saadaan parhaiten tietoa tutkimuskohteesta seka mitka ovat ne tiedonkeruume-

netelmat joilla tieto saadaan parhaiten irti aineistosta. (Kananen 2008, 56; Saukkonen.)
5.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan mita tahansa tutkimusta, jonka
avulla pyritaan loytamaan uutta tietoa ilman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia
keinoja. Tavoitteena on ilmion kuvaaminen, ymmartaminen seka mielekkaan tulkinnan anta-

minen. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Laadullisen



38

tutkimuksen toteuttamiseksi ei ole maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen kaltaista tark-
kaa viitekehysta. (Kananen 2008, 24.)

Kvalitatiivinen tutkimus tutkii yksittaista tapausta, kun taas kvantitatiivinen tutkimus tapaus-
ten joukkoa. Paaasiassa laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan prosesseja, joihin maarallisessa
tutkimuksessa tilastollisin analyysein on lahes mahdotonta syventya ilmididen ja prosessien
monimutkaisuuden vuoksi. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksesta,
siita miten ihmiset nakevat ja kokevat reaalimaailman. Kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyy
suora kontakti tutkijan ja tutkittavan valille, tutkija menee ilmion laheisyyteen "kentalle”
havainnoimaan tai haastattelemaan. Valitut tutkimusmenetelmat vaikuttavat myos saatuihin
tuloksiin. Kvalitatiivisen paattelyn logiikka on usein induktiivinen eli yksittaisista havainnoista
edetaan tuloksiin kun taas kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa paattely etenee deduktii-

visesti eli johtamalla yleistyksesta yksittaistapausta koskeva johtopaatos. (Kananen 2008, 25.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei tarvita suurta otantajoukkoa vaan muutama tarkkaan valittu
henkilo. Heita voidaan havainnoida tai haastatella ja vastausten pohjalta tarkastella tuloksia
teorian rinnalla. Tutkimuksessa luodaan yleistyksia muutaman otannan tuloksista eli luodaan
hypoteeseja. Laadullisessa tutkimuksessa otannat ovat yleensa hyvin pienia joten otanta-
termi ei siina suhteessa sovi kaytettavaksi kvalitatiivisesta tutkimuksesta puhuttaessa. Laadul-
lisesta tutkimuksesta puhuttaessa kaytetaan usein termia teoreettinen otanta. Teoreettisella
otannalla viitataan haastateltavien ja havaintoyksikoiden harkinnanvaraiseen valintaan. Valit-
tujen henkiloiden tulee olla jollain tapaa tutkimukselle oleellisia tiedonlahteita. Laadullisessa
tutkimuksessa havaintoyksikoiden maara voi minimissaan olla yksi, maarallisessa tutkimuk-

sessa taas niin pienella otannalla ei tehda viela mitaan. (Kananen 2008, 34.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan edeta ja toimia tilanteen mukaan joustavasti, kun taas
maarallisessa tutkimuksessa edetaan maaratietoisesti tietyn viitekehyksen mukaan. Usein
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on vakaampi pohja, silla se voidaan tilastollisesti todentaa.
Tama edellyttaa, etta tutkimusasetelma on tehty huolellisesti ja oikein. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tuloksia ei pureta tilastollisilla taulukoilla vaan analysoidaan yksittaisia tapauksia

kuten haastatteluja, joihin tulokset pohjataan. (Kananen 2008, 27.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla se
tukee parhaiten tutkimusongelmaa. Kvalitatiivisella tutkimusemenetelmalla pyrittiin tutki-
musongelman syvalliseen ymmartamiseen seka yksityiskohtaisten tutkimustulosten saamiseen.
Maarallista eli kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa samassa
tutkimuksessa, jolloin on kyse eraanlaisesta moni-menetelmaisesta tutkimuksesta eli triangu-
laatiosta (Kananen 2008, 25). Monen menetelman yhtaaikainen kaytto kuitenkin lisaa aineisto-

vaatimusta ja pienentaa kaytossa olevaa aikaa menetelmaa kohti. Useamman menetelman
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kaytto samanaikaisesti voikin tuottaa pintapuolista tietoa. Tassa opinnaytetyossa ei ole kay-
tetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa silla se ei tuottaisi tarvittavan yksityiskohtaista ai-

neistoa, joka on opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisen kannalta tarpeellista.

Sosiaalinen media on moniulotteinen ilmio joka kehittyy jatkuvasti, joten sen kayton ja hyo-
dyntamisen tarkastelu vaatii syvallista otetta. Kun halutaan tarkastella mita tahansa aihetta
tai ilmiota syvallisemmin, tulisi sithen kayttaa laadullista tutkimusmenetelmaa. Tavoitteena
oli selvittaa eri sosiaalisen median kanavien hyodyntamismahdollisuuksia rekrytoinnin tukena
seka loytaa keinoja joilla parhaat osaajat saadaan kiinnostumaan yrityksesta seka avoimesta
tyotehtavasta. Lisaksi tarkasteltiin rekrytointien tekemisen lahitulevaisuutta seka kasvavia
trendeja. Vastaavaa tutkimusta ei ole ennen tehty yritys X:lle, joten tata tyota voidaan kayt-
taa pohjana seka tulevalle toiminnalle etta mahdollisille jatkotutkimuksille. Tarkoituksena oli

saada ilmiosta kattava nakemys seka kokonaiskuva.

Aineiston keruuseen on kaytetty teemahaastatteluja. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominai-
seen tapaan otanta oli hyvin pieni. Haastateltavia oli yhteensa viisi ja heidat valittiin yrityk-
sen HR-osastolta, silla heidan asiantuntemuksensa on relevanteinta tutkimusongelman tarkas-
telun seka kokonaiskuvan hahmottamisen kannalta. Haastatteluiden avulla paastiin tutkimus-

ongelman syvalliseen tarkasteluun ja niiden tuloksiin pohjautuvat myos johtopaatokset.
5.2 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat hyodyttavat eniten
yritys X:aa rekrytointien nakokulmasta. Lisaksi tarkasteltiin yritys X:n kaytetyimpia sosiaalisen
median kanavia rekrytoinnin valineena, ja kuinka rekrytoinnin parissa tyoskentelevat henkilot
nakevat sosiaalisen median tulevaisuuden. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden mu-
doossa, joissa kysymykset ja teemat olivat jokaisella erilaiset, mutta liittyivat kaikki sosiaali-
sen median aihepiiriin jollain tapaa. Kysymykset oltiin laadittu etukateen, mutta vastauksia ei
rajoitettu millaan tavalla haastattelun aikana. Haastattelutilanteet etenivat keskustelumuo-

toisina, joissa haastateltavat saivat tuoda myos omia mielipiteitaan ja nakokulmiaan esiin.

Teemahaastattelu on yksi yleisimmista aineistonkeruutavoista laadullisessa tutkimusmenetel-
massa. Teemahaastattelussa haastattelija on paattanyt etukateen teemat eli teemoittellut
aiheet, joista han haluaa saada syvallisempaa tietoa. Tassa menetelmassa ei yleensa ole tark-
kaan maariteltyja kysymyksia tai jarjestysta. Oleellisinta itse haastattelutilanteessa on tee-
mojen kasittely, joiden avulla tutkimusongelmaan paastaan syventymaan yksityiskohtaisem-
min seka saadaan siita selkea kasitys. (Aaltola & Valli 2007, 27-28.)
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Haastateltavat olivat yritys X:n HR- osastolta. Ennen haastatteluiden toteuttamista olin haas-
tateltaviin oltiin yhteydessa sahkopostitse ja myos kysymykset lahetettiin etukateen haastat-
teluihin osallistujille, jotta he pystyisivat tutustumaan niihin ennen varsinaista haastattelua.
Talla tavoin varmistettiin, etta haastattelutilanne on seka haastateltavalle mieluisampi, ja
etta saataisiin kokonaisvaltaisempia ja opinnaytetyon kannalta hyodyllisia vastauksia. Haas-
tattelukysymysten laettaminen etukateen antoi myos haastateltaville mahdollisuuden keskus-
tella aiheesta muiden yritysten henkildiden kanssa, silla yritys X:ssa sosiaalista mediaa hoita-

vat useammat henkilot.

6 Haastattelujen toteutus ja koonti

Tassa osiossa kasittellaan tarkemmin toteutettuja teemahaastatteluita. Haastatteluihin osal-
listuivat viisi henkiloa yritys X:n HR-osastolta. Nelja heista tyoskentelee aktiivisesti rekrytoin-
tien parissa ja yksi harvemmin erilaisen toimenkuvansa vuoksi. Haastatteluihin osallistuivat
henkiloston kehittamisen paallikko, kaksi rekrytointikonsulttia, Talent Acquisition spesialisti
seka Talent Acquisition konsultti. Teemahaastattelut toimivat syvallisempina aineistoina sosi-
aalisen median hyodyntamisessa rekrytointien nakokulmasta. Haastatteluiden avulla halusin
selvittaa mitka ovat rekrytointien kanssa tiiviisti tyota tekevien henkiloiden ajatukset sosiaali-
sen median kayton nykytilasta, sen mahdollisuuksista ja tulevaisuuden nakymista yritys X:n

rekrytoinneissa.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kahden paivan aikana paikan paalla yritys X:n
paakonttorilla. Haastatteluajat oltiin sovittu etukateen sahkopostitse ja jokaiselle haastatte-
lulle oltiin varattu puoli tuntia. Haastattelurungot pidettiin lyhyina ja ytimekkaina joten puoli
tuntia oli riittava aika hyvien ja kattavien vastauksien saamiseen. Haastattelut nauhoitettiin
puhelimen nauhoittamistoimintoa kayttaen. Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin

tarkoin, mihin haastattelua kaytetaan, ja etta se nauhoitetaan.

Ensimmaisena haastateltiin Talent Acquisition spesialistia hanen teemanaan some rekrytoin-
nin kaytannon puoli. Haastateltu henkilo hallinnoi jonkin verran rekrytointiprosesseja itsenai-
sesti harjoittelijarooleista asiantuntijatehtaviin. Massaprosesseissa hanella on myos koordi-
naatiovastuita. Ison osan tyoajasta han kayttaa myos suorahakujen tekemiseen, joten han

osasi kertoa sosiaalisen median kanavien kaytosta kaytannon nakokulmasta.

Toisena haastateltiin Talent Acquisition konsulttia. Haastateltava vastaa tietyn organisaation
osan rekrytointien lapiviennista seka tietyista oppilaitosyhteistoista. Hanen teemakseen valit-
tiin some-rekrytoinnin tulevaisuus. Taman teeman avulla haluttiin selvittaa nykytilan some-

rekrytointien osalta yrityks X:ssa ja millaisia ajatuksia ja mielipiteita tulevaisuus herattaa. Li-



1

saksi tiedusteltiin mahdollisesta tarpeesta sosiaalisen median rekrytointistrategialle. Haasta-
teltavalta saatiinkin hyva kokonaiskuva tamahetkisesta tilanteesta seka myos hanen ajatuksis-

taan tulevaisuuden rekrytointien tekemista kohtaan.

Kolmantena haastateltiin rekrytointitiimin rekrytointikonsulttia. Hanen vastuullaan on tukea

linjaesimiehia rekrytointiprosesseissa, erityisesti valintapaatosten tekemisessa. Haastateltava
henkilo on tyoskennellyt pitkaan yritys X:ssa, joten oli luontevaa valita hanen teemakseen so-
siaalisen median vaikutukset, silla hanella on pitkan aikavalin nakemysta ja kokemusta sosiaa-

lisen median tuomista mahdollisuuksista.

Seuraavana haastateltiin toista rekrytointikonsulttia rekrytointitiimista. Hanen teemanaan oli
sosiaalisen median hyodyntaminen rekrytoinnissa. Hanen kanssa syvennyttiin erityisesti suora-
haun merkitykseen tulevaisuudessa seka tyonantajamielikuvan tarkeyteen rekrytointien nako-
kulmasta. Lisaksi keskusteltiin vuorovaikutteisuuden tarkeydesta yrityksen kayttamissa sosiaa-

lisen median kanavissa.

Viimeisena haastateltiin hemkiloston kehittamisen paallikkoa. Hanen vastuualueeseen kuulu-
vat henkiloston osaamisen kehittaminen yrityksen tasolla ja toistaiseksi myos rekrytointi. Ha-
nen teemanaan oli sosiaalisen median kaytto yrityksessa. Hanelta saatiin kattavia vastauksia
koskien sosiaalisen median kayttoa ja hyodyntamista seka rekrytoinneissa etta myos yrityksen
tasolla. Talla teemalla tavoiteltiin juuri isomman kuvan hahmottamista seka sosiaalisen me-

dian merkitysta yritys X:n tasolla.

Haastattelut etenivat teema kerrallaan vuorovaikutteisesti avaten tarkeimmat kysymykset ja
asiat opinnaytetyon kannalta. Haastattelut on kirjoitettu auki yksi kerrallaan siten, etta ne

sisaltavat teemansa oleelliset paakohdat.
6.1  Rekrytointi sosiaalisessa mediassa: Talent Acquisition Specialist

Haastateltavan mielesta on hyva pohtia onko Linkedin sosiaalinen media vai ei. Osa mieltaa,
etta se on sosiaalinen media ja osa ei. Jos Linkedin suljetaan pois niin sita kaytetaan kohden-
netusti tiettyjen ammattiryhmien rekrytoinneissa. Facebookissa on myos ilmoitettu esimer-
kiksi isoimmista rekrytoinneista. Paaasiallisesti kuitenkin kaikki ilmoitukset julkaistaan Lin-

kedinissa.

Rekrytointien onnistumisen mittaamisesta kysyttaessa kay ilmi, etta lahtokohtaisesti lahete-

taan palautekysely rekrytointiprosessin onnistumisesta rekrytoivalle esimiehelle. Silla kartoi-
tetaan sita, millaista lisaarvoa rekrytoinnin tuki on tuonut ja miten prosessi on edennyt. Jois-
sakin yksittaisissa isommissa rekrytoinneissa palautekysely on lahetetty myos hakijalle rekry-

tointiprosessista.
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Erikseen jarjestettavia sosiaalisen median kayton koulutuksia ei koeta tarvittavan. Haastatel-
tavan mielesta ei ole tarpeellista, etta kaikille jarjestettaisiin yhteista koulutusta vaan jokai-
nen voi oman mielenkiinnon mukaan tutustua sosiaaliseen mediaan ja kayda koulutuksissa. On
myos niin eri tyyppisia rekrytointeja, etta on paraskin silla tavalla, etta he, jotka kokevat

koulutuksen tarpeelliseksi voivat siella kayda.

Tulevaisuudessa sosiaaliseen mediaan tulee lisaa alustoja, mitka mahdollistavat rekrytoinnin.
Lahitulevaisuudessa riippuu myos siita, minka tyyppisista tehtavista puhutaan. Haastateltava
viittaa myos Linkediniin ja kertoo, etta hakijoiden maara on noussut huimasti sen myota. Li-
saksi suorahaun kautta tavoitetaan helpommin oikeanlaista osaamista, jos sita osataan tehda
oikein. Se on kuitenkin kallista, silla se on niin hidasta, mikali halutaan etsia todella tarkasti
oikeita henkiloita. Silla pystytaan kuitenkin karsimaan irrelevantit hakijat pois. Haastateltava
ei itse lahtisi kaikissa ammattiryhmissa suorahakuun. Suorahaun kaytto riippuu siita keta etsi-
taan ja onko tyokalu sellainen, etta oikeita henkiloita pystytaan saavuttamaan. Suorahakua
kaytetaan muun muassa digitaalisen puolen osaajien rekrytoinneissa ja etenkin silloin kun on
kova kilpailu hakijoista, koska silloin tilanne on yleensa sellainen, etta huippuosaajien ei tar-

vitse hakea tyopaikkoja.

Haastateltava kertoo kannattavansa sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena riip-
puen siita keta etsitaan. Jos mietitaan esimerkiksi isoja rekrytointeja, on sosiaalinen media
hyva keino saavuttaa hakijoita. Esimerkiksi Facebookin avulla saavutetaan oikeanlaista hakija-
potentiaalia mita haetaan. Sosiaalinen media on myos lisannyt nakyvyytta pienella vaivalla,

saastanyt aikaa seka hakijoille on saatu annettua enemman tietoa tyotehtavista.
6.2  Some-rekrytoinnin tulevaisuus: Talent Acquisition Consultant

Haastateltava kertoo ettei sosiaaliselle medialle ole tehty erikseen rekrytointistrategiaa. Han
kokee myos, etta esimiehen tulisi jalkauttaa se rekrytoijille, mikali sellainen tehtaisiin. Rek-
rytointistrategiaa ei ole toteutettu suurimmaksi osaksi sen takia, etta ei ole ollut aikaa eika
sita ole valttamatta koettu niin tarpeelliseksi, silla tilanne tyonhakijoiden puolesta on ollut
ns. lilan hyva. Ei ole tarvinnut lahtea miettimaan suuremmin, mista eri sosiaalisen median ka-

navista heita loydettaisiin.

Yritys X:ssa ei ole tehty yhtakaan rekrytointia pelkan sosiaalisen median kautta. Some kana-
vat valitaan sen mukaan mihin rooliin ollaan etsimassa hakijoita. Ilmoituksiin joille ollaan ha-
luttu enemman nakyvyytta on myos kaytetty rahaa. Facebook on myos yksi harvoista kei-
noista, jolla pystytaan kohdentamaan kohdeyleisoa ja sen avulla on myos saatu lisaa naky-
vyytta. Yritys X haluaa my0s nostaa omaa brandiaan positiivisessa mielessa sosiaalisen median

kautta. Some- rekrytointi on parantanut yritys X:n mielikuvaa suomalaisten keskuudessa. Esiin
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nousevat myos Linkedinin ammatilliset verkostot, jotka voivat huomata Linkedinissa julkaistut
ilmoitukset muun muassa asiantuntijatehtaviin. Sosiaalisen median haittapuolena han mainit-
see, etta kun ilmoitus on julkaistu, voi kuka tahansa kommentoida julkaisua ja kysya mita ha-
luaa, mika voi olla toisinaan jotain kiusallistakin. On mietittava mita tallaisissa tilanteissa

vastataan, silla jotain on kuitenkin vastattava.

Haastateltavan mukaan kilpailijoiden rekrytointimenetelmia ei seurata strukturoidusti, mutta
han itse seuraa muun muassa Linkedinin kautta. Strukturoidulla mallilla varmistettaisiin, etta
keinoja oikeasti seurattaisiin. Jos keskustelee alan ammattilaisten kanssa tai kayttaa Lin-

kedinia aktiivisesti, ei uusilta rekrytointimenetelmilta voi kuitenkaan valttya.

Facebookissa tehty kohdennus ja rahankaytto siihen on uutta. Haastateltava uskoo, etta sosi-
aalisen median kaytto on kasvamaan pain tulevaisuudessa. On myos ollut puhetta, etta vietai-
siin aktiivisemmin ilmoituksia esimerkiksi Twitteriin. Pitaisi kuitenkin olla laajat verkostot jos
haluaa Twitterissa ilmoituksille myos nakyvyytta. Sosiaalisen median kayton lisaamiselle rek-

rytoinneissa ei ole myoskaan ollut suuria paineita.

Suorahausta puhuttaessa haastateltava sanoo sen olevan jo arkipaivaistynyt. Talla hetkella
rekrytoinnissa on menossa vaihe, jossa se otetaan takaisin yrityksiin sisalle, jos se ennen on
ollut ulkoistettua. Talla hetkella kaytetaan seka ilmoittelua etta suorahakua rinnakkain ja sita
tehdaan yritysten sisalla, ilman suorahakukonsultin apua, koska Linkedin on kaikkien kaytetta-

vissa.

Haastateltava kokee sosiaalisen median kanavien olevan yksi osa hakukanavamixien joukossa.
Parhaana puolena han kokee sen, etta se mahdollistaa passiivisten tyonhakijioiden tavoittami-
sen, silla ilmoitus voi osua heidan silmiinsa esimerkiksi Linkedinissa, vaikka eivat aktiivisesti
toita haekaan. Han nostaa esiin myos kovan kilpailun osaajista. Haastateltava kokee myos,
etta Linkedinin myota rekrytoijien tyo on helpottunut, yhtena syyna sen ammatilliset verkos-
tot. Asiantuntijat pystyvat jakamaan ilmoituksia omille verkostoilleen, mika on kaikkein rele-

vanteinta ja tavoittaa myos passiiviset hakijat.
6.3  Sosiaalisen median vaikutukset: Recruiting Consultant

Haastateltava sanoo, etta sosiaalisessa mediassa pitaa olla itse melko valppaana. Siella voi
helposti lahtea huhupuheita ja kuvitelmia liikkeelle. Siella voi myos kuka tahansa esiintya
missa tahansa roolissa joten valilla on vaikeuksia tasapainoilla ja tunnistaa tallainen kaytos.

On hyva jos ollaan ns. ”askeleen edella” jo lahtokohtaisesti.
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Sosiaalisen median tuomista muutoksista puhuttaessa esiin nousee ensimmaisena sen nopeus.
Nykyaan ei tarvitse valttamatta pitaa hakuja niin pitkaan auki. Tavoitettavuus on kaiken kaik-
kiaan parempi sosiaalisen median myota. Han kertoo, etta paastaan lahemmaksi niita oikeita
osaajia, kunhan osataan kayttaa sosiaalista mediaa oikein. Parhaimmillaan se voi olla vuoro-

vaikutteista ja tuo kaikkia lahemmas. Sosiaalisen median kautta paastan oikeiden henkiloiden
luokse suoraan, eika niin, etta laitetaan hakuilmoitus julki ja toivotaan, etta yksi potentiaali-

nen kandidaatti hakee paikkaa.

Haastateltava toteaa, etta sosiaalinen media on kaytannossa ”syonyt” perinteiset rekrytointi-
kanavat. Ei ole jarkevaa maksaa ilmoittelusta jossain ja odottaa, etta ihmiset hakevat kun

heille voidaan nayttaytya sosiaalisen median kautta suoraankin. Haastateltava uskoo, etta so-
siaalisen median kanavat tulevat korvaamaan hyvin pitkalti perinteiset rekrytointikanavat tu-
levaisuudessa. Toki on niin paljon yrityksia ja eri toimijoita, jotka eivat viela ole valmiita ko-

konaan sosiaalisen mediaan siirtymiseen.

Haastateltava kertoo kannattavansa sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena sen no-
peuden, tavoitettavuuden seka sen kustannustehokkuuden vuoksi. Han mainitsee myos

ask.fm:an loistavana tapana vuorovaikutteisuuteen ja tiedon kulkuun.
6.4 Sosiaalisen median hyodyntaminen: Recruiting Consultant

Sosiaalista media hyodynnetaan yritys X:ssa tyoilmoitusten julkaisemisessa, mutta myos ihmis-
ten suorahaussa. Enaa ei vain julkaista ilmoitusta ja odoteta hakemuksia, vaan aktiivisesti et-

sistaan potentiaalisia hakijoita esimerkiksi Linkedinin kautta. Palaute mita esimieheltakin tu-

lee, on, etta he eivat enaa odota vain lukuisia hakemuksia jotka pitaa kayda lapi vaan odot-

taa rekrytoijilta lisaarvoa potentiaalisten kandidaattien loytamisen ja valitsemisen kannalta.

Sosiaalisen median hyodyntamisen tarpeellisuus rekrytoinneissa riippuu yrityksesta seka
avoinna olevasta tehtavasta. Mikali kohderyhma on esimerkiksi iakkaampaa jotka eivat kayta
sosiaalista mediaa aktiivisesti vaan ovat tottuneet etsimaan tyopaikkoja perinteisia kanavia
pitkin, ei some kanavat valttamatta ole tarpeellisia. Sosiaalisen median hyodyntaminen on
kuitenkin haastateltavan mukaan pakollista tana paivana, silla vanhempi sukupolvi on pian
siirtymassa pois tyomarkkinoilta. Lisaksi haastateltava mainitsee, etta perinteisten rekrytoin-
tikanavien kuten Oikotien valityksella tulee paljon vahemman hakemuksia kuin sosiaalisen
median kanavien kautta. Haastateltava kertoo, ettei henkilokohtaisesti itse hyodynna tar-
peeksi sosiaalista mediaa rekrytoinneissa. Paljon on varmasti myos sellaista mista olisi hyotya,
mutta mista ei tieda tai mita ei osaa. Rohkeammin voisi jakaa myos itse omissa verkostois-
saan, mutta toisaalta haluaa valttaa omien verkostojen liian kuormittumisen pelkilla tyopaik-

kailmoituksilla. Eika haluta myoskaan profiloitua silla, etta jakaa pelkastaan yritys X:n tyo-
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paikkailmoituksia. Han mainitsee, etta omien verkostojen kautta voi kylla loytya potentiaali-
sia kandidaatteja. TyOnantajakuvamainontaa voitaisiin myos tehda rekrytointien nakokul-

masta paljon enemman.

Yksi virhe mita sosiaalisessa mediassa voidaan tehda on, etta ei olla sosiaalisia. Sosiaalinen
media on kaksisuuntaista vuorovaikutusta ja siella pitaisi profiloitua siten, etta yritys on vuo-
rovaikutuksessa sosiaalisen verkoston kanssa. Esimerkiksi Facebookissa jos ihmiset eivat saa

kysymyksiin helposti vastauksia, kertoo sekin jostakin.

Haastateltava luottaa potentiaalisten tyontekijoiden tavoittamisessa employer ambassadorei-
hin. On valjastettava kaikki tyontekijat siten, etta he levittavat tietoa avoimista tyopaikoista.
Eika pelkastaan avoimista tyopaikoista, vaan puhuvat positiiviseen savyyn tyonantajastaan ja

luovat omille verkostoilleen sellaista tunnetta, etta kyseinen yritys on hyva tyopaikka ja, etta
tanne kannattaa tulla. Se taas voidaan varmistaa vain silla, etta asiat ovat oikeasti niin hyvin,
etta ihmiset viihtyvat. Ei ketaan voida kaskea puhumaan yrityksen puolesta somessa tai levit-
tamaan viestia, vaan sen pitaa olla aitoa. Jotta varmistetaan potentiaalisten tyontekijoiden

loytaminen somessa, on valittujen kanavien myos oltava oikeat.

Haastateltava on sosiaalisen median kayton kannalla, silla se on niin iso osa ihmisten elamaa
ja arkipaivaa nykyaan. Ei voida ajatella, etta jokin osa kuten rekrytointi ei tulisi sosiaaliseen
mediaan. Viestit myos liikkuvat nopeasti sosiaalisen median valityksella ja kaikki on kiinni

verkostoista nykypaivana. Rekrytointi sosiaalisessa mediassa voi olla lahes ilmaista, varsinkin
jos omat tyontekijat haluavat vieda viestia avoimista tyopaikoista ja luoda positiivista kuvaa

niin ei tarvitse maksaa kennellekaan, etta kertoo yrityksesta hyvaa tarinaa.

Haastateltavan mielesta sosiaalinen media ei kuitenkaan valttamatta ole helpottanut rekry-
toijien tyota. Prosessi on viela kuitenkin sama, vaikka hakemuksia tulisikin lisaa, niin ei tyo
itsessaan ole helpompaa. Toki voi olla tehtavia joihin on vaikea loytaa oikeanlaista osaamista,
kuten digiosaajat, silla ilman sosiaalista mediaa heita ei tavotettaisikaan. Haastateltava to-

teaa, etta sosiaalinen media on seka helpottanut etta vaikeuttanut tyota.
6.5 Sosiaalisen median kaytto yrityksessa: Head of People Development

Sosiaalisen median rooli yritys X:ssa on moninainen. Iso rooli on tyonantajamielikuvan raken-
tamisessa. Kuluttajabrandeilla sosiaalisen median merkitys asiakaskanavana on erittain iso.
Eri kanavissa pyritaan vastaamaan asiakkaiden erinaisiin kysymyksiin ja ratkaisemaan erilaisia
tilantieta. Voidaan jopa sanoa, etta sosiaalinen media on yksi asiakaskanava. Sosiaalinen me-
dia luo brandimielikuvaa ja toki sita myos luodaan. Rekrytoinnin nakokulmasta se on iso ka-
nava, jossa pystytaan seka hankkimaan osaajia, mutta myos luomaan yritysmielikuvaa. Siella

pystytaan myos vaikuttamaan mielikuviin.Haastateltavan mukaan sosiaalisen median rooli on
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myos tuoda yrityksessa tyoskentelevia henkiloita lahemmaksi. Tietylla tavalla sosiaalinen me-

dia toimii yrityksen ja asiakkaan valisena linkkina ja tuo sita helpommin lahestyttavaksi.

Kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa seurataan yritys X:ssa viestintayksikon toi-
mesta. Haastateltavan mielesta mielenkiintoisempaa on seurata esimerkiksi digitaalisen trans-

formaation toimijoita kuin taysin saman alan toimijoita.

Haastateltava toivoo, etta sosiaalisessa mediassa nakyisi viela enemman henkiloston aani.
Viestiminen sosiaalisessa mediassa voisi olla tuttavallisempaa ja rennompaa. Talla hetkella se
on mukavaa ja ystavallista, mutta kaipaisi persoonnallisempaa otetta. Lisaksi ihmiset jotka
julkaisevat ovat usein samoja ja siihen toivottaisiin diversiteettia enemman. Nakyvyytta on
paljon, mutta se, millaista se on voisi henkiloston aani kuulua selkeammin. Han mainitsee,
etta vaihtelua toisi esimerkiksi jos ihmiset eri yksikoista twiittaisivat tai julkaisisivat paivityk-
sia, jolloin koko henkiloston ja toimintayksikoiden kirjo nakyisi paremmin. Yritys X:ssa ei ih-
misia ohjata erityisesti sosiaaliseen mediaan, mika luultavasti johtuu siita, etta nakyvyys on

muutenkin suuri.

Henkilosto on suhtautunut sosiaalisen median kayttoon hyvin ja loytyy paljon innokkaita jotka
paivittavat aktiivisesti. Eroja on kuitenkin syntynyt eri kanavien erojen ja virallisuusasteiden
ymmartamisessa. On tietysti myos henkiloita jotka eivat ole kiinnostuneita sosiaalisen median

kaytosta, ei yksityishenkilona eika yrityksen tyontekijana.

Haastateltava kannattaa lahtokohtaisesti sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena.
Sosiaalinen media tuo paljon enemman nakyvyytta, seka mahdollistaa sen, etta voidaan kayda
katsomassa millaiset profiilit ovat kayneet katsomassa avointa tehtavaa, jonka avulla saadaan
ymmarrys siita, millaista kohderyhmaa ilmoitus kiinnostaa. Toivottavaa olisi, etta sosiaalisen
median kaytto olisi eneman dialogimaista. Sosiaalinen media on hieman kaksijakoinen asia.
Jos sosiaalisessa mediassa esiinnytaan isosti, pitaisi myos olla valmis olemaan lasna ja reagoi-
maan siella. Haastateltava toteaa, etta sosiaalista mediaa olisi mielekkaampaa kayttaa enem-
man sourcing nakokulmasta. Esimerkiksi Linkedinin kautta voidaan tehda erilaisia pooleja,
mika taas on rekrytoijan nakokulmasta tehokkaampaa. Rekrytointi-ilmoitukset ovat yrityksen
kayntikortteja ja niilla voidaan luoda kulttuuria. Lisaksi hyvin toteutetun ilmoituksen ihmiset
voivat muistaa pitkaankin, vaikka eivat ole hakeneetkaan paikkaa. Parhaimmillaan rekry-

tointi-ilmoitus on ilmainen mainos.

Jotta sosiaalisen median kaytosta tulisi yhtenainen kokonaisuus, tulisi tyonantajakuvan strate-
gia rakentaa laheisesti brandin ja viestinnan kanssa. Tiivistettyna, sosiaalista mediaa on jar-

kevaa kayttaa rekrytoinnin tukena, mutta pitaa ymmartaa kokonaisuus ja ei saa unohtaa dia-
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logisuutta. Sosiaalisen median vaikeus muodostuu siina, etta miten pystytaan ohjaamaan haki-
jat samaan paikkaan, ettei joka kanavassa keraanny esimerkiksi yksityisviestit ylitsepaasemat-
tomiksi hallita. Yhteydenottojen hallintaan on varauduttava kun tyopaikkailmoituksia julkai-

see sosiaalisen median kanavissa.

Sosiaalinen media on helpottanut rekrytoijien tyota siina mielessa, etta suorahakua voi tehda
rekrytoija itse. Sosiaalisen median avulla saadaan myos parempi kasitys markkinasta, jolloin
voidaan kartoittaa esimerkiksi kuinka paljon tehtavaan sopivia henkiloita loytyy Suomesta.
Haastateltava mainitsee, etta haasteellista sosiaalisen median kaytossa voi kuitenkin olla se,
etta ihmiset pikkuhiljaa ovat todella taitavia kirjoittamaan esimerkiksi Linkedin profiilejaan
jolloin saattaa olla vaikeaa tunnistaa kenelta oikeasti loytyy osaamista. Itse rekrytoijalle sosi-
aalinen media ei tuo valttamatta helpotusta, mutta lopputuloksen varmistamiseksi se saattaa
tuoda lisaarvoa. Paljon puhutaan, etta tulevaisuudessa rekrytointi meneekin siihen, etta se on
molemminpuolista suorahakua, jossa tyontekijat etsivat sopivaa tyonantajaa ja laittavat tyo-

hakemuksia jotta paasevat yritykseen toihin ja toisinpain.
6.6  Tutkimustulosten yhteenveto

Haasatatteluihin pohjaten, sosiaalisen median rooli on ensinnakin tyonantajamielikuvan ra-
kentamisessa ja yksi haastateltavista mainitsi, etta sosiaalista mediaa voidaankin pitaa yhtena
asiakaskanavana. Rekrytoinnin nakokulmasta sosiaalinen media koetaan paikaksi, jossa voi-
daan samalla hankkia osaajia ja luoda yritysmielikuvaa. Haastatteluissa nousi esiin my0s use-
ampaan otteeseen sosiaalisuus sosiaalisessa mediassa. Jos halutaan luoda positiivista tyonan-
tajamielikuvaa ja kiinnittaa oikeanlaisten osaajien mielenkiinto sosiaalisessa mediassa on vuo-
rovaikutteisuus merkittavassa roolissa. Jos sosiaalisen median kanavissa halutaan olla aidosti,

on siella myos oltava lasna.

Eika pelkastaan riita, etta tyontekijat jakavat tyopaikkoja omissa profiileissaan vaan puhuvat
muutenkin positiiviseen savyyn tyonantajastaan omille verkostoilleen. Kaksi haastateltavista
mainitsi, etta positiivista kuvaa ei voida kuitenkaan luoda epaaidosti vaan asioiden on oltava
oikeasti niin hyvin, etta ihmiset viihtyvat ja haluavat levittaa positiivista sanomaa myos sosi-
aalisessa mediassa. Koettiin myos, etta rohkeammin voisi jakaa ilmoituksia omissa verkostois-
saan, mutta toisaalta ei haluta omien verkostojen kuormittuvan pelkilla tyopaikkailmoituk-

silla.

Useampi haastateltavista mainitsi myos suorahaun merkityksen lisaantymisen sosiaalisen me-
dian myota. Yksi haastateltavista toteaakin sen olevan jo arkipaivaa. Talla hetkella suoraha-
kua ja ilmoittelua tehdaan rinnakkain ja suorahakua voidaan tehda ilman esimerkiksi suoraha-

kukonsultin apua, silla Linkedin on kaikkien kaytettavissa. Koettiin myos, etta Linkedin on
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mahdollistanut passiivisten tyonhakijoiden tavoittamisen. Linkedinissa tyopaikkailmoitus voi

osua heidan silmiinsa, vaikka eivat aktiivisesti toita haekaan.

Hyodyt Haasteet

e Nopeus e Ldsnaolo / dialogi

e Kustannustehokkuus e Ajankaytto

e Tyonhakijoiden ¢ Oikeiden osaajien
tavoitettavuuden kasvu tunnistaminen

e Passiivisten tyonhakijoiden e Hairiokayttaytyminen

tavoittaminen

e TyOnantajamielikuvan
kasvattaminen

e Suorahaku

Kuvio 7: Haastateltavien kokemukset sosiaalisen median hyodyista ja haasteista rekrtyoin-
neissa

Kaiken kaikkiaan sosiaalista mediaa kannatetaan rekrytoinnin valineena. Koettiin, etta sen
avulla saadaan nakyvyytta pienemmalla vaivalla, se on nopeampaa ja sen kautta saadaan ja-
ettua enemman tietoa avoimista tyotehtavista. Lisaksi se on kustannustehokasta ellei jopa il-
maista. Haastatteluissa tuli esiin nakokulma, etta tarkkaa sosiaalisen median rekrytointistra-
tegiaa ei kannata tehda, vaan pitaisi rohkaista tyontekijoita aktivoitumaan sosiaalisessa medi-
assa. Toivottaisiin, etta sosiaalisessa mediassa nakyisi viela enemman henkiloston aani ja
siella viestiminen olisi viela tuttavallisempaa ja rennompaa. Suurimpana haasteena koettiin
lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Vaikeus muodostuu siita, etta miten hakijat saataisiin ohjat-
tua samaan paikkaan, ettei esimerkiksi yhteydenottoviestit keraanny ylitsepaasemattomiksi.
Lisaksi yksi haastateltavista mainitsi, etta kuka tahansa voi esiintya sosiaalisessa mediassa
missa tahansa roolissa, joten on osattava tunnistaa tallainen kaytos. Nykyaan myos ihmiset
ovat taitavia kirjoittamaan Linkedin profiilejaan, joten rekrytoijien on kiinnitettava erityista
huomiota, jotta tunnistetaan henkilot, joilla on oikeanlaista osaamista. Kuviossa 7. havainnol-
listetaan haastatteluissa esiinnousseita sosiaalisen median hyotyja ja haasteita rekrytoinnin

valineena.
7  Yhteenveto

Yhteenvedossa kaydaan lapi opinnaytetyota kokonaisuutena seka tarkastellaan opinnaytetyon
luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Naita hyodyntamalla pystytaan arvioimaan
tyossa kaytetyn tutkimusmenetelman luotettavuutta. Lisaksi kootaan yhteen johtopaatokset

seka annetaan jatkotutkimusehdotukset mahdolliselle tulevalle tutkimukselle. Lopuksi arvioi-

daan opinnaytetyoprosessia.
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7.1 Validiteetti

Tutkimuksen luotettavuudella eli validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya selvit-
taa sita, mita silla on tarkoitus selvittaa. Toisin sanoen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyytta. Se kertoo onko tutkimus tehty perusteellisesti ja ovatko saadut tulokset ja tehdyt
paatelmat oikeita. Tutkija itse arvioi tutkimuksensa luotettavuutta ja paikkansapitavyytta.
Tutkimus ei voi koskaan tuottaa kokonaisvaltaista tai taydellista ymmarrysta asioista. Tama
on otettava huomioon ja pohdittava, kuinka lahelle todellisuutta on paasty. Virheet tutkimuk-
sessa voivat johtua esimerkiksi siita, etta tutkija nakee periaatteet tai suhteet virheellisesti,

kysyy vaaria kysymyksia tai otos on liian pieni. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa opinnaytetyossa on paasty tyon tavoitteeseen, eli on saatu selville millainen rooli sosi-
aalisella medialla on yritys X:n rekrytoinneissa talla hetkella ja milla tavoin sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa yritys X:n rekrtyoinneissa, jotta tavoitetaan parhaimmat
osaajat. Sosiaalinen media ilmiona on kuitenkin monimutkainen, silla sita ei pysty koskaan
taydella varmuudella tuntemaan. Tutkittaessa sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
rekrytoinnin nakokulmasta, keskityttiin erityisesti vallitseviin seka tulevaisuuden trendeihin,
silla yritys X hyotyy niista eniten pitkalla aikavalilla. Tietoa etsittiin ajankohtaisista seka mo-
nipuolisista lahteista jotta saatiin laaja-alaisempaa nakokulmaa ilmioon. Useissa lahteissa kui-
tenkin toistuivat samat seikat koskien rekrytointien tekemisen tulevaisuutta ja sosiaalisen

median jatkuvasti kasvavaa merkitysta.

Haasteellista on arvioida miten tyonhakijat suhtautuvat yrityksen toimintaan sosiaalisessa me-
diassa. Se, mika vaikuttaa teoriassa toimivalta, ei aina toimi kaytannossa. Yksittaisten rekry-
tointiprosessien osalta voidaan mitata onnistumista esimerkiksi hakemusten maarassa ja sita
kautta kartoittaa mika vetoaa kohderyhmaan. Yleinen nakemys ja kokemus yrityksen toimin-

nasta eri kanavissa kuitenkin voi jaada epahuomioon.
7.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa halut-
tua ilmiota. (Tilastokeskus) Laadullisen tutkimuksen ilmiot muuttuvat ajan mittaan ja sen ta-
kia ne eivat voi olla koskaan taysin pysyvia toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan soveltaa kolmella eri tavalla. Voidaan arvioida ai-
neistonkeruumenetelman luotettavuutta ja johdonmukaisuutta. Lisaksi voidaan tarkastella
tutkimuksen tulosten yhtenaisyytta ja ajallista luotettavuutta. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)
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Tassa opinnaytetyossa voidaan arvioida sita, miten luotettavat ovat haastatteluista saadut
tutkimustulokset ja pystytaanko niita toistamaan. Haastatteluissa haastateltiin viitta rekry-
toinnin parissa tiiviisti tyota tekevia henkiloita yritys X:n HR-osastolta. Vaikka otanta on
pieni, henkilot joita haastateltiin, tekevat tiiviisti toita rekrytointien parissa ja heidan koke-
muksensa siita vahvistavat tutkimuksen reliabiliteettia. Laadullisessa tutkimuksessa on kay-
tetty paljon omaa pohdintaa ja saatuihin johtopaatoksiin vaikuttaa tutkijan omat tulkinnat.
Tutkimus olisi taysin toistettavissa, mutta tutkimustulokset saattaisivat vaihdella hieman tut-
kijan omien tulkintojen ja johtopaatosten vuoksi. Lisaksi sosiaalinen media on jatkuvasti

muuttuva ilmio, joten sen pysyvyytta on vaikea ennustaa.
7.3  Johtopaatokset

Tutkimuksesta on paateltavissa, etta sosiaalisessa mediassa halutaan olla vahvasti lasna ja
sita kautta halutaan rekrytoida tulevaisuudessakin, mutta ei ole ihan yhtenaista kuvaa, etta
miten. Tutkimuksessa esiin nousi suorahaun merkitys nyt ja tulevaisuudessa ja sita varmasti
myos lisataan yritys X:n rekrtyoinneissa. Haastatteluissa tuli myos eri vaiheissa esiin keskuste-
lua siita, onko Linkedin sosiaalinen media vai ei. Taman vuoksi ei valttamatta ole selkeaa ku-
vaa siita, mitka palvelut luetaan sosiaalisen median piiriin. Vaikka sosiaalisessa mediassa ha-
lutaan rekrtyoida, ei sen tarjoamiin erilaisiin mahdollisuuksiin olla perehdytty syvallisemmin
silla ei ole koettu sita tarpeelliseksi, mika aiheutti hieman ristiriitaa osan tutkimustulosten

kanssa.

Lisaksi henkiloston aktivoituminen sosiaalisessa mediassa nousi useasti esiin tutkimuksen ai-
kana. Kavi ilmi, etta tyopaikoista omissa profiileissaan julkaisevat usein samat ihmiset ja sii-
hen toivottiin diversiteettia, jotta saataisiin kaikkien toimintayksikoiden kirjo myos kohderyh-
man nakyville. Ongelmana on kuitenkin se, miten henkilostoa saataisiin aktivoitua kun jou-
kossa on my0s tyontekijoita jotka eivat kayta sosiaalista mediaa lainkaan. Tasta on paatelta-
vissa, etta sosiaalisen median kaytto mielletaan tarkeana osana, mutta sen vuoksi, etta henki-
lostoa ei ehka kannusteta tarpeeksi aktivoitumaan, jaa julkaiseminen jokaisen tyontekijan
oman harkinnan varaan, jolloin jakomaara saattaakin jaada pieneksi. Lisaksi esiin nousi nake-
myksia siita, etta kun on jo valmiiksi olemassa vahva brandi, olisi se sita ilman sosiaalista me-

diaakin, mutta sosiaalinen media on toki lisannyt nakyvyytta viela enemman.

Tutkimustuloksia tarkastellessa kavi ilmi, etta sosiaalista mediaa kaytetaan rekrytointien
apuna oman harkinnan mukaan. Linkedin on kanava, jonne julkaistaan aina tyopaikkailmoituk-
set, mutta muihin kanaviin silloin talléin. On siis rekrytoijien oman harkinnan varassa milloin
mitakin sosiaalisen median kanavaa kaytetaan mihinkin rekrytointeihin. Lahtokohtaisesti sosi-

aalisen median kaytto hallittiin hyvin, mutta jotain persoonallisuutta tekemiseen kaivattiin.
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7.4  Kehitysehdotukset

Yritys X:n tulisi jatkossakin tuottaa monipuolista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin ja il-
moittaa myos tulevista tyopaikkahauista siella. Perinteisten rekrytointikanavien kayttoa ei
tule kuitenkaan lopettaa, vaan sosiaalista mediaa tulisi kayttaa sen kanssa rinnakkain. Vaikka
aina tyopaikkailmoitukset eivat tavoita lisaa potentiaalisia hakijoita, aktiivinen paivittaminen

sosiaalisessa mediassa kehittaa yrityksen tyonantajamielikuvaa.

Vahitellen myos digiajan sukupolvi on tulossa tyomarkkinoille, joten tulisi miettia ja kayttaa
niita keinoja, joilla paastaisiin lahemmaksi tulevaisuuden ammattilaisia. Videon kaytto tyon-
haun valineena yleistyy jatkuvasti, joten voisi olla mahdollista toteuttaa osa esimerkiksi ma-
talamman osaamistason tehtavien tai harjoittelijoiden rekrytoinneista videota hyodyntamalla,
muussakin kuin videohaastattelun muodossa. Esimerkiksi CV:n ja hakemuskirjeen sijaan haki-
jat voisivat lahettaa videohakemuksen, jonka avulla jo alkuvaiheessa on helppo tehda esikar-
sintaa potentiaalisista tyontekijoista. Videohakemuksen jalkeen potentiaaliset hakijat voitai-
siin kutsua suoraan haastatteluun, ilman videohaastattelun toteuttamista. Myos tiedottami-
nen isoimmista rekrytoinneista eri kanavissa, kuten Instagramissa tai Youtubessa voisi tapah-

tua videon muodossa.

Uusina menetelmina voitaisiin myos kokeilla avoimien tyopaikkojen julkaisua Twitterissa yri-
tyksen Twitter-profiilissa. Lisaksi voitaisiin kokeilla Monsterin tarjoamaa Social Job Ads omi-
naisuutta Twitterissa, jolla saadaan kohdennettua ilmoittelua. Twitteria kayttaa talla het-
kella yli 300 000 suomalaista ja sen suosio kasvaa jatkuvasti. Twitterin vahvuus perustuu sen
kayttajien aktiivisuuteen seka julkaisujen ytimekkyyteen. Sen kautta ilmoitettuja tyopaikkoja
kaydaan katsomassa moninverroin enemman kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Li-
sanakyvyytta ilmoituksille saadaan erityisesti tunnisteiden kuten #rekry #careers avulla. Toi-
nen, Facebookin mainostama uusi toiminnallisuus vie rekrytoinnin lahemmaksi tulevaisuutta.
Facebook mainostaa, etta uuden toiminnallisuuden ansiosta rekrytointiprosessi on kaytan-
nossa mahdollista hoitaa kokonaan Facebookin avulla. Uusi toiminto mahdollistaa yksityisvies-

tien lahettamisen joten sen avulla voitaisiin lisata myos vuorovaikutteisuutta.

On selvaa, etta sosiaalisen median kaytto yritysten rekrytoinneissa tulee lisaantymaan tule-
vaisuudessakin ja kilpailu osaajista kiristymaan entisestaan. Jatkotutkimusehdotuksenani on-
kin, etta yritys X:ssa voitaisiin tehda yhtenainen viitekehys tai yhtenaiset suuntaviivat sosiaa-
lisessa mediassa rekrytoimiseen. Yhteiset linjat helpottaisivat myos rekrytoijien tyota, silla
silloin ei tarvitsisi arpoa mihin eri kanaviin ja miten tyopaikkailmoitus julkaistaan. Toinen
mielenkiintoinen jatkotutkimusehdotus olisi vertailla sita, miten nuoremman ja vanhemman
sukupolven tyonhakijoiden tyonhakutavat sosiaalisessa mediassa eroavat, jolloin saataisiin
myos hahmotettua kuvaa siita, milla eri tavoin eri tyyppisiin tehtaviin loydetaan oikeat henki-

lot. Jotta tavoitetaan oikeat osaajat oikeissa kanavissa, olisi hyva myos lahentaa viestinnan ja
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rekrytoinnin valista tekemista. Tilastojen perusteella voitaisiin suunnata ilmoituksia aina teh-
tavasta riippuen oikeisiin kanaviin ja oikeilla menetelmilla. Parhaiten potentiaalisten tyonha-
kijoiden kiinnostus saadaan heraamaan kun keskitytaan muutamaan sosiaalisen median kana-
vaan kerrallaan ja julkaistaan monipuolisesti avoimista tyopaikoista, mutta myos muusta yri-
tyksen toiminnasta. Tarkeaa on muistaa myos kertoa aitoja tarinoita ja saada henkiloston aani

kuulumaan. Kuviossa 8. on esitetty kehitysehdotukset.

Kehitysehdotukset

e Perinteisten rekrytointikanavien & sosiaalisen median
kayttod rinnakkain

¢ Videohakemusten kayttdé matalamman osaamistason
tehtavissa

e Videoilmoittelu isoimmissa rekrytoinneissa

¢ [Imoittelu Twitterissa > Social Job Ads kayttoon

e Facebookin uusi toiminnallisuus

e Yhtendinen viitekehys / suuntaviivat some-rekrytointiin

e Viestinnan & rekrytoinnin valinen tekeminen ldhemmas
toisiaan

Kuvio 8: Kehitysehdotukset

7.5 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon aiheen valitsin seka omien mielenkiinnon kohteideni, etta yritykselle nakemani
tarpeen kautta. Minulle oli tarkeaa valita ajankohtainen aihe, johon mielenkiinto ja motivaa-
tio sailyisi koko kirjoitusprosessin lapi. Yhteistyo yritys X:n kanssa sujui myos mutkattomasti
ja viestinta sahkopostitse ei tuottanut ongelmia. Haastatteluiden sopiminen ei myoskaan tuot-
tanut vaikeuksia. Kirjoitusprosessin aikana opin paljon lisaa aiheesta ja sain uusia nakokulmia

nykypaivan ja tulevaisuuden rekrytointimaailmasta.

Uskon, etta saaduista tutkimustuloksista on aitoa hyotya yritys X:lle. Tuloksista tehdyt johto-
paatokset ja kehitysehdotukset auttavat vahvistamaan ja monipuolistamaan sosiaalisen me-
dian kayttoa yritys X:n rekrytoinneissa, mika taas edesauttaa potentiaalisten tyonhakijoiden
tavoittamista. Prosessin aikana opin my0s tarkastelemaan lahteita kriittisesta nakokulmasta
seka kehityin kirjoittajana. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen sujui ongelmitta ja

tyon mielenkiintoisuuden vuoksi motivaatiokin sailyi loppuun saakka.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelukysymykset

Teema - Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Vastaaja: Talent Acqusition Specialist

1. Kaytetaanko sosiaalista mediaa tietyn ammattiryhman hakuun vai kaikkiin rekrytointeihin?

2. Arvioidaanko rekrytoinnin onnistumista joillain mittareilla?

3. Onko jarjestetty erillisia koulutuksia some-rekrytointiin liittyen? (Jos ei, kaipaisitko sel-

laista?)

4. Uskotko rekrytoinnin lisaantyvan sosiaalisessa mediassa?

5. Miten koet suorahaun roolin suhteessa perinteisiin rekrytointimenetelmiin?

6. Kannatatko sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena?

7. Onko some helpottanut rekrytoijien tyota yrityksessa? Miten?
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Liite 2

Liite 2: Teemahaastattelukysymykset

Teema - Some- rekrytoinnin tulevaisuus

Vastaaja: Talent Acqusition Consultant

1. Onko sosiaaliselle medialle tehty omaa rekrtyointistrategiaa?

2. Some- rekrytoinnin edut ja haitat?

3. Seuraatteko kilpailijoiden uusia rekrytointikeinoja?

4. Aiotaanko rekrytointia sosiaalisen median kautta lisata tulevaisuudessa?

5. Miten luulet suorahaun roolin muuttuvan tulevaisuudessa?

6. Kannatatko sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena?

7. Onko some helpottanut rekrytoijien tyota yrityksessa? Miten?
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Liite 3

Liite 3: Teemahaastattelukysymykset

Teema - Sosiaalisen median vaikutukset

Vastaaja: Recruiting Consultant

1. Voiko sosiaalisesta mediasta olla jotain haittaa rekrytoinneissa?

2. Miten sosiaalinen media on muuttanut rekrytointia?

3. Mika on sosiaalisen median rekrytointikanavien rooli suhteessa perinteisiin rekrytointikana-

viin?

4. Mita mielta olet sosiaalisen median uskottavuudesta?

5. Uskotko, etta some tulee korvaamaan perinteiset rekrytointikanavat?

6. Kannatatko sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena?(Jos kylla, miksi?)

7. Onko some helpottanut rekrytoijien tyota yrityksessa? Miten?
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Liite 4

Liite 4: Teemahaastattelukysymykset

Teema - Sosiaalisen median hyodyntaminen

Vastaaja: Recruiting Consultant

1. Miten sosiaalista mediaa on hyodynnetty rekrytoinnissa?

2. Onko tana paivana pakollista ottaa sosiaalinen media huomioon rekrytoinneissa?

3. Koetko, etta sosiaalista mediaa hyodynnetaan tarpeeksi rekrytoinneissa?

4. Mita virheita voidaan tehda kun rekrytoidaan sosiaalisessa mediassa?

5. Milla varmistetaan potentiaalisten tyontekijoiden tavoittaminen sosiaalisessa mediassa?

6. Kannatatko sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena?

7. Onko some helpottanut rekrytoijien tyota yrityksessa? Miten?
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Liite 5

Liite 5: Teemahaastattelukysymykset

Teema - Sosiaalisen median kaytto yrityksessa

Vastaaja: Head of People Development

1. Millainen rooli sosiaalisella medialla on yrityksessa?

2. Mika kanava on kaytetyin yrityksessa, miksi?

3. Seurataanko kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa?

4. Mita mielta olet yrityksen nakyvyydesta talla hetkella sosiaalisessa mediassa?

5. Onko jarjestetty koulutuksia somen kayttoon?

6. Miten tyontekijat suhtautuvat somen kayttoon?

7.Kannatatko sosiaalisen median kayttoa rekrytoinnin valineena?(Jos kylla, miksi?)

8.0nko some helpottanut rekrytoijien tyota yrityksessa? Miten?



