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Sosiaalinen media on verkkoon sijoittuvaa vuorovaikutusta henkiloiden, ryhmien ja yhteisojen
valilla. Se muodostuu valtavasta maarasta erilaisia palveluita ja tyokaluja. Sosiaalinen media
tarjoaa loistavan mahdollisuuden verkostoitua, markkinoida, myyda tai ostaa, niin yksityis-
henkiloille kuin yrityksillekin. Yksisuuntainen perinteinen media on jaamassa vuorovaikuttei-
sen sosiaalisen median jalkoihin.

Tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksena toimii Inhunt Group Oy, suomalainen suora-
hakuyritys. Tyon tarkoituksena on selvittaa, milla tavalla sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa
parhaiten b-to-b, eli yritystenvalisen, -suorahakuyrityksen liiketoiminnassa. Tyolla pyritaan
tuottamaan uutta tietoa sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista case-yritykselle
seka sen sidosryhmille.

Tyon teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalisen median kasitteen taustoja, syntya ja tulevaisuut-
ta. Lisaksi selvennetaan sen eri palveluiden ja tyokalujen ominaisuuksia, niiden tarjoamia
mahdollisuuksia ja uhkia. Teoriaosuudessa esitellaan lisaksi case-yritys Inhunt Group Oy ja
puretaan rekrytointiprosessi pieniin osiin, jotta sen toimintojen havainnollistaminen olisi hel-
pompaa. Teoriaosuuden lopussa on kuvattuna toimeksiantajayrityksen tamanhetkinen naky-
vyys eri sosiaalisen median kanavilla ja niiden toiminnan taso.

Opinnaytetyon empiirinen osuus on toteutettu laadullisen tutkimuksen, teemahaastattelun
avulla. Haastattelu kohdistui case-yrityksen henkilostoon ja silla pyrittiin kartoittamaan yri-
tyksen nakokantoja sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja toiminnan kehittamiseen. Haastat-
teluiden tarkoituksena oli selventaa yrityksen tamanhetkista ymmarrysta sosiaalisesta medias-
ta, jotta heidan toiveidensa mukainen kompakti tietopaketti aiheesta olisi helpompi kasata.

Tutkimustuloksissa selvisi, etta yritys hyodyntaa monia eri sosiaalisen median kanavia, mutta
ei ole saavuttanut tavoiteltua hyotya. Lisaksi henkiloston osallistumisen tarkeys ymmarrettiin,
mutta toimia sen parantamiseksi ei ole tehty. Case-yritys ei pitanyt sosiaalisen median kay-
tossa piilevia uhkia niin mittavina kuin kirjallisuus aiheesta osoittaa. Yritys ymmartaa sosiaali-
sen median roolin liiketoiminnassa kasvavan, jonka takia ymmarryksen lisaaminen koetaan
tarkeana. Teemahaastatteluiden tuotoksena syntynyt tieto yhdistettyna aiheesta loytynee-
seen Kkirjallisuuteen ja aiempaan tutkimukseen mahdollistivat toimeksiannon tayttamisen.
Lopputuloksena syntyi laaja, kompakti tietopaketti sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyntami-
sesta yritystenvalisessa lilketoiminnassa.

Asiasanat: sosiaalinen media, b-to-b, suorahaku, rekrytointiprosessi, teemahaastattelu
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Social media is interaction between persons, groups and communities which takes place in a
network. It includes huge amount of different services and tools. Social media serves an
amazing opportunity to network, market, buy or sell, as well to private persons as to compa-
nies. Traditional one way media is about to be beaten by interactive social media.

This thesis was commissioned by Inhunt Group Oy, Finnish executive search company. This
thesis reports how social media could be used best way in operation to b-to-b executive
search company. The aim of this study is to produce new information about the possibilities
social media is offering to this case-company and its stakeholders.

The theory part of the work deals with the background of the term social media as well as its
formation and future. In addition the features of services and tools and the possibilities and
threats of them are explained. The case company Inhunt Group Oy is also presented in the
theory part. The recruitment process has been broken down into smaller parts to make it eas-
ier to demonstrate it. The theory part also explains the case company’s current coverage in
social media and the level of their usage.

The empirical part of thesis was made with theme interview quality research. The interview
was made for the case company’s employers. It was made for searching the company’s point
of views of social media and about its development. The main reason for the interviews was
to clarify company’s present understanding of social media so that their wish of a compact
info package could be easier to fulfill.

The research results suggest that the case company is using many different tools of social
media but still has not reached the desired benefits. The importance of attendance of em-
ployees was understood but any actions to improve it hasn’t been done. The Case company
didn’t consider the threats of social media as significant as literature shows. The company
understands the role of social media in business to grow which is why increasing understand-
ing is seen as an important factor. The data generated from the theme interview results com-
bined with literature of topic and previous research made the completing of the assighment
possible. The final outcome was an extensive, compact information package about social me-
dia and its usage in b-to-b businesses.

Keywords: social media, b-to-b, executive search, recruiting process, theme interview
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon kirjoitushetkella, loppuvuodesta 2014, Internetiin paasee kasiksi noin
85 % koko maailman vaestosta (Curtis 2014). Nain ollen Internet muodostaa ihmisten ja yritys-
ten valille yhteyden, jonka peittoalueen kanssa ei mikaan muu voi kilpailla. Facebookilla on
aktiivisia kayttajia paivittain yli 800 miljoonaa, LinkedIniin rekisteroityneita jasenia on yli 300
miljoonaa ja Instagramissa on jaettu tahan mennessa jo yli 20 miljardia kuvaa. (Facebook
2014; Instagram 2014; LinkedIn 2014.) Sosiaalisen median palveluihin ja sovelluksiin sijoittu-
van toiminnan voidaan naihin lukuihin perustuen sanoa olevan mittaamattoman laajaa. Tassa
opinnaytetyossa perehdyn sosiaalisen median historiaan ja nykyhetkeen, sen eri ilmenemis-

muotoihin ja hyodyntamistapoihin b-to-b-liiketoiminnassa.

Tassa luvussa kasittelen alla olevan kuvion mukaisesti tyon johdantoa. Kayn lapi tyon perim-
maisia tarkoituksia, tutkimusongelmaa ja sen rajauksia seka tyon rakennetta yleisesti. Olen
nostanut esille myos aiempia tutkimuksia aiheesta seka selittanyt opinnaytetyon keskeisim-
mat kasitteet. Alla oleva kuvio on tehty selkeyttamaan lukijan kuvaa siita, missa kohtaa tut-
kielmaani milloinkin mennaan. Kuvio toistuu jokaisen paaluvun alussa havainnollistaen sen

hetkista tilannetta.

e B-to-b :
Sosiaalinen L. Case- . Tutkimuksen )
Johdanto 2 rekrytointi- : Tutkimus Pohdinta
media s yritys tulokset
prosessi

Kuvio 1. Tyon eteneminen, johdanto.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on avata ja selittaa sosiaalisen median kasitetta laajasti,
monesta eri nakokulmasta. Lisaksi tassa opinnaytetyossa selvennetaan suorahakuyritysten rek-
rytointiprosessin kulkua ja sen eri vaiheita. Tutkimuksen avulla pyritaan selvittamaan se, mi-
ten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa b-to-b-suorahakuyrityksen liiketoiminnassa. On
olemassa useita tutkimuksia siita, miten sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa rekrytointiproses-
sissa ja rekrytointialan yrityksissa, mutta tieto on hajanaista eika toimeksiantajayrityksen
mielesta helposti saatavilla. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kerata jo olemassa ole-
vasta tiedosta, seka uutta kehittamalla, kasaan kompakti paketti, josta toimeksiantajayritys

hyotyisi mahdollisimman paljon. (Kiiskinen 2014.)



Talla tyolla pyrin lisaamaan niin suorahakuyritysten, kuin kaikkien muidenkin sosiaalisessa
mediassa toimivien, etenkin b-to-b-yritysten, tietoisuutta ja ymmarrysta sosiaalisesta medias-
ta. Tyossa kasitellaan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksista seka sita, milla strate-
gialla ja missa alustoissa tai kanavissa sosiaalisessa mediassa kannattaisi toimia. Tavoitteena
on luoda kaiken kaikkiaan laaja, mutta kompakti paketti sisaltaen ajantasaisen ja keskeisen
tiedon sosiaalisen median eri ilmenemismuodoista ja sen tarkeimpien tyokalujen hyodynta-
mismahdollisuuksista b-to-b-liiketoiminnassa. B-to-b tai vaihtoehtoisesti B2B ovat lyhenteita
englanninkielen ilmaisusta business to business. Talla tarkoitetaan yritysten valista toimintaa.
Vastaavasti b-to-c tulee englanninkielen sanoista ”"business to consumer” ja silla tarkoitetaan

yrityksen ja kuluttajan valista toimintaa (Peppers, Rogers 2001, 7-8).

1.2 Opinnaytetyon hyoty tekijalle ja toimeksiantajayritykselle

Toimeksiantajayrityksena tassa tyossa toimi InHunt Group Oy. Opinnaytetyon on tarkoitus
hyodyttaa toimeksiantajayritysta mahdollistamalla heidan oman toimintansa laajentaminen ja
kehittaminen sosiaalisessa mediassa. Lisaksi pyrin keraamaan tyohon mahdollisimman paljon
ajantasaista ja aiheen kannalta keskeista tietoa, jota niin toimeksiantajayritys kuin heidan
asiakasyrityksensakin voivat kayttaa hyodykseen markkinoinnissa, uusasiakashankinnassa seka
yrityksen brandin rakentamisessa. Opinnaytetyota varten selvitettiin lisaksi tutkimuskohteen

toinen puoli eli uhat ja riskit, joita sosiaalinen media pitaa sisallaan.

Sosiaalinen media on yksi maailman voimakkaimmista ja nopeimmin laajentuvista toiminta-
kentista, jonka vuoksi aiheen tutkiminen hyodyttaa myos minua. Olen jo nykyisissa tyopaikois-
sani huomannut sosiaalisen median roolin tarkeyden ja uskon, etta tutkimustyoni myota saa-
mani tieto on hyva valtti tyoelamassani tulevaisuudessa. Monet pitavat sosiaalista mediaa ai-
heena niin itsestaanselvyytena, ettei sen syvemman ymmartamisen tuomaan lisaarvoon usko-
ta. Sosiaalista mediaa voi hyodyntaa lahes missa tahansa tyossa, tehtavassa tai toiminnossa,
jos vain tietaa missa ja miten tulee toimia. Jos peilaa tahanastiseen kehitykseen Internetin ja
teknologian saralla, voi vain kuvitella mita seuraavat kymmenen tai kaksikymmenta vuotta
tuo tullessaan. Sosiaalisen median tarjoamien mahdollisuuksien syvempi ymmartaminen on

taito, josta on jokaiselle meista nyky-yhteiskunnassa pelkastaan hyotya.



1.3 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyo koostuu paavaiheista, joiden ymparille on nivottu tyon kannalta oleellinen
tieto. Paavaiheita ovat johdanto, teoriaosuudet, tutkimus ja sen tulokset seka loppupohdin-
nat. Alla olevasta kuviosta ilmenee tyon rakenne ja sen eri vaiheisiin sisaltyvat toimet. Lisaksi
kuviossa on havainnollistettu kuinka kirjallisuus, Internet seka haastatteluista saatu tieto kul-

kevat opinnaytetyoprosessin tukena.

Tyon tavoitteet,
i ilmidn nimedminen, :
! méairitteleminen ja i

: rajaaminen Johdanto
Tutkimusongelma -
ME s EE N NN EEEEEEEEEEEEEEEEEERREEEEE - 5 \
Sosiaalinen media :
..................................... y .
H - -
Tiedonkeruu : o : ’ b
i o B2B rekrytointiprosessi / \
i ilmidn selittdminen : f" Kirjallisuus, \
v ————— .- internet,
A _ \ haastattelut
Case yritys: Inhunt Group Oy \ L/
! ) = e I - g
Havainnointi, 7
haastattelut yd
Tutkimusaineiston
analysointi,
tutkimustulos,
luotettavuuden
arviointi

Kuvio 2. Opinnaytetyon rakenne.

Opinnaytetyoni alkaa johdannolla tutkimukseen ja sen tarkempaan sisaltoon. Johdannossa on
eriteltyna opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite seka sen tuoma hyoty paitsi minulle tutkijana,
myos tyon toimeksiantajayritykselle. Lisaksi johdannossa kerron tutkimusongelman ja sen ra-

jauskriteerit. Lopuksi olen avannut ja maaritellyt tyon keskeisimmat kasitteet.



Teoriaosuudessa kerron ensin yleisesti sosiaalisesta mediasta ja sen palveluista, jonka jalkeen
lahemman tarkastelun alle on nostettu mielestani keskeisimpia sosiaalisen median palveluita
tehtavanannon kannalta. Naita muutamia palveluita on avattu myohemmin tyossa tarkemmin.
Kerron niiden ominaisuuksista, mahdollisuuksista seka soveltamisesta juuri b-to-b-

rekrytointiprosessiin.

Taman opinnaytetyon tutkimusosio kasittelee sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuuksia
b-to-b-rekrytointiyrityksen liiketoiminnan tukena. Tyossa kerron kohdeyrityksen nakyvyydesta
sosiaalisessa mediassa talla hetkella ja mietin kehitysta sen suhteen. Hahmottaakseni jo toi-
mivaa sosiaalisen median hyodyntamista suorahakuyrityksissa, olen nostanut esille muutamia
kilpailijayrityksia ja avannut heidan nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi havainnollis-
tan tyossa SWOT-analyysin avulla yrityksen toimintamalleja sosiaalisessa mediassa seka sosi-

aalisen median tarjoamia mahdollisuuksista, uhkia, vahvuuksia ja heikkouksia.

1.4  Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuudet
yritysten valista suorahakua tekevassa yrityksessa ja sen ymparille rakentuvassa liiketoimin-
nassa. Tyossani tutkin haastattelujen avulla seka monipuolisia tietolahteita hyvaksikayttaen
eri  sosiaalisen median kanavia ja niiden hyodyntamismahdollisuuksia  b-to-b-

suorahakuyrityksessa. Tutkimusongelma voidaan siis muotoilla yksinkertaiseksi kysymykseksi:

Miten hyodyntaa sosiaalista mediaa b-to-b-suorahakuyrityksen toiminnassa?

Tyossa oli tarkoituksena tutkia laajasti sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuuksia b-to-b-
yrityksen liiketoiminnassa. Tutkimuksen kohteena olivat liiketoiminnan eri osa-alueet kuten
uusasiakashankinta, brandin rakentaminen ja nakyvyyden lisaaminen. Tyossa pyrittiin loyta-
maan erilaisia strategioita sosiaaliseen mediaan sijoittuvan toiminnan kehittamiseksi ja laa-
jentamiseksi. Tyossa tutkittiin lisaksi b-to-b-yrityksen rekrytointiprosessia ja sen ymparille

rakentuvia toimintoja.

1.5 Tutkimusmenetelma ja tyon rajaus

Tieteellinen tutkimus voidaan karkeasti jaotella kahtia: laadulliseen ja maaralliseen tutki-
mukseen. Laadullisen tutkimusmenetelman tavoitteena on ymmartaa ilmiota, kun taas maa-
rallinen tutkimus perustuu laskennallisten, tilastoitavien tietojen tuottamiseen. Laadulliselle
tutkimukselle ominaista on pienemmat, tarkkaan valitut otannat, kun taas maarallisessa kay-

tetaan suuria satunnaisotantoja. (Yin 2003, 6-10.)
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Tassa opinnaytetyossa kaytin apuna laadullista tutkimusta, teemahaastattelua. Valitsin tutki-
musmenetelman pohjautuen opinnaytetyon tutkimusongelmaan. Haastattelin kolmea case-
yrityksen tyontekijaa puolistrukturoidun haastattelulomakkeen avulla. Teemahaastattelun
tavoitteena oli kartoittaa yrityksen tamanhetkista toimintaa sosiaalisessa mediassa seka sen

tietamysta aiheesta. Teemahaastattelusta kerron lisaa luvussa 5.

Tassa opinnaytetyossa tutkin sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuuksia yritysten valises-
sa lilketoiminnassa. Tyossa perehdyn case-yrityksen toimintaan ja nakyvyyteen sosiaalisessa
mediassa talla hetkelld, ja tutkin niita keinoja, joilla sita voisi edistaa eri alueilla, kuten uus-

asiakashankinnassa, nakyvyyden lisaamisessa ja brandin rakentamisessa.

Rekrytointiprosessin osalta olen rajannut tyon paaosin yritysten valista toimintaa koskevaksi.
Talla tarkoitan sita, etta b-to-c, eli yrityksen ja kuluttajan valinen rekrytointiprosessi on ja-
tetty vahemmalle tarkastelulle. En ole siis nostanut tyossani tarkastelun alle sosiaalisen me-
dian tarjoamia rekrytointimahdollisuuksia yrityksille, jotka rekrytoivat suoraan omaa yrityk-
seensa. Tallaisesta esimerkkina mainittakoon Mol.fi tai Monster.fi kotisivut, joilla mika tahan-

sa yritys voi ilmoittaa omista avoimista tyopaikoistaan.

Toimintakenttana sosiaalinen media on valtava ja sen tarjoamien tyokalujen maara lahes lo-
puton. Tyo on rajattu koskemaan paasaantoisesti vain niita sosiaalisen median tyokaluja, joita
yritys jo kayttaa tai joilla uskon olevan tulevaisuudessa mahdollisuuksia uusina toimintakent-
tina. Ehdottoman rajan vetaminen on kuitenkin mahdotonta, silla sosiaalinen media on alusta,

jolla kuluttajat seka kaikki yrityksen Internetissa tapahtuva toiminta kohtaavat.

Koska sosiaalisen median ja teknologiankehitysta on mahdotonta ennustaa, mutta luonnollista
odottaa, tulisi myos tulevaisuuden nakymia tutkia laajasti taydelliseen kartoitukseen paastak-
seen. Tulevaisuudessa tapahtuvien muutosten rooli on jatetty vahemmalle huomiolle. Opin-
naytetyo pohjautuu siis tamanhetkisiin trendeihin ja nyt kaytossa oleviin toimintamalleihin

seka ylipaataan siihen, mika on sosiaalisessa mediassa keskeisinta juuri nyt.

1.6  Tutkimusperinne

Sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyntamisesta loytyy paljon aiempia tutkimuksia, tilastoja ja
kirjoituksia. Aihe on kuitenkin tietylla tasolla melko uusi ja elaa jatkuvasti, eika absoluuttista
totuutta sosiaalisen median kasitteesta tunnu olevan. Monet tutkijat ja kirjailijat ovat maari-
telleet sosiaalisen median kasitteen kukin hieman eri nakokulmasta ja hyodyntamistavat vaih-
tuvat sen mukaisesti. Sosiaalisen median hyodyntamista juuri b-to-b-suorahakuyrityksessa ei
ole kuitenkaan tutkittu kovin paljoa. Aihe mainitaan useissa julkaisuissa, mutta julkaisuja,

jotka kasittelisivat suoraan aihetta, on vaikea loytaa. Aiheesta loytyy blogikirjoituksia, mutta
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ne ovat lahinna mielipidepohjaisia, vaikkakin jarkeenkaypia. Jos kyseessa olisi pelkastaan so-
siaalisen median hyodyntaminen yleisemmassa, b-to-c-rekrytointiprosessissa, julkaisuja lOy-
tyisi paljon. Niitakin tutkimuksia ja julkaisuja pystyin tassa tutkimuksessa hyodyntamaan,
mutta yritysten valinen suorahakuprosessi eroaa kuitenkin jonkin verran b-to-c-prosessista,
joten tietoa sovellettaessa tahan tutkimukseen on oltava tarkka. Tassa luvussa olen nostanut
esille muutamia aiempia tutkimuksia, jotka osuvat mahdollisimman lahelle taman tyon aihet-

ta.

Melina Valliluoto (2014) Satakunnan ammattikorkeakoulusta on tehnyt tutkimuksen rekrytoin-
nista sosiaalisessa mediassa. Rekrytoiminen tassa tutkimuksessa sijoittuu yrityksen ja kulutta-
jan valille. Tutkimuksessa selvitetaan se, miten yritykset toimivat sosiaalisessa mediassa talla
hetkella ja kuinka sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa rekrytoidessaan uutta henkilostoa. Apu-
naan tutkimuksessa Valliluoto kaytti kvalitatiivista menetelmaa ja haastatteli tyotaan varten
neljan eri yrityksen edustajaa. Haastattelumuoto oli teemahaastattelu, joka rakentui puoli-
strukturoidun kyselylomakkeen ymparille. Tama mahdollisti kattavat, omin sanoin annetut
vastaukset. Valliluoto paasi tutkimuksessaan siihen tulokseen, etta sosiaalisessa mediassa
toimivat yritykset olivat tarkoitushakuisia eli toimivat tavoitteellisesti. Yleisimmiksi kayte-

tyiksi kanaviksi nousivat Facebook, LinkedIn seka Twitter. (Valliluoto 2014.)

Milla Koukku (2014) Keravan Laurea-ammattikorkeakoulusta on tehnyt niin ikaan tutkimuksen
sosiaalisesta mediasta rekrytoinnin apuvalineena. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mi-
ten case-yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Tutkimuksen avulla pyrittiin
tuomaan lisaarvoa niille yrityksille, jotka eivat sosiaalisessa mediassa viela toimineet. Tutki-
mus oli kvalitatiivinen ja Koukku haastatteli siina kahta keravalaista yritysta: yhta julkiselta
sektorilta ja toista yksityiselta sektorilta. Tutkimusongelmana oli sosiaalisen median ja rekry-
toinnin onnistunut yhdistaminen, jonka ymparille haastattelut rakentuivat. Tutkimuksen tu-
loksena selvisi, etteivat yritykset hyodyntaneet sosiaalista mediaa etenkaan rekrytoinnissa
kovinkaan tehokkaasti, jos ollenkaan. (Koukku 2014, 6,22-28.)

Otaniemen Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat Ninni Karjalainen seka Lea Merisalu teki-
vat tutkimuksen sosiaalisesta mediasta rekrytoinnissa, case-yrityksenaan Proselectum Oy.
Tyon tarkoitukseksi kirjoittajat kertoivat perehtymisen sosiaaliseen mediaan rekrytoinnissa
seka kehityssuunnitelman laatimisen toimeksiantajayritykselle. Tutkimuksen teoriaosuudessa
perehdyttiin sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin, tulevaisuuteen seka hyodyntamiseen rekry-
tointiprosessissa. Lisaksi tutkimukseen sisaltyi toimeksiantajayrityksen esittely ja kilpailija-
kartoitus. Tutkimuksessaan Karjalainen ja Merisalu seurasivat rekrytointialan toimijoiden
kayttaytymista sosiaalisessa mediassa ja tekivat paatelmia sen perusteella. Lopputuloksena

syntyi kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle seka selvempi kartoitus siita, miten sosiaa-
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lista mediaa tulisi hyodyntaa seka rekrytoinnissa etta markkinoinnissa, ja kuka sita jo onnis-
tuneesti tekee. (Karjalainen & Merisalu 2011, 7-8, 12-22, 29-33, 39.)

Maiju Holopainen Leppavaaran Laurea-ammattikorkeakoulusta tutki rekrytointialan tulevai-
suuden muutoksia noin 5-10 vuoden paasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa uutta tie-
toa rekrytointialasta seka sita kohtaavasta murroksesta. Tutkimuksessaan Holopainen tutki
tulevaisuuden muutoksia delfoi-tulevaisuudentutkimusmenetelman avulla, jolla han sai asian-
tuntijoiden mielipiteita kehityksen suunnasta. Holopainen suoritti tutkimuksen sahkopostin
valityksella rekrytointialan kymmenen ammattilaisen avulla. Tutkimuksessa oli mukana toi-
meksiantajayritys Oy Proselectum Ab, joka on rekrytointialan asiantuntija. Tutkimuksen tu-
loksena ilmeni, etta rekrytointi tulee sahkoistymaan yha enemman ja etenkin sosiaalisen me-

dian rooli rekrytointiprosessissa kasvaa. (Holopainen 2012.)

1.7 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa maarittelen lyhyesti opinnaytetyoni keskeisimmat kasitteet. Nama ovat sosiaali-
nen media, rekrytointiprosessi seka kayttamani tutkimusmenetelma, teemahaastattelu. Kukin

kasitteista on avattu myohemmin tyossa laajemmin.

Sosiaalinen media on verkkoon sijoittuvaa vuorovaikutusta. Se eroaa perinteisesta mediasta
kaksisuuntaisuudellaan. Perinteinen media on yksisuuntaista, tosin kukin voi itse valita mita
katsoo tai kuuntelee. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi toimia sisallontuottajana, ottaa
osaa keskusteluihin ja seurata seka jakaa muiden julkaisuja. (Kananen 2013, 13-15.) Sosiaali-
nen media kasittaa kaikki ne tyokalut ja kanavat, joita hyodyntaen verkossa voidaan toimia.
Esimerkkeina tallaisista mainittakoon erilaiset yhteisopalvelut kuten Facebook, kuvanjakopal-
velut kuten Pinterest, blogialustat kuten Blogger ja videoidenjakopalvelut kuten Youtube.
(Kananen 2013, 27-29.)

Rekrytointiprosessi on kaikki ne vaiheet sisaltava tapahtuma, jolla yritykseen palkataan uusi
tyontekija. Rekrytointiprosessi lahtee liikkeelle jo yrityksen tarpeesta palkata uusi tyontekija
ja jatkuu aina lopulliseen valintaan asti. (Helsila 2009, 18.) Rekrytointiprosessi sisaltaa erilai-
sia vaiheita ja prosessin pituus riippuu taytettavan viran vaatimuksista. Yleistaen voidaan sa-
noa, etta korkeampien virkojen tayttamiseen tarvitaan pidempi rekrytointiprosessi kuin taval-
lisempia virkoja tayttaessa. Joissain tapauksissa rekrytointiprosessi saattaa johtaa nykyisen
henkiloston tyotehtavien uudelleenorganisointiin, jolloin taysin uuden tyontekijan palkkaami-

sesta voidaan luopua. (Koivisto 2004, 24-25.)
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Teemahaastattelu on tutkimusmenetelma, jota voidaan kayttaa apuna seka laadullisessa etta
maarallisessa tutkimuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Sen voidaan sanoa olevan avoimen
haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto, silla siina kaytetaan apuna puolistrukturoitua
kyselylomaketta. Haastattelu rakentuu tiettyjen teemojen ymparille, joista keskustellaan
haastateltavan kanssa. Teemahaastattelu antaa kuitenkin mahdollisuuden vastata laajasti ja
haastateltavan omin sanoin eli tarkasti muotoiltuja kysymyksia vastausvaihtoehtoineen ei kay-
teta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 105-106.)

2  Sosiaalisesta mediasta

Sosiaalinen Bt b . Case- . Tutkimuksen .
Johdanto ekrytointi- ; Tutkimus Pohdinta
3 yritys tulokset
prosessi

Kuvio 3. Tyon eteneminen, sosiaalinen media.

Kuten kuvio ylla osoittaa, kasittelee tama luku sosiaalista mediaa. Aluksi olen avannut Inter-
netin historiaa ja sosiaalisen median syntya seka raottanut hieman tulevaisuuden nakymia.
Sen jalkeen olen kertonut yleisella tasolla sosiaalisen median palveluista ja niiden soveltami-

sesta yrityskayttoon.

Ihmisten valinen sosiaalinen kanssakayminen on ollut tarkeassa roolissa paivittaisessa elamas-
samme aina, aikojen alusta. lhminen on luonnostaan sosiaalinen ja kokee tarvetta paasta ja-
kamaan ajatuksiaan ja kokemuksiaan muiden kanssa. (Safko 2013, 46-47.) Jo vuonna 1943 Ab-
raham Maslow, yhdysvaltalainen psykologi, julkaisi tutkimuksessaan ”A Theory of Human Mo-
tivation” Maslown tarvehierarkiaksi kutsutun psykologisen teorian (McLeod 2007). Teorian
mukaan ihmisen taytettya tietyt alemman tason tarpeet, alkaa han tavoitella seuraavan tason
tarpeiden tayttamista. Viisiportaisessa hierarkiassa sosiaalinen kanssakdayminen ja yhteisolli-
syys ovat jo kolmannella tasolla, heti ravinnon, unen ja yleisen terveyden yllapitamisen jal-
keen. (Safko 2013, 47.) Sosiaalinen media on siis vain uusi, nykyaikainen paikka ja tapa hoitaa

yksi ihmisen perustarpeista, sosiaalinen kanssakayminen.

Kaytan tyossani kasitteita sosiaalinen media seka some. Kirjassaan “Tekstia ruudulla” Katlee-
na Kortesuo sanoo somen olevan verkkoalusta, jossa kuka tahansa voi olla sisallontuottajana,
kommentoijana seka tiedon jakajana (Kortesuo 2012, 188). Sosiaaliselle medialle on olemassa
valtavasti erilaisia maaritelmia riippuen nakokulmasta, mutta tassa tyossa somella tarkoite-
taan juurikin samaa kuin Kortesuo maaritelmassaan sanoo. Kaytan somea siis lyhenteena ka-

sitteesta sosiaalinen media, merkityksen kuitenkaan muuttumatta.
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2.1 Sosiaalisen median historia ja tulevaisuus

Internet juontaa juurensa kauas, jo 1960-luvulle, jolloin Yhdysvaltain puolustusministerio al-
koi kehitella ARPAnet -tietoverkkoa (Advanced Research Projects Agency) vastatoimena Neu-
vostoliiton menestyksekkaaseen Sputnik-sateelliitin laukaisuun. ARPAnet -tietoverkossa lahe-
tettiin maailman ensimmaiset viestit kahden tietokoneen valityksella. Tasta tietoverkosta
kehittyi sittemmin Internet sen levittya yliopistojen ja tutkimuslaitosten kautta hiljalleen ko-
ko maailman kayttoon. (Sutton 2004.) Vaikka Internetin kaytto sitten yksityishenkiloiden kes-
kuudessa kasvoikin, se toimi viela hyvin samankaltaisesti muun yksisuuntaisen median kanssa.
Ihmiset etsivat tietoa ja lukivat julkaisuja, mutta eivat itse tuottaneet sinne sisaltoa (Kuvaja
& Taljavaara 2010, 10).

Internetin kehityksen myota www:sta eli World Wide Web:sta alettiin kayttaa nimityksia ku-
ten Web 2.0, sosiaalinen media seka yhteisollinen Internet (Kuvaja & Taljavaara 2010, 10).
Web 2.0 on kasitteena laaja ja vaikea maaritella, silla sita kaytetaan monessa eri yhteydessa
ja kukin kayttaja maarittelee kasitteen hieman eri tavalla. Alun perin Tim O’Reilly, O’Reilly
Media -yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja, nosti Web 2.0 kasitteen yleison tietoisuuteen
O’Reilly and Associatesin ja Media Live Internationalin vuonna 2004 jarjestamassa konferens-
sissa. (Bernal 2009, 2; O’Reilly 2005.)

Kasitteella Web 2.0 O’Reilly viittaa nimenomaan ymparistoon, jossa sosiaalinen media toimii.
Web 2.0:n sovelluksia yhdistaa mm. niiden laiteriippumattomuus, kayttokokemuksien rikkaus
ja rikastaminen kayttajien toimesta, sovellusten paraneminen sita mukaan, kun kayttajamaa-
rat kasvavat seka kayttajien valjastaminen sisallontuottajiksi. (Kangas, Toivonen & Back 2007,
12-13.) Web 2.0 kuvaa siis Internetin toiminnan muuttumista yksisuuntaisesta kohti sosiaali-
sempaa ja avoimempaa toimintakenttaa, jossa kuka tahansa voi olla sisallontuottajana. Toisin
sanoen Web 2.0 mahdollisti sen, etta nyt myos tavallisilla Internetin kayttajilla oli mahdolli-
suus olla interaktiivisia toimijoita suurten sivustojen yllapitajien rinnalla. (Funk 2009, 15;
Kangas ym. 2007,13.)

Web 2.0 kasitteen levittya laajemmalle, on Internetin kehitys ollut nopeaa. Web 2.0 mahdol-
listi Internetin loppukayttajien aktiivisemman kayttamisen ja osallistumisen Internetissa ta-
pahtuvaan toimintaan jakamalla, kommentoimalla ja julkaisemalla haluamiaan juttuja. Tek-
nologian kehityksen myota, kun ihmisten mielenkiinto interaktiivisempaan toimimiseen kas-

voi, alkoi myos erilaisia sovelluksia ja palveluita muodostua verkkoon. (Bernal 2009, 2-14.)

Ensimmainen sahkoposti lahetettiin vuonna 1971, jonka jalkeen alkoi syntya viestintaa verkos-
sa mm. yliopistojen valille. Yleiseen kayttoon tulivat erilaiset viestintasovellukset kuten IRC

(Internet Relay Chat) vuonna 1988 (Stenberg 2011) ja sittemmin MSN Messenger vuonna 1999
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(Warren 2014). Googlen hakukone julkaistiin vuonna 1998, ja tietosanakirja Wikipedia vuonna
2001 (Curtis 2014). Vuonna 2006, kun Facebook avattiin yliopistokaytosta kaikkien ihmisten
kayttoon, kayttajamaarat rajahtivat nopeasti pilviin. Verkkoymparisto ja teknologia kehittyi-
vat huimaa tahtia mahdollistaen yha uusien ja uusien sovellusten ja tuotteiden synnyn. Pian
Facebookin perassa seurasivat Twitter, LinkedIn, Pinterest, Dropbox ja niin edelleen. (Curtis
2014.)

Ylla oleva osoittaa, etta tahan on tultu pitka matka, kuitenkin suhteellisen lyhyessa ajassa.
Mita tulee tulevaisuuteen, ennustetaan vauhdikkaan kehityksen jatkuvan. Intel kertoi vuonna
2009 tiedotteessaan, etta uskoo vuoteen 2020 mennessa nappaimistojen ja hiiren kayton jaa-
neen historiaan ja koneiden ohjattavan pelkastaan ajatuksen voimalla. Tamankaltaisia, pel-
kalla ajatuksenvoimalla ohjattavia tietokoneita hyodynnetaan jo nyt laaketieteessa ja usko
niiden lapilyontiin tavallinen kansa kayttajinaan lahitulevaisuudessa on kova. (De Kare-Silver
2011, 21-23.)

Tulevaisuudessa uskotaan siis laitesidonnaisuuden vahenevan entisestaan. Enaa ei tarvita tie-
tokoneita, kannettavia, tabletteja tai edes puhelimia, vaan teknologia rakentuu kaikkialle
ymparillamme. Vuorovaikutustavat muuttuvat jatkuvasti nopeammiksi ja helpommiksi. Vieste-
ja voidaan mahdollisesti lahettaa aanikomentojen avulla, tiedostoja voidaan avata holografi-
sesti missa ja milloin tahansa ja kaikki mahdollinen tieto sailotaan pilvipalveluihin. Pilvipalve-
lu on ikaan kuin verkkoon rakennettu ”kovalevy” josta kayttajan sinne tallentamat tiedostot
ovat aina saatavilla, rilppumatta milla valineella tallennus on tehty. (De Kare-Silver 2011, 22-
23.)

2.2  Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalinen media sisaltaa valtavan maaran erilaisia palveluita ja tyokaluja, joita kayttajat
voivat vapaasti hyodyntaa haluamallaan tavalla. Kayttajan on mahdollista luoda sisaltoa,
kommentoida ja jakaa sita tai pelkastaan tyytya seuraamaan juttuja sivusta. Palveluita loytyy
niin yksityisille henkildille, yrityksille kuin yhteisoillekin. Sosiaalisesta mediasta loytyy esi-
merkiksi useita blogi- ja mikroblogipalveluita, yhteistyopalveluita, mediapalveluita ja yhteiso-
ja. (Miller 2012, 214.) Tassa luvussa kayn lapi hieman tarkemmin keskeisia sosiaalisen median
palveluita. Kaytan palveluista myos nimitysta tyokalut ja kanavat, ja tarkoitan niilla erilaisia
verkkoon rakennettuja interaktiivisia sovelluksia, sivuja ja kanavia kuten Facebook, LinkedIn

ja Twitter.

Blogit ovat viimevuosina nousseet suureen suosioon niin yksityishenkiloiden kuin yritystenkin
keskuudessa. Tuore tutkimus yritysblogien kaytosta Suomessa osoittaa, etta lahes puolet kyse-

lyyn vastanneista yrityksista kirjoittavat yritysblogia (Koistinen 2014). Monet pienet ja kes-
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kisuuret yrittajat kirjoittavat blogia, silla se on heille edullinen keino markkinoida omaa yri-
tystaan ja avata yleisolle laajemmin sen toimintaa. Lisaksi muutamat suuremmistakin suoma-
laisista yrityksista, kuten Finnair tai Yle, kirjoittavat blogia. (Hasanzadeh 2011.) Bloggaami-
nen, eli blogin kirjoittaminen, mielletaan helposti nuorison harrastukseksi, vaikka esimerkiksi

markkinointityokaluna blogi olisi mita potentiaalisin juurikin yrityksille.

Blogin kirjoittaminen ja saannollinen paivittaminen vaativat resursseja huomattavasti enem-
man kuin monet muut sosiaalisen median kanavat, jonka vuoksi osa yrityksista ei nae blogeis-
sa potentiaalia (Scoble & Israel 2008, 103). Blogitekstien sisallolla tulisi olla yhtenainen idea
ja kirjoittajan tulisi omata vahintaan kohtalaiset, mieluiten hyvat kirjoituslahjat. Kerran puo-
lessa vuodessa hataisesti paivitetty blogi ei tuo yritykselle tavoiteltua etua, jolloin kaytetyt

aikaresurssit menevat hukkaan.

Blogista ikaan kuin lyhennetty, kevyt versio, on mikroblogi. Mikroblogeille yhteista on viestien
rajoittaminen huomattavan lyhyiksi. Mikroblogeissa viestin sisallon on tarkoitus pysya lyhyena
ja ytimekkaana, jolloin kynnys lukea viesti alusta loppuun madaltuu. Mikroblogi on ominai-
suuksiltaan toimiva markkinointikanava, silla sen avulla asioiden julkaisu, kommentointi ja

jakaminen ovat helppoa. (Miller 2012, 216.)

Mikroblogeja on useita, mutta suosituin niista on Twitter. Ennen Twitterin suosion kasvua
suomalaisten suosiossa oli vuonna 2006 perustettu Jaiku. Jaiku oli kahden suomalaisen, Jyri
Engestromin ja Petteri Koposen luoma, ja se oli ensimmaisten perustettujen mikroblogien
joukossa. Jaiku toimi samalla tavalla kuin muutkin mikroblogit eli viestit oli rajoitettu 140
merkkiin. Yuoden 2007 tapahtuneen Jaikun Googlelle myynnin myota palvelun kehittaminen
hidastui ja loppui kokonaan. Palvelu suljettiin, ja kayttajat siirtyivat Twitterin tai Jaikun seu-

raajan, Qaikun pariin. (CrunchBase 2006.)

Suomessa Twitter ei ole viela saavuttanut yhta suurta suosiota kuin muualla maailmalla, vaan
sita kayttaa lahinna julkisuuden henkilot ja yritykset. Suurin osa suomalaisista on Twitterissa
vain seuraamassa muiden paivityksia, julkaisematta itse mitaan. Maailmanlaajuisestikin on
tutkittu, etta lahes puolet Twitter-tilin haltijoista ei ole ikina julkaissut itse mitaan (Koh
2014). Twiittaamisella tassa tyossa tarkoitan Twitter-palvelussa julkaistua tekstia. Twiittaa-
minen on Twitteriin sijoittuvaa mikrobloggausta, jonka seurauksena syntynyt teksti on pituu-
deltaan normaalia blogitekstia lyhyempi, maksimissaan 140 merkkia pitka. (Kortesuo 2014,
124.)

Kuvien ja videoiden jakamiseen Internetissa kaytetaan erilaisia mediapalveluita. Videoista
suuri osa on musiikkivideoita, joiden yleisin jakokanava on Youtube. Youtube on maailman

suosituin videoiden jakamiseen kaytetty palvelu, seka hakukoneena suosituin heti Googlen
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jalkeen. (Miller 2012, 217.) Yritykset jakavat Youtubessa videoita havainnollistamaan toimin-
taansa. Lisaksi yksityishenkilot jakavat videoita laidasta laitaan opastamaan tai viihdyttamaan
muita palvelun kayttajia. Videomarkkinoinnin uskotaan olevan nopeimmin kasvavien markki-
nointityokalujen joukossa. YouTube on kayttajalleen ilmainen ja videoiden katsominen miel-
letaan asiakkaan kannalta toimivaksi tavaksi paasta lahemmas yrityksen toimintaa. YouTubes-
sa videoiden laadun ei tarvitse olla yhta korkeata luokkaa kuin televisiomainonnassa, joten
videot on mahdollista tuottaa edullisesti. (Kananen 2013, 145-146.)

Tunnetuimpia ja talla hetkella suosituimpia kuvienjakopalveluita ovat Instagram ja Pinterest.
Sosiaalinen media perustuu nimenomaan kaksisuuntaiseen kommunikointiin, johon yritys si-
dosryhmiaan kannustaa jakamalla kuvia ja antamalla asiakkaillensa mahdollisuuden kommen-
toida niita ja luoda aiheesta keskustelua. Napoleon Bonaparten sanonta ”Kuva kertoo enem-
man kuin tuhat sanaa”, pitaa tassakin tapauksessa paikkansa. Kuvien avulla yritys tuo itsensa
lahemmas asiakasta ja tekee toiminnastaan lapinakyvampaa - talla uskotaan olevan kasvatta-
va vaikutus asiakkaiden luottamukseen yritysta kohtaan. (Safko 2009, 11, 189.) Toistaiseksi
kummatkin naista ovat Suomessa suositumpia yksityis- kuin yrityskaytossa, mutta etenkin In-
stagramissa on potentiaalia myos yrityskayttoon. Maailmalla Instagramia onkin kaytetty onnis-

tuneesti muutamien suuryritysten johdosta. (Herman 2013.)

Hyvana esimerkkina erittain luovasta ja toimivaksi osoittautuneesta tavasta hyodyntaa Insta-
gramia yrityksen markkinoinnissa manittakoon New Yorkissa sijaitsevalle Comodo - ravintolal-
le tehty "The Instagram Menu” -kampanja. Tiedostettuaan ihmisten innokkuuden ruoan ja
aterioidensa ikuistamiseen ja jakamiseen Instagramissa, paatti ravintolan vaki kayttaa poten-
tiaalin hyodykseen. Ravintola painatti ruokalistoihinsa hashtagin #ComodoMenu, ja kutsuivat
asiakkaat kuvaamaan ja julkaisemaan kuvan hashtagilla varustettuna Instagramissa. (The In-
stagram Menu 2014.) Hashtagilla tarkoitetaan risuaitaa (#), joka lisataan sanan eteen silloin,
kun halutaan merkita tiettya asiaa tai aihepiiria koskevat sisallot. Esimerkiksi #markkinointi
Twitter-paivityksessa kertoo tekstin liittyvan aihealueeseen markkinointi. Hashtagit ovat ylei-
sesti kaytossa mm. Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Hashtagien ansiosta julkaisuja

on mahdollista hakea aihepiireittain. (Kortesuo 2014, 122.)

Taman tempauksen myota Instagramiin syntyi asiakkaiden itsensa rakentama ruokalista, josta
ilmoitettiin ravintolan virallisessa ruokalistassa. Kun asiakas ei osannut valita mita tilata, tai
halusi tietaa tarkemmin mita ateria sisalsi, ei tarvinnut muuta kuin kirjautua Instagramiin ja
suorittaa haku annetulla hashtagilla. Tempauksen takana olivat palkitut luovan tyon ohjaajat
Raul Mandru, Mhai Botarel seka Mihnea Gheorghiu. Tempaus nousi maailmanlaajuisesti medi-
an kynsiin, ja ravintola varattiin hetkessa tayteen jopa seuraavan 5 kuukauden ajaksi. (The

Instagram Menu 2014.)
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Yhteisoista suurin on Facebook (Statista 2014). Facebookissa toimivat niin yksityiset kayttajat
kuin yrityksetkin. Facebookin suosio kasvoi rajahdysmaisesti vuoden 2006 jalkeen, kun yhtei-
sopalvelu avattiin kaikille vapaasti kaytettavaksi. Facebook mielletaan usein henkilokohtai-
semmaksi kuin esimerkiksi Twitter. Palvelussa jaetaan kuvia ja teksteja normaalista arjesta
rajatun yleison kesken. Facebook mahdollistaa tyo- ja koulukavereidesi, ystaviesi ja perheesi
elaman seuraamisen, vaikka et pystyisikaan olemaan konkreettisesti lasna. (Bernal 2009, 26.)
Monille Facebook toimii myos ilmoittelukanavana, jossa etsitaan lenkkiseuraa, pyydetaan

muuttoapua tai hankkiudutaan eroon vanhoista kalusteista.

Kuten edella mainituista huomaa, sosiaalinen media on aarettoman laaja verkkoyhteiso, jonka
voidaan sanoa tarjoavan lahes minkalaisia palveluita tahansa. Jos jotain palvelua sosiaalisesta
mediasta ei viela loydy, sen voi luoda sinne itse. Sosiaalisen median ansiosta on mahdollista,
etta kaikki ihmiset ja yritykset voivat olla jatkuvassa kontaktissa toisiinsa. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva kuvien, videoiden ja viestien jakaminen on siis jatkuvaa vuorovaikutusta mo-
nen eri tahon valilla. (Miller 2012, 214.)

2.3 Sosiaalinen media yritystenvalisessa liiketoiminnassa

Usein mielletaan, etta sosiaalisessa mediassa toimiminen olisi suositumpaa b-to-c kuin b-to-b-
yrityksissa. Business.com:n teettama tutkimus aiheesta kuitenkin osoittaa, etta b-to-b-
yrityksista jopa 81% toimii sosiaalisessa mediassa, kun taas b-to-c -yrityksissa vastaava luku on
vain 67%. (Business.com 2009.) Vaikka puhutaankin b-to-c (business to consumer) ja b-to-b
(business to business) -yrityksista, on tarkeaa muistaa, etta myos business to business -
sanaparressa jalkimmainen tarkoittaa asiakasta. Yritysten valinen toiminta ei todellisuudessa
ole kovin kaukana yrityksen ja kuluttajan valisesta toiminnasta, vaan monia toimintamalleja

voidaan hyodyntaa kumpaankin melko samalla tavalla. (Safko 2009, 8-9.)

Sosiaaliseen mediaan liittyminen tuo yrityksen helpommin asiakkaan saataville. Asiakas voi
nyt muutamassa sekunnissa, missa tahansa tilanteessa, etsia tietoa yrityksesta tai ottaa hei-
hin yhteytta. Varjopuolena tiedon helpossa saatavuudessa on mm. palautteen antamisen
helppous, joka alentaa asiakkaan kynnysta kertoa niin positiiviset kuin negatiivisetkin mielipi-
teensa. Sosiaalisen median kanavissa annetuista palautteista on noussut muutamia kohuja
viime vuosina. Jos yritys kuitenkin osaa vastata palautteeseen ammattitaidolla, voi se jopa
kasvattaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa. Tamanlaisia tilanteita syntyy useimmiten kulut-
tajapuolella. (BGH Uusmedia 2013.)

Tassa luvussa tarkastelin sosiaalisen median hyodyntamista yritystenvalisessa eli b-to-b-
liilketoiminnassa. Olen selittanyt strategian tarkeytta sosiaalisessa mediassa toimimiselle seka

avannut sosiaalisen median soveltumista yritysten valiseen liiketoimintaan, kayttaen apuna



19

SWOT-analyysia. SWOT-analyysin nimi tulee englannin kielen sanoista Strenghts (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) seka Threats (uhat). Albert Humph-
rey kehitti SWOT-analyysin yrityksen strategian suunnittelun ja selkeyttamisen tueksi (Tam UK
2012). Analyysin avulla voidaan listata tamanhetkiset vahvuudet ja heikkoudet, seka tulevai-
suuden mahdollisuudet ja uhat. Taman jalkeen yrityksen on helpompi hahmottaa kuinka toi-
mia heikkouksien kaantamiseksi vahvuuksiksi, mahdollisuuksien saavuttamiseksi ja tulevaisuu-

den uhkien ennakoimiseksi. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)

Sosiaaliseen mediaan liittymisen tullessa ajankohtaiseksi yritykselle, kannattaa yrityksen luo-
da strategia siita. Strategia tarkoittaa suunnitelmaa jonkin toiminnon toteuttamiseksi. Strate-
gialla voidaan mallintaa koko yrityksen tai vain jonkin sen osan toimintaa. Strategiaa suunni-
teltaessa on huomi oitava yrityksen haasteet ja tavoitteet seka keinot joilla niihin aiotaan
paasta. Strategian tarkoituksena on maaratietoinen ja suunnitelmallinen yrityksen tai jonkin

sen osa-alueen toiminnan kehittaminen. (Lindroos & Lohivesi 2010, 25-28.)

Hyvin tehty strategia vahentaa toiminnan tuloksettomuuden riskia. Strategian tulee pohjautua
konkreettisiin tavoitteisiin, jotka toiminnalle sosiaalisessa mediassa asetetaan. Yrityksen
oman toiminnan arvioimisen lisaksi on tarkeaa huomioida myos yrityksen sidosryhmat. Toimi-
vassa strategiassa yritys vastaa kysymyksiin kuka, mita, miksi, missa, miten ja milloin. Yritys
siis maarittelee toiminnalleen sosiaalisessa mediassa kohderyhmat, niiden tarkemmat profiilit
seka tarpeet. Lisaksi maaritellaan yrityksen tuoma lisaarvo, parhaiten soveltuvat kanavat seka
toiminnan aikataulut ja organisointi. Selkeilla tavoitteilla yrityksen on helpompi saavuttaa
haluttu hyoty. (Kananen 2013, 17-20.)

Strategiassaan yrityksen kannattaa analysoida mahdollisimman tarkasti toimintaymparistoa,
markkinoita, kilpailijoita ja asiakkaita. Analysoinnin tukena yritys voi kayttaa erilaisia strate-
giatyokaluja, joilla kuvataan esimerkiksi toiminnan keskeisia painopisteita, mahdollista kas-
vua eri kanavia pitkin tai skenaarioita tulevaisuutta koskien. Strategian toteutumista kannat-
taa tarkkailla saannollisesti ja sita voidaan tarvittaessa paivittaa. (Lindroos & Lohivesi 2010,
215-229.)

Someen sijoittuva toiminta voidaan organisoida keskitetysti, hajautetusti tai funktionaalisesti.
Yritys voi myos vaihtoehtoisesti rakentaa naiden mallien valille niita yhdistelevan toimintata-
van ja noudattaa sita. Keskitetyssa mallissa sosiaalinen media annetaan yksittaisen henkilon
tai osaston vastuulle. Hajautetussa mallissa ideana on vastuun jakaminen kaikkien yksikoiden
kesken. Talloin kaikki yrityksen jasenet voivat olla mukana sosiaalisessa mediassa. Riskina on,
etta viestinta sosiaalisessa mediassa muuttuu levaperaiseksi, kun siita vastaa liian suuri ihmis-
joukko. Talloin yrityksen tulee laatia tarkat ohjeet henkilostolle sosiaalisessa mediassa toi-

mimiselle. Funktionaalinen malli ei sovellu kaytettavaksi pienissa yrityksissa. Mallissa toiminta
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on jaettu eri osastoille ja ne vastaavat omasta alueestaan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
markkinointitiimi hoitaa markkinoinnin, henkilostoosasto henkilostoon liittyvat toiminnot ym.
Lisaksi yrityksessa toimii erillinen yksikko, jonka vastuulla on yksikoiden ohjeistaminen sosiaa-
lisen median kysymyksissa. Jokainen yritys voi luoda osaksi strategiaansa omalle organisaatiol-

le parhaiten soveltuvan toimintamallin. (Kananen 2013, 20-21.)

Sosiaalinen media on toimintakenttana ainutkertainen. Monet sosiaalisen median vahvuuksista
ovat sellaisia, joita muilla toimintatavoilla on vaikea tai jopa mahdoton saavuttaa. Olen lis-
tannut somen vahvuuksia b-to-b-liiketoiminnassa alle. Listan sisalto on avattu tarkemmin seu-

raavissa kappaleissa.

Vahvuudet:

- toimintakentan laajuus

- vuorovaikutus

- tiedon ajantasaisuus

- kustannustehokkuus, nopeus
- linkitykset asiakasajurina

- yrityksen kiinnostus somessa toimimista kohtaan

Toimiminen sosiaalisessa mediassa perustuu pitkalti ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Ky-
se ei ole enaa pelkastaan teknologian seka teknisten palveluiden kaytosta ja ymmartamisesta,
vaan lisaksi oman vuorovaikutuksensa kehittamisesta ja monipuolisesta kayttamisesta. Yksi
sosiaalisen median suurimmista vahvuuksista sen kayttajalle on verkkoympariston koko. Sita
on mahdotonta edes mitata ja sen johdosta sosiaalinen media paitsi yltaa lahes kaikkialle,
niin myos nakyy kaikkialla: puhelimissa, tietokoneissa, televisiomainoksissa ja niin edelleen.
(Safko 2013, 30-33.)

Sosiaalisella medialla on valtava rooli nykyajan ihmisen arjessa. Ihmiset kayttavat sosiaalista
mediaa jatkuvasti: puhutaan paivan tapahtumista niin paikallisesti kuin maailmanlaajuisesti-
kin, kysytaan neuvoja ja etsitaan tietoa, tehdaan ostoksia, annetaan kehuja ja valituksia.
Suurin ero perinteiseen mediaan on juurikin tapa toimia sosiaalisessa mediassa eli vuorovaiku-
tus. Enaa yrityksen ei tarvitse kuin liittya mukaan maailmanlaajuiseen keskusteluun ja vuoro-
vaikutukseen. (Safko 2013, 30-33.)

Sosiaalisen median kehitys ja suosioon nousu on mahdollistanut helpomman ja nopeamman
kansainvalistymisen. Kun toiminta sijoittuu verkkoon, maiden valiset rajat jaavat pois. Kau-
pankaynti voi nyt tapahtua reaaliajassa, vaikka osapuolten valilla olisi useita tuhansia kilo-
metreja etaisyytta. Sosiaalinen media tuo kaiken kaden ulottuville, muutaman klikkauksen

paahan. Parhaimmillaan kenella tahansa on mahdollisuus tavoittaa jopa 800 miljoonaa ihmista
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sosiaalisen median kautta. Yritys, joka jattaa tallaisen mahdollisuuden hyodyntamatta, tekee

hallaa vain omalle toiminnalleen. (Safko 2009, 32-33.)

Liittyessaan sosiaaliseen mediaan, yritys ei pelkastaan tuo itseaan helpommin saatavaksi asi-
akkaille, vaan tekee myos yrityksen aukiolosta ymparivuorokautisen. Tama ei kuitenkaan tar-
koita sita, etta yrityksen pitaisi olla jatkuvasti vastaamassa ja vuorovaikuttamassa sosiaalises-
sa mediassa. Ideana on se, etta asiakkaat voivat ottaa yhteytta yritykseen juuri silloin kun
tarve iskee. Yritys vastaa viestiin vasta ollessaan seuraavan kerran konkreettisesti auki, mutta
asiakkaan nakokulmasta se mielletaan helpommaksi ja mukavammaksi, kun yhteydenoton voi

tehda juuri silla hetkella kun tarve tulee. (Muurinen 2013b.)

Internet yhdistettyna sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin takaa sen, etta ajantasainen tieto
lahes mista vaan on kaikkien kayttajien saatavilla. Ajantasaisella tiedolla voidaan viitata asi-
akkaan nakokulmasta yrityksen uusimpiin tarjouksiin, mahdollisiin muutoksiin organisaatiossa,
vaihtuvaan toimitusjohtajaan tai uuden tuotteen lanseeraukseen. Taman lisaksi ajan tasalla
pysymisella yhtena somen hyotyna halutaan viitata siihen, etta yritykset voivat nyt helposti
tarkkailla kilpailijoitaan ja seurata heidan viimeisimpia liikkeitaan. Sosiaalisen median kana-
vat, kuten Facebook, Twitter ja LinkedIn mahdollistavat ajan tasalla pysymisen yrityksen alal-
la tapahtuvissa muutoksissa. (Safko 2013, 40-41.)

Oikein hyodynnettyna sosiaalinen media on valtavan edullinen ja tehokas apuvaline yrityksen
lilkketoiminnan kasvattisessa monilla eri osa-alueilla. Somen avulla voi pienella vaivalla tavoit-
taa suuren maaran asiakkaita, se pitaa sisallaan tuhansia ilmaisia sovelluksia ja kaiken lisaksi
se on suuressa suosiossa niin kuluttajien kuin muidenkin yritysten kaytossa. Somen avulla voi-
daan siis lisata yrityksen nakyvyytta, hankkia asiakkaita tai tehda yhteistyota muiden yritys-
ten kanssa. (Miller 2012, 213-233.)

Yksi tarkea kriteeri onnistumiselle on koko henkiloston panos. Jos henkilosto on aidosti kiin-
nostunut sosiaalisesta mediasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista, on tuloksen saavuttami-
nenkin mahdollista. On kuitenkin aarettoman tarkeaa etta henkilostd on motivoitunutta ja
kiinnostunutta pysymaan ajan tasalla ja oppimaan jatkuvasti uutta. Vaikka henkilo olisi muu-
ten todella osaava, ilman aitoa kiinnostusta ei hyvia tuloksia saavuteta. Yrityksen johdon on
kannattavaa pyrkia motivoimaan henkilostoa, jotta kiinnostus saadaan pidettya korkealla ja

nadin tuloksien syntyminen taataan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 166-170.)

Pieni, mutta aarettoman tehokas asiakasajuri on kanavien valinen ristiinlinkitys. Ristiinlinki-
tyksella tassa tyossa tarkoitetaan eri sosiaalisen median kanavien valista linkitysta. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa, etta yrityksen blogissa mainostetaan kotisivuja, kotisivuilla Facebookia

ja Twitteria ja niin edelleen. Oikein tehty kanavien valinen linkitys ohjaa asiakkaita ”sattu-
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malta” useammalle yrityksen kanavalle. Esimerkiksi kotisivuille yhteystietoja tarkistamaan
tullut asiakas voi ristiinlinkityksen ansioista ajautua Facebook-sivuille ja siita jalleen blogin
pariin. Taman vuoksi ristiinlinkityksen merkitys on suuri, eika siita ole yritykselle muuta kuin
etua. (Kananen 2013, 128-129.)

Alla olevat kuvakaappaukset olen ottanut muutamien yritysten ristiinlinkityksista. Ensimmai-
sessa kuvassa on kaappaus Finnairin Facebook-sivuilta, jossa yritys on jakanut linkin ajankoh-
taisesta tarjouksesta. Jos tarjouksen avaa, johtaa linkki yrityksen kotisivuille. Samankaltaisia
linkityksia yritykset tekevat Facebookissa heidan blogeihinsa, Twitter-tileilleen ja Instagra-
miin, tai painvastoin. (Finnair 2014; Inhunt Group Oy 2014.) Monet yritykset sisallyttavat li-
saksi kotisivuillensa linkit, joista paasee suoraan yrityksen muille somekanaville. Tasta esi-
merkkina Inhunt Group Oy:n kotisivuilta otettu kuvakaappaus, jossa nakyy eri kanavien linki-
tykset. Klikkaamalla kanavan logoa asiakas voi siirtya suoraan kyseisessa kanavassa oleville

yrityksen sivuille. (Inhunt Group Oy 2014.)

Minne siné ottaisit lentédvén 1ahddn — Lappiin laskettelemaan vai kaukomaita
katsomaan? Katso kaikki kohteet ja nappaa omasi!

ROVANIEMI
99 €

Lentavat Iahdot

finnair.cc

1 kohteisiin kampanjah n. Kat aikki k t ja ost Si—
Tykkaa - Kommentoi - Jaa &> 1jako
& 142 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit ~

Kuva 1. Kuvakaappaus Finnairin Facebook-sivuilta (Finn-
air 2014).
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Yhteystiedot

Ayritie 12 C (Forte), 01510 Vantaa
Katso tarkat yhteystiedot —
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Kuva 2. Kuvakaappaus Inhunt Group Oy:n ko-
tisivuilta (Inhunt Group Oy 2014).

Huolimatta sosiaalisen median useista vahvuuksista, on silla myos heikkoutensa. On tarkeaa,
etta yritys ymmartaa, mita sosiaalisessa mediassa toimiminen todella vaatii. Alla olevassa lis-
tassa olen esittanyt mielestani keskeisimpia heikkouksia b-to-b-yrityksen toiminnalle sosiaali-

sessa mediassa.

Heikkoudet:

- vaikeus, monimutkaisuus

- sosiaalisen median luonne

- tyontekijan syrjaytyminen

- taydellisen valvonnan mahdottomuus
- tietoturvariskit

- tekniset ongelmat

Koska sosiaalisen median toimintakentat ovat jatkuvan muutoksen alla, vaatii ajan tasalla
pysyminen panostusta myos yritykselta. Monet sovelluksista ovat monimutkaisia ymmartaa ja
kayttaa ja juurikin tyontekijan osaamattomuus voi vahingoittaa yrityksen imagoa tai brandia.
(Forssell 2010.) Kaikki mita verkossa julkaistaan, on ja pysyy siella, vaikka kayttaja poistaisi
julkaisun omilta sivuiltaan. Yrityksen tyontekijoiden on tarkea ymmartaa, etta toimiessaan
verkossa yksityishenkilona, he edustavat joissain tapauksissa epavirallisesti myos yritysta.
Tyontekija on voinut lisata yrityksen tyopaikakseen profiiliinsa verkossa tai on muuten esi-
merkiksi tunnettuuden kautta yhdistettavissa yritykseen. Taman vuoksi on aarimmaisen tar-
keaa ymmartaa, mita verkossa voi tehda ja mita ei, ja minkalaisia seurauksia vaaranlaisella

toimimisella voi pahimmassa tapauksessa olla. (Kananen 2013, 167.)
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Pysyakseen ajan tasalla sosiaalisen median kehityksessa, ei pelkka tyokalujen ymmartaminen
riita, vaan on ymmarrettava myos teknologian kehitysta. Teknologian kehityksen myota myos
tavat kayttaa eri sosiaalisen median tyokaluja muuttuvat (De Kare-Silver 2011, 29.) Yrityksen
ja tyonteon siirtyessa yha enenevissa maarin verkkoon, saattaa osa tyontekijoista kokea jaa-
vansa toiminnasta jalkeen. Vaikka monille verkossa toimiminen ja somen eri kanavissa naky-
minen onkin arkipaivaista, on yrityksen tarkeaa huomioida myos se osa henkilostoa, jolle se ei
ole. Tyontekija voi kokea syrjaytyvansa, esimerkiksi jos hanella ei ole mahdollisuutta laitteis-
ton tai osaamisen takia osallistua toimintaan verkossa samalla lailla kuin muulla yrityksen

henkilostolla. (Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen, Rainio & Vartiainen 2011, 43-44.)

Suurin osa sovelluksista on kayttajilleen ilmaisia tai todella edullisia, mutta paivitysten julkai-
seminen vie aikaa. Yrityksen tulisi suunnitella toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja jakaa
vastuuta muutamille asiantunteville ja innokkaille henkiloille, seka mahdollisesti nimeta joku
toimimaan paavastaavana someen sijoittuvasta toiminnasta. (Kananen 2013, 19-22, 39-40.)
Jos esimerkiksi blogikirjoitukset on tehty nopeasti ilman minkaanlaista kaavaa, menee se va-
hakin kaytetty aika hukkaan. (Scoble & Israel 2008, 103.)

Somen mahdollisuuksia hyodyntaen esimerkiksi yrityksen markkinointi voidaan hoitaa nopeasti
ja kustannustehokkaasti. Facebook-sivun avulla tuodaan yritykselle lisaa nakyvyytta ja kera-
taan tykkayksia, Twitterissa otetaan kantaa ajankohtaisiin tapahtumiin ja puheenaiheisiin, ja
blogissa tuodaan yrityksen toimintaa lahemmaksi asiakasta. Onnistumisen edellytyksena kui-
tenkin on, etta yritys tietaa mita tekee. Osaamaton tekija saattaa uhrata moninkertaisen
maaran aikaa sosiaalisessa median eri sovellusten parissa suhteessa saavutettuun hyotyyn,

jolloin toiminta ei ole kannattavaa edes ilmaisten sovellusten avulla. (Kananen 2013, 19-22.)

Yrityksien nakokulmasta somessa toimimisen ongelmana voi olla sinne liittymisen mukana tu-
levat paineet. Jos kaikki tieto yrityksesta on saatavilla muutamalla klikkauksella, on yrityksel-
la oltava my0Os valmius vastata asiakkailleen ja pidettava toimintansa somessa ajan tasalla.
Yritysten nakokulmasta sosiaalinen media saatetaan kokea jopa pelottavana, mutta usein syy-
na tahan on tiedon vahyys verkkoympariston tarjoamista palveluista ja kokemattomuus siella
toimimisesta. Sosiaalisen median myota asiakkaille on tarjoutunut uusi tapa valittaa mielipi-
teensa ja kannanottonsa helpommin, koko verkoston luettavaksi. Jos huono asiakaskokemus
tavoitti aiemmin ”puskaradion” valityksella 10-20 ihmista, on vastaava luku nyt sosiaalisen
median myota helposti 20 000 tai jopa 200 000. (Safko 2013, 7.)

Loistavana esimerkkina edella mainitusta toimii United Airlines -lentoyhtion kokemus huonon
asiakaspalvelun seuraamuksista. Vuonna 2009 Dave Carrol jakoi You Tube -
videonjakopalvelussa musiikkivideon, jossa han lauloi United Airlines -lentoyhtiolta saamas-

taan huonosta asiakaspalvelusta. Vuorokauden kuluttua julkaisusta video oli katsottu jo
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150 000 kertaa, kuukauden kuluttua viisi miljoonaa kertaa ja tahan paivaan mennessa katse-

lukertoja on kertynyt yli 14 miljoonaa. (Dave Carrol Music 2014; Youtube 2014.)

Tietoturvariskit muodostavat suuren osan sosiaalisen median heikkouksista. Kun sosiaalisen
median kanavat ovat kaikille avoimia ja kayttajamaariltaan valtavia, mahtuu joukkoon aina
myos rikollisia. (Bernal 2009, 203, 215.) Tietoturvariskit voivat olla joko kayttajan omasta
toiminnasta aiheutuneita tai suunniteltuun toimintaan perustuneita, jolloin esimerkiksi jarjes-
taytyneet rikollisryhmat, aarijarjestot tai valtiot pyrkivat puuttumaan yksityishenkiloiden ja
yritysten toimintaan verkossa. Esimerkkeja tallaisesta on henkilotietojen, salasanojen ja yri-
tyssalaisuuksien kalastelu tai yrityksen maineen tahallinen tahraaminen. (Koivunen 2010.)
Eras helposti unohtuva asia on verkossa toimimisen tallentuvuus. Kaikesta verkossa tapahtu-
vasta toiminnasta jaa jalki johonkin ja niita voidaan tarvittaessa seurata hyvinkin pitkalle.
vaarilla Internet-sivuilla vierailu voi tartuttaa viruksen tietokoneeseen, joka saattaa haittaoh-

jelmineen tuhota tai varastaa arvokastakin materiaalia. (Kananen 2013, 165-168.)

Tietoturvariskien lisaksi yrityksen brandi on haavoittuvaisempi sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-
linen media ja ylipaataan Internet toimintakenttana on ikaan kuin vapaata maata, eika siella
kaytavia keskusteluja ja jaettuja kuvia voida mitenkaan taysin hallita. Tama voi johtaa jois-
sain tapauksissa siihen, etta yrityksista liikkuvat huhut nousevat valtaviin mittakaavoihin ja
leviavat kulovalkean tavoin. Vaarankaltainen vastaaminen yrityksen puolesta asiakkaan pa-
lautteeseen tai tyontekijan omien mielipiteiden pitaminen koko yrityksen mielipiteina saattaa
aiheuttaa valtavan kohun ja tahria yrityksen imagoa. Tasta syysta onkin aarimmaisen tarkeaa

osata varautua kriiseihin ja tietaa kuinka niista selvitaan. (Valtari 2014.)

Niin kuin kaiken teknologian varassa olevan toiminnan kanssa, myos sosiaalisen median heik-
koudeksi voidaan laskea sen alttius teknisille ongelmille. Yritystoimintaa ei kannata jattaa
pelkastaan verkon toimivuuden varaan, ellei ole valmis seuraamuksiin, joita verkon kaatumi-
sesta seuraa. Jos asiakas on verkkoon rakentuneesta toiminnasta riippuvainen, ei han varmas-
ti ole varmasti tyytyvainen yhteysongelmien ilmetessa. Vaikka tallaisia sattuisi suhteessa har-

voin, jaavat ne yrityksen onnistumisia helpommin asiakkaalle mieleen. (Laaksonen 2012.)

Sosiaalisen median tarjoamista lukuisista mahdollisuuksista olen maininnut tyossani jo aiem-
min. Alle olen listannu ne mahdollisuudet, joiden uskon olevan keskeisimpia toimeksiannon

kannalta. Tarkempi selitys ja perustelut listatuista asioista seuraa alla.
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Mahdollisuudet:

- valtavien ihmismaarien tavoittaminen
- someaktiiviset asiakkaat

- verkostoitumisen nopeus ja helppous
- kansainvalistyminen

- uusille alustoille laajentaminen

- toimintakentan jatkuva kehittaminen

Sosiaalinen media valtavana toimintaverkkona mahdollistaa suurien asiakasmaarien tavoitta-
misen yhdella kertaa. Vaikka tieto sijaitsisi vain yhdessa paikassa, esimerkiksi yrityksen Face-
book-sivuilla, se voidaan vastaanottaa samanaikaisesti ympari maailmaa tietokoneilla, matka-
puhelimilla ja tableteilla. Paivittain sadat tuhannet ihmiset keskustelevat, jakavat ja julkai-

sevat verkossa. Minkalainen yritys ei haluaisi olla osa tata verkostoa? (Safko 2013, 33.)

Valtavien ihmismassojen tavoittaminen mahdollistaa myos verkostoitumisen laajalle. Verkos-
toitumisen voidaan sanoa olevan jopa yksi sosiaalisen median parhaimmista mahdollisuuksista.
Verkostoituminen voi tapahtua monilla eri somen alustoilla, kuten Facebookissa, LinkedInissa
tai YouTubessa. Yrityksen nakokulmasta verkostoituminen voi olla esimerkiksi seuraajien ke-
raamista jossain edella mainituista kanavista. Mita aktiivisempi yritys on eri kanavilla, sita
enemman seuraajia saa ja sita mukaan verkosto kasvaa. Mita suurempi verkosto on, sita suu-

remman yleisojoukon yrityksen julkaisut kattavat. (Kananen 2013, 136-137.)

Siina missa suuri osa yrityksista on lahtenyt toimimaan verkkoon, myos suuri osa asiakkaista
loytyy sielta. Oikein hallittuna, tama on valtavan suuri mahdollisuus yrityksille. Sosiaalisen
median ansiosta yritykset voivat huomattavasti aiempaa helpommin ja kustannustehokkaam-
min saavuttaa valtavia asiakasmassoja. On kuitenkin tarkeaa, etta yritys ymmartaa asiak-
kaidensa kayttaytymista, jotta heidan tarpeisiin pystyttaisiin vastaamaan. Sosiaalisen median
myota pelkastaan markkinointiin sijoitetut suuret rahasummat eivat puhukaan enaa puoles-
taan; yrityksen on nyt loydettava tiensa verkossa sinne, missa asiakkaatkin ovat. Maksimaali-
sen hyodyn saavuttamiseksi ja suuret asiakasmaarat tavoittaakseen yrityksen tulee pohjustaa
verkossa toimiminen hyvin suunnitellulle strategialle. Hyvan strategian perustana on tavoit-
teellinen suunnitelma, jolla pyritaan saavuttamaan tulosta. Tavoitteiden on oltava mitatta-
via, jotta myohemmin voidaan nahda onko jotain konkreettista saavutettu. (Kananen 2013,
39-44.)

Sosiaalinen media tarjoaa loistavat tyokalut, yleison seka toimintaympariston suurien tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Verkossa on viime vuosina noussut esille useita suuria ilmioita, jotka

ovat nousseet koko Suomen tai jopa maailman tietoisuuteen hyvin lyhyessa ajassa. Sosiaalisen
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median valtavoimaa kuvaamaan olen nostanut esille Facebookin kautta suomalaisille tutuksi

tulleen some-ilmion, Sampo Kaulasen tarinan.

Joillekin jo tv-ohjelma ”Diilin” ajoilta tuttu Sampo Kaulanen on Yllaksella K-markettia pitava
yrittaja. ”Jounin Kauppa” nimella kulkeva ruokakauppa aloitti sosiaalisen median valloituksen
aikoinaan hitaasti tykkayksia keraamalla ja ilmoittelemalla Facebook-sivuilla ajankohtaisista
tapahtumista, alennuksista ja kaupan aukioloista. Vuoden alusta Sampo Kaulanen kuitenkin
lisasi aktiivisuuttaan somessa ja perusti strategiansa rehellisen henkilokuvan luomiseen. Face-
book-sivuilla nahtiin otteita kauppiaan omasta elamasta ja paivitysten kirjoitustyyli oli hyvin

maanlaheinen.

Nain kauppias teki yrityksestaan lapinakyvamman, joka saa asiakkaan kokemaan yrityksen
helpommin lahestyttavaksi ja luotettavaksi. Kaulanen aloitti myos erilaisten haasteiden ja
mm. havikkiruoan lahjoituksesta ilmoittelun Facebookin kautta. Talla hetkella Jounin Kaupal-
la on Facebookissa yli 100 000 tykkaysta, kun viela vuosi sitten vastaava luku oli alle 10 000.
(Nykanen 2014.) Yritysten tulisi ehdottomasti nahda tama mahdollisuutena eika heikkoutena.
Sosiaalisen median voima tarjoaa kaikille yhtalaiset tyokalut ja valmiudet nousta koko kansan

tietoisuuteen; on vain tiedettava mita tekee ja sitten toteutettava se.

Sosiaalisen median uhat kulkevat osittain kasi kadessa heikkouksien kanssa. Alla olevaan lis-
taan on keratty merkittavimpia ja todennakoisimpia uhkia sosiaaliseen mediaan sijoittuvalle
lilkketoiminnalle. Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa on tarkeaa muistaa, etta myos taysin

uudet uhkakuvat ovat mahdollisia.

Uhat:

- yrityksen ja brandin haavoittuvuus
- kriisit

- tietovuotojen riski

- kehityksessa mukana pysyminen

- kilpailun koveneminen

Teknologian kehittyessa jatkuvasti myos mm. tietoturvariskit muuttuvat ja saattavat lisaantya
tulevaisuudessa. Samaa tahtiin kun somen kayttajat oppivat ja omaksuvat uusia keinoja hyo-
dyntaa verkkoon rakentunutta toimintaa, myos rikolliset oppivat uusia keinoja. Lisaksi jatku-
vasti luotavien uusien palvelujen suosio kasvaa valilla niin nopeasti, ettei tietoturvariskeja,
kuten aukkoja palvelun yksityisyysasetuksissa, ehdita edes noteerata tarpeeksi ajoissa. Samaa
tahtiin kun uusia teknologioita, laitteita tai sovelluksia syntyy, loytyy myos uusia tapoja va-

rastaa, hyodyntaa ja vaarinkayttaa verkossa kasilla olevia tietoja. (Kananen 2013, 165-168.)
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Siina missa sosiaalisen median kehittyminen on mahdollisuus, on se yrityksille myos uhka. Jos
yritys ei pysy ajan tasalla, voivat kilpailijat silti pysya. Nyt kun sosiaalinen media mahdollistaa
valtavien ihmismassojen tavoittamisen, on entista tarkeampaa pyrkia olemaan tietoinen kil-
pailijoidensa liikkeista, ja mita tulee somessa toimimiseen, mahdollisuuksien mukaan myos
askelen edella muita. Sosiaalinen media tarjoaa loistavia tyokaluja ja reitteja uusien asiak-
kaiden loytamiseen, mutta on tarkeaa muistaa, etta ne ovat tarjolla myos kaikille kilpailijoil-
le. Totuus on, etta se yritys joka somen eri kanavat parhaiten hallitsee ja hyodyntaa, myos

parhaiten menestyy silla saralla. (Kananen 2013, 39-42.)

Sosiaalisen median, niin kuin verkon ja teknologian yleisestikin kehittyessa jatkuvasti voi kar-
ryilla pysyminen muuttua haastavaksi. Jos tahan mennessa hyvin hoidettu Facebook-sivusto
onkin riittanyt, ei silla kauaa parjaa. Mita enemman verkosto muuttuu ja kehittyy, sita
enemman se kasvaa. Sosiaalisen median leviaminen ilmiona laajasti lisaa siella toimivien yri-
tysten ja asiakkaiden maaraa. Mita enemman verkossa on toimijoita, sita vaikeammaksi sielta
erottuminen yrityksille tulee. Myos tyokalujen jatkuva muuttuminen ja kehittyminen vaikeut-
tavat onnistunutta verkkomarkkinointia. (Miller 2012, 325-329.)

Ei siis riita, etta yritys kerran paasee kunnolla karryille toiminnasta, vaan ajan tasalla on py-
syttava jatkuvasti, aina tasta hetkesta eteenpain. Sovellukset eivat ole ainoita muutoksen
alla. Teknologian kehittymisen myota vanhemmat, aiemmin suositut tavat kayttaa somea tip-
puvat hiljalleen pois. Poytakoneet vaihtuvat kannettaviin, niista siirrytaan tabletteihin ja sit-
ten matkapuhelimiin. Yrityksen sivujen ja verkossa toimimisen kokonaisuudessaan tulee sovel-

tua juuri sille teknologialle mita asiakaskin kayttaa. (Miller 2012, 325-329.)

Sosiaalisessa mediassa kytee jatkuvasti kriisin uhka. Tassa yhteydessa kriisilla tarkoitan suu-
ren huomion saavuttanutta, yrityksen brandia tai muuta toimintaa vahingoittavaa tapausta.
Tallainen voi saada alkunsa esimerkiksi huonosta asiakaspalvelukokemuksesta, joka yrityksen
vaaranlaisen vastatoimen takia paisuu ja saavuttaa valtavan nakyvyyden sosiaalisessa medias-
sa. Esimerkkina tuoreesta kriisista sosiaalisessa mediassa mainittakoon Cloettan Sukulakumix-
jupakka, jossa uudistettu makeispussi johti kuluttajaa harhaan ja mielipide kuvineen paatyi
lopulta kuluttajan Facebookiin. Kuvaa jaettiin jo ensimmaisen vuorokauden aikana yli 8000
kertaa. Yritys kuitenkin otti kriisin haltuun onnistuneesti vastaamalla siihen kuluttajan kan-

nalta tyydyttavalla tavalla ja nain katastrofilta valtyttiin. (Suutari 2014.)

Kriisitilanteissa yrityksilla on kaytannossa kaksi tapaa hoitaa ne. Kriisi voidaan jattaa huo-
miotta ja toivoa, etteivat ne saavuta suuria mittasuhteita. Huomioitta jattamista on kuitenkin
tarkeaa harkita tarkkaan, silla pahimmassa tapauksessa se saa kuluttajan viela raivokkaam-

maksi ja juttu paisuu entisestaan. Joskus voi kuitenkin olla, etta kannanotosta paistaa lapi
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sen totuudenperattomyys tai huumorimielisyys, jolloin yrityksen brandi tai imago ei ole vaa-
rassa. Toinen tapa, huomattavasti parempiin tuloksiin johtanut tyyli, on vastata rehellisella
anteeksipyynnolla ja ilmoittaa jatkotoimenpiteista. Jalkimmaisena mainitulla keinolla Cloet-

takin hoiti tapauksensa kunnialla. (Suutari 2014.)

Kriisitilanteisiin on mahdollista varautua. Yritysten, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa,
kannattaa luoda jonkinasteinen kriisisuunnitelma, josta selviaa miten kriisitilanteissa toimi-
taan henkiloston kesken. Varautumalla kriiseihin, voidaan helpoimmin vaikuttaa vahentavasti
niiden uhkaan. Hyvan yritysmaineen rakentamiseen kuluu paljon aikaa ja vaivaa, kun taas se

voidaan menettaa sosiaalisen median myota muutamassa paivassa. (Suutari 2014.)

2.4 Keskeisimmat palvelut b-to-b-suorahakuyrityksen liiketoiminnan tueksi

Olen valinnut tarkemman tutkinnan kohteeksi sellaisia sosiaalisen median palveluja, joita
voisi hyodyntaa b-to-b-suorahakuyrityksen liiketoiminnassa parhaiten. Tallaisista b-to-b-
toimintaan soveltuvista palveluista suosituimmat ja laajimmalle levinneet ovat edella maini-
tut LinkedIn, Twitter, Facebook, blogialustat, joista esimerkkina Blogger. Aluksi avaan palve-
luita kasitteena ja myohemmin tyossani kerron, miten juuri kyseisia palveluita voisi hyodyntaa
rekrytoinnissa. Lopuksi kerron viela hakukonenakyvyyden tarkeydesta verkossa toimivalle yri-

tykselle.

LinkedIn, palvelu alla kuvatun logon takana, on tyonhaun tueksi luotu verkosto. LinkedInin
voidaan sanoa olevan ikaan kuin Facebookin sivuhaara. Se on erikoistuneempi, ja luotu amma-
tilliseen kayttoon. LinkedIniin liitytaan siis ammattilaisena, ei Facebookille ominaisesti taval-
lisena ihmisena. Talla tarkoitetaan sita, etta palvelussa korostuu liike-elaman tarkeys ja kayt-
tajien ammatillisuus. Tyoelaman ulkopuolinen mina pyritaan jattamaan pois niin profiilista
kuin julkaisuistakin. (Kananen 2013, 136-137.)

Linked [}

Kuvio 4. LinkedIn -palvelun logo (LikedIn 2014).

Kuka tahansa voi luoda LinkedIniin profiilin, jonne liittaa tyonhaun kannalta tarkeat tiedot
itsestaan: CV:n, harrastukset, suositukset aiemmilta tyonantajilta ja muut kiinnostuksenkoh-
teet. Siina missa Facebookissa pyritaan usein kasvattamaan mahdollisimman laaja verkosto

kaikista ihmisista jotka tiedetaan tai tunnetaan, Linkedlnissa sen sijaan tarkeaa on kasvattaa
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laadukas verkosto. Kaikki toiminta Linkedlnissa perustuu luottamukseen ja henkilon olisikin
hyva miettia ennen kontaktien lisaamista, ovatko he todella luottamuksen arvoisia. Linke-
dinissa ”luottamus” tarkoittaa sita, etta lisatessaan uuden kontaktin olisi tarkeaa tuntea hen-
kilo jostain aiemmasta elamanvaiheesta. LinkedIn on yksityishenkilolle ikaan kuin laajennettu
virtuaali-CV, jolloin sen ymparille kerattyjen kontaktien voidaan ajatella olevan ennemminkin

tyoyhteison jasenia, ei kavereita. (Kananen 2013, 136-138.)

Verkkoyhteisopalvelu LinkedIn ei ole varsinainen tyonhakukanava, vaan sen tarkoituksena on
auttaa ihmisia verkostoitumaan ja saamaan mahdollisia tyotarjouksia tai loytaa omaan yrityk-
seensa uusia tyontekijoita. Verkostoitua Linkedlnissa voi potentiaalisten tyonantajien, rekry-
toijien tai HR-henkiloston kanssa. Kuten Jan Vermeiren kirjassaan ”Let’s connect!” sanoo, on
jokainen meista vain kuuden kontaktin paassa toisistamme (2007, 44). Rakennettuaan Linke-
diniin luotettavan ja laajan verkoston, omaa ainakin valmiudet oikean henkilon loytymiseen

milta osaamisalueelta tahansa.

Talla hetkella Linkedlnissa on yli 300 miljoonaa rekisteroitynytta jasenta ja se on taten maa-
ilman suurin tyonhaun tueksi luotu verkkoyhteisopalvelu. Lisaksi LinkedInissa on yli 3 miljoo-
nan yrityksen tekemat yrityssivut, joten palvelun kattavuus on suuri. (LinkedIn Press Center
2014.) Linkedlnissa n. 500 kontaktia omistava henkilo tavoittaa toisella tasolla yli 100 000
henkiloa ja kolmannella tasolla yli kuusi miljoonaa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 12.) Tama
viestii palvelun peittamasta alueesta. Kuuteen miljoonaan ihmiseen mahtuu varmasti osaajia

joka alalta. Seuraava kuvio havainnollistaa LinkedInin eri tasoja ja kontaktien tavoittamista.

Kuva 3. LinkedIn-verkoston rakentuminen eri tasoilla (Kananen 2013, 140).

LinkedIn ei pelkastaan tuo tyonhakijaa esille, vaan tarjoaa myos tyonantajalle mahdollisuu-
den lisata nakyvyyttaan. Kuten aiemmin mainitsin LinkedInin verkoston kattavuudesta, juuri-

kin case-yritykselle Inhunt Group Oy:lle palvelu tarjoaa loistavan tilaisuuden loytaa ammatti-
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laisia avoimiin tehtaviin. Ilmoittelukanavana LinkedIn on edullisempi kuin muut markkinoilla
tyonhaun tueksi olevat sosiaalisen median palvelut, kuten Monster.fi tai Oikotie.fi. (Korpi
yms. 2012, 18.) Lisaksi LinkedInissa tapahtuva ilmoittelu on vuorovaikutusta useamman eri
osapuolen valilla, eika pelkastaan yksisuuntaista niin kuin edella mainituissa ilmoittelukana-

vissa.

Kuten mainittu aiemmin, Twitter on eraanlainen mikroblogipalvelu. Se tuli maailmanlaajui-
sesti tunnetuksi vuonna 2009, kun palvelu toimi ensimmaisena ilmoituskanavana Hudson-
jokeen tehdysta US Airwaysin pakkolaskusta. (Kananen 2013, 159.) Alla olevassa logossa naky-
valla linnulla on keskeinen rooli niin Twitterin logossa, nimessa, kuin palvelun kayttamassa
sanastossakin. Viestit eli "tweetit” ovat saaneet nimensa linnun viserryksesta. Virallista suo-

mennosta sanalle ei ole, mutta se on kaannetty vapaasti viserrysviestiksi. (Sunell 2011.)

S

Kuvio 5. Twitter-mikroblogiyhteison logo (Twitter 2014).

Palvelu on kayttajalleen ilmainen ja kuka tahansa voi luoda sinne tilin. Twitterissa on tarkoi-
tuksena julkaista lyhyita, maksimissaan 140 merkkia pitkia twiitteja. (Miller 2012, 15.) Tilin
luominen ei velvoita kayttajaa twiittaamaan eli julkaisemaan kommentteja palvelussa, vaan
kayttaja voi halutessaan tyytya ainoastaan seuraamaan muita. Suosituimpia twiittaajia Suo-
messa ovat julkisuuden henkilot, kuten poliitikot, nayttelijat ja muusikot. Jopa presidentti
Sauli Niinisto on Twitterissa ja on samalla Suomen seuratuimpia ihmisia palvelussa. (Yle Uuti-
set 2013.)

Twitteriin voi liittya yksityishenkilona, yrityksen nimissa tai jonkun tyontekijan nimissa. Asia-
sisalloltaan Twitter on esimerkiksi Facebookiin verrattuna virallisempi, eika siella jaeta niin-
kaan arkisia tapahtumia, vaan kantaaottavia kommentteja ajankohtaisista tapahtumista.
Twitter on ominainen paikka kommentoida ja seurata tapahtumia ja niista kaytavaa keskuste-
lua ajankohtaisesti. Esimerkiksi vaalit, Linnanjuhlat tai suuret urheilutapahtumat keraavat
kiinnostuneet kommentoimaa tapahtumia reaaliajassa. Nykyisin myos monissa TV-ohjelmissa
katsojia kannustetaan kertomaan esimerkiksi kannanottonsa twiittaamalla. (Kananen 2013,
159-162.)

Saadakseen palvelussa yritykselleen seuraajia, on oltava itse aktiivinen. Yksi nopea keino uu-
sien seuraajien saamiseksi on seurata ensin muita. On kuitenkin tarkeaa etsia uusia seuraajia

ihmisista, jotka ovat kiinnostuneet samoista aiheista kuin mista yritys tai kayttaja itse puhuu.
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Hakemalla twiitteja avainsanoilla ja hastageilla (esim. #b2b, #recruitment), loydat niiden jul-
kaisijat ja samalla mahdolliset potentiaaliset seuraajat. (Scott) Jotta Twitterista saisi irti sen
tarjoaman hyodyn, olisi kayttajien maaran seka aktiivisuuden noustava huomattavasti. Talla
hetkella Twitterin vahainen kayttoaste rajoittaa yritysten potentiaalia hyotya palvelusta.
(Kananen 2013, 161-162.)

Facebook, jonka logo on kuvattu alla, on maailman suurin yhteisopalvelu. Palvelulla on talla
hetkella 802 miljoonaa aktiivista kayttajaa paivittain (Facebook Newsroom 2014). Facebookin
valtavan kayttajamaaran ansiosta kaikki nama ihmiset ovat yrityksien tavoitettavissa, vain

muutaman klikkauksen paassa. (Kananen 2013, 126-127.)

n facebook

Kuvio 6. Facebook-yhteison logo (Facebook 2014.)

Suuri osa yrityksista on loytanyt tiensa Facebookiin. Osa niista kayttaa Facebookia yksityis-
henkiloille suunnattuun markkinointiin erilaisten kampanjoiden ja kilpailujen avulla, kun taas
osa on lasna yhteisossa lisatakseen yrityksensa nakyvyytta. Mainonta Facebookissa voidaan
hoitaa useammalla tavalla. Yritys voi luoda itselleen oman profiilin, jota muut kayttajat voi-
vat halutessaan seurata. Talloin kayttajat nakevat uutissyotteessaan seuraamansa yrityksen
julkaisemia teksteja ja kuvia. Toinen tapa markkinoida Facebookissa on maksullisten mainos-
ten avulla. Mainokset nakyvat kayttajilla sivupalkeissa. Tama ei vaadi yrityksen liittymista

Facebookiin jaseneksi, mutta on maksullista. (Kananen 2013, 129-136.)

Siihen, kuinka tehokkaasti yrityksen julkaisemat kuvat, videot tai tekstit nakyvat, vaikuttaa
useampi eri tekija. Facebookilla on kaytossa oma EdgeRank -niminen mittari, jonka avulla
julkaisut arvotetaan. EdgeRank maarittaa siis sen, kuinka korkealla uutissyotteessa julkaisut
nakyvat. Julkaisun nakyvyyteen vaikuttaa kolme asiaa: julkaisun tuoreus, painoarvo seka suh-
de. Julkaisun tuoreudella mitataan sita, kuinka pitka aika julkaisusta on kulunut. Yrityksien
olisi jarkevaa miettia julkaisuajat niin, etta mahdollisimman suuri osa asiakkaista olisi aktiivi-
sia, eika julkaisu jaisi muiden, tuoreempien alle piiloon. On tutkittu, etta Facebook-kayttajat
ovat aktiivisimmillaan tyomatkoillaan aamuisin (joukkoliikenne) ja iltapaivisin seka illalla
muutama tunti ennen nukkumaanmenoa. Aamujulkaisuiden on tutkittu olevan kaikista tehok-
kaimpia. (Kananen 2013, 124-125; Warren 2010.)
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Julkaisun tuoreuden lisaksi viestin arvoon vaikuttaa sen konkreettinen muoto ja sisalto. Face-
bookin mukaan viesti on arvokkaimmillaan sen ollessa jotain visuaalista, kuten kuva, video tai
jonkin linkin jako. Yrityksen tekemat tykkailyt eivat ole arvokkaita, eivatka nain ollen lisaa
yrityksen julkaisujen nakyvyytta sen seuraajien uutissyotteissa. Kolmantena viestin arvoon
vaikuttaa julkaisijan ja seuraajan valinen suhde. Vaikka seuraisi jotain yritysta tai olisi Face-
bookissa jonkun henkilon ystava, eivat kaikki julkaisut ndy automaattisesti syotteessa. Face-
book pyrkii rakentamaan henkiloiden uutissyotteen sen perusteella, milla sivuilla henkilot
kayvat, kenen julkaisuista he tykkaavat ja kenen kanssa he keskustelevat. Naiden henkiloiden
valille muodostuu ”suhde”, joka nostaa heidan julkaisunsa arvokkaimmiksi. (Kananen 2013,
124-125.)

EdgeRank siis seuraa henkiloiden ja yritysten toimintaa Facebookissa ja arvottaa naiden vali-
set suhteet perustuen EdgeRank-jarjestelmaan. Yrityksen nakokulmasta jarjestelman ymmar-
taminen on todella tarkeaa markkinoinnin onnistumiseksi. EdgeRank sisaltaa muitakin kritee-
reja, jotka vaikuttavat viestien arvoon, mutta Facebook ei ole julkisesti paljastanut muita
kuin nama edella kuvatut. (Kananen 2013, 124-125.)

Niin kuin kaikki sosiaalisen median kanavat, myos Facebook muuttuu jatkuvasti uusien paivi-
tysten myota. Vuoden 2013 lopulla Facebook lanseerasi suomalaisille kayttajille muutamia
uudistuksia, joista etenkin yritysten uskotaan hyotyvan. Uuden paivityksen myota Facebookis-
sa on nyt mahdollista tarkkailla kilpailijoiden Facebook-sivuja ja kavijamaaria. (Muurinen
2013a.) Perustuen Facebookin tukikeskuksen sivuilla kaytyihin keskusteluihin, Amerikassa jo
pidempaa kaytossa ollut tyokalu ei ole kuitenkaan kaikkien yrittajien mieleen, vaan se koe-
taan helpoksi tavaksi kopioida toisten ideoita ja keinoja menestymiseen. (Facebook ohje- ja
tukikeskus 2014.)

Lisaksi paivitysten ajastaminen tehtiin mahdolliseksi ja helpoksi. Yritykset voivat nyt kirjoit-
taa julkaisunsa etukateen ja laittaa ajastuksen esimerkiksi edella kuvatun Facebookin ruuhka-
ajan mukaisesti. Jos ajastamisesta ei koeta saatavan tarpeeksi suurta hyotya, on mahdollista
lisata paivitysten nakyvyytta maksullisella kohdentamistyokalulla. Yritys voi nyt rajata tarkat
kiinnostuksen kohteet, joiden perusteella julkaisu nakyy heidan seuraajiensa uutissyotteissa.
Tama mahdollistaa yksittaisten julkaisujen tehokkaan kohdentamisen niista luultavasti kiin-

nostuneelle joukolle. (Muurinen 2013a.)

Jotta Facebook-markkinointi olisi tehokasta, on tarkeaa saada sivuille kavijavirtaa ja seuraa-
jia. Ensin on siis markkinoitava Facebook-sivuja, jotta voi lahtea markkinoimaan Facebook-
sivuilla. Facebook-sivujen kavijavirtaa voidaan lisata erilaisilla menetelmilla, kuten perintei-
sella medialla, sahkopostiallekirjoituksella, eri kanavien valisella linkityksella tai maksullisilla

mainontavaylilla, kuten Google AdWordsilla. Perinteinen media, kuten TV, radio tai sanoma-
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lehdet ovat mainontakanavina kalliimpia, mutta tehokkaita siina missa muutkin valineet. Hy-
vana asiakasajurina toimii eri kanavien ristiinlinkitys tai vaihtoehtoisesti sahkopostiviestin
loppuun lisatty allekirjoitus, jossa Facebook-sivu mainitaan. Jos yritys on valmis sijoittamaan
markkinointiin hieman enemman rahaa, on Google AdWords -mainonta tai Facebookin oma,
maksullinen mainonta hyva vaihtoehto. Facebook-mainonnassa yritys voi valita, haluaako

mainonnan hinnoittelun nayttokertojen vai klikkausten perusteella. (Kananen 2013, 128-130.)

Kuten aiemmin tyossani jo kirjoitin, on verkko-markkinoinnissa tarkeampaa strategia, kuin se,
mita kanavia kaytetaan (Safko 2009, 3-4). Sama saanto toimii kanavien sisalla. Saavuttaak-
seen parhaat tulokset, olisi toiminta hyva suunnitella etukateen. Suunnitelman lisaksi tavoit-
teiden asettamisella on suuri rooli. Kun tavoite on konkreettinen ja mitattavissa oleva, on
siihen helpompi tahdata. Mitattavuus takaa myos sen, etta hyodyn saavuttamista voidaan seu-

rata ja parantavia liikkeita ja valintoja tarvittaessa tehda. (Kananen 2013, 131-134.)
Bloggaaminen eli blogin kirjoittaminen on yksi sosiaalisen median suosituimmista ilmioista.
Blogia eli ikaan kuin paivakirjaa arjesta kuvineen ja videoineen, voidaan kirjoittaa niin yksi-

tyishenkilon kuin yrityksenkin nakokulmasta. (Kananen 2013, 149.) Ilmaisia blogialustoja on

monia, mutta valitsin esimerkiksi alla olevaan kuvioon yhden suosituista alustoista, Bloggerin.

=] Blogger

Kuvio 7. Blogger blogialustan logo (Blogger 2014).

Jo olemassa olevien blogien aihepiirien kirjo on valtava; blogeja loytyy kaikesta maan ja tai-
vaan valilta. Suomalaisen blogilista.fi -sivuston kautta hakiessa blogeja hakusanalla ”"markki-
nointi” tuloksia loytyy 344 (2014). Haettaessa puolestaan sanalla ”muoti”, blogeja loytyy
4423. Tama on selva osoitus siita, mista Kananenkin (2013, 149) kirjoittaa, suomalainen yri-
tysmaailma ei ole viela herannyt blogimaailmaan. Sen sijaan yksityiskaytossa bloggaamisen

suosio on valtavaa.

Bloggaaminen on oiva tyokalu sisaltomarkkinoinnissa. Tekstin tulee olla huvittava, hyodyttava
tai informoiva, mieluiten kaikkia naita samanaikaisesti. Lisaksi tekstissa on uskallettava ottaa
kantaa, ei liian jyrkasti, mutta niin, etta se aktivoi lukijat osallistumaan keskusteluun. Teks-
tin elavoittamiseksi kannattaa siihen lisata kuvia, aanta tai videokuvaa (Kananen 2013, 149).
Onnistuneesti kirjoitettu blogiteksti saa ihmiset jakamaan sita eri sosiaalisen median kanavil-
la, joka lisaa yrityksen nakyvyytta moninkertaisesti. Yritykset voivat kayttaa blogia ulkoisen

viestinnan lisaksi yrityksen sisdisena viestintakanavana. Sisaiseen viestintaan blogia kayttaa
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esimerkiksi suomalainen lentoyritys Finnair, joka on kokenut sen todella toimivaksi tavaksi

hoitaa yrityksen sisainen viestinta. (Kananen 2013, 149.)

Niin kuin kaikessa muussakin verkkoon sijoittuvassa toiminnassa, myos bloggaamisessa on
suunnittelemisella tarkea rooli. Yrityksen tulee valita kohderyhma, teema seka kirjoitusalusta
blogille. Valitsemani Bloggerin lisaksi ilmaisia blogialustoja tarjoavat mm. WordPress, Blogit.fi
ja Google. (Kananen 2013, 149-152). Menestyneen blogin salaisuus on siis vaivannaossa. Usein
virheellisesti ajatellaan, etta koska bloggaaminen ei maksa konkreettista rahaa, sen yllapita-

minen olisi helppoa ja ilmaista mainontaa yritykselle. (Scoble & Israel 2008, 102-103.)

Yritysblogin tuomat hyodyt ovat ilmiselvat. Blogi toimii kaksisuuntaisena kanavana yrityksen
ja asiakkaan valilla mahdollistaen heidan valisen vuorovaikutuksen. (Scoble & Israel 2008, 23-
24.) Blogi on lisaksi osa verkostoa, jonka tuhannet muut blogit muodostavat. Blogin avulla
yritys voi tehda toiminnastaan lapinakyvampaa, ja nain paastaa asiakkaan lahemmaksi. Yri-
tyksen lapinakyvyys lisaa asiakkaan luottavaisuutta yritysta kohtaan. Microsoft kertoo kirjoit-
tavansa blogia, jossa valottaa muulle kansalle yrityksen rekrytointiprosessia. Prosessia ha-
vainnollistetaan tyopaikalta otetuin kuvin seka tekstein, jotka sisaltavat vinkkeja tyonhakijal-
le. Yritys kokee taman hyvana apuvalineena uusien tyontekijoiden loytamiseksi. (Scoble &
Israel 2008, 37.)

Nykypaivana, kun blogeja on niin paljon, on joukosta erottuminen hankalaa. Yleisimmista ai-
heista, kuten ”"markkinointi” tai "myynti” loytyy niin valtava maara blogeja, ettei joukosta
erottuminen ole helppoa. Kirjoittajan kannattaa siis valikoida rajatumpi, mieluiten hieman
erikoisempi aihe, josta kirjoittaja kuitenkin tietaa. Kuten sanottu, blogin eteen on siis tehta-
va toita. Saatuaan lukijoita, on heidat myos pyrittava pitamaan kiinnostuneina. Blogia tulisi
paivittaa saannollisesti, vahintaan viikoittain. Kirjoituksien on oltava laadukkaita, hyvin suun-
niteltuja ja mielenkiintoisia. Lisaksi kannattaa suorittaa hakusanaoptimointi (SEO), joka maa-

rittaa blogin loydettavyyden ja nain ollen vaikuttaa kavijamaariin. (Kananen 2013, 149-158.)

Hakukonenakyvyys on jokaiselle Internetissa toimivalle yritykselle keskeinen asia. Hakukoneis-
ta alla kuvattu Google on maailman suurin ja suosituin. Jo vuonna 2011, pelkastaan heinakuun
aikana amerikkalaiset suorittivat 12,5 miljardia Google-hakua. Saman kuun aikana Googlen
hakukoneen kautta suoritettiin 91 prosenttia kaikista Internetissa tehdyista hauista. (Hills,
Petit & Jarrett 2013, 3.)

GO \/gle

Kuvio 8. Google-hakukoneen logo (Google 2014).
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Googlen hakukoneen toiminta perustuu siihen, etta se etsii annettujen sanojen esiintymista,
ei merkitysta. Tama tarkoittaa, etta haun kirjoitusmuodolla ja sanajarjestyksella on valia.
Yrityksen on tarkeaa huomioida tama seikka, miettiessaan esimerkiksi kotisivujensa loytyvyyt-
ta. (Davis 2007, 124-125.) Google arvottaa sivut sen mukaan, kuinka hyvin niiden sisalto vas-
taa hakijan kriteereita. Arvotusperusteita Google ei ole paljastanut, mutta muutamia seikkoja

milla hyvan hakukonenakyvyyden voi taata, on kerrottu. (Kananen 2013, 46.)

Googlen ohjeet verkkosivujen rakentamiseksi perustuvat niiden ymmarrettavyyteen, loogisuu-
teen ja yksinkertaisuuteen. Verkkosivujen otsakkeen tulee kuvata verkkosivujen sisaltoa.
Verkkosivujen otsakkeeseen, kuvaukseen ja tekstiin tulee lisaksi sijoittaa sisaltoon sopivia
hakusanoja. Nama auttavat sivun nakymista sitten, kun haku suoritetaan. On tarkeaa noudat-
taa Googlen laatimia saantéja ja toimia hyvan maun mukaisesti, silla vilpillinen toiminta joh-
taa vaajaamatta hakukonenakyvyyden romahtamiseen. Hetkellisesti yritys voi hyotya vaarien
hakusanojen lisaamisesta, kun hakukone ohjaa hakuja harhaan, mutta pidemmalla tahtaimel-
la Google tarkkailee hakusanojen kayttoa eri sivuilla. Virheellinen kaytto voi johtaa haku-
konenakyvyyden laskemiseen ja jopa koko sivun poistamiseen Googlen hakutuloksista. (Kana-
nen 2013, 44-55.)

3 Yritystenvalinen rekrytointiprosessi

Rekrytointi tarkoittaa uuden henkilon etsimista ja valitsemista tayttamaan tietty avoin tai
vapautuva tyotehtava. (Koivisto 2004, 23). Rekrytointiprosessi sisaltaa kaikki ne toiminnot,
joiden avulla uusi henkilosto loydetaan ja palkataan tehtavaan. (Helsila 2009, 18). Rekrytoin-
tiprosessi sisaltaa yleensa samat paavaiheet riippumatta siita, onko kyseessa sitten yritysten-
valinen vai normaali rekrytointiprosessi. Prosessi lahtee liikkeelle tarpeesta tai mahdollisesta
tulevasta tarpeesta ja paattyy valintaan. Prosessin nelja paavaihetta ovat suunnittelu-, toteu-
tus-, paatoksenteko- seka seurantavaihe. (Markkanen 2002, 9.) Prosessin pituuden maaritte-
lee usein avoin virka, mm. sen vaatimustaso. Mita vaativampi tehtava, sita enemman oikean
henkilon loytamiseen menee aikaa. (Koivisto 2004, 24-25.) Tassa luvussa kasitellaan alla ole-

van kuvion mukaisesti b-to-b-rekrytointiprosessi ja sen eri vaiheet.

B-to-b ;
rekrytointi- Cases Tutkimus Tutkimaksen Pohdinta

yritys tulokset

Sosiaalinen

Johdanto .
media

Kuvio 9. Tyon eteneminen, b-to-b-rekrytointiprosessi.
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Kuten totesin aiemmin, rekrytointiprosessi alkaa tarpeesta. On tarkeaa alustaa tarve hyvin.
Mita haetaan, miksi haetaan ja milloin haetaan. Hyva alustus luo yritykselle selkean kuvan
siita, mita ominaisuuksia tyontekijalta odotetaan. Tyonhakuprosessia ei tarvitse valttamatta
aloittaa heti vanhan tyontekijan lopetettua, vaan tarvetta voidaan puntaroida hetki nykyisella
kokoonpanolla. Aina ei ole valttamatonta palkata taysin uutta henkiloa, vaan vanhat tyoteh-
tavat jaotellaan nykyisen henkiloston kesken eli tehtava profiloidaan uusiksi. (Koivisto 2004,
33-36.)

Rekrytoinnin apuna on kaytettavissa useita eri menetelmia. Olisi tarkeaa, etta jokainen rekry-
tointiprosessi sisaltaisi vahintaan haastattelun. Sen avulla tyonantaja saa jo jonkinlaisen ku-
van tyontekijasta ja epamiellyttavilta yllatyksilta valtytaan. Tyotehtavissa, joissa tyontekijan
vastuulla ei ole aarettoman vaativia tehtavia (kuten kesatyot), pelkka haastattelu saattaa
riittaa. Talloin epaonnistunut rekrytointi ei kuitenkaan tuottaisi yritykselle mittavaa rahallista
vahinkoa. Siirryttaessa vaativampien tyotehtavien pariin, on suositeltavaa kayttaa useampia
menetelmia (Inhunt Group Oy 2014.) Avuksi voidaan ottaa esimerkiksi erilaiset testit. Testien
avulla voidaan selventaa ehdokkaan persoonaa ja taitoja tehtavaan liittyen. Ei ole kuitenkaan
suositeltavaa kayttaa pelkkaa testia, silla haastattelun uskotaan antavan parempi kuva haas-
tateltavasta. (Koivisto 2004, 26-27.)

Yritystenvalinen rekrytointiprosessi tai toiselta nimeltaan b-to-b-rekrytointiprosessi on kahden
yrityksen valinen yhteistyo, jossa toinen, headhunting-yritys, hakee tyontekijaa tyollistavalle
yritykselle. Suorahakupalveluiden kayttoon turvautuminen on yleista etenkin suurilla yrityksil-
la, joiden omat resurssit eivat joko riita tyontekijoiden etsimiseen tai niita ei haluta kayttaa
suureen prosessiin, joka voidaan yhta hyvin ulkoistaa toiselle yritykselle ja nain keskittya

omaan osaamiseen. (Inhunt Group 2014, 14.)

Headhunterilla viitataan suorahaun parissa tyoskentelevaan henkiloon, suorahakukonsulttiin,
jonka vastuulla on uusien mahdollisten tyontekijoiden etsiminen ja soveltuvuuden testaami-
nen avoimeen virkaan (Skyhood 2014). Headhuntereita kaytetaan etenkin ylimman tason teh-
tavien tayttamiseen. Headhunting on vastaavasti nimike tyolle, jota headhunter tekee eli et-

sii sopivaa tyontekijaa. (Inhunt Group Oy 2014.)

Suorahakuprosessissa on ominaista, etta etsitylle henkilolle on asetettu niin tarkat kriteerit
tai vaativat tyotehtavat ja vastuualueet, ettei yritys halua ilmoittaa paikasta julkisesti. Julki-
nen ilmoittaminen voisi johtaa tuhansiin ja taas tuhansiin hakemuksiin, joiden lapikaymiseen
menisi turhaa aikaa. Suorahaku voidaan suorittaa normaalista rekrytointiprosessista poiketen
suljetuin ovin eli niin, ettei tyopaikasta ilmoiteta julkisesti. Haun tekija voi rajata ilmoittami-

sen haluamiinsa ihmisiin ja kontaktoida heita suoraan. (Skyhood 2014.)
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Yritysten valinen rekrytointiprosessi nousee suureen arvoon etenkin silloin, kun etsitaan huip-
puosaajia vaativiin tyotehtaviin, silla rekrytointiyritykset omaavat oikeanlaiset tyokalut ja
ammattitaidon oikeiden ihmisten loytamiseen. (Helsila 2009, 18) Lisaksi, kuten mainitsin jo
aiemmin, huippuosaajat eivat aina ole niita aktiivisimpia tyonhakijoita. Useimmat heista ovat
sijoittuneet tyoelamaan, jolloin headhunterin tehtavaksi jaa etsia ja houkutella heidat toi-

seen tyotehtavaan. (Kiiskinen 2014.)

Vertailin saman alan toimijoiden nakyvyytta ja toimimista sosiaalisessa mediassa. Inhunt
Group Oy:n lisaksi suuria suorahakutoimijoita Suomessa ovat mm. Heidrick & Struggles ja Egon
Zehnder (Skyhood 2013). Molemmat naista yrityksista toimivat sosiaalisessa mediassa hyvin
samankaltaisesti kuin Inhunt Group Oy; yrityksilla on niin ikaan LinkedIn-profiilit, Facebook-
sivut, Twitter-tili seka tietenkin yrityksen kotisivut (Egon Zehnder 2014; Heidrick & Struggles
2014).

Yritysten toiminta ei siis eroa merkittavasti Inhunt Group Oy:n toiminnasta sosiaalisessa me-
diassa. Sen sijaan vuonna 2011 perustettu Somehunters Oy niminen suorahakuyritys kertoo
kotisivuillaan edustavansa aivan uudenlaista suorahakutoimijaa. Yritys on keskittanyt toimin-
tansa nimenomaan sosiaaliseen mediaan ja pyrkii kayttamaan hyodyksi sosiaalisen median
tarjoamia tyokaluja, kuten LinkedInia tai Facebookia apuna rekrytoinnissa. Yritys ei keraa
ansioluetteloita, vaan LinkedIn-profiileja, joiden avulla tyonhakuprosessi suoritetaan. (Some-
hunters Oy, 2014.) Yrityksesta loytyy kuitenkin todella suppeasti tietoa, joten vertailukohtana

se ei ollut kovin toimiva.

4  Caseyritys: Inhunt Group Oy

Opinnaytetyoni pohjautuu yritykselta saatuun toimeksiantoon. Case-yrityksena tassa tyossa on
Inhunt Group Oy. Inhunt Group Oy on suomalainen suorahakualan toimija, joka haluaisi kehit-
taa toimintaansa verkossa ja eri sosiaalisen median kanavilla. Taten pyrin opinnaytetyollani

luomaan Case-yritykselle uutta, laadukasta materiaalia verkkotoiminnan kehittamisen tueksi.

Tassa luvussa kerron toimeksiannon taustoja seka esittelen yrityksen ja avaan sen toimintaa.
Lisaksi kerron miten ja milla kanavilla yritys nakyy talla hetkella eri sosiaalisessa mediassa.
Yrityksen nakyvyytta on verrattu aiempaan tutkimukseen siita, mika olisi hyva tapa toimia

suurimman hyodyn saavuttamiseksi.

Sosiaalinen B Case- Tutkimuksen
Johdanto . rekrytointi : Tutkimus Pohdinta
media : yritys tulokset
prosessi

Kuvio 10. Tyon eteneminen, Case-yritys.
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4.1  Toimeksianto

Sain toimeksiannon opinnaytetyolle Inhunt Group Oy:n toimitusjohtajalta. Aihepiiriksi han
ilmoitti sosiaalisen median, mutta sain muokata aihetta melko vapaasti sen mukaan, mita ha-
lusin itse lahtea tarkastelemaan ja ratkaisemaan. (Manty 2014.) Lopulta tutkimusongelmaksi
muodostui sosiaalisen median hyodyntaminen b-to-b-suorahakuyrityksen liiketoiminnassa. In-
hunt Group Oy:n toimitusjohtaja hyvaksyi valitsemani aiheen ja kertoi opinnaytetyolle sosiaa-
lisen median hyodyntamisesta olevan tarvetta, silla sosiaalisen median rooli on kasvussa ja
valtavan muutoksen alla. Sosiaalisesta mediasta on kirjoitettu useita teoksia ja sita on tutkit-
tu paljon, silla se on aarettoman suosittu tyokalu yrityksille niin myynnissa kuin markkinoin-

nissakin nykypaivana. (Manty & Kiiskinen 2014.)

Inhunt Group Oy:n henkilokunta kertoo, etta yrityksen tekema suorahaku kohdistuu usein suu-
rien yritysten yritysjohtoon. Ongelmana on, etta yritysjohto on monesti vanhempaa sukupol-
vea, eivatka sosiaalisen median ominaisuudet ja mahdollisuudet ole heille niin tuttuja kuin
omalle ikapolvelleni. Kasitteella ”sosiaalinen media”, monet ymmartavat usein tarkoitettavan
ainoastaan niita kanavia, joihin tavalliset henkilot tormaavat jokapaivaisessa elamassaan jo
pelkastaan uutisia seuraamalla; Facebookia, Twitteria seka Instagramia. Lisaksi nama sosiaali-
sen median kanavat rinnastetaan monesti nuoriin kayttajiin, eika nahda koko potentiaalia mi-
ta sosiaalinen media tarjoaa. Talla tyolla pyrin nostamaan sosiaalisen median konkreettiset
hyodyt esille niin, etta seka toimeksiantajayritys, etta sen asiakasyritykset voisivat hyodyntaa

tyon tarjoamaa tietoa. (Kiiskinen 2014.)

4.2 Inhunt Group Oy

Inhunt Group Oy on Suomen suurin suorahakualan yritys. Se on perustettu vuonna 2008 ja on
osa maailmanlaajuista Hunting Headsia, jonka ansiosta yrityksella on kansainvalinen verkosto
yli 30 maassa. Inhunt Group Oy tarjoaa osaamista seka useita erilaisia ratkaisuja liittyen rek-
rytointiprosessiin. (Inhunt Group Oy 2014, 3-4.) Inhunt Group Oy tyollistaa talla hetkella kai-
ken kaikkiaan 15 henkiloa, joista 12 toimii headhunterieina suorahakuprosessien parissa (Kiis-
kinen 2014).

Inhunt Group Oy tarjoaa asiakkailleen suorahakua kolmessa eri tasossa. Suorahaku on jaettu
Executive Headhuntiin, Headhuntiin seka Quickhuntiin. Jako maaraytyy sen mukaan, minka-
laisen tason tyotehtavaan uutta tekijaa haetaan. Taman lisaksi yritys tarjoaa muutamaa

oheispalvelua, jotka toimivat suorahakua tukevina palveluina. (Inhunt Group 2014, 15,21-23.)
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Hakuprosessit erottuvat toisistaan hieman riippuen siita, mika edella mainituista prosesseista
on kyseessa. Ylemman tason haut vaativat aina enemman aikaa ja useampia valivaiheita kuin
esimerkiksi Quickhunt, jossa tarkoituksena on loytaa tyontekija mahdollisimman nopeasti ja
kustannustehokkaasti. Paapiirteittain hakuprosessit kulkevat kuitenkin seuraavan kaavan mu-
kaisesti. (Inhunt Group 2014, 15, 21.)

Ensimmainen vaihe, maarittely, alkaa kohdeyrityksen liiketoiminnan, strategian, tavoitteiden
ja prosessien maarittelylla. Headhunter perehtyy tarkemmin asiakasyrityksen arvoihin ja toi-
mintatapoihin. Lisaksi maaritellaan avoin tehtava; sen paamaara, vastuualueet, tavoitteet ja
mittarit. Naiden avulla rekrytoiva yritys saa tarkemman kuvan siita, minkalaista henkiloa hae-

taan ja minkalaiseen yritykseen ja tehtavaan. (Inhunt Group 2014, 8.)

Etsimis- ja loytamisvaiheessa valitaan tilannekohtaisesti sopivin suorahakuratkaisu. Suoraha-
kuratkaisun valitsemisen maarittavat asiakasyrityksen tarpeet. Voi olla, etta uudelle tyonteki-
jalle on tarve pian tai vaihtoehtoisesti yritys haluaa vain kartoittaa tilannetta varmuuden
vuoksi. Suorahakuratkaisun valintaan vaikuttaa myos taytettavan tehtavan vaatimusaste. Joh-
tajatason hakujen toimintamallit eroavat hieman esimerkiksi keskijohdon hakuprosessista.
(Inhunt Group 2014, 14-16.)

Suorahaun kolmas paaprosessi on valintavaihe. Valintavaihe sisaltaa haastattelut niin puheli-
mitse kuin kasvokkain. Lisaksi arvioidaan ehdokkaan osaaminen, kokemus, asenne ja persoo-
na. Arviota tehtaessa on huomioitava taytettavan tyotehtavan painopisteet. Valintavaiheessa
tehdaan kayttaytymistieteellinen arvio seka kykykapasiteetti ja hyodynnetaan InHuntin sovel-
tuvuusarviota, joka mm. huomioi kriittiset menestystekijat. Viimeisena selvitetaan hakijan
taustat tarkasti. (Inhunt Group 2014, 18-19.)

Viimeisin paaprosesseista on paatoksentekovaihe. Lopullisen valinnan tekee aina yritys, johon
tyontekija tulee tyollistymaan. Headhunter valitsee muutaman henkilon, jotka prosessin mu-
kaisesti soveltuvat parhaiten tehtavaan, jonka jalkeen toimeksiantajayritys haastattelee hei-
dat. Kun paatos saadaan tehtya, seuraa sita tyontekijan houkuttelu mahdollisesta senhetki-
sesta tyosta ja sopimusneuvotteluiden kaynnistaminen. Lopuksi uudelle tyontekijalle jarjeste-
taan perehdytys uuteen virkaan, jonka lisaksi InHunt tarjoaa seurantaprosessia, jolla varmis-

tetaan etta tyontekija sopeutuu uuteen tyohonsa ongelmitta. (Inhunt Group 2014, 14.)

Raataloityjen suorahakujen lisaksi Inhunt Group Oy tarjoaa InHunt TestWorldia, erilaisia tyo-
kaluja osaamisen selvittamiseen. TestWorldin avulla voidaan selvittaa esimerkiksi johta-
misosaamista tai yrityksen ulkoisia asioita. Rekrytointiprosesseissa TestWorldin tyokaluista

kaytetaan psykologista soveltuvuusarviota ja sahkoista persoonallisuustestia. Naiden avulla
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saadaan tarkempaa tietoa henkilon tyoskentelytyylista, valmiuksista ja motivaatiosta tehta-
vaa kohtaan. (InHunt Group Oy 2014, 29.)

Jos halutaan selvittaa organisaation kompetenssia, voidaan hyodyntaa eritasoisia kompetens-
sianalyyseja. Johtoryhman kompetenssianalyysissa selviaa ryhman johtamisvahvuudet ja -
heikkoudet, joiden pohjalta korjaavat muutokset tehdaan. Keskijohdon kompetenssianalyysis-
sa taas on ideana selvittaa keskijohdon kyvyt johtaa ja ohjata yritysta kohti asetettuja tavoit-
teita. (InHunt Group Oy 2014, 29-30.)

Johtamisosaamisen selvittamiseen avuksi on luotu Managing Director Ranking. MD-Ranking on
InHunt Group Oy:n kehittama rankkausjarjestelma johtajavalintojen tueksi. Jarjestelmaa kay-
tetaan esimerkiksi silloin, kun tehtavana on valita paras mahdollinen toimitusjohtava johonkin
virkaan. Ulkoiset asiat selviavat Listen&Catch nimisen tyokalun avulla. Sen ansiosta yritys saa
tasmallista tietoa henkilokunnan palveluosaamisesta seka siita, mita valittu otos yhteistyo-

kumppaneita tai asiakkaita ajattelee yrityksesta. (InHunt Group Oy 2014, 33-35.)

4.3  Kohdeyrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys Inhunt Group Oy toimii sosiaalisessa mediassa melko ak-
tiivisesti ja monilla eri kanavilla. Yrityksella on Facebook-sivut, Twitter-tili, LinkedIn-profiili,
oma blogi seka kotisivut. Kaikissa sosiaalisen median kanavissa on ristiinlinkitys muihin kana-
viin; tama moninkertaistaa sosiaalisen median hyodyntamisvolyymin ja helpottaa asiakkaiden
paatymista useammalle kuin vain yhdelle sosiaalisen median kanavalle. Tama toimii lisaksi

hyvana asiakasajurina kotisivuille. (Kananen 2013, 128-129.)

Yritysblogin kirjoittajana toimii Teemu Ruuska, yksi Inhunt Oy:n tyontekijoista. (Inhunt 2014)
Lukiessani blogin teksteja huomasin, etta ensinnakin kirjoittaja tietaa mista puhuu, ja lisaksi
han on osannut muotoilla asian mielenkiintoiseksi luettavaksi. Sisallollisesti Inhunt Oy:n blogi
on hyva. Tekstit kasittelevat aiheita rekrytoinnista, sosiaalisesta mediasta ja tyonhausta, seka
kaikesta muusta siita ymparilta, silti poikkeamatta paateemasta liikaa. Blogin paivitystihey-

dessa on viela parannettavaa, silla julkaisuja blogiin tulee vain kerran tai kaksi kuussa.

Kirjassaan ”Blogit ja bisnes 2.0” Scoble ja Israel (2008) listaavat muutamia asioita, jotka ovat
menestyneen blogin salaisuuksia. Blogia tulee paivittaa usein, silla se pitaa lukijakunnan ka-
navilla ja nostaa blogin hakukonenakyvyytta. Teksti on tarkeaa pitaa kiinnostavana, ja aihe-
piirit mieluiten oman osaamisalueensa puitteissa, jotta lukija voi pitaa tuotosta luotettavana.
Kenties suurin salaisuus on ilmaisen markkinointikanavan yllapitoon nahty aika ja vaiva.
(Scoble & Israel 2008, 24, 33-35.)



42

Inhunt Group Oy:lla on Facebookissa yrityssivut. Sivujen paivitystahti on saannollista ja tihe-
aa. Paivitykset liittyvat InHunt Group Oy:n omiin hakuihin, yrityksessa tapahtuviin muutoksiin
ja tyonhakualaan yleisesti. Kuten aiemmin on kaynyt ilmi, Facebook ei ole paras madollinen
kanava b-to-b-suorahakuyritykselle. Inhunt Group Oy:n Facebook-profiilissa suurimpana on-
gelmana on tykkaajien eli sivua seuraavien henkildiden vahyys. Facebook-sivulla on yli 700
tykkaysta, mutta paivityksilla tykkaajia on vain 1-5 kappaletta. Luultavasti tama viestii siita,
ettei Facebookissa ole tavoitettu oikeaa kohderyhmaa. Vaikka sivuilla on tykkayksia, eivat
paivitykset valttamatta nay tykkaajien uutissyotteessa aiemmin mainitsemani Facebookin Ed-

geRank-algoritmin vuoksi. (Kananen 2013, 124.)

Jotta Facebook-sivusta saataisiin mahdollisimman paljon hyotya, tulisi yrityksen huomioida
muutamat seikat. Ensinnakin Facebook-sivuille ladattavan tuotoksen tulisi olla monipuolista,
kuvia, videoita, aanta ja tekstia. Jos yritys saa sivuillaan keskustelua aikaiseksi, aina vain pa-
rempi. Lisaksi Facebook-sivua tulee markkinoida, jotta kavijavirtaa saadaan. Taman voi hoi-
taa linkityksella kotisivuille, sahkopostiviestin allekirjoitukseen tai vaikka Facebookin tarjoa-

minen mainontapalveluiden avulla. (Kananen 2013, 127-131.)

Yksi huomattavasti Facebookia suositumpi kanava Inhunt Group Oy:lle on LinkedIn. Maailman
suurimpana asiantuntijoiden verkostona LinkedIn on suorahakuyritykselle ehdottomasti poten-
tiaalisin sosiaalisen median tarjoama tyokalu (Kananen 2013, 137). Kanavan soveltuvuuden
yritykselle voi paatella jo seuraajien maarasta: Facebookiin verrattuna Linkedlnissa InHunt
Group Oy:lla on lahes kolminkertainen maara seuraajia ja viisinkertainen maara tykkayksia
per julkaisu (Facebook 2014; LinkedIn 2014).

Kotisivujen, Facebookin, LinkedInin ja yritysblogin lisaksi Inhunt Group Oy:lla on oma Twitter-
tili. Suomessa Twitter ei ole saavuttanut kovin suurta suosiota yrityskaytossa. Ongelmana lie-
nee se, etteivat asiakkaat ole viela loytaneet Twitteriin. (Kananen 2013, 159-162.) Inhunt
Group Oy on aktiivinen twiittaaja, vaikka kanava ei ole yhta tehokas kuin esimerkiksi Linke-
din. Huolimatta siita, etteivat kaikki kanavat viela saavuta haluttuja asiakasmassoja tai toimi
suunnitelman mukaisesti, voidaan ja kannattaa niita kuitenkin kayttaa asiakasajureina ja
markkinointityokaluina (Kananen 2013, 58). Onnistunut markkinointi Facebookissa tai Twitte-
rissa tuo yha useamman kayttajan yrityksen kotisivuille tai LinkedIniin, joka on yrityksen paa-

kanava sosiaalisessa mediassa (Kiiskinen 2014).



43

5 Teemahaastattelu sosiaalisen median hyodyista b-to-b-suorahakuyrityksessa

Tutkiminen on syiden ja seuraamuksien selvittamista. Useimmat ihmisista tekevat sita jollain
tasolla paivittain. Toissa selvitetaan ja vertaillaan myynnillisia lukuja, vapaa-ajalla selvite-
taan ystavan puhelinnumero tai suoritetaan vaikka pikainen ”googletus” televisiossa vilahta-
neen nayttelijan ian tarkistamiseksi. Nama ovat vain muutamia esimerkkeja jokapaivaisesta
tutkimuksesta, jota ihmiset tiedostamattaankin tekevat. Mika sitten erottaa tieteellisen tut-
kimuksen jokapaivaisesta tutkimuksesta? (Berger 2011, 11-15.) Alla olevan kuvion mukaisesti

kerron tassa luvussa tekemastani teemahaastattelusta ja siihen liittyvasta teoriasta.

S B-to-b .
Sosiaalinen L. Case- X Tutkimuksen .
Johdanto ; rekrytointi- : Tutkimus Pohdinta
media ) yritys tulokset
prosessi

Kuvio 11. Tyon kulku, tutkimus.

Tieteellinen tutkimus on teoreettista, suunnitelmallista ja tarkkaa. Sen voidaan sanoa olevan
kaiken kaikkiaan systemaattisempaa toimintaa. Tieteelliselta tutkimukselta vaaditaan luotet-
tavia ja tieteellisesti valideja tuloksia. (Berger 2011, 11-15.) Silla tarkoitetaan jonkun ongel-
man tai ilmion selvittamista ja selittamista tieteellisesti tutkien. Tutkimuksessa ideana on
etsia tietoa ilmiosta puolueettomasti, kaikki nakokannat huomioiden. Sille on olemassa tietyt
kriteerit, joiden tulee tayttya. Tutkimuksella taytyy olla tutkimusongelma, oli kyseessa sitten
laadullinen tai maarallinen tutkimus. Tutkimusongelma voi olla esimerkiksi tapahtumaa kuvai-

leva tai se voi pyrkia selittamaan jotakin sosiaalista ilmiota. (Kananen 2013, 22.)

Lisaksi tutkimuksen on aina oltava tieteellinen, jotta se voisi tayttaa tutkimukselle asetetut
kriteerit. Tieteellisyydella tarkoitetaan, etta tulosten pitaa olla hyvin perusteltuja ja luotet-
tavia, eika niihin saa vaikuttaa tutkijan henkilokohtaiset mielipiteet tai ennakkoasenteet. Tal-
lainen asettaisi tutkimuksen tieteelisyyden kyseenalaiseen valoon. Tieteellisten tulosten on

myos kestettava julkinen, kriittinen arviointi. (Kananen 2008a, 14-17.)

5.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan tapaa kerata tietoa ja tutkia jotain ennalta maariteltya
ilmiota. Tutkimusmenetelmat voidaan jaotella kahteen luokkaan: laadulliseen eli kvalitatiivi-
seen tutkimukseen seka maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tutkimusmenetel-
maa valittaessa on hyva miettia, minkalaisella tutkimusmenetelmalla saisi eniten irti tutkitta-
vasta kohteesta ja paasisi parhaaseen lopputulokseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
135-136.)
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Tassa tyossa tutkin sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuuksia b-to-b-suorahaussa, joten
olen muotoillut tutkimusongelmani yksinkertaiseksi kysymykseksi: miten sosiaalista mediaa
voi hyodyntaa b-to-b-suorahakuyrityksen toiminnassa? Tutkimusongelman muotoileminen yk-
sinkertaiseksi kysymykseksi selkeyttaa koko tutkimusprosessia ja helpottaa tutkimuksen

eteenpain viemista.

Valitsin opinnaytetyohoni kaytettavaksi laadullisen tutkimuksen. Tutkimusongelmani kannalta
oli tarkeampaa haastatella muutama henkilo hyvin sen sijaan, etta haastateltaisiin suuri maa-
ra ihmisia, kuten maaralliselle tutkimukselle olisi ominaista. Laadullisen ja maarallisen tutki-
muksen erottaakin toisistaan lahtokohta: jos aihetta on tutkittu tarpeeksi paljon, voidaan tie-
toa kerata maarallisella menetelmalla. (Kananen 2008b, 10.) Aihepiiriani on kuitenkin sen

verran vahan tutkittu, etta laadullinen tutkimus antoi tutkimukselle tavoitellun tuloksen.

Aineistonkeruumenetelmana kaytin teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelua.
Teemahaastattelulle ominaista on, etta aihepiirit joista keskustellaan, on kaikille haastatel-
taville samat. Sen sijaan esimerkiksi kysymysten ei tarvitse olla keskenaan tasmalleen saman-
laisia. Teemahaastattelussa ei ole valttamatonta kayttaa strukturoituja lomakkeita tai yksi-
tyiskohtaisia kysymyksia. (Berger 2011, 135-136; Hirsjarvi &Hurme 2008, 48.) Teemahaastat-
telussa kaytin avoimia kysymyksia, jolloin sain laajemman vastauksen kuin kysymalla kysy-
myksia, joihin voidaan vastata lyhyesti kylla tai ei (Kananen 2014, 126). Mielestani puoli-
strukturoitu haastattelu soveltui tutkimukseeni parhaiten, silla tutkimusongelmani oli laaja,
enka uskonut lomakehaastattelun tuottavan haluttua tulosta. Sen sijaan tietyn teeman ympa-

rille rakennettu, vapaamuotoisempi keskustelu antoi kattavasti tietoa.

5.2  Kyselylomakkeen laatiminen

Teemahaastattelu rakentuu puolistrukturoidun kyselylomakkeen ymparille. Teemahaastatte-
lussa ei ole tarkoituksena luoda lomaketta tarkkojen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
kanssa, vaan valita ennemmin suuntaa-antavat linjaukset kysymyksille. (Hirsjarvi, Hurme
2008, 106.) Kysymyksia laatiessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota muutamiin seikkoihin. Tutki-
jan tulisi valttaa liian monimutkaisia kysymyksia ja korvata ne ennemmin muutamalla yksin-
kertaisemmalla. Kysymykset eivat myoskaan saa olla johdattelevia, silla se saattaisi vaaristaa
haastateltavan antamaa vastausta. Kysymykset olisi lisaksi hyva muotoilla neutraaliin muo-

toon, eika sisallyttaa niihin kielteisia termeja. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 105.)

Kyselylomakkeen toimivuuden tarkistamiseksi lomake olisi hyva testata esihaastattelulla. Esi-
haastattelulla tarkoitetaan sita, etta haastattelija tekee "koehaastatteluja”, joiden tarkoi-

tuksena on testata lomakkeen toimivuutta. Lomakkeen esitestauksen avulla selviaa, onko
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haastattelun runko toimiva, kysymykset selkeasti ymmarrettavissa ja antavatko valitut aihe-
piirit halutun vastauksen. Esihaastattelut ovat tarkeinta etenkin haastatteluissa joissa otanta
on iso tai aihepiiri haastateltavalle vieras. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 72-73.) Itse en tehnyt
esihaastatteluja tutkimuksessani, silla otantani on niin pieni (vain 3 henkiloa) ja haastattelu
rakentui ennemminkin tiettyjen teemojen ymparille. Haastattelujen jalkeen koin saaneeni

oikeanlaista tietoa riittavasti ja olin tulokseen tyytyvainen.

Haastattelua varten loin puolistrukturoidun lomakkeen, joka sisalsi kahdeksan kysymysta. Lo-
makkeen rooli oli tarkea, silla osa haastatteluista tehtiin sahkopostitse. Kysymyslomake oli
puolistrukturoitu, joka mahdollisti haastateltavan omin sanoin annetun vastauksen (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 47). Lomake sisalsi tutkimusongelman kannalta tarkeimmat teemat, joiden
voidaan paapiirteittain sanoa olleen sosiaalisen median kanavat seka niiden hyodyntamisen
nykytila ja tulevaisuus. Kysymykset edustivat jokainen tiettya teemaa, jonka ymparille haas-
tattelu rakentui. Teemat olivat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymysten jarjestys
haastattelun aikana vaihteli. Kysymykset haastatteluun valittiin pohjautuen opinnaytetyon
teoriaosuuteen niin, etta haastattelu tukisi yritykselta saatua tehtavanantoa ja auttaisi tut-

kimusongelman selvittamisessa.

5.3 Teemahaastattelun toteutus

Tutkimusta varten haastattelin kolmea henkiloa. Jokainen haastateltavista on paivittain te-
kemisissa sosiaalisen median kanssa niin tyo- kuin vapaa-ajallakin. Henkilot ovat toissa case-
yrityksessa. Haastateltavat olivat miehia, ialtaan 28, 48 ja 50 vuotta. Osa haastatteluista jou-
duttiin suorittamaan sahkopostitse pitkien valimatkojen vuoksi. Yhden haastatteluista tein

kasvokkain haastateltavan kanssa.

Haastattelut, jotka tein sahkopostitse, jaivat luonnollisesti hieman suppeammiksi kuin kas-
vokkain tehty. Kaytossani oli mahdollisuus puhelinyhteyteen haastateltavien kanssa, jos lisa-
selvitykselle olisi tullut tarvetta. Haastateltavat antoivat kuitenkin laajoja vastauksia, suo-
raan aiheeseen liittyen, eika lisaselvitykselle ilmennyt tarvetta. Kasvokkain tehty haastattelu
tuotti valtavan maaran tietoa. Haastattelu rakentui tekemani puolistrukturoidun kyselylomak-

keen ymparille.

Aloitin haastattelun kysymalla ja kirjaamalla ylos haastateltavan perustiedot seka haastatte-
lun ajan ja paikan, jonka jalkeen siirryimme varsinaisten kysymysten pariin. Kasvokkain teh-
kimuksen kannalta epaselvaksi. Ensimmainen varsinainen kysymykseni koski sosiaalista mediaa
ja sen kanavia. Keskustelimme haastateltavan kanssa siita, milla kanavilla yritys toimii talla

hetkella ja kuinka aktiivisesti. Kirjoitin koko haastattelun tuottaman materiaalin ylos koneel-
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la, joka osoittautui hyvaksi keinoksi kirjoittaa nopeasti. Koska nauhoitusmahdollisuutta ei ol-
lut, pyrin kirjoittamaan ylos kaikki sanat niin kuin ne haastattelussa sanottiin. Adnensivyt,
painotukset ja haastateltavan eleet jaivat pois tallenteesta. Kirjasin kuitenkin ylos tilanteet,

joissa haastateltava osoitti innostusta tai epailysta puhuessaan haastattelun eri teemoista.

Toisena kysymyksena kysyin yrityksen kayttamien kanavien tuomista hyodyista. Toinen kysy-
mys sisalsi tarkennuksia koskien sosiaalisen median tuomia hyotyja tietyilla osa-alueilla. Osa-
alueet, joista keskusteltiin, olivat uusasiakashankinta, ehdokkaiden loytyminen seka nakyvyy-
den kasvaminen yleisella tasolla. Kolmas kysymys haastattelussa oli kanavien jaottelu hyodyl-

lisimpiin ja hyodyttomimpiin kanaviin.

Ensimmaisten kolmen varsinaisen kysymyksen teemana olivat kanavat, niiden hyodyt, haitat,
ja hyodyntaminen. Taman jalkeen siirryimme keskustelemaan yrityksen some-vastuun jakami-
sesta henkiloston kesken. Neljantena kysymyksena kysyin siis sita, etta kenen vastuulla sosi-

aalisen median paivittaminen on ja kuinka usein kanavia paivitetaan.

Viidentena kysyin haastattelussani sosiaalisen median tarjoaman potentiaalin hyodyntamises-
ta. Keskustelumme rakentui sen ymparille, mita sosiaalisella medialla olisi mahdollisesti tar-
jota ja mihin yrityksen resurssit riittavat talla hetkella. Lisaksi sivusimme aihetta mahdollises-

ta resurssien lisaamisesta ja sen seurauksista.

Haastattelun kuudes kysymys koski parannusehdotuksia. Keskustelumme rakentui sen ymparil-
le, miten ja milla osa-alueilla olisi parannettavaa ja onko parantaminen ajankohtaista tai
mahdollista nyt. Aiheena tama oli sen verran laaja, etta keskustelu lahti ronsyilemaan hieman
teeman ulkopuolelle. Parannusehdotuksista siirryimme sosiaalisen median uhkiin. Keskustelu
rakentui uhka-teeman ymparille sen kaikissa ilmenemismuodoissa. Keskustelimme tamanhet-
kisista uhkista, niiden kehityksesta tulevaisuudessa, todennakoisyydesta ja niihin varautumi-

sesta.

Viimeinen kysymykseni koski sosiaalisen median roolia suorahakuprosessissa viiden vuoden
kuluttua. Teemana tulevaisuus on todella laaja kasite, ja aiheutti paljon keskustelua. Myos
sahkopostihaastatteluissa tulevaisuutta koskeva kysymys tuotti pisimmat vastaukset.

Haastattelun lopuksi kysyin, josko haastateltavalla olisi jotain lisattavaa. Yrityksen tyonteki-
jana han kuitenkin itse hahmottaa parhaiten, minkalaiset kysymykset ovat hyvia tutkitun il-

mion kannalta.
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6  Teemahaastattelun tulokset

Tassa luvussa, kuten kuvio alla osoittaa, kasitellaan teemahaastatteluni tuloksia. Olen yhdis-
tanyt tekemistani haastatteluista saamani tiedon ja tehnyt niista ehyen tekstikokonaisuuden.

Lisaksi olen rinnastanut haastattelun tuloksiin kirjallisuuteen perustuvia faktoja.

Sosiaalinen SHI Case- Tutkimuksen
Johdanto . rekrytointi- : Tutkimus Pohdinta
media . yritys tulokset
prosessi ,

Kuvio 12. Tyon kulku, tutkimuksen tulokset.

Ensimmainen tutkimukseeni liittyva kysymys koski sosiaalisen median kanavia, joita Inhunt
Group Oy hyodyntaa talla hetkella. Naita lueteltiin olevan Linkedln, Twitter, Facebook, yri-
tysblogi seka yrityksen omat kotisivut. Kotisivut ovat kanavana yksisuuntainen, kun taas muis-
sa on mahdollista kenen tahansa osallistua vuorovaikutukseen. (Kiiskinen 2014; Manty 2014;
Ruuska 2014)

Kirjassaan “The fusion marketing bible” Safko tuo hyvin esille eri kanavien roolin sosiaalisessa
mediassa. Han korostaa, etta kanavat ovat vain apuvalineita, joita tulisi kayttaa strategian
tukena. On tarkeaa perustaa toiminta sosiaalisessa mediassa hyvin kehitettyyn strategiaan,
jonka jalkeen eri kanavia voidaan kayttaa tyokaluina strategian toteuttamisessa. Esimerkkina
sanottakoon, etta LinkedIn ei ole strategia, jolla pyritaan lisaamaan yrityksen nakyvyytta.
Strategia on brandin tunnettavuuden lisays, jonka tukena voidaan kayttaa LinkedInia ja muita
somen kanavia. (Safko 2013, 3-6.)

Kanavakartoituksen jalkeen tiedustelin kanavien tuomia hyotyja. LinkedInin tarjoamat hyodyt
nousivat esille varsinkin uusasiakashankinnan parissa: etenkin LinkedInin sisaiset keskustelu-
ryhmat koettiin merkittaviksi apuvalineiksi. Lisaksi ilmoittelu LinkedInissa lisaa nakyvyytta ja
vahvistaa asiakkaiden mielikuvaa jatkuvasta tekemisesta. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on
myos johtanut siihen, etta tarjouspyyntoja on tullut yritykselle aiempaa enemman. (Kiiskinen
2014; Manty 2014; Ruuska 2014.)

Mielipiteet sosiaalisen median hyodyista uusasiakashankinnassa ovat hieman jakautuneet.
Haastateltavat eivat ole taysin yksimielisia siita, kuinka iso apu esimerkiksi LinkedInista todel-
lisuudessa on. Yhta mielta ollaan kuitenkin siita, etta LinkedIn toimii apuna kandidaattien
alkuvaiheen etsinnassa, jolloin hyvin tehdyn LinkedIn-profiilin merkitys korostuu. Kaiken kaik-

keaan ehdokkaiden etsiminen on kuitenkin toiminto, joka vaatii tapaamista kasvotusten ja
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keskustelua vahintaan puhelimitse, jonka vuoksi sosiaalisen median roolia ei pideta niin mer-
kittavana. (Kiiskinen 2014; Manty 2014; Ruuska 2014.)

LinkedIniin perustuvan kirjallisuuden mukaan LinkedInin hyodyt rekrytointialan liiketoiminnas-
sa ovat ilmiselvat. Esimerkiksi avoimeen tyohon sopivasta henkilosta voidaan luoda jonkinas-
teinen kuva nopeasti ja helposti. LinkedIn kertoo henkilon opinto- ja tyohistorian seka harras-
tukset ja kiinnostuksen kohteet. Yhdella vilkaisulla rekrytoija nakee, mita kautta han itse lin-
kittyy henkiloon, jonka vuoksi yhteyden ottaminen suoraan henkiloon on helppoa. Tama kui-
tenkin vaatii sen, etta LinkedInin kayttajat rakentavat profiilinsa huolella ja perustavat linki-

tyksensa aidon luottamuksen pohjalle. (Kananen 2013, 138-144.)

Kaikkien haastateltavien mielesta toimiminen sosiaalisessa mediassa lisaa yrityksen nakyvyyt-
ta merkittavasti. Some-aktiviisuus vahvistaa brandia ja osoittaa, etta yritys on ajan hermolla.
Inhunt Group Oy on myos huolehtinut, etta yrityksen kayttamista kanavista on selkeat linki-
tykset toisiinsa, joka moninkertaistaa volyymin ja nain ollen myos hyodyn. (Kiiskinen 2014;
Manty 2014; Ruuska 2014.) Todellista hyotya some-aktiivisuudesta nakyvyyden kannalta on
vaikea mitata, silla osa yleisosta on niin sanottua aanetonta yleisoa, jotka seurailevat kanavia

jattamatta merkkia itsestaan (Kiiskinen 2014).

Hyodyllisimmaksi kanavaksi b-to-b-suorahakuprosessissa nousi yksimielisesti LinkedIn. Linke-
din on verkkoymparistd, joka on luotu juurikin verkostoitumiskanavaksi yritysten ja tyonteki-
joiden valille, joten sen koetaan tayttavan Inhunt Group Oy:n tarpeet loistavasti. (Kiiskinen
2014; Manty 2014; Ruuska 2014.) LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median kanavista siing,
etta sen kayttajien profiilit ovat huomattavan korkealla taloudellisella ja ammatillisella tasol-
la. LinkedInin voidaan sanoa olevan tiettyyn osa-alueeseen, ammatillisuuteen, erikoistunut
Facebook. (Kananen 2014, 52-53)

Kun verrataan LinkedInia ja Facebookia, suurin ero onkin juuri kanavan kayttotarkoituksessa.
Facebook on luotu oman elaman, vapaa-ajan ja harrastusten jakamiseksi ystavien, perheen ja
tyokavereiden kesken. Facebook on osittain korvannut keskustelut, jotka aiemmin kaytiin
kahvihuoneessa tyopaikalla. Vuorovaikutus ihmisten valilla ei ole havinnyt mihinkaan, ainoas-

taan tapa toteuttaa sita on muuttunut. (Bernal 2009, 26-27.)

Niin Ruuska, Manty kuin Kiiskinenkin (2014) nimesivat hyodyttomimmiksi kanaviksi Facebookin
ja Twitterin. Twitterin merkittavin ongelma on se, etteivat suomalaiset ole viela omaksuneet
Twitterin kayttoa. Facebookin kohdalla ongelmaksi koetaan kanavan huono soveltuvuus b-to-
b-liiketoimintaan. Haastatteluissa tuli ilmi, ettei oikeanlaista asiakaskuntaa tunnu lOoytyvan

Facebookista.
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Facebookin soveltuvuutta yrityskayttoon on tutkittu paljon jo aiemmin. Yritysprofiili Face-
bookissa toimii esimerkiksi tuomaan lisaa nakyvyytta ja mainosta yritykselle, etenkin yrityk-
sen ja kuluttajan valisessa markkinoinnissa. B-to-b-toiminnassa Facebook ei kuitenkaan ole
paras mahdollinen apuvaline. Miller (2014, 25-26) tiivistaa hyvin Facebookin soveltuvuuden
erot b-to-b ja b-to-c-markkinoinnissa. B-to-c -markkinointi Facebookissa on usein tunteisiin
vetoavaa, tarjouksia, kampanjoita tai kilpailuja sisaltavaa toimintaa, jolla pyritaan saamaan
paljon lisaa tykkayksia yrityksen Facebook-sivulle ja nain ollen aina asiakkaaksi saakka. B-to-
b-myyntiprosessi taas on pitka ja monivaiheinen ja se perustuu pitkalti luotettavan asiakas-
suhteen rakentamiseen, jotta isotkin yrityskaupat saataisiin solmittua. Taman vuoksi markki-
noinnissa pidetaan faktat faktoina ja sosiaalisen median kanavat selkeina ja asiallisina. Yritys-
tenvalisissa yksittaisissakin kaupoissa liikkkuu usein moninkertaisia rahasummia b-to-c
kauppoihin verrattuna, joten Facebookissa tehdyt tykkailykampanjat tai kilpailut eivat hyody-
ta yritysta. (Miller 2014, 25-26.)

Inhunt Group Oy:n toiminnasta sosiaalisessa mediassa vastaa yrityksen kehitysjohtaja Teemu
Ruuska. Hanen toiminta-alueenaan on etenkin blogin saannollinen paivittaminen seka erilais-
ten artikkeleiden julkaiseminen LinkedInissa. (Kiiskinen 2014.) Kanavien paivitystiheyden ker-
rotaan olevan paivittaista, poissulkien kuitenkin viikonloput, jolloin esimerkiksi toiminta Lin-
kedlnissa on muutenkin vahaista (Ruuska 2014). Taman lisaksi painotetaan, etta jokaisella

yrityksen tyontekijalla on oma vastuu sosiaalisessa mediassa toimimisesta. (Manty 2014.)

Yrityksen kannalta olisi suotuisaa, jos tyontekijat antaisivat oman panoksensa paivitysten na-
kyvyyden lisaamiseksi, esimerkiksi jakamalla tai tykkaamalla jutuista (Ruuska 2014.) Artikke-
lissaan ”Riskit hallintaan sosiaalisessa mediassa” Forsell painottaa, etta juurikin henkilosto on
yritykselle tarkea voimavara sosiaalisessa mediassa. Han kuitenkin korostaa, etta sama henki-
0sto luo suurimmat riskitkin. Henkiloston kouluttamisella ja yhteisten pelisaantojen sopimi-

sella sosiaalisessa mediassa toimimisesta voidaan kuitenkin minimoida riskit. (Forsell 2010.)

Yritys uskoo haastattelujen perusteella kayttavansa sosiaalisen median tarjoaman potentiaa-
lin hyodykseen melko hyvin. Etenkin, jos huomioidaan yrityksen sosiaaliseen mediaan kaytet-
tavissa olevat resurssit, on ne hyodynnetty hyvin. (Ruuska 2014.) Ongelmana kuitenkin on,
etta ei osata hahmottaa milla kaikilla tavoilla sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa, joten laa-
jentamisen varaa on varmasti. Sosiaalinen media on toimintaymparistona jatkuvasti muutok-

sen alla, joten ajan hermolla pysyminen on tarkeaa. (Kiiskinen 2014.)

Parantamisen varaa koetaan olevan ihan jokaisella alueella ja koko sosiaalisessa mediassa
yleisesti (Kiiskinen 2014; Manty 2014; Ruuska 2014). Tarkeana pidetaan laajentumista uusille

alustoille (esim. Instagram) mahdollisuuksien mukaan (Manty 2014). Lisaksi tarkeaksi kehitys-
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kohteeksi nousi visuaalisuuden ja luovuuden parantaminen. Tama vaatii kuitenkin yritykselta

lisaa resursseja sosiaalisessa mediassa toimimiseen. (Ruuska 2014.)

Tutkimukset osoittavat, etta Instagramin yrityskaytto on huomattavasti vahaisempaa kuin Fa-
cebookin. Instagrmin kayton aloittaneet yritykset ovat kuitenkin kokeneet kanavan toimivaksi.
Mercedes Benz USA:n markkinointipalveluiden johtaja Eric Jillard kertoo yrityksen sivuvierai-
lujen maaran nousseen yli 50 % yrityksen markkinoidessaan seka Facebookissa etta Instagra-
missa. Instagramissa julkaistaan maailmanlaajuisesti yli 60 miljoonaa kuvaa paivittain, joista
tykkaa yli 1,6 miljardia ihmista. (Instagram Statics 2014.) Tama kertoo Instagramissa kytevas-

ta valtavasta potentiaalista, joka yritysten tulisi vain osata valjastaa hyotykayttoon.

Suurimmiksi uhiksi sosiaalisessa mediassa koetaan yrityksen imagon mahdollinen tahraaminen
vaaranlaisella kaytoksella. Sosiaalinen media tarjoaa yksityishenkilolle helpon tavan antaa
huonoa palautetta tai jattaa paikkaansa pitamattomiakin kommentteja, joihin yrityksen tulee
antaa tyydyttava vastaus asiallisesti. (Ruuska 2014.) On yrityksen maineen kannalta tarkeaa
reagoida oikealla tavalla ja nopeasti, myos mahdollisissa kriisitilanteissa. Lisaksi mainitaan
mahdollinen ongelma ajankayton kanssa, silla sosiaalisen median syovereissa saa hukattua

tuhottomasti aikaa taysin huomaamattaan. (Kiiskinen 2014.)

Haastateltavat eivat kuitenkaan pida uhkaa mittavana, jos somessa toimimiselle on luotu kai-
kille yrityksen tyontekijoille selkeat ja yhtenevat saannot. Haastatteluissa korostuu, etta vas-
tuu some-nakyvyydesta tulisi olla henkilolla, joka tietaa mita tekee ja ymmartaa erilaisten
kanavien kayton paalle. Oikein kaytettyna sosiaalinen media tuo kuitenkin enemman hyotya
kuin vaaratilanteita yritykselle. (Kiiskinen 2014; Manty 2014; Ruuska 2014.)

Uhkia vahentaakseen yritys onkin toiminut oikein ja nimennyt sosiaalisen median paasaantoi-
sesti yhden ihmisen vastuulle. Lisaksi muun henkiloston toimimiselle olisi suotavaa luoda stra-
tegia ja pitaa huolta, etta kaikki ymmartavat kuinka toiminnallaan voi edesauttaa yrityksen

menestymista sita vaarantamatta. (Kananen 2013, 167.)

Lopuksi keskustelimme sosiaalisen median kehityksesta ja tulevaisuuden nakymista. Sosiaali-
sen median kanavien roolin tyonhaun tukena uskotaan kasvavan merkittavasti jo seuraavan
viiden vuoden aikana. Haasteena on pysya ajan hermolla ja pyrkia erottumaan kilpailijoista.
(Manty 2014.) Sosiaalisen median kanavien muutosta on mahdotonta ennustaa tarkkaan, mut-
ta viime vuosien perusteella voidaan uskoa kasvun myos tulevaisuudessa olevan todella nope-
aa (Kiiskinen 2014).
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7  Pohdintaa

Sosiaalinen Btob Case- Tutkimuksen
Johdanto : rekrytointi- : Tutkimus Pohdinta
media : yritys tulokset
prosessi

Kuvio 13. Tyon eteneminen, pohdinta.

Kuten kuvio ylla osoittaa, on kasilla opinnaytetyon viimeinen luku. Tassa luvussa kayn lapi
pohdintojani koskien opinnaytetyoprosessia ja sen eri vaihteita. Lisaksi kerron tutkielmani

luotettavuudesta seka ideastani mahdollista jatkotutkimusta varten.

Sosiaalisen median kasvava rooli jokapaivaisessa elamassamme on merkittava. Taman opin-
naytetyon kirjoittamisen myota ymmarsin, miten paljon sosiaalinen media merkitsee myos
yrityksille. Kyse ei ole pelkasta Facebookin paivittamisesta kavereita varten tai ruokakuvien
lataamisesta Instagramiin, vaan sosiaalinen media on paljon muutakin. Se on valtamaton
mahdollisuus, joka oikein hyodynnettyna moninkertaistaa yrityksen toiminnan monellakin sa-

ralla.

Markkinointi voidaan hoitaa nopeasti ja kustannustehokkaasti, ilman monivaiheisia ja kalliita
sanomalehti-, tai tv-mainoksia. Mainonta voidaan kohdistaa helposti rajatulle vastaanottaja-
joukolle ja akillisista muutoksista esimerkiksi lilkkeen aukioloajoissa tai paivan erikoistarjouk-
sista voidaan ilmoittaa lyhyella varoitusajalla verkon valityksella. Verkossa julkaistu tiedon
kun on mahdollista saavuttaa vastaanottajansa valittomasti kun he ovat vastaanottimiensa

aaressa.

7.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa sosiaalisen median hyodyntamiskeinoja b-to-b-
suorahakuyrityksen liiketoiminnassa ja sen sidosryhmissa. Teemahaastattelun avulla sain laa-
jasti tietoa case-yrityksen toimimisesta sosiaalisessa mediassa talla hetkella ja siita, miten ja
milla osa-alueilla olisi kehittamisen varaa. Tein osan haastatteluista sahkopostitse, ja nain
jalkikateen tarkastellessani tyota uskon, etta kaikkien haastatteluiden toteuttaminen kasvok-
kain olisi tuottanut viela enemman tietoa. Koen silti saaneeni tutkimusongelman kannalta

tarpeeksi kattavasti irti tallakin tavalla.

Taman tyon tavoitteena oli luoda laaja, mutta kompakti paketti sosiaalisesta mediasta. Opin-
naytetyossa oli tarkoitus selvittaa miten b-to-b-suorahakuyritys voisi hyodyntaa sosiaalista
mediaa liiketoiminnassaan. Tyolla pyrittiin tarjoamaan lisaymmarrysta myos case-yrityksen

sidosryhmille, kuten asiakkaille ja yhteistyokumppaneille seka yrityksen omalle henkilostolle.
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Tutkin tyossani aihetta teemahaastattelujen avulla, seka perehtymalla aiheesta olevaan kir-

jallisuuteen.

Toimeksiannon yhteydessa yritys ei pelkastaan toivonut tietoa siita, miten he parantaisivat
toimintaansa sosiaalisessa mediassa, vaan lisaksi kattavaa katsausta sosiaaliseen mediaan ja
siella toimimiseen b-to-b-yrityksena yleensa. Tutkimuksen teoriaosuudesta tuli mielestani laa-
ja ja monipuolinen paketti, joka hyvin selventaa mika sosiaalinen media on, miten sita voi-

daan hyodyntaa yritystoiminnassa ja milla kanavilla on tehokkainta nakya.

7.2  Luotettavuus

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Jos sama henkilo vastaa kahdella
kerralla kysymyksiin samalla tavalla, voidaan tuloksen sanoa olevan reliaabeli. (Hirsjarvi,
Hurme 2008, 186.) Reliabiliteetti kertoo, miten luotettavasti haluttua ilmiota kyetaan mit-
taamaan eli saavutetaanko tutkimuksella haluttuja tuloksia. Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta voidaan mitata tiettyjen luotettavuuskriteerien avulla. Tutkimuksen oikeanlainen
tulkinta voidaan esimerkiksi varmentaa toisen tutkijan paatymisella samaan tulkintaan. Yhte-
na keinona tutkija voi antaa tyonsa luettavaksi haastattelujen kohteelle, joka voi varmentaa
heidan sanomiensa oikeanlaisen tulkitsemisen. (Kananen 2014, 142-144.) Taman tutkimuksen
reliaabeliuden voidaan sanoa olleen hyva. Haastatteluista syntynyt tieto oli osittain todennet-
tavissa aiemmilla tutkimuksilla aiheesta. Taman lisaksi yksi haastateltavista luki puhtaaksi
kirjoitetun haastattelun ja varmensi alkuperaisten tarkoitusten sailymisen litteroinnin jal-

keenkin.

Validiteetilla pyritaan mittaamaan sita, miten kaytetty tutkimusmenetelma on soveltunut
juuri tutkittavan ilmion selittamiseen (Hiltunen 2009, 3). Validius tarkoittaa, etta tutkija on
tutkinut oikeita asioita ja nain ollen saavuttanut ”oikeita” tuloksia (Kananen 2014, 141). Mie-
lestani tama tutkimus oli validi. Haastattelun kysymykset ja teemat oli onnistuttu rakenta-
maan niin, etta ne tuottivat tutkimusongelman kannalta tarkeaa tietoa. Kaikki haastateltavat
antoivat toistensa vastauksiin yhtyvia tai niita tukevia vastauksia. Tutkimusote oli pieni, vain
kolme henkiloa, mutta se edusti kuitenkin noin 20 % case-yrityksen koko henkilostosta. Tassa

tutkimuksessa se oli riittava kuvaamaan haluttua ilmiota.

Sosiaalista mediaa kasittelevat kirjat eivat ole lahteina niin toimivia kuin Internet-lahteet,
silla kirjoihin painettu tieto ehtii usein vanhentua jo ennen kuin kirja paasee kauppaan, saati
kirjaston hyllylle. Perusasiat kirjoissa ovat kunnossa, mutta luvut ja esimerkiksi palveluiden
suosion jakautumista kasittelevat taulukot tai tutkimukset saattavat sisaltaa vanhentunutta

tietoa. Sosiaalisessa mediassa ilmiot muuttuvat nopeasti, joten ajantasaisin tieto loytyy In-
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ternetista. Internetissa ongelmana on taas se, etta kuka tahansa voi julkaista mita vain, jol-

loin tiedon validiuden kanssa tulee olla tarkkana.

Kaytin opinnaytetyossani lahteita laajasti. Kirjoja luin tyota varten yli 20, joista suurin osa oli
englanniksi. Suomenkielisista kirjoista ei usein saanut yhta kattavaa vastausta kuin englannin-
kielisista. Naista teoksista tyohon kaytettavaksi valitsin sisallollisesti parhaiten sopivat. Lisaksi
kaytin tyossani paljon Internet-lahteita. Sosiaalinen media on suuressa murroksessa jatkuvasti
ja ajantasaista tietoa on hankala loytaa kirjoista. Internetlahteita kayttaessa jouduin pohti-
maan, onko tieto varmasti luotettavaa. Tiedon luotettavuuden varmistin vertaamalla faktoja
useampien tutkijoiden esittamiin. Haastavaksi Internet-lahteiden arvioinnin teki myos se, etta
monesti absoluuttinen totuus puuttuu. Kun puhutaan sosiaalisen median kaltaisesta laajasta
toimintojen ja toimijoiden summasta, riippuu toteama tai tulos siita, mista nakokulmasta

henkilo on asiaa tarkastellut.

7.3  Jatkotutkimus

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli: kuinka hyodyntaa sosiaalista mediaa b-to-b-
suorahakuyrityksen liiketoiminnassa? Tyon tarkoituksena oli selittaa ja kuvailla sosiaalisen
median eri ilmenemismuotoja ja niiden hyodyntaminen yritystenvalisessa toiminnassa, eten-
kin suorahakualalla. Tutkimustuloksista ilmenee, etta sosiaalisen median rooli suorahakualal-

la on viela niukkaa, vaikkakin kasvussa.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla rekrytointiprosessin siirtaminen enenevissa maarin verkkoon.
Prosessia pitaisi lyhentaa ja yksinkertaistaa, mutta viemalla sen enemman verkkoon, voisi
rekrytoinnista tulla kustannustehokkaampaa ja nykyaikaisempaa. Tata varten tulisi tutkia
teknologian saralla odotettavaa kehitysta, seka mahdollisia uusia, innovatiivisia keinoja suo-
rahakuprosessin tueksi. Suorahakuprosessissa henkilokohtainen tapaaminen on niin suuressa

roolissa, etta sen siirtaminen kokonaan verkkoon on tuskin lahitulevaisuudessa mahdollista.

7.4  Lopuksi

Taman opinnaytetyon tekeminen oli aikaa vieva ja vaivannakoa vaativa prosessi. Prosessin
aikana aihe muuttui ja selkeytyi pala kerrallaan. Aluksi minun oli todella vaikea hahmottaa,
mita tutkimuksen tulisi pitaa sisallaan ja mita ei. Tutkimusongelman rajaaminen olikin yksi
tyon haastavimmista osioista, silla aiheena sosiaalinen media on niin laaja ja sita voisi tutkia
loputtomasti. Palasin monesti miettimaan tyon rajauksia uudelleen ja uudelleen. Lahinna
mietin, olenko jattanyt rajauksien ulkopuolelle jotain tutkimusongelman kannalta merkitta-
vaa. Jossain vaiheessa minun oli kuitenkin paatettava rajaukset ja pitaydyttava niiden sisalla,

jottei paketista tulisi liian laaja ja sen myota sekava.
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Tyota tehdessani opin aikatauluttamisen tarkeyden ja sen tuoman todellisen hyodyn. Tarkoin
maaritellyt tavoitteet oli helppo saavuttaa, kun niin oli sovittu. Lisaksi opin kayttamaan eri
hakukoneita ja lahteita laajasti. Luin tyota varten valtavan maaran erilaisia artikkeleita ja
opin tarkastelemaan niiden sisaltoa kriittisesti. Kaiken kaikkeaan koen opinnaytetyoprosessin
valtavana kasvuprosessina, josta uskon hyotyvani tulevaisuudessa. Opinnadytetyoni oli aluksi
sekava laja, joka selkeytyi pala kerralla. Oivalsin lahes paivittain jotain uutta ja tuntui kuin
olisin paassyt koko ajan syvemmalle prosessin ytimeen. Kaytin paljon aikaa tekstin lukemiseen
ja lauseiden muotoilemiseen niin, etta tuotos olisi mahdollisimman ymmarrettavaa. Uskon,
etta opinnaytetyota olisi mahdollista korjailla ja kehittaa loputtomasti, joten jossain vaihees-

sa oli vain paatettava lopettaa.
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Liite 1

Liitteet

Haastattelun kysymykset

Sosiaalisen median hyodyntaminen b2b -suorahakuprosessissa

1. Perustietoja: Ika, sukupuoli, asema yrityksessa?

2. Miten yrityksenne nakyy sosiaalisessa mediassa? Milla kanavilla? (FB, Twitter, LinkedIn..,)

3. Millaista hyotya kayttamistanne kanavista on seuraavilla osa-alueilla

- uusasiakashankinta

- uusien ehdokkaiden esiminen/loytaminen

- yleisen nakyvyyden lisaaminen Iso.

4. Mika kanavista on hyodyllisin/hyodyttomin suorahakuprosessissa?

5. Kuka/ketka vastaavat yrityksen toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja kuinka usein kanavia

paivitetaan?

6. Kuinka hyvin yrityksenne hyodyntaa sosiaalisen median tarjoaman potentiaalin?

7. Miten ja milla osa-alueilla voisi parantaa?

8. Millaisia uhkia sosiaalisen median kaytolla voi olla?

9. Millaisena naet sosiaalisen median roolin suorahakuprosessissa 5 vuoden paasta?



