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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajan eli Duunitori Oy:n asiakkaille
toteutettavaa rekrytointimarkkinoinnin videosisaltoa niin, etta silla paastaisiin yha parempiin
tuloksiin. Opinnaytetydssa selvitettiin videosisallon kayton ja tulosten eroavaisuuksia
verrattuna toisiin sisaltémuotoihin, videosisallon roolia rekrytoinneissa nyt ja
tulevaisuudessa, ja millaista on toimiva rekrytointien videosisalto.

Opinnaytety0 rajattiin kasittelemaan videosisallon kaytt6a nimenomaan taktisessa
rekrytointimarkkinoinnissa, jolloin tarve osaajille on akuutti. TAméan liséksi tydssa tutkittiin
videosisallon hyddyntamisté vain digitaalisissa kanavissa ja edelleen sosiaalisen median
kanavissa, eli tydssa ei tutkittu videon kayttba perinteisissa medioissa.

TyOn teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin sisalto- ja rekrytointimarkkinointia, seka
uusien teknologioiden vaikutusta siséltdmarkkinoinnin ja rekrytoinnin kehittymiseen.
Viitekehyksessé keskityttiin myos olennaisesti videosisaltéon, seka sosiaalisen median
kanaviin ja ilmioihin.

Opinnaytetytn empiirinen osuus toteutettiin kahden tutkimusmenetelman avulla.
Tutkimuksessa toteutettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja ja A/B-testausta
sosiaalisessa mediassa Facebookin mainostytkalun avulla. Kahden tutkimusmenetelméan
avulla tutkimus selvitti aihetta asiantuntijoiden kokemuksien seka esimerkkitapausten
kautta.

Opinnaytetyt aloitettiin vuoden 2017 lopulla, ja tutkimushaastattelut ja A/B-testit toteutettiin
vuoden 2018 tammi-maaliskuussa.

Haastattelututkimuksessa haastateltiin rekrytoinnin ja markkinoinnin ammattilaisia, jotka
olivat toteuttaneet videollisia rekrytointikampanjoita sosiaalisessa mediassa. A/B-
testauksessa hyddynnettiin Duunitorin toteuttamia tyépaikkailmoituksen kampanjoita, ja
kampanijoissa testattiin eroavaisuuksia videosisallon ja kuvasisallon tuloksissa.

Opinnaytetytssa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd videosisalto on
viestintatapana paljon monipuolisempi muihin sisaltdomuotoihin verrattuna. Taman lisaksi
videosisaltd koetaan hyvin merkityksellisend, ja videosisallon maéran odotetaan
lisdantyvan rekrytoinneissa.

Duunitorin tulee ottaa huomioon videopalveluiden kehittdmisessa se, ettd saman konseptin
videot eivat valttAméatta toimi eri toimialoilla. Taktisten videokampanjoiden tuottamisessa
Duunitorin asiantuntijuuden rooli kasvaa, silla Duunitorin tulee pystyd poimimaan
kiinnostavia asioita asiakasyrityksestd, ja tuoda ne ilmi videolla luovalla tavalla.
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Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, sisaltétuotanto, video, rekrytointi
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1 Johdanto

"Elamme nyt videon aikakautta”, kertoo Facebookin Suomen ja Ruotsin maajohtaja Sam
Rihani (5.9.2017). Video nékyy ja vaikuttaa meidan kaikkien jokapaivéisessé elamassa
enemman kuin koskaan, ja vaikka videot ovat ohjanneet jo pitkd&n ostopaatoksiamme,
vaikuttavat videot nykyaan jo tydelaman valintoihimme. Yritykset viestivat
tybnantajakuvastaan ja uramahdollisuuksistaan yhd useammin videon avulla, ja ndin
houkuttelevat uusia osaajia hakemaan heille t6ihin. Samalla kun rekrytointien viestinta
muuttaa muotoaan, valtaa se myods uusia kanavia. Kun ennen osaajat l0ytyivat
sanomalehtiin jatettyjen ilmoitusten kautta, nykyaan osaajia tavoitellaan sosiaalisessa
mediassa, ja vielapa tarkasti kohdennetun mainonnan avulla. Alati enemman
digitalisoituvassa maailmassa myos tyotehtavat kehittyvat, ja alojen huippuosaajat
vaativat tydpaikaltaan enemman. Nain kilpailu osaajista kiihtyy, ja tydnantajat panostavat

yha enemman tyokulttuuriin ja siité eteenpain viestimiseen.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan videon tuomia mahdollisuuksia rekrytointimarkkinointiin,
ja edelleen perehdytaan videon kayttdon sosiaalisen median taktisessa
rekrytointimarkkinoinnissa. Opinnaytetyon aihe muodostui halusta syventaa opinnaytetytn
kirjoittajan oman alan osaamista, ja samalla tuottaa opinnaytety®, jonka avulla pystytaan
kehittAmaan opinnaytetyon toimeksiantajan eli Duunitorin palveluita. Videosiséltdjen
kaytto rekrytointimarkkinoinnissa on viela suhteellisen uutta, ja Duunitorilla videoita on
tuotettu asiakkaille vasta muutamia vuosia. Tyon aihe on siis hyvinkin ajankohtainen ja

samaan aikaan ainutlaatuinen.

Valittua aihetta kaytiin lapi seka opinnaytetydn ohjaajan ettd toimeksiantajan kanssa.
Tutkimuksessa paatettiin keskittyd nimenomaan taktiseen rekrytointimarkkinointiin, jossa
etsitaan tiettyyn avoimeen positioon osaajaa. Duunitori on tuottanut aikaisemmin
videosiséltdd, jonka tavoitteena on ollut rakentaa Duunitorin asiakkaiden pitkajanteista
tydnantajamielikuvaa, mutta taman opinnaytetydn kautta saadaan arvokasta tietoa myos
siitd, miten videosisaltd toimii nimenomaan taktisessa mielessa, jolloin tarve osaajan
I6ytamiseen on akuutti. Tydhon linkittyy vahvasti Duunitorin vuonna 2017 lanseeraamat

positiovideokampanijat, joista kerrotaan lisda luvussa 2.

1.1 Tydn tavoitteet jarajaukset

Tyon tavoitteena on kehittda Duunitorin palveluja selvittdmalla videosisallésta saatavia
tuloksia taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa ja sen roolia rekrytoinnissa. Samalla

tutkimuksessa selvitetddn myos sita, millainen on hyva taktisen rekrytoinnin video ja miten



videosisallon kayttd ja tulokset eroavat muista sisaltémuodoista. Tyon tavoitteiden

saavuttamiseksi on laadittu tutkimusongelmat, joihin tydssa tulee vastata:

Paaongelma:
- Miten Duunitorin toteuttamaa taktisen rekrytoinnin videomarkkinointia voidaan
kehittaa niin, etta silla paastaisiin parempiin tuloksiin?
Alaongelmat:
- Miten videosisalt6 toimii taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa verrattuna muihin
sisaltomuotoihin?
- Millainen on toimiva taktisen rekrytointimarkkinoinnin video?

- Mika videosisallon rooli tulee olemaan tulevaisuuden rekrytoinneissa?

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda Duunitorin taktisen rekrytointimarkkinoinnin
videopalveluiden kehittamisessé. Tuloksia analysoimalla voidaan myds arvioida sita,
kuinka toimivaksi ja tarkeaksi videosisaltd koetaan rekrytointimarkkinoinnissa.
Onnistuessaan ty6 antaa Duunitorille tarkeaa tietoa kyseisen sisaltbmuodon
merkityksellisyydesta tdméan paivan rekrytointimarkkinoinnissa ja ohjenuoria
menestyksekkaaseen videomarkkinointiin. Tyon tavoitteena on myos oppia tutkimustyosta
ja syventaa opinnaytetyon tekijan ammatillista osaamista ja tietotaitoa sisalto- ja

rekrytointimarkkinoinnista.

Ty0 on rajattu kasittelemaan vain taktista rekrytointimarkkinointia, silla videon kayttta
taktisessa osaajien rekrytoimisessa ei ole juuri tutkittu. Tyon teoreettisessa
viitekehyksessa kasitellaan kuitenkin myoés tydnantajamielikuvan rakentamista, silla kaikki
nakyvyys rakentaa mielikuvaa, eli myos taktiset rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteet.
Ty6nantajamielikuva nousee tytssa esille myds haastattelututkimuksen tuloksissa. Ty6n
empiirisesséa osiossa keskitytdan tydnantajien ja rekrytoijien kokemuksiin videosisallon
toimivuudesta ja tilasta rekrytoinneissa, eli tutkimus ei selvita tydnhakijoiden mielipiteita tai
kokemuksia aiheesta. Tydstéa rajataan pois myos videosisallon kaytto perinteisissa
medioissa, eli tydssa keskitytddn digitaalisten kanavien videosiséltoon, josta edelleen

syvennytdaan sosiaalisen median videosisaltéon.

1.2 Tyon rakenne

Ty0 rakentuu teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta tutkimuksesta. Ennen aiheen
teoriaan perehtymista luvussa 2 esitellaan tyén toimeksiantaja, seka tarkemmin
toimeksiantajan toteuttamia palveluita, joihin ty6 vahvasti linkittyy. Teoreettisessa

viitekehyksessa kasitellaan ensin luvussa 3 sisaltdmarkkinointia sosiaalisen median



kanavissa, ja syvennytaan varsinkin videosisalldn ominaisuuksiin ja ilmi6ihin. Luku 4
kasittelee rekrytointimarkkinointia, seka uusien teknologioiden ja kanavien vaikutusta
rekrytointiin. Luvussa 5 esitellaan empiirisen tutkimuksen kaksi tutkimusmenetelmaa, jotka
ovat puolistrukturoidut teemahaastattelut ja Facebookin mainostytkalun avulla toteutettu
A/B-testaus. Luku 6 kasittelee haastatteluista saatuja tuloksia ja luku 7 esittelee A/B-
testauksen tuloksia. Luvussa 8 kasitellaan yhteisesti kummankin tutkimusmenetelman
tuloksia, ja niista saatuja johtopaatoksia, seka peilataan niita teoreettisessa
viitekehyksessa esiteltyihin asioihin. Samassa luvussa esitellaan myds kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle ja jatkotutkimusehdotus. Viimeiseksi luvussa 9 arvioidaan opinnaytetyon
prosessia, tydn onnistumista seka saatujen tulosten ja johtopaatdsten luotettavuutta.
Samalla luku kasittelee my6s opinnaytetyontekijan omaa kehittymista. Viimeiseksi

opinnaytety6 sisaltaa lahdeluettelon ja haastattelututkimuksen kysymysrungon liitteena.



2 Duunitori Oy

Opinnaytetytn toimeksiantaja on Duunitori Oy, joka nousi vuonna 2017 yhdeksi Suomen
likenndidyimmista kaupallisista rekrytointimedioista (Similar Web 2018). Duunitori on
tydnhakukone, tydelaméamedia ja rekrytointimarkkinointitoimisto, joka tuottaa asiakkailleen
taktisen tydpaikkailmoituskampanjoinnin lisdksi myods laajoja tydnantajamielikuvan

kehittdmiseen liittyvia siséltomarkkinointikampanjoita (Duunitori 2018a).

Duunitorin palvelu I6ytyy osoitteesta duunitori.fi. Viimeisen kolmen vuoden aikana
palvelun kavijamaara on kolminkertaistunut ja sivuston tydpaikkailmoituksia luetaan
kuukausittain yli 5 miljoonaa kertaa. Duunitorilta 16ytyy tavallisesti noin 20 000
tyopaikkailmoitusta. Duunitori eroaa muista kaupallisista rekrytointimedioista silla, etta
sivuille kerataén avoimia tydpaikkailmoituksia eri lahteista ja niita voi jattaa sivuille myos
ilmaiseksi. (Duunitori 2018b.)

Duunitorin kasvun myota henkiloston mé&aré on tuplaantunut vuonna 2017 30:een
henkeen ja yritys on muuttanut uusiin isompiin tiloihin. Tilat sijaitsevat Helsingissé, jossa
Duunitori Oy, aikaisemmin Skyhood Oy, on my6s alun perin perustettu vuonna 2009.
Duunitori.fi-palvelu perustettiin vuonna 2010. Duunitorin liikevaihto vuonna 2017 oli yli 2

miljoonaa euroa. (Asiakastieto.fi 2018.)

Duunitorin tavoitteena on rakentaa parempaa suomalaista tytelamaa tuomalla sopivat
tydpaikat sopivien osaajien nahtaville. Taman mahdollistaa Duunitorin laaja sosiaalisen
median verkosto, johon kuuluu n. 550 000 seuraajaa eri kanavissa. Lisaksi Duunitori

tekee kohdennettua digitaalista markkinointia hyddyntden omaa kavijadataansa, minka

avulla Duunitori tavoittaa seké aktiiviset etté passiiviset tyonhakijat. (Duunitori 2018b.)

Duunitorin suosituimpia palveluita ovat ilmoituskampanja ja
tydnantajamielikuvakampanjat. Duunitorin ilmoituskampanjat ovat Duunitorin palveluista
suosituin. lImoituskampanja tarkoittaa yksittaisen tydpaikkailmoituksen markkinointia
oikealle kohderyhmalle. Palveluun kuuluu ilmoituksen kampanjointi Duunitorin sosiaalisen
median verkostossa, ilmoituksen kohdennettu mainonta seké aktiivisille etté passiivisille
tyonhakijoille, seka ilmoituksen korostettu nakyvyys Duunitorin hakukoneen sisalla. Linkin
takaa l0ytyva video (Duunitori 12.10.2017) avaa tarkemmin, miten Duunitorin
ilmoituskampanjat toimivat:

https://youtu.be/da8NPsOpgDM



https://duunitori.fi/
https://youtu.be/da8NPsOpqDM

Duunitorin toiseksi suosituin palvelu ilmoituskampanjoiden jalkeen on Duunitorin
suunnittelemat kattavat sisaltomarkkinointiratkaisut asiakkaan tyonantajamielikuvan
kehittdmiseen. Toteutetut sisallot viestivat positiivista mielikuvaa yrityksesta tydpaikkana
tarinoiden ja haastattelujen avulla. Sisaltoja tehdééan seka artikkeli- ettéd videomuodossa.
Palveluun kuuluu myds siséallon kampanjoiminen oikealle kohderyhmalle. Sisaltd sailyy
Duunitorin palvelussa, ja sita voidaan kayttaa rekrytointimarkkinoinnin tukena

kampanijoinnin jalkeenkin. (Duunitori 2018a.)

Tassa tyossa keskitytaan Duunitorin palveluista eniten positiovideoihin. Duunitorin
positiovideolla tarkoitetaan Duunitorin asiakkaille tuotettuja lyhyitéa videoita, jotka on
tuotettu jotakin tiettyd avoimeen hakuun tulevaa positiota varten. Positiovideo kuvataan
asiakkaan luona, ja siind asiakasyrityksen henkildsto kertoo avoimesta tehtavasta.
Kuvauksen jalkeen Duunitorin asiantuntijat editoivat ja tekstittavét videon niin, etté video
sopii jaettavaksi sosiaalisessa mediassa. Videon tarkoituksena on herattaa mielenkiinto
avointa tehtavaa kohtaan. Positiovideoon yhdistetdan Duunitorin ilmoituskampanja, el
position tytpaikkailmoitus julkaistaan Duunitorin sivuilla ja ilmoitusta kampanjoidaan
videon avulla sosiaalisessa mediassa, seka maksetun mainonnan avulla oikealle
kohderyhmaélle. Videon katsojat ohjataan avoinna olevaan ilmoitukseen Duunitorilla.
(Duunitori 2018c.) Esimerkin Duunitorin toteuttamasta positiovideosta (Duunitori
19.4.2018) paasee katsomaan taalta:
https://www.facebook.com/duunitori/videos/1926126014064645/



https://www.facebook.com/duunitori/videos/1926126014064645/

3 Siséltémarkkinointi ja sen hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa

Koska opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia videosisallon kayttda sosiaalisen median
markkinoinnissa, seka verrata sitd muiden sisaltomuotojen hyddyntamiseen, olennaisena
osana tydn onnistumiselle on avata sisaltomarkkinoinnin kasitteita ja ilmioita. Seuraavaksi
opinnaytetydssa perehdytadén siis sisaltémarkkinointiin, eri siséltémuotoihin ja erityisesti
videosisaltoon, seka sisaltdjen hyddyntdmiseen sosiaalisessa mediassa toteutettavassa

markkinoinnissa.

3.1 Sisaltdmarkkinoinnin tie sosiaaliseen mediaan

Digitalisaation myota digitaalinen markkinointi ja sisallét ovat raivanneet tiensa lahes
jokaisen markkinoijan tyokalupakkiin. Digitalisoitumisella eli digitalisaatiolla viitataan
yleisesti siihen, kuinka digitaalitekniikka tulee osaksi ihmisten arkipaivaiseen toimintaan.
Digitalisaation voidaan katsoa alkaneen tietokoneiden tultua kaytt66én 1980-luvulla. Siita
l&htien digitalisaatio on muuttanut merkittavasti esimerkiksi yritysten liikketoimintamalleja ja
ihmisten tapoja olla yhteydessa toisiinsa. Internetin ja sosiaalisen median avulla ihmiset
pystyvat yllapitamaan sosiaalisia suhteita ja saamaan informaatiota ajasta ja paikasta

riippumatta. (Koiranen, Raséanen & Sodergard 2016, 24.)

Dave Chaffey maarittelee digitaalisen markkinoinnin olevan yksinkertaisimmillaan
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista digitaalisten kanavien ja median kautta.
Kéaytanngssa yritys on lasné online-maailmassa esimerkiksi yrityksen nettisivuilla ja
sosiaalisen median kanavissa. Digitaaliseen markkinointiin liittyy myés online-
kommunikaation tekniikoita, kuten hakukonemarkkinointia ja sosiaalisen median
markkinointia. (Chaffey 26.2.2018.) Kun tehdd&n markkinointia digitaalisissa kanavissa,
nousevat sisallot tarke&an rooliin. Sisaltéjen avulla markkinoija paasee vuorovaikutukseen
kuluttajan kanssa, sitouttaa kuluttajaa palveluihin, tuotteeseen tai brandiin, seka vaikuttaa
kuluttajan paatoksiin. Sisaltomarkkinointi on tullut enemman esille digitalisoitumisen
myo6td, mutta konseptina se ei ole uusi. Jo 1895-luvulla traktorintekija John Deere loi ja
julkaisi oman lehtensa, The Furrow’n, rakentaakseen omaa brandiaan. (Ryan 2016, 205-
206.)

Yksi suurimmista syista sisaltémarkkinoinnin kasvulle on digitaalisten kanavien tarjoamat
mahdollisuudet sisaltéjen julkaisuun. Sisallén luomisen aloittaminen blogin tai sosiaalisen
median kautta onnistuu helposti ja ilmaiseksi. Sisaltomarkkinointi on pysynyt ja pysyy
relevanttina, koska kuluttajat pystyvat hyotymaan siitéd, se on kustannustehokasta ja sopii
kaikenkokoisille yrityksille. (Ryan 2016, 205-206.) Kun pohditaan tarkemmin

siséltomarkkinoinnin kasitettd, Content Marketing Institute maéarittelee sen olevan



markkinoinnin strateginen valine, joka keskittyy tarjoamaan kuluttajille relevantteja ja
arvokkaita sisaltoja, jotka puhuttelevat tiettya kohderyhmaa ja ndin kannustavat kuluttajia
tekemaan yritykselle tuottavia kulutuspaatoksia. Myyntipuheiden sijaan sisaltomarkkinointi
keskittyy tarjoamaan hyodyllisia sisaltoja, jotka auttavat mahdollisia ja nykyisia asiakkaita

ratkaisemaan jonkin ongelman. (Content Marketing Institute 2018.)

Myo6s Google, yksi digitaalisen maailman vaikutusvaltaisimmista palveluista, on
vaikuttanut vahvasti sisdltdjen maaran ja laadun kasvuun. Google antaa hakutuloksissaan
enemman arvoa sellaisille verkkosivuille, jotka sisdltavat laadukasta sisdltéa. Google
suosittelee luomaan hyodyllisia ja informaatiopitoisia verkkosivuja, jotta ne yltavéat
hakutuloksissa korkeampiin tuloksiin. Hakukoneoptimoinnin eli SEO:n (Search Engine
Optimization) kautta yritys pystyy optimoimaan verkkosivujensa sisaltta
hakukoneystavaélliseksi, jotta verkkosivut nousevat orgaanisten eli ei maksettujen
hakutulosten kérkeen. (Ryan 2016, 206-207.) Google ja muut hakukoneet eivat
kuitenkaan suoraan kerro, mika tekee sisallosta hakukoneystavallistéd. Tamén takia SEO:n
ammattilaiset tutkivat koko ajan verkkosivujen dataa selvittadkseen, mitka asiat nostavat
sivujen hakukonesijoituksia. Talla hetkella hakukonesijoituksiin positiivisesti vaikuttaa mm.
oikeinkirjoitettu teksti, linkit arvostettuihin l&hteisiin ja sisallon nopea latautuminen. (Dame
12.4.2017.)

Damian Ryan esittelee kirjassaan Understanding Digital Marketing (2016) erilaisia
siséltdmuotoja. Uutiset ja blogit ovat sisaltémuotoja, joita yritysten on helppo toteuttaa.
Uutisia ja blogeja voidaan kirjoittaa toimialaa koskevista relevanteista aiheista, ja niita
voidaan julkaista yritysten omilla verkkosivuilla. Sivuilla voidaan julkaista myos esimerkiksi
oppaita, tutkimuksia ja haastatteluja. Infograafeja, eli graafisia esityksia datasta, kaytetaan
laajasti digitaalisten markkinoijien toimesta, silla ne esittavat informaatiota helposti
jaettavassa muodossa. Videot ja kuvat ovat yha tarkeampia sisaltémuotoja digitaalisessa
markkinoinnissa, silla sosiaalisen median alustat keskittyvat pitkalti naihin sisaltoihin.
(Ryan 2016, 220-221.)

Sisaltomarkkinoinnin toimisto Spoon julkaisi vuoden 2017 elokuussa tutkimuksen
siséltdmarkkinoinnin tilasta Pohjoismaissa. Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa 300
markkinoijaa Ruotsista, Suomesta, Norjasta ja Tanskasta. Tuloksista selviaa, etta
suomalaiset tekevat naapurimaitaan aktiivisemmin sisaltémarkkinointia, mutta siina
onnistutaan naapurimaita vahemman. Suomalaisista markkinoijista 11 % koki
sisaltdmarkkinointinsa epaonnistuneen. Syy suomalaisen sisélttmarkkinoinnin heikkoon
menestykseen voi loytya siitd, ettd Suomessa mitataan siséltomarkkinoinnin onnistumista

vahemman kuin muissa maissa. Taman liséksi vain 36 % vastaajista kertoi heilla olevan



dokumentoitu sisaltdstrategia. Ruotsissa dokumentoitu sisaltdstrategia oli 60 %:lla
vastaajista ja ruotsalaisista vastaajista 52 % kertoi olevansa tyytyvaisia
sisaltdomarkkinointinsa toimivuuteen. (Spoon 23.8.2017.) Siséltdstrategialla tarkoitetaan
suunnittelua ja kehittdmista sen suhteen, kuinka yritys aikoo houkutella ja sitouttaa valittua

kohdeyleisba sisallén avulla (Ryan 2016, 216).

Somecon toteuttamassa katsauksessa sosiaalisen median tilaan Suomessa painotetaan
kokeilujen tarkeytta sisaltotyossa: "Hyva siséltOstrategia ei ole koskaan valmis. Tehdysta
tulee oppia, ja saatuja tuloksia tulee peilata siihen, mita jatkossa kannattaa tehda.”
Ongelmana ei ole valttdmatta mittauksen vahaisyys, vaan mitatut asiat. Olennaisinta on
lbytaa relevantit mittarit, jotka on sidottu yrityksen tavoitteisiin. Naiden mittareiden avulla ja
niitd seuraamalla yritys pystyy seuraamaan sisaltdjen toimivuutta ja ndain mukauttamaan

tekemistdaan sen mukaan. (Niemelad & Alapartanen 2017, 4.)

Koska opinnaytetydssé keskitytaan pitkalti sisaltomarkkinointiin sosiaalisen median
kanavissa, tutkimuksen onnistumiseksi on syyta perehtyd myos siihen, mitéa sosiaalisen
median kanavat ovat, ja miten markkinoijat niitd kayttavat. Sosiaalisen median kanavat
perustuvat yksildiden kanssakaymiseen, eli siséltojen luontiin ja jakamiseen, ja edelleen
niist keskusteluun. Sisall6t voivat olla linkkeja, uutisia, blogeja, kuvia, videoita,
oikeastaan mita tahansa digitaalisessa muodossa olevaa mita ihmiset haluavat jakaa.
Sosiaalisen median kanavat yleensa sisaltavat monia sosiaalisia osa-alueita, vaikka ne
keskittyvatkin yleensa yhden tarkoituksen ymparille. Esimerkiksi Instagram ja YouTube
keskittyvat median jakamiseen ja sen kommentoimiseen, kun taas Facebook ja LinkedIn
ovat luotu paéosin ihmisten verkostoitumista varten. (Ryan 2016, 124-128.) Yleisesti
sosiaalista mediaa pystytaan hyddyntamaéan jo mm. asiakaspalvelussa, rekrytoinnissa,
tuotekehitykseen liittyvan datan keraamisessa ja organisaation sisdisessa viestinnassa
(Kurio 12/2017, 10).

Sosiaalisen median markkinoinnilla eli some-markkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa
yritykset tavoittelevat huomiota tai liikkennetté nettisivuilleen sosiaalisen median kanavien
kautta. Sisaltémarkkinointi on suuri osa some-markkinointia, silla some-markkinointia
toteutetaan pitkalti huomiota herattavien ja kiinnostavien sisaltéjen avulla. Some-
markkinointi perustuu keskusteluun ja vuorovaikutukseen bréndin ja kuluttajien valilla.
(Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2017, 1-2.)

Ominaista some-markkinoinnille on word-of-mouth, eli siséllot levidvat sosiaalisessa
mediassa kayttajan suosittelemana toiselle. Kun bréndin viesti tulee kayttajalle brandin

ulkopuoliselta osapuolelta, tekee se brandin viestista uskottavamman. Tallaista siséaltdjen



levidmista sanotaan ansaituksi mediaksi (=earned media). Median eri osa-alueisiin kuuluu
myos ostettu media (=paid media) ja omistettu media (=owned media). (Barker ym. 2017,
1-3.) Kuva 1 havainnollistaa naita eri median tyyppeja. Vaikka sosiaaliselle medialle on
ominaista ansaitun median tavoitteleminen, ilmenee siin& seké ostettu etta omistettu
media. Ostettua mediaa ovat esimerkiksi Facebookin sponsoroidut julkaisut ja omistettua

mediaa yritysten omat sosiaalisen median sivut. (Brito 25.6.2013.)

Traditional advertising Corporate web site, Word of mouth, Facebook
print, television, radio, campaign microsite, blog, comments, Twitter

display, direct mail, paid brand community, (@mentions, @replies),
search, retail/channel Facebook fan page, Vine, Blogs, forums, review

mobile, etc.

.‘

General Consumers Customers Super Fans

Kuva 1. Median eri tyypit (Brito 25.6.2013)

Vuonna 2017 julkaistussa Social Media Marketing Industry -raportissa selvitettiin
markkinoijien yleisimmin kayttamia sosiaalisen median kanavia. Vuonna 2017
suosituimmat kanavat jarjestyksessa olivat: Facebook, Twitter, LinkedIn ja Instagram.
(Stelzner 2017, 19.) HubSpotin teettaman kuluttajakyselyn tuloksista selviaa, etta
Facebook on noussut jo kuluttajienkin keskuudessa melkein yhté vaikuttavaksi kanavaksi
kuin Google. Esimerkiksi milleniaalit suosivat Facebookia sisallénlahteena jo enemman
kuin Googlea. (An 6.11.2017.) HubSpotin kyselyn tuloksista voidaan siis paatella, etta
internetissa vietetty aika siirtyy yhd enemman sosiaalisen median kanaviin, silla ne
tarjoavat jo samaa siséltda ja ajankohtaista informaatiota kuin esimerkiksi Googlen

hakukone.

3.2 Visuaaliset ja sosiaaliset sisallot kasvattavat suosiotaan

Social Media Marketing Industry -raportissa mitattiin myos markkinoijien kayttamia

sisaltomuotoja. Markkinoijista jopa 85 % hyddyntaa visuaalisia kuvia, kun vastaava luku



vuonna 2016 oli 74 %. My6s live-videon kayttd on noussut vuodesta 2016: aikaisemmin
sita kaytti vain 14 % vastaajista, kun taas nyt jo 28 % vastaajista. Kun markkinoijia
pyydettiin valitsemaan kaikista vaihtoehdoista yksi tarkein hyddynnettava sisaltbmuoto,
tulosten karkeen nousi edelleen visuaaliset kuvat. Kuvat ohittivat nain blogin ensimmaista
kertaa raportin tuloksissa koko sen historian aikana. Kun tuloksia verrataan B2C- ja B2B-
markkinoijien valilla, B2B-markkinoijat kayttavat hyddykseen enemman blogeja, kun taas
B2C-markkinoijat hyddyntavat enemman live-videoita. (Stelzner 2017, 39-40.) Live-
videolla tai live-streamilla tarkoitetaan reaaliaikaista videolahetysté internetissa (Oxford
Living Dictionaries 2018).

Kysyttaessa mihin sisaltomuotoihin markkinoijat aikovat panostaa enemman vuoden 2017
aikana, videon hyddyntaminen nousi tulosten kérkeen. 75 % vastaajista aikoi panostaa
videoon enemman ja 12 % vastaajista aikoi hyddyntaa videoita samassa méarin kuin
aikaisemminkin. Myds 61 % vastaajista suunnittelee hyodyntavansad enemman live-
videota, joka on vield suhteellisen uusi sisaltbmuoto. Alla oleva kuvio (Kuvio 1)
havainnollistaa mista sisalttmuodoista markkinoijat haluaisivat oppia enemman. Tulosten

kérkeen nousivat videot ja live-videot. (Stelzner 2017, 41-44.)

0% 20% 40%

60°/O 800/°

Videos
Live video
Visual images

Blogging

Podcasting

Kuvio 1. Sisaltdmuodot, joista markkinoijat haluavat oppia enemman (Stelzner 2017, 44.)

HubSpotin kuluttajakyselyssa brandien viestimana video nousi sisalttmuotona
kiinnostavimmaksi: jopa 54 % vastaajista halusi nahda bréandeilta enemman videosisaltoa.
Trendi oli sama kaikissa ikéluokissa, mutta ik&luokkien erot tulivat esille muissa
sisédltdmuodoissa. Vanhemmat ikaluokat halusivat nahda enemman uutiskirjeitd brandilta,

kun taas nuoremmat vastaajat halusivat nahda huomattavasti enemman sosiaalisen
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median kuvasisaltta, kuin vanhemmat vastaajat. Eroa voi selittaa ikaluokkien erot
laitteiden kaytossa: 18—44-vuotiaat selaavat nettid ennemmin mobiililla, kun taas 45-55-
vuotiaat ja siitd vanhemmat kayttavat netin selaamisen todennakéisemmin tietokonetta.
Alypuhelinta kaytettaessa uutiskirjeen ilmoitus voi jaada helpommin huomaamatta, kun se

kilpailee perheen ja kaverien viestien kanssa. (An 6.11.2017.)

Vastausten perusteella tarve myos sosiaaliselle sisallolle kasvaa brandiviestinnassa.
Nuoret eivat halua pelkastaan lukea tai katsoa sisaltja, vaan haluavat sisaltéjen kautta
olla vuorovaikutuksessa brandiin. Nuoret kuluttajat kayttavéat hyodyksi sosiaalista mediaa
myos etsiessaan tietoa tuotteista ja palveluista, minka takia brandien tulisi kiinnittaa

huomiota yleistjen sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa. (An 6.11.2017.)

Viestintéliiga teetti vuonna 2017 kyselytutkimuksen 13—23-vuotiaiden nuorten sosiaalisen
median kayttaytymisesta ja siitd, millaisen yritystilin nuoret kokevat kiinnostavaksi.
Yleisimmaksi kanavaksi, jossa yrityksid seurataan, nousi Instagram (63 %). Facebook tuli
kokonaistuloksissa toiseksi (52 %), mutta oli selkeasti suosituin kanava 18—23-vuotiaiden
keskuudessa. Vastauksista nousi myds esille, etta jopa 93 % nuorista suosii videoblogeja
tekstien sijaan. Tulosta tukee myos se, ettd 16—20-vuotiaiden kaytetyin sosiaalisen

median kanava on YouTube. (Viestintaliiga 2017.)

Yleistn sitouttaminen yrityksen julkaisuihin nousi esille my6s Viestintaliigan
tutkimuksessa. Vaikka yrityksista voi tuntua hankalalta saavuttaa nuorempaa
kohdeyleis64, tutkimuksen tulosten mukaan jopa kaksi kolmesta nuoresta etsii
kiinnostavia brandeja sosiaalisessa mediassa, ja neljasosa nuorista kertoo seuranneensa
yritystilid kaverin suosituksen perusteella. Mielenkiintoisimmaksi sisélloksi yritystililla nousi
ajankohtainen info yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. Kuitenkin vain 29 %
vastaajista varta vasten etsii naité tietoja sosiaalisen median kanavista. Seuraavaksi
kiinnostavimmat sisallot olivat hauskat kuvat ja videot, tarjoukset seka kilpailut ja
arvonnat. Mielenkiintoisiksi sisélloiksi koetaan vahvasti ne siséllét, joihin nuoret voivat
osallistua. Nuorten suosikkibrandeista esimerkkeinad nousivat esille mm. H&M, Nike,
Jounin kauppa ja Tikis. (Viestintaliiga 2017.)

3.3 Videon yh& nouseva suosio yritysviestinndssa

Ihmisilla on luontainen taipumus samaistua tarinoihin ja niiden hahmoihin. Kun asetamme
itsemme tarinan sisaan, reagoimme tarinaan tunteella. Tama reaktio on tehokkaan
mainonnan ytimessa. Yhdistaessa inhimillisen tarinan ja tarkkaan mietityn viestin, jaa se

yleisén mieleen elavammin kuin faktat tai luvut. (Mowat 8.8.2016.)
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Tarinan voi kertoa monessa muodossa, mutta video on tarinankerronnan muotona
ainutlaatuinen. Corey Petree avaa blogissaan ilmion syita. Yksi videon vaikuttavimmista
tekijoista on itse kamera. Yleis6 samaistuu kameran kuvakulmaan, minka takia on
helppoa kuvitella todistavansa videon tapahtumia itse. Kameran valittdméat kuvakulmat,
varit, valaistus ja liikkeet ohjaavat katsojan tunteita tarinan tapahtumien mukaisesti.
Tarinaa voidaan ohjata eteenpain myads ilman puhetta, ja usein koskettavimmat tarinat
eivat sisalla ollenkaan dialogia. Vahva elementti videon vaikuttavuudessa on musiikki,
joka yha syventaa visuaalisten elementtien luomaa tunnelmaa. Videot pystyvéat
viestittamaan syvia ja kompleksisia kokonaisuuksia, joita ihmiset pystyvét luonnostaan

ymmartamaan pintaa syvemmalle. (Petree 4.11.2013.)

Antti Valtari avaa Somecon Sosiaalinen media Suomessa 2018 -katsauksessa syita
siihen, miksi video on onnistunut kasvattamaan osuuttaan merkittavasti sosiaalisessa
mediassa viime vuosien aikana. Yksi ilmidn suurimmista vaikuttajista on alypuhelinten
seka mobiiliverkon kehittyminen. Nama uudet teknologiat mahdollistavat seké videon
kuluttamisen etta sen tuottamisen yha helpommin, ja sitd pystytdaan toistamaan suorana

mita erilaisimmista paikoista. (Valtari, A. 2017, 25.)

Kilpailu silmapareista lisda hyvin tuotettua videosisaltta, joka kertoo asian eteenpain
tehokkaammin ja kuluttajaystavallisessd muodossa. Seurauksena yha useampi kayttaja
haluaa kuluttaa sisaltonsa videomuodossa. Lisaksi kynnys videoiden tuottamiseen on
laskenut. Videoita pystytdén tuottamaan ja muokkaamaan helposti ja nopeasti erilaisilla
mobiilisovelluksissa ja suoraan sosiaalisen median kanavissa, kuten Snapchatissa ja
Instagramissa. Videoita siis tuotetaan seka markkinoijien ettéa kayttajien toimesta
enemman kuin koskaan. Videon arkipaivaistyessa myos videosisaltdjen elinkaari lyhenee,
ja monessa yrityksessa ja organisaatiossa pohditaan, miten tarvittava videosisaltémaara
saadaan tuotettua. Videon ostaminen ulkopuoliselta tekijalta ei ole enaa valttamatta
kannattavaa jokaisen videon kohdalla, joten sisdisen osaamisen merkitys kasvaa. (Valtari,
A. 2017, 26.)

Videoita katsotaan jo pelkdstaan YouTubessa pdivittain miljardin tunnin verran, ja
YouTube tavoittaa pelkastaan mobiililla enemman 18—-49-vuotiaita katsojia kuin mikaan
televisioverkko. (YouTube 2018.) Vuoteen 2020 mennesséa online-videon osuuden on
ennustettu olevan yli 80 % kaikesta kuluttajien liikenteesta. Yritykset muuttavat
markkinointistrategioitaan yhd enemman videon suuntaan, silla videoiden kautta yritykset
pystyvét rakentamaan sitoutuneempia asiakassuhteita ja ohjaamaan kuluttajia tekemaan

ostopaatoksia. Onnistuneella videomarkkinoinnilla markkinoijien on raportoitu saavan 27
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% parempia tuloksia mainonnan CTR:ssa eli klikkiasteessa. Nettisivuilla konversio voi

parantua jopa 80 %:lla, kun sivuille upotetaan video. (Biteable 2018.)

Markkinoijat ovat oppineet hyodyntdmaan videota jo kaikissa asiakkaan ostopolun
vaiheissa. Polun ensimmaisissa vaiheessa eli brandin tunnettuuden ja uskottavuuden
rakentamisessa video on ainutlaatuinen formaatti jattamaan vaikutuksen kuluttajaan.
Taman takia jopa 80 % videomarkkinoijista hyodyntavat videota branditietoisuuden
rakentamisessa. Videon avulla pystytddn myos helposti viestimaan bréandin
asiantuntijuudesta, mika auttaa brandia erottumaan kilpailijoista. Ostopolun
harkintavaiheessa videon avulla asiakkaita pystytaan kehottamaan toimimaan, ja videoon
itsessaan tai sen yhteyteen voidaan upottaa linkkeja ja call-to-actioneita. Ostopolun
paatdsvaiheessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi videoita kokemuksista tuotteen tai
palvelun kaytosta. Videomarkkinointia voidaan kuitenkin hyédyntéda myos ostopolun
jalkeen, esimerkiksi tuottamalla videoita, jotka opastavat tuotteen tai palvelun kaytdssa.
(Moravick 2015.) Vaikka opinnaytetydssa keskitytaénkin rekrytointien videosisaltéon, on
tydnhakijan polku kandidaatiksi hyvin samanlainen kuin kuluttajan ostopolku. Luvussa 4

kasitelladn asiaa viela tarkemmin.

Yleisradion nuorisomedioiden p&allikkd Antti Hirvonen piti Videomarkkinointi 2018 -
tapahtumassa puheenvuoron yhden Suomen suosituimman sosiaalisen median ilmion,
Yle Kioskin, rakentamisesta. Puheenvuorossaan Hirvonen avasi vinkkejaan siihen, miten
suunnitellaan laadukasta videotuotantoa ja kuinka videosisall6illa luodaan laajoja
someilmiditd. Yle Kioski on hyva esimerkki siitd, etta uusien sukupolvien myéta asioita ei
voida tehdd enda samanlailla kuin aina ennen. Yle Kioski lanseerattiin tuomaan uutis- ja
ajankohtaisaiheita alle 30-vuotiaiden suomalaisten ulottuville. Hirvonen kertoo, kuinka
Kioskin lanseeraamisen jalkeen tajuttiin, etta sisaltta luotiin aivan vaariin kanaviin, minka
takia kohdeyleis6a ei tavoitettu. Yle Kioski paatti luopua taysin suorista TV-lahetyksista ja
kirjoitetuista nettiartikkeleista, minka kautta Yle Kioskista muotoutui sosiaalisen median
videopalvelu, joka tuottaa natiivivideoita sosiaaliseen mediaan ja tavoittaa viikottain yli

miljoona suomalaista. (Hirvonen 23.11.2017.)

Videoiden tuottamisprosessin Hirvonen jakaa kolmeen vaiheeseen: suunnittelu,
tuottaminen ja keskustelu yleison kanssa. Hirvonen nostaa tarkeaksi tekijaksi
videomarkkinoinnin onnistumiseen eri sosiaalisen median alustojen tuntemuksen.
Luomisprosessin alussa tulisi miettid mille alustalle videon aihe voisi sopia, ja kuinka
video toteutetaan, jotta se menestyy kyseisella alustalla. Tama vaatii paljon kokeilua ja
testausta, silla Facebook ja Googlen omistama YouTube eivét itse erityisesti kerro

minkalainen siséltd alustalla menestyy. Esimerkiksi Facebookissa videon menestyminen
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katselukerroissa on riippunut esimerkiksi siita, kuinka paljon videota on jaettu, ja

my6hemmin siitd, kuinka paljon video on kerannyt reaktioita. Alustat muuttuvat koko ajan,
minka takia mediakenttaa tulee seurata jatkuvasti, ja muokata siséltéa alustoille sopivaksi.
(Hirvonen 23.11.2017.) Mybhemmassa alaluvussa avataan viela sitd, minkalaista sisaltda

Facebookin uutisvirta painottaa talla hetkella.

Videon tuottamisessa Hirvonen painottaa sita, ettd videossa tulisi kayttaéd luovuutta, eika
vain kuvata puhuvia ihmisid. Menestyksekkéissa videoissa heratetdan heti videon alussa
yksi selked tunne, joka onnistuu erilaisin tarinan keinoin. Sosiaalisen median videot tulisi
myos tekstittad, silla valtaosa kayttajista kuluttaa videosisallét ilman &anta. Sosiaalisessa
mediassa videot ovat sosiaalisia, ja ne saavat merkityksen silloin, kun niiden ymparille
syntyy keskustelua. Tdman takia toimittajat osallistuvat Kioskin videoiden keskusteluun

niiden julkaisun jalkeen. (Hirvonen 23.11.2017.)

3.4 Muiden siséltdmuotojen rooli videon aikakaudella

Damian Ryan avaa Understanding Digital Marketing -kirjassaan (2016) eri siséltdmuotojen
mahdollisuuksia. Sanoja voidaan kayttaa informoimiseen ja lukijan vakuuttamiseen, ja
kuvan kautta ihmiseen voi jattda pysyvan muistijaljen. Video vie kuitenkin aikaisempien
sisaltomuotojen hyddyt uudelle tasolle: se herattaa tunteita, selittaa ja opettaa asioita,
seké jattad ihmiseen uniikin muistijaljen. (Ryan 2016, 273.) Videosisallon hyotyja selittaa
myos se, ettd ihmisen aivot pystyvat prosessoimaan videota 60 000 kertaa nopeammin
kuin tekstia. Koska ihmiset luonnostaan valttavat kognitiivisten voimavarojensa kayttoa,

on heidan helpompi valita sisaltdmuoto, jonka eteen heidan ei tarvitse ponnistella.
(Margalit 16.4.2015.)

Markkinointialan vaikuttajat ovat puhuneet jo pitkdan videon suosion puolesta, ja
HubSpotin teettama kuluttajatutkimus vahvistaa videosisallén suosiota edelleen.
Tutkimuksen mukaan kuluttajat antavat huomionsa todennékdisimmin videolle. Moni
isoista julkaisijoista onkin jo pitempéaan siirtdnyt resurssejaan kirjallisen sisallon
tuotannosta videon puolelle. Tuleeko tekstipohjainen sisalto siis siirtyméaéan taysin
videosisallon tieltd? Kuluttajatutkimuksen mukaan asia ei ole taysin mustavalkoista.
Tulosten perusteella sisallon ollessa relevanttia ja sitouttavaa, jaksaa kuluttaja sitoutua

siihen seka video- etté tekstimuodossa. (An 6.11.2017.)
Tata tulosta tukee myos Web Psykologi Liraz Margalitin teoria. Han jakaa

sisallonkuluttajat kahteen kategoriaan. Ensimmaéiseen kategoriaan kuuluvat

nettisivukavijat, jotka selaavat nettisivuja vain selatakseen niita, eivatka etsi mitaan
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erityista tietoa. Kun kavijan ainut paamaara on loytaa viihdetta, hanen paattksentekoaan
ohjaa vahvasti tunteet. Kavija ottaa tietoa vastaan passiivisesti, jolloin han kiinnittaa
huomionsa esimerkiksi upotettuihin videoihin, vareihin ja kiinnostaviin otsikoihin. Talléin
nettisivujen rooli kavijan eteenpain johdattamisessa kasvaa. Taman kategorian kavijat

kuluttavat sisdltbnsa ennemmin videona kuin tekstina. (Margalit 16.4.2015.)

Kun kavija tulee nettisivuille etsimaan tietoa tietysta aiheesta, kuluttaa han siséltéa
mieluummin tekstind kuin videona. Nama kavijat ovat paljon valmiimpia kayttamaan
kognitiivisia voimavarojaan saavuttaakseen aiemmin maaritetyn paamaaransa, minka

takia he ovat myds aktiivisempia nettisivuilla. (Margalit 16.4.2015.)

Yksilon paatds siitda, missa muodossa han haluaa sisaltdnsa kuluttaa, riippuu myos yksilon
omasta persoonasta. Videon avulla pystytaan herattdmaan paljon tunteita, ja
videontuottajat yleensa kayttavat psykologian keinoja saadakseen yleison tuntemaan mita
videon tavoitteen kannalta halutaan yleisén tuntevan. Osalle yleisosta videot ovat vaivaton
muoto kuluttaa sisaltdd, mutta osa yleisosta ei halua tehda paatoksia pelkastaén videon
herattamien tunteiden perusteella. Taman takia nimenomaan isompien ja raskaampien
paatosten aarelld, esimerkiksi henkivakuutusta valitessa, yleiso saattaa suosia
tekstisisaltoa videon sijaan. Lukiessa yksilon omat ajatukset ja mielikuvat aktivoituvat, ja

nain kontrolli paatoksesta on selkedmmin yksil6lla itsellaan. (Smulski 17.3.2017.)

HubSpotin tutkimuksen tuloksista on kuitenkin paateltavissa, etta kirjoitettua sisaltéa seka
audiosisaltoa silmaillaan ja kulutetaan yleisemmin pintapuolisesti, kun taas videon avulla
saa todenndkdisemmin ja helpommin katsojan taydellisen huomion. Toisena vaikuttajana
videon kannattavuuteen on se, ettd kuluttajat myos itse haluavat kuluttaa sisaltéa
videomuodossa. Kyselyyn vastanneista jopa 53 % halusivat nAhdd enemmaéan
videosisaltda tulevaisuudessa (Kuvio 2). Toiseksi eniten vastaajat halusivat nahda
uutisartikkeleita (46 %) ja kolmanneksi sosiaalisen median julkaisuja (44 %). (An
6.11.2017.)
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In general, what content types do you want to see more of in the future?

Videos

News articles

Social media posts

Social photos

Research reports

In depth articles featuring video, audio, or graphics
Online classes / educational games
Email content

eBooks / PDFs

Infographics

Blog articles

Online long-form content

Podcasts

23%
21%
17%
14%
12%
9%

31%
30%

36%
36%

53%
46%
44%

HubSa5t

Kuvio 2. Sisaltdmuodot, joita ihmiset haluavat nahda tulevaisuudessa lisaa (HubSpot
6.11.2017)

Base: 3,010 consumers in the US, Germany, Colombia, and Mexico
Source: HubSpot Content Trends Survey, Q3 2017

Myds kuunteluun keskittyvat sisaltdbmuodot eli podcastit ja danikirjat ovat kasvattaneet
suosiotaan viime vuosina. Podcastit ovat &énitallenteita, joita voidaan kuunnella internetin
kautta. Podcasteja voi luoda kuka tahansa, silla sen tuottamiseen tarvitsee pienimmillaén
vain mikrofonin, puhujan ja mielenkiintoisen aiheen. Podcasteja I6ytyykin valtavasti
erilaisista aiheista, ja ne ovat usein informatiivisia, mutta myos viihdyttavid. Podcastien
kuuntelun suosiota voi selittdéd sen helppous: niitéa voi kuunnella esimerkiksi tydmatkalla,
lenkilla tai siivotessa. Podcastit tarjoavat myos vaihtelua muihin sisalt6ihin siing, etta
niiden kuluttamiseen ei tarvitse naytt6a, jolloin ihminen voi keskittya vain kuuntelemiseen.
Suosion vuoksi myds podcasteja valittavat palvelut yleistyvat, ja niita onkin saatavilla jo
Spotifyn, iTunesin ja SoundCloudin kautta. Podcastien ja aanikirjojen yleistyminen viittaa
samanlaiseen ilmioon, kuin suoratoistopalvelujen suosio. Radion ja television jdddessa
taka-alalle median kuluttajat saavat itse paattaa, mita he katsovat tai kuuntelevat ja milloin
he niin tekevat. (Vuori 2017, 29-30.)

Vaikka podcastien suosio Suomessa kasvaa koko ajan, on niiden hyédyntaminen
siséltdmarkkinoinnissa viela vahaistd. Suomessa podcasteja ovat kuitenkin hyédyntaneet
jo esimerkiksi Nordnet ja Neste. Ongelmaksi talla hetkelld kuitenkin koetaan kiinnostavien
podcastien Ioytaminen, silla julkaistuja podcasteja ei viela markkinoida tehokkaasti.
Suosion uskotaan kuitenkin kasvavan entisestaan podcastien yleistyessa bloggaajien ja
vaikuttajien parissa, joten myos yritysten uskotaan alkavan panostamaan podcasteihin ja
niiden levittdmiseen enemman. My6s kuunteluun kaytettyjen sovellusten kehittyminen

tulee yha helpottamaan podcastien kuluttamista. (Vuori 2017, 29-30.)
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3.5 Sisdaltdihin vaikuttavat uudet kanavat ja ajankohtaiset ilmiot

Sosiaalisen median toimisto Kurio julkaisi joulukuussa 2017 raportin tulevan vuoden
sosiaalisen median trendeisté. Raportti koottiin 27 kotimaisen markkinoinnin tai viestinnan
ammattilaisten haastattelujen perusteella. Yksi tdamé&n hetken keskeisimmista muutoksista
ja trendeista alalla on orgaanisen nakyvyyden vahentyminen. Muutosta johtaa pitkalti

Facebook, jonka liiketoimintamalli perustuu mainontaan. (Kurio 12/2017, 5.)

Orgaaninen ndkyvyys on vahentynyt Facebookin puolella jo viimeisten vuosien aikana,
mutta vuonna 2018 muutos tulee olemaan jyrkempi. Facebookin perustaja Mark
Zuckerberg tiedotti Facebookin uusista algoritmin muutoksista tammikuussa 2018.
Zuckerbergin visio on vieda Facebook takaisin ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, mika
tarkoittaa sitd, etta Facebookin uutisvirta priorisoi jatkossa ystavien, perheen ja ryhmien
julkaisuja. Tama rokottaa yritysten, bréndien ja median orgaanisien julkaisujen nakyvyytta
kayttajien uutisvirrassa. Koska muutoksen on tarkoitus painottaa merkittavia
kanssakaymisid, tulee muutos vaikuttamaan eniten yrityksiin, joiden julkaisuihin ei jateta
reaktioita tai kommentteja. Muutosten my6ta yritysten taytyy tehda enemman téita
luodakseen sitouttavaa ja laadukasta sisaltod, jotta se saa aikaan keskustelua ja nain
tavoittaa oikean kohderyhman. Muutos huomioi myds vilpilliset julkaisut, joissa kayttajia
suoraan kehotetaan kommentoimaan tai tykkd&dmaan julkaisusta. Téllaisien julkaisujen

nakyvyytta tullaan rajoittamaan merkittéavasti. (Tien 2018.)

Adam Mosseri, Facebookin Vice President, selittdd muutosta tarkemmin Wired-sivuston
haastattelussa. Jotta Facebookin tavoite ihmisten yhdistamisesta toteutuu, tulee
Facebookin algoritmin ymmartaa, millaiset kanssakaymiset ovat kayttajille merkityksellisia
ja minkalainen sisalto innostaa kayttgjia vuorovaikutukseen. Algoritmi tulee esimerkiksi
arvioimaan kommenttien pituutta. Pidemmat kommentit vaikuttavat algoritmiin
positiivisesti, silla se osoittaa kayttajan sitoutumista aiheeseen. Kommentit ovat myos
arvokkaampia kuin tykkaykset tai reaktiot, joiden antaminen ei vaadi kayttajalta paljoa.
Algoritmi tulee myds suosimaan julkaisuja, joita klikataan paljon. Mosseri nostaa kuitenkin
esille klikkiotsikoinnin, jolloin siséllon otsikko kehottaa lukemaan lisda aiheesta, eika kerro
suoraan sisallén ydinta. Tama koetaan yleisesti kayttajien mielesta arsyttavana, minka
takia Facebook pyrkii tunnistamaan tallaiset sisallét ja rajoittaa niiden nakyvyytta

uutisvirrassa. (Vogelstein 13.1.2018.)

Video on kasvattanut suosiotaan tasaisesti, mutta Mosserin mukaan videon maara

uutisvirrassa tulee vdhenemaan, silla Facebookissa se on sisaltdmuotona luonteeltaan
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passiivinen: videot eivat synnyta keskustelua samalla tavalla kuin muut sisaltémuodot.
Algoritmi ei tule kuitenkaan suoraan rajoittamaan videoiden nakyvyytta, tai lisaéamaan
kaverien julkaisujen nakyvyytta, vaan arvioi sitd, minkalaiset julkaisut synnyttavat
merkittavid kohtaamisia ihmisten valilla. Algoritmimuutokseen on vaikuttanut vahvasti
myo6s Facebookissa levinneet valeuutiset, jotka ovat tahallisesti levittaneet vaaraa tietoa
kayttgjille. Mosserin mukaan valeuutiset yllattivat Facebookin, vaikka niiden estamiseksi
oltiin jo tehty ennaltaehkdaisevia toimenpiteitd. Valeuutiset ovat kuitenkin yksi osa-alue,

jonka ratkaisemiseksi Facebook aikoo tehd& toimenpiteita. (Vogelstein 13.1.2018.)

Viimeaikaisten tapahtumien kautta yhteiskunnallisen merkittévyyden trendi tulee yha
kasvamaan sosiaalisen median viestinnassa. Yrityksiltd vaaditaan rohkeampaa ja
kantaaottavaa viestintda ja markkinointia, ja yritysten arvot ja persoonat tulevat olemaan
entistd enemman esilla. Arvoistaan viestii jo esimerkiksi suomalainen yritys Finlayson,
joka seisoo edustamansa arvomaailman takana rohkeasti. (Niemel& & Alapartanen 2017,
6-7.) Vuoden 2017 syyskuussa Finlayson lanseerasi markkinointikampanjan "naisten
euro”, jonka aikana naiset tulisivat maksamaan vahemman ostoksistaan Finlaysonilla.
Kampanjalla tuotiin huomiota epatasa-arvoisiin palkkoihin, ja se jai monien mieleen
kantaaottavana tekona. (M&M 24.8.2017.) Somecon raportissa kerrotaan, etta kun
kosketaan tunteita, on varmaa, ettd joku pahoittaa mielensa. Lahteméattdmia vaikutuksia ei
kuitenkaan tehda sulautumalla massaan, joten yleensé on parempi jakaa mielipiteita.
(Niemel& & Alapartanen 2017, 6-7.)

Toimialana televisio ja suoratoistopalvelut tulevat vuonna 2018 kokemaan muutoksia, silla
Facebook on lanseerannut uuden Facebook Watch -palvelun, joka mahdollistaa jokaiselle
oman ohjelman tuottamisen. Facebook on jo pitkaan kilpaillut YouTuben kanssa videon
katselukerroista ja mainostajien mainosbudjeteista, mutta uusi palvelu tulee haastamaan
my6s muut liikkuvan kuvan toimijat. Facebook Watch on jo lanseerattu osittain
Yhdysvalloissa ja tulee tulevaisuudessa leviamaan kaikille kayttajille. Uudenlainen
formaatti kannustaa kaikkia ryhtymaan oman TV-sarjan tuottajaksi, mutta palvelu avaa
paljon mahdollisuuksia myés yrityksille. Organisaatioiden kannattaakin miettia, olisiko
heista tuottamaan viikoittaista siséltta, jonka parissa seuraajat pystyisivat oppia ja viihtya.
(Valtari, M. 2017, 15.)

YouTube hallitsi online-videoiden kenttaa melkein kymmenen vuotta ennen kuin
Facebook lahti mukaan kilpailuun ja alkoi panostaa videoformaattiin. YouTube on
kuitenkin pidempé&an jo profiloitunut vahvemmin tuotettuihin videoihin, jotka ovat
kestoltaan pidempid. TAma on johtanut esimerkiksi mobiilikayttajien ja YouTuben

satunnaiskayttajien siirtymisen uudempiin Snapchatin ja Instagram Storiesin kaltaisiin
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videopalveluihin, jotka ovat nopeatempoisia alustoja ja mahdollistavat sisallén kevyen
muokkaamisen suoraan palvelussa. Useammat videobloggaajat ovatkin tehneet jo
pidempaén YouTuben rinnalla siséltvd myos esimerkiksi Snapchattiin. Alustoille ominaista
on sisallon poistuminen palvelusta 24 tunnin jalkeen. YouTube on kuitenkin jo
lanseerannut oman versionsa Stories-videoista Reels-ominaisuuden muodossa. Reels
mahdollistaa mm. kuva-, teksti- ja mikrovideoiden jakamisen seké kyselyiden tekemisen
seuraajille. Brandeista ja sisalléntuottajista Reels-ominaisuus tulee olemaan tarkein véaline

niille, joilla on huomattavan iso ja sitoutunut seuraajakunta. (Valtari, M. 2017, 15-16.)

Stories-formaatti rantautui myés vuonna 2017 Facebookiin. Facebook Stories -toiminto
mahdollistaa kevyemman ja visuaalisen viestimisen brandien ja yritysten seuraajille,
viematta kuitenkaan aarimmaisesti tilaa Facebookin uutisvirrasta. Facebook Storiesin
kaytto ei ole vield Suomessa lahtenyt kunnolla kayntiin, mutta Instagramin puolella osio on
jo varsin suosittu. (Valtari, M. 2017, 28.)

Sosiaalisen median myéta myos viraali-ilmiot ovat rantautuneet yritysten markkinointiin.
Viraali-ilmio6lla tarkoitetaan yleensa sisaltda, esimerkiksi kuvaa, videota tai linkkia, joka
levidaa nopeasti verkossa kayttgjien jakojen kautta. On kuitenkin vaikea maarittda, milloin
sisaltd on oikeasti viraalia. Viraali-ilmion mittareita ovat mm. sisallén elinaika,
nakymiskerrat ja jaot, seka kuinka monta uniikkia kayttajaa sisaltd on saavuttanut, mutta
tallaiset mittarit ovat vain arvioita. Esimerkiksi videodatan ammattilaiset arvioivat, etta
videolla 100 000 katselukertaa viestittéaa jo viraali-ilmiosta. (Vertical Rail 18.3.2016.)
Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa luodaan ja julkaistaan vangitseva
viesti, jota yleisdn on helppo jakaa eteenpain valitttmasti verkossa ja sosiaalisessa
mediassa. Kun kayttajat jakavat yrityksen viestia eteenpain, luo se keskustelua brandin
ympadrille. Viraalikampanjoiden tavoitteena on yleensé rakentaa brandin tunnettuutta,

mutta pitkalla tahtdimella se auttaa myos yrityksen myyntia. (Moshier 8.7.2009.)

Virtuaalitodellisuus eli VR on nopeasti kehittyva teknologia, jonka kautta kayttajat voivat
kokea taysin tietokoneella tuotetun virtuaalisen ympariston. Kehittyneimmaét VR-
teknologiat mahdollistavat kayttajien liikkumisen todellisuudessa ja &énien kuulemisen.
VR toimii virtuaalilasien kautta ja kokemusta voidaan tehostaa kdsiohjainten avulla. Lisatty
todellisuus eli AR tarkoittaa virtuaalisten elementtien lisdadmista todellisuuteen. AR-
teknologiaa on hyédynnetty esimerkiksi Pokemon Go -pelissa, jossa miljoonat pelaajat

ympari maailmaa etsivat alypuhelimellaan ympéaristostaan pokemoneja. (Quora 2.2.2018.)

Brandit ovat jo alkaneet kayttdd markkinoinnissaan enemman interaktiivista videosisaltoa,

kuten 360-videoita, jotka mahdollistavat esimerkiksi matkailualalla matkakohteiden
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esittelemisen vaikuttavammassa muodossa. Myts AR-teknologiaa kaytetaan jo
markkinoinnissa, koska alypuhelinten kautta sen kayttd on helppoa ja sen kautta kayttajat
paasevat vuorovaikutukseen brandin kanssa. Esimerkiksi Ikea on julkaisemassa iOS-
sovellusta, jonka kautta kayttajat voivat kokea, miltd eri huonekalut nayttavat suoraan
omassa kodissa. VR:n rooli markkinoinnissa on vield epaselvaa, silla sen avulla kayttajia
on vield vaikea tavoittaa sen vaatiessa virtuaalilasien kayttéa. Vaikka AR- ja VR-
teknologiat ovat suuri mahdollisuus esimerkiksi matkailualalla ja verkkokaupassa, jaa
nahtavaksi, miten teknologiaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi finanssialalla ja B2B-
kaupassa. (Mangles 11.1.2018.)

Sosiaalisen median ja sisdlldntuoton haasteissa tulee korostumaan laadukkaiden ja
merkityksellisien sisaltdjen luominen. Koska sosiaalinen media on tdynna sisaltdja, monet
tuottavat liilkaakin sisaltda, jotta he saisivat aanensa kuuluville. Kurion raportin
vastauksissa kuitenkin painotetaan, etté laadun tulisi aina mennd maéaran edelle. Tama
korostuu varsinkin videosisallossé, jota luodaan suosionsa takia hyvin paljon. Vaikka
video ei olisi teknisesti kovin laadukas, tulisi sen sisallon olla kuitenkin merkityksellista tai
viihdyttavaa. (Kurio 12/2017, 8.)

Ylipadataan sosiaalisen median uudet kanavat ja muutokset nayttavat vaikuttavan paljon
juuri videosisaltoon, silla sen lisaantynyt kaytté vauhdittaa koko ajan uusien kayttétapojen
keksimista. Seuraavassa luvussa syvennytaan siihen, kuinka ndma uudet kayttdtavat

nakyvat myos rekrytoinneissa.
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4 Rekrytointimarkkinointi ja sen muuttuvat kanavat

Toinen merkittava aihe opinnaytetydssa on rekrytointimarkkinointi, sen kehittyminen
uusien teknologioiden myo6ta, seka sen leviaminen uusiin kanaviin. Tassa luvussa
kasitellaan siis nykypaivan rekrytointimarkkinoinnin ilmidita ja tutustutaan uusiin kanaviin,

joiden avulla tyénantajat tdna paivana tavoittelevat tydnhakijoita.
4.1 Rekrytointimarkkinoinnilla tavoitellaan parhaita osaajia

Markku Kaijala maéarittda rekrytoinnin olevan tyontekijan etsimista avoimeen tydtehtavaan.
Rekrytointiprosessiin kuuluu tyépaikkailmoituksen julkaisu, hakemusten lapikaynti,
hakijoiden haastattelut ja mahdolliset testaukset. Rekrytointia tekevat itse tydnantajat,

mutta myos rekrytointiin erikoistuneet yritykset ja ty0- ja elinkeinotoimistot. (Kaijala 2016.)

Rekrytointimarkkinoinniksi kasitetaan kaikki toimenpiteet, joilla pyritaan tavoittelemaan
rekrytoinnin kannalta potentiaalisia ja ideaaleja osaajia. Rekrytointimarkkinointi voi olla
tyopaikkailmoitukselle ostettua tai hankittua lisanakyvyytta, mutta yleensa sisaltdéa myos
siséltdd, joka on suunniteltu tavoittamaan myés passiivisia tydnhakijoita. Vaikka
rekrytointimarkkinoinnissa ja tydnantajamielikuvan rakentamisessa voidaan kayttaa
samoja sisaltgjd, eron nadiden kahden valilla huomaa siita, ettd rekrytointimarkkinoinnissa
sisélldista ohjataan hakijaa aina eteenpain esimerkiksi tydpaikkailmoitukseen seké

kannustetaan jattamaan hakemus. (Rantanen 14.5.2017.)

Viimeisen viiden vuoden aikana rekrytointi on muuttunut enemman kuin koskaan
aikaisemmin. Muutokseen vaikuttaa siirtyminen pois tydnantajan markkinasta, mika
tarkoittaa sita, etta paatosvalta markkinalla on nyt enemman tyénhakijan puolella. Ennen
riitti, etta tarjottiin avointa tytpaikkaa, mutta nyt tydnantajat houkuttelevat osaajia
markkinointiviestinnan, myynnin ja tydnantajamielikuvan rakentamisen avulla. Parhaita
osaajia ei etsita en&a vain aktiivisten hakijoiden joukosta, vaan mygs passiivisia

tybnhakijoita tavoitellaan yh& useammin. (Laine, J. 2016, 5.)

Aktiiviset tydnhakijat ovat tydnhakijoita, jotka etsivat aktiivisesti uutta tydpaikkaa. He
jattavat hakemuksiaan avoimiin paikkoihin ja ovat aktiivisia tydpaikan etsimisessa
esimerkiksi LinkedInissa ja muilla verkostoitumissivuilla. Aktiiviset tydnhakijat saattavat
myo6s kontaktoida rekrytointiyrityksia ja lahettad avoimia hakemuksia kiinnostaviin
yrityksiin. Passiivinen tydnhakija on ihminen, joka on talla hetkelld tdissa, mutta on avoin
kuulemaan uusista uramahdollisuuksista. Passiiviset tydnhakijat eivat itse etsi t6itd, vaan

odottavat tydnantajien ottavan heihin yhteytta uusien tydmahdollisuuksien tiimoilta. My6s
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passiiviset tydnhakijat verkostoituvat, mutta eivéat sen kautta suoraan etsi uutta
tyopaikkaa. (Doyle 5.4.2018.)

LinkedInin tutkimuksen mukaan tyossakayvista osaajista jopa 25 % on aktiivisia
tydnhakijoita, ja useimmat avoimet tehtavat tayttavatkin tydénhakijat juuri tasté joukosta.
Passiivisia tydnhakijoita on tydssakayvista osaajista siis 75 %, mutta vain 15 %
tyossakayvista osaajista on taysin tyytyvaisia nykyiseen tytpaikkaansa, eiké halua siirtya
paikasta pois. Tama tarkoittaa sitd, etta aktiivisten tydnhakijoiden liséksi tydelaman
osaajista 60 % on avoimia uusille mahdollisuuksille, vaikka he eivéat hae aktiivisesti
avoimia paikkoja. (Linkedin Talent Solutions 2014, 3.)

Moni yritys miettii sita, mita hyotya rekrytointimarkkinointi voi tuoda heille. Suvi Vaananen
kertoo ManpowerGroupin blogissa, milloin yrityksen pitéisi panostaa
rekrytointimarkkinointiin. Rekrytointimarkkinointi on oleellista yrityksille, jotka tarvitsevat
saanndllisesti uusia tyontekijoita, ja joiden tydpaikkailmoitukset eivét tavoita riittavan hyvia
osaajia. Rekrytointimarkkinoinnin tarve korostuu myds sellaisilla yrityksilla, joiden alalla on
kova kilpailu parhaista osaajista. Rekrytointimarkkinointia tulisi tehda myos silloin, kun
yrityksen nykyinen tydnantajamielikuva on heikko tai mitdansanomaton. (Va&ananen
2.2.2017.)

Ty6nantajamielikuva eli employer brand tarkoittaa mielikuvaa, jonka tydnantaja synnyttaa
seka nykyisten etta potentiaalisten tydnhakijoiden mieliin. Kristina Martic esittelee The HR
Tech Weeklyn blogissa tydnantajamielikuvan ja rekrytointimarkkinoinnin eroja. Marticin
mukaan tydnantajakuvan rakentaminen on prosessi, jolla maaritelldén yrityksen
tybnantajabrandi. Rekrytointimarkkinointi taas kuvaa kaikkia toimenpiteitd, joilla kyseista

bréndikuvaa markkinoidaan hakijoille. (Martic 2018.)

Rekrytointimarkkinointia voidaan havainnollistaa alla olevan kuviossa 3 kuvatun suppilon
avulla. Suppilon ylapaassa heratellddn hakijan tietoisuutta yrityksesta ja edelleen
mielenkiintoa yritysta kohtaan. Kun hakija siirtyy eteenpéin suppilossa, tuntee han jo
yrityksen ja on halukas hakemaan sinne t6ihin. Tassé vaiheessa olevat hakijat pystytaan
tavoittamaan avointen tydpaikkailmoitusten kautta. Suorahaku, eli ideaalien osaajien
suora kontaktointi, on osa rekrytointiprosessia eikéa niinkaan rekrytointimarkkinointia,
vaikkakin jokainen kontakti hakijoihin luo yrityksen tyénantajamielikuvaa. (Duunitori
2018b.)
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Kuvio 3. Rekrytointimarkkinoinnin suppilo (Duunitori 2018b)

Betterteamin kokoamien tietojen mukaan positiivisella tyénantajabrandilla yritys voi saada
jopa kaksi kertaa enemman hakemuksia avoimeen tehtavaa, kuin negatiivisen brandin
omaavat yritykset. Taman liséksi negatiivinen mielikuva yrityksesta pakottaa yritykset
maksamaan tyontekijoilleen 10 % parempaa palkkaa verrattuna yrityksiin, joilla on

positiivinen tydnantajamielikuva. (Betterteam 2.5.2018.)

TyOnantajamielikuva syntyy kuitenkin yksil6llisen kokemuksen pohjalta, joten eri
henkildiden kasitykset todennékdisesti eroavat toisistaan. Koska jokainen paasee
nykypaivana tutustumaan yritykseen esimerkiksi sosiaalisen median kautta, tulisi jokaisen
yrityksen johtaa brandidan valttyakseen erilaisilta vaarinkasityksilta ja haasteilta yrityksen
mielikuvaan ja maineeseen liittyen. Taman takia on hyva tiedostaa, mitka kaikki asiat

vaikuttavat yrityksen tyonantajamielikuvaan. (Rantanen 5.2.2018.)

Ty6nantajamielikuva on kokonaisuus, joka syntyy monista eri osa-alueista.
TyOnantajamielikuvaan vaikuttaa koko tydnhakijan polku tyontekijaksi, seka koko
tyontekijan tydsuhde sen paattymiseen asti. Osa tydnantajan houkuttelevuudesta syntyy
yrityksesta itsestaan: sen missiosta, tarinasta, visiosta, palveluista, asiakaskokemuksista
ja sen nykyisista tyontekijoistda. Myds yrityksen ura- ja oppimismahdollisuudet vaikuttavat
paljon mielikuvaan yrityksesta. Toinen iso osa-alue liittyy yrityksen rekrytointiin ja
hakijakokemukseen. Tybantajamielikuvaan vaikuttaa hyvin vahvasti se, miten yritys viestii
hakijoille ja kuinka usein yritys tiedottaa rekrytointiprosessin etenemisesta hakijoille. Myts
rekrytointiprosessin ripeys on nykypaivan hakijoille suuri kriteeri, joka myods vaikuttaa

vahvasti kasitykseen koko yrityksesta. (Rantanen 5.2.2018.)
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Myds tydsuhteen aikana tapahtuvat asiat rakentavat yksilon kasitysta yrityksesta. Juuri
palkattu tydntekija saa jo ensimmaisten viikkojen aikana suurimmat tunnetason
kokemukset yrityksesta. Perehdytyksen laatu, muiden tydntekijoiden suhtautuminen ja
vuorovaikutus esimerkiksi yrityksen johdon kanssa vaikuttavat tyontekijakokemukseen.
Myds se, kuinka yritys tukee tydeldmaéan ja vapaa-ajan balanssia, antaa yrityksesta tietyn
kuvan. Mielikuvaan vaikuttavat myds muiden ammattilaisten, nykyisten ja entisten
tyontekijoiden ja kumppanien jakamat kokemukset tai suositukset yrityksesta.
Kiteytyksena tydnantajamielikuvan rakentaminen nivoutuu pitkalti siihen, kuinka paljon

yritys panostaa vuorovaikutukseen eri osapuolien kanssa. (Rantanen 5.2.2018.)

Duunitorin paatoimittaja Aki Ahlroth toteutti vuonna 2017 gallupin siitd, milla suomalaisella
yrityksella on paras tydnantajamielikuva. Vastausten karkeen kiilasivat mm. Vincit, Solita
ja Reaktor. (Ahlroth 2017.) Nama yritykset ovat hyvid esimerkkeja siita, kuinka
tybnantajamielikuva syntyy henkiloston viihtyvyytta edistévien tekojen, seka naista teoista
kertovan markkinointiviestinnan kautta. Pitkajanteisella ja hyvin toteutetulla
tydnantajamielikuvan rakentamisella on monia hyotyja. Sen avulla nykyiset tyontekijat
sitoutuvat paremmin yritykseen, parhaat hakijat kiinnostuvat yrityksen
tydmahdollisuuksista ja yksittéisten rekrytointien kustannukset pienenevat. Positiivinen
tyonantajamielikuva vaikuttaa tyonhakijoiden lisaksi siihen, miten yrityksen asiakkaat ja
muut sidosryhmat suhtautuvat yritykseen. (Vaananen 2.2.2017.) LinkedInin teettaman
Global Recruiting Trends 2017 -raportin mukaan yli 80 % rekrytointialan
paatdksentekijoista kokee tydnantajamielikuvalla olevan merkittava vaikutus yrityksen
rekrytointien onnistumiseen. Tydnantajamielikuvan kehittamiseen varattua budjettia

korottaisi entisestadn 53 % vastaajista. (LinkedIn Talent Solutions 2017, 19-21.)

Tydnantajakuvan rakentaminen ei ole pelk&staén yrityksen markkinoinnin tai HR:n
vastuulla, vaan itseasiassa merkittdvassa roolissa tytnantajakuvan viestinnassa ovat
yrityksen omat tyontekijat. Employee advocacy eli tyontekijalahettilyys on tydntekijoiden
omaa viestintaa, joka edistda samalla seka tyontekijan omaa asiantuntijuutta etté
organisaation mainetta. Sosiaalinen media tarjoaa tyontekijalahettilyydelle tehokkaan
alustan, silla eri kanavien kautta tyontekijat voivat jakaa julkaisuja ja aloittaa keskusteluja
verkostojen ja ystaviensa kanssa vain napin painalluksella. Suoraan tyontekijoilta tuleva
viestinta koetaan myos luotettavampana ja aidompana kuin brandiviestinta, ja
tyontekijoiden verkostojen kautta voidaan tavoittaa paljon suurempi yleis6 kuin brandin

oman some-sivun kautta. (Smarp 14.3.2018.)

TyOnantajalupaus eli EVP (Employer Value Proposition) on yksi tyénantajakuvan

rakentamisen ydinvalineista. Tyonantajalupaus kiteyttda yrityksen arvoja ja lupauksia
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tydnantajana: "Tydnantajalupaus on kokonaisuus, joka toimii pitkajanteisen
sidosryhmaéviestinnan tukena ja lahtokohtana. Se vastaa kysymykseen, mitd olemme, tai
mit& emme ole tydnantajana.” Tydnantajalupaus kumpuaa yrityksen sisaltd, ja on
parhaimmillaan rohkea ja ainutlaatuinen, ja nain yritykselle aito kilpailuetu. (Ljungqvist
30.1.2017.)

Vaikka yksittdisen position tayttdmiseen keskittyvd markkinointi eroaakin tavoitteeltaan
tyonantajamielikuvan rakentamisesta, kulkevat ne kasi kddessa. Kun tehdaan taktista
rekrytointimarkkinointia, jossa tavoitteena on taata tietyn position rekrytoinnin
onnistuminen, rakennetaan myos silla tydnantajamielikuvaa. Kun tydpaikkailmoitusta
jaetaan verkossa, ndkee sen huomattavasti suurempi maara ihmisia verrattuna siihen,
kuinka paljon hakijoita positioon lopulta saadaan. Tydpaikkailmoitus ja muut
rekrytointimarkkinoinnin sisallét auttavat aina kertomaan yrityksen tarinaa eteenpain.
(Vaananen 2.2.2017.)

Mistéa asioista yrityksen tulisi siis viestia rakentaessaan tydnantajamielikuvaa?
Lokakuussa 2017 julkaistun Young Professional Attraction Index -tutkimuksen tulokset
antavat suuntaa siitd, mita nuoret ammattilaiset haluavat yrityksesta tietéda. Tutkimuksen
tulosten mukaan 63 % suomalaisista korkeakouluopiskelijoista ja vastavalmistuneista
pitéé tarkeimpana kriteerina tydnantajaa valitessa mukavia tyokavereita ja tydilmapiiria.
Poiketen muista Pohjoismaista, tutkimuksen mukaan Suomessa arvostetaan
huomattavasti enemman joustavan tydénteon mahdollisuuksia seka tybaikojen etté tyon
suorittamispaikan kohdalla. Vuonna 2017 tuloksiin nousi myds uutena kriteerind yrityksen
arvot ja kulttuuri. (Academic Work 9/2017, 8-11.) Susanna Rantanen esittelee blogissaan
Kim S. Cameronin ja Robert E. Quinnin ma&aritelman yrityskulttuurista. Heiddn mukaansa
kulttuurin maaritetdan yleisesti olevan: ”ltsestaan selvyytena pidettavia arjen arvoja,
oletuksia ja odotuksia, jotka kuvaavat organisaation ja sen jasenten persoonia ja sitovat
organisaation ja sen jasenet liiman lailla yhteen.” Yrityskulttuuri nakyy esimerkiksi
tyontekijoiden tavassa toimia sosiaalisissa tilanteissa, heidan pukeutumistavassa,
yrityksen toimitilojen sijainnissa ja sisustuksessa, seké sisaisissa ohjenuorissa,

esimerkiksi saanndissa, prosesseissa ja esimiehen merkityksessa. (Rantanen 15.2.2015.)

Miten yrityksen kulttuurista ja uramahdollisuuksista kannattaa viestid? Rekrytoinnin
siirtyessa yha enemman yhtenaiseksi markkinoinnin kanssa, tulee sisaltomarkkinointi
oleelliseksi myds rekrytoinnissa. Sisaltomarkkinoinnin avulla potentiaalisia voidaan
houkutella kiinnostavilla sisallgilld, ja nain heratelld hakijan mielenkiintoa yritysté kohtaan.
Saannollisella sisaltdmarkkinoinnilla yritys pystyy rakentamaan kestavan suhteen

potentiaalisen hakijan kanssa. Tama mahdollistaa sen, etta hakija on hakuvaiheessa

25



miettinyt paatdstadn jo tarkkaan, ja ndin palkattujen osaajien laatu on korkea. (Connexys
2018.)

Kun palataan Markku Kaijalan kirjaan, Kaijala vertaa rekrytointia mihin tahansa viestintaan
ja markkinointiin. Kaijalan mukaan myds rekrytoinnissa pitad rakentaa sisaltdsuunnitelma,
maadrittaa kohderyhmat ja niitd puhuttelevat tyylit ja kanavat. Tydpaikkailmoittelu on pitkalti
tyopaikan mainostamista, ja hyviin tuloksiin padstaan vasta, kun tydnantajamielikuvasta

viestitdan osaajille pitkajanteisesti. (Kaijala 2016.)

4.2 Tyobnhaku siirtyy sosiaalisen median kanaviin

Myds rekrytointia ohjaa suuresti markkinoinnin ja digitaalisuuden sulautuminen sen
prosesseihin. Ennen lehteen printattavasta tyopaikkailmoituksesta maksettiin 10 000
euroa ja silla tavoitettiin 50 000 ihmistd, mutta naista ihmisista 49 900 olivat taysin vaaraa
kohderyhma&a. Nykyaan rekrytoinnissa kaytetddn hyvaksi markkinoinnin keinoja. N&ain
tydnantajan viesti pystytaan kohdentamaan paljon tarkemmin juuri oikealle
kohderyhmalle, mutta laadukas kontakti voi maksaa tydnantajalle vain muutamia sentteja.
(Kaijala 2016.)

Teemu Ruuska jakaa blogissaan muistiinpanonsa Tom Laineen pitamasta webinaarista
liittyen sosiaalisen median tydnhakuun. Tydnhaku ja tydpaikkailmoittelu siirtyvat koko ajan
enemman sosiaalisen median kanaviin, ja yhtenad suurimpana tekijana ilmiota selittéaa se,
ettd ihmiset ovat ylipaatansa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookin kautta
voidaan tavoittaa 2,6 miljoonaa suomalaista kayttajaa, ja Facebookin maksetun
mainonnan kautta voidaan tavoittaa mygs passiiviset tydnhakijat. Tom Laine kertoo, etta
nykyaan vain alle yksi neljasosa tyonhakijoista lIoytaa tyon hakemalla avointa paikkaa, ja
jo sama maaréa ihmisia |oytaa paikan sosiaalisen median kautta vain kertomalla julkisesti
tydpaikan etsinnastaan. (Ruuska 23.1.2018.) Sitran vuonna 2017 teettdman tutkimuksen
mukaan 18 % vastanneista tyénhakijoista ilmoittaisi tybnhaustaan sosiaalisessa
mediassa. Tuloksissa korostuvat korkeakoulutetut seka johtavassa asemassa olevat
vastaajat. (Sitra 2017.)

Vuonna 2016 julkaistussa tydnhakijatutkimuksessa Duunitori selvitti suomalaisten
tyonhakijoiden kaytantoja tydnhakuun liittyen. Tulosten perusteella sosiaalista mediaa
kaytetaan tyonhaussa jo melko aktiivisesti: 25 % vastaajista kayttdd Facebookia
tyonhakuun usein tai melko usein, ja 21 % vastaajista kayttaa LinkedInia usein tai melko
usein. Kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava tyénhakuun on Twitter, jota

kayttaa tydnhakuun usein tai melko usein kuitenkin vain 5 % vastaajista. (Duunitori 2016.)
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Duunitori toteutti vuosittaisen Kansallisen Rekrytointitutkimuksen huhtikuussa 2017.
Tutkimus toteutettiin jo viidetté vuotta perékkain ja siihen vastasi yhteensé 188
rekrytoinnin ammattilaista Suomessa. Kuvio 4 havainnollistaa rekrytointikanavien
muutosta viimeisen viiden vuoden ajalta. Tuloksissa on huomioitu ne vastaajat, jotka
pitavat kyseisia kanavia melko tarkeana, tarkeana tai erittain tarkeana. Tyopaikkailmoittelu
eli tydpaikkojen julkaisu on yha suosittua perinteisissé kanavissa, kuten TE-palveluiden
sivuilla, Oikotiella ja Monsterissa. Viimeisen parin vuoden aikana naméa kanavat ovat
kuitenkin joutuneet antamaan tilaa myds uudemmille kanaville. Vuonna 2017 yli 80 %
rekrytointialan paattajista pitivat sosiaalista mediaa tehokkaana kanavana tyénhakuun ja
rekrytointiin. (Duunitori 2017b.)

100 %

TE-palvelut
75 %
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Kuvio 4. Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013—2017 (Duunitori 2017b)

Vuonna 2017 LinkedIn koettiin edelleen tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi
tydnhaussa ja rekrytoinnissa, mutta Facebook nousi tuloksissa jo melkein yhté tarkeaksi
kanavaksi. Duunitorin toimitusjohtaja Thomas Grénholm selittédé tulosta kahden asian
kautta: ensinnakin Facebookissa vietetaan nykydan moninkertaisesti aikaa verrattuna
LinkedIniin, ja toiseksi Facebookin tarjoamat mahdollisuudet on vihdoin ymmarretty myos
rekrytoinnin puolella. LinkedIn on edelleen tarke& kanava headhuntereille, mutta
Facebook tarjoaa suuremman yleison ja nakyvyyden avoimille tydpaikkailmoituksille.
(Duunitori 2017b.)

Tom Laine toteutti vuonna 2015 tutkimuksen sosiaalisen median roolista rekrytoinnissa.

Tutkimukseen vastanneista yrityksen siséiseen rekrytointiprosessiin osallistuvista
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ammattilaisista jopa 51 % ovat rekrytoineet osaajia sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen
media koettiin eniten hyodylliseksi tydnantajakuvan luonnissa, mutta myos sen
kustannustehokkuus nousi esille: sosiaalisen median kautta rekrytointiprosessin
kustannukset koettiin alhaisiksi. Naiden kohtien liséksi vastaajat kokivat, etta sosiaalisesta
mediasta pystyttiin I6ytdmaan parempia osaajia ja hakijoita saatiin enemman. Vastaajista
vain 4,7 % ei kokenut sosiaalisen median auttavan ollenkaan rekrytoinnissa. (Laine, T.
2015.)

Facebook on hiljattain lahtenyt tietoisesti mukaan kilpailuun rekrytoinnin alalle. Facebook
Jobs on uusi palvelu, jonka kautta yritykset voivat ilmoittaa avoimista tyopaikoista
Facebookissa. Palvelu haastaa seka perinteiset tydpaikkailmoittelun alustat etta
sosiaalisen median kanavan LinkedInin. Palvelu on lanseerattu jo monissa maissa, ja
palvelua on paasty kokeilemaan jo Suomessakin. Facebookin kautta tybnantajat pystyvat
tavoittamaan myos alempien koulutustasojen osaajat, silla téllaisia kayttdjia ei yleenséa
tavoiteta LinkedInin kautta. Palvelun kautta yritykset voivat julkaista omia
tydpaikkailmoituksiaan ja kayttajat voivat selailla niitd, mutta Jobs-valilehti tulee myods
nostamaan ilmoituksia esille muun sisallén joukosta. Hakemus ja CV avoimeen
tyopaikkaan lahetetddn Facebook-sivun viestien kautta, mutta Facebookin on puhuttu jo
testaavan profiiliin yhdistettavia ansioluetteloita. Hakutapa Facebookissa on talla hetkella
ongelmallinen, silla viestien kautta hakemukset eivat valttdméatta mene suoraan oikealla
henkildlle, joka vastaa rekrytoinnista. Palvelu on kuitenkin vasta lanseerattu, minka takia
Facebookin odotetaan kehittavan sita edelleen paremmin hallinnoitavaksi. Facebook Jobs
tulee tulevaisuudessa vahvistamaan Facebookin merkitysta yritysten tydnantajakuvan

rakentamisessa ja rekrytoinnissa entisestaan. (Valtari, M. 2017, 16.)

LinkedInin kaytté on laajentunut vuonna 2017 huomattavasti tydnhaun ja rekrytoinnin
ulkopuolelle. Aikaisemmin profiilin paivittdminen ja verkostojen kerddminen oman alan
ulkopuolelta koettiin viestittdvan vain halusta vaihtaa tyopaikkaa. Alusta on kokenut
murroksen, silla kayttajat ovat aktivoituneet palvelussa jakamaan ajatuksiaan ja
kommentoimaan muiden aloituksia. Vaikka sisaltoa jaetaan paljon, keskittyy se silti
ammatilliseen kehittymiseen ja tarinoihin, joilla tuodaan esille tydelamé&n oivalluksia ja
iimi6ita. Muutokseen on vaikuttanut LinkedInin algoritmin muutos, joka rajoittaa sellaisten
julkaisujen nakyvyytta, joissa linkataan ulos palvelusta. Linkkeja jaetaan yha julkaisujen
kommenteissa, mutta asian paapaino on siirtynyt itse julkaisuihin ja linkin kautta kayttajat

voivat saada lisatietoa aiheesta. (Lilja 2017, 19-20.)

Myds yritykset ovat aktivoituneet Linkedlnissa enemman. Aikaisemmin alustalle jaettiin

samaa sisaltéa kuin muissakin kanavissa, mutta nyt LinkedIn kasitetdan paremmin
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ammattilaisten kanavana, jonne tulee kohdentaa ja tuottaa sisaltoja eri tavalla. Alustaa
voidaan hyodyntdd seka myynnin ettd markkinoinnin valineend, ja yritysmyynnin
mahdollisuudet paranevat koko ajan, silla tulevaisuudessa palvelu tulee integroitumaan
vahvemmin Microsoftin asiakkuudenhallinnan ohjelmiin. Liséksi LinkedInin tarjoamat
mahdollisuudet rekrytoinnin analysointiin paranevat koko ajan. LinkedInin tarjoamat
mahdollisuudet kohdentamiseen ennustavat alustan mainonnan lisdantymista, silla
missaan muussa kanavassa ei pystyta kohdentamaan mainontaa tarkkaan kayttajan
ammattiroolien, toimialojen ja yritysten perusteella. Kohdennettavuuden vuoksi mainonta

on kuitenkin kallimpaa kuin esimerkiksi Facebookin puolella. (Lilja 2017, 19-20.)

Ty6nhaku on viime vuosina tuotu my6s mobiilisovelluksiin. Suomalaisia tyénhaun
sovelluksia ovat Tiitus, Pockethunt ja Treamer. Kaikkien naiden sovellusten luontiin
inspiraationa on kaytetty seuranhakusovellus Tinderid. Tiituksessa tyénhakija voi luoda
oman profiilin, jonka avulla han voi hakea avoimia paikkoja. Sovelluksessa tytnhakija ja
tybnantaja pystyvat myods chattaamaan keskenaan. Pockethuntissa tyonhakija voi selata
paikkoja anonyymisti. Yritykset eivat nde kaikkia hakijan tietoja suoraan, vaan sen taytyy
pyytaa lupa nahda hakijan koko profiili. Pockethuntissa tydnhakija siis paattad, nakeekd
yritys hakijan profiilin. Treamer on kehitelty pd&osin keikkatditéa varten, eli sovellus valittaa
yrityksille ja yksityishenkilGille apulaisia esimerkiksi siivoustdihin. Sovellus on kateva
esimerkiksi keikkatyota etsivalle opiskelijalle. (Rissanen 3.4.2017.)

Helsingin Sanomien haastattelussa Tom Laine avaa syita siihen, miksi
tyonhakusovellukset eivat valttamaétta ole kannattavia Suomessa. Sovelluksen lapimurto
on vaikeaa Suomen kokoisilla markkinoilla, varsinkin kun tyopaikat ovat jakautuneet eri
sovelluksiin. Sovelluksiin voi my6s olla vaikea saada pysyvaa kayttjakuntaa, silla
yritykset eivat valttamatta halua maksaa niiden kaytosta. Sovellukset eivét ylipaatansa
tavoita osaajia aloilta, joissa pula ammattilaisista on rankin. Esimerkiksi ohjelmistoalalla
tyota riittda osaajille niin paljon, ettei tydnhakijalla ole tarvetta kayttaa tyénhakuun

sovelluksia. (Rissanen 3.4.2017.)

4.3 Uusien teknologioiden hyddyntaminen rekrytointimarkkinoinnissa

Rekrytoinnin uudet kanavat ja alan digitalisoituminen nékyvét myos rekrytoinnin uusissa
trendeissa. Duunitorin tutkimuksessa kartoitettiin alan kiinnostavimpia trendeja

rekrytointipaattajien mielesta. Tuloksissa nousivat esille mm. passiivisten tydénhakijoiden
tavoittaminen sosiaalisesta mediasta, tekoalyn lisddntyminen rekrytoinnissa ja rekrytointi

mobiilisovelluksen kautta. Viimeista kohtaa tukee se, etta tutkimuksen mukaan jopa 56 %
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Duunitori.fi:n viikottaisista kdynneista tehd&éan jo mobiilisti, joten tydpaikkoja selataan jo

hyvin aktiivisesti alypuhelimen kautta. (Duunitori 2017b.)

Kansallisen Rekrytointitutkimuksen vastaajat nostivat tutkimuksen avoimissa
kommenteissa esille rekrytointialan uusia haasteita. Tietynlaiseksi haasteeksi koettiin
nykyinen tydnhakijavetoinen markkina: pula osaavista tydnhakijoista edellyttaa
rekrytointiprosessien uudistamista yksinkertaisempaan ja nopeampaan suuntaan. Samoin
rekrytoinnin kanavien uudistuminen vaatii tytnantajilta enemman taitoa niiden
hyddyntamiseen. Oikeanlaisen kohderyhman tavoittaminen eri kanavissa seké
erottautuminen muista tydnantajista koetaan vaikeana. Taman liséksi koettiin, ettéa
yrityksen johto ei valttdmattd ymmarra rekrytointiprosessin ja tydnantajakuvan

rakentamisen tarkeytta yrityksen kokonaiskuvassa. (Duunitori 2017b.)

Universum Suomen maajohtaja Michael Ljungqvist ennusti rekrytoinnin ja
tydnantajamielikuvan tulevia trendeja vuoden 2017 maaliskuussa. Myds hanen
nostamissaan teemoissa nékyy alan digitalisoituminen ja jo aiemmin Duunitorin
tutkimuksessa kuvatut haasteet. Ljunggvistin mukaan datan, automaation ja tekoalyn
hyédyntaminen rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan rakentamisessa tulee lisaantymaan,

sekéa taklattavaksi haasteeksi nousee kilpailijoista erottautuminen. (Ljungqvist 30.1.2017.)

Erottautuminen on kuitenkin mahdollista. Ljunggvist korostaa sita, etta
rekrytointimarkkinointia ei pida tehda kaikkea kaikille -tyyppisesti. Yrityksen tulisi pyrkia
erottumaan tietyssa kohderyhméssa edukseen juuri oikealla hetkelld. Google kutsuu naita
hetkia "mikrohetkiksi”. Mikrohetken& henkil6lla on suuri tarve 16ytaa ongelmaansa
ratkaisu. Esimerkkitilanteena voi esimerkiksi olla se, kun vastavalmistuva opiskelija haluaa
loytaa itselleen ensimmaisen tydpaikan, tai kun jo tydelamassé oleva ammattilainen
haluaa siirtya urallaan uusiin haasteisiin. Kun tydnantaja osuu téllaisella hetkella
tydnhakijan ulottuville ja erottuu tyénantajien joukosta positiivisesti, tydbnantaja jaa

tydnhakijan mieleen vahvasti. (Ljungqvist 30.1.2017.)

Ljunggvist nostaa esille my6s videoiden nousseen suosion rekrytoinnissa ja
tydnantajakuvaviestinndssa. Video on jo suuressa kaytdssa haastattelujen esivaiheessa,
videohaastattelun muodossa. Videohaastatteluja varten on kehitetty erilaisia digitaalisia
tyokaluja, joista Suomessa suosituimpien joukossa on RecRight-palvelu. (Ljunggvist
30.1.2017.) Alla oleva kuvio 5 kuvastaa sitd, kuinka tarkeina eri sisaltémuotojen kaytto
rekrytoinneissa koetaan. Tekstisisaltd koetaan viela tarkedmpana sisalttmuotona

verrattuna kuviin ja videosisaltdon, mutta erot eivat ole suuria. Yleisesti kaikkien
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sisaltdtmuotojen koetaan olevan merkityksellisia rekrytoinneissa, mutta selkeésti video ei

vield ylla samaan pisteeseen perinteisimpien siséltdjen kanssa. (Duunitori 2017b.)

Tekstisisalto (viestintakeinona)
Valokuvat (viestintdkeinona)

Videosisalto (viestintakeinona)

(100 %)

B erittdin tarkea tarkea melko tarkea vahan merkitysta [l ei merkitysta

Kuvio 5. Viestintakeinojen tarkeys rekrytoijien mielesta (Duunitori 2017b.)

Video on kuitenkin jo yleistynyt tydnantajakuvan viestinndssa uutena tarinankerronnan
tapana. Ljungvistin mukaan videon avulla pystytdan tuomaan henkiin nykyisten
tyontekijoiden tarinoita, tunteita ja kokemuksia. Video ei kuitenkaan pysty ihmeisiin:
huonot ja tylsat tarinat eivat heréd henkiin pelkastaan videon avulla. Ljungqgvist mainitsee,
ettd videon rinnalle pitdd miettia yhtendinen kokonaisuus. Hyvan tarinan ja mietityn

kokonaisviestinnan avulla video paasee omiin oikeuksiinsa. (Ljungqvist 30.1.2017.)

Timo Launonen esittelee Eminen blogissa (22.11.2017) Facebookin tarjoamia
videosisallon mahdollisuuksia rekrytointimarkkinoinnissa. Tarinamuotoiset videot ovat
yleensa pidempid, esimerkiksi kahden minuutin mittaisia videoita. Tallaiset videot
puhuttelevat katsojien uratarpeita. Kuitenkin, jos videosisaltéa halutaan kohdentaa
nuoremmille kohderyhmille, tulisi siita tehda tiivimpaa ja vaikuttavampaa. Tallaiseen
vastaa esimerkiksi Facebookin loop-videot, jotka ovat lyhyité, esimerkiksi 7 sekunnin
mittaisia videoita, jotka toistavat itsedan uudelleen monta kertaa perakkain. ltsedan
toistava liilkkuva visuaalinen elementti kiinnittaa potentiaalisen hakijan huomion. Muita
videomuotoja ovat myds live-videot ja kevyemmat dokumentaariset videot. Live-videoiden
kautta tydnantaja pystyy vastaamaan hakijoiden mahdollisiin kysymyksiin ja néin
vuorovaikuttamaan heidan kanssaan. Facebookin algoritmi myés suosii live-videoita,
minka takia ne saavat enemman nakyvyytta palvelun sisdlla. Kevyempi, dokumentaarinen
tilannetaltiointi taas herattaa positiivisia tunteita, olematta taysin etukateen suunniteltu.
(Launonen 22.11.2017.)

Video on tullut myds hiljattain osaksi LinkedInid. Suurin osa kayttgjista voi jo ladata
natiivivideoita alustalle, ja yritykset saavat saman ominaisuuden kayttoonsa pian. Taman
lisdksi LinkedIn tiedotti marraskuussa 2018 tuovansa videot myds mainonnan puolelle.
LinkedInin tutkimuksen perusteella 46 % B2B-markkinoijien paallimmainen haaste

videomarkkinoinnissa oli I16ytaa tarpeeksi laadukas alusta videon levittdmiseen, jotta se
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tavoittaisi oikeat paattajat. LinkedIn vastasi tdéhan ongelmaan yhdistamalla ainutlaatuisen
kohdentamisen ja mahdollisuuden videosisallon mainostamiseen. LinkedInin mukaan sen
kayttajat katsovat videomainoksia keskiméaarin kolme kertaa kauemmin kuin staattisia
mainoksia. (Spitzer 29.3.2018.)

Videon suunnittelussa tulisi ottaa huomioon videon kohderyhma, sen tavoite, mité videolla
halutaan viestittda hakijalle ja mita hakijan toivotaan tekevan sen nahtyaan. Jo
pidemmalla rekrytointiprosessissa olevia hakijoita, jotka aktiivisesti etsivat tydpaikkaa tai
tuntevat jo kyseisen tydnantajan, palvelee lyhyempi video selke&n call-to-actionin kanssa.
Passiivisen tydnhakijan mielenkiinnon saa ennemmin pidemman tarinankerronnallisen ja
vaikuttavan videon kautta. Facebookin mainostydkalun kautta videomainoksen saa myds
Instagramiin. Talléin kuitenkin pitda muistaa videon kuvasuhde ja kesto: nakyakseen
Instagramin feedissa videon tulee olla kuvasuhteeltaan nelid ja maksimissaan 60 sekuntia
pitk&. (Launonen 22.11.2017.)

Dave Anderson on listannut Recruiterboxin blogissa (2018) parhaimpia ja vaikuttavimpia
rekrytointivideoita. Joukkoon mahtuu hyvia esimerkkeja siita, minkalaista videosisaltd
rekrytointivideoissa voi olla. Esimerkiksi Dropbox on toteuttanut videon, joka on kerannyt
laajasti suosiota. Videossa Dropboxin tyontekijat kertovat tydstaén ja Dropboxista
tybnantajana, mutta tydntekijéita edustavat suositun televisiosarjan nuket, muppetit. Video
tuo uutta ja hauskaa ilmettd perinteisille rekrytointivideoille. (Anderson 2018.) Video on
katsottavissa YouTubessa taman linkin (Dropbox 26.9.2014) kautta: https://youtu.be/-
ZuxQcp8400

Myo6s Animal Humane Societyn rekrytointivideo on noussut Andersonin listalle (2018)
esimerkkina rehellisesta ja vaikuttavasta videosta, silla kyseinen ty0 vaatii tekijaltadan
paljon, ja videolla naytetaan autenttisesti milta ty6 eldinten auttamisen parissa nayttaa.
Videon (Animal Humane Society 9.11.2015) paasee katsomaan taalta:
https://youtu.be/cAlHvVtuniFY

Myos Stories-formaattia voidaan hyddyntaa rekrytointimarkkinoinnissa. Formaattina se
soveltuu hyvin aitojen tilanteiden kuvaamiseen yritysten kulissien takaa. Rekrytoinnin
auettua voidaan esimerkiksi Instagram Stories -alustan avulla nayttaa seuraajille, milta
tiimin tyopdaiva nayttaa. Sisallén ollessa mahdollisimman aitoa, jd4 mahdollinen tytpaikka
vahvasti hakijoiden mieleen. (Laaksonen 17.11.2017.) Vaikka virtuaalinen ja lisatty
todellisuus eivat ole viela taysin rantautuneet yleiseen kayttéon, on virtuaalista
todellisuutta kokeiltu jo rekrytoinnissa. Vuonna 2015 saksalainen yritys Deutsche Bahn

naytti tydnhakijoille virtuaalisen todellisuuden kautta, millaista on olla tdissa
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ratatydlaisena. Tallainen ratkaisu jaa hakijan mieleen paljon elavdmmin kuin esimerkiksi

perinteinen tydpaikkailmoitusteksti. (Ljungqvist 30.1.2017.)

4.4 Videota voidaan kayttaa myods tydpaikkailmoituksissa

Uutta tydpaikkaa etsiessa luulisi, ettd hakija pohtii vaihtoehtojaan tarkkaan. Vietdmmehan
suurimman osan hereilldoloajastamme tdissé. TheLadders julkaisi vuonna 2013
tutkimuksen, joka todistaa kuitenkin toisin. Tutkimukseen osallistuneista tydnhakijoista 44
% arvioi lukevansa tyOpaikkailmoitusta yhdesta viiteen minuuttiin, ja 19 % tyonhakijoista
arvioi ajan olevan viidestd kymmeneen minuuttiin. Tutkimuksessa samoilta osallistujilta
mitattiin silmén liikkeité seuraavalla teknologialla tarkka aika, jonka he kayttavat
tydpaikkailmoituksen lukemiseen. Tuloksissa ilmeni, ettd hakijat viettivat keskimaéarin 49,7
sekuntia tyopaikkailmoitussivulla, ennen kuin he maarittivat paikan olevan heille
sopimaton. Tydpaikkailmoitussivulla vietettiin keskimaarin 76,7 sekuntia, kun paikan
tunnistettiin vastaavan hakijan mielenkiintoja ja osaamista. Tuloksista paljastui myos, etta
hakijat katsovat ilmoituksessa ensimmaisena tittelia ja tydpaikan tietoja, ja niiden jalkeen

yksityiskohtia kuten palkkaa ja rekrytoijan yhteystietoja. (TheLadders 2013, 2-8.)

Duunitorin syksylla 2015 toteutetun tydnhakijatutkimuksen mukaan tyénhakupaatokseen
vaikuttaa eniten tyopaikkailmoituksen sopivuus omaan osaamiseen, seké se, kuinka
ammatillisesti motivoiva ilmoitus on. Tydpaikkailmoituksessa kannattaa siis tuoda esille
millaisia ammatillisia haasteita ja kehitysmahdollisuuksia ty6paikka tarjoaa. Vastaajat
olivat myos yleisesti sitd mielta, ettd mielikuva tydnantajasta vaikuttaa tulevaisuudessa
yha enemman hakupaatokseen. Mielikuvaan pystyy kuitenkin vaikuttamaan jo suoraan
tyopaikkailmoituksen selkeydelld, silla 85 % vastaajista kertoi tyopaikkailmoituksen
selkeyden vaikuttavan mielikuvaan tydnantajasta erittdin paljon tai paljon. Duunitorin
mukaan selkeé ja houkutteleva tydpaikkailmoitus sisaltda ainakin: ytimekkaan
yritysesittelyn, tyopaikan ja -tehtavien kuvauksen, sopivan tyontekijan profiilin, tiedon

palkkauksesta ja yksityiskohdat hakuprosessista. (Duunitori 2016.)

Ty6nantajamielikuvaan keskittyva palveluohjelmistoyritys Ongig tutki dataa siitd, mita
tapahtuu, kun tyopaikkailmoitukseen lisatdan positiosta kertova video. Vertailukohdaksi
mitattiin my6s 450:n videottoman tydpaikkailmoituksen dataa. Kuva 2 havainnollistaa
saatuja tuloksia. Tyopaikkailmoituksessa, johon oltiin upotettu video, vietettiin keskim&éarin
yli kolminkertaisesti enemman aikaa, kuin videottomassa tytpaikkailmoituksessa. Testissa
tarkasteltiin myds dataa ainoastaan niista kavijoistd, jotka olivat katsoneet videon. Tallgin

iimoituksessa vietettiin keskimaarin viisi minuuttia 23 sekuntia. (Kelly 26.5.2014.)
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Kuva 2. Keskimaarin vietetty aika tydpaikkailmoituksessa, joka siséltaa videon (Kelly
26.5.2014.)

Myds Recruiterin vuonna 2016 teettama tutkimus tukee videon toimivuutta
tyopaikkailmoituksissa. Analysoidessaan yhteisty6ta globaalin pankkialan instituution
kanssa huomattiin, ettéd videotydpaikkailmoitukset nostivat seka ilmoituksen ja
hakemusten méaréa. Tuloksissa myds hakijoiden laadun koettiin parantuvan. (Weeks
19.2.2016.) Suomen perinteisissa tydpaikkailmoittelun kanavissa videoita ei viela juuri

nay, mutta esimerkiksi Duunitorilla ilmoitukseen lisatyt videot lisdaantyvat koko ajan.
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5 Tutkimusmenetelméat

Tyo6n alussa tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, mutta myéhemmin
toimeksiantajan toiveiden perusteella tydssa paadyttiin tutkimaan myos aiheeseen liittyvaa
dataa. Tyota varten toteutettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja ja tehtiin A/B-

testausta sosiaalisen median kanavissa.

Yhteisen pohdinnan kautta koettiin, etta kahdella tutkimusmenetelmalla pystytaan
saavuttamaan aikaisemmin tutkimuksessa madritetyt tavoitteet paremmin, ja edelleen
vastaamaan tutkimusongelmaan. Né&in tutkimuksessa on laadullisia piirteitd, mink& kautta
pystytaan ymmartdmaan ilmiotd paremmin, mutta syvennytdan myds testauksen avulla
esimerkkitapauksiin, jonka tuloksia voidaan analysoida ja soveltaa Duunitorin toteuttamiin

rekrytointimarkkinoinnin videopalveluihin.

5.1 Puolistrukturoidut teemahaastattelut

Haastattelujen avulla haluttiin selvittdd, minkéalaisia tuloksia haastateltavat ovat kokeneet
saavansa silloin, kun taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa on kaytetty apuna
videosisaltva. Samalla haastattelujen kautta haluttiin ymmartad paremmin videosisallon
roolia rekrytointimarkkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa, ja selvittda sen muotoja ja
kayttotarkoituksia. Haastatteluissa selvitetd&n myos videosisallon ja tekstisiséllon eroja
rekrytointimarkkinoinnissa, ja ndin saadaan yleiskuva siita, kuinka tarkeaa videon

kayttaminen rekrytoinneissa on.

Tutkimuksen luonteen vuoksi haastattelutekniikaksi valittiin puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Sirkka Hirsjarvi ja Helena Hurme esittelevéat Tutkimushaastattelu-
kirjassaan puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaastattelun piirteita.
Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat ovat kaikille samat, mutta
teemahaastattelussa kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta.
Puolistrukturoidulle haastattelulle ei ole tiettya oikeaa maaritelmaa, mutta ominaista
menetelmaélle on se, ettd haastatteluissa kysymykset ovat kaikille samat, mutta
haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47-48.)
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kasitellaan siis ennalta maaritettyja teemoja,

mutta haastattelun tueksi on laadittu haastattelukysymykset.
Puolistrukturoitu teemahaastattelu koettiin sopivana tahan tutkimukseen, silla sen avulla

pystyttiin kartoittamaan haastateltavien kokemuksia ja mielipiteitéa aiheesta luontevasti ja

keskustelevaan tapaan. Taman lisaksi haastateltavat olivat keskendan erilaisissa
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positioissa yrityksissa ja haastateltavien taustakokemus rekrytointiin liittyvien videoiden
tuotannosta vaihtelivat, minka takia haastattelumenetelma sopi parhaiten jokaisen yksilon

tilanteeseen. Haastattelut toteutettiin yksiléhaastatteluina.

5.1.1 Nayte

Haastateltavat valittiin ennalta méaaritettyjen kriteereiden pohjalta. Jotta tutkimus pystyy
vastaamaan tutkimusongelmaan, tulisi haastateltavilla olla kokemusta videosisallon
kaytosta sosiaalisen median taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa. Kriteereina oli, etta
haastateltavan tyonantaja olisi toteuttanut videollisen rekrytointikampanjan sosiaalisessa
mediassa vuoden 2017 aikana, ja ettd haastateltavalla olisi tietoa kyseisen kampanjan
onnistumisesta, ja samalla ndkemysta videon roolista rekrytoinnissa. Haastateltavia
yrityksia lahdettiin siis etsiméén sosiaalisesta mediasta. Haastateltaviksi valikoitui viisi
videotuotannon, markkinoinnin tai rekrytoinnin ammattilaista eri yrityksista. Duunitori oli

toteuttanut videokampanjan viidesta haastatteluyrityksesta kahdelle yritykselle.

Yksi haastateltavista ei halunnut nime&éan mainittavan tydssa, minka takia tytssa
paadyttiin yhdenmukaisuuden vuoksi puhuttelemaan haastateltavia anonyymisti. Tydssa
kuitenkin esitellaan haastateltavien rooli yrityksessa seka yrityksen toimiala.
Haastateltavista nelja oli itse mukana kyseisen videokampanjan rekrytointiprosessissa,
mutta myos viidennell& oli kokemusta rekrytoinnista. Kaikki haastateltavat olivat mukana

videon suunnittelussa tai toteutuksessa.

Haastateltava A toimii henkildstbalan yrityksessa talent acquisition -managerina,
haastateltava B toimii videotoimiston toimitusjohtajana, haastateltava C toimii
ohjelmistoalan yrityksessa HR-spesialistina, haastateltava D toimii markkinointitoimistossa
sosiaalisen median asiantuntijana ja haastateltava E toimii telemarkkinointialan

yrityksessa kehityspaallikkona.

5.1.2 Haastattelukysymykset

Koska kyseessé oli puolistrukturoitu teemahaastattelu, ei kaikkia haastattelukysymyksia
lyoty taysin lukkoon etukateen, vaan haastattelutilanteessa kysymyksia saatettiin soveltaa
haastattelun kulun mukaan ja kysymyksia ei aina kysytty samalla tavalla. Haastattelut
etenivat kuitenkin p&aosin etukateen laadittujen kysymysten mukaan. Koska
haastateltavat oli valittu sen perusteella, etta heilla oli tuoretta kokemusta videon kaytdsta
rekrytoinnissa, haastatteluissa keskityttiin paaosin naihin tuoreisiin tapauksiin.
Haastattelukysymykset kaytiin opinnaytetytn ohjaajan kanssa lapi ennen kuin haastattelut
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aloitettiin. Lapikaynnin jalkeen osa haastattelukysymyksista muokattiin selkedmpaan

muotoon.

Kysymysrunkoon (Liite 1) maaritettiin 15 kysymystd, mutta osa kysymyksista olivat
tasmentavia kysymyksia, minkéa takia niita ei valttamatta tarvinnut jokaisessa
haastattelussa kysya. Taman lisaksi osa haastattelun asioista tuli jo esille muiden
kysymysten kautta, minka takia aiheista ei enda kysytty erikseen. Kysymykset maaritettiin
kolmen teeman kautta: haastateltavan/yrityksen taustatiedot, rekrytoinnin tulokset ja

ajatukset videosisallon tulevaisuudessa rekrytoinneissa.

Haastattelun alussa kysymykset 1-3 kartoittivat taustatietoja, eli yrityksen taustaa
videoiden tuottamisesta rekrytointeja varten, ja haastateltavan roolia kyseisessa
rekrytointiprosessissa. Kysymykset 4-11 kasittelevét kyseisen rekrytoinnin tuloksia, ja
samalla sitd, kuinka videokampanjoinnin tulokset mahdollisesti eroavat pelkan
tydpaikkailmoittelun tuloksista tai rekrytoinneissa kaytetyn tekstisisallon tuloksista.
Haastattelun loppupuolen kysymykset 12-15 kasittelevat ylipaataan ajatuksia
videosisallon roolista tulevaisuuden rekrytoinneissa, ja mielipiteita siitd, minkalaista hyva

ja toimiva videosisaltod rekrytoinneissa on.

5.1.3 Tiedonkeruu

Haastattelut toteutettiin kevaalla 2018. Kun haastateltavat yritykset oli paétetty, Duunitori
osasi suositella haastateltavia ihmisia osasta yrityksista, silla yhteistydn kautta Duunitorilla
tiedettiin jo henkildita, joilla olisi tietoa ja ndkemysta tutkimusta varten. Muut
haastateltavista p&éatettiin niin, etté otettiin yhteytta kyseisessa rekrytoinnissa mukana
olleeseen henkiloon. Haastateltaviin otettiin yhteyttéa sdhkopostilla, jossa kerrottiin
tutkimusaihe ja jatettiin haastattelupyyntd. Ensimmaiset kaksi haastattelupyyntda
[&hetettiin 30.1., ja viimeiset kolme helmikuun loppupuolella 23.2. Kaikille haastateltaville
sopi haastattelu ja haastatteluajat saatiin sovittua myds sahkdpostin valityksella.
Haastateltaville ei lahetetty etukateen haastattelukysymyksia, mutta alkuperdisessa
sahkopostissa oli jo kerrottu haastattelun paateemat, eli videon kaytén tulokset

rekrytoinneissa seka videon rooli tulevaisuuden rekrytoinneissa.

Kolme ensimmaista haastattelua pidettiin helmikuun 1., 2. ja 28. paiva. Viimeiset kaksi
haastattelua pidettiin maaliskuun 7. ja 23. paiva. Tauko haastattelujen pidossa johtui siita,
ettd helmikuussa suurin osa ajasta meni tutkimuksen toisen osan eli A/B-testauksen
toteuttamiseen. Haastattelut kestivat vaihdellen 20 minuutista puoleen tuntiin ja ne

pidettiin puhelimen valityksella.
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5.1.4 Aineiston analyysi

Aineiston analyysia varten haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin haastattelujen jalkeen.
Litterointi tehtiin osissa niin, etta nelja ensimmaista haastattelua litteroitiin samaan aikaan,
ja viimeinen haastattelu litteroitiin pian haastattelun jalkeen. Taman jalkeen litteroitu
materiaali kaytiin 1api, ja aineisto jaoteltiin erilliseen Word-tiedostoon eri aiheiden alle,
jotka pitkalti muodostuivat haastattelun teemoista ja kysymyksistad. Haastattelut oltiin alun
perin litteroitu taysin puhekielelld, minka takia analysointivaiheessa tekstia muokattiin

paremmin luettavaan muotoon.

Kun aineisto oltiin jaettu aiheittain, kaytiin aiheet lapi viela teorian pohjalta, ja samaan
Word-tiedostoon liséttiin otteita opinndytetydn teoriasta, jotta pystyttiin helpommin
kdymaan aineistoa lapi teoriaan linkittyen. Aineistoa lukiessa palattiin myds uudestaan
tydn teoreettiseen viitekehykseen, ja osuuteen lisattiin viela aineiston pohjalta esiin
nousseita uusia kasitteita. Teoreettisessa viitekehyksessa ei esimerkiksi alun perin
kerrottu viraali-ilmidistd. Taman jalkeen jaoteltujen aiheiden pohjalta oli helppo lahtea
avaamaan opinnaytetython saatuja tuloksia. Kun jokin haastateltavan kertoma asia oli
kasitelty opinnaytetydsséa, merkattiin se Word-tiedostoon eri vérilla, mika auttoi pysyma&an

perilla siitd, mik& osa aineistosta on tydssa jo kasitelty.

Osassa haastatteluista saatiin selville paljon enemman tietoa yrityksen taustasta
rekrytointimarkkinoinnissa kuin alun perin oli tarkoitus saada, ja tata kaikkea tietoa ei
lopulta otettu analyysiin mukaan. Kyseinen aineisto ei ollut oleellista tutkimusta varten,
mutta opinndytetydssa avataan kuitenkin lyhyesti kunkin yrityksen taustaa videoiden

tuottamisesta rekrytointeja varten.

5.2 A/B-testaus

Tutkimuksen toinen osa toteutettiin Facebookin Ad Manager -mainostyokalun avulla.
Tutkimusta varten toteutettiin mainoskampanijoita eri tyopaikkailmoituksille, joiden avulla
testattiin eroja video- ja kuvamainosten tuloksissa. Facebookin split testingin eli A/B-
testauksen kautta pystytaan testaamaan ja vertaamaan erilaisten mainosten toimivuutta
keskenaan. Testissa voidaan testata neljada muuttujaa: kohderyhméaa, jakelun optimointia,

sijoitteluja tai luovaa sisaltéd. (Facebook 2018a.)

Tutkimuksen muuttujaksi valittiin luova sisaltd, jonka avulla pystytdéan testaamaan kuvan
ja videon kaytt6a mainoksessa. A/B-testaus toimii niin, ettd Facebook jakaa

mainosryhmaan valitun yleisoén eri ryhmiin, jotka eivat mene paallekkain. N&ain taataan,
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etta testi toteutuu reilusti, eika tuloksiin vaikuta muut mahdolliset tekijat. Mainoksille
taataan myos yhtalaiset mahdollisuudet Facebookin huutokaupassa, joka méaarittelee
kenelle ja milloin mainokset nakyvat. Kampanjaa tehdessa sille valitaan tavoite, jonka
mukaan Facebook kerda dataa kampanjan aikana ja sen jalkeen vertaa tuloksia
mainosten kesken. Tuloksia vertaamalla Facebook maarittelee voittajamainoksen valitun

tavoitteen mukaan. (Facebook 2018a.)

A/B-testaus toteutettiin pagosin Facebookin méaarittelemien parhaiden kaytantdjen
mukaan. Testattavat mainokset olivat taysin identtisia sisallgiltdan kaikessa muussa, paitsi
testattavan muuttujan kohdalla. Mainoksissa kaytettiin keskendan identtisia saatteita,
linkkeja, toimintaehdotuksia ja mainostajaa. Jos mainoksissa kaytettaisiin useampia
muuttujia, ei tuloksista voitaisi suoraan paatella parhaiten toimivaa mainosta. (Facebook
2018b.)

Taman jalkeen maariteltiin mitattavissa oleva hypoteesi. Tama maariteltiin kysymyksen
kautta: Voiko videomainos saada enemman hakijoita klikkaamaan eteenpain mainoksesta
kuin kuvamainos? Nain hypoteesiksi muodostui: Linkin klikkaukset ovat halvempia, kun
kaytetddn videomainosta. Hypoteesin avulla kampanjoiden tavoitteeksi valittiin linkin
klikkaukset, eli kampanjat optimoitiin saamaan kavijat klikkaamaan mainosta. Naissa
tapauksissa Facebook maérittelee voittajamainoksen siis sen mukaan, kumman
mainoksen Klikkihinta eli CPC (=Cost Per Click) on ollut halvempi. Vaikka tydssa
tutkitaankin konversiota mainoksesta klikiksi, lopullinen konversio Duunitorin
ilmoituskampanjoissa on kuitenkin avoimeen tytpaikkaan saadut laadukkaat hakemukset.
Hakemukset jatetaan kuitenkin suoraan tyépaikan ilmoittajalle eli tydnantajalle tai
rekrytointiyritykselle, minka takia naita tuloksia ei tydssa olisi paésty kerddmaan tai

analysoimaan.

Facebookin mukaan luotettavimmat tulokset testeista saadaan 4-14 paivan mittaisilla
kampanijoilla. Alle neljan paivan testit voivat kerata liian vahén dataa, jotta muuttujista
voidaan maaritella voittaja. (Facebook 2018b.) Kampanjoille maaritettiin myaos riittavat

budjetit, jotka jakautuivat tasan eri mainosten valilla.

Facebookin parhaissa kaytanndissa ohjeistettiin myts kayttamaan testeissa yleiséa, jolle
ei ole paalla kohdennettua mainontaa samaan aikaan (Facebook 2018b). Tama
muodostui kuitenkin haasteeksi, sill& toimeksiantajalla on koko ajan kdynnissa
asiakaskampanijoita, joita ei olisi voinut pysayttda koko testauksen ajaksi. TAman takia
joidenkin testauskampanjoiden yleisot saattoivat sekoittua ei tutkimuksessa mukana

olleiden kampanjoiden yleisdjen kanssa, mika on voinut aiheuttaa ongelmia mainosten
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nakymisessa kohdeyleisolle. Koska testikampanijoita toteutettiin yhteensa niin suuri

maara, lahdettiin tutkimusta tekeméaan tasta seikasta huolimatta.

Kaikkiin mainosvariaatioihin valittiin laskeutumissivuksi (eli nettisivuksi, johon mainos

ohjaa) suoraan Duunitorilta 16ytyva kyseisen kampanjan tydpaikkailmoitus.

5.2.1 Nayte

Naytteeksi valittiin alun perin 32 eri ilmoituskampanjaa, mutta myéhemmin yksi
testikampanja jatettiin huomioimatta tutkimuksessa, joten naytteeksi kertyi yhteensa 31
testikampanjaa. Duunitorin ilmoituskampanjoista kerrotaan tarkemmin opinnaytetyon
luvussa 2, mutta lyhyesti ilmoituskampanijalla tarkoitetaan Duunitorin asiakkaille
toteutettuja tyopaikkailmoituksen kampanjoita. Normaalisti tyopaikkailmoituksia
kampanjoidaan yritykselta saadun tunnelmakuvan avulla, mutta testikampanjoissa
kaytettiin siis seka kuvaa etté videota, jotta naiden siséltémuotojen tuloksia pystyttiin
vertailemaan keskendan. Videoina kaytettiin joko asiakkaan omia rekrytointivideoita tai
Duunitorin asiakkaalle tuottamia videoita, joissa tyontekijat kertoivat joko kyseisesta
tydtehtavasta tai tyoskentelysta tyopaikalla ylipaataan. Testikampanjoiden kuvina
kaytettiin asiakkaalta saatuja kuvia, joissa suurimmassa osassa oli kuvattuna tydpaikan
tyontekijoitd, mutta muutamat kuvat olivat yleisempid kuvapankkimaisia kuvia, missa ei

nakynyt henkilon kasvoja vaan esimerkiksi vain kadet tietokoneen tai k&dnnykén kanssa.

Koska testit toteutettiin suoraan osana Duunitorin oikeita asiakaskampanijoita, tydssa ei
suoraan nimeta testikampanjoiden tyénantajia tai avoimia tydpaikkoja, joihin kampanjat
toteutettiin. Testikampanjoissa toistuivat osaksi samat tyonantajat, ja testikampanjoita
tehtiin kokonaisuudessaan 15:lle eri tydnantajalle. Testeissa kaytettiin yhteensé 20:t& eri
videota. Videoiden pituudet jakautuivat 25 sekunnin ja 172 sekunnin vélille. Alhaalla oleva
Taulukko 1 kuvaa testikampanjoiden tyopaikkailmoitusten jakautuvuutta eri toimialoittain.
Muut asiantuntijat kuvaavat esimerkiksi markkinoinnin ja taloushallinnon asiantuntijoiden
hakuja, joita pienen maaran takia ei koettu tarpeelliseksi erotella omaksi tutkittavaksi

toimialakseen tutkimuksessa.
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Taulukko 1. Testikampanjoiden jakautuminen toimialoittain

Toimiala Kampanjamaara

IT-ala tai tekninen ala 12
Myyntiala 11
Muut asiantuntijat 4
Kesatyot tai harjoittelupaikat 4

yhteensa 31

Naytteeseen pyrittiin ottamaan mukaan ilmoituskampanjoita mahdollisimman monelta eri
alalta, mutta koska tutkimuksen toteuttamiseen oli varattu rajattu aika, otettiin
tutkimukseen mukaan kampanjoita sitd mukaa, kun sopivia kampanjoita aloitettiin.
Sopivalla kampanijalla tarkoitetaan siis asiakkaan pyynnosta aloitettua ilmoituskampanjaa,

jossa ilmoitukseen on voitu yhdistaa jokin sopiva video.

Testikampanjoita kohdistettiin ympari Suomea avoimen tydpaikan paikkakunnan ja haun
haastavuuden mukaan. Esimerkiksi, kun tydpaikkailmoituksessa etsittiin myyntialan
osaajaa, jolla ei tarvinnut olla kokemusta myynnista, kohdistettiin kampanja py6rimaan
hyvin tarkkaan vain kyseisella paikkakunnalla, johon osajaa oltiin rekrytoimassa.
Kuitenkin, kun etsittiin hyvin tarkan teknisen alan osaajaa, kampanja kohdistettiin
pyoriméaén joko koko Suomeen tai relevantteihin kaupunkeihin, jossa tiedettiin olevan alan
koulutusta tai ylipaatansa osaamista. Kaytanndssa kampanijoita kohdistettiin siis niille
alueille, joista osaajia uskottiin tavoitettavan. Testikampanjoita kohdistettiin kuitenkin

eniten paakaupunkiseudun alueelle.

Testikampanjoiden kohdeyleiso valittiin myds tapauskohtaisesti, mutta kohdistuksessa
kaytettiin hyddyksi Duunitorin kavijadataan perustuvia retargeting el
uudelleenmarkkinointiyleiséja, joilla pystytaan tavoittamaan kavijat, jotka ovat vierailleet
esimerkiksi tietyn alan tydpaikkailmoituksissa. Testeissa kaytettiin hyddyksi myos
Facebookin samankaltaisuuteen perustuvia kohdeyleisja, eli ndiden yleis6jen kayttajat
muistuttavat retargeting yleisojen kayttgjia, mutta eivat valttamatta ole vierailleet

Duunitorin sivuilla.

Facebookin Ad Managerin kautta mainoksille voi valita nakyvyyden Facebookissa ja myds
Facebookin sovellus- ja palveluperheessa, eli Audience Networkissa, Instagramissa ja
Messengerissa (Facebook 2018c). Testikampanjat ndkyivat paaosin Facebookissa,

Audience Networkissa ja Messengerissa, mutta osa kampanjoista nakyivat myos
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Instagramissa. Tarkemmin Facebookin tarjopamista sijoitteluista (2018c) voi lukea taalla:
https://www.facebook.com/business/help/202838606926630

Testimainokset nakyivéat kaikilla mahdollisilla alustoilla, eli desktopilla, mobiililla ja

tabletilla.

5.2.2 Tiedonkeruu

Ensimmaiset testikampanjat aloitettiin 31. tammikuuta ja viimeiset testikampanjat
loppuivat 15. paiva maaliskuuta. Testikampanjoiden kestot vaihtelivat 6 paivasta 14
paivaan. Jotta naytteesta pystyttaisiin tekemaan johtopaatoksia, asetettiin tiedonkeruussa
tavoitteeksi kerata tutkimusta varten ainakin 30 eri testikampanjaa. Tavoitteena oli saada
testikampanjat suoritettua helmikuun loppuun mennesséa, mutta jotta tavoitellut 30

kampanjaa tulisivat tayteen, jatkettiin tiedonkeruuta vielda maaliskuun puolelle.

Testit paatettiin lopulta, kun testikampanjoita oli kertynyt yhteenséa 32 kappaletta.
Kuitenkin mydhemmin analysointivaiheessa huomattiin, etta yksi testikampanja ei ollut
saanut juurikaan nayttokertoja, seka linkin klikkauksia tuli kumpaankin mainosvariaatioon
vain yksi kappale. Taman takia kyseinen testikampanija jatettiin pois aineiston analyysista,

ja analysoitavaksi jai yhteensa 31 testikampanjaa.

5.2.3 Aineiston analyysi

Kampanjoista syntynyt data tuotiin Facebookin mainostyokalusta erilliseen Excel-
tiedostoon, jossa dataa pystyttiin jaottelemaan ja jarjestelemaan paremmin. Excelissa
jokaiselle testikampanjalle liséttiin myos tieto, minka alan tehtéava kampanjassa ol
kyseessa. Kyseinen testikampanjoiden tulosten data kerattiin pian viimeisten
testikampanjoiden paattymisen jalkeen, mutta myéhemmin sen analysointivaiheessa
alkuperaiseen dataan lisattiin viel& muita tekijoita tulosten rinnalle, esimerkiksi videoiden
pituudet ja kampanjoiden kestot. Tuloksia lahdettiin tarkastelemaan niin, etta tuloksia
koottiin erillisiin taulukoihin yleisesti seka toimialakohtaisesti. Taméan jalkeen
testikampanjoiden tuloksia jaoteltiin viel& niiden menestyksen mukaan, ja néin pystyttiin
tarkastella esimerkiksi videon pituuden tai muiden seikkojen linkittymista kampanjan

menestymiseen.
Testikampanjoista saadusta datasta saatiin myos selville mainosten laskeutumissivujen

katselukerrat, eli kuinka moni linkkié klikanneista kavijoista on lopulta p&atynyt Duunitorille

kyseiseen tydpaikkailmoitukseen. Koska kampanjoita optimoitiin nimenomaan linkin
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klikkauksiin eika laskeutumissivun katselukertoihin, ei naita tuloksia lopulta analysoitu

tyossa.

Opinnaytetyohon ei ole liitetty testeisté kerattya raakadataa, silla sen ei koettu olevan
olennaista koko tyon kannalta, seka siita paljastuu tarkemmin testeissa kaytetyt
tydnantajat ja kampanjat. Raakadata on kuitenkin luovutettu toimeksiantajalle, jotta

tuloksiin voidaan tarvittaessa vielé palata.
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6 Haastattelujen tulokset

Koska puolistrukturoitu teemahaastattelu on miellettavissa laadulliseksi
tutkimusmenetelmaksi, on sen tavoitteena talléin kuvata kohdeilmiota ja ymmartaa, mista
aiheessa on kyse. Haastattelujen aineistosta etsitddn siis vastausta tutkimusongelmiin.
(Kananen 2015, 177.) Seuraavaksi opinnaytetytssa kasitellaan haastatteluista saatuja
tuloksia, ja niiden avulla avataan asiantuntijoiden kokemuksia ja kasityksié videon

kaytosta taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa.

6.1 Haastateltavat

Kuten opinnaytetydssa on jo kerrottu, kaikki haastateltavista yrityksista olivat toteuttaneet
vuoden 2017 aikana sosiaalisessa mediassa rekrytointikampanjan, joissa on kaytetty
videota. Kahdelle yritykselle kampanjan on toteuttanut Duunitori. Rekrytointikampanjoiden
videoissa esiteltiin avoinna olevia ty6tehtévia ja/tai tydnantajaa, ja viidesta videosta nelja
kehotti suoraan videolla hakemaan kyseiseen tyopaikkaan. Kaikkiin videoihin liittyi
samanaikaisesti haku avoinna oleviin tehtaviin, minka takia kyseiset rekrytointikampanjat
sopivat hyvin tarkasteltavaksi nimenomaan tutkittaessa videoiden toimivuutta taktisessa

rekrytointimarkkinoinnissa.

Haastateltavat B ja C kertovat, ettd kyseiset olivat yritysten ensimmaiset rekrytoinnit,
joissa on kaytetty hyddyksi videota. Haastateltava D kertoo, etta yritys on tuottanut
aikaisemmin rekrytointeja varten yhden toisen videon. Haastateltavat A ja E kertovat, etta
heilla on tuotettu aikaisemmin rekrytointeja varten jo useampia videoita. Haastateltava E:n
tapauksessa rekrytointikampanjoita on tehty saman videon kanssa monella eri
paikkakunnalla ympéari Suomea. Kaikkia videoita on jaettu sosiaalisen median kanavissa,
tarkemmin Facebookissa, LinkedInissa, Twitterissé ja YouTubessa. Haastateltava E
kertoo mya@s, etté heilla on aikaisemmin toteutettu videollinen rekrytointikampanja myés

TV-mainoksena.

Haastateltavat A-D ovat kaikki olleet mukana kyseisten rekrytointien rekrytointiprosessissa
ja videon suunnittelussa/tuottamisprosessissa. Myos haastateltava E on ollut mukana
videon teossa, mutta ei itse ole ollut mukana rekrytointiprosessissa, silla prosessin ovat

hoitaneet eri kaupunkien toimipisteiden paallikot.

6.2 Rekrytointien onnistuminen

Haastateltavien kokemukset kyseisten rekrytointien onnistumisista vaihtelivat paljon.

Haastateltavilla oli kuitenkin vahva kasitys siitd, mitka asiat mahdollisesti vaikuttivat
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rekrytoinnin onnistumiseen negatiivisesti, ja vaikka nama tekijat eivat suoraan liittyneet
videosisallon kayttoon rekrytoinnissa, tutkimustulosten tulkinnan kannalta koettiin

tarke&né tuoda myos nama asiat esille tutkimuksessa.

Haastateltavan A mielesta rekrytointi onnistui seké hyvin etté huonosti. Yritys oli saanut
palkattua kyseiseen tehtavaan sen maaran tekijoita kuin tarvittiin, mutta rekrytointi oli
haasteellinen, silla rekrytoitavien osaajien tarvittava méaara kasvoi haun aikana hyvin
suureksi. Tata ajatellen rekrytoinnin ajankohta ei valttamatta ollut ideaali ja prosessi oli
hatikoity, ja haastateltava koki, ettei videosta saatu tarpeeksi irti rekrytointeja ajatellen.
Haastateltavan yrityksessé ollaan kuitenkin tuotettu paljon videoita ennenkin, ja
haastateltavan mielesta hakijoiden maara tai laatu parantuu videon avulla silloin, kun
video on tehty suunnitellusti ja hyvissa ajoin, eli videon toteutus on mietitty strategisesti
palvelemaan rekrytointia. Haastateltava nosti esille my6s sen, etté videon tulokset

rekrytoinnissa ei valttamatta nay heti:

"Tallaiset vahvasti markkinoinnilliset toimenpiteet rekrytoinneissa ovat harvoin
quick-fixeja. Osa hakijoista saattaa videon nahdessaan tuntea, etta tama on duuni
minulle ja hakee heti, mutta uskon aika harvan tekevan niin. Kun videota lahdetdan
pyorittdmaan ja se pyorii esimerkiksi viikon taysilla, niin tulokset alkavat nékya

yleensa vasta useamman viikon viiveella.”

Myos haastateltava D oli kokenut haasteita rekrytoinnin kanssa, silla yritys ei ollut saanut
sopivia hakijoita. Haastateltava pohti asian johtuvan siitd, etta kyseisessé rekrytoinnissa
hakijalle oli m&aritetty jo ilmoituksessa tiukat kriteerit, mink& takia moni luultavasti jatti
hakematta epavarmuuden vuoksi. Yritys on tuottanut videon rekrytointeja varten
aikaisemminkin, ja silloin hakemuksia oli tullut paljon enemman, kun kyseessa ei ollut niin
spesifi profiili. Haastateltavan mukaan rekrytoinnissa olisi pitanyt enemman kannustaa
hakijoita jattamaan hakemus, eika karsia hakijoita heti prosessin alussa tiukoilla

kriteereilla.

Haastateltava E kertoo yrityksen tuottaneen useampia videoita rekrytointeja varten, ja
tyontekijéiden saaminen on koettu valilla olevan helpompaa ja valilla vaikeampaa.
Haastateltava kokee, etté tilanteeseen vaikuttaa myds yleinen taloustilanne. Haastateltava
kertoo kuitenkin, etta kun rekrytointeja on haluttu tehostaa jollakin paikkakunnalla,
kayttéon on otettu aina video. Yritys julkaisee ilmoituksia monessa paikkaa, minka takia
on vaikea tuottaa tarkkaa dataa, mutta haastateltava kertoo videokampanjoinnin tuovan
selvasti lisdhakemuksia. Haastateltava E jatkaa kuitenkin, ettd vaikeilla paikkakunnilla on

aina vaikea saada hakemuksia markkinoinnin toimenpiteista rippumatta. Samanlaisella
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kampanjalla saatetaan saada yhdesta kaupungista 10 hakemusta ja toisesta kaupungista
vain 1-2 hakemusta. Isoimmilla paikkakunnilla hyédyt ovat kuitenkin huomattavat:

videokampanjalla saatetaan saada palkattua suoraan kymmenen tyontekijaa.

Haastateltava B kertoi, etta yritys olisi videokampanjan avulla 16ytanyt profiiliin oikean
osaajan, mutta paatti lopulta lahtea rekrytoinnin kanssa eri suuntaan. Yritys etsi alun perin
edellisen tyontekijan profiililla uutta osaajaa, mutta koska edellinen tyontekija jai edelleen
osittain mukaan yrityksen toimintaan, ei tehtavaan tarvittu talla hetkella samanlaista
osaajaa. Haastateltava C kertoo puolestaan, ettd hakijoiden méaéra ei videokampanjan
jalkeen pompannut huomattavasti. Se ei kuitenkaan tullut ohjelmistoalan yritykselle
suurena yllatyksend, koska yritys tiedosti, ettéa kyseisen kompetenssin osaajia ei
Suomessa juuri ole. Haastateltava kertoo yrityksen tavoitelleen videokampanjalla
enemmankin tunnettuutta, ja videolla yritys halusi tuoda julki tekemistaan talla kyseisella
ohjelmistoalan alueella ja viestittaa ulkopuolisille, etta tallaiseen tekemiseen voisi paasta
mukaan. Haastateltava kertoo kuitenkin, etta yritys on saanut viime syksyna ja loppu
vuonna erittéin hyvia hakemuksia kyseisen ohjelmistoalan akatemiaan. Akatemialla
tarkoitetaan ohjelmaa, johon on haettu esimerkiksi it-alan taustaa omaavia osaajia, jossa
osallistujista koulutetaan kyseisen erityisalan osaajia. Haastateltavan on kuitenkin vaikea
sanoa videon merkitysta naissé hauissa, silla akatemioita on kampanjoitu myos erikseen.
Haastateltava kertoo kuitenkin olevansa tyytyvainen videon tavoitettavuuteen, jonka

kautta yrityksen bréndi on saanut nakyvyytta.

Haastateltavista kolme eivat olleet saaneet tai muistaneet saaneensa kommentteja
hakijoilta videoihin liittyen. Haastateltava C kertoi kuitenkin, etté videota kommentoi
haastateltavan tutut ja myos yrityksen asiakkaat. Videolla onnistuttiin siis herattamaan
huomiota, vaikka suoraan hakijat eivat siitd puhuneet. Haastateltava B puolestaan kertoi

saaneensa videosta paljon hyvaa palautetta:

"Videon laadusta, aitoudesta ja rohkeudesta tykattiin paljon. Ehka isoin asia, mika
aiheutti tunnereaktion katsojissa, oli se, etté olimme tosi avoimia siita, etta
edellinen tydntekija tulee vaihtamaan tytpaikkaa. Sita pidettiin tosi rohkeana.
Tiesimme kuitenkin, etté edellinen tydntekija tulee osittain pysyméan mukana

toiminnassa, minka takia tama ei ollut meille mitenkaan haitaksi.”
Haastateltava E kertoo, ettd moni hakijoista on nahnyt videon ja se on heréattanyt paljon

positiivisia reaktioita hakijoissa, nain suoraan vaikuttaen hakijoiden hakemispaatdkseen.

Parhaimmillaan isoimmissa kaupungeissa on aloittanut tyon samaan aikaan
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kymmenenkin hengen ryhma4, joista kaikki osaajat ovat hakeneet yritykseen tdihin

nimenomaan kyseisen videon takia.

6.3 Videon jatekstisisallon erot rekrytoinnissa

Haastateltavista nelja kertoo, etta yrityksessa on tuotettu rekrytointeja varten erillisia
tekstisisaltoja. Rekrytointeja varten on tuotettu esimerkiksi blogikirjoituksia, uratarinoita ja
hakuvinkkeja, seka artikkeleita myds muissa medioissa, kuten Duunitorilla. Haastateltava
A kertoo, etta yritys aikoo jatkossa aktivoitua viela enemmaéan blogin puolella, silla
tekstisisallgilla pystytédéan tukemaan rekrytointien ja tydnantajamielikuvan rakentamisen
lisaksi myos myyntid. Haastateltava kuitenkin kertoo, ettd yrityksessa ei ole vertailtu
millaisia eroja tekstisisallon ja videosisallon valilla mahdollisesti on, mutta yleinen kasitys

on, etta blogit toimivat rekrytoinnissa hyvin.

Yleisesti vastauksista nousi esille, etté videosisallon ja tekstisisallon merkitysta
rekrytoinneissa ei ole mitattu tarkkaan, tai sen mittaaminen on haastavaa. Myos
haastateltava C kertoo, etta yrityksessa ei ole juuri seurattu kuinka paljon tekstisisaltgja on
luettu. Yrityksessa ollaankin juuri kayty keskusteluja blogien ja artikkeleiden arvosta, ja
mietitty, kuinka paljon naita sisaltdja oikeasti luetaan. Haastateltava kuitenkin kuvailee,
ettd videon markkinointiarvo on siina, etta silla pystytdan herattelemaan myas niitéa
hakijoita, jotka eivat ole alkujaan niin kiinnostuneita klikkaamaan tai lukemaan artikkelia.
Samoin haastateltava B kertoo videon olleen niin onnistunut, etta se tuotti yritykselle
paljon enemman huomioarvoa kuin blogit ovat tuottaneet. Haastateltava myds kuvaa

videosisallon olevan autenttisempaa verrattuna tekstisisaltéon:

"Tekstilld voidaan sanoa, ettd meillad on tosi kivaa ja rentoa olla tdissa. Mutta jos
tehdaan hyva video, jolla pystytaan valittamaan naitd samoja tunteita, ja se video
on tehty rennosti ja laadukkaasti, ja siina nakyy hymyilevia ihmisia kertomassa

niiden duuneista, niin se on silloin paljon autenttisempaa.”

Haastateltava E kertoo, ettd yritys on hiljattain saanut palkkauksen nimenomaan
uratarinan kautta, eli hakija on lukenut uratarinan ja suoraan sen takia hakenut yritykseen
toihin. Haastateltava kertoo, etta tydnantajamielikuvan rakentamisessa tarvitaan myoés
tekstisisaltoja, varsinkin kun hakijoita halutaan houkutella mukaan puhelinmyyntiin.
Tekstisisaltdjen avulla yritetddn myds houkutella alan kokeneempia osaajia téihin, silla
suurimmalla osalla hakijoista ei ole vield kokemusta myynnistd. Kyseinen haastateltava
kuitenkin vannoo myds videon olevan taman hetken ykkoésjuttu, ja muiden sisaltémuotojen

olevan enemman tukevassa roolissa rekrytoinneissa. Videolla pystytaan tavoittamaan
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myos ihmiset, joilla ei ole silla hetkella aikeita hakea ty6paikkaa tai aikaisempaa tietoa

yrityksesta:

”Jos se video on myos jollain tapaa kiinnostava, niin sen voi katsoa ihan
huvikseenkin. Sen kautta ihminen voi nahda mika homma meilla taalla on ja ottaa
siitd lisda selvad, mutta jos tuolla tulee vastaan jokin blogikirjoitus, niin sen auki
klikkaaminen ja lukeminen vaatii jo jonkinlaisen alkukiinnostuksen. Videon kautta

tavoitettavuus ja myos passiivisten tydnhakijoiden aktivointi on tehokkaampaa.”

Haastateltava A on myds samaa mielta, etta videon kautta pystytaan tuomaan esille
yrityksen henked ja kulttuuria paljon paremmin, kuin esimerkiksi tydpaikkailmoituksessa.
lImoituksessa voidaan kuvailla yritysta sanallisesti, mutta esimerkiksi puolen minuutin
video viestittda paljon enemman siitd, minkalainen tunnelma toimistolla oikeasti on. Video
siis ikaan kuin taydentaa tekstia. Tallainen yrityksen hengen kuvaaminen on varsinkin

tarkeda aloilla, joissa kilpailu hakijoista on kovaa.

6.4 Videosisallon lisdantyva kaytto rekrytoinneissa

Yleisesti videosisallon koettiin lisdantyvan rekrytoinneissa viela tulevaisuudessa.
Informaatiotulvan ollessa valtava, passiivisten tydnhakijoiden ei tule klikattua auki blogeja
tai artikkeleita, minka takia videon merkitys korostuu yhd enemman rekrytoinneissa.
Haastateltava C kertoo, etta video on huomattavasti helpompi siséltomuoto saada
ihmisten nakyville, ja samalla videon kautta pystytdan tuoda yrityksen viesti jopa hieman
pakotetusti ihmisten tietoisuuteen. Lyhyiden videoiden avulla pystytdan jakamaan myos
paljon elavAmmin yrityksesta kumpuavaa tunnelmaa. Samalla haastateltava C sanoo, etta
itse tydpaikkailmoitukset eivat tule tulevaisuudessa enda pidentymaan, joten sisaltéa
tuodaan esille muilla tavoilla muissa kanavissa, ja video tulee varmasti olemaan yksi

naista tavoista.

Haastateltava B selittaé videosisallon lisaantymista silla, ettd videon kautta pystytaan
saada paljon parempi kontakti hakijaan, ja hakija pystyy videon avulla paattelem&én, onko
tydpaikka hanelle sopiva. Haastateltava E lisda myos, etta videon kautta hakijaa
pystytdan informoimaan tydpaikasta, mutta samalla video myds myy ja markkinoi
tyopaikkaa hakijalle. Nykypaivana télle on myos tarvetta, silla nuoret eivat lahde kovin
helposti kokeilemaan jokaista tyota.

Haastateltava D selittdé videosisallon kasvua rekrytoinneissa myos yleisesti videoiden
lisdantymisen kautta. Haastateltava kuitenkin huomauttaa, ettd Suomessa tullaan jonkin

verran jaljessa esimerkiksi Yhdysvaltojen markkinoita, jossa videosisalté on ollut jo
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pitkaan esimerkiksi verkkokauppojen kovassa kaytossa. Suomessa videosisaltd on vasta
lyomassa lapi talla hetkelld verkkokaupassa, ja haastateltava arvioi tilanteen olevan sama
myds rekrytoinneissa. Vastatrendind haastateltava nostaa kuitenkin esille sen, etta
haastavassa markkinassa osaajia pyritddn koko ajan etsimaan enemman verkostojen
kautta, minka takia yksittaisten avoimien hakujen maara voi pienentya. Haastateltava
mainitsee myos, etta videot tulevat nousemaan nimenomaan sosiaalisessa mediassa
maksetun mainonnan puolella. Koska alustat muuntautuvat keskustelevampaan
suuntaan, haastateltava arvelee, etta orgaaninen video tulee itseasiassa vihenemaan

tulevaisuudessa.

Haastateltava A mietti asiaa panos-tuotto-suhteen kautta. Haastateltavan mielesta
videosisalto tulee lisdantymaan rekrytoinneissa sellaisilla yrityksilld, jotka eivat viela kayta
sitd paljoa. Koska haastateltavan yrityksessa videoita tuotetaan jo jonkin verran,
haastateltava ei ollut varma tuleeko videon kaytto vield lisdantymaan vai jaako se ikaan
kuin tietylle tasolle. Videoiden suunnitteluun ja kuvaamiseen menee aina aikaa ja
resursseja, joten tietyssa kohtaa kasvatetusta videomaarasta saatu hyoéty alkaa olla

pienempi, kuin tekemiseen kaytetyt resurssit.

6.5 Toimivarekrytointivideo

Minkalainen videosisalto rekrytoinneissa sitten toimii? Haastateltavista kaksi nostivat esille
sen, etta videosisaltda tulisi tehda hakijalahtoisesti, eli videon tuottamisessa tulisi ottaa
huomioon videon kohderyhma. Haastateltava A nosti esille, etté eri alan hakijat kokevat
tarkedksi erilaiset asiat. Viime vuosina haastateltavan yrityksessa ollaan saatu paljon
kiitosta siitd, etté videoissa on tuotu esille tydpaikan kehitysmahdollisuuksia.
Haastateltava kuitenkin mainitsee myds, etta siséltda tulisi vaihdella, jotta silla pystytaan
houkuttelemaan erilaisia tyyppeja. Myts haastateltava C kertoo, etta etsiessa tosi spesifin
alan osaajaa videossa tulisi viestia tarkkaan kyseiselle kohderyhmalle sopivalla tavalla.
Jos samalla videolla halutaan miellyttaa kaikkia, niin silloin se ei lopulta miellyta ketdan,
vaan jaa enemman hajuttomaksi ja mauttomaksi, herattamatta mitdan tunteita.

Haastateltava nostaa esille myos rohkeuden videoissa:

"Veikkaan, etta tulevaisuudessa rekrytointien videosisaltd tulee olemaan paljon
rohkeampaa ja revittelevAmpaa, niin etta koetellaan vahan rajoja. Yritysten on
pakko lahted erottautumaan, ja varsinkin ohjelmistoalan yritysten. Siina ei ole
mitéan jarked, jos kaikki vaan tekee samanlaisia videoita ja samaa siséltéa. Uskon,

ettd alalla tulee ndkymaan paljon rohkeampia ulostuloja.”
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Myds haastateltava E on sita mieltd, ettd videot tulevat menemaan yha viihteellisempaan
suuntaan. Haastateltava kuvailee, etté rekrytointivideot, joissa haastatellaan tyontekijoita
ja istutaan paikallaan, ovat erittain tylsia. Sisallossa tulisi siis menna viihteellisempé&an,
hauskempaan ja hullumpaan suuntaan, jotta pystytdan herattamaan hakijoiden
mielenkiinto, ja luomaan jopa viraali-ilmidita. Haastateltava uskoo myds, etta video tulee

siirtymaéan Facebookista vahvemmin eri medioihin, kuten Instagramiin tai Snapchattiin.

Haastateltava C kertoo, ettd ohjelmistoalalla videoihin tulevat vaikuttamaan kansainvaliset
tiimit, eli tulevaisuudessa videoita varmasti tehdaan seka suomen etta englannin kielella.
Haastateltava kuvaa myos, etta ohjelmistoalalla tyota tehdaan eri tavalla verrattuna
perinteisempiin aloihin. Rekrytointivideoissa voidaan siis kuvata esimerkiksi
etatydmahdollisuuksia ja joustavia tyaikoja, ja nain voidaan houkutella alalle myds uusia

osaajia.

Haastatteluissa nousi myos esille videoiden laatu. Haastateltava D uskoo, etta
studiotason video tulee vahenemaan, ja dokumentoivampi videosisaltod tulee nousemaan
rekrytoinneissa. Sisallon tulisi olla yha hyvalaatuista, mutta sen hiomiseen ei kayteta niin
paljon aikaa. Nain pystytaan luoda yrityksesta aitoa mielikuvaa ja viestia siita, mita
tyopaikalla oikeasti tapahtuu. Nain videoiden kaytto rekrytoinneissa muovautuu siihen,
etta itse rekrytointi tulee luonnostaan, kun ihmiset ovat jo videon kautta paasseet
vuorovaikutukseen yrityksen kanssa ja ihmiset ovat kiinnostuneita yrityksesta
tydpaikkana. Haastateltava nostaa esille myds sen, etté sosiaalisen median puolella ei
toimi esimerkiksi tv-mainoksen tyyliset videot, minka takia videota tulisi tehda
kanavakohtaisesti. Facebookissa on kuitenkin jo alkanut nakya yhd enemman se, etta

videosisallon toteuttamisessa huomioidaan kanava, jossa video aiotaan julkaista.

Haastateltava B painottaa, ettd vaikka videoissa pitdd panostaa autenttiseen tunnelmaan,
tulisi lopputuloksen olla myos viimeistelty. Videota tehdessa pitéisi kiinnittdd huomiota
videon ja &anen laatuun, ja siihen, etta videon viesti on tarkkaan mietitty. Haastateltava
jatkaa, etté video on oikein kaytettyna suuri mahdollisuus yritykselle, mutta huonosti

kaytettyna uhka:

*Jos video on tehty matalilla kustannuksilla, laatu on kehnoa eika sité ole
suunniteltu tarpeeksi hyvin, silloin video saattaa herattdd enemman mydétahapeda
katsojissa. Aina kun tehdaén videohommia rekrytointipuolella tai
maineenhallintapuolella, niihin kannattaa oikeasti panostaa. Mielestani ei voi vain
kuvata omalla kannykalla rekrytointivideota, koska se ei anna kovin laadukasta

tunnelmaa siita yrityksesta.”
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Haastateltava B jatkaa vield, etté video ei ole rekrytoinneissa sinéllaan se itseisarvo, vaan
video, jolla saadaan heratettyd hyvia tunteita, toimii rekrytoinneissa hyvin. Haastateltava
uskoo myds, etta videontuotannossa tullaan hyddyntdmaén yha enemman jo vakiintuneita
mobiililla seka tietokoneella kulutettavia videoita. Videotuotannossa on hehkutettu jokin
aika sitten paljon VR- ja AR-teknologioita, mutta viela téllaisten videoiden tuottamisessa
on paljon haasteita. 360-videoita pystyy tuottamaan jo kaytanndssa helposti, mutta
haastateltava kyseenalaistaa sen, onko videota jarkevaa katsoa alypuhelin kddessa
pyorien huonetta ympari. Haastateltava uskoo kuitenkin, etta nyt kun teknologiat ovat

olemassa, tullaan niille tulevaisuudessa keksimaan hyvia kayttokohteita.
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7 A/B-testauksen tulokset

Seuraavaksi opinnaytetytssa esitelladn A/B-testauksessa saadut tulokset, eli vertaillaan
videomainosten ja kuvamainosten toimivuutta sosiaalisen median taktisessa
rekrytointimarkkinoinnissa. Tuloksia tarkastellessa ja mydhemmin tulosten perusteella
tehdyissa johtopaatoksissa pitaa kuitenkin muistaa, ettéd videomainoksen ja
kuvamainoksen tulokset eivat ole suoraan vertailtavissa, silla videon nayttokerraksi
luetaan videon kolmen sekunnin katselu, kun taas kuvan nayttékerraksi luetaan jo
pelkastaan kuvan ohi selaaminen. Taman takia luotettavin vertailumitta naiden kahden
siséltdmuodon valilla on niiden tuloskohtainen kustannus eli tdssa tapauksessa
mainoksen Klikkihinta eli CPC. Tydssa esitelldan kuitenkin myds muut saadut tulokset

kootusti ja tarkastellaan mahdollisia vaikuttajia saatuihin tuloksiin.

7.1 Testikampanjoiden yleiset tulokset

Kuten tydssa ollaan jo mainittu, analysoitavia testikampanijoita kertyi yhteensa 31
kappaletta. Yleisesti testikampanjoiden tulokset jakaantuivat hyvin tasan. Facebookin
maadrittelemista voittajamainoksista 16 oli kuvamainoksia ja 15 videomainoksia. Tama
tarkoittaa siis sita, etta kuvamainoksen CPC oli 16:ssa tapauksessa halvempi kuin
videomainoksen klikkihinta, kun taas videomainoksen CPC oli kuvamainosta halvempi

15:ssa tapauksessa.

Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 2) on koottu kaikkien kampanjoiden yleiset tulokset.
Taulukkoon on eroteltu paremman tuloksen saanut mainos jokaisessa kategoriassa
vihredlla varilla. Vaikka kuvamainosten CPC oli yhden kerran useammin edullisempi kuin
videomainoksen, verrattaessa kaikkien videomainosten tuloksista saatua mediaania
kuvamainosten mediaaniin, oli videomainoksen CPC hieman halvempi kuin
kuvamainoksen CPC. Taulukossa vertaillaan mediaanilukuja sen takia, etta ne
havainnollistavat paremmin tulosten jakaumaa. Keskiarvot voivat vaaristya helposti, jos
jokin testikampanjoista on saanut huomattavasti paremman tai huonomman tuloksen kuin
muut kampanjat. Esimerkiksi mainosten CPC erosi mediaanina vain viisi senttida, mutta
keskiarvoja tarkastellessa ero oli suurempi: videomainoksen CPC oli keskiarvoltaan 0,79

€ ja kuvamainoksen 0,88 €.

52



Taulukko 2. Kaikkien testikampanjoiden kootut tulokset

Kaikki testikampanjat (n =31) Videomainos Kuvamainos

Linkin klikkaukset yhteensa 913 848
Kattavuus yhteensa 37161 52698
Nayttokerrat yhteensa 73917 165041
Reaktiot yhteensa 39 26
CPC mediaani 0,73 € 0,78 €
CTR% mediaani 1,09 % 0,41 %
Nayttotiheys mediaani 1,87 2,75

Kun tarkastellaan ylipaataan sita, kuinka paljon linkin klikkauksia video- ja kuvamainokset
saivat, videomainokset kerasivat yleisesti enemman linkin klikkauksia. Kaikista
testikampanjoista yhteensé 19:ssd kampanjassa videomainos kerasi enemman linkin
klikkauksia, eli kuvamainos kerasi 12:ssa kampanjassa enemman linkin klikkauksia.
Taulukosta 2 nakyy, ettd vaikka videomainokset kerasivat enemman linkin klikkauksia,
kuvamainoksen kattavuus ja nayttokerrat olivat huomattavasti suuremmat verrattuna
videomainokseen. Mainoksen kattavuudella tarkoitetaan sita kayttagjamaarad, jonka
mainos on tavoittanut, kun taas mainoksen nayttokerrat kertovat siitd, kuinka monta
kertaa mainos on ylipaataan nakynyt sijoitteluissa. Kuten aikaisemminkin jo mainittiin,
tama luultavasti johtuu siitd, ettd kuvamainoksen nayttokerraksi lasketaan pelkka kuvan

nakyminen, kun taas videomainoksen nayttokerraksi lasketaan videon 3-sekunnin katselu.

Taman takia myds videomainosten klikkaussuhde eli CTR (=Click Through Rate) ol
prosentuaalisesti korkeampi kuin kuvamainoksen. CTR kertoo siis siita, kuinka paljon
mainokset ovat saaneet klikkeja verrattuna siihen, kuinka paljon mainokset ovat nékyneet
kayttgjille ylipdatdan. Taulukossa 2 on laskettu mainosten CTR% kaikkien yksittaisten
testikampanjoiden tulosten perusteella mediaaniksi. Kun vertaillaan suoraan sité, kuinka
paljon kaikki videomainokset ovat nakyneet verrattuna niiden saamiin linkin klikkauksiin,
videomainosten CTR% oli 1,24 % ja kuvamainosten vastaava tulos 0,51 %. Mainoksen
nayttétiheys tarkoittaa sita, kuinka monta kertaa mainos on nakynyt samalle kavijélle.
Koska kuvamainokset olivat saaneet enemman kattavuutta kuin videomainokset,

kuvamainosten nayttotiheys oli luonnollisesti korkeampi kuin videomainosten.

Tuloksista nousi myds esille, ettéa videomainokset kerasivat yhteensa enemman reaktioita

kuin kuvamainokset. Videomainokset kerésivat yhteensa 39 reaktiota ja kuvamainokset
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kerasivat yhteensa 26 reaktiota. Yhteensa testikampanjoista reaktioita kerasi 23

kampanjaa ja niista 9 kerasi reaktioita seka video- ettd kuvamainokseen.

Kaikkia testikampanjoissa mukana olleita videoita katsottiin yhteens& 3106 minuuttia, ja
videot kerasivat yhteensa 3340 10-sekunnin katselukertaa. Kun tuloksia jaotellaan sen
mukaan, kuinka paljon videoita on katsottu, kymmenen minuuttimaarallisesti katsotuinta
videota ovat saaneet yhteensé 406 linkin klikkausta, joka on kaikkien videomainosten
linkin klikkausten kokonaismaarasta 44,47 %. Tuloksista iimenee myos, etta pelkastaan
viisi katsotuinta videota ovat saaneet yhteensa 233 linkin klikkausta, joka on
kokonaismaarasta 25,52 %. Kun tarkastellaan minuuttimaarallisesti vahiten katsottuja
videoita, viisi vahiten katsottua videota ovat saaneet yhteensa 26 linkin klikkausta, joka on

kokonaismaarasta vain 2,85 %.

Vertailtaessa eri tekijoita testikampanjoissa, kampanja-aikojen pituudet eivat nayttaneet
linkittyv&n merkittavasti testimainosten tuloksiin. Kuitenkin, kun videomainoksen tulokset
jarjestettiin kattavuuden ja nayttékertojen mukaan pienimmasta suurimpaan, 16ytyi nailta
osin videomainosten kestoissa yhtalaisyyksia. Kymmenessa vahiten kattavuutta ja
nayttokertoja saaneessa videomainoksessa videon pituus oli joko 111-141 sekuntia tai 36
sekuntia ja sen alle. Keskimaarin kyseiset videot olivat 111 sekuntia pitkid, ja mediaanina
132 sekuntia pitkia. Kymmenessa eniten kattavuutta ja nayttokertoja kerdnneessa
videomainoksessa videon pituus vaihteli 37-125 sekunnin valilla, mutta videon
keskimaarainen pituus oli 61 sekuntia pitka, ja mediaanina 56 sekuntia pitka.
Tarkastellessa videoiden pituutta CTR%:n mukaan, viisi parhaiten sijoittunutta
videomainosta olivat pituudeltaan keskim&éarin 46 sekuntia ja mediaanina 40 sekuntia.
Kun videon pituuksia verrataan videoiden katseluminuutteihin, kymmenen eniten

katseluminuutteja saanutta videota olivat pituudeltaan 37-83 sekuntia.

Tarkastellessa sité, nostaako videon korkeampi nayttétiheys klikkausten maaraéa, tulokset
vaikuttavat painvastaiselta. Kymmenen videokampanjaa, jotka nékyivat samoille kayttajille
eniten eli nilden nayttotineys oli korkein, kerasivat 285 linkin klikki&, joka on linkin
klikkausten kokonaismaarasta 31,22 %. Kuitenkin kymmenen nayttétiheydeltdan vahiten
nakynytta videokampanjaa kerasivat 361 klikkia, joka on kokonaismaarasta 39,98 %. Tata
voi selittda se, ettd mitd useammin mainos nakyy samalle kavijalle, kavija luultavasti

klikkaa mainosta uudestaan epatodennakdisemmin.
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7.2 Tulosten erot toimialakohtaisesti

Kuten aikaisemmin mainittiinkin, testikampanjat jakautuivat toimialakohtaisesti niin, etta
kampanijoista 12 toteutettiin IT- tai teknisen alan positioihin, 11 toteutettiin myyntialan
positioihin, 4 toteutettiin muiden asiantuntijoiden positioihin ja viimeiset 4 kesatyo- tai
harjoittelupaikkoihin. Koska IT- ja teknisen alan positioita ja myyntialan positioita oli

otoksessa enemman, keskitytdan tulosten kasittelyssa paaosin naiden alojen tuloksiin.

Kun testikampanjoiden tuloksia tarkastellaan toimialakohtaisesti, myyntialan
testikampanjoissa Facebookin maarittamaksi voittajamainokseksi valikoitui huomattavasti
useammin videomainos. Yhdeksassa tapauksessa 11:std myyntialan testikampanjasta
voittajamainokseksi valikoitui videomainos, eli kuvamainos voitti vain 2 testikampanjaa.
Videomainokset osoittautuivat siis myyntialan positioissa useammin
kustannustehokkaaksi linkin klikkeja optimoidessa, kuin kuvamainokset. Taulukko 3 kuvaa
tarkemmin myyntialan testikampanjoiden tuloksia. Tulokset korreloivat pitkalti kaikkien
testikampanjoiden tulosten kanssa, mutta myyntialan kampanjoissa videomainos oli viela
halvempi klikkihinnaltaan verrattuna kuvamainokseen. Videomainoksen mediaani CPC oli
0,66 €, kun kuvamainoksen CPC oli vastaavasti 0,83 €.

Taulukko 3. Myyntialan testikampanjoiden kootut tulokset

Myynti (n = 11) Videomainos Kuvamainos

Linkin klikkaukset yhteensa 397 258
Kattavuus yhteensa 15032 19631
Nayttokerrat yhteensa 34008 72715
CPC mediaani 0,66 € 0,83 €
CTR% mediaani 1,08 % 0,31 %
Nayttotiheys mediaani 2,14 3,16

IT- ja teknisen alan testikampanjoissa useammin kustannustehokkaaksi mainokseksi
nousi kuitenkin kuvamainos. Testikampanjoista vain neljassa kampanjassa
voittajamainokseksi valikoitui videomainos. Kuitenkin, kun tarkastellaan IT-alan ja teknisen
alan testikampanjoiden linkin klikkausten maaran jakautuvuutta eri mainosten kesken,
tulokset menevét puoliksi: 6 kampanjaa on saanut enemman klikkeja videomainoksella ja
6 kampanjaa on saanut enemman klikkeja kuvamainoksella. Tarkastellessa mainosten
CPC:ta (Taulukko 4), kuvamainoksen mediaani CPC oli 0,79 € ja videomainoksen 0,85 €.
IT- ja teknisen alan testikampanjoissa videomainosten mediaani CTR% oli edelleen
korkeampi kuin kuvamainoksen, silla kuvamainosten nayttokerrat ovat edelleen suoraan

verrattuna paljon korkeammat videomainoksien nayttokertoihin peilattuna.
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Taulukko 4. IT- ja teknisen alan testikampanjoiden kootut tulokset

219 266
10903 16723
18977 49618

0,85 € 0,79 €
1,08 % 0,45 %

1,80 2,75

Alla olevaan kuvioon (Kuvio 6) on koottu yhteen kaikkien toimialojen voittajamainosten
jakautuminen. Keséatyo- ja harjoittelupaikkojen kaikissa neljassa kampanjassa
kustannustehokkaimmaksi mainokseksi valikoitui kuvamainokset. Kyseisten
testikampanjoiden videomainosten mediaani CPC oli 0,84 € ja kuvamainosten 0,56 €.
Muiden asiantuntijakampanjoiden tuloksissa voittajakampanjat menivéat tasan, eli neljasta
kampanjasta kuvamainos ja videomainos voittivat kummatkin kahdessa testikampanjassa.

Naissa tapauksissa videomainoksen mediaani CPC oli 0,67 € ja kuvamainoksen 0,71 €.

Kustannustehokkaimpien mainosten jakautuminen
toimialoittain (n = 31)

KESATYOT JA HARJOITTELUPAIKAT
MUUT ASIANTUNTUAT
MYYNTIALA

IT- JATEKNINEN ALA

I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

h . . Muut Kesatyot ja
IT- ja tek | Myyntial f 4 A )
L ekninen ala yyntiaia asiantuntijat | harjoittelupaikat
u Voittajana videomainos 4 9 2 0
= Voittajana kuvamainos 8 2 2 4

Kuvio 6. Kustannustehokkaimmat mainokset eri toimialoittain
Kun mietitdan, mika toimialakohtaisiin tuloksiin on mahdollisesti vaikuttanut, nousee esille
taas testikampanjoissa kaytettyjen videoiden pituus. Videomainokset olivat usein

kallimpia IT- ja teknisen alan kampanjoissa, mutta kyseisten kampanjoiden videoista
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kaikki paitsi kaksi olivat yli 125 sekuntia pitkia tai alle 40 sekuntia pitkid. Videomainos
valikoitui voittajaksi neljassa IT- ja teknisen alan kampanjassa, joissa videon pituudet
olivat 141, 73 tai 36 sekuntia. N&ista parhaiten suoriutunut videomainos oli kyseinen 73
sekunnin mittainen video, joka kerasi alan kampanjoista eniten linkin klikkauksia, videon
katseluminuutteja ja ylipdatansa kattavuutta seka nayttokertoja. Kun tarkastellaan
myyntialan kampanjoiden videoiden pituutta, kuvamainos voitti kaksi kertaa kampanjoissa,
joissa video oli 111 sekuntia pitka. Kaikki muut myyntialan kampanjoiden videot olivat 37-

83 sekuntia pitki&, ja naissa tapauksissa voittajamainokseksi valikoitui siis videomainos.
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8 Pohdinta

Seuraavaksi tydssa kasitellaan tutkimuksessa saatuja tuloksia teoreettiseen
viitekehykseen peilaten, eli esitellddn tutkimuksesta nousseet johtopaattkset, seka
esitelladn kehitysehdotukset toimeksiantajalle ja jatkotutkimusehdotus. Koska tydsséa on
paljon laadullisia piirteitd, ei tutkimuksessa saada ongelmiin yksiselitteisia vastauksia,
vaan annetaan nimenomaan ehdotuksia positiovideoiden kehittamiseen. Liséksi A/B-
testauksesta saadut tulokset kuvaavat vain kyseisten tapausten tuloksia, vaikkakin
tulokset voivat antaa viitteita siihen, miten videot toimivat taktisessa

rekrytointimarkkinoinnissa verrattuna kuviin.

Tutkimuksen tuloksia kasitellaan ja analysoidaan ensin tydssa maaritettyjen alaongelmien
avulla, ja sen jalkeen pyritdédn vastaamaan siihen, miten Duunitori voisi kehittaa

palvelujaan.

8.1 Johtopaatokset

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa, millaisia kokemuksia tyénantajilla on videon
kaytosta sosiaalisen median taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa, ja samalla saada
selville millainen on toimiva rekrytointivideo ja mika on videon rooli rekrytoinneissa
samalla verraten sen ominaisuuksia ja toimivuutta muihin siséltomuotoihin. Vastaamalla
tutkimuskysymyksiin voidaan edelleen kehittdd Duunitorin toteuttamaa videomarkkinointia

ja varsinkin Duunitorin asiakkailleen toteuttamia positiovideoita.

Miten videosisaltd toimii verrattuna muihin sisaltémuotoihin?

Liraz Margalit (16.4.2015) kuvasi videosisallon tavoittavan helposti sellaiset kayttajat, jotka
sattuvat selaamaan nettisivuja passiivisesti, ilman selkedd pdamaaraa ja tunteidensa
johdattelemana. Tutkimuksessa video on yhdistetty vahvasti tunteisiin useaan otteeseen.
Haastatteluiden tuloksissa nousi esille, ettd rekrytointivideoissa on tarkeaa herattaa

tunteita, jotta paastaan hyviin tuloksiin.

Corey Petree selitti blogissaan (4.11.2013.), etta ihmiset pystyvat luontaisesti
ymmartamaan videoista paljon enemman, kuin mita ruudulla valttamatta nakyy. Tata tuki
myo6s haastattelujen tulokset, silla haastateltavien mielesta onnistuneella videolla
pystytdan tuomaan esille yrityksen henkea ja kulttuuria paremmin kuin tekstisisalloilla, silla
videon kautta pystytdan viestimaan paljon enemman samalla kertaa. Nain syntyy
ainutlaatuinen kontakti tydnantajien ja tyonhakijoiden valilla, silla tybnantajat pystyvét
saamaan vaikuttavan kontaktin hakijaan, mutta myos hakija pystyy videon perusteella

arvioida, voisiko kyseinen tydpaikka sopia hanelle. Haastattelujen perusteella laadukkaan
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videosisallon etuna on myos se, etta silla pystytaan valittamaan tunteita paljon aidommin

ja uskottavammin, kuin pelkastaan ilmaisemalla asian kirjallisesti.

Haastatteluissa tekstisisallon koettiinkin olevan enemmaén rekrytointimarkkinointia
tukevassa roolissa, verrattuna videosisaltoon. Videota pysahdytaan katsomaan helposti,
mutta tyOpaikkailmoituksen tai blogikirjoituksen lukeminen tarvitsee tydnhakijalta jo
jonkinlaista motivaatiota ja ennakkotietoa tytnantajasta. Tuloksia tukee edelleen
Margalitin teoria (16.4.2015), jonka mukaan sisaltda kulutetaan tekstinda ennemmin silloin,
kun sisdltéon on varta vasten tultu etsimaéan vastauksia. Blogikirjoitukset ja uratarinat
tuntuvat siis nousevan merkityksellisiksi silloin, kun tydnhakija on jo pidemmalla
rekrytoinnin suppilossa, eli hakija on jo tekeméssa paatoksia. Videon kautta pystytaan siis
tuoda yrityksen viesti tehokkaasti passiivistenkin tydnhakijoiden keskuuteen ja nain
rakentaa yrityksen tydnantajamielikuvaa. Video koettiinkin nimenomaan tarkeéksi
véalineeksi silloin, kun yrityksen alalla on vaikea saada laadukkaita hakijoita, silla videon

kautta pystytdan erottautumaan muista tydnantajista.

Seka video- etta tekstisisaltd puhuttelee siis hakijoita, mutta eri vaiheissa tydnhakijan
paatoksentekoa. Vaikka video on noussut nykypaivana hyvin tarkeaksi osaksi ihmisten
jokapaivaista viestintaa, tarve tekstisisalloille ei ole kuitenkaan poistunut. Haastatteluista
nousi myos esille se, ettd video ei valttamatta heti tuo haluttuja tuloksia tydnantajalle.
Videon nahdessaan tydnhakija saattaa useammin jaada miettimaan, olisiko kyseinen
tydpaikka oikea hanelle. Talloin tydnhakija tekee paatdksen paikan hakemisesta vasta
my6hemmin, ja haastatteluissa kuvattiinkin, ettd usein videokampanjan tulokset nakyvat

vasta muutaman viikon kuluttua.

Tutkimuksen A/B-testausten kautta pyrittiin selvittdmaan sita, paraneeko
rekrytointikampanjan tulokset silloin, kun kuvan sijasta sisalténa kaytetaén videota.
Testikampanijoista saatujen tulosten perusteella nayttaisi silta, ettd myynnin alan
rekrytoinneissa video voisi toimia erityisen hyvin. Tulosta tukee myos se, etta
haastattelujen tuloksissa videon kuvattiin olevan ehdottoman tarked myynnin alan
rekrytointeja tehtdaess4, ja videon sanottiin tuovan rekrytointeihin selkeasti
lisdhakemuksia. Haastattelussa nousi kuitenkin esille, etté suurin osa myyntialan
hakijoista ei omaa kokemusta myynnista etukateen. Videosisallén merkitys voi siis
mahdollisesti korostua nimenomaan silloin, kun kyseessa on tehtéava, johon ei valttamatta
tarvita alan koulutusta. Tall6in osaajien tydpaikan valintaan voi vaikuttaa enemman
tyopaikan kulttuuri, kun taas asiantuntijatehtéavissa hakijoiden tulee myds miettia sita,

sopiiko kyseinen positio heidan osaamiseen ja kokemukseen.
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Millainen on toimiva rekrytointivideo?

Somecon katsauksessa (Niemel& & Alapartanen 2017, 6-7.) nousi esille, etta yrityksien
markkinointi tulee vuonna 2018 liikkumaan yhad enemman rohkeampaan ja
persoonallisempaan suuntaan. Trendi ndkyy myds rekrytointimarkkinoinnissa, silla
haastattelujen perusteella myds rekrytoinneissa videot tulevat olemaan viihteellisempia ja
rohkeampia. Kun halutaan kiinnittda tyénhakijan huomio, ei enaa riitd vain se, etta videolla
kerrotaan tyopaikasta. Samaa painottaa myds Antti Hirvonen (23.11.2017), jonka mukaan
pelkat puhuvat paat toimivat videolla huonosti. Kun halutaan herattaa tunteita, tulisi se siis

tehda jollain muulla tavalla.

Antti Hirvonen (23.11.2017) toi esille myds sen, etta videon suunnittelussa ja sen
tuottamisessa tulisi ottaa huomioon se, missé kanavassa video julkaistaan. Myos
haastatteluissa nousi esille, etta sosiaalisessa mediassa tv-mainosvideot toimivat
huonosti, koska alustana sosiaalinen media kaipaa aidompaa viestimista. Hirvonen
(23.11.2017) nosti myos esille sen, etta sosiaalisessa mediassa sisallon arvo muodostuu
lopulta sen sosiaalisuudesta. Taman takia myos rekrytointimarkkinoinnissa tulisi miettia
sitd, miten videon ymparille saadaan luotua keskustelua. Vaikka videotuotanto kehittyy ja
monimuotoistuu koko ajan, ei haastatteluissa koettu esimerkiksi VR- ja AR-teknologioiden
hyddyntamista viela niin merkityksellisena. Siséltda tulisi siis suunnitella
kanavakohtaisesti, ja koska sosiaalista mediaa kaytetdan hyvin paljolti mobiilisti, talla

hetkella videosisaltéd suunnitellaan yha enemman mobiilikatsomiselle sopivaksi.

Ylipaatansa haastattelujen tuloksissa videon koettiin toimivan rekrytoinneissa silloin, kun
video on suunniteltu ja toteutettu hyvissa ajoin tukemaan rekrytointia. Hatikdidysti tehty
videokampanja ei valttdmatta pysty tuomaan toivottuja tuloksia. Samoin kuin kaikessa
markkinoinnissa, myos rekrytointimarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon videon
kohderyhma. Haastatteluissa nousi esille se, kun videolla yritetadn houkutella tietyn alan
osaajia, tulee tytpaikasta viestia juuri heille sopivalla tavalla. Kun halutaan herattaa
tunteita, ei tunteet ole valttamatta kaikilla katsojilla positiiviset. Kun tarve yritysten
erottautumiseen kasvaa, ketaan puhuttelemattomalla videosisallolla ei saada enaa
tuloksia. Saman asian nosti esille myos Ljunggvist (30.1.2017.), jonka mukaan tulosten
saavuttamiseksi rekrytointimarkkinoinnissa tulisi pyrkid erottautumaan tietyssa

kohderyhméssa.
Haastatteluissa nousi esille eroavia mielipiteita videon laadusta. Laatuun pita&a panostaa,
mutta kysymykseksi nhousee, onko sisélldllinen laatu tarkeampaa kuin tekninen laatu?

Kurion raportissa (12/2017, 8) markkinointialan asiantuntijat painottivat sita, etta
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videosisallon tulisi olla merkityksellistd, vaikka videon laatu ei olisikaan teknisesti
toteutettuna samalla tasolla. Kun videota ei ole hiottu taydelliseksi, voi se myos viestid
yrityksesté aidommin ja kiinnostavammin. Haastattelujen vastauksissa nousi esiin samaan
aikaan myds se, ettd huonosti tehty ja suunniteltu video voi helposti heréttéa katsojissa
myo6tahapedd, minka takia myos videon tekniseen laatuun tulisi panostaa. Kuitenkin, kun
mietitdan asiaa taas videon kohdeyleison kautta, videon teknisella laadulla on oletettavasti
enemman valia silloin, kun videolla rekrytoidaan esimerkiksi sisallontuotannon
ammattilaisia. Tallaisella alalla videon tekninen laatu peilaa suoraan myds tyénantajan
asiantuntijuuteen. Sen sijaan suorittavan tyon aloilla, kuten esimerkiksi varastoty0ssa,

merkittdvammaksi asiaksi videossa voi nousta sen sisalléllinen laatu.

A/B-testauksen tuloksia analysoimalla I8ydettiin yhtéldisyyksia siina, kuinka pitkia
rekrytointivideot olivat parhaisiin tuloksiin pdésseisséd kampanjoissa. Eniten
minuuttimaarallisesti katsottujen videoiden pituudet olivat testikampanjoissa 37-83
sekuntia, mika voi mahdollisesti viitata siihen, ettd hyvin lyhyet tai pitkat videot eivat
valttamattd saa Facebookin mainostuksessa yhtalaista nakyvyytta, tai kayttajat itse

suosivat keskimittaisia videoita.

Miké& on videosisallon rooli rekrytoinneissa nyt ja tulevaisuudessa?

Seké haastattelujen tuloksissa etta jo aikaisemmin mainitun Kansallisen
Rekrytointitutkimuksen tuloksissa nousi esille, ettd nykyisessd markkinassa haasteena on
nimenomaan loytaa sopivia hakijoita avoimeen tehtavaan. Kuten Markku Kaijalan kirjassa
(2016) kerrotaan, rekrytointi on muuttumassa enemman markkinoinnin ja viestinnan
suuntaan, ja tydpaikkailmoittelu on loppujen lopuksi tytpaikan mainostamista. Taman
takia videosisallon merkitys korostuu yha enemman, silla videon avulla pystytaan
viestimaan tyonantajasta myos passiivisille tydnhakijoille ja nimenomaan ainutlaatuisella

tavalla.

Haastattelujen perusteella videosisallon voidaan odottaa lisddntyvan yhd enemman
rekrytoinnissa. Viime aikoina tyopaikkailmoituksiin on lisatty yha enemman tietoa siita,
minkalaista tydskentely tydpaikassa tulee olemaan. Koska ndista asioista pystytaan
kuitenkin viestimaan paljon elavammin videon avulla, voi video osittain korvata
tydpaikkailmoituksen sisaltéd. Ongig listasi aiemmin videon hyétyja (Kelly 26.5.2014.) itse
tyopaikkailmoituksessa. Video tulee siis luultavasti monimuotoistamaan my6s
tyopaikkailmoituksia, mutta sisaltd ilmoituksessa voi olla erilaista. Jos ajatellaan sita, ettéa
hakija on tyopaikkailmoitusta klikatessaan jo kiinnostunut kyseisesta tydnantajasta tai
tydtehtavastd, haluaa han varmasti ilmoituksesta saada tarkempaa tietoa tehtavasta. Nain

ajateltuna video tydpaikkailmoituksessa voi hyvinkin kertoa siitd, mita kyseinen tyétehtava
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tulee sisaltamaan. Kuitenkin, jos videota lahdetdén tekemaan sosiaaliseen mediaan silla
perusteella, etta videolla halutaan houkutella hakijoita eteenpain lukemaan
tyopaikkailmoitus ja hakemaan tyOpaikkaa, ei tehtavéasta tarkkaan kertova video

valttamatta toimi.

Mosseri kuvasi videon olevan enemman passiivinen sisalttmuoto Facebookissa
(Vogelstein 13.1.2018). Tahan peilaten, kun videolla puhutellaan hakijoita sosiaalisen
median kanavissa, ei hakijat valttamatta kiinnostu katsomaan videota, jos siind
selostetaan vain avoinna olevasta tyotehtavasta. Jos videolla halutaan ajaa konversiota
klikeiksi tai edelleen tyopaikkailmoitukseen, voi videona toimia enemman tunteita
herétteleva ja rohkea video. Jos kerrotaan hyvin tarkkaan tyotehtavasta, hakija pystyy
tehda jo sen perusteella paatdksen siitd, onko kyseinen tydpaikka sopiva héanelle, eika
negatiivisen hakupaatoksen tehneet hakijat endé koe tarvetta klikata eteenpain
tyopaikkailmoitukseen. Videon toimivuudessa voi tAmén takia korostua nimenomaan se,
kuinka tarkkaan se on kohdistettu. Jos video tavoittaa nimenomaan tietyn alan aktiivisia
tydnhakijoita, tulee sisallon olla luultavasti enemman informoivaa kuin silloin, jos video

tavoittaa vaan passiivisia tydnhakijoita.

Videosisalto voi siis olla tehokas keino myds taktisessa rekrytointimarkkinoinnissa, mutta
haastattelujen perusteella se mielletddn enemman huomiota heréttelevaksi
siséltdmuodoksi, joka ei valttamatta aja konversiota heti. Videosisalldlla varsinkin
passiivisten tydnhakijoiden tavoittaminen koetaan huomattavasti helpommaksi, kuin muilla
sisaltomuodoilla. TAman perusteella taktisen rekrytoinnin videosisalto tarvitsee tuekseen
my0s pitkaaikaista tydonantajakuvan viestimistéa. A/B-testien perusteella esimerkiksi IT- ja
teknisen alan kampanjoissa video ei nayttanyt toimivan yhta hyvin ainakaan taktisessa
mielessa. IT- ja teknisen alan osaajat ovat usein jo tyollistettyja, ja tAméan takia osaajat
mahdollisesti lukevat tydpaikkailmoituksia vain tarkastaakseen tarjoaako kyseinen
tydpaikka hanelle enemman kuin hanen nykyinen tydnantajansa. Nain
tyopaikkailmoitukseen voi olla vaikeampi ajaa liikennetta videomainoksesta kuin
kuvamainoksesta, koska videomainoksesta tulee jo paremmin ilmi se, mita tyopaikka
hakijalle tarjoaa. Nailla vaikeilla aloilla voi siis korostua tytnantajakuvan strateginen ja

pitkajanteinen viestintd enemman, kuin esimerkiksi myyntialan tytpaikoissa.

8.2 Kehittamisehdotukset toimeksiantajalle

Miten Duunitorin toteuttamia positiovideoita voidaan siis kehittda, jotta pystyttaisiin
saavuttamaan vield parempia tuloksia? Kuten aikaisemmin mainittiin, taktisessa

rekrytoinnin videomarkkinoinnissa voi korostua nimenomaan se, kuinka videota
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kohdennetaan. Lahtiesséa toteuttamaan asiakkaalle positiovideokampanjaa, tulisi
asiakkaan kanssa miettia tarkkaan sita, keta videolla halutaan tavoitella. Samalla kaavalla
tehty video ei valttamatta toimi kaikilla aloilla, ja tdmén takia kohderyhman
maadritteleminen nousee hyvin tarkeaan rooliin. Duunitorilla on erittdin hyvat edellytykset
tavoittaa aktiivisia tydnhakijoita oman kavijadatansa kautta, mutta esimerkiksi IT-alalla
aktiivisesti tydn tarpeessa olevia hakijoita on huomattavasti vhemman kuin muilla aloilla.
Taman takia hyvin tarkkaan maariteltyd positiovideon sisaltéa tulisi harkita viela
uudestaan. Vaikka joillain aloilla vain videolla tyopaikasta kertominen voi toimia erityisen
hyvin, avoimesta tyotehtavasta voidaan videon avulla valittda tunteita myds monilla muilla
keinoilla. Esimerkiksi IT-alan videoissa tarve luovuudelle kasvaa, silla hakijoiden

mielenkiinnon herattdmiseksi tarvitaan yha erilaisimpia ja rohkeampia videoita.

Koska videoiden tulee kuitenkin olla aitoja, ei Duunitorin roolina voi olla pelkastaan
hullujen ideoiden keksiminen tydnantajan puolesta, vaan videoista tulee myos aidosti
kummuta tydnantajan ja tyéntekijéiden oma kulttuuri. Sen liséksi positiovideoiden
aikataulut ovat usein kiireellisempia verrattuna tydnantajamielikuvaan keskittyviin
videoihin, joissa tydpaikasta viestitddn yleisemmin. Taman takia varsinkin taktisten
videoiden toteuttamisessa korostuu Duunitorin asiantuntijuus, ja kyvyt poimia videoon
mielenkiintoisia asioita aikataulupaineenkin alla. Taman lisdksi Duunitorin roolina on myos
viestia asiakkaalle se, ettd vaikka tarve osaamiselle onkin akuutti, videon kanssa
tavoitteisiin ei paasta valttamatta heti. Taman takia videon kampanjoinnille pitda varata
tarpeeksi aikaa. Tulokset ovat kuitenkin oletettavasti videon avulla paljon laadukkaampia,
silla videon kautta hakija pystyy arvioimaan paremmin, sopisiko han kyseiseen yritykseen

toihin. Taman takia videosta tulisi ehdottomasti ottaa kaikki hyoty irti.

Video ja kuva ovat siséltdomuotoina hyvinkin erilaisia, ja selkeasti videolla pystytdan
viestimaan paljon enemman, kuin pelkalla kuvalla. A/B-testien tarkoituksena oli toki
vertailla kuvien ja videoiden konversiota klikeiksi, mutta koska nama sisallét ovat
keskenaan niin erilaisia, parempiin tuloksiin voidaan mahdollisesti paasta silla, etta
videokampanjoita optimoidaan esimerkiksi Facebook-mainonnassa saamaan videon
katselukertoja. Nain konversio ei tapahdu luultavasti heti, mutta pidemmalla tahtaimella
hakijamaara ja -laatu voi jopa parantua. A/B-testien tapauksissa 37-83 sekunnin mittaiset
videot ylsivat ylipaataan parempiin katselukertoihin, ja téllaiset seikat kannattaa huomioida
videokampanjoita toteutettaessa. Videon kampanjointien yhteydessa tulisi siis koko ajan
seurata sitd, 10ytyykd kampanjoiden onnistumiselle jotain tiettyja vaikuttajia ja kehittda

tekemistd sen mukaan.
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Lopulta videokampanjoiden onnistuminen riippuu kuitenkin videon katsojan yleisesta
tunnetilasta yhd kampanjan ajoitukseen asti, eli kdytanndssa vaikuttavia tekijoita on
melkein rajattomasti. Duunitorilla panostetaan jo paljon videosisallon laatuun, ja sen
kampanjoinnissa hyddynnetdan jo varsin kattavasti eri kanavia, mutta alustojen ja
algoritmien muutosten jatkuvalla seuraamisella voidaan pyrkia koko ajan kehittamaan
tekemista niin, ettd alustoista saadaan mahdollisimman paljon irti. Talla hetkella
Facebookin algoritmien muutoksista johtuen videoiden tuottamisessa tulisi myos
huomioida se, miten videon ympaérille voidaan heréttdd keskustelua. Tama on yksi selkea
kehityskohde, johon Duunitorin kannattaa panostaa, jotta videot tavoittavat myos niiden
ansaitseman yleison. Yksi toimenpide keskustelun lisdamiseksi voi olla esimerkiksi se,
etta Duunitorin sisallontuottajat aloittaisivat keskusteluja videoiden yhteydessa ja
osallistuisivat niihin aktiivisesti. Videoille suunnitellaan jo saatteita, joilla pyritaan
aktivoimaan yleisda, mutta myos ndiden saatteiden testaamiseen ja kehittamiseen tulisi

panostaa yhd enemman.

Jos mietitaan ylipaataan tutkimustuloksista esiin nousseita videosisallon hyotyja, voi
videosisallon mahdollisuuksia miettid myo6s sosiaalisen median kanavien ulkopuolella.
Duunitorilla upotetaan jo moniin tydpaikkailmoituksiin videoita, ja varsinkin
positiovideokampanjoissa videot [6ytyvat aina myos tyopaikkailmoituksesta. Kuitenkin, jos
halutaan tarjota asiakkaille viela ketterampié videoratkaisuja, voisi Duunitorin palvelussa
olla mahdollisuus tyénantajalle suoraan nauhoittaa ja tallentaa pieni videoesittely
tehtavasta, jota pystyisi katsomaan suoraan tydpaikkailmoituksesta. Tallainen ratkaisu ei
kuitenkaan vie arvoa Duunitorin itse tuottamilta videoilta, silla niissé tydnantaja saa
kaytt6onsa koko Duunitorin asiantuntijuuden videon suunnittelusta sen editointiin, seka

videon levittamisesta oikealle kohderyhmaélle sosiaalisen median kanavissa.

8.3 Jatkotutkimusehdotus

Opinnaytetydssa aihe rajattiin kasittelemaan tyénantajien ja rekrytoijien mielipiteitd ja
kasityksia videon kaytosta, ja vaikka A/B-testauksessa saatiinkin tuloksia tydnhakijoiden
kayttaytymisesta videoiden ja kuvien suhteen, olisi aiheen kannalta mielenkiintoista
syventya myds tyonhakijoiden kokemuksiin toimivista rekrytointivideoista.
Rekrytointimarkkinointia tehdaan kuitenkin nimenomaan tyénhakijoiden tavoittelemisen
takia, ja kohderyhman kokemukset ja mielipiteet ovat ehdottoman tarkeita esimerkiksi
silloin, kun mietitddn konkreettisesti millainen rekrytointivideon tulisi olla. Aihetta
pystyttaisiin tutkia esimerkiksi toteuttamalla kyselytutkimus tyénhakijoille, tai toteuttamalla
testeja sosiaalisessa mediassa niin, etta vertailukohtina olisi erilaiset rekrytointivideot.

Koska taman tyon A/B-testien vertailukohtina oli kuva ja video, testauksen avulla ei
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pystytty tarkemmin ottamaan kantaa siihen, millainen videosisaltd toimii tydnhakijoiden

mielesta.

Koska nyt seké haastattelututkimuksessa ettéd A/B-testauksessa kasiteltiin tuloksia
samaan aikaan monilta toimialoilta, tydssa kasitellaan aihetta hyvin yleisesti. Kuitenkin,
koska videollisen rekrytointimarkkinoinnin merkitys korostuu nimenomaan aloilla, joissa
hakijoista on pulaa, olisi mielenkiintoista tutkia videosiséltoa viela tarkemmin johonkin
tiettyyn alaan peilaten. Tallainen tutkimustapa voi kuitenkin sopia paremmin sellaisille
tyonantajille tai rekrytoijille, jotka toimivat vain tietyn alan parissa. Duunitori toteuttaa
videokampanijoita kuitenkin monien eri alojen asiakkaiden kanssa, minka takia yleisempi

lahestymistapa toimi téassa tydssa.
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9 Arviointi

Viimeisena tydssa arvioidaan tarkemmin opinnaytetydn onnistumista, tulosten
luotettavuutta ja opinnaytetyon tekijan omaa kehittymista. Nain pystytddn myos
varmistamaan tutkimuksen laatu, ja se, etta tutkimus on toteutettu eettisia periaatteita

noudattaen.

9.1 Opinnaytetydn hyddynnettavyys ja tulosten arviointi

Opinnaytetydn aihe on hyvin ajankohtainen sekd Duunitorin omassa tekemisessa etta
ylipaatdan rekrytoinnin muuttuvassa maailmassa, ja taman takia uskon opinnaytetyon
tuovan lisdarvoa sen toimeksiantajalle, mutta myds ylipaataan rekrytoinnin ja
markkinoinnin ammattilaisille, jotka haluavat perehtya aiheeseen tarkemmin. Tydssa on
keskitytty nimenomaan ammattilaisten tuoreisiin kokemuksiin ja mielipiteisiin aiheesta, ja
tutkimuksen A/B-testaus toteutettiin vuoden 2018 helmi-maaliskuussa. Taméan takia
tydssa saadut tulokset ovat hyvin relevantteja nykypéaivan tilanteeseen. Nain tuloksista
pystytdan arvioimaan videosisallon nykytilaa rekrytointimarkkinoinnissa. Mielessa pitaa
kuitenkin pitéa se, ettd markkinointi ja samalla rekrytointi kehittyvét aloina hyvin nopeasti.
Taman takia tydssa on tuotu esille myds ammattilaisten mielipiteita siitd, miten
videosisallon kayttd tulee yha kehittymaan rekrytoinneissa ja mitka asiat sen kayttéon
vaikuttavat. Lopulta paatos siita, mita kehitysehdotuksia lahdetaan tyon perusteella
toteuttamaan, on Duunitorin. Kehitystydssa tulee myds aina ottaa huomioon yrityksen
resurssit. Toivon kuitenkin, ettd tydén avulla Duunitorilla tullaan miettim&an tarkemmin,
miten positiovideoita ja ylipaataan videomarkkinointia voidaan lahteé kehittdmaan

eteenpain.

9.2 Tulosten luotettavuus

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012) mukaan tutkimus on eettisesti ja laadullisesti
luotettava silloin, kun tutkimuksessa on otettu huomioon hyva tieteellinen kaytanto.
Keskeisia hyvan tieteellisen kaytannon kohtia on mm. tutkimustydssa noudatettu
rehellisyys ja tarkkuus, tiedon avoimuus, asianmukaiset viittaukset muihin lahteisiin, seka
tutkimuksen suunnittelu, toteutus ja raportointi on toteutettu tutkimustydn edellyttamalla

tavalla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6.)

Tassa tyodssa sen luotettavuus on pyritty varmistamaan huolellisella ty6skentelylla, ja
kaikkien tutkimusvaiheiden tarkalla dokumentoimisella. Opinnaytetydssa on kuvattu
tarkkaan ja avoimesti kaikki opinnaytetytn vaiheet ja niista keratyt tulokset. Taman liséksi

opinnaytetydssa on pyritty tuomaan esille, miksi valittuja asioita on analysoitu, ja minka
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takia tiettyja asioita on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Samalla opinnaytetydn
etenemisestda on kommunikoitu seka toimeksiantajan etta tyén ohjaajan kanssa, ja
opinndytetydssa on edetty yhdessa sovitun suunnitelman mukaan. Opinnaytetyon
edetessa ollaan useasti palattu tydssa maariteltyihin tutkimusongelmiin seka kirjoitettuun
teoriapohjaan, jotta tytssa ollaan varmasti kasitelty relevantteja asioita oikeiden
kasitteiden kautta. Varsinkin teoreettiseen viitekehykseen palattiin tydén edetessa useasti,

jotta siella kasitellyt asiat olisivat mahdollisimman relevantteja tutkimuksen kannalta.

Liséksi opinnaytetydssa on viitattu huolellisesti ulkopuolisiin l&hteisiin, ja tekstin
kappaleissa on pyritty tuomaan mahdollisimman tarkasti esille kyseisen aiheen ldhteet.
Lopuksi tutkimuksen johtopaatoksissa on otettu huomioon kaikki analysoitu aineisto, ja

tulokset ollaan esitetty rehellisesti.

9.3 Opinnaytetydprosessi jaoman oppimisen arviointi

Opinnaytetytn aiheen pohtiminen aloitettiin jo vuoden 2017 alussa, jolloin ilmoittauduin
opinnaytetyon projektiin ja aloitin samalla ty6harjoitteluni Duunitorilla. Tavoitteena oli
|bytaa aihe opinnaytetydhon Duunitorilta, ja samalla toteuttaa opinnaytetyd Duunitorin
toimeksiantona. Vuoden 2017 kesadn mennessa aiheesta oli jo ensimmainen versio,
mutta aihe muotoutui pitkan pohdinnan jalkeen viimeiseen muotoonsa vasta syksylla
2017. Alun perin tyon tarkoituksena oli keskittya videosisaltdon tydnantajamielikuvan
rakentamisessa, mutta toimeksiantajan ehdotusten perusteella tydssa paatettiinkin
keskittya videosisallon kayttéon nimenomaan taktisessa mielessa. Aihe oli ajankohtainen

ja uniikki, ja tyota lahdettiin tydstamaan saman vuoden marraskuussa.

Tyon tutkimustavaksi valikoitui ensin puolistrukturoidut teemahaastattelut, mutta
my6hemmin toimeksiantajan kanssa paatettiin tutkia myos aiheeseen liittyvaa dataa A/B-
testausten muodossa. Naiden menetelmien kautta koettiin mahdolliseksi saada tarpeeksi
aineistoa aiheesta, ja nain pystyttiin vastaamaan tutkimusongelmiin paremmin. Ty6n
tekoa helpotti huomattavasti se, ettad jain harjoittelun jalkeen suoraan téihin Duunitorille.
Nain esimerkiksi tutkimuksen A/B-testauksessa pystyttiin kayttdma&an suoraan hyodyksi
Duunitorilla toteutettuja asiakaskampanjoita, ja apua kampanjoiden suunnitteluun saatiin
my6s Duunitorin kollegoilta. Ylipaataan kollegoiden ja muiden opinnaytetyota tai gradua
tekevien ystavien tuki ja neuvot tydhon auttoivat opinnaytetydn onnistumisessa
merkittavasti. Apua opinnéytetytn tekemiseen etsittiin myds kirjallisista lahteistd, seka
ty6ta varten luettiin muita opinnaytetditd ja graduja, jotta pystyttiin sisdistamaan mista

osista opinnaytetyo lopulta koostuu.
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Koska opinnaytety6hon tuli hieman myéhemmin mukaan A/B-testauksen toteuttaminen,
jouduttiin opinnaytetyon aikataulua myés muuttamaan. Kahden tutkimusmenetelmén
kautta tyon laajuus kasvoi huomattavasti, minka takia varsinkin tyon loppuvaiheilla
tekemisen méaara tuntui hyvin paljolta. Taman lisaksi tyon loppumetreilla aikatauluun
ilmaantui yllattavia ulkopuolisia vaikuttajia, minka takia opinnaytetydn palautusta jouduttiin
siirtAmaan muutamilla viikoilla. Aikataulun etenemisesta pyrittiin kuitenkin
kommunikoimaan ohjaajalle sdanndllisesti, ja varsinkin tyon loppuvaiheilla
aikataulumuutoksiin pyrittiin reagoimaan heti, kun tiedettiin tarkemmin siitd, missé ajassa
tyd on mahdollista saada valmiiksi.

Ylipaataan koen, ettad opinnaytetytn kautta olen paassyt syventamaan ammatillista
osaamistani sisalto- ja rekrytointimarkkinoinnissa. Vaikka Duunitorilla tydskentelyn kautta
olenkin jo paassyt toteuttamaan rekrytointimarkkinointia hyvin monipuolisesti, teoreettisen
pohjan avulla ja asiantuntijoiden haastattelujen kautta olen pystynyt ymmartamaan
rekrytointimarkkinointia vieléa laajemmin. Samalla opinnéytety6 on ollut ensimmainen
kosketukseni tutkimusty6hon, ja se on opettanut minulle paljon tutkimustyon piirteista ja
kaytannoista. Opinnaytetyd on antanut myos tarkeéan tietopohjan mahdollisia
maisteriopintoja varten. Mitd pidemmalle opinndytetyd on edennyt, sith enemman aihe on
innostanut, ja varsinkin opinnaytetyon tuloksia on ollut mielenkiintoista paasta
tarkastelemaan. Olen siis tyytyvainen siihen, ettéa opinndytetydssa lopulta kaytettiin kahta

tutkimusmenetelmaa, silla olen paassyt oppimaan tydsta ja sen tuloksista valtavasti uutta.
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Liite 1. Haastattelukysymykset
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Millaisia videoita olette tuottaneet rekrytointeja varten?

Misséa kanavissa videoita on jaettu?

Olitko itse mukana rekrytointiprosessissa?

Miten rekrytointi, jonka apuna kaytettiin videota, lopulta onnistui?

Saitteko hakijoilta tai rekrytoiduilta osaajilta kommentteja videoon liittyen?

Millaisia kommentteja?

Oletteko toteuttaneet ennen my6s perinteisia ilmoitushakuja?

Onko hakijoiden mé&éara tai laatu parantunut, kun positiota on markkinoitu videon
avulla?

Mista nama tulokset voisivat johtua?

Onko rekrytointeja varten tuotettu kirjoitettua sisaltéa (esimerkiksi blogia)?

Nousiko esille mitaan eroja siina, miten videosisalto toimii rekrytoinneissa verrattuna
kirjoitettuun sisaltoon?

Tuleeko videosisallon hyddyntaminen tulevaisuudessa lisaantyméaan, kun
rekrytoidaan osaajia?

Minka takia?

Minkéalaista rekrytoinneissa kaytetty videosisalto tulevaisuudessa mahdollisesti on?
Mihin videosisalléssa kannattaa panostaa eniten, kun tavoitteena on |6ytaa sopivia

hakijoita?

77



	1 Johdanto
	1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset
	1.2 Työn rakenne

	2  Duunitori Oy
	3 Sisältömarkkinointi ja sen hyödyntäminen sosiaalisessa mediassa
	3.1 Sisältömarkkinoinnin tie sosiaaliseen mediaan
	3.2 Visuaaliset ja sosiaaliset sisällöt kasvattavat suosiotaan
	3.3 Videon yhä nouseva suosio yritysviestinnässä
	3.4 Muiden sisältömuotojen rooli videon aikakaudella
	3.5 Sisältöihin vaikuttavat uudet kanavat ja ajankohtaiset ilmiöt

	4 Rekrytointimarkkinointi ja sen muuttuvat kanavat
	4.1 Rekrytointimarkkinoinnilla tavoitellaan parhaita osaajia
	4.2 Työnhaku siirtyy sosiaalisen median kanaviin
	4.3 Uusien teknologioiden hyödyntäminen rekrytointimarkkinoinnissa
	4.4 Videota voidaan käyttää myös työpaikkailmoituksissa

	5 Tutkimusmenetelmät
	5.1 Puolistrukturoidut teemahaastattelut
	5.1.1 Näyte
	5.1.2 Haastattelukysymykset
	5.1.3 Tiedonkeruu
	5.1.4 Aineiston analyysi

	5.2 A/B-testaus
	5.2.1 Näyte
	5.2.2 Tiedonkeruu
	5.2.3 Aineiston analyysi


	6 Haastattelujen tulokset
	6.1 Haastateltavat
	6.2 Rekrytointien onnistuminen
	6.3 Videon ja tekstisisällön erot rekrytoinnissa
	6.4 Videosisällön lisääntyvä käyttö rekrytoinneissa
	6.5 Toimiva rekrytointivideo

	7 A/B-testauksen tulokset
	7.1 Testikampanjoiden yleiset tulokset
	7.2 Tulosten erot toimialakohtaisesti

	8 Pohdinta
	8.1 Johtopäätökset
	8.2 Kehittämisehdotukset toimeksiantajalle
	8.3 Jatkotutkimusehdotus

	9 Arviointi
	9.1 Opinnäytetyön hyödynnettävyys ja tulosten arviointi
	9.2 Tulosten luotettavuus
	9.3 Opinnäytetyöprosessi ja oman oppimisen arviointi

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Haastattelukysymykset


