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Tassa opinnaytetydssa pohditaan, miten rekrytoinnin tavat on muuttuneet. Tyéssa tarkastellaan
seka analysoidaan sosiaalisen median hyddyllisyytta rekrytoinnissa seka eri kanavien toimivuutta
rekrymarkkinoinnissa. Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii suuri yritys Uudeltamaalta, joka
pitdytyy anonyymina sailyttddkseen kilpailukykynsa. Yrityksen X rekrytoinnille etsitdan uusia
sosiaalisen median mahdollisuuksia. Tutkimusten perusteella ja eri nakokulmia hyddyntden
tuodaan ehdotus rekrytoinnin kayttéon otettavista uusista sosiaalisen median kanavista seka
siitd, miten kanavia tulisi rekrytoinnissa ja rekrymarkkinoinnissa hyddyntaa.

Paalahteind toimi Duunitorin Kansallinen Rekrytointitutkimus (2021) sekd tatad tukevat muut
aiheesta tehdyt tutkimukset. Rajatumpaa tietoa saatiin toteuttamalla kysely rekrytoinnissa
tydskenteleville eri organisaatioiden edustajille. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa yritysten
rekrytoinnissa kayttamia sosiaalisen median kanavia, miten kanavia hyédynnetaan ja koetaanko
ne toimivina. Kyselyyn saatiin 56 vastausta. Yrityksen X dataa hyddyntaen vertailtiin saatuja
tuloksia ja tehtiin kohdennettu ehdotus. Yrityksen myynnin rekrytointipaallikdlle seka digitaalisen
markkinoinnin asiantuntijalle teetetylld haastattelulla syvennyttiin yrityksen rekrytointiin.
Opinnaytety6 toteutettiin kokonaisuudessaan Yrityksen X tarpeisiin ja tarkeinta oli tuoda heille
uusia keinoja toteuttaa rekrytointia ja rekrymarkkinointia sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn tuloksilla tuodaan Yritykselle X laaja kuva sosiaalisen median tarjoamista
hyddyista rekrytoinnille ja rekrymarkkinoinnille. Kayttajamaarat sosiaalisen median kanavissa
kasvavat ja erityisesti Yrityksen X tavoittelema kohderyhma on vahvasti Iasna. Yrityksellda X on jo
kaytdssdan sosiaalisen median kanavista kaytetyimmat, joten ehdotelmassa keskitytaan
uudempien kanavien tarjoamiin hyotyihin. Kanavien suurimmat hyédyt saadaan sisallolla, joka on
samaistuttavaa, vastuullista ja erottuvaa. Yrityksen positiivisella tydnantajakuvalla ja vahvalla
arvopohjalla saadaan hakijoiden kiinnostus. Yrityksen brandimarkkinointi on osa
rekrymarkkinointia ja sen tulisi olla pitkajanteistd seka& suunnitelmallista. Yrityksen X kaytdssa
oleviin rekrytointikanaviin ehdotettiin uudenlaista sisédltdéad sekd uusiksi kayttédn otettaviksi
rekrymarkkinointikanaviksi Spotifyta, YouTubea ja Twitchid. Tarkeimmat opinnaytetydlla saadut
tulokset ovat Yrityksen X rekrymarkkinoinnin kohderyhman tavoittamiseen suunnatut kanavat ja
sisdltd ehdotukset. Loyddsten hyddyntdminen tuo Yritykselle X monipuolisuutta ja uutta
nakokulmaa rekrytointiin.
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This thesis looks into how recruitment has changed. It discusses and analyzes which social media
channels work best in recruitment and recruitment marketing. The client is a large company from
Southern Finland, which remains anonymous in order to maintain its competitiveness.

The main goal is look for new ideas and social media opportunities for Company X. Based on
studies and from job applicant’s perspective, the study gives a proposal for new social media
channels, what and how they benefit the company. The core is to find out how new channels
should be used in recruitment and recruitment marketing.

The main literal source was Duunitor National Recruitment Survey (2021), as well as other
studies. More data was obtained by running a survey among representatives from different
companies working in recruitment. The survey was designed to monitor the social media channels
used in companies' recruitment, as well as to look into how these channels are used and whether
they are seen as useful. Company X data was used to compare the results. An interview for sales
recruitment manager and digital marketing and talent sourcing specialist from Company X, was
conducted to gain deeper knowledge about company's recruitment and its marketing on social
media.

The result of the thesis brings Company X a picture of benefits about social media for recruitment
and recruitment marketing. Social media is growing and the target audience to Company X is
present on social media. Company X already has the most used of social media channels, thus
this thesis focuses on the benefits of newer channels.

The greatest benefits of channels come with content that is identifying, responsible and distinctive.
The positive employer image and strong value base of the company attracts the interest of
applicants. The company's brand marketing is part of recruitment marketing and should be long-
term and methodical. New types of content were proposed for the recruitment channels used by
Company X as well as new recruitment marketing channels Spotify, YouTube and Twitch. The
main results obtained through the thesis are the channels and content suggestions for reaching
the target group in Company X recruitment marketing. Utilizing the findings will bring to Company
X versatility and a new perspective on recruitment.

KEYWORDS:

Recruitment, recruitment process, recruitment marketing, social media, employer brand, applying
for job, digitalization, recruitment examination.
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1 JOHDANTO

Rekrytointi on alati muuttuva ja aiheena ajankohtainen. Tydnantajalla on mahdollisuus
vaikuttaa siihen, miten yritys nayttaytyy tyonhakijoille. Tyonantajakuvalla ja tyonanta-
jabrandin kautta hakijoille valitetdan tietoa, minkalaista tyontekijaa etsitdan. Digitalisoitu-
minen seka sosiaalisen median merkitys kasvaa koko ajan. Jokaisella sosiaalisen me-
dian kanavalla on omat ominaispiirteensa ja naihin tutustumalla voidaan hyddyntaa nii-

den tarjoama potentiaali.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii suuri kansainvalinen yritys, joka on toiminut
Suomessa viisi vuotta. Nimea seka toimialaa ei tuoda ilmi opinnaytetydssa, jottei julkais-
tuilla tiedoilla vaikuteta yrityksen kilpailuasemaan. Rekrymarkkinointia tarkastellaan niin
ammattingkdkulmasta kuin hakijan ndkokulmastakin. Yritys toimii aktiivisesti sosiaali-
sessa mediassa ja heilla on jo kaytdssaan yleisimmat kanavat. Naiden kanavien kautta
saatavat hakijat eivat kuitenkaan ole aina potentiaalisia. Tyéntekijan persoona korostuu
hakukriteereissa, ei niinkdan aiempi tyohistoria tai koulutus. Yritys soveltuu erinomaisesti
nuorille hakijoille ja tdma on nahtavillda myds heidan tydnantajabrandistaan. Markkinoin-
nissa ja rekrytoinnissa kokeillaan innokkaasti ja avoimesti uusia tapoja seka tutkitaan

saavutettuja tuloksia.

Taman opinnaytetydn aiheena on rekrytoinnin uudet mahdollisuudet sosiaalisessa me-
diassa ja se tarkastelee minkalainen on rekrytointiprosessi ja minkalaisia muutoksia rek-
rytoinnissa on tapahtunut lahivuosina? Opinnaytetyd keskittyy erityisesti rekrytoinnin
markkinointiin sosiaalisessa mediassa eli rekrymarkkinointiin, ts. mitd ovat kanavien tar-
joamat mahdollisuudet? Opinnaytetyd hyddyntaa vetoketjumallia, jossa teoriatietoa so-

velletaan Yritykselle X koko prosessin ajan.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa ovat kvalitatiivinen kysely seka puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Tavoitteena on selvittda sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuk-
sia rekrytoinnille ja rekrymarkkinoinnille. Yritys X:n rekrytoinnin paatavoitteena on saada
lisdd potentiaalisia hakijoita. Haasteena yrityksella on ollut hakijoiden vahyys seka so-
veltuvuus. Monipuolisiin kanaviin tuotetun rekrytointimateriaalin tulee tuoda esiin yrityk-
sen tybantajakuva, jotta juuri sopivat hakijat saadaan kiinnostumaan. Yrityksen haastei-

siin etsitaan vastausta selvittamalla eri lahteiden avulla, mitkd rekrytointikanavat



toimivat. Opinnaytety6 keskittyy sosiaalisen median kanaviin, joiden voidaan nahda toi-

mivan yrityksen kohderyhmalle.
Opinnaytetydssa vastataan seuraavaan paakysymykseen:

- Miten Yritys X voi hyédyntaa paremmin sosiaalista mediaa saavuttaakseen po-

tentiaaliset hakijat?
Tarkentavat alakysymykset ovat:

- Miten Yritys X voi hyédyntaa valittuja kanavia rekrytoinnissa ja rekrymarkkinoin-
nissa?
- Miten sisaltdéa kannattaa suunnitella valituissa kanavissa, jotta tavoitetaan poten-

tiaaliset hakijat Yritykselle X?

Tutkimustuloksia analysoidaan ja niitd verrataan Yrityksen X omaan dataan kaytossa
olevista kanavista. Tutkimustulosten perusteella ehdotetaan Yritykselle X rekrytoinnin
kayttddn uusia kanavia, jolla rekrytoinnin markkinointi saavuttaa potentiaalisia liideja. Eh-
dotetut kanavat soveltuvat juuri kyseiselle yritykselle ja tuovat heille sopivia hakijoita.
Opinnaytetydn tavoitteet saavutetaan perehtymalla rekrytoinnin markkinointiin eri sosi-
aalisen median kanavissa seka tutustumalla rekrytoinnin tuottamaan materiaaliin ulko-
puolisen ndkodkulmasta. Tydssa syvennytaan tutkimusten perusteella valikoituihin kana-
viin, niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin seka niiden toimivuuteen Yrityksen X rekrytoinnin
kaytossa. Uusilla kanavilla pyritaan lisddmaan Yrityksen X rekrytoinnin nakyvyytta ja mo-
nipuolisuutta ja osoittamaan, miksi laajentaminen kyseisiin kanaviin on hyddyllista seka
tuodaan dataan ja tietopohjaan perustuva ehdotus kayttoon otettavista kanavista. Tarjo-

taan yritykselle uusia nakokulmia.

Opinnaytetyd tutustuu rekrytointiin ja sen muutoksiin teoriapohjaisesti kirja-, netti- ja
opinnaytetyolahteista. Paalahteend toimii Duunitorin Kansallinen Rekrytointitutkimus
2021, jota tukevat muut menetelmat seka opinnaytety6ta varten teetetty kysely eri alojen
rekrytoinnin ammattilaisille. Yrityksen nakokulmaa tuodaan teettamalla haastattelu yri-
tyksen edustajille. Opinndytetydssa tarkastellaan, miten yrityksen ty6nantajakuva ja
tyonantajabrandi nayttaytyy sosiaalisessa mediassa ja onko heidan tuottamansa rekry-
tointimateriaali kohderyhmalle sopivaa. Rekrytointi kiinnostaa ammatillisesta nakokul-
masta ja se on luontainen osa jokaisen urapolkua. On kiinnostavaa huomata, miten pal-

jon rekrytointi on kehittynyt. Onnistunut rekrytointiprosessi kertoo paljon yrityksesta.



2 REKRYTOINTI JA REKRYMARKKINOINTI

Rekrytointia on oikean henkilon Idytaminen osoitettuun tyotehtavaan. Sen voi nahda
myos yhtena tarkeimmista sijoituksista, jonka voi tehda yrityksen tulevaisuudelle. Rekry-
tointia voidaan ajatella myyntiprosessina, jossa rekrytoija myy yrityksen hakijalle. Yritys-
ten onkin tarkedd ymmartaa tydnantajakuvan merkitys prosessin alusta loppuun asti.
Rekrytoijan tehtava on viestittda oikeanlaista kuvaa yrityksesta, jotta hakijat olisivat so-
veltuvaisia tydymparistédn, myds siksi, ettd hakija tietda minkalaiseen yritykseen on ha-
kemassa. Talla tavalla valtytaan turhilta tydntekijavaihdoksilta, jotka aiheuttavat niin ajal-
lista kuin rahallistakin tappiota. Rekrytointiin ei ole yhta oikeaa kaavaa, vaan rekrytoinnin
tulee olla jokaisen yrityksen tarpeisiin soveltuvaa, jotta pystytdan valittamaan hakijalle
oikeaa kuvaa yrityksesta, tyoyhteisosta, tyotehtavista ja esimerkiksi yrityksen tavoit-
teista. Rekrytointiprosessi tulisi optimoida yrityksen yksil6llisiin tarpeisiin. (Goga & Lind-
man 2021, 106-124.)

2.1 Rekrytointiprosessi yrityksen ja tydnhakijan nakokulmasta

Rekrytointiprosessi etenee vaiheittain ja on kestoltaan useita kuukausia. Hakija hakee
tydnhakuilmoituksen kautta ja tayttda hakulomakkeen, lIahettaa cv:n tai hakuvideon. Pie-
nilla asioilla yritys voi valittaa itsestaan tybantajana positiivista kuvaa, esimerkiksi lahet-
tamalla kuittauksen vastaanotetusta hakemuksesta. Seuraavassa vaiheessa yleensa
yrityksen rekrytoinnista vastaava kontaktoi hakijat, jotka kutsutaan haastatteluun. Haas-
tatteluja voidaan jarjestaa erindisia maaria, jolloin vaihe vaiheelta etsitdan potentiaali-

sinta tyontekijaa.

Rekrytointiprosessia voi tarkastella esimerkiksi Helsingin yliopiston laatiman rekrytointi-
prosessin yleiskuvauksen kautta (kuvio 1). Kuviossa on mitattu rekrytointiprosessia, joka
on kestoltaan kuusi viikkoa. Prosessi voi kuitenkin kestaa myos kauemmin. Rekrymark-
kinoinnilla on tarkea osa koko prosessin ajan. Ennakointi ja suunnittelu ennen rekrytoin-
nin aloittamista on tarkeda. Suunnittelussa otetaan huomioon rekrytointimenetelmat
seka eri kanavat. Tyotehtavien maarittely, osaaminen ja tarvittavat taidot on tarkeaa sel-
vittda ennen haun aloittamista. Tama helpottaa myoés rekrymarkkinoinnin suunnittelua ja

kohdentamista.



Asiantuntija- ja tukihenkil6ston rekrytointiprosessi

Mahdollinen

Hraun . Haun soveltuvuusarvio,
S

k& n Hakuaik pasttyminen 1. Haastattelu

Rekry

Ajantasainen hakijaviestinta

Kuvio 1. Rekrytointiprosessin yleiskuvaus (Helsingin yliopisto 2020)

Nykypaivana rekrytointi tarkoittaa sitéa, miten yritys myydaan tarvittaville asiantuntijoille
ja osaajille. Tata kutsutaan rekrymarkkinoinniksi, joka auttaa yrityksen mielikuvan myy-

misessa. (Call to action 2021.) Rekrytointiprosessi tulisi ndhda osana markkinointia.

Rekrymarkkinoinnissa voidaan soveltaa perinteista myyntiprosessin kaavaa, jota havain-
nollistaa kuviossa 2 nahtava osto-/myyntisuppilo. Taman kaytdsta markkinoinnin apuna
kertoo esimerkiksi Hubspot. Myynti-/ostopaatésprosessin vaiheista tarkeimpina voidaan
pitdd tunnettuutta ja tietoisuutta, harkintaa ja ostopaatosta. Rekrymarkkinoinnissa osto-
/myyntiprosessia voidaan verrata hakuprosessiin. Tydantajamielikuvalla luodaan yrityk-
selle tunnettuutta ja tietoisuutta. Tama tunnettuus johtaa kiinnostukseen yritysta tai tyo-
tehtavaa kohtaan. Hyvin toteutetulla tydnantajabrandillda saadaan potentiaaliset hakijat
kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamasta tydpaikasta. Kiinnostuksen herattya hakija
aloittaa vertailun monesta eri nakdkulmasta. Vertailun tuloksena tulisi syntya ostoaie el
hakemuksen jattdminen. Haastattelu ja rekrytointiprosessi antaa hakijalle aikaa harkin-
tavaiheeseen, jossa hakija seka tydnantaja pohtivat soveltuvuutta tyétehtavaan seka yri-
tyksen tydyhteis6on. Ostopaatdoksena voidaan pitda tydnantajan tydtarjousta, jolloin ha-
kija paattaa joko ottaa paikan vastaan tai hylata tarjouksen. Asiakassuhteen muodostu-
minen tassa tapauksessa tarkoittaa lopullista onnistunutta rekrytointia.
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Kuvio 2. Osto-/myyntisuppiloa voidaan kayttaa kuvaamaan rekrymarkkinoinnin vaiheita
(muokattu Hubspot 2021)

Rekrymarkkinoinnin ohella tydnantajabrandin markkinointi eli tydnantajamielikuvan ra-
kentaminen on rekrytoinnissa erittain tarkeaa. Silla saavutetaan organisaatiolle pitkajan-
teistd nakyvyytta ja vaikka talla ei tavoitettaisi hakijoita silld hetkella niin sailymalla ihmis-
ten mielessa voi hakijoita tulla pidemmankin ajan kuluttua. Mobiilitydbnhaun merkityksen
kasvaessa tarkeaa on muistaa myos keskusteluyhteyden sailyttdminen hakijoiden
kanssa. Tydnantajan olisi tydantajamielikuvallaan viestittava helposti lahestyttavyytta.
(Duunitori 2021.)

Duunitorin Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa (2021) selvitettiin mitka ovat tarkeim-
pia seikkoja rekrytoinnin onnistumisessa. Tuloksissa selkeasti kolme asiaa oli muiden
ylapuolella: tyotehtavien maarittely, rekrytoivan esihenkilon sitoutuminen seka rekrytoin-
nin merkitys organisaation strategian kannalta. Tarkeimpana mittarina rekrytoinnin on-
nistumiselle pidetdan tydsta suoriutumista. Vastanneet tuovat myos esiin, etta edelleen-
kaan yrityksissa ei nahda rekrytointeja pitkajanteisinad vaan pyritdan vain tayttamaan
akuuttia vajetta eikd kaytdssa ole valttamatta riittdvaa budjettia. Strategisella tydnanta-
jabrandayksella vaikutetaan vahvasti tydnhakijoiden mielikuvaan tyénantajasta. Onnis-
tunut sisaltomarkkinointi tydnantajakuvan luomiseksi on hyvia tarinoita, jotka herattavat
tunteita ja niihin on helppo samaistua. Myo6s tyéntekijdiden kokemukset ja onnistumiset

toimivat vahvasti tydnantajamielikuvan rakentamisessa. (Duunitori 2021.)
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Kansallisesta rekrytointitutkimuksesta selvidd myos, miten yleistyvaa on, etta tyonanta-
jabrandin markkinointiin kdytetdan ulkopuolista yhteistydkumppania. Vastaajista 47 % ei
kayttanyt ulkopuolista yhteistydkumppania tydnantajamielikuvan luomiseen kuin taas 43
%:lla oli kadytdssaan ulkopuolinen yhteistydkumppani. Tydnantajamielikuvan kehittdmi-
seen kaytettavissa oleva budjetti vaihtelee organisaatioiden valilla. Kyselysta selvisi etta
15 % ei kayta lainkaan rahaa, 43 % kayttaa alle 10 000 €, 25 % kayttéda 10 000-30 000
€ ja 17 % kayttaa yli 30 000 € brandimarkkinointiin vuodessa. On koko ajan yleistyvaa,
ettad tydnantajakuvan luominen tapahtuu maksullisesti. Potentiaalisten hakijoiden 16yta-
minen vaikeutuu jatkuvasti, joten yritysten on kehiteltava uusia keinoja heidan l16ytami-

sekseen. (Duunitori 2021.)
Yritys X korostaa rekrytointiprosessissaan helppoutta

Yrityksen X Suomen konttoreilla on kdytdssaan rekrymarkkinointikanavista verkkosivu-
jen lisdksi Facebook, Instagram, Snapchat ja Google Ads. Muina markkinoinnin kana-
vina toimii tydnhakualustat Duunitori, Indeed ja Mol. Lisaksi rekrymarkkinointia tehdaan

opiskelijoille suunnatussa Frank-sovelluksessa.

Hakijan tayttama ty6hakemus sisaltaa vain perustiedot, joka tekee hakemisesta vaiva-
tonta. Automatisoitu sahkodpostiviesti kuittaa hakijalle, ettd hakemus on vastaanotettu ja
kiittdd hakemisesta. Rekrytointiprosessi on nopea myds edetessaan, silla yritys lupaa
yhteydenoton eli puhelinhaastattelun 1-3 paivan kuluessa hakemuksen saapumisesta.
Kaikki hakijat paasevat puhelinhaastatteluun. Taman jalkeen potentiaaliset hakijat siirty-
vat kasvokkain tapahtuvaan haastatteluun. Tamakin pyritdan jarjestamaan 1-3 paivan
kuluessa. Prosessi on haluttu tehda helpoksi, nopeaksi ja tehokkaaksi. Haastattelun jal-
keen hakijoille tehdaan tarjous. Rekrytoinnin jalkeen yritys x toteuttaa monipuolista seu-
rantaa. Eniten rekrytointeja yritys saa maalis-kesadkuussa, kun taas hiljaisinta on heina-
elokuussa. My6s muiden tekijdiden on huomattu vaikuttavan hakemusten maaraan, kuu-

kauden alkupuolella seka viikon alkupuolella hakijat ovat aktiivisempia.

2.2 Rekrytoinnin muutokset lahivuosina

Rekrytointi jatkaa digitalisoitumista. Hakijat ovat tavoitettavissa erilaisissa digikanavissa,
joista tarkeimpana rekrytoinnin kannalta nayttaytyy sosiaalinen media seka erilaiset

tydnhakukanavat. Printtimedian kayttd vahenee koko ajan. Yrityksen tuleekin miettia
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tarkoin mista kanavista tavoittaa potentiaaliset hakijat, mitkd kanavat ovat kohderyhman
kaytossa. (Duunitori 2021.)

Taman vuoden Duunitorin kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan maksuttoman so-
siaalisen median tai some-viestinnan hyédyntaminen rekrytoinnissa tulee lisdantymaan
tulevaisuudessa merkittavasti. Rekrytointi on omaksunut nopeasti muuttuvat trendit ja
yritykset kehittdvat esimerkiksi mobiilitydnhakua koko ajan. Rekrytoinnin onnistuminen
on tarkeda tydnantajan strategian ja tavoitteiden kannalta. Prosessi on usein pitka ja
hakijaa tulee kohdella koko matkan ajan asiallisesti seka oikeudenmukaisesti. Motivaatio
on piirre, joka on pysynyt useamman vuoden hakijalta toivotuimpana tekijana. (Duunitori
2021.)

Ostopaatosprosessi etenee tietoisuudesta harkintaan ja lopulta ostovaiheeseen. Sosi-
aalisen median markkinoinnissa tarkeimpana nousee harkintavaihe. Sosiaalinen media
sopii myos erityisen hyvin yrityksen tunnettuuden lisddmiseen. Pelkastdan verkkoon ja
sosiaaliseen mediaan ei yrityksen kannata tukeutua, myés suorahaku sailyttaa edelleen
merkityksensa. Sosiaalinen media on kuitenkin erittain tehokas tydkalu muiden jou-
kossa. (Korpi 2010, 98-99.) Ostopaatdsprosessilla viitataan tassa yhteydessa hakupaa-

tosprosessiin.

Tybnantajabrandi rakentuu kokemusten kautta. Yritysten brandildhettildisyyttd nahdaan
paljon sosiaalisessa mediassa. Talla pyritdan osoittamaan tuotteen tai palvelun toimi-
vuus esittelemalld esimerkiksi sen kayttdéa. (Korpi 2010, 99-100.) Yritykselle X nimen-
omaan tydnantajabrandin markkinointi olisi tarkeda, koska silld luodaan kuluttajalle
tunne tarpeesta palvelua kohtaan. Rekrytoinnin saralla tdma tarkoittaa tietenkin sita, etta
markkinointimateriaalilla luodaan hakijalle tunne siita, etta yritys on tydnantajana houkut-
televa. Se mihin Yrityksen X kannattaisi panostaa on juuri suosittelun edistdminen, jakaa
sosiaalisessa mediassa tyontekijdiden kokemuksia yrityksen palvelussa tydskentelysta.
Tama edistaa todistetusti esimerkiksi harkintavaiheesta eteenpain siirtymista. Lisaksi
markkinoinnin tulisi maarallisesti olla mieleenpainuvaa. Erilaiset osallistavat sosiaalisen
median sisallot, kuten kilpailut, arvonnat, kyselyt toimivat ja tuovat yritykselle lisda naky-

vyytta.

Liidilla tarkoitetaan rekrytoinnin kannalta potentiaalista hakijaa. Liidimarkkinoinnin on
osoitettu olevan tehokasta verkossa. Verkkoliidimarkkinointi on verkossa tapahtuvaa ni-

menomaan potentiaalisille hakijoille suunnattua markkinointia. Talld tulee jatkossa
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olemaan suuri vaikutus rekrytoinnissa. Markkinointiteknologiasta on jo tullut markkinoin-
tiosaamisen keskeinen ydin digitalisoitumisen myo6ta. Verkkoliidimarkkinoinnissa avain-
asemassa ovatkin juuri analytiikka ja data. (Liimatainen 2020, 120-122.) Se vaatii kui-
tenkin pitkdjanteistd opettelua ja verkostoitumista, se ei ole jotain, mika tapahtuu heti.
Digitaalisuus on muuttanut markkinointia yhtd paljon tai jopa enemman kuin mediat
muuttivat ovelta ovelle tehtdvaa myyntityota. Seurauksena on yrityskentan muutosvauh-
din nopeutuminen, jonka vauhdissa tyontekijdiden on pysyttava. Pohjoismaita voidaan
pitad Pohjois-Amerikan ohella verkkoliidimarkkinoinnin edelldkavijamarkkinoina, vaikka-

kin yritysten valiset erot ovat mittavia. (Liimatainen 2020, 127-129.)

Duunitorin Kansalliseen rekrytointitutkimukseen (2021) vastanneiden rekrytoinnin am-
mattilaisten mielesta rekrytointi tulevaisuudessa muuttuu entisestdan ja tama on myos

vahvasti heidan toiveensa. Anonyymisti tutkimukseen vastanneiden lausuntoja:

Rekrytoinnin romantisointi ja vanhanaikainen kuulustelu meininki saisi
Jjaada jo unholaan. Haluaisin muuttaa rekrytointia todella paljon ja keksia
uusia keinoja, joilla saadaan oikeat henkilét oikeisiin tehtéviin nykyaikai-

sesti ja ketterasti ilman mitdan raskasta prosessia.

Kanavat pirstaloituvat ja pitdé olla useassa eri paikassa ja eri tavalla lasné.

Videot ja podcastit lisGéntyvét.

Digitalisaation myétd haastattelut ja testaukset saadaan tehtyé etané, ei-
vétkd ne enédé vaadi tybnhakijan juoksuttamista ympéri kaupunkia. Téméa
s&4stéé aikaa kaikilta.

Uskon, etté rekrytointi tulee muuttumaan muutaman vuoden siséllé paljon
Jja muutos on todella toivottu. Uskon etté rekryt nopeutuvat ja hakeminen
helpottuu. (Duunitori 2021.)

2.3 Sosiaalisen median hyédyntaminen rekrytoinnissa

Kehitys rekrytoinnin digitalisoitumisessa lahivuosien aikana on ollut nousujohteista.
Tama on nostanut myos sosiaalisen median osuutta. Prosessin eteneminen yrityksen
lasnaolosta eri sosiaalisen median kanavissa itse hakuprosessiin tulee olla selkeaa ja

jonhdonmukaista.



14

Vuoden 2021 kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan 88 % vastanneista pitda sosi-

aalista mediaa erittain tehokkaana rekrytointikanavana (Duunitori 2021.)

Suomalaisista 16—89-vuotiaista vuonna 2020 sosiaalista mediaa kaytti 69 % vaestosta.
(Tilastokeskus 2020). Suomessa yritysten eniten kayttamat sosiaaliset mediat ovat
WhatsApp, YouTube, Facebook, Linkedln, Instagram ja Twitter. IAB Finlandin selvityk-
sen mukaan 2019 yli puolet kaikesta sosiaalisen median maksetusta mainonnasta ol
videoita. Sosiaalisen median kayttd vaihtelee toimialoittain ja yrityksen koon mukaan,
mutta tastd huolimatta merkitys on suuri niin myynti- kuin markkinointikanavanakin. (Lii-
matainen 2020, 78-79.)

Innowisen teettdman tutkimuksen (2021) perusteella (kuvio 3) voi tarkastella suomalais-
ten sosiaalisen median kayttéa. WhatsApp on Suomen suurin somekanava, joilla on yli
2,8 miljoonaa kayttdjaa. Sovelluksen yritysversio lanseerattiin 2018 ja 2019. (Liimatainen
2020, 80.) Facebook-mainonta ei ole enaa yhta kustannustehokasta kuin ennen vaikka-
kin edelleen hyvin kaytettya. LinkedInid ei ndhda enaa puhtaana rekrytointikanavana,
vaan sitd kaytetdan myos asiantuntijabrandin rakentamiseen. Instagramin suosio kasvaa
koko ajan ja kayttajamaarat lisdantyvat. Instagram mielletdan kuvanjakopalveluna ja Pin-
terest toimii vastaavalla tavalla, vaikkei olekaan ainakaan viela yhta tunnettu kanava.
Twitter toimii tyokaluna, joka ohjaa kavij6itd muille kanaville esim. verkkosivuille.
TikTokissa erityisen hyodyllisia ovat yritystilit sekd vaikuttajamarkkinointi. 15—35-vuoti-

ailla kayttajilla YouTube nousi tarkeimmaksi mediaksi. (Liimatainen 2020, 84—86.)

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO
SUOMESSA (MILJOONAA KAYTTAJAA)
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Kuvio 3. Suomalaisten eniten kayttamat sosiaalisen median kanavat (muokattu Innowise
2021)

Suomalaisten sosiaalisen median kaytté6n verrattuna Ruotsissa vaeston yli 16-vuotiailla
sosiaalinen media on kaytdssa useammalla. 89 % :lla vaestosta on kaytdssaan sosiaa-
linen media. 82 % kayttaa sosiaalista mediaa viikoittain ja 74 % :lla kaytto on paivittaista.

(Staunstrup 2021.) Kuviossa 4 havainnollistetaan kanavakohtaisia kayttajamaaria.

Diagram 7.1 Andel av internetanvandarna (16+ ar), Anvander olika sociala medier,
ar 2020 Q1-Q3 respektive ar 2019, 2020 Q1-Q3.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kayttd Ruotsissa yli 16-vuotiailla (Staunstrup 2021)

Facebookissa kayttajia 81 %. 58 % kayttda kanavaa paivittain. Enemmistd kayttajista
on naisia ja eniten kayttgjia on ikaluokassa 26—45-vuotiaat. Markkinoinnissa on hyva ot-
taa huomioon, etta vaikka varsinkin nuoremmat Facebookin kayttajat ovat siirtyneet mui-
hin kanaviin, on Facebook edelleen eniten kaytetyin sosiaalisen median kanava. Tule-

vaisuudesta ei voi antaa ennusteita. (Staunstrup 2021.)

Instagramissa kayttdjia 71 %. 50 % kayttaa kanavaa paivittain. Instagramin suosio kas-
vaa tasaisesti ja on tapahtunut nopeasti. Eniten kayttajia on ikéluokassa 26—45-vuotiaat
ja enemmistd kayttajistd on naisia. Vanhempien kayttdjien maara kanavassa lisdantyy,
mutta silti kanava on sailyttanyt suosionsa myos nuorten keskuudessa. (Staunstrup
2021.)
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Snapchatissa kayttdjia 42 %. Snapchatin paivittaisia kayttdjida on 22 % vaestdsta.
Enemmisto kayttgjistd on naisia ja eniten kayttgjia on ikdryhmassa 16—25-vuotiaat. On
tarkeda ottaa huomioon, etta vaikka kanavan kayttd nayttaa vahaiselta verrattuna esi-
merkiksi Facebookiin ja Instagramiin, niin kanavan kayttd on luonteeltaan erittain aktii-
vista. (Stanstrup 2021.)

Linkedlnissa kayttajia 37 %, mutta vain 5 % kayttdd kanavaa paivittdin. Enemmistd
kayttajistd on miehia ja eniten kayttdjia on ikdryhmassa 30-55-vuotiaat. Kanavan on
luonteeltaan erillainen kuin esimerkiksi Facebook ja Instagram, kayttd on I&asna olevam-

paa, vaikka tapahtuukin harvemmin. (Stanstrup 2021.)

Twitterissa kayttajia 24 %. Paivittain kanavaa kayttavia on 7 % ja kanavan kasvu on
ollut maltillista erityisesti Pohjoismaissa. Enemmisto kayttdjista on miehia ja eniten kayt-

tajia on ikdryhmassa 16—25-vuotiaat. (Stanstrup 2021.)

TikTokissa kayttdjia 14 %. Paivittain kanavaa kayttaa 6 % vaestosta. Enemmisto kayt-
tajista on naisia ja eniten kayttajia on ikaryhmassa 16—-25-vuotiaat. Kanavan suosio li-
saantyy tasaisesti koko ajan varsinkin nuoremmilla kayttajilla. Yli 40-vuotiaiden keskuu-

dessa kanavalla ei ole juuri lainkaan kiinnostusta. (Stanstrup 2021.)

YouTubessa kayttdjia 91 %. Paivittain kanavaa kayttaa 31 %. Kanavan kayttajaryhma
on selkeasti kaikkein laajin, koska kanavaa kaytetaan ikaryhmassa 16-55-vuotiaat. Ka-

nava on saavuttanut tunnettuuden ja suosion vaestossa. (Stanstrup 2021.)

Uusia sosiaalisen median kanavia kehitellaan. Esimerkkeina muista kanavista mm. Pin-
terest, Reddit ja Twitch. Kyseiset sosiaaliset alustat ovat viela kayttajamaariltdan verrat-
tain pienia, mutta niiden suosio on kasvussa. Ruotsin kaytetyimmat sosiaalisen median
kanavat olivat YouTube, Facebook, Instagram ja Snapchat, jotka ovat helposti hyédyn-

nettavia kanavia rekrytoinnissa.
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3 REKRYTOINNISSA KAYTETTAVAT SOSIAALISEN
MEDIAN KANAVAT

Digitalisaatio on vahvasti nahtavilla rekrytoinnin kehittymisessa ja sen voidaan ajatella
toimivan edellakavijana. Rekrytoinnin on tarkeaa seurata ihmisten muuttuvaa kaytosta
ja loytaa oikeat kanavat heidan tavoittamiseensa. Sosiaalinen media on osa suurimman
osan arkea. Innowise (2021) on tutkinut 15-75-vuotiaiden sosiaalisen median kayttoa.
Kuvio 5 havainnollistaa hyvin, kuinka paljon kayttajia on mahdollista tavoittaa eri kana-
vissa paivassa, viikkossa seka kuukaudessa. Rekrytoinnin on tarkeaa olla nakyvilla kana-
vissa, joissa saadaan nakyvyytta myds ilman, ettd ihminen hakeutuu tietoisesti tydpaik-

kailmoituksia varten oleviin kanaviin.

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kayttaa eri somepalveluita tietyssa ajassa?

Eli montako kayttajaa enintdan voit teoriassa tavoittaa.

°
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Dataldhde: AudienceProject, Insights 2020: Apps & social media usage (n. 2000 vastaajaa Suomessa, 15-75-vuotiaat),
SVT:n védestotiedot 31.12.2020 (stat.fi), kuva: Harto Ponka, 12.4.2021.

Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavista voi tavoittaa runsaasti 15—75-vuotiaita suomalai-
sia (Innowise 2021.)

Sosiaalisen median muutokset vaativat organisaatioiden jatkuvaa kehitysta ja havain-
nointia vain talldin toiminta ja strategia sailyy toimivana. Kanavien kaytto ja trendit muut-
tuvat koko ajan. Hyodyntddkseen sosiaalisen median tayden potentiaalin on yritysten
tutkittava kohderyhmiensa kayttaytymista ja kehitettava sen myota sosiaalisen median

kayttéa. Organisaatioilta vaadittava saavutettavuus ja kuluttajien aito kohtaaminen
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mahdollistuu sosiaalisen median kautta. Markkinoinnin inhimillisyys ja samaistuttavuus
ovat todettu erittain toimivaksi. Nykypaivana ollaan tietoisempia yhteisosta kokonaisuu-
dessaan. Yritysten on tarkeaa tuoda esiin edustamansa arvot seka ottaa aidosti kantaa
sosiaalisessa mediassa vaikeisiinkin asioihin. Kannanotto luo luottamusta. (Huttunen
2021.)

Kuviossa 6 esitelldan Folcanin (2021) tutkimuksen perusteella sosiaalisen median kana-
via kayttajamaarallisesti. Facebookin ja Instagramin rinnalle nousee koko ajan uusi ka-
navia, jotka saavuttavat varsinkin nuorempia kayttajia. Tallaisista kanavista esimerkkina
TikTok seka peliyhteisét. Covid19 luoma sosiaalinen etaisyys on lisannyt sosiaalisen
median tarkeyttd. Kanavien videosisaltd seka live-ominaisuudet ovat lisanneet suosiota

runsaasti. (Huttunen 2021.)
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Kuvio 6. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat rekisteroityjen tilien perusteella (Fol-
can 2021)

Rekrytointiin pureudutaan Duunitorin Kansallisen rekrytointitutkimuksen (2021) kautta.
Tutkimuksen osuutta sosiaalisen median hyddyntamisesta rekrytoinnissa peilataan ky-
selyyn, joka toteutetaan opinnaytetydn osana rekrytoinnin parissa tydskenteleville rekry-

toinnin ammattilaisille.
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3.1 Kansallinen rekrytointitutkimus

Seuraavassa luvussa kasitelldan Duunitorin toteuttamaa Rekrytointitutkimusta. Rekry-
toinnissa on tapahtunut isoja muutoksia 2013—-2021, jolloin tutkimusta on toteutettu. Esi-
merkkeina naistd muutoksista ovat sosiaalisen median, hakijakokemuksen ja tyénanta-
jakuvan merkityksen kasvu. Rekrytoinnista ja tyonantajabrandin johtamisesta on tullut
entistd oleellisempi osa yritysten strategiaa. Covid19 aiheuttamasta pandemia-ajasta
huolimatta tutkimuksen mukaan tulevaisuus nayttaa onneksi rekrytointimaarien suhteen
valoisalta. Uusin tutkimus vuodelle 2021 toteutettiin ajanjaksolla 24.2.—7.3.2021 ja tutki-
mukseen vastasi 235 rekrytoinnin ammattilasta. Suurin osa vastaajista oli tdissa suurissa
yrityksissa, joiden liikevaihtoluokka on yli 100 milj. euroa. Taten voidaan todeta tutkimuk-

sen toimivan luotettavana lahteena. (Duunitori 2021.)

Tutkimukseen osallistuneista 59 % organisaatioista oli kotimaisia yrityksia. 39 %:lla vas-
tanneista oli jonkinasteista kansainvalista toimintaa. Tutkimuksen vastanneiden organi-
saatioiden toimialoissa korostuu informaatio- ja viestintdala seka hallinto- ja tukipalvelut.

Muiden toimialojen vastauksia oli alle 10 %. (Duunitori 2021.)

Tutkimukseen vastanneista 38 % tydskentelee organisaatiossa rekrytoinnissa ja 49 %
vastanneista toimii yrityksen sisdisena rekrytoinnin asiantuntijana. Tasta voidaankin paa-
tella, ettd tutkimuksen tulokset ovat vahvasti rekrytoinnin kanssa tyoskentelevien am-

mattilaisten nakokulmia. (Duunitori 2021.)

Covid19 pandemian aiheuttama hetkellinen pysahdys rekrytointialalla on edelleen ha-
vaittavissa tuloksissa. Nahtavissa kuitenkin on jo merkkeja kysynnan elpymisesta. Yri-
tykset ovat alkaneet taas luottaa rekrytoinnin kysynnan nousuun. Rekrytointi alkaa elpy-

maan ja rekrytointimaarat kasvamaan. (Duunitori 2021.)

Rekrytointialaa voi pitaa edellakavijana, joka on seurannut tiiviisti digitalisaation trendeja.
Tama on nahtavilld mm. ilmoituskanavien valinnassa seka asenteessa tyon hakemisen
tapoja kohtaan. Puhelimen kayttdminen on Idhes jokaiselle ihmisille arkipaivaa, joten
rekrytoinnin on pitanyt kehittdd mobiiliystavallisempia valintoja tydpaikan hakuun. Yri-
tysten olisikin hyva pohtia hakuprosessin erilaisia toteutustapoja, voisiko esimerkiksi ha-
kemuksen sijaan hakija jattada pelkat yhteystietonsa, joka tekisi hakemisesta helpompaa
ja nopeampaa. Vaikka digitalisoituminen etenee kovaa vauhtia, niin kaikki ei verkkoon

kuitenkaan siirry. Suorahaku pysyy keinovalikoimassa ja sen suosio tulee vastanneista
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68 %:n mielesta jopa kasvamaan seuraavan viiden vuoden aikana. Tutkimuksesta voi-
daan paatella, ettd nuorten ja vastavalmistuneiden seka aktiivista tydnhakua tekevien
rekrytoinnin odotetaan helpottuvan, kun taas asiantuntijoiden rekrytoinnin uskotaan vai-
keutuvan. (Duunitori 2021.)

Kuviossa 7 havainnollistetaan eri rekrytointikanavien toimivuutta vastanneiden nakékul-
masta. Tutkimuksen mukaan printtimedian kaytté on nykypaivana vahaista eika kovin-
kaan tarkeda. Rekrytointeja tuetaan tydpaikkasivustoilla julkaistuilla ilmoituksilla ja orga-
nisaatioiden omat resurssit ovat usein ensisijaisia rekrytoinneissa. Verkkosivuja tar-
keana pitda 90 % vastanneista ja henkildstdn verkostoja 88 % vastanneista. Organisaa-

tion sisalla tehtavat haut ovat merkittavia 73 % mielesta. (Duunitori 2021.)
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Kuvio 7. Eri kanavien tarkeys rekrytoinneissa (Duunitori 2021)

Tutkimuksella voidaan osoittaa, ettd sosiaalinen media on selvasti vakiinnuttanut ase-
mansa myds rekrytoinnissa (kuvio 8). 88 % vastaajista pitaa sita tehokkaana rekrytoinnin
kanavana. Maksuttoman sosiaalisen median tai someviestinnan hyédyntdminen rekry-
toinnissa on vastaajista 47 % mielesta helpottunut. 36 % vastanneista kokee tilanteen
sdilyneen ennallaan. Luvut kertovat siitd, miten koko ajan tietoisuuden lisdantyessa osa-

taan hyoddyntaa sosiaalista mediaa. (Duunitori 2021.)
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Sosiaalinen media on erittdin
Maksuttoman sosiaalisen median tai someviestinnén tehokas rekrytoinnin kanava

hyddyntiminen rekrytoinnissa
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Kuvio 8. Sosiaalisen median hyédyntaminen rekrytoinnissa (Duunitori 2021)

Sosiaalisen median kanavien hydédyntamisesta rekrytoinnissa (kuvio 9) tarkeimpina nou-
see selkeasti Linkedln, Facebook ja Instagram. Samat kanavat nousevat myds Innowi-
sen kaytetyimpien kanavien tutkimuksessa esiin. Kyseisten kanavien maksutonta seka
maksettua mainontaa pidetdan kaytannossa yhta tarkeina. Yllattavaa tutkimuksessa on
se, miten merkityksettomiksi vastaajat kokevat muut sosiaalisen median kanavat kuten
YouTube, Twitter, WhatsApp, Snapchat ja TikTok. Tama lieneekin suurimpia muutoksia
tulevien vuosien aikana. On oletettavaa, etta yritykset tulevat huomaamaan myds muilla

kanavilla saavutettavan hyddyn rekrytoinnin saralla. (Duunitori 2021.)

Linkedin (maksuton nakynyys) 124 (I L KN
Linkedin-iimoitukset (maksulliset) 17 % I 75
Facebook (maksettu mainonta) 5% _ — 67 %
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Instagram 38% _ . 58 %
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Twitter 705 (N LESED
WhatsApp s7 % . | - >
Snapchat 915 QU 1%
TikTok 8% (I 1 %
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Kuvio 9. Sosiaalisen median kanavien tarkeys rekrytoinneissa (Duunitori 2021)
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3.2 Rekrytointi somessa -kysely

Opinnaytety6ta varten toteutettu Webropol-kysely jaettiin sosiaalisen median kanavista
LinkedInissa seka Facebookissa. Facebookissa kysely jaettiin ryhmissa Rekrytoinnin ja
rekrymarkkinoinnin ammattilaiset seka Naisyrittajat. Otantana kaytettiin yrityksissa rek-
rytoinnin parissa tyoskentelevia seka yrittgjia. Kysely toteutettiin 23.9 — 10.10.2021. To-
teutus seka tulosten julkaisu tapahtuvat anonyymisti. Vastauksia saatiin kahdessa vii-
kossa 56. Vastausten luotettavuuteen pyrittiin vastanneiden demograafisten tekijoiden
seka tydroolin selvittamiselld. Tavoitteena on kartoittaa organisaatioiden kaytdéssa olevia
rekrytointikanavia seka rekrymarkkinoinnin toteuttamiseen liittyvia seikkoja. Kyselylla
saatiin Duunitorin Kansalliseen rekrytointitutkimukseen (2021) verrattuna tarkempaa ja
yksityiskohtaisempaa tietoa sosiaalisen median rekrytointikanavien kaytosta seka niiden
valikoitumisperusteista. Saatuja tuloksia pystyttiin analysoimaan tarkemmin, koska mo-
nivalintakysymysten lisaksi avoimilla kysymyksilla saadut tiedot lisaavat ymmarrysta ai-
heesta. Saadut tulokset eivat ole suoraan verrannollisia Yrityksen X rekrytointiin, koska
vastaaja organisaatioiden rekrytointiprofiilit saattavat erota Yrityksen X kohderyhmasta.
Sosiaalisen median hyoty rekrytoinnissa nahtiin vastanneiden keskuudessa erittain kor-

keana. Asteikolla 0—-10 keskiarvoksi saatiin 9.

Kuviossa 10 saadaan selville, etta kyselyyn vastanneista suurin osa oli 26—45-vuotiaita,
yhteenlaskettuna 73 %. Vastanneista nelja oli 18-25-vuotiaita, 21 vastanneista 26-35-
vuotiaita, 20 vastanneista 36—45-vuotiaita, seitseman vastanneista 46—55-vuotiaita ja
nelja 56-vuotiaita tai vanhempia. Voidaan paatella, ettd kyselyn vastauksilla saadaan

laaja nakemys aiheesta.
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26-35 Vuotta

3645 Vuotta
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Kuvio 10. Vastanneiden ika
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Vastanneista 77 % eli 43, olivat naisia. Miehia oli 21 % eli 12. Naisia oli siis selkeasti
enemman kuin miehia. Yksi vastanneista ei halunnut vastata sukupuolta tiedustelevaan

kysymykseen (kuvio 11).

Muun sukupuolinen

En halua vastata F
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Kuvio 11. Vastanneiden sukupuoli

Rekrytoinnin parissa tyoskentelee selkeasti suurin osa vastanneista, maarallisesti 34 el
61 % vastanneista, tdma on havaittavissa kuviossa 12. Liiketoimintajohdossa tyoskenteli
kuusi vastanneista eli 11 %. Muussa henkiléstohallinnossa tydskenteli viisi vastanneista
eli 9 %. Markkinoinnissa tydskenteli kolme vastanneista eli 5 %. Viestinnassa tyoskenteli
yksi vastanneista eli 2 %. Jossain muussa tydroolissa tydskentelevia oli seitseman vas-
tanneista eli 12 %. Muita toimialoja, joissa vastanneet tyoskentelivat: rekrytointi-HR-
myynti, yrittaja, esimies, myynti/rekrytointi, hallinto, rekrytointi-muu henkiléstéhallinto
seka tavaratalopaallikkd. Voidaan paatella, ettd otanta saavutettiin hyvin, koska suurin
osa vastanneista tydskenteli nimenomaan rekrytoinnissa. Huomioitavaa on myds, miten
eri organisaatiorakenteissa sama henkild hoitaa esimerkiksi seka rekrytointia, henkils-
téhallintoa seka myyntia. Vastanneiden tydroolien monipuolisuus tuo vastauksiin erilaisia
nakokulmia, vaikka vastannut henkild ei tydskentelisi organisaatiossa nimenomaan rek-

rytoinnissa, voi han silti osallistua rekrytointiprosessiin.
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Kuvio 12. Vastanneiden tyorooli organisaatiossa

Alle vuoden alalla tydskennelleita oli vastanneista nelja eli 7 %. 1-3 vuotta alalla tyds-
kennelleita oli vastanneista 17 eli 30 %. 4—6 vuotta alalla tydskennelleita oli vastanneista
12 eli 22 %. Yli seitseman vuotta rekrytoinnissa tydskennelleita oli vastanneista 23 eli 41

%. Pitkaaikainen kokemus alalta nakyy siis vahvasti kyselyyn vastanneissa (kuvio 13.)

Alle vuoden

1-3 Vuotta 30%

4-6 Vuotta 22%
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Kuvio 13. Vastanneiden tyokokemus rekrytoinnissa

Mitta-asteikolla vaihtoehtona on, ettd organisaatiolla kanavaa ei ole lainkaan kaytdssa
tai vastanneen arvio kanavan tarkeydesta asteikolla 1-6 (kuvio 14). Kysymyspatteriston
avulla saadaan selville vastanneiden edustamien organisaatioiden rekrytointikanavien
tarkeys. Yli puolet vastanneista korostaa rekrytoinnin tarkeimpind somekanavina Lin-
kedlInia, Facebookia, Instagramia ja YouTubea. Twitter jai vain 0,2 % keskiarvon alle.
Muut keskiarvon alapuolelle jaaneet kanavat olivat WhatsApp, TikTok, Snapchat, Jodel,
Twitch ja Pinterest. Vastanneiden esiin tuomia rekrytoinnin kaytdssa olevia sosiaalisen

median kanavia olivat liséksi Teams ja sisainen rekrytointikanava.
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Kuvio 14. Kanavien tarkeys organisaation rekrytoinnissa ja rekrymarkkinoinnissa

Kuviossa 15 pohditaan muiden potentiaalisten somekanavien kayttoonottoa. Yli puolet

vastanneista toi esiin, etta heidan nakemyksensa perusteella organisaatio ei hyotyisi uu-

sien kanavien kayttdédnotosta. Ne vastanneista, jotka puolsivat uusien kanavien kayt-

tédnottoa, nakivat potentiaalisina vaihtoehtoina TikTokin, Instagramin, YouTuben seka

Snapchatin. Kyselylla selvitettiin my6s organisaatioilla kaytdssa olleita kanavia, joista on

erindisista syista paadytty luopumaan. Twitterin kaytdsta on paadytty luopumaan, koska

se miellettiin negatiivisena seka koettiin ettei se tavoita nuoria rekrytoitavia, kyseisella

kanavalla oli myds havaittavissa hairitsevaa kaytosta. LinkedInin maksulliset ilmoitukset

eivat ole tuottaneet organisaatioissa tulosta. Snapchatin panos-tuotos-suhdetta ei nahty

kannattavana samoin kuin sahkopostin uutiskirjeitd. Osa vastanneista koki Facebookin

enemman markkinointi- kuin rekrytointikanavana.
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Kuvio 15. Muita vastanneiden mielesta mahdollisia kanavia
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Vastanneista 79 % eli 44 vastaajaa oli valinnut rekrytointikanavat kohderyhman mukaan
(kuvio 16). 45 % eli 25 vastanneista oli kayttanyt organisaation dataa ja sen analysointia
kanavavalinnoissa. Yleisia tutkimuksia oli hyodyntanyt 29 % eli16 vastanneista ja 9 % eli
5 kyselyyn vastanneista ei tiennyt milla tavoin kaytdssa olevat kanavat on valittu. Muita
valintoihin vaikuttavia tekijoita oli listannut 5 % eli 3 vastanneista. Muita vaikuttavia teki-
jOita olivat organisaation omat ohjeistukset, resurssien vahyys (mahdollisuus kayttaa esi-

merkiksi vain kahta kanavaa), perinteisyys seka saavutettavuus.

Organisaation datan ja sen analysoinnin pohjalta

Yleisten tutkimusten perusteella

Kohderyhmamme kayttaa kyseisia kanavia

En tieda
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Kuvio 16. Organisaatioiden nykyisten kanavien valintaperusteet

Kuviossa 17 voidaan nahda, ettd 93 % vastanneista kayttda sosiaalista mediaa rekry-
markkinoinnissa. Tama on 52 vastanneista eli vain nelja vastanneista ei kaytd somea
organisaation rekrymarkkinoinnissa. Havaittavissa on, miten sosiaalinen media on suu-

rilta osin jo kaytdssa organisaatioiden rekrytoinnissa.

Kylla
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Kuvio 17. Rekrymarkkinoinnin yleisyys somessa
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Vastanneista 48 eli 86 % kohdentaa rekrymarkkinoinnin kohderyhmalleen. Vastanneista
8 eli 14 % ei kohdenna rekrymarkkinointia erityisesti tietylle kohderyhmalle vaan suuntaa

sen yleisesti kaikille sisallon nakeville (kuvio 18).

Ei 14%
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Kuvio 18. Rekrymarkkinoinnin kohdennus

Kuviossa 19 on havaittavissa, ettad 55 % eli 31 vastanneista organisaatioista ei ole tehnyt
rekrymarkkinointiin somestrategiaa. Vastanneista 45 % eli 25 vastaajaa toteuttaa rekry-

markkinointia tehdyn somestrategian mukaisesti.

Kylla
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Kuvio 19. Somestrategia rekrytoinnin markkinointiin

Kuviolla 20 havainnollistetaan, milloin organisaatioissa tehdaan rekrymarkkinointia. 33
vastanneista eli 59 %, tekee rekrymarkkinointia silloin kun meneillddn on hakuprosessi.
29 vastanneista eli 52 %, toteuttaa jatkuvaa rekrymarkkinointia ja vastanneista kolme eli

5 %, ei tee rekrymarkkinointia lainkaan.
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Kuvio 20. Rekrymarkkinoinnin ajoitus

Organisaatioiden tekeman rekrymarkkinoinnin aktiivisuus on nahtavilla kuviossa 21. Vii-
koittain rekrymarkkinointia tekee 48 % eli 27 vastanneista. Kuukausittain 23 % eli 13
vastanneista. Paivittdin 20 % eli 11 vastanneista. Harvemmin kuin kuukausittain rekry-

markkinointia tekee 4 % eli 2 vastanneista.
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Kuvio 21. Sosiaalisen median kayton aktiivisuus

Kyselyn tuloksia analysoidessa voidaan havaita, etta yli puolella organisaatioista ei ole
lainkaan somestrategiaa (kuvio 19.) Useilla tutkimuksilla on kuitenkin todennettu taman
olevan tarkeda. Somestrategia auttaa yritysta padsemaan tavoiteltavissa olevaan paa-
maaraan seka luomaan tavoitteita. Ennakointi ja ennalta suunniteltu somestrategia tekee
liketoiminnasta johdonmukaista ja auttaa esimerkiksi budjetin suunnittelussa. Saavute-
tut tavoitteet on helppo arvioida. Strategia ohjaa toimintaa sosiaalisessa mediassa ja

jokaisen toimenpiteen tulisi palvella yrityksen liiketoimintaa. Saavutetut tulokset ovat
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mitattavissa ja niilld on tietty aikataulu, jolloin sek& onnistumiset, etta epaonnistumiset

ovat nahtavissa selkeasti. (Peltonen 2019.)

Sosiaalinen media on nykyaan jo laajalti kaytdssa, mutta sen kayttd on viela osin puut-
teellista. Suunnitelmallisuus ja johdonmukaisuus sisalldissa olisi yhta tarkeaa kuin aktii-
visuus, se parantaa myos resurssien ja ajanhallinnan riittavyytta. Yritykset ymmartavat,
etta sosiaalista mediaa tulee kayttaa, mutta sen tayden potentiaalin saavuttamiseksi so-
mestrategia olisi erittain tarked osana kokonaisvaltaista markkinointia. (Stahlhammar
2021.)

Kyselylla selvitettiin yleisimmin rekrytoinnin kaytdossa olevia sosiaalisen median kanavia
seka niiden toimivuutta. Vastanneiden mielesta tarkeimpia kanavia olivat LinkedIn, Fa-
cebook, Instagram seka YouTube. Muun tutkimusaineiston kautta saadaan seka kyselya
tukevaa tietoa, etta tuloksista poikkeavaa tietoa. Tuloksiin vaikuttaa yrityksen toimiala ja
rekrytoitavien profiili. Erityisesti opinnaytety® keskittyy kyselyssa vahemman esiin nous-
seiden kanavien suosioon. Kanavista TikTok, Twitter, Snapchat ja WhatsApp osoittivat
suosiota rekrytoinnin ja rekrymarkkinoinnin kaytdossa. Kyselysta selvisi, ettd rekrymark-
kinointi on kohdennettua seka kanavavalinnat on tehty rekrytoitavien profiilin perusteella.
Markkinointia tehdaan vastanneissa organisaatioissa aktiivisesti. Somestrategia kuiten-
kin puuttui yli puolelta organisaatioista ja rekrymarkkinoinnin nahtiin vievan liikkaa resurs-

seja. Suunnitelmallisuudella ja strategialla voitaisiin vaikuttaa resurssien riittavyyteen.

Sosiaalisen median kanavat ja niissa vallitsevat trendit ovat lisdéntyneet vuosien aikana
reilusti. Taman vuoksi niiden hyédyntaminen yrityksen markkinoinnissa ja strategiassa
voi olla haastavaa. Oikein kaytettyna ja hyddynnettyna voi yritys saada sosiaalisesta me-
diasta itselleen suuren liiketoiminnallisen edun kilpailijoihin ndhden. Sosiaalisen median
kaytettdvyydessa on tarkeda ymmartaa kanavan teknisten ominaisuuksien lisaksi myos
kanavien kayttajaprofiilit. (Ranta 2021.)

Duunitorin Kansallisen rekrytointitutkimuksen (2021) seka Folcanin suosituimpien sosi-
aalisen median kanavien tutkimuksessa (2021), tarkeimmiksi kanaviksi nousivat Face-
book, Instagram, LinkedIn ja YouTube. Kyseisissa tutkimuksissa seka opinnaytetyota
varten teetetyssa some rekrytointi kyselyssa, kaytetyimmat kanavat osoittautuivat sa-

moiksi, mutta suosion jarjestys vaihteli. (Duunitori & Huttunen 2021.)
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3.3 Yritys X rekrytointi kuluneen vuoden aikana

Tarkastelemalla Yrityksen X taman vuoden dataa voidaan saada selville rekrytoinnin toi-
mivuutta kaytetyissa kanavissa. Yritys analysoi saatua dataa monipuolisesti ja muokkaa
toimintaansa saatujen tulosten perusteella. Yritys X on tdman vuoden aikana saanut yh-
teensa yli 5 000 tydhakemusta eri kanavien kautta. Hakemuksista 73 % on saavutettu
digitaalisista kanavista. Toteutuneista haastatteluista 71 % on rekrytoitu yritykseen. Kui-
tenkin vain 11 % kaikista hakeneista tydllistyy yrityksen palvelukseen, tastd on nahta-
vissa miten paljon hakeneista ei ole potentiaalisia. Esimerkiksi kielitaidon puute tai ala-

ikaisyys ovat syyna siihen, etta hakija ei ole potentiaalinen Yritykselle X.

Opinnaytetydn kannalta oleellisinta ei ole mistd kanavista yritys saa eniten hakemuksia
vaan miten suuri osa saaduista hakemuksista ovat potentiaalisia ja paatyvat onnistunee-
seen rekrytointiin. Tarkempaa grafiikkaa Yrityksen X kanavien yleiskuvasta ei ole mah-
dollista saada. Seuraavassa listauksessa on Yrityksen X kayttamat rekrytointikanavat

lajiteltuna hakijamaaran mukaan suurimmasta pienimpaan:

1. Duunitori: 32 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja haastatelluista 43 % rek-
rytointiin

2. Instagram: 19 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 34 % haastatelluista
rekrytoitiin

3. Snapchat: 23 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 45 % haastatelluista
rekrytoitiin

4. Google (SEM): 10 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 32 % haastatel-
luista rekrytoitiin

5. Omat nettisivut: 33 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 43 % haastatel-
luista rekrytoitiin

6. Tekstiviestikampanja: 19 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 39 % haas-
tatelluista rekrytoitiin

7. MOL: 42 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 56 % haastatelluista rekry-
toitiin

8. YouTube discovery mainonta: 28 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 62
% haastatelluista rekrytoitiin

9. Suositukset: 70 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 90 % haastatelluista

rekrytoitiin
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10. Frank-opiskeluportaali: 28 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 43 % haas-
tatelluista rekrytoitiin

11. Facebook: 46 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 27 % haastatelluista
rekrytoitiin

12. Indeed: saavutetuista rekrytoinneista dataa ei saatavilla

13. LinkedIn: 1 % hakijoista kutsuttiin haastatteluun ja 100 % haastatelluista rek-

rytoitiin

Duunitorin, Instagramin, Snapchatin ja Googlen kautta saavutetaan 75 % kaikista yrityk-
sen saamista hakemuksista. Duunitori on selkeasti johtoasemassa hakemusten maaran
suhteen. On myds tarkeda huomata, etta suositusten ja LinkedInin kautta saadaan maa-
rallisesti vdhan hakemuksia, mutta I&hes kaikki haastatellut rekrytoidaan. Facebookissa
ei my6skaan saavutettu hakijoita kuin todella vahainen maara. Saavutetut hyddyt selit-

tyvat Yrityksen X rekryprofiilin kautta.

Yrityksen X datasta saatuja tuloksia opinnaytetydn sivulta 16—17 16ytyvaan Duunitorin
Kansalliseen rekrytointitutkimukseen (2021) verrattaessa voidaan huomata, etta tutki-
muksessa tarkeimmiksi kanaviksi nousseet LinkedIn, Facebook, Instagram ja YouTube
eivat Yrityksella X saavuta yhta suurta hy6tya. Kun taas vertaillaan rekrytointikanavia
kokonaisuudessaan, huomataan yhtalaisyyksia Duunitorin, omien nettisivujen seka suo-

sittelujen tarkeydesta rekrytoinneissa.

3.4 Yritys X rekrymarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksen viestina hakijoille on, ettd he hakevat ns. hyvaa tyyppia. Koulutuksella ja aiem-
malla tyokokemuksella ei ole suurta merkitysta, vaan yrityksella on sisainen koulutusjar-
jestelma, joka tarjoaa tyontekijoille yhdenvertaiset lahtokohdat. Kohderyhmana yrityk-
sellda on 18-33-vuotiaat eli nuoret aikuiset. Osa rekrymarkkinoinnista kohdennetaan koko
Suomen alueelle, kun taas osa tarkemmin aluekohtaisesti. Suurimmat soveltuvuuteen
liittyvat kriteerit ovat taysi-ikaisyys seka sujuva suomen kieli, jotka myoskin ovat yleisim-
mat syyt, miksi hakija ei ole potentiaalinen. Yrityksen hakuprosessi on tehty mahdolli-
simman yksinkertaiseksi, jotta hakukynnys olisi matala. Tama saattaa osaltaan lisata ei-

potentiaalisten hakijoiden maaraa. Karkeasti puolet yrityksen hakijoista on potentiaalisia.
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Yrityksen X edustajan mukaan Suomen konttoreilla on kaytéssa verkkosivujen lisaksi
sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram, Snapchat ja Google Ads. Muina
markkinoinnin kanavina toimivat tydnhakualustat Duunitori, Indeed ja Mol. Lisaksi mark-

kinointia tehdaan opiskelijoille suunnatussa Frank-sovelluksessa.

Toimivimpina ja eniten potentiaalisia hakijoita tuoviksi kanaviksi yritys on havainnut Duu-
nitorin, Instragramin, Snapchatin seké Google-mainonnan. Taman takia kyseisia kanavia
hyédynnetdan eniten rekrytoinnissa. Duunitorin kautta saavutetaan lahes puolet palk-
kauksista. Yritys kuitenkin saavuttaisi mieluummin hakijat omista kanavistaan kuin yh-
teistydkumppaneiden kautta. Sosiaalisen median ja verkon lisdksi yritys pitda toimivana

rekrytointikanavana messuja seka tapahtumia.

Kaytdssa oleville kanaville luodaan strategia ja budjetti aina vuosittain, mutta kuukausi-
tasolla pyritddn tekemaan tarpeen vaatiessa vield muutoksia. Mielikuvamarkkinointia
tehdaan pitkalla tahtaimella tydantajabrandin luomiseksi ja tietoisuuden kasvattamiseksi.
Rekrymarkkinointi on taktista ja kuukausittain vaihtuvaa, tdman tarkoituksena on saada
hakijoita juuri silla hetkelld, kun taas mielikuvamarkkinoinnilla pyritdan pitkajanteisem-
paan nakyvyyteen. Hakijan hintaa seurataan tiiviisti ja pyritdan kohdentamaan markki-
nointi niihin kanaviin, jotka huomataan toimivimmiksi. Taktisen rekrymarkkinoinnin toimi-
vuutta pystytddn seuraamaan pienelld aikavalilla, koska se nayttaytyy suoraan hakijoi-

den maarana.

Yrityksella on myds muissa kuin edelld mainituissa kanavissa rekrytoitavat tyopaikat na-
kyvilla, naita kanavia kaytetaan ilmaishakupalveluna seka suorahakuun. Yksi tallaisista
kanavasta on LinkedIn. Yritys on kokenut, ettei kyseinen kanava palvele heidan haku-

profilissaan. Kanava toimii enemmankin asiantuntijarekrytoinneissa.

Lahivuosina yritys on testannut useita kanavia ja niiden toimivuutta, mutta kanavista on
paadytty luopumaan, koska niité ei ole havaittu kannattaviksi. Nimenhuuto on urheilijoi-
den ja urheiluseurojen kaytdssa oleva kanava. Tata paadyttiin kokeilemaan, koska yritys
koki, etta sielta voisi I6ytya kohderyhmaan kuuluvia hakijoita. Kanava ei kuitenkaan tuot-
tanut tulosta, joten siitd luovuttiin. Opiskelijoiden kayttamaa Tuudo-sovellusta yritys on
myds kokeillut rekrytoinnissa, mutta mydskaan sen kautta hakijoita ei saatu. Jodel-kana-
vaa yritys on kokeillut, mutta koska kyseinen kanava perustuu vuorovaikutukseen ja
siella tapahtuva keskustelu on anonyymia, yritys kokee kanavasta olevan enemman hait-

taa kuin hyotya. Yrityksen rekrytoinnilla ei ole resursseja vastailla kanavan vaatimalla
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nopealla aikataululla ja tama seka anonyymina toimiminen aiheuttaa herkasti negatiivista
kommentointia, joka olisi yrityksen taman hetkille positiiviselle tydnantajakuvalle erittain
haitallista. Kanavan toiminta on luonteeltaan nopeatempoista ja intensiivista, jolloin esi-

merkiksi kuukausitasoista markkinointia ei pystyisi toteuttamaan.

Yrityksen kohderyhman tavoittaisi varmasti hyvin videokanava TikTokissa, mutta kana-
van oheissovelluksesta on havaittu tietoturvariski, jonka takia tata ei ole voitu yrityksen
kayttéodn ottaa. Heidan toiveenaan olisi saada kyseinen kanava kayttoon lahivuosina, jos
kyseinen ongelma saadaan korjattua. Yritys tiedostaa, ettd TikTok on erittdin suosittu ja
koko ajan nouseva kanava nuorten keskuudessa ja nain ollen saattaisi olla erittain toi-

miva kanava yrityksen rekrytoinnin kayttoon.

Yritys kokeilee rohkeasti uutta ja ottaa mielellaan vastaan ideoita niin uusien kanavien
suhteen kuin nykyisten kanavien tdyden potentiaalin saavuttamiseksi. Uuden kokeilemi-
nen nahdaan mahdollisuutena kehittya. Markkinointimateriaalissa kiinnostavimmaksi on
osoittautunut videomateriaali, provisiolisd mahdollisuus seka tydnantajamielikuvan esiin
tuominen. Yrityksen yrityskulttuuriin seka arvoihin kuuluvat kehittymishalu, tavoitteelli-

suus, asiakaslahtdisyys seka luotettavuus.
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4 EHDOTUS KAYTOSSA OLEVIEN SEKA UUSIEN
REKRYTOINTIKANAVIEN MAHDOLLISUUKSISTA

Yritykselld X on jo kaytéssdan suurimmat ja suosituimmat kanavat Facebook ja In-
stagram, joten ehdotelma keskittyy pienempien, mutta kuitenkin hyodyllisyytensa osoit-
taneisiin kanaviin. On otettava huomioon myds, etta eniten potentiaalisia hakijoita Yritys
X saavuttaa talla hetkelld Duunitorin, Instragramin, Snapchatin sekd Google-mainonnan
kautta. Lisdksi Jodelia, Tuudoa ja Nimenhuutoa on kokeiltu, eika naista saavutettu hyo-
tya. TikTokin suosio sosiaalisen median kanavana erityisesti nuorten keskuudessa on
Yrityksen X tiedossa ja he yrittdvat saada sen kayttédnsa lahivuosina, mikali tietoturva-

riski ratkeaa.

Suomalaisnuorille tehdyn kyselyn mukaan suosituimmat sosiaalisen median palvelut
ovat WhatsApp, YouTube, Instagram, Snapchat, Spotify, Facebook, Facebook Messen-
ger, Pinterest, Steam ja Discord. (Ebrand 2019.) Sosiaalisen median alustoja, joita Yri-
tykselld X ei vield ole rekrytoinnin kaytdssa, jotka nousevat esiin tutkimuksissa 16ytyi

useita.

- YouTube ja TikTok, joissa voi jakaa ja katsella videoita.

- Discord ja WhatsApp Business, jotka ovat pikaviestintapalvelimia.

- Steam, Twitch ja Roblox, jotka ovat online videopelialustoja.

- Twitter, MySpace ja Pinterest, jotka ovat sosiaalisen verkostoitumisen alustoja ja
joissa voi jakaa seka katsella kuvia/videoita.

- Reddit, jossa voi linkata verkkosivuja tai esimerkiksi uutisia.

- Spotify, jota kdytetdadn musiikin kuunteluun.

- Podcastit ovat myOs osa sosiaalista mediaa ja erittain toimiva keino markkinoin-

tiin.

Saatujen tulosten perusteella opinnaytetyd ehdottaa, miten Yritys X voi hyédyntaa pa-
remmin sosiaalista mediaa saavuttaakseen potentiaaliset hakijat. Tutkimusten perus-
teella osoitetaan, miten Yritys X voi hyddyntaa valittuja kanavia rekrytoinnissa ja rekry-
markkinoinnissa. Paapaino on siind, minkalaista sisaltoéa juuri talld hetkelld kannattaa
suunnitella valituissa kanavissa, jotta tavoitetaan potentiaaliset hakijat Yritykselle X. Eh-

dotelma perustuu kanavien nousevaan suosioon ja kayttdjamaarien kasvuun. Lisaksi
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voidaan todentaa, etta Yrityksen X kohderyhma, eli nuoret aikuiset, ovat tavoitettavissa
kyseisista kanavista. Rekrymarkkinointiin voidaan soveltaa markkinoinnissa yleisesti
kaytettyja keinoja. Rekrytointi on onnistuneen rekrymarkkinoinnin ja positiivisen tyonan-

tajamielikuvan tulos.

4.1 Kaytossa olevien kanavien tadyden potentiaalin saavuttaminen

Yrityksen on hyva ottaa huomioon, etta toiminnan sosiaalisessa mediassa tulee olla ta-
voitteellista ja johdonmukaista. Kanavavalinnat tehdaan Yrityksessa X kohderyhmalah-
toisesti ja tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkimuksilla esiin tuodut nelja suosituinta kana-
vaa eli LinkedIn, Facebook, Instagram ja YouTube, tulisi kuitenkin olla jokaisella yrityk-
sella kaytdssa, jotta tavoitettaisiin sosiaalisen median tarjpama monipuolinen potentiaali.
Kanavien trendit ja kayttajaryhmat ovat erilaisia. On tarkeda huomioida, etta resurssien
kaytté vain muutamaan kanavaan kunnolla on parempi vaihtoehto kuin se, etta kanavia
on runsaasti, mutta resurssit eivat riitd niiden laadukkaaseen yllapitoon. (Sisu Digital &
Folcan 2021).

Verkkosivuille Meille tdihin osioon blogin lisaksi muutama Podcast-jakso, jossa kasitel-
I1&an yleisimpid ajankohtaisia kysymyksia. Huumorilla ja leppoisalla asenteella kasvate-
taan tydnantajamielikuvaa. Tarina tyollistymisesta ja urakehityksesta olisi myos aiheena
toimiva. Aiheena voisi olla esimerkiksi seuraajille teetetty Q&A. Palaute on tarkeaa, jotta
palveluja voidaan kehittda. (Folcan 2021). Pitkan aikavalin brandirakentamista tukee esi-
merkiksi podcastit, videot, vuorovaikutteiset grafiikat (joissa tieto on esitetty visuaalisesti
kuvan tai kuvion muodossa) tai kantaa ottavat blogiartikkelit. Sisaltoihin ei valttdamatta
sisally minkaanlaista selkeaa liidiksi konvertoivaa toimintakehoitetta. Haetaan pitkajan-
teista nakyvyytta yritykselle. Nopeaan liidiin, eli tdssa tapauksessa rekrytointiin, tahtaava
sisaltd puolestaan voi olla selkean konvertoivan toimintakehoitteen sisaltava blogikirjoi-

tus tai muu siséaltéformaatti, joka johtaa hakuprosessiin. (Venalainen 2018.)

Esimerkki: Podcast, jossa aiheena yrityksen tyontekijan urapolku. Mieluiten viela sellai-
nen tarina, jossa tyontekijan urakehitys on ollut noususuhdanteinen. Kuulijan on helppo
samaistua henkiloon, joka on aloittanut esimerkiksi taysin ilman pohjakoulutusta seka

tybkokemusta ja edennyt urallaan esimiestehtaviin.
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Livelahetykset ja videosisdlté on myds markkinoinnin muotoja, joista Yritys X hyétyisi
suuresti. Niilld luodaan yhteisdllisyytta, kiinnostavuutta ja monipuolisuutta. Livelahetys-
ten julkaisu Facebookissa ja Instagramissa on kasvanut viime vuosina huimasti. (Folcan
2021.) Ohjaamalla siséltdjen avulla hakijoita verkkosivuille saavutettaisiin liideja. Linkit-
tamalla sisaltdja toisiinsa eri kanavien valillda saavutettaisiin enemman nakyvyytta
useissa kanavissa, jonkin yhden kanavan sijaan. Tama toisi hyétyd myds hakukoneop-
timointiin. (Folcan 2021.)

Esimerkki: Tuodaan rekrytointi lAhemmas hakijaa. Yrityksen X edustaja jarjestaa Livela-
hetyksen, jossa vastaa hakijoiden Q&A kysymyksiin. Instagramissa osallistetaan seu-
raajat lahettdmaan kysymyksia liittyen tydpaikkaan ja tydskentelyyn yrityksessa. Live 1a-

hetyksen ilmapiiri on rento. Yrityksesta luodaan helposti Iahestyttava vaikutelma.

Vaikuttajayhteistyo olisi Yritykselle X erittain toimiva markkinointikeino, jota kannattaisi
hyédyntda nykyistd enemman erityisesti pitkdjanteisessa brandimarkkinoinnissa seka
tybnantajakuvan rakentamisessa. On osoitettu, ettd kuluttajat luottavat vaikuttajien
kautta tapahtuvaan mainontaan jopa seitseman kertaa todennakéisemmin verrattuna
perinteiseen mainontaan. (Reiman 2021). Vaikuttajana voi toimia myds yrityksen tyonte-

kija, joka omalla rekrytointikokemuksellaan tuo Yritykselle X positiivista nakyvyytta.

Esimerkki: Valikoitu vaikuttaja auttaa tuomaan yritykselle positiivista tydnantajakuvaa.
Han voisi esimerkiksi vierailla yrityksen konttorilla, puhua seuraajilleen tyéolosuhteista,
tydilmapiirista, tydeduista, tydskentelytiloista ja siitd mika erottaa yrityksen muista tyon-
antajista. Vaikuttaja tulee valita niin, ettd hanen seuraajansa kuuluvat rekrytoitavien koh-
deryhmaan. Vaikuttajia voi 16ytaa useiden avustavien tydkalujen avulla, jossa joko vai-
kuttaja valitsee yrityksen tai toisin pain. Naissa valinnat tapahtuvat vaikuttajan sopivuu-

den kautta, statistiikka ja seuraajien demograafiset tiedot.

Tekstiviestikampanjan tyyppisesti WhatsApp-Business tilaosiossa olisi mahdollista
toteuttaa markkinointia. Taalla voisi hyddyntda esimerkiksi blogin kautta rekrytoitavan
tydpaikan linkkausta. Kuten on tutkimuksilla osoitettu, WhatsApp on kaytetyin pikavies-
tintapalvelu ja talla voitaisi tavoittaa yrityksesta kiinnostuneita. Vuonna 2019 WhatsApp
oli kaytdssa 82,1 %:lla alypuhelimen kayttajistd. (SDM digimarkkinointi 2020). Asiakkai-
den tavoitettavuus WhatsAppissa on todennakoista, jos kohderyhma on ialtdan 15-74-

vuotias ja asuu Suomessa, silla n. 3,3 miljoonaa suomalaista kayttdd WhatsAppia
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viikoittain. (Meltwater 2021). Vuorovaikutuksellisuus ja tavoitettavuus on myos todella

suuri osa nykypaivan markkinointia. (Folcan 2021).

Esimerkki: WhatsApp sovelluksen Tilaosioon haku kaynnissa markkinointia, josta paa-

see suoraan tayttdmaan hakemuksen.

Tyonantajabrandin kehittaminen on osa rekrymarkkinointia. Sosiaalisen median si-
salto tulisi olla puhuttelevaa, hauskaa (esim. meemit ja tarrat), ajankohtaisiin asioihin
kantaa ottavaa, nostalgista, ajatuksia herattavaa, poikkeuksellista, saanndllista, mie-
leenpainuvaa, kohderyhman tarpeisiin vastaavaa seka kohderyhmakeskeista. Erityisen
tuloksellisena voidaan pitdd arvoja ja kantaa ottavia sisaltéja. (Sisu Digital & Folcan
2021.) Tyénantajamielikuvan kannalta oleellisinta on nakyvyys. Sosiaalisen median si-
sallot tulee olla toistuvia ja saada katsoja pysahtymaan. Kiinnostavana nahdaan ajan-
kohtaisiin asioihin kantaa ottavat asiat yhdistettyna tai toteutettuna hauskalla ja erottu-
valla tavalla. Rekrymarkkinointi voi my0s olla kantaa ottavaa, "hakemalla meille olet mu-
kana vaikuttamassa...”. Hyvantekevaisyys kampanjat toimivat myos hyvana tydnantaja-

mielikuvan vahvistuksena.

Esimerkki: Meemi-ajojahti. Yritys suunnittelee oman meemin, joka sisallytetdan eri ka-
naviin. Seuraajat tutustuvat samalla yritykseen ja heidan kanaviinsa, etsiessaan mee-
meja. Voittajalle olisi luvassa tietenkin palkinto, voittaja julkaistaan sosiaalisessa medi-

assa. Brandimarkkinoinnin keinona tdma tukee rekrytointia.

4.2 Spotify

Opinnayteydssa saatujen tulosten perusteella ehdotetaan Yritykselle X uudeksi rekry-
tointikanavaksi Spotifyta. Palvelun ilmaisversion kayttajia oli Suomessa 2018 jo 700 000.
Suurimmat suoratoistopalvelun kayttajaryhmat ovat 18—24-vuotiaat seka 25-34-vuoti-
aat. (Fonecta 2021.) Maailman suurin musiikin suoratoistopalvelu Spotify tarjoaa kaytta-
jilleen iimaisen version, jossa danimainoksia soitetaan kappaleiden valissa. Aanimainok-
sen kanssa yhta aikaa mobiililaitteen naytolla naytetaan display-mainos, jota klikkaa-
malla kuulija ohjataan mainostajan maarittamalle sivustolle. (Oddy digital 2021.) Palve-
lun ilmaisversio on vayla yrityksen rekrymarkkinoinnille, jolla Yritys X saavuttaa tietoi-

suutta potentiaalisten  hakijoiden jokapaivaisessd elamassd ilman heidan
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hakeutumistaan suoraan yrityksen kanaville. Yrityksen tunnettuuden kasvaessa, myos

hakijamaarat saadaan kasvamaan.

Aani- ja displaymainos yhdistelmaé voidaan kohdentaa ién, sukupuolen, musiikkigenren,
play listin ja maantieteellisesti paikkakunnan nimen mukaan. Mainoksen suosituspituus
on alle 30 sekuntia. Parhaiten toimivat mainokset vetoavat tunteisiin ja jattavat kuulijalle
muistijaljen. (Oddy digital 2021.) Spotify soi my6s taustamusiikkina useissa julkisissa ti-
loissa. (Fonecta 2021). Monipuolisilla ja tarkoilla kohdennusvaihtoehdoilla tavoitetaan
yrityksen potentiaaliset hakijat. Kuulijan huomion voi saada myds koukuttavalla musii-

killa, josta ei heti ensimmaisena tule mieleen mainos.

Kanavassa mainonta on pitkajanteista. Kuulijan huomion saa vasta usean kerran jal-
keen. Ensimmaisella kerralla kuulija tutustuu yrityksen palveluun tai tuotteeseen. (Pih-
kakoski 2020.) Mainonnan toistamisella saavutetaan tuloksia eli tdssa tapauksessa esi-

merkiksi johdatetaan kuuntelija Yrityksen X verkkosivuille Meille téihin-osioon.

Spotifymainonnan hyo6tyind voidaan nahda tavoitettavuus. Milleniaalit ovat suurin kayt-
tajaryhma, mutta edustettuina ovat hyvin kaikki ikdluokat. Keskivertokayttaja kuuntelee
Spotifyta kaksi tuntia paivassa. Kanavalla voi tavoittaa kohderyhman useita kertoja pai-
vassa eri tilanteissa, jolloin vaikuttaminen juuri oikeassa hetkessa on mahdollista. Spo-
tifyn voidaan nahda taydentavan muuta markkinointia erinomaisesti. Kanava on laadu-
kas seka kustannustehokas mediaymparistd ja sopii myds pienemmalle markkinointi-
budjetille. Hinta maaraytyy suhteessa kohdennukseen, mutta on n. 5-10 euroa 1 000
mainosnayttoa kohti. Ohjelmallisesti ostettava danimainonta on my6s mitattavampaa
kuin perinteinen danimainonta. Spotify-mainonta sopii hyvin kaikille toimialoille. (Oddy
digital 2021.) Kohderyhmalahtdiset kanavavalinnat auttavat minimoimaan ei-potentiaa-
listen hakemusten maaran. Nuoret aikuiset ja milleniaalit tavoitetaan &animainonnan kei-

noin.



Vahvuudet

» Kayttajaryhma on rekrytoinnin kohderyhmaa
» Kustannustehokkuus rekrytointikanavana
+ Adnimainonnan tunnepohja rekrytoitavalle

+ Aéni- ja videosisallén yhdistelma, jolla johdetaan
haluttuun konversioon eli rekrytointiprosessiin

Mahdollisuudet

« Tavoitetaan uusia potentiaalisia hakijoita

*Brandin tuunnettuus ja nakyvyys osana
rekrymarkkinointia

* Yritysmielikuvan rakentaminen hakijalle
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Heikkoudet

* Kuulijan eli rekrytoitavan toissijainen
keskittyminen

* Lyhytkestoisuus rekrymarkkinoinnissa
» Kananvan rekrymarkkinoinnin pitkajanteisyys

Uhat

« Seurattavuus rekrytoinnin onnistumisessa
* Alustan kehittymattdmyys rekrytoinnissa

* Rekrymainonta lopetetaan liilan nopeasti, koska
tulosten saavuttaminen vie aikaa

Kuvio 22. SWOT Spotify-markkinoinnin vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista
ja uhista rekrytoinnissa

Spotifyta on helppo hyddyntaa linkkausalustana. Markkinoinnilla johdatetaan rekrytointi-
ilmoitukseen tai meille tdihin-osioon verkkosivuille. Markkinoinnin pohjana aani, mieleen-
painuva melodia, tunnusmusiikki tai yrityksen oma laulu yhdistettynd kuvaan. Rekry-
markkinoinnin ensimmaiset sekunnit ratkaisevat ja tarkeaa on ilmaista selkeasti ja muis-

tettavasti yrityksen nimi, toimiala ja konversio, mita kuulijan toivotaan tekevan.

Esimerkki: Lyhyt ja selkeéa viesti Spotifyssa on tarkeaa, koska kuulija voi olla minkalai-
sessa tahansa tilanteessa kuullessaan mainoksen. "Meilla on paikka auki just sulle! Ha-
luatko vaikuttaa omaan palkaasi ja ty0skennelld mahtavassa porukassa, tule téihin
meille. Swaippaa ja hae, se vie aikaasi vain minuutin” Taustalle mieleenpainuva melodia.
Musiikintoistopalveluna juurikin musiikilla on suuri merkitys siing, ettd mainos jaa hakijan

mieleen.

4.3 YouTube

Opinnayteydssa saatujen tulosten perusteella ehdotetaan Yritykselle X uudeksi rekry-

tointikanavaksi YouTubea. Palvelu on suurin videopalvelu internetissa ja on saavuttanut
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myo6s Suomessa markkinajohtajuuden. Noin 2,2 miljoonaa suomalaista kayttéda YouTu-
bea viikoittain ja yli miljoona kayttaa kanavaa paivittdin. Suomalaiset kayttavat palvelua
videoiden katseluun seka julkaisuun, samalla he ndkevat myds nakytettdvia mainoksia.
Videomainonta on osoitettu olevan yksi taman hetken toimivimmista mainonnan ja mark-
kinoinnin trendeistd. Saavuttaa voi sekad nettimainonnan ja televisiomainonnan parhaat
puolet silla noin joka viides suomalainen 18-39-vuotias kayttda YouTubea, muttei katso
lainkaan kaupallista televisiota. (Mainostoimisto4d 2021.) Suoratoistopalvelut ovat syr-
jayttaneet television katselun. Markkinointi YouTuben kaltaisessa palvelussa, jossa kayt-
tajat viettavat useita tunteja paivissa eivatka pysty ohittamaan siella naytettyja mainok-
sia, on erinomainen keino tavoittaa potentiaaliset hakijat. Useat yritykseen tyollistyvat
eivat tietoisesti hae uutta tyopaikkaa, joten taman tyyppisissa kanavissa nakyvyyden

saaminen tuo yritykselle hakijoita, jotka muutoin eivat rekrytointiin paatyisi.

YouTube tarjoaa paljon erilaisia mainosvaihtoehtoja. Perusideana ovat alle 60 sekunnin
mittaiset mainosvideot, joita ndytetdan kayttajan pyytaman videon edella, aikana tai jal-
keen. Perusasetuksin mainos on mahdollista ohittaa muutaman sekunnin jalkeen, mutta
alle 15 sekunnin mainoksen voi asettaa myds pakkotoistumaan. (Mainostoimisto4d
2021.) Hinnat maaraytyvat mainosmuodon mukaan, lyhyemmat mainokset maksavat
aina, kun katsoja sen nakee, kun taas pidemmistd maksetaan vain, jos niita katsotaan
yli 30 sekuntia. Videon katseluajalla on merkitysta, silld mitd pidemmalle kayttaja katsoo
videota, sitd paremmin hanelle jaa videon paaviesti seka yritys mieleen. Mainoksen viesti
on tehokas ja itse mainos toimiva, ainoastaan silloin, kun se saa katsojassa aikaan tun-
teen tai halutun toimenpiteen. Mainos ei ole hyva, jos video on huono. Yrityksen kannat-
taa enemmin panostaa yhteen hyvaan ja laadukkaaseen videoon, kuin luoda maaralli-
sesti enemman. (Bazar 2021.) Tassa kanavassa Yritys X ei maksa turhasta, vaan aino-
astaan katseluista. Selkea konversio sisallytettyna videon alkuun, hauskalla ja erikoisella
toteutuksella ohjaa hakijat yrityksen verkkosivuille. Rekrytoinnin kannalta videoon on

hyva sisallyttaa selkeasti tydn edut, mita hakija saa, kun tydllistyy yritykseen.

Yhta tarkeaa kuin laadukas video, on myds mainosten kohdentaminen. Tehokas You-
Tube-markkinointi hyddyntda monipuolisia kohdennusmahdollisuuksia. Esimerkkeja
kohdentamisesta ovat ika, sukupuoli, koulutus, varallisuus tai kiinnostuksen kohteet,
jotka tulevat ilmi hakuhistoriasta. YouTube mainokset tehddan Google Ads tydkalun
kautta, joka vahentaa tydn maaraa ja aikaa. (Bazar 2021.) YouTube-mainoksia voidaan

kohdentaa myds Googlen tarjoaman datan perusteella, jolloin mainoksia kohdennetaan
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sellaisille kayttajille, jotka ovat hakeneet Googlesta tiettyyn teemaan liittyvaa tietoa. Da-
taan perustuen mainonnalla voidaan tavoittaa potentiaaliset kohderyhmat aivan osto-
paatoksen kynnyksella. (Parcero 2021.) Suomessa mainoksen hinta vaihtelee n. 0,01—
0,05 euron valilla per katselukerta eli 10 000 katselukerralle hinta on n. 100-500 euroa.
YouTube-mainonnan vahvuuksina voidaan nahda tavoittavuus, kohdentaminen, mitatta-
vuus seka tunteen valittdminen. (Suomen digimarkkinointi Oy 2021.) Kanavan yhteisty6
Googlen kanssa on Yritykselle X todella suuri mahdollisuus. Hakusanoilla tyopaikka tai

ensimmainen tyopaikka, voivat he tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat hakijat.

Vahvuudet Heikkoudet

* Kustannustehokkuus rekrytoinnissa *Rekrymainosten skippaus mahdollisuus
*Googlen hakusanojen hyédyntaminen *Katsojan aito lasnaolo rekrymarkkinoinnin
rekrytoinnin nakékulmasta nakyvyydessa
*Toiseksi suurin hakukone eli rekrytoitavien

tavoittaminen todennakoista
+Aani- ja videosisalté tuo monipuolisuutta

rekrymarkkinointiin

YouTube

Mahdollisuudet Uhat

*Kohdennus rekrytoitaviin *Mainostajien maara eli rekrymarkkinoinnin
+Sisallén monipuolisuus tuo kiinnostavuutta kilpailua on paljon

rekrymarkkinointiin *Rekrymarkkinointi voidaan kokea
«Kéayttajamaéara on suuri ja kohderyhmé on arsyttavana

yrityksen rekryprofiilia

Kuvio 23. SWOT YouTube-markkinoinnin vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuk-
sista ja uhista rekrytoinnissa

Tassa kanavassa hyddynnetdan videosisaltéa. Tosielaman sisallét, joihin hakijan on
helppo samaistua, toimii. Alle 15 sekunnin videot voidaan ajatella nakyvan kokonaan,
naistd maksetaan aina. Pidemmista videoista maksetaan, kun niitéd katsotaan yli 30 se-
kuntia ja ndma on myds mahdollista ohittaa. Yrityksen X kannattaisi kokeilla molempia
videomarkkinoinnin muotoja ja analysoida tulosten perusteella kumpi muodoista tavoit-
taa hakijat paremmin. Videon aiheeseen, ensimmaisiin sekunteihin ja soitettavaan mu-
siikkiin kannattaa panostaa. Ensimmaisella viidella sekunnilla tulee ansaita katsojan kiin-
nostus. Luova ja erottuva markkinointi viestittda nakijalle yrityksen persoonaa, monipuo-

lisuutta sekad muuntautumiskykya.
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Esimerkki: Mainos, joka ei nayta mainokselta. "Meilla saa epaonnistua, tiimin tuella just
susta voi tulla huipputekijd. Luodaan yhdessa ura, jolla on upeat etenemismahdollisuu-
det”. Videolla voidaan kuvata epaonnistumistilanne, jossa tarjotaan apua. Arkinen ti-

lanne, jolla kuitenkin luodaan vahva tunnepohja seka samaistumisen kokemus.

4.4 Twitch

Opinnayteydssa saatujen tulosten perusteella ehdotetaan Yritykselle X uudeksi rekry-
tointikanavaksi Twitchia. Kanavalla on n. 400 000 suomalaista kayttajaa ja 55 % kaytta-
jista on 18-34-vuotiaita. (Kiuru 2021). Twitchin kavijamaarat jatkavat kasvuaan ja palvelu
tulee olemaan iso sosiaalisen median alusta tulevaisuudessa. Pelaamisen ulkopuolelle
sijoittuvien striimien kasvun myo6ta yleiso tulee olemaan palvelussa entistd monipuoli-
sempaa. Livestrimauspalveluista Twitch on yksi taman hetken suosituimmista, kanava
on suosittu etenkin pelaajien seka heidan peliyhteisdidensa keskuudessa. Twitchin
kautta lahetyksia tekevat striimaajat houkuttelevat kuukausittain aktiivisia katsojia yli 140

miljoonaa. (Reiman 2021.)

Yritykset seka brandit eivat viela ole 16ytaneet melko uuden palvelun tuomia mahdolli-
suuksia markkinoinnissa. Kanavan kayttajat ovat ialtaan juuri Yrityksen X kohderyhmaa.
Milleniaalit muodostavat talla hetkelld suurimman osan Twitchin kayttajaryhmasta. Ka-
navalle ominaista on livesitoutuminen. (Reiman 2021.) Lahes minka tahansa tuotteen tai
palvelun markkinoinnille 16ytyy otollinen kohderyhma striimildhetyksista. Twitch on uusi
ja erilainen tapa mainostaa kanavassa, jossa yleisO on koko ajan aktiivisesti hereilla.
Vaikuttajien osuus Twitchmarkkinoinnissa on myds suuri. (Kiuru 2021). Twitchin kaytta-
jakunta monipuolistuu. Talla hetkella se nahdaan pelaajien kanavana, mutta sinne saa-
daan koko ajan my6s muunlaista live-sisaltéa enenemissa maarin. Yritys X :11a olisi mah-
dollisuus olla ensimmaisten joukossa tekemassa kanavaan markkinointia. Edellakavi-
jana olisi mahdollisuus saada etumatkaa muihin tydnantajiin ja nayttaa, etta he todella

kokeilevat rohkeasti uutta.

Twitchissa markkinointi kohdistuu erityisesti strimausten seuraajiin, jotka ostavat ja ku-
luttavat markkinoitavia palveluita. Kanavan ollessa viela suhteellisen uusi ja yrityksille
tiedostamaton mahdollisuus, ei se ole viela muiden sosiaalisten medioiden kaltaisesti
taynna kaupallista sisaltda. Tama tarjoaa etulydntiaseman Yritys X:n kaltaisille bran-

deille, jotka lahtevat rohkeasti kokeilemaan kanavan tarjoamia mahdollisuuksia.



43

Kanavan yksi vahvimmista elementeistd on sen sosiaalinen seka osallistava elementti,
tasta on suoraa hyétya markkinoinnissa. (Reiman 2021.) Osa onnistunutta rekrytointi-

prosessia on olla 1ahella hakijoita, tdma on nahtavilla jo Yrityksen X arvoissa.

Twitchmarkkinointia voi tehda luomalla yritykselle tilin, jolla keratdan yhteis6a. Tililla jar-
jestetaan striimattuja lahetyksia, joilla voidaan markkinoida yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Kanavan aktiivisuus, huumoripohjainen sisaltdé sekd monipuolisuus ja muuntautu-
miskyky vakuuttaa seuraajat. Striimien aiheet ja sisaltd voivat vaihdella, erityisen hyvin
kanavassa on tutkittu toimivan IRL (In real life) eli tosieldaman aiheet. Jollei Yritys X koe
oman kanavan luontia luontevana osana markkinointia, voi myods toisten streameissa
mainostaa tai kayttda vaikuttajaa. (Raasti 2021.) Hinnoittelu Twitchissa ei ole yhta sel-
keda kuin muissa kanavissa, vaan siihen vaikuttaa moni asia. Esimerkiksi striimaaja,
jonka yhteisbissa mainoksia naytetdan. Koska Twitch on uusi kanava, hakee se viela
paikkaansa sosiaalisten medioiden keskuudessa. Kanava vaatii enemman ty6ta ja tun-
temusta, kuin esimerkiksi Instagram ja Facebook. Tama voidaan my6s nahda kanavan
positiivisena puolena, koska viela ei ole luotu kanavalle tiettya tapaa toimia. Jokainen
yritys voi tehda markkinoinnistaan oman nakoaista ja tyylista. Rekrytoinnin kannalta ka-

navan mahdollisuudet keskittyvat ainakin aluksi tydnantajamielikuvan rakentamiseen.

Vahvuudet Heikkoudet

* Rekrytoitavien kohderyhma  Toimivuus rekrytoinnissa

* Rekrykanavan kayttajamaarat *Kanavan tuntemus rekrytointialustana

* Kanavan nouseva suosio brandimarkkinoinnin * Aikaa vieva ja lasnaoloa vaativa toimiakseen
valineena rekrytoinnissa

Twitch

Mahdollisuudet Uhat

» Oikean tilin 16ydyttya voi saavuttaa paljon * Uusi ja tuntematon rekrymarkkinointikanava
nakyvyytta rekrymarkkinoinnille + Kokeilun kautta toimivuuden etsiminen
 Edellakavijana kanavan rekrymarkkinoinnissa rekrytoinnin valineeksi

« Vaikuttajayhteistyo (ulkopuolinen tai esim. » Rekrymarkkinoinnin kannattamattomuus
tyontekija) rekrytoinnin nakokulmasta

Kuvio 24. SWOT Twitch-markkinoinnin vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista
ja uhista rekrytoinnissa
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Twitchissa markkinointiin on kaksi eri tapaa. Joko yritys perustaa oman kanavan, jolla
tekevat livelahetyksid monipuolisista aiheista ja erilaisilla toteutuksilla. Aiheita ja toteu-
tuksia voi hyddyntaa seka rekrymarkkinointiin etta itse palveluiden markkinointiin. Viih-
dearvo ja hauskuus korostuu myds tassa kanavassa niin kuin aiemmissakin sisaltémuo-
doissa. Monipuolisuus saa seuraajia kanavalle. Toinen tapa on markkinoida yritysta seka
palveluja toisten striimaajien lahetyksissa seka kayttaa vaikuttajaa. Tama muoto ei vaadi
yritykselta niin paljon aikaa tai vaivaa kuin oman kanavan perustaminen. Kayttajakoke-
mukset toimisivat hyvana tunnettuuden ja tietoisuuden pohjana Yritykselle X, mutta oli-
sivat toteutukseltaan helposti samaistuttavia. Rekrytointi tdssa kanavassa saavuttaa
kohderyhman ja jattaa positiivisen muistijaljen yrityksesta. Kanavan aktiiviset kayttajat

ovat sitoutuneet kanavaan ja jo tama tuo yritykselle erottuvaa nakyvyytta.

Esimerkiksi: Helppo tapa lahtea kokeilemaan kyseista kanavaa, olisi jo olemassa olevan
vaikuttajan kautta. Kyseinen vaikuttaja toisi yrityksen tydnantajamielikuvaa esiin omalla
Twitch kanavallaan.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
rekrytoinnille, jotta Yritys X saavuttaisi potentiaaliset hakijat. Yritys X saavuttaa potenti-
aaliset hakijat sosiaalisen median kautta kohdentamalla rekry- ja brandimarkkinoinnin
kohderyhmalahtdisiin kanaviin, tama vastaa opinnaytetyon paakysymykseen, miten Yri-
tys X voi hyédyntaa paremmin sosiaalista mediaa saavuttaakseen potentiaaliset hakijat
rekrytoinnin nakodkulmasta toteutetuin menetelmin. Kyselyn, haastattelun ja [Ahdemate-
riaalin avulla saavutettiin vastaukset kysymyksiin, miten Yritys X voi hyédyntaa valittuja
kanavia rekrytoinnissa ja rekrymarkkinoinnissa seka miten sisalt6a kannattaa suunnitella
valituissa kanavissa, jotta tavoitetaan potentiaaliset hakijat Yritykselle X. Valittuja kana-
via Yritys X voi hyddyntaa tarkentamalla hakijoille valitettavan viestin. Kaikkien kaytdssa
olevien kanavien markkinointityyli tuo aidosti esiin Yrityksen X arvot. Hakijaystavallisyys
ja hakijan nakdkulma tuodaan vahvasti esiin. Valituissa kanavissa julkaistava sisalté on
vaihtelevasti kantaa ottavaa ja kevytta, arvopohjaista, erottuvaa, helposti [ahestyttavaa
ja samaistuttavaa, tuo esiin yrityksen persoonan vaheksymatta tai liioittelematta sita,
hauskaa ja humoristista, ajankohtaista seka monipuolista. Tarkeinta on, etta rekrymark-
kinointi nayttaytyy mediassa juuri yrityksen nakoisena keinona saada potentiaalisia ha-

kijoita.

Ehdotuksen kaytdssa olevien rekrymarkkinointikanavien tdyden potentiaalin saavutta-
miseksi, on tarkoitus tuoda sisaltéon piristysta ja monipuolisuutta. Opinnaytetydssa eh-
dotetut uudet sosiaalisen median rekrymarkkinointikanavat Spotify, YouTube ja Twitch
on valittu tavoittamaan Yrityksen X kohderyhma. Opinnaytetyo kasittelee sosiaalista me-
diaa rekrytoinnin kanavana laajasti. Se perustuu useisiin lahteisiin, jotta olisi mahdolli-
simman validi. Yritys X :lle tarjotaan aiheesta lisaa tietoa seka keinoja, hyodyntaen eri
nakdkulmia. Opinnaytetyd toteutettiin kokonaisuudessaan Yrityksen X tarpeisiin ja tar-
keinta oli tuoda heille uusia ideoita ja keinoja toteuttaa rekrytointia ja rekrymarkkinointia
sosiaalisessa mediassa. Tiedonhankinnassa ja tulosten esittdmisessa on otettu huomi-
oon Yritys X:n rekrytoinnin tarpeet. Opinnaytetyolla saavutettujen tulosten, eli kehitta-
misehdotukset kaytdssa oleviin kanaviin seka ehdotus uusien kanavien kayttéonotosta,
hyétyjen arviointia voi tehda kattavammin vasta Yritys X: n ryhdyttya toimiin naiden suh-
teen. Opinnaytetydlla saavutettujen tulosten hyoéty Yritykselle X on kuitenkin jo nyt suuri.

Rekrytointia tarkasteltiin  tydnantajan sekd tydnhakijan nakdkulmasta. Yhtena
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nakokulmana oli myds tuoda uusia ajatuksia ja ehdotuksia ulkopuolisen perspektiivista.
Jatkotutkimusaiheena voisi ndhda ehdotettujen kanavien kayttéénoton seurantaa, ana-
lysointia ja saavutettujen tulosten arviointia. Ehdotetuista kanavista voisi myds valita sy-
ventymiseen jonkin tietyn, jotta analyysi olisi tarkempi ja kattavampi. Jatkotutkimuksena
voisi yritykselle ehdottaa myds muita rekrytointi- ja rekrymarkkinointikanavia, jotka jaivat

nyt tdman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Yritykselle X ehdotetut rekrymarkkinointikanavat perustuvat Duunitorin Kansalliseen rek-
rytointitutkimukseen (2021), Rekrytointi somessa -Webropol kyselyyn, sosiaalisen me-
dian kanavien suosiota vertaileviin Innowisen, Staunstrupin ja Folcanin tutkimuksiin. Ka-
navien sisaltdé ehdotukset perustuvat monipuoliseen ldhdemateriaaliin, joka on nahtavilla

opinnaytety6ssa.

Johtopaatoksina voidaan todeta, ettd sosiaalisen median hyoty rekrytoinnissa ja rekry-
markkinoinnissa on kasvanut viime vuosina suuresti. Duunitorin kansallisen rekrytointi-
tutkimuksen (2021) mukaan 88 % vastanneista pitda sosiaalisen median osuutta rekry-
toinnissa erittdin tarkeana. Myds kayttdjamaarat eri kanavissa kasvavat vuodesta toi-
seen. Sosiaalinen media kaipaa sisaltda, joka on trendien mukaista ja yrityksen nakaista.
Opinnaytety0 tarjoaakin Yritykselle X useita ehdotuksia, joilla he voivat tavoittaa poten-
tiaaliset hakijat uusissa kanavissa seka tuottamalla sisaltdd olemassa oleviin kanaviin.
On myo0s tarkedd ymmartaa se, ettd missaan kanavassa pelkkd oleminen ei tuo tulosta
vaan kanavien aktiivinen kaytto ratkaisee. Suunnitelmallinen ja pitkajanteinen rekrymark-
kinointi alkaa jo ennen itse rekrytointia. Tyonantajakuvalla luodaan vankka pohja onnis-
tuneelle rekrytoinnille. Yrityksen rekrytointitiimin osuus tydnantajamielikuvan rakentami-
sessa voi olla ratkaiseva osuus hakuprosessia. Yrityksen arvoihin perustuva rekrymark-
kinointi ja tydonantajamielikuvan rakentaminen on yksildllista. Vastuullisuus ja samaistut-

tavuus nahdaan erittain kiinnostavina tyonantajan piirteina.

TyoOprosessi aloitettiin kiinnostavan aihealueen valinnalla. Tekijat ottivat itse yhteytta Yri-
tys X:n edustajaan ja yhdessa kartoitettin mahdollisuutta opinnaytetyohon. Tarkempi
aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeidensa mukaan. Rekrytointiin ja rekrymarkkinointiin
syventyminen aloitettiin Iahdemateriaalien avulla. Tietoa I0ytyi runsaasti ja aiheen rajaa-
misessa oli toisinaan haasteita. Kaikkea I0ydettya tietoa ei voitu sisallyttaa opinnay-
teyohon sen rajallisuuden vuoksi. Rekrytointiin ja rekrymarkkinointiin vaikuttavia seikkoja
jouduttiin arvioimaan oleellisuuden perusteella. Opinnaytetydprosessin kautta opittiin,

miten kokonaisvaltainen prosessi rekrytointi on. Opinnaytetydssa hyddynnettiin erilaisia
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tiedonhankinnan menetelmia ja kehittamismenetelmia. Kyselyn seka haastattelun toteu-
tuksella saatiin kdytannén kokemusta. Tulevaisuuden tyduralla opinndyteydn aiheeseen
tutustumisesta on hyotya. Opinnaytetyon toteutusosiossa haasteina oli ymmartaa uusien
kanavien toimintoja. Tyoprosessi eteni johdonmukaisesti ja suunnitelmallisesti. Suuren
aihealueen lapikayminen ja siihen pureutuminen oli mahdollista selkealld aikataululla,
joka vei prosessia eteenpain. Kunnianhimo ja kiinnostus aiheeseen toi prosessin aikana
haasteita, ja koska eri nakdkulmia ja aiheeseen liittyvia seikkoja oli tarjolla niin laajasti,
oli todella vaikeaa tehda valintoja tiukan aiherajauksen puitteissa. Opinnaytetydn tavoit-

teet saavutetiin aikataulussa ja tulosten hyotyjen selvittdminen jaa Yritykselle X.

Yrityksen X rekrytoinnista ja rekrytointimarkkinoinnista vastaava tiimi seka digitaalisen
markkinoinnin spesialisti kokivat opinnaytetydsta saavutetun tiedon mielenkiintoisena ja
hyddyllisena. Tulokset arvioitiin hyddynnettaviksi. Materiaalilla saavutettiin uusia ideoita
erityisesti tulevaisuuden nakdkulmasta. Opinnaytetydn tulokset jaettiin Yrityksen X Suo-
men toimipisteen toimesta myds yrityksen ulkomailla toimiviin konttoreihin. Toimeksian-
tajan mielesta opinnaytetydn tavoitteet saavutettiin. Tulosten lopullista arviointia paas-

taan tekemaan vasta tulevaisuudessa.
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Liite 1. Rekrytointi somessa -kysely

1. Ika

- 18-25 vuotta
- 26-35 vuotta
- 36-45 vuotta
- 46-55 vuotta
- 56 vuotta tai vanhempi

2. Sukupuoli

- Nainen

- Mies

- Muun sukupuolinen
- En halua vastata

3. Tybdroolisi organisaatiossa

- Rekrytointi

- Liiketoimintajohto

- Muu henkiléstéhallinto
- Markkinointi

- Viestinta

- Muu, mika

4. Kuinka pitkaan olet tydskennellyt rekrytoinnin parissa

- Alle vuoden

- 1-3 vuotta

- 4-6 vuotta

- Yli seitseman vuotta

5. Kuinka tarkeita seuraavat somekanavat ovat organisaatiosi rekrytoinnissa tai
rekrytointimarkkinoinnissa arvoasteikolla:
Kanavaa ei ole kaytdssa, ei lainkaan, vahan, melko tarkea, tarkea, erittain tarkea

LinkedIn
Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
YouTube
Snapchat
WhatsApp
Jodel
Pinterest
Twitch
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6. Onko organisaationne rekrytoinnissa kaytéssa somekanavia, joita ei I6ytanyt
ylla olevasta listasta. Pidatko naita tarkeina (avoin kysymys)

7. Onko jokin kanava, jonka kayttoonottoa harkitsette

LinkedIn
Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
YouTube
Snapchat
WhatsApp
Jodel
Pinterest
Twitch
Muu, mika
Ei mikaan

8. Onko kaytéssanne ollut jokin kanava, josta olette luopuneet ja miksi (avoin ky-
symys)

9. Milla perustein nykyiset kanavat on valittu

- Organisaation datan ja sen analysoinnin pohjalta
- Yleisten tutkimusten perusteella

- Kohderyhmamme kayttaa kyseisia kanavia

- Entieda

- Jokin muu, mika

10. Tekeeko organisaationne rekrymarkkinointia somessa?

- Kylia
- Ei

11. Onko rekrymarkkinointi kohdennettu potentiaalisiin hakijoihin?

- Kylla
- Ej

12. Onko organisaatiossanne tehty rekrymarkkinointiin somestrategia?

- Kylla
- Ej

13. Tehdaanko organisaatiossanne rekrymarkkinointia
- Kun meneillddn on hakuprosessi
- Jatkuvasti
- Entieda
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14. Kuinka aktiivisesti teette rekrymarkkinointia somessa

- Paivittain

- Viikoittain

- Kuukausittain
- Harvemmin

- Eiollenkaan

15. Onko some rekrytoinnista enemman haittaa vai hyotya (liukukytkin kysymys)
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Liite 2. Haastattelu Yritys X

11

Missa kanavissa yritys rekrytoi? Entd missa kanavissa tehdaan rekrymarkki-
nointia?

Mitd muita sosiaalisen median kanavia yrityksella on kaytdssa ja miten niita
hydédynnetaan?

Onko yritys kokeillut joitain kanavia, joista on kuitenkin paadytty luopumaan?
Mita ja miksi?

Onko yrityksella somestrategia? Millaiselle aikavalille suunnitelma tehdaan?
Kuka vastaa yrityksen sisallontuotannosta ja kuinka usein sisaltéa tuotetaan?
Mita yritys haluaa viestia rekrytointimarkkinoinnilla? Onko suunnattu kohderyh-
malle, jos niin mita kohdennusta kaytetaan?

Mika on yrityksen suhtautuminen sosiaalisen median kaytdsta rekrytoinnissa,
onko se kannattavaa, toimivaa, uskottavaa?

Haetaanko tyontekij6ita viela muualta kuin somesta/verkosta?

Mitka kokemuksenne perusteella on somerekrytoinnin hyoédyt ja haitat?

. Kuvailkaa yrityksen rekrytointiprosessia, kuinka paljon on kaytetty automatisoin-

tia tai tekoalya?

. Missa vaiheessa rekrytointiprosessiin tulee mukaan ihminen?
12.
13.

Koetteko toimivana, ettd automatisointi/tekoaly hoitaa osan prosessista?

Mita kautta yhteydenotot hoidetaan, yritys hakijoihin ja hakijat teihin?
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