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1 JOHDANTO

Virherekrytointi voi maksaa organisaatiolle satojatuhansia euroja,
Kauppalehti (28.05.2010) uutisoi kevéaalla 2010. Toisaalta myos tyontekijéiden
tihed vaihtuvuus tulee organisaatiolle kalliiksi. Marraskuussa 2010 Google
nosti tuntuvasti kaikkien tyontekijéidensd palkkoja, jotta ei menettdisi heitd
suurimmalle kilpailijalleen Facebookille (Helsingin Sanomat, 11.11.2010).
Tyohon ja rekrytointiin liittyvdt teemat ovat jatkuvasti esilld mediassa ja
yleisessd keskustelussa. Eniten puhututtaa pédtevien tyontekijoiden
16ytdminen ja pitdminen. Toisaalta samaan aikaan ty6ttomyysluvut pysyvit
korkeina. Vuoden 2011 maaliskuussa tyottomyysaste Suomessa oli 9,3 %
(Tilastokeskus 2011). Suurien ikdluokkien elakoityminen,
korkeakoulutettujen mééréan jatkuva kasvu, globaalit tyomarkkinat, talouden
heilahtelut ja teknologian kehittyminen tuovat kaikki omat mausteensa
tdmdn pdivan rekrytointiin. Voitaisiinko ehkd puhua yleisemmin

tyopaikkojen ja tyonhakijoiden kohtaamiseen liittyvastd ongelmasta?

Tyonantajan markkinat vallitsevat, kun ty6voimaa on madarallisesti paljon
tarjolla ja tyOpaikkoja vastaavasti vdhdn. Suomessa tietyilld aloilla on
kuitenkin pulaa tyontekijoistd ja rekrytointiprosessit ovat kovaa vauhtia
kdynnissd. Yritysten kilpaillessa parhaista osaajista voidaan puhua
tyontekijin markkinoista. Organisaation strategia on tdrked rekrytointia
madrittdvd  tekijd. Strategiaan kirjatuista tavoitteista, arvoista ja

toimintatavoista riippuu, minké verran ja millaista osaamista organisaatioon



tarvitaan. Strategia madrittdd myoOs sitd, millaisia persoonia organisaation
tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd. (Strommer 1999, 243.) Helsingin
Sanomien tydpaikkailmoituksissa etsitddn motivoituneita tuloksentekijoitd,
jotka siivittavat yrityksen taantumasta uuteen loistoon.
Tyo6paikkailmoitusten médra erilaisissa medioissa lisddntyi yli 50 prosentilla
loka-marraskuun 2010 aikana (Markkinointi & Mainonta, 18.3.2011).
Ilmoitukset eivdt kuitenkaan tunnu heijastavan ajan henked ja tyGeldman
uusia arvoja. Useat viimeaikaiset tutkimukset (esim. Graduates 2010) ovat
todenneet, ettd elamin  eri alueiden vélinen tasapaino ja
vaikuttamismahdollisuudet omaan tychon ovat arvostetumpia elementtejd
kuin kilpailukykyinen palkka tai ndkoala globaaleille markkinoille. Onkin
hyvd muistaa, ettd rekrytoinnissa pddtoimijoina ovat rekrytoivan
organisaation lisdksi ty6td hakevat yksilot. Molemmilla toimijoilla on omat
tavoitteensa ja arvonsa, joiden yhteensovittaminen on suurin haaste

rekrytoinnin onnistumiselle. (Markkanen 1999, 9.)

Rekrytoinnilla tarkoitetaan yleensd henkildvalintaa ja rekrytointiprosessilla
kaikki niitd perdttdisid tapahtumia, joiden avulla valitaan oikea henkils
onnistuneesti (Koivisto 2004, 23). Valviston (2005, 21-54) mukaan rekrytointi
muodostuu viidestd eri osatekijastd. Mielikuva tyOnantajasta madraa
hakijajoukon. Toiseksi rekrytointitarpeen huolellinen médrittely ja oikein
valittu rekrytointikanava varmistavat oikeat hakijat tuosta joukosta.
(Valvisto 2005, 21-54.) Perinteisten kanavien lisdksi Internetin luomia
mahdollisuuksia hyddynnetddn tind pdivand runsaasti rekrytoinnissa.
Rohkeimmat ovat veikanneet LinkedInin kaltaisten sosiaalisten verkostojen
muodostuvan  yhdeksi pé&dasialliseksi rekrytointimuodoksi. Marras—
joulukuussa 2010 verkossa jdrjestettiin uudenlainen Ty6 2010 -tapahtuma
(www.tyo2010.fi), jossa erilaiset tyOnantajat ja -hakijat etsivét toisiaan
seuranhakusivuston tapaan kahden viikon ajan. Kolmanneksi rekrytoinnin
osatekijaksi Valvisto (2005, 21-54) maddrittelee itse valintaprosessin, joka
16ytad hakijoista juuri oikean yksilon. Perehdytys puolestaan takaa, ettd
tuottava ty6 alkaa mahdollisimman aikaisin. Viides tekijd on esimiehen,
johdon ja henkilostoyksikon hyvd tyonjako, joka tukee tehokasta

rekrytointiprosessia. My06s viestintd kuuluu olennaisesti rekrytoinnin



kanavana tyon tarjoajan ja tyonhakijoiden vélilld. (Valvisto 2005, 21-54.)

Rekrytointiviestintd on organisaatioissa osa sekd sisdistd ettd ulkoista
viestintdd. Sen tehtdvdnd on luoda tyonantajasta houkutteleva mielikuva,
jotta mahdollisimman monet pétevit tyontekijit olisivat kiinnostuneita
organisaatiosta. TyOnantajamaine ja rekrytointiviestintd kulkevatkin usein
kési kddessd. Organisaatiot kilpailevat pdésysta erilaisille “Paras tyonantaja”
ranking-listoille, koska ne ovat ilmaista ja vaikuttavaa tyonantajamielikuvan
rakentamista. Kiinnostava ilmid ranking-listoissa on niin sanottujen
tavallisten tyOpaikkojen, kuten Ikean esiinmarssi (Great Place to Work -
kilpailun voittaja omassa sarjassaan vuonna 2011). Tamd ilmentdd sekd
tyontekijoiden  ettd  tyonhakijoiden = muuttunutta  arvomaailmaa.
Ty6nantajakuvaa mittaavista tutkimuksista saatua palautetta hyodynnetdan
usein myds organisaation rekrytointiviestinndn suunnittelussa. Laajasti
ajatellen yrityksen kaikki viestintd on rekrytointiviestintdd, silla omalla
toiminnallaan se luo sekd itsestddn ettd toimialastaan mielikuvan, joka joko
kiinnostaa tai ei kiinnosta tyonhakijoita. Rekrytointiviestinndn toinen tehtdva
on edesauttaa sopivimpien ihmisten l0ytymistd tyonhakijoiden suuresta

joukosta.

Téssa tutkimuksessa tarkastellaan yksityisen sektorin yritysten rekrytointia.
Lisdksi tutkimus rajataan koskemaan pelkéstdan ulkoista rekrytointia, silld
organisaation sisdinen rekrytointiprosessi on usein poikkeava erityisesti
tyonantajamaineen  merkityksen  suhteen.  Ulkoisen  rekrytoinnin
valintaprosessin  keskeiset vaiheet ovat toimenkuvan maédrittiminen,
henkildston hankinta, arviointi ja valintapdatoksen teko (Markkanen 1999, 9).
Tamd tutkimus keskittyy nimenomaan tuohon prosessiin ja sen aikana
tapahtuvaan rekrytointiviestintddn. Rajaukset ovat tarpeellisia, silld sekd

rekrytoinnin ettd rekrytointiviestinnan kasitteet ovat hyvin laajoja.

Rekrytointiin liittyvdd tutkimusta 16ytyy ldhinnd henkilgstdjohtamisen,
psykologian ja organisaatiokdyttdytymisen aloilta. Viestinndn nidkékulmasta

rekrytointia on tutkittu vahdisesti ja aiheeseen liittyvid tieteellisid artikkeleita



ja tutkimuksia on tietokannoissa vain muutamia. Rekrytointiviestintd on
myo0s kasitteend melko uusi. Tarja Tikkanen tutki pro gradussaan (2010)
houkuttelevaa rekrytointiviestintdd organisaation verkkosivuilla, mutta
muita suoraan rekrytointiviestintdd késittelevid tutkimuksia ei 16ytynyt.
Epétieteellisid artikkeleita, blogeja ja esityksid rekrytointiviestinnésta 10ytyi
sen sijaan jo enemman. Tédssd tutkimuksessa pyritddn sekd kartoittamaan
viestinndn konkreettista roolia rekrytointiprosessissa ettd sen merkitysta
organisaation tyOnantajamaineen kannalta. Lisdksi tavoitteena on saada
viitteitd rekrytoinnin toisen p&ddtoimijan, eli tyonhakijoiden, kisityksistd

rekrytointiviestinndsta.

Tutkielma etenee johdannon jilkeen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
esittelyyn, jossa tarkastellaan rekrytointia, rekrytointiviestintdd ja
tyonantajamainetta késittelevdd tutkimusta (luvut 2-4). Taméan jdlkeen
luvussa 5 esitellddn tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset, valitut
tutkimusmenetelmét sekd aineiston keruu ja analysointi. Tamén jdlkeen
raportoidaan tutkimuksessa saadut tulokset (luvut 6-7). Tutkimuksen
viimeisessd Johtopddtokset-luvussa suhteutetaan tutkimuksen tuloksia
aiempaan aihetta késittelevddn tutkimukseen, annetaan suosituksia
rekrytointiviestintddn, arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta ja

patevyyttd sekd esitetddn mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 REKRYTOINTI

Tamad luku kisittelee rekrytointia sekd organisaation ettd yksilon
ndkokulmasta. Luvussa esitelldidn rekrytointia ja sithen vaikuttavia
organisaation toimintaympadristostd nousevia seikkoja yleiselld tasolla.
Tamén jdlkeen eritellddn rekrytointiprosessin vaiheita. Lisdksi jdsennetdan
rekrytoinnin asemaa osana organisaation henkilostétoimintaa ja johtamista.
Luvussa pohditaan my0s rekrytointistrategian tarpeellisuutta
organisaatiolle. Lopuksi kisitellddn vield Werbelin ja DeMarien (2005, 249)

teoriaa yksilon ja tydympariston yhteensopivuudesta.

Rekrytoinnin juuret ovat sotilaallisessa toiminnassa, mutta nyky&ddn silla
tarkoitetaan tyOsuhteen aloittamista edeltdvid toimenpiteitd, jotka yleensd
ovat henkildhakua ja -arviointia. Rekrytointi ilmiénd on varsin
arkipdivdinen, silld jokainen tydssdkdyvd on kdynyt sen ldvitse. Barberin
(1998, 5) paljon kdytetyn mddritelmdn mukaan rekrytointi pitdd sisdllaan
kaikki ne toimet ja kdytdnteet, joihin organisaatio turvautuu etsiessddn ja
houkutellessaan potentiaalisia tyonhakijoita. Breaugh ja Starke (2000, 431)
lisdgisivat Barberin (1998, 5) maddritelmddn ajatuksen niiden yksiloiden
rekrytoimisesta, jotka todennikéisesti menestyisivat haetussa tyStehtdaviassa
ja toisivat siten lisdarvoa organisaatiolle. Rekrytointiprosessin aikana
kartoitetaan ty6tehtdvan vaatimukset ja arvioidaan tyonhakijan edellytykset
tehtdvadn. Prosessi voi olla pitkdkestoinen ja monivivahteinen tai nopea ja

suorasukainen riippuen organisaation valitsemista toimintatavoista.



Lopputulos on kuitenkin aina sama: uusi tyontekijd aloittaa tyon tarjoajan
palveluksessa. (Markkanen 1999, 9-13.)

Rekrytoinnissa on kaksi toimijaa: organisaatio tyOpaikkoineen ja tyota
hakevat yksil6t. Voidaankin puhua vastavuoroisesta prosessista, jossa
pyritddn 16ytdmaan yhteensopiva lopputulos. Rekrytointiin liittyvad péddtos
on molemmille osapuolille merkittdva. (Barber 1998, 2.) Organisaatio pyrkii
l6ytdméddn tarpeisiinsa tyOntekijdn, joka toisi lisdarvoa sen pdivittdiseen
toimintaan. Toisaalta mielekds tyo ndhdddn yksilon hyvdn eldméan

lahtokohtana, joten sen merkitystd ei kdy kiistiminen.

Rekrytointiin ~ vaikuttavat my0s organisaation toimintaympéristossa
vallitsevat arvot, asenteet, trendit ja suhdanteet. Taloudellisen laman aikana
erityisen haluttuja ovat turvalliset ja vakaat tyOpaikat, kun taas
nousukaudella uskalletaan ottaa enemmain riskejd. Globalisaation my6ta
organisaatiot etsivdt tyontekijoitd ympdri maailmaa. Parhaat tyontekijat
kilpailevatkin tyopaikoista globaalisti ja toisaalta samalla organisaatioiden
on entistd vaikeampi l0ytdd sopivimmat tyontekijit suuresta hakijoiden
massasta. Teknologian kehittyminen on osaltaan muuttanut rekrytointia
monikanavaisempaan ja vuorovaikutteisempaan suuntaan. (Phillips & Gully
2009, 3.) Monikulttuurisuus ja eldkeikdisten mddrdn kasvu suurten
ikdluokkien ikddntyessd tuovat myOs omat haasteensa rekrytointiin
(McDonald 2006, 74). Lisdksi useat lait ja sdddokset maédrittavat
organisaatioiden rekrytointeja (Phillips & Gully 2009, 3). Toisaalta
rekrytoinnin hakuperusteetkin ovat muuttuneet. Alaan liittyvd koulutus tai
lahjakkuus ei vélttdmattd endd riitd, vaan tyontekijoiltd vaaditaan myos
sosiaalisen kanssakdymisen taitoja, dlykkyyttd ja verkostoitumistaitoja.
Monipuolisuuden vaatimus asettaa haasteen paitsi tyonhakijoille, myos

rekrytoijille ja heiddn kdyttamilleen apuvilineille. (Koivisto 2004, 23.)



2.1 Rekrytointi osana organisaation henkildstotoimintoja

Kauhanen (2004,14) madirittelee henkilostéjohtamiselle neljd péatavoitetta,
jotka voidaan ndhdd myos henkilgstotoimintojen  perustehtdvind.
Ensimmadinen tavoite on houkutella organisaation palvelukseen sopivia
henkilsitd. Toinen tavoite on pitdd halutut tyontekijat organisaatiossa
motivoimalla ja kannustamalla heitd hyviin ty6suorituksiin. Kolmanneksi
henkildstojohtamisen tulee palkita tyontekijoitd onnistumisista ja neljanneksi

kehittdd seka ylldpitdd henkiloston tyokykya.

Sisson ja Storey (2000, 216-218) puolestaan jakavat henkilstotoiminnot
operationaalisiin ja strategisiin tehtdviin. Rekrytointi, palkanmaksu,
tyosopimukset ja tyShyvinvoinnista huolehtiminen ovat esimerkkejd
operationaalisista tehtdvistd. Henkilostotoimintojen strateginen tehtdva on
henkilGstostrategian liittdminen osaksi yrityksen liiketoimintastrategiaa.
(Sisson & Storey 2000, 216-218.) Lisdksi henkildstotoimen tehtdviin luetaan
usein organisaatiomuutosten johtaminen sekd organisaatiokulttuurin
kehittdiminen. T&td voidaan kutsua strategiseksi henkilostjohtamiseksi.
(Schuler, Jackson, Storey 2001, 123.)

Henkilgstojohtamisen linjaukset luodaan laatimalla henkilGstostrategia, joka
tukee yrityksen liiketoimintastrategiaa ja on tdysin linjassa sen kanssa
(Strommer 1999, 13). Isoimmissa organisaatioissa henkil('jstdstrategiaan
sisdltyy erillinen rekrytointistrategia, joka pohjautuu organisaation
nykytoimintaan, tavoitteisiin sekd ennakoitaviin muutoksiin
tyOympadristossd. Siind arvioidaan sekd maddralliset ettd laadulliset
henkildstotarpeet ldhivuosille. Keskeisid asioita rekrytointistrategiassa ovat
henkiloston ~ osaamisvaatimukset,  henkiloston  kehittiminen — seki
tychyvinvointi. HenkilGstostrategia sisédltdd usein lisdksi lakisddteisen tasa-
arvosuunnitelman ja yhdenvertaisuussuunnitelman. HenkilGstostrategia
kuvastaa organisaation kulttuuria ja arvoja sekd antaa suunnan ja tavoitteet
rekrytoinneille.  (Vaahtio 2007, 16.) Lisdksi rekrytointistrategiassa

madritellddn kédytettdvat rekrytointikanavat sekd suunnitellaan millainen



rekrytointisanoma potentiaalisille hakijoille halutaan vélittdd. (Breaugh &
Starke 2000, 407-409.)

Strategiaa toteutetaan kdytdnnon operatiivisella tasolla henkildstopolitiikan
avulla. Se maddrittelee strategiaa tarkemmin toimenpiteet, vastuut ja
aikataulun.  Rekrytointi-,  kehittdmis- ja  palkkapolitiikka  ovat

henkilostopolitiikan osa-alueita. (Strommer 1999, 13.)

2.2 Rekrytointi prosessina

Perinteisin rekrytointitilanne syntyy kun tyontekija ldhtee yrityksestd tai
toiminta laajenee niin, ettei tyomaéaardstd endd selviydytd olemassa olevan
henkildston voimin. Nykyéddn uuden tyontekijan palkkaamiseen pdddytddn
useimmiten siksi, ettd organisaatioon kaivataan uudenlaista osaamista, jonka
hankkiminen henkildstokoulutuksen keinoin olisi liian hidasta tai kallista.
(Strommer 1999, 243.) Riippumatta rekrytoinnin taustasta tyStehtava tulisi
kuitenkin aina maééritelld uudelleen henkilstostrategian ja organisaation
tulevaisuudensuunnitelmien mukaisesti. N&din ollen paikka tdydentyy
oletettavimmin juuri oikealla osaamisella. Vaihtoehtona ulkoiselle
rekrytoinnille on poisldhteneen tydtehtdvien jakaminen muille tydntekijoille
tai sisdinen rekrytointi, jossa paikalle nostetaan tyontekijd organisaation
sisdltd. Tehtdvad voidaan my0s ulkoistaa, mikali haetaan lisdd tehokkuutta tai
kustannussaastoja (Koivisto 2004, 33-36.) Tdssa tutkimuksessa ei kuitenkaan
perehdytd tarkemmin sisdiseen rekrytointiin, vaan keskitytddn ulkoiseen
rekrytointiprosessiin.  Viitala (2007, 100) korostaakin, ettd nykydan
rekrytoinnilla pyritddn useimmiten 10ytdmaan uusia kykyjd tdydentdmaan

olemassa olevaa henkilostdd ja paddytdan ulkoiseen rekrytointiin.

Torrington & Hall (1995, 212-234) jakavat ulkoisen rekrytointiprosessin
kolmeen pddvaiheeseen. Tyotehtdvan analyysissa yritys mddrittelee,
millaiseen tehtdvddn uutta henkilod tarvitaan ja millaisin hakukriteerein
hinet valitaan. Toinen vaihe on avoimesta tyotehtdvdstd kertominen.

Yrityksen tulee pddttdd milld tavoin ja kuinka laajasti tyOpaikasta



tiedotetaan. Kolmas vaihe on sopivimmaksi katsotun henkilén valitseminen

potentiaalisten tyonhakijoiden joukosta.

Breaugh ja Starke (2000, 407-410) jakavat mallissaan rekrytointiprosessin
hieman tarkemmin viiteen eri osioon: rekrytoinnin tavoitteisiin (objectives),
strategian kehittdmiseen (strategy development), toimenpiteisiin (activities),
valimuuttujiin (intervening variables) ja tuloksiin (results). Rekrytoinnin
tavoitteissa tulisi heiddn mukaansa mdadritelld muun muassa rekrytoinnin
kustannukset, nopeus, rekrytointien maé&drd ja monipuolisuus sekéa
ihanteellinen hakijoiden mé&ér4, laatu ja monipuolisuus. Lisdksi organisaation
tulisi katsoa kriittisesti timan hetkistd tyotyytyvdisyyttd. Toisessa vaiheessa
pddtetddn rekrytoinnin strategia: ketd halutaan rekrytoida, missd
rekrytoidaan, mitd kanavia kédytetddn, rekrytoinnin aikataulu ja miten
rekrytoinnista viestitddn. Rekrytoinnin toimenpiteissd, kuten my0s
perinteisen mallin toteutusvaiheessa, keskeistd on rekrytointikanavien
toimivuus sekd paditetyn rekrytointiviestin todenmukaisuus, taydellisyys ja

tasmallisyys.

Breaughn ja Starken (2000, 407) prosessimallin vélimuuttujat selittdvét
rekrytointitoimenpiteiden suhdetta rekrytoinnin tuloksiin. Valimuuttujat
vaikuttavat sithen miten tietty toimenpide johtaa tiettyyn lopputulokseen.
Merkittdavimpid vidlimuuttujia ovat hakijoiden kiinnostus, ymmarrys ja
odotukset, rekrytointiviestin uskottavuus sekd organisaation ja tydn
houkuttavuus. Breaugh ja Starke (2000, 407-410) painottavat rekrytoinnin

lopullisten tulosten vertaamista alkuperdisiin tavoitteisiin pitkalld aikavalilla.

Rekrytointi- ja valintavaihe ndhdddn usein erillisind toimintoina (Barber
1998, 3). Myos rekrytointia kasittelevdssd kirjallisuudessa vaiheet on
useimmiten eritelty omiksi pé&ddluvuikseen (esim. Markkanen 1999,
Torrington & Hall 1995, Phillips & Gully 2009, Levant 1995).
Rekrytointivaiheessa houkutellaan tyonhakijoita, kun taas valintavaiheessa
pyritddn valitsemaan parhaiten tehtdvéddn soveltuva henkil6 (Barber 1998, 3).
Torrington ja Hall (1995, 229) korostavat tyonhakijan tekemien valintojen

merkityksellisyyttd molemmissa vaiheissa. Ep&onnistuneet rekrytoinnit



tulevat organisaatiolle kalliiksi ja siksi valintavaiheeseen kiinnitetddn yleensa
enemmin huomiota. (Torrington & Hall 1995, 229.) Mathews ja Redman
(1998, 241) kuitenkin huomauttavat, ettdi huolellisesti toteutettu
rekrytointivaihe helpottaa valintojen tekemistd. Tdssd tutkimuksessa
keskitytddnkin 1dhinnd rekrytointivaiheeseen ja sen aikana tapahtuvaan

viestintaan.

Rekrytoinnille asetetut tavoitteet sisdltdvat sekd madrallisid ettd laadullisia
ominaisuuksia (Rynes & Barber 1990, 289-290). Laadullisilla ominaisuuksilla
tarkoitetaan tdssd hakijalta toivottuja piirteitd ja ominaisuuksia (Barber 1998,
10-11). Phillips ja Gully (2009, 12-13) jakavat rekrytoinnille asetetut
strategiset ~ tavoitteet =~ prosessia  ja  lopputuloksia  koskeviksi.
Rekrytointiprosessin tavoitteet sisdltdvit muun muassa hakijoiden m&érén ja
laadun sekd aikataulussa pysymisen. Lopputuloksiin liittyvit tavoitteet
puolestaan sisdltdvdt muun muassa valittujen tyontekijoiden maédrdn ja
laadun, rekrytoinnin lopulliset kustannukset ja tehtyjen rekrytointien
vaikutukset organisaation tehokkuuteen tai organisaatiokulttuuriin.
Tavoitteet tulisi valita erikseen jokaisen rekrytointitilanteen mukaan.
Tavoitteet saattavat myOs mennd ristiin, silld esimerkiksi huippuosaajan
vakituinen rekrytointi nopealla aikataululla ja pienilld kustannuksilla saattaa
olla haastavaa. (Phillips & Gully 2009, 12-13.)

2.3 Tyopaikan ja tyonhakijan yhteensopivuus

Henkilostotoiminnot  pyrkivdt varmistamaan, ettd wuudet tyOntekijat
sitoutuvat organisaatioon ja sen strategiaan. Tdmid voidaan saavuttaa
panostamalla yksittdisen tyontekijan ja organisaation yhteensopivuuteen.
(Rieschi & Slater 2010, 25-28.)

Yhteensopivuudesta keskustellessa viitataan useimmiten Werbelin ja
DeMarien (2005, 249) malliin, jossa eritellddn kolme yksilon ja tyOympariston
yhteensopivuustyyppid (Person-Environment fit). Yksilon ja tyon

yhteensopivuus (Person-Job fit) viittaa tyontekijan teknisten taitojen
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vastaavuuteen tyGtehtdvdn vaatiman osaamisen kanssa. Lisdksi arvioidaan
sopivatko tyontekijan persoonallisuuden piirteet haettuun ty6hon. Yksilon ja
ryhmédn  yhteensopivuus  (Person-Group  fit)  viittaa  tyOntekijan
persoonallisuuden piirteiden ja osaamisen sopivuuteen tarkoitettuun
tyoryhmdan. (Werbel & DeMarie 2005, 249.) Yksilon ja organisaation
yhteensopivuudessa (Person-Organization fit) olennaista on se, miten
organisaatiokulttuuri ja arvot yhtenevit tyontekijan vastaavien kanssa
(Chatman 1989, 339). Organisaatiokulttuurilla tarkoitetaan niitd tapoja ja
kdytanteitd, joilla yritys toteuttaa liiketoimintaansa sekd sitd miten
tyontekijat ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. Organisaatiokulttuuri voi
olla jopa tyosuhde-etuja tehokkaampi houkutin rekrytoinnissa erityisesti

nuorempien tyonhakijoiden keskuudessa. (McDonald 2006, 75.)

Werbel ja DeMarie (2005, 250) korostavat, ettd kuten rekrytoinnissakin, myds
yksilon ja tydympaériston yhteensopivuuden arvioinnissa on kaksi osapuolta:
tyonantaja ja tyonhakija. Molemmat my6s hyo6tyvit toteutuneesta
tyoympadriston ja yksilon yhteensopivuudesta (Chatman 1989, 339-345).
Toisaalta on myds huomioitava, ettd yksiloiden asettama merkitys
yhteensopivuudelle vaihtelee. Ikédva aikaisempi rekrytointi- tai tyokokemus
nostaa merkittdvasti yhteensopivuuden merkitystd seuraavissa tyonhauissa.
I4lla tai tyokokemuksella ei sen sijaan tutkimusten mukaan ole vaikutusta

yhteensopivuuden merkityksellisyyteen. (Backhaus 2003, 24.)
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3 REKRYTOINTIVIESTINTA

Tamad luku késittelee organisaation rekrytointiprosessin aikana tapahtuvaa
viestintdd. Luvussa esitellddn rekrytointiviestinndn tehtdvid, vaiheita ja
sidosryhmid. Rekrytointiviestinndn perinteisid ja uusia kanavia késitelldan
omassa kappaleessaan. Lopuksi pohditaan vield rekrytointiviestin
muodostamista organisaatiossa, sekd sen vastaanottamista tyohakijan

kannalta.

Rekrytointiviestintdi on osa sekd organisaation sisdistd ettd ulkoista
viestintdd. Sen padasiallisena tehtdvand on luoda ty6nantajasta houkutteleva
mielikuva, jotta mahdollisimman monet pédtevdt tyontekijat olisivat
kiinnostuneita organisaatiosta. Laajasti ajatellen yrityksen kaikki viestintd on
rekrytointiviestintdd, silld omalla toiminnallaan se luo sekd itsestddn ettd
toimialastaan mielikuvan, joka joko kiinnostaa tai ei kiinnosta tyonhakijoita.
Rekrytointiviestinndn toinen tehtdvd on edesauttaa sopivimpien ihmisten
16ytymistd tyonhakijoiden suuresta joukosta. Tédssd tutkimuksessa
keskitytddn  pddasiassa  organisaation  rekrytointiprosessin  aikana

toteuttamaan viestintaan.
Ensimmadinen vaihe rekrytointiviestinndssa on yleensad tydpaikkailmoituksen

laatiminen ja julkaisu. Hyvdmaineiselle organisaatiolle pelkka yrityksen nimi

tai logo voi riittdd houkuttelemaan hakijoita. (Juholin, 2008, 233-238.) Hyva
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maine houkuttelee my6s laadullisesti parempia hakijoita (Turban & Cable
2003, 745-746). Ilmoituksen sisdlto, tyyli ja julkaisukanava ovat tarkeitd
ensimmdisen  vaiheen  valintoja. Toisessa vaiheessa hakemusten
vastaanottamisen jdlkeen hakijalle tulee kertoa milloin hidn voi odottaa
vastausta ja odotetaanko hinen itsensd olevan aktiivinen. Lisédksi tulisi
mdadritelld, ketkd organisaatiossa ovat viestintdvastuussa hakijoihin missakin
vaiheessa. Kolmas vaihe eli valinnasta tiedottaminen on tirked vaihe
rekrytointiviestinndssd. Tiedotus tulisi hoitaa mahdollisimman pian
padtoksenteon jdlkeen, silld huhut pyorivit organisaatiossa koko prosessin
ajan. Viimeinen tidrked vaihe rekrytointiviestinndssd on valitsematta
jadneiden hakijoiden huomioiminen. He odottavat sekd tietoa valinnasta, ettd

arviota omasta suoriutumisestaan. (Juholin 2008, 237-238, 275.)

Juholinin (2008, 233-275) mdédérittelemien rekrytointiviestinndn vaiheiden
lisdksi tyOhaastattelu on tdrked tilanne rekrytointiviestinndn kannalta.
Valvisto (2005, 41-42) korostaa hakijoille ldhtevin haastattelukutsun
merkitystd. Oikeat sanavalinnat ja muotoilut vievdt tyOonantajakuvaa
haluttuun suuntaan, sekd pyrkivdt varmistamaan, ettd tyonhakija haluaa
vastaisuudessakin olla tekemisissd organisaation kanssa. My0s viestin
lahettdjdlld on merkitystd. Esimiehen ldhettdma kutsu haastatteluun osoittaa
arvostusta  tyonhakijaa  kohtaan. Valviston (2005, 42) mukaan
haastattelutilanteen tulisi olla ennalta suunniteltu, keskustelunomainen ja
kiireeton. (Valvisto, 2005, 41-42.) Markkanen (1999, 120) kuvaa haastattelua
osapuolten viliseksi peliksi, jossa molemmat tekevit péddtelmid toistensa
ajatuksista. Haastattelun keskustelulle on ominaista ajatusten ja pyrkimysten
julkistamisen sekd salaamisen tasapaino. (Markkanen, 1999, 120.)
Ammattitaidoton haastattelija saattaa viestittdd yrityksestd lyhyessd ajassa
paljon kielteisid asioita (Valvisto, 2005, 41-42).

Rekrytointiviestinndn kannalta organisaation tdrkeimpid sidosryhmid ovat
potentiaaliset tyonhakijat sekd nykyinen henkilosts. Potentiaalisten
hakijoiden mielenkiinnon herdttdmiseksi tarvitaan usein myds muita
sidosryhmié. Téllaisia voivat olla esimerkiksi mainostoimistot, erilaiset

oppilaitokset, tyovoimatoimistot ~ ja  ulkoiset  palvelut  kuten
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tyovoimanvuokrausyritykset  ja  tyOvoimakonsultit  (headhunters).
(Torrington & Hall 1995, 217.)

3.1 Rekrytointiviestinndan kanavat

Rekrytointiviestinndn kanavat maédritelldidn organisaation kohderyhmien
kautta. On tdrkedd miettid, mitkd kanavat ovat ihanteellisimmat toivotun
kohderyhmin tavoittamiseksi. Sopivien rekrytointiviestintdkanavien valinta
edellyttddkin organisaatiolta tietoa halutun kohderyhman kayttaytymisestd,
mielenkiinnon kohteista sekid tiedonhakutavasta (van Woerkum & Aarts
2008, 205). Kanavan valintapdiatokseen vaikuttavat myos siitd aiheutuvat
kustannukset (Valvisto 2005, 31).

Mahdollisia rekrytointikanavia ovat muun muassa lehti-ilmoitus sanoma-,

aikakaus- ja erityisammattilehdissd, radiomainonta, tyovoimatoimiston
palvelut, rekrytointimessut ja oppilaitosten urapalvelut. Verkko toimii my&s
hyvand rekrytointikanavana. Organisaatio voi ilmoittaa tySpaikasta omilla
verkkosivuillaan tai julkaista rekrytointi-ilmoituksia useilla muilla yleisilla
rekrytointi-sivustoilla. Organisaation kannattaa huomioida rekrytoinnissaan
my0s aiemmin tulleet avoimet hakemukset, muiden tyontekijéiden
suosittelut sekd kilpailijoilta mahdollisesti vapautuneet tyontekijit.
Rekrytointi voidaan my0s ulkoistaa kdyttamalla
tyovoimanvuokrausyrityksid  tai  kykyjenmetsdstdjada  (“headhunter”).
Erilaisia rekrytointikanavia voi myos yhdistdd, esimerkiksi lehti-ilmoitus voi
toimia linkkind organisaation verkkosivuille. (C)sterberg 2005, 73.) Saman
rekrytointiviestin vastaanottaminen wuseista eri kanavista lisdd viestin
uskottavuutta (Breaugh & Starke 2000, 410).

Etsiessddn  sopivaa  tyOpaikkaa tyonhakija arvioi kaikkea eri
rekrytointikanavista saamaansa tietoa. Néaihin kanaviin lasketaan myos
painetut mainokset, mediassa olleet viestit sekd tuttavat. Tyonhakija tekee
pddtoksen tyon hakemisesta perustuen ndiden arvioiden pohjalta luotuihin

mielikuviin. (Gatewood, Gowan & Lautenschlager 1993, 414.) Virallisia
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viestintdkanavia, kuten organisaation verkkosivuja, organisaatio voi
kontrolloida ja siten mahdollisesti ohjailla tyonhakijan mielikuvia.
Epéviralliset kanavat puolestaan ovat hankalasti kontrolloitavissa. (Breaugh
& Starke 2000, 419.)

Organisaation kannattaa huomioida oppilaitokset rekrytointiviestinndssaan.
Esimerkiksi ty6harjoittelun tarjoaminen tai opiskelijajdrjestéjen sponsorointi
voivat vaikuttaa positiivisesti opiskelijoiden ja potentiaalisten tulevien
tyénhakijoiden yleisiin asenteisiin organisaatiota kohtaan (Collins & Stevens,
2002, 1123). Martinez (2000) puolestaan kehottaa organisaatioita viestimadan
itsestddn kouluilla esimerkiksi kdytdvéjulisteiden tai lehtimainoksien avulla.
Tamén tyyppiset mainokset ovat hanen mukaansa erityisen tehokkaita, silld
ne voivat vaikuttaa myonteisesti tyonhakijoiden tietoisuuteen vaikka he
eivdt varsinaisesti etsi tietoa organisaatiosta. (Martinez, 2000.)
Vuorovaikutteiseen rekrytointiin pyrkivdt organisaatiot voivat jarjestda
erilaisia tapahtumia ja tilaisuuksia oppilaitoksissa, joissa tarjotaan
opiskelijoille myoOnteisia mielikuvia tyoskentelysta kyseisessa
organisaatiossa. Esimerkiksi oppilaitoksen alumneja ja harjoittelijoita
voidaan pyytdd jakamaan kokemuksiaan organisaatiosta opiskelijoiden
kanssa. (Poe, 2000.)

3.1.1 Rekrytointiviestinndn kanavan valinta

Koivisto (2004, 90) jakaa rekrytoijat kahteen eri luokkaan sen mukaan, minka
tyyppisten rekrytoinnin kanavavalintojen he uskovat parhaiten tavoittavan
potentiaaliset tyontekijdt. Perinteisten kanavien kannattajat rekrytoivat
pddosin sanomalehti-ilmoittelulla ja kdyttdvat uusia kanavia kokeilumielelld
perinteisten rinnalla. Innovatiivisemmat rekrytoijat hankkivat henkiloston
pelkdstddn uusien kanavien, kuten internetin ja sosiaalisen median, kautta.
Koiviston mukaan perinteinen ty6paikkailmoittelu saattaa tulevaisuudessa
muuttaa luonnettaan ldhinnd imagolliseksi toimenpiteeksi, sen sijaan ettd
silld tavoiteltaisiin potentiaalisia tyonhakijoita. Vakiintunut kaytanto
useimmissa organisaatioissa on julkaista sanomalehti-ilmoitus my®os

verkossa, jolloin ilmoituksen kattavuus on mahdollisimman laaja. Toisaalta
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uusien kanavien suurimpana vahvuutena pidetddn nimenomaan haun
kohdentamisen mahdollisuutta ja siten rekrytoinnin kustannusten
alenemista. (Koivisto 2004, 90-91.)

Collins ja Han (2004, 688) puolestaan jakavat rekrytointiviestinndn
kanavavalinnat kahteen eri strategiaan: matalaan osallistumiseen
(Low-involvement) ja korkeaan osallistumiseen (High-involvement).
Matalan osallistumisen strategiaa edustavat perinteiset yksisuuntaiset
rekrytointikanavat ~ kuten  esimerkiksi  sanomalehti-ilmoitukset ja
verkkosivujen bannerit. (Collins & Han 2004, 687—689.) Korkean
osallistumisen strategian rekrytointikanavat pyrkivdt vuorovaikutukseen
potentiaalisten hakijoiden kanssa. Rekrytointimessut, oppilaitoksissa
jarjestetyt tilaisuudet ja sosiaalisen median sovellukset ovat hyvid
esimerkkejd korkean osallistumisen strategian rekrytointikanavista. (Collins

& Han 2004, 690—691.)

Rekrytointikanavien valinnan yhteyttd hakijoiden motivaatioon tai
patevyyteen on tutkittu useasti, mutta niitd ei ole voitu luotettavasti yhdistaa
toisiinsa. Rynes (1991) selittdd rekrytointikanavien eroavaisuuksia
yksilotekijoiden  kautta: Erilaiset rekrytointikanavat tavoittavat ja
houkuttelevat erilaisia yksil6itd. Ullman (1966) esittid samaan teoriaan
vedoten, ettd nykyisten tyontekijdiden antamisen suositusten kautta
rekrytoidut ovat kyvykkddampid kuin yleisistd kanavista rekrytoidut
tyontekijat. Nykyiset tyontekijdt suojelevat Ullmanin (1966) mukaan omaa
mainettaan, suosittelemalla ainoastaan patevid ehdokkaita. (Breaugh &
Starke, 2000, 413.)

3.1.2 Rekrytointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Henderson ja Bowley (2010, 239) maédrittelevdat sosiaalisen median
kattokdsitteeksi yhteisollisille verkkosovelluksille, jotka mahdollistavat
osallistumisen, kayttdjalahtoisen sisdllontuotannon, tiedon jakamisen ja
yhteisjen  vilisen yhteistyon. Sosiaalinen media on muuttanut

organisaatioiden verkkopalveluita vuorovaikutuksellisempaan ja
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yhteisollisempddn suuntaan. Se on myos luonut uusia mahdollisuuksia
organisaation ja sen sidosryhmien véliseen viestintddan. Yksi ndistd
mahdollisuuksista on sosiaalisen median hyddyntdminen organisaation

rekrytoinnin tukena. (Henderson & Bowley, 2010, 237.)

MPS:n ja Hill & Knowltonin vuonna 2010 tyonantajille ja tyontekijoille
teettdmadssd tutkimuksessa 17 prosenttia mukana olleista organisaatioista oli
kdyttanyt sosiaalista mediaa rekrytointikanavana. Suurin osa ndista
tyonantajista ei osannut arvioida, oliko sosiaalisesta mediasta ollut hyotya
rekrytoinnissa. Toisaalta 39 prosenttia tutkimuksessa mukana olleista
tyontekijoistd uskoi, ettd mielikuva tyOnantajasta muuttuu paremmaksi,
mikdli yritys ndkyy sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 24 prosenttia uskoi,
ettd tyOnantajan on ndyttdvd sosiaalisessa mediassa saadakseen parhaat
tyontekijit. Henderson ja Bowley (2010, 241) huomauttavat, ettd
organisaatiota koskevan arkaluonteisen tiedon jakamisella sosiaalisessa
mediassa voi olla merkittdvid seurauksia liiketoiminnalle. Tdma voi olla yksi
syy sithen, miksi useat organisaatiot suhtautuvat edelleen varauksella

sosiaaliseen mediaan. (Henderson & Bowley, 2010, 241.)

Sosiaalisen median asiantuntijayritys HC Services Oy:n toimitusjohtaja ja
Somepitching.com -liikeideakilpailun perustaja Tom Laine (2011) uskoo
vahvasti sosiaalisen median rekrytoinnille tarjoamiin mahdollisuuksiin.
Viime vuosien aikana esimerkiksi Facebookin kayttd organisaatioiden
rekrytointiviestinndn kanavana on moninkertaistunut ja sosiaaliseen
mediaan keskittyneitd rekrytointialan yrityksid on perustettu Suomessakin,
kertoo Laine (2011). Hanen mukaansa kiinnostuksen taustalla on sosiaalisen
median sovellusten kasvavat kdyttdgjamdarat. “Kummassakin tyokalussa on
saavutettu sellainen kriittinen massa, ettd niissd on tavallaan 'pakko' olla

mukana pérjdtdkseen kilpailussa.” (Laine, 2011.)

Laineen (2011) mukaan Suomessa hyddynnetddn Facebookin lisdksi
erityisesti LinkedInid, jossa on rekisterdityneend noin 280.000 suomalaista.
Keskimddrin LinkedIniin rekisterityneet henkil6t ovat eri toimialojen

spesialisteja, keskijohtoa tai yritysten ylintd johtoa, joten ndiden
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rekrytointitarpeiden osalta LinkedInin ansioluettelo-tietokanta on Laineen
mukaan ohittamaton. Facebookissa ty6nantaja voi tehdd yleisempid hakuja,
kun taas LinkedIn soveltuu parhaiten tySpaikkailmoitteluun ja headhunting-
tyyppisiin  hakuihin. Lisdksi Suomessa kéytetddn jonkin verran
mikroblogipalvelu Twitterid kdyttdjien houkutteluun organisaation
verkkosivuille. (Laine, 2011.)

Muiden sosiaaliseksi mediaksi miellettdvien verkostojen ja tydkalujen osalta
erilaiset videota hyédyntévét sovellukset, kuten YouTube ja Vimeo,
kasvattavat suosiotaan. Videoita voidaan kdyttda erityisesti markkinoinnin ja
brianddyksen vilineend rekrytoinnissa. My06s blogien kayttd rekrytoinnin
tukena ndyttdvadt olevan kasvussa. Pienessd osassa ovat my0s erilaiset
keskusteluryhmit ja foorumit, joilla muutamilla on vankka asema tiettyjen
erikoisosaajien  10ytdmisessd. Verkkopuhelupalvelu Skyped voidaan
hyodyntdd etihaastatteluissa. Laineen (2011) mukaan kanavien eroja ja
tehokkuutta on helppo mitata oikeilla vilineilld. Organisaatioiden tulee
kuitenkin ottaa huomioon, ettd kaikkiin rekrytointeihin sosiaalinen media ei
sovellu. Olennaista onkin tutustua erilaisiin sovelluksiin ja niiden
verkostoihin, jotta tietdd millaisista tyOpaikoista missdkin kannattaa
ilmoitella. (Laine, 2011.)

Laine (2011) uskoo sosiaalisen median sopivan erityisesti tyonantajamaineen
rakentamiseen, mutta huomauttaa, etti sen kdyttd vaatii asiantuntemusta.
Perinteinen markkinointi ei yleensd toimi sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
tulee olla sosiaalinen ja avoin, kommunikoida ihmisten kanssa ja olla valmis
vastaamaan hankaliinkin kysymyksiin. Laine (2011) huomauttaa kuitenkin,
ettd yritys voi vield tehdd virhearviointeja sosiaalisen median kanavissa
ilman suurta haittaa, mutta kdvijit muuttuvat koko ajan kriittisemmiksi ja
vaatimukset aidosta sosiaalisuudesta ja oikeasta toimintatavasta kasvavat.
Laine (2011) neuvoo, ettdi ennen laajamittaisen rekrytointiviestinndn
aloittamista on tdrkedd tunnistaa oikeat kanavat ja toimintatavat, seka

seurata miten muut kyseisessd kanavassa toimivat. (Laine, 2011.)
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Laine (2011) kertoo monien yrityksien aloittavan sosiaalisen median
hy6édyntdmisen pienimuotoisella tyOpaikkailmoittelulla tai mainonnalla.
Téamaén jalkeen jatketaan informaation jakamiseen yrityksestd ja sen arvoista
yleisemmin. Monesti yritykset ovat jo tietdimittddn sosiaalisessa mediassa
tyontekijoidensd kautta, Laine (2011) toteaa. Kun tyontekija luo
henkiloprofiilinsa palveluun ja nimedd nykyisen tyOnantajansa, luo
verkoston yllapitdja automaattisesti yrityksestd saatavilla oleviin tietoihin
perustuvan yleisen profiilin. Laine (2011) suosittelee organisaatioille
vdhintdadn rajoitetun profiilin kidytt6onottoa, jolloin profiilin tietojen hallinta
on enemmadn organisaation omissa kdsissd. Laine (2011) uskoo, ettd viiden
vuoden kuluttua sosiaalisen median tyokalut ja verkostot ovat rekrytoinnin
arkipdivad kaikille organisaatioille. ”On parempi hallita pientd mddrdd omaa
tietoa, kuin antaa tuntematon mé&éréd tietoa jonkun muun hallintaan.” (Laine,
2011.)

3.2 Rekrytointiviestin muodostaminen

Keskeinen  sisédltd, perusviesti tai tarina on tdrked tydkalu
rekrytointiviestinndssd. Viestin tulisi olla koko rekrytointiprosessin ajan
suunnilleen sama, silla toisto tehostaa viestin vaikuttavuutta. (Juholin 2008,
270.) Rekrytointiviestintdd suunnitellessa organisaation on pohdittava,
millaisen viestin avulla herdtetddn potentiaalisten hakijoiden mielenkiinto.
Uusia ratkaisuja haetaan usein erilaisilla mediayhdistelmilld ja verkostoja
hyodyntamailld. (Koivisto 2004, 25.) P&dperiaate rekrytointiviestin
muodostamisessa on yksinkertainen: Rekrytointiviesti, joka esittelee
organisaatiota hakijan kannalta myonteiselld tavalla lisdd potentiaalisten
hakijoiden kiinnostusta  organisaatioon. (Gatewood, Gowan &
Lautenschlager 1993, 425.) Organisaation tulisi olla perehtynyt toivotun
kohderyhmin eli potentiaalisten hakijoiden arvomaailmaan ja taustoihin,
jotta mahdollisimman myonteisid mielikuvia herédttdvan rekrytointiviestin

muodostaminen olisi mahdollista.
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Tutkimusten mukaan potentiaalisten hakijoiden mielenkiinto herdd
parhaiten varikkaalld ja selkedlld rekrytointiviestilld, joka siséltdd esimerkiksi
kuvia. My06s viesti, joka sisdltdd ennalta odottamatonta tietoa tai
henkilokohtaisesti ~ merkittdvdd tietoa  herdttdd  helposti  hakijan
mielenkiinnon. Hakija todenndkéisesti kiinnostuu rekrytointi-ilmoituksesta,
mikdli hdn itse kokee olevansa pidtevd tehtivddn. On my0s tutkittu, ettd
kasvokkain vilitetty rekrytointiviesti on tehokkaampi ja rikkaampi kuin
esimerkiksi verkossa tai sanomalehdessd esitetty. Toisaalta kirjallinen
rekrytointiviesti voi lisdtd hakijan ymmarrystd, silld se voidaan lukea aina
uudelleen. (Rynes, 1991, Tybout & Artz, 1994, Kulik & Ambrose, 1993,
Chaiken & Stangor, 1987, Breaughn & Starken 2000, 410 mukaan.)

Rekrytointiviestintd vaikuttaa merkittdvasti potentiaalisten tyonhakijoiden
tyonhakupadtokseen ja sitd kautta my0s saatujen tyShakemusten médérddn ja
laatuun. Rekrytointiviesti kertoo tarjolla olevasta tyomahdollisuudesta sekd
luo kuvaa organisaatiosta tyOnantajana. Rekrytointiviestin sisédltd tulisi
suunnitella huolellisesti sen mukaan, millaisia arvoja ja tavoitteita

potentiaalisilla tyénhakijoilla uskotaan olevan. (Vaahtio 2005, 129.)

TyOpaikkailmoituksen tulee sisdltdd kaikki potentiaalisten hakijoiden
tarvitsema tieto. On hyvd huomata, ettd runsaasti yksityiskohtaista tietoa
sisdltdva rekrytointiviesti auttaa tyonhakijaa arvioimaan yhteensopivuuttaan
niin tarjottuun tyotehtdvdan kuin organisaatioonkin. (Roberson, Collins &
Oreg 2005, 333-337.) Jokainen tyopaikkailmoitus luo yrityksestd joka
myoOnteistd tai kielteistd kuvaa. Riittdimédtontd tietoa antava organisaatio
saatetaan arvioida ammattitaidottomaksi tyonantajaksi. (Barber & Roehling
1993, 853.) Rekrytointi-ilmoituksia luetaan usein puhtaasti mielenkiinnosta,
vaikka ei varsinaisesti etsittdisi tyOpaikkaa. Huolimattomasti laadittu

ilmoitus voi siten saada arvaamattoman suuren yleisén. (Vaahtio 2005, 129.)

Rekrytointitutkijat ovat viime vuosina perehtyneet myds niin sanottuihin
todenmukaisiin ennakkotietoihin tydpaikasta (RJP= Realistic Job Previews),
joilla tarkoitetaan tarjotun tyOpaikan myonteisten ja kielteisten puolien

tasapuolista viestimistd potentiaalisille hakijoille. Né&din voidaan taata
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hakijalle mahdollisimman todenmukainen ja rehellinen mielikuva tarjotusta
tyopaikasta. (Morse & Popovich 2009, 1.) Barber ja Roehling (1993, 853)
tiivistavat ihanteellisen rekrytointiviestin sisdllon seuraavasti: Toimiva
rekrytointiviesti tarjoaa hakijalle tarpeellisen madrdn tietoa organisaatiosta

tasmallisesti ja tarkasti, sekd valittdd myonteisid mielikuvia organisaatiosta.

Tyo6nhakijat arvioivat tyonantajien houkuttelevuutta monin eri perustein.
Tarkeitda kriteereitd voivat olla esimerkiksi urakehitysmahdollisuudet,
ammattitaidon kehittdmismahdollisuudet, kulttuuri, yrityskuva, palkka ja
muut edut, tyopaikan sijainti, tyon joustavuus sekd tyOymparisto. (Strommer
1999, 49.) Rekrytointiviestinndssddn organisaation kannattaakin tuoda esiin
niitd piirteitd, joiden uskovat vetoavan potentiaalisiin tyonhakijoihin. (Rynes
& Barber 1990, 301.)

Palkan ilmoittaminen tyopaikkailmoituksen yhteydessd on suositeltavaa,
mutta ei pakollista. Ilmoituksessa kerrottu korkea palkkataso saattaa
sdikdyttdd potentiaalisia tyonhakijoita, jotka olettavat tydpaikan olevan liian
haasteellinen heille. Toisaalta jos palkkataso on kovin alhainen,
huippuosaajat saattavat jattdd hakematta. (Levant, 1995, 15) Yksi kdytanto on
mainita ilmoituksessa ala- ja yldrajat, joiden vililld palkkauksessa liikutaan.
Yleinen vaihtoehto on my6s pyytdd tyonhakijoilta palkkatoivomusta. Tama
on tavallinen kdytdntd varsinkin silloin, kun toimenkuvan ajatellaan
muotoutuvan valittavan henkilon osaamisen ja potentiaalin mukaan. (
Vaahtio 2007, 38.) On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd tieto palkkauksesta
on edelleen yksi tirkeimpid hakupditokseen vaikuttavia tekijoitd. (Barber
1998, 42).

3.3 Rekrytointiviestin vastaanottaminen

Rekrytointiviestinndn padtavoite on vaikuttaa potentiaalisten tyénhakijoiden
asenteisiin ja kdsityksiin myonteisesti (Phillips & Gully 2009, 180). Sitd, miten
vastaanottaja tulkitsee rekrytointiviestin on ldhes mahdotonta ennustaa, silld

yksil6t antavat eri merkityksid samoille asioille riippuen omasta
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eldmysmaailmastaan (Eskola & Suoranta 1998, 45).

Ty6nantajat ~ voivat  tutkimusten = mukaan  kuitenkin  tehostaa
rekrytointiprosessiaan tarjoamalla rekrytointiviestissidn potentiaalisten
hakijoiden kaipaamia yksityiskohtaisia tietoja tydpaikasta ja organisaatiosta.
Téllaisia tietoja voivat olla esimerkiksi etenemismahdollisuudet, ty('jsuhde—
edut ja organisaation kdytanteet. Robersonin, Collinsin ja Oregin (2005, 333—
334)  mukaan yksityiskohtaiset rekrytointiviestit tarjoavat hakijoille
riittdvéasti tietoa, jotta he voivat todenndkoisimmin muodostaa myonteisid
nakemyksid siitd mitd organisaatio voisi tarjota tyOpaikkana. Lisédksi
tyonhakijoiden on  helpompi arvioida omien henkilokohtaisten
ominaisuuksiensa ja tarpeidensa yhteensopivuuttaan organisaatioon ja
tyopaikkaan, kun tietoa on tarjolla riittdvédsti. Organisaation yleinen
houkuttelevuus ja maine vaikuttavat tyonhakijoiden hakupditokseen
voimakkaammin yleisluontoisten rekrytointi-ilmoitusten kohdalla, kun taas
yksityiskohtaisten ilmoitusten perusteella hakija ottaa organisaation
ominaisuudet tarkemmin huomioon péitoksenteossaan. Voidaankin olettaa,
ettd pitkdt ja yksityiskohtaista tietoa sisdltdvit rekrytointiviestit herattavat
paremmin potentiaalisten hakijoiden huomion ja kiinnostuksen. (Roberson,
Collins & Oreg 2005, 333-337.) Saks ja Uggerslev (2010, 363) korostavat
yksityiskohtaisen tiedon lisdksi ystdvillisten ja miellyttdvien rekrytoijien,
oikea-aikaisen  viestinndn, ripedn hakijoiden kontaktoinnin  sekd
vuorovaikutusmahdollisuuksien merkitysta rekrytointiviestinndn

onnistumisessa.

Organisaation ndakokulmasta monipuolista tietoa tarjoavat rekrytointiviestit
vaikuttavat myonteisesti hakijoiden md&drddn ja laatuun. Esimerkiksi
tyosuhde-etujen esittely rekrytointiviestien yhteydessd lisdid myds koko
rekrytointiprosessin hyodyllisyyttd ja tehokkuutta, kun organisaatio saa
arvokasta tietoa kdytOssd olevien etujen houkuttelevuudesta. (Roberson,
Collins & Oreg 2005, 337.)

My0s vastaanottajan motivaatio vaikuttaa rekrytointisanoman sisdllon

tulkitsemiseen (Petty & Cacioppo 1986, 5). Pettyn ja Cacioppon (1986)
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harkinnan todenndkéisyyden mallin (Elaboration Likelihood Model, ELM)
mukaan suostuttelevan sanoman vastaanottaja kisittelee sanomaa joko
padreitin (Central route) tai perifeerisen reitin (Peripheral route) kautta.
Padreitin  kautta sanomaa késittelevd motivoitunut hakija arvioi
rekrytointisanomaa syvillisesti ja analyyttisesti. Vdhemmin motivoitunut
vastaanottaja altistuu helpommin niin sanotuille perifeerisille vihjeille eli
hiiridtekijoille. (Petty & Cacioppo 1986, 5-7.) Motivaatio sanoman
kasittelyyn pddreitin kautta voi syntyd esimerkiksi henkilokohtaisista syistd
tai tarpeista. Motivaation lisdksi rekrytointisanoman kisittelyyn voivat
vaikuttaa erilaiset héirit’)tekijéit kuten sanoman toistettavuus, aikaisempi tieto
tai kokemus ja sanoman ymmadrrettdvyys. Erilaisen kognitiivisen
tyoskentelyn vuoksi péddreitin kautta sanomaa kaisitelleen vastaanottajan
asenteiden muutokset ovat usein kestdvampid ja ennustettavampia kuin
perifeerisen prosessoinnin kautta sanomaa tarkastelleen vastaanottajan.
(Petty & Cacioppo 1986, 8, 21.) Rekrytoivan ty6nantajan on lihes mahdotonta
ennustaa sitd, miten rekrytointiviestin vastaanottaja késittelee sen sisdllon.
Toisaalta rekrytoija voi pyrkid huolellisella suunnittelulla etukéteen

minimoimaan hdirittekijéitd ja vaikuttamaan vastaanottajan motivaatioon.

Voidaan kuitenkin pohtia, ovatko Pettyn ja Cacioppon (1986) ELM-mallin
kaksi selkedd viestin vastaanottamisen reittid todellisuudessa niin tarkkaan
rajautuvat kuin teoriassa kuvataan. Olisiko tdssd kultaisen keskitien
mahdollisuus?  Jokainen organisaation ldhettdimd viesti herdttdd
vastaanottajissa lukuisia eriasteisia tuntemuksia ja ajatuksia, joiden tarkka
mittaaminen on haasteellista ellei mahdotonta. Tédssd tutkimuksessa Pettyn ja
Cacioppon (1986) ELM-mallin nihdddn kuvaavan melko Kkattavasti
rekrytointiviestinndn  vastaanottamiseen vaikuttavia tekijoitd, mutta
pddreitin ja perifeerisen reitin vélilldi nihdddn olevan myds muita

mahdollisia vastaanottamisen reitteja.
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4 TYONANTAJAMAINE

Maine, imago, brdndi, ty6nantajakuva ja identiteetti ovat kaikki
organisaation aineetonta pddomaa ja niiden rajat ovat usein vaikeasti
madriteltdvissd. Tdssd luvussa madritellddan aluksi tydnantajamaineen kisite
tdimdn tutkimuksen ndkokulmasta. Tamidn jdlkeen kaisitellddn maineen,
tyonantajamaineen ja tyOnantajakuvan ulottuvuuksia. Lopuksi pohditaan

vield rekrytointiviestinndn ja tydnantajamaineen suhdetta.

4.1 Tyonantajamaine organisaation kilpailuetuna

Maineesta on laadittu useita maaritelmia eri nakokulmista. Fombrunin (1996,
37) mukaan organisaation maine (Corporate Reputation) on se
kokonaiskuva, jonka sen sisdiset ja wulkoiset sidosryhmidt ovat siitd
muodostaneet verrattuna kilpailijoihin. Juholin (2008, 274) maédrittelee
maineen aineettomaksi pddomaksi, johon organisaation toimintaedellytykset
ja menestys perustuvat. Se tarkentuu tyonantajamaineeksi, joka puolestaan
on henkiloston sdilyttdmisen ja saamisen elinehto. (Juholin 2008, 274.) T&ssa
tutkimuksessa ty6nantajamaineen ndhdddn muodostuvan organisaation
yleisestd maineesta sekd organisaatioon kohdistuvista tyonantajamielikuvista
(ks. Kuvio 1).
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TYONANTAJA- TYONANTAJA-

MAINE KUVA

KUVIO 1 Ty6nantajamaineen rusettimalli.

Rusettimalli havainnollistaa maineen ja tySnantajakuvan jatkuvaa
keskindista vuorovaikutusta: maineen muutokset vaikuttavat
tyonantajakuvaan ja toisinpdin. Maine, ty0nantajamaine ja tyonantajakuva
ovat kaikki organisaation aineetonta pddomaa. Juholin (2008, 278) kuvaa
tyonantajamainetta jatkumona, silld ansaittu hyvd tydnantajamaine
synnyttdd luottamusta tulevaisuudessa niin kauan kuin mainearviot ovat
myonteisid. Juholin (2008, 280) esittelee my0s seitsemdn tyonantajamaineen
ulottuvuutta, jotka pohjautuvat osittain Fombrunin (1996, 72) klassisiin
maineen ulottuvuuksiin (ks. Kuvio 2). Tyo6nantajavastuu,
tulevaisuudenndkymait, eettinen johtaminen, menestys, tuotteet/ palvelut/
brandit, vastuullinen liiketoiminta ja viihtyvyys ovat tyonantajamaineen
ulottuvuuksia, joista tdrkeimpdnd Juholin (2008, 280-281) nostaa esiin
erityisesti organisaation tulevaisuudenndkymit. Ne luovat hianen mukaansa
pohjan tyontekijoiden kehittymiselle. Yksil6itd arvostava eettinen johtaminen
on tdrkedd erityisesti asiantuntijaorganisaatioissa ja se vaikuttaa my0s
tyoyhteison tunnelmaan. Tunnetut ja arvostetut tuotteet, palvelut tai brandit
vahvistavat luonnollisesti organisaation mainetta ja sitd kautta myo0s
tyonantajakuvaa. (Juholin 2008, 280-281.)

Tyonantajakuva madritellddn tdssd tutkimuksessa yksilon ndkemykseksi

siitd, minkdlainen tyOpaikka tietty organisaatio on. Se heijastaa vahvasti
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yksilon arvomaailmaa, silld mielikuvat rakentuvat vasten omia kasityksia
hyvastd tai huonosta tyOnantajasta. Viitalan (2007, 104) mukaan
tyonantajakuva ei muutu herkaésti, silld se muodostuu pitkdn ajan kuluessa.
Kuitenkin jokin merkittdva julkisuuteen noussut organisaatiota koskettava
teema voi saada aikaan nopean kielteisen muutoksen tyonantajakuvaan.

Positiiviset muutokset tapahtuvat paljon hitaammin. (Viitala 2007, 104.)

Fombrunin (1996, 60) mukaan kestivd maine saavutetaan luomalla vahva
vuorovaikutussuhdeasiakkaiden ja muiden tirkeiden sidosryhmien kanssa.
Maineeseen vaikuttavat kaikki organisaation menneet ja timan hetkiset teot.
Organisaation maine voi muodostua hyviksi ja vahvaksi tai huonoksi ja
heikoksi. Hyvdn maineen saavuttamiseksi organisaation tulee olla hyvi
tyopaikka tyontekijoilleen, tarjota oikealla tavalla tuotteitaan ja palveluitaan
asiakkailleen, toimia hyvédnd sijoituksena osakkeenomistajilleen sekd olla
arvostettu yrityskansalainen ldhiyhteisossddn. (Fombrun 1996, 11.) Kuviossa

2 esitelldan maineen ulottuvuudet Fombrunin (1996, 72) mukaan.

Uskottavuus < > Luotettavuus

(Credibility) (Reliability)

Organisaation
maine
/ (Reputation) \
Luottamuksen Vastuullisuus
arvoisuus < > (Responsibility)

(Trustworthiness)

KUVIO 2 Maineen osa-alueet (Fombrun, 1996, 72).
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Organisaation luotettavuuden pohjana ovat Fombrunin (1996) mukaan
asiakkaiden odotukset. Tuotteista ja palveluista annetut lupaukset tulisi
tayttdd, jotta asiakkaiden luottamus organisaatioon sdilyy. Sijoittajat
puolestaan odottavat, ettd organisaatio on uskottava ja ettd organisaation
johto sitoutuu tiedotteissa, vuosikertomuksissa ja muussa taloudellisessa
viestinndssd annettuihin lupauksiin. (Fombrun 1996, 62—65.) Luottamuksen
arvoinen organisaatio kunnioittaa tyosopimuksia sekd kohtelee tyontekijoitd
reilusti niin tyotehtdvien organisoinnissa, palkkauksessa kuin ylennystenkin
yhteydessd. Organisaatioilta odotetaan vastuullisia toimintatapoja my0s

yhteiskunnalliselta taholta. (Fombrun 1996, 67—68.)

Fombrun (1996, 11) nidkee organisaation maineen aineettomana padomana,
jonka avulla se voi saavuttaa kilpailuetua. Mainepddoma syntyy, kun
organisaation ulkoiset ja sisdiset sidosryhmait ovat tyytyvdisid organisaation
toimintaan. Hyvdmaineisen organisaation asiakkaat ovat valmiita
maksamaan organisaation tarjoamista tuotteista ja palveluista enemman.
Mainepddomalla on merkitystd my6s rekrytoinnin kannalta, silld
hyvdmaineisen organisaation tyontekijit ovat sitoutuneita ja henkilgston
vaihtuvuus on pieni. Téllainen organisaatio on myds potentiaalisten
tyonhakijoiden mielissd houkuttelevampi ja luotettavampi tyonantaja kuin

sen kilpailijat. (Fombrun 1996, 73—77.)

Fombrunin perustaman maineen konsultointi- ja tutkimusyhtion Reputation
Instituten ndkemys maineen ulottuvuuksista on pdivitetty versio Fombrunin
aikaisemmasta (1996) mallista. Reputation Instituten mukaan organisaation
maineen keskitssd ovat sithen kohdistuva arvostus, ihailu, luottamus ja
myoOnteiset tunteet. Jotta ndmaé voitaisiin saavuttaa on seitsemén kuviossa 3
esitetyn ulkokehdn ulottuvuuden oltava organisaatiossa kunnossa. Namd
maineen ulottuvuudet ovat: tuotteet ja palvelut, uudistumiskyky, tyépaikka,
hallinto, yrityskansalaisuus, johtajuus ja tehokkuus. Vuonna 2010 Suomessa
maineeseen vaikutti eniten organisaation tyonantajakuva (Kuvio 3), kun
maailmassa keskimddrin suurin vaikutin oli yrityksen tuotteet ja palvelut.
Tamad kertoo tyOnantajamaineen tdrkeydestd maineen ulottuvuutena

erityisesti Suomessa.
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KUVIO 3 Reputation Institute: Global Pulse 2010/ Suomi

Aula ja Heinonen (2011, 34) puolestaan maéarittelevat maineen rakentamisen

peruspilareiksi kestdvan liiketoiminnan, onnistuneen julkisen eldmdn,

yrityksen tarkoituksen kirkastamisen ja ajatuksen laajennetusta kulttuurista

(Kuvio 4). Teoria késittelee erityisesti yritysten maineen rakentumista. (Aula

ja Heinonen, 2011, 34-35.)

-~

Kestava

~

Julkinen elama

liiketoiminta(

KUVIO 4 Maineen rakentamisen peruspilarit (Aula & Heinonen 2011, 35)

Laajennettu
kulttuuri

Maineen

rakentuminen

Yrityksen tarkoitus
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Kestavilld liiketoiminnalla Heinonen ja Aula (2011, 34-35) tarkoittavat
yrityksen vastuullista toimintaa. Yrityksen on kohdeltava resurssejaan,
pddomiaan ja ihmisiddn kunnioituksella. Yrityksen toiminnan on myds
oltava linjassa paikallisten ja globaalien yhteisjen sekd yhteiskuntien
poliittisten ja taloudellisten jdrjestelmien kanssa. Taméa ulottuvuus vastaa
pitkdlti Fombrunin (1996) vastuullisuuden ja luottamuksen arvoisuuden
kasitteitd. Julkisella eldmélld Aula ja Heinonen (2011, 36) késittavat eri
mainejulkisuuden areenoiden, kuten verkon, median ja asiantuntijoiden
hyédyntdmisen maineen rakentamisessa. He korostavat luottamusta
rakentavan markkinoinnin merkitystd. Tédssd suhteessa tdmd ulottuvuus
kohtaa jossain maéadrin Fombrunin (1996) luotettavuuden maééritelman.
Yrityksen = perimmdisen olemassaolon tarkoituksen ymmaértdminen,
kiteyttdminen ja viestiminen ovat Heinosen ja Aulan (2011, 35-36) mielestd
olennainen osa maineen rakentamista. Tama ulottuvuus ei suoranaisesti
vastaa Fombrunin (1996) teorian ulottuvuuksia. Myo6skddn laajennetun
kulttuurin késitteelle (Aula & Heinonen, 2011, 37) ei Fombrunilta (1996)
16ydy suoraa vastinetta. Silld tarkoitetaan erilaisten sidosryhmien
sitoutumista yrityksen luottojoukoiksi. Aulan & Heinosen (2011, 37) mukaan
hyvan maineen rakentaminen on yhteisprojekti, jossa sekd yritys ettd sen
sidosryhmét yhdessd madrittavat yritystd ja rakentavat sen mainetta. Aulan
ja Heinosen (2011, 35) malli maineen rakentamisesta kuvaa hyvin maineen
rakentamisen haasteita tdnd pdivand. Fombrunin (1996) md&arittelemat
perusperiaatteet maineesta tuskin menettdvdt merkitystddn ldhivuosina,
mutta on hyvd huomioida my6s muuttuvat tekijat. Tédssd tutkimuksessa
organisaation kokonaismainetta tarkastellaan Fombrunin (1996)

lahtokohdista, mutta Aulan ja Heinosen (2011) ajatuksilla péivitettyna.

Ty6nantajamaine on maineen spesifimpi osa-alue, jonka Juholin (2008, 275)
jakaa ulkoiseen ja sisdiseen tyOnantajamaineeseen. Ulkoinen arvio
tybnantajamaineesta muodostuu esimerkiksi ndkemyksistd siitd, kuinka
hyvin organisaatiota johdetaan tai kuinka houkuttelevana tyopaikkana
potentiaaliset hakijat organisaation mieltdvit (Fombrun & Gardberg 2000,

14). Organisaation sisédltd katsottuna tyOnantajamaine on tyOyhteison
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jdsenten oma arvio organisaation maineesta ja siitd, millainen sen tulisi olla
tai millainen sen haluttaisiin olevan. Sekd sisdiset ettd ulkoiset arviot
koskevat yleensd organisaation kiinnostavuutta, vastuullisuutta ja
arvostusta. (Juholin 2008, 275.) Vastuullisuus 16ytyy suoraan myds
Fombrunin (1996, 72) maddrittelemistd maineen ulottuvuuksista, ja
arvostuksen voisi ajatella syntyvdn luotettavuuden, luottamuksen
arvoisuuden sekd uskottavuuden toteutuessa. Fombrunin (1996) malli ei
varsinaisesti ota huomioon organisaation kiinnostavuutta, jonka voisi ajatella

ainakin tyonantajamaineen viidenneksi ulottuvuudeksi.

4.2 Tyonantajamaine ja rekrytointiviestinta

Gatewood, Gowan ja Lautenschlager (1993, 424) toteavat, ettd informaatiolle
altistaminen on olennaista yksilon ndkemykselle organisaatiosta. Néain ollen
voidaan olettaa rekrytointiviestinndn vaikuttavan hakijoiden mielikuviin
tyonantajan maineesta ja olevan siten merkittivd tekija hakijan
paatoksenteossa (Collins & Stevens 2002, 1132). Hakemuksen ldhettdneelld
hakijalla onkin aina jonkinlainen mielikuva organisaatiosta, mutta todellinen
késitys muodostuu rekrytointiprosessin aikana. Kun hakijan tiedot
organisaatiosta tdydentyvat, aikaisemmat mielikuvat vahvistuvat tai
havidvat. Ndin ollen hakijoiden kanssa kommunikointi kaikissa
rekrytointiprosessin vaiheissa on olennaista hyvdn ty6nantajamaineen
saavuttamiseksi. Puhelut, tyohaastattelut, véliaikatiedotus ja jélkiviestintd
ratkaisevat sen, millainen mielikuva my6s valitsematta jddneille

tyonhakijoille muodostuu organisaatiosta. (Juholin, 2008, 233-238.)

Sisdisen ja ulkoisen ty6nantajamaineen muodostumisessa on eroavaisuuksia.
Sisdiseen tyOnantajamaineeseen vaikuttaa yrityksen tapa ottaa vastaan ja
kohdella tyontekijoitddn. Palkkataso, perehdyttdmisen taso, henkiloston
kehittdiminen ja johtamiskulttuuri ovat asioita, jotka levidvdt nopeasti
tyontekijoiden viidakkorummun kautta tyomarkkinoille. Tuttavilta saatu
tieto  vaikuttaa  tyOnantajamaineeseen  virallista  viestintdd  tai

markkinointiviestintida vahvemmin, silli tutulta ihmiselti saatua tietoa
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pidetddn uskottavampana kuin vaikkapa mediasta saatua tietoa. (Strommer
1999, 245.) Yritysten virallinen viestintd voi joidenkin tutkimusten mukaan
jopa heikentdd tyonantajamainetta, jos se on ristiriidassa epévirallisista
kanavista saadun tiedon kanssa (Juholin 2008, 277; Viitala 2007, 104).
Tyontekijéiden rooli maineenhallinnassa on siis merkittava (Gotsi & Wilson
2001, 101).

Ulkoiseen tyOnantajamaineeseen organisaatio voi Juholinin (2008, 284)
mukaan vaikuttaa, mikéli perusasiat ovat kunnossa. Perusasioilla viitataan
sithen, ettd organisaatiossa toteutuvat kaikki maineen ulottuvuudet (ks.
Kuvio 2). Viestinndlld on tdrked rooli wulkoisen tyonantajakuvan
rakentamisessa, silld se toimii kanavana organisaation ja sen sidosryhmien
vélilld. TyOnantajamaine syntyy teoista, pubheista, tapahtumista ja
kertomuksista. Uskottava ja myOnteinen tyonantajamaine saavutetaan, kun
sidosryhmét ovat tietoisia organisaation hyvistd teoista ja periaatteista.
Avoimen, aktiivisen ja rehellisen viestinndn avulla huonomaineinenkin
organisaatio VOl parantaa mainettaan. (Juholin 2008, 283.)
Rekrytointiviestinndn huolellinen suunnittelu ja toteutus on muutenkin
tarkedd, sillda wvalittu rekrytointikanava, -tyyli ja -viesti kertovat
organisaatiosta tyOnantajana. Esimerkiksi ilmaisjakelulehden kautta
rekrytointi on organisaatiolle kustannustehokasta, mutta pihistely saattaa
vaikuttaa kielteisesti tyOnantajakuvaan. Rekrytointiviestin tulee tukea

haluttua tyénantajakuvaa. (Valvisto 2005, 35.)

REKRYTOINTI

REKRYTOINTI-
VIESTINTA

TYONANTAJA
-MAINE

KUVIO 4 Rekrytointiviestinnan ja tyonantajamaineen suhde rekrytointiin

Rekrytointiviestinndlld ja organisaation tyonantajamaineella voidaan sanoa
olevan vuorovaikutteinen suhde toisiinsa. Rekrytointiviestintd on yksi

tyokalu tyonantajamaineen rakentamisessa, ja toisaalta tyOnantajamaine
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vaikuttaa suuresti rekrytointiviestinndn suunnitteluun. Collinsin ja Hanin
(2004, 685) tutkimukset osoittavat, ettd rekrytointiviestinndlld ja
organisaation tyOnantajamaineella on molemmilla selked yhteys
tyonhakijoiden ma&édrddn ja laatuun, sekd siten myds rekrytoinnin
onnistumiseen. Mikili organisaatiolla on heikko tyonantajamaine, sen tdytyy
panostaa  huomattavasti  enemmédn  rekrytointiviestintddnsd  kuin
hyvdmaineisen organisaation. Korkeatasoisten tyonhakijoiden lisdksi
hyvamaineinen organisaatio vetdd puoleensa sijoittajia, mediaa ja asiakkaita
(Juholin 2008, 274; Fombrun 1996, 4). Maineen merkitys jatkuu rekrytoinnin
jilkeen pitevien tyontekijoiden sitouttamisessa organisaatioon. (Juholin
2008, 278).

4.3 Tyonantajamaineen arviointi ja mittaaminen

Juholinin (2008, 275) mukaan tyonantajamainetta pitdd tarkkailla seké sisaltd,
ettd ulkopuolelta. Sisdltd katsottuna se on tyoyhteison jasenten arvio omasta
organisaatiostaan ja my0s siitd, millainen maineen tulisi olla tai sen
haluttaisiin olevan. Ulkoa katsottuna maine on se arvio, jonka potentiaaliset

tyontekijat ja muut tahot organisaatiolle siitd antavat. (Juholin, 2008, 275.)

Erilaiset tyOnantajamainetta mittaavat tutkimukset ovat kasvattaneet
suosiotaan viime vuosina, ja yritykset suorastaan kilpailevat pédédsysta niiden
ranking-listojen kirkeen. Niistd tulevaa palautetta voidaan hyddyntdd oman
tyonantajamaineen hallinnassa ja rakentamisessa. (Juholin, 2008, 276.) Tassa
luvussa esitellddn kolme tunnettua suomalaista tyonantajamaine-tutkimusta
vilme vuodelta. Tassd luvussa Kkidytettdvdat tiedot on  keritty
tutkimusyritysten verkkosivuilta sekd tutkimusmateriaaleista. T-Median
toteuttama Graduates 2010 -tutkimus mittasi organisaatioiden ulkoista
tybnantajakuvaa suomalaisten nuorten silmissd. Myo6s Universumin
toteuttama IDEAL Employer Ranking -tutkimus mittaa
korkeakouluopiskelijoiden suosikkityopaikkoja. Great Place to Work®
Institute Finlandin toteuttama Suomen parhaat tyopaikat -tutkimus

puolestaan mittasi sisdistd tyOnantajamainetta organisaatioille suunnatun
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henkilostokyselyn keinoin. Molemmat tutkimukset tuottavat parhaiden
tyOpaikkojen tai tyOnantajien ranking-listan, joissa sijoittumistaan

organisaatiot voivat seurata joka vuosi.

Graduates 2010 -tutkimus toteutettiin sdhkoisend lomakekyselynd, johon
vastasi yli 8000 suomalaista nuorta aikuista. Otos vastasi tilastolliselta
painotukseltaan suomalaisten 17-29-vuotiaiden opiskelijoiden jakaumaa
sukupuolen, asuinalueen ja opiskelupaikkatyypin suhteen (ammattiopisto,
lukio, ammattikorkeakoulu tai yliopisto). Otoksessa oli my6s alle 30-
vuotiaita padtoimisesti tydssd kdyvid vastaajia. Tutkimuksen tulokset
antoivat tietoa nuorten tyOeldamdodotuksista ja mielikuvista. Lisédksi
tutkimuksessa selvitettiin suosikkityonantajat, joista muodostettiin ranking-

lista.

Universum on kansainvélinen tutkimus- ja konsultointiyritys, joka tuottaa
Suomessa opiskelijoiden mielikuvia mittaavaa tyonantajakuvatutkimusta ja
ranking -listoja. Vuonna 2010 tutkimukseen osallistui hieman vajaa 8000
opiskelijaa eri aloilta. Ranking-listat on my&s muodostettu alakohtaisiksi,

jotta jokainen organisaatio 10ytéa itseddn kiinnostavat tulokset.

Suomen parhaat tyopaikat 2010 -tutkimuksen toteutti Great Place to Work®
Institute  Finland, joka on  yhdysvaltalaisen  tutkimus- ja
konsultointiorganisaatio Great Place to Work® Institute:n tytdryhtio.
Suomen parhaat tyopaikat -tutkimukseen voi osallistua mikd tahansa
organisaatio, joka tyOllistdd vadhintddan 15 henkil6d. Tutkimukseen
osallistuvat organisaatiot arvioidaan samalla tavalla ympdri maailman.
Suurin  osa  pisteytyksestd =~ muodostuu  suoraan  tyontekijdiden
henkilostokyselyn perusteella. Lisdksi jokainen osallistuva organisaatio
tdyttdd taustakyselyn organisaation henkilostjohtamiskdytannoistd, josta
Great Place to Work® Institute Finland:in tekemd asiantuntija-arvio
muodostaa loput pisteytyksestd. Tutkimus mittaa siis organisaation sisdista
tyonantajamainetta. Kaikista tutkimukseen osallistuneista organisaatioista
parhaimmat pisteet saaneet julkaistaan tutkimuksen valmistuttua Parhaat

tyopaikat -listalla.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan rekrytointiviestinndn ja
tyonantajamaineen suhdetta mahdollisimman syvilliselld tavalla ja
ymmartamaan rekrytointiviestintdd kokonaisuutena. Laadullinen
tutkimusstrategia sopii  tdméntyyppiseen tutkimukseen maarallista
paremmin. (Janesick 2000, 385.) Tutkimus jakautuu kahteen vaiheeseen:
valmiin verkkoaineiston teemoitteluun ja teorian sekd verkkoaineiston

pohjalta laadittuihin organisaatioiden teemahaastatteluihin.

Tassd luvussa esitellddn laadullisen lidhestymistavan lisdksi tutkimuksessa
kdytetty aineisto, aineiston kerddminen ja tehdyt rajaukset. Lisdksi esitelldan

kaytettyd tutkimusmenetelmad sekd analysoinnin eri vaiheita.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista organisaatioiden viestintd on
rekrytointiprosessin aikana ja mikd rekrytointiviestinndn merkitys on
organisaation tyOnantajamaineen kannalta. Tutkimus pyrkii my0s
selvittimddn  miten  organisaatiot = kertovat tyOnantajamaineestaan
henkildstolleen tai ulkoisille sidosryhmilleen. Lisdksi tavoitteena on saada

viitteitd siitd, millaisia ndkemyksid tyonhakijoilla on rekrytointiviestinnésta.
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Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1) Mika on viestinndn rooli organisaation rekrytoinnissa?

* Miten organisaatiot viestivit tydnantajamainettaan?

2) Millainen rekrytointiviestintd voisi tukea myonteisen ty6nantajamaineen
rakentamista?

* Millaista rekrytointiviestintdd Suomi24-keskusteluissa

aktivoituneet tyonhakijat ovat kohdanneet ja millaisia

reaktioita se on heissd herdttanyt?

5.2 Laadullinen tutkimus

Tamén tutkimuksen toteutus perustuu laadullisen tutkimuksen tausta-
ajatukselle siitd, ettd yksityisessd toistuu yleinen. Laadullisessa
tutkimuksessa aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole sen suuri mééréd, vaan
aineisto koostuu pienestd erdstd tapauksia, joita pyritddn analysoimaan
mahdollisimman perusteellisesti. (Daymon & Holloway 2002, 6; Eskola &
Suoranta 1998, 18.) Tutkimalla yksittdistd tapausta perusteellisesti voidaan
paételld mika ilmidssd toistuu yleisemmallé tasolla ja mika siind on tarkeda.
(Hirsjadrvi, Remes & Sajavaara 2009, 182.)

Laadullinen tutkimus pitdd sisdllddn hyvin monentyyppisid tutkimuksia
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 9). Tassd tutkimuksessa ldhestymistavaksi
valikoitui  hermeneuttis-fenomenologista tutkimusta mukaileva ote.
Hermeneuttisuus tarkoittaa tdssa tutkimuksessa tulkinnallisuutta. Tutkija
pyrkii ilmididen ymmartdmiseen hyvéaksyen kuitenkin sen ettd toisen yksilon
tdydellinen ymmartdminen ei koskaan ole mahdollista (Rauhala 1993, 91).
Tassd tutkimuksessa ajatellaan, ettd todellisuutta on mahdollista tutkia vain
siten, ettd tutkija ja tutkittava ovat toisiinsa interaktiivisesti yhteydessa.
(Metsamuuronen 2008, 12.) Fenomenologisuus tutkimusstrategiassa

painottaa tutkijan omia kokemuksia ja ymmarryksen muodostumista. Néin
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tutkimuskohteesta pyritddn 16ytdmaéan sen keskeinen olemus. Lahtokohtana
on tutkijan avoimuus: tutkimuskohdetta pyritddn ldhestymddn ilman ennalta
madrdttyjd oletuksia, médritelmid tai teoreettista viitekehystd. Strategian

luonteeseen kuuluu pohdiskeleva ote. (Embree, 1997.)

5.3 Verkkoaineiston teemoittelu

Tamédn tutkimusvaiheen tavoitteena on tarkastella rekrytointiviestintdan
liittyvid teemoja, jotka herdttdvit tyonhakijoissa myonteisid tai kielteisid
tuntemuksia organisaatiota kohtaan. Rekrytointiviestintdd ldhestytddn tdssd

tutkimusvaiheessa siis yksilon eli tyonhakijan ndkékulmasta.

Juholinin (2008, 76) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa
verkostoitumisen minkd tahansa yhdistivdn asian tai teeman ympdrille
erilaisissa Internet-yhteisdissd. Useimmiten aihepiirit koskettavat hyvin
konkreettisesti kdyttdjien eldmad ja heradttavat vahvoja mielipiteitd puolin tai
toisin. Tamédn tutkimuksen ensimmadisessd vaiheessa tarkastellaan
rekrytointiviestintddn viittaavia verkkokeskusteluja Suomi24-palvelussa.
Kiinnostavia sosiaalisen median kanavia monitorointiin on olemassa
lukuisia. Suomi24 valittiin, koska sielld kdytdvat keskustelut ovat kaikille
julkisia ja niihin voi osallistua kuka tahansa. Lisdksi Suomi24 on laajalti
tunnettu ja paljon kdytetty verkkokeskustelupalvelu. TNS-Gallupin Metrix-
mittauksen mukaan Suomi24 oli kahdeksanneksi kédytetyin suomalainen
verkkosivu viikolla 13 vuonna 2011. Tuon viikon aikana sivustolla vieraili 1
260 721 eri kdvijaa.

5.3.1 Verkkoaineiston kerdiminen

Aineisto kerdttiin 11.1.2011 Suomi24-sivuston keskusteluosiosta. Polulla
”Suomi24/ keskustelut / tyo ja opiskelu/ tyopaikat/ tyon hakeminen”
16ytyi yhteensd 24 434 viestid. Kaikki keskustelut silmdiltiin systemaattisesti
ldpi ja niistd poimittiin organisaatioiden rekrytointiviestintda koskevat viestit

erilliseen tiedostoon. Tiukka rajaus oli tdssd kohtaa aiheellinen, silld suurin
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osa tyonhakuun liittyvdstd keskustelusta koski tyohakemuksen tai
ansioluettelon kirjoittamista. Tyo6nhakijasta lahtoisin oleva
rekrytointiviestintd  rajattiin  aineiston ulkopuolelle, jotta voitaisiin
mahdollisimman  kattavasti  tarkastella —nimenomaan organisaation
tyOnantajamaineeseen vaikuttavia rekrytointiviestinndn teemoja. Talla
rajauksella viestejd 16ytyi yhteensd 42 kappaletta, jotka késittelivat selkedsti
joko tyopaikkailmoituksia tai vuorovaikutusta organisaation kanssa.
Aineiston tarkastelu rajataan tdssd tutkimuksessa vuonna 2010 Suomi24-
verkkopalvelussa julkaistuihin  organisaatioiden rekrytointiviestintdd

koskeviin viesteihin.

Aineiston ei ole tarkoitus antaa kattavaa kuvaa tyonhakijoiden mielipiteistd,
mutta se antaa viitteitd niistdi. Huomionarvoista on  my0s
verkkokeskusteluiden napakka luonne. Usein keskustelu aloitetaan aiheesta,
joka on aiheuttanut itsessd voimakkaita kielteisid tai myOnteisid tunteita.
Toisaalta verkkokeskusteluissa toistuvia rekrytointiviestintddn liittyvia
teemoja voidaan pitdd merkittdvind juuri niiden sisdltdméan tunnelatauksen
vuoksi. Lisdksi on huomioitava, ettd tutkijalla ei ole tarkempaa tietoa

keskustelijoiden taustoista.

5.3.2 Verkkoaineiston analyysi

Verkkokeskusteluista saadun aineiston analyysiin kéytettiin teemoittelua.
Teemoja eli keskeisid aiheita muodostettiin etsimilld keskusteluista
yhdistdvid tai erottavia seikkoja. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006)
mukaan teemoiksi voidaan hahmottaa sellaisia aiheita, jotka toistuvat
aineistossa muodossa tai toisessa. Teemoittelu analyysimenetelmédnd etenee
siis teemojen muodostamisesta ja ryhmittelysta niiden
yksityiskohtaisempaan tarkasteluun. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Verkkokeskusteluista l6ydetyt rekrytointiviestintdd késittelevat 42 viestid
koottiin yhteen tiedostoon julkaisujdrjestyksessd. Viestit luettiin huolellisesti

lapi useaan kertaan. Tamaén jdlkeen aineistosta pyrittiin 16ytdméaan toistuvia

37



aiheita ja ne teemoiteltiin eri varikoodeja kiyttden. Muodostetut neljd teemaa
sijoitettiin taulukkoon ja niiden alle luokiteltiin my0&nteiset ja kielteiset viestit
erikseen. Taulukon avulla voidaan havainnoida sitd, mitki seikat aineistossa
ovat keskeisid ja yhdistdvid nimittédjid eli teemoja (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Taulukosta my6s ndkee helposti, kuinka monta
myonteistd ja negatiivista kirjoitusta mistdkin rekrytointiviestinndn teemasta
16ytyi. Nédin saadaan hahmoteltua kokonaiskuvaa siitd, millaista
rekrytointiviestintdd verkossa aktivoituneet tyonhakijat kohtaavat ja onko

siitd syntynyt reaktio organisaatiota kohtaan myonteinen vai kielteinen.

5.4 Organisaatioiden teemahaastattelut

Tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi valittiin
teemahaastattelu. Daymonin ja Hollowayn (2002, 168) mukaan haastattelu on
oikea menetelmd, kun halutaan ymmadrtdd haastateltavien mielipiteiden ja
uskomusten taustalla olevia rakenteita. Téssd tutkimuksessa pyritddn
haastattelujen  avulla ymmadrtdmdidn  viestinndn ja  rekrytoinnin

vuorovaikutteisuutta organisaatioissa.

Hirsjarvi ja Hurme (2008, 48) mdidrittelevit teemahaastattelun sijoittuvan
strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun viliin, mutta kuitenkin
ldhemmis strukturoimatonta syvihaastattelua kuin tiukasti strukturoitua
lomakehaastattelua. Teemahaastattelu antaakin haastateltavalle
mahdollisuuden vapaasti kuvailla mielipiteitddn ja uskomuksiaan annetusta
teemasta, sen sijaan ettd esitettdisiin tarkasti muotoiltuja kysymyksid (Kvale
& Brinkmann 2009, 31). Tastd syystd tutkimuksen teemahaastattelurungot
muodostettiin siten, ettd haastattelussa oli vain kolme védljdd teemaa, jotka

pohjaavat tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen teoreettiseen osaan.

Teemahaastattelun suurimpana etuna on joustavuus, silld haastattelija voi
johdatella keskustelua eteenpdin saatujen vastausten perusteella (Daymon &
Holloway 2002, 166-167). Tam4 on tarkedd, koska haastattelussa voi nousta

esiin my0s uusia aiheeseen liittyvid teemoja haastattelurungon ulkopuolelta
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(Patton 2002, 341). Toisaalta tdmd on my6s haaste tutkijalle, silld
haastattelijalta vaaditaan herkkyyttd arvioida kriittisesti omia ennakko-
olettamuksiaan haastattelun aikana (Kvale & Brinkmann 2009, 31). Daymon
ja Holloway (2002, 184-185) huomauttavatkin, ettd haastatteluaineistoa tulisi
tarkastella kriittisesti kriittisesti ja pohtia, miksi téllaisia tuloksia on saatu ja
mitd ne tarkoittavat. On my6s huomioitava, ettd haastateltavien sanat eivét
kdytdnnossd aina vastaa todellisuutta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
106-107).

5.4.1 Teemahaastattelujen toteutus

Tassd tutkimuksessa haastateltiin harkinnanvaraisesti valittuja kymmenti eri
henkil6d kahdeksasta yrityksestd. Keskosta ja KONEelta haastateltavana oli
kaksi henkil6d heiddn omasta toivomuksestaan, silld heiddn tietimyksensa
tdydensivit toisiaan tutkimuksen aiheen ndkokulmasta. Harkinnanvaraisen
valinnan tarkoituksena oli 10ytdd mahdollisimman monipuolista tietoa
tarjoavia haastateltavia (Patton 2002, 46). Kohdeyrityksiksi valittiin suuria,
eri aloilla Suomessa toimivia yrityksid, joilla on selked ja suunniteltu
rekrytointiprosessi. Tarked valintakriteeri oli my6s menestys viimeaikaisissa
tyonantajamaine —mittauksissa (Graduates 2010 ja Great Place to Work 2010).
Collinsin ja Stevensin (2002, 1132) mukaan rekrytointiviestinndn voidaan
olettaa vaikuttavan hakijoiden mielikuviin tyonantajan maineesta, joten
aineiston hyvdmaineisten yritysten rekrytointiviestinnistd voidaan koettaa
loytdd  yhteisid = piirteitd, jotka  saattaisivat olla  yhteydessd

tyOnantajamaineeseen.

Yrityksiin  ja niiden rekrytointiprosesseihin perehdyttiin yritysten
verkkosivujen kautta ennen haastattelua. Haastattelupyynnossd toivottiin,
ettd haastateltavalla olisi kattava késitys organisaationsa rekrytoinnista ja sen
aikana toteutetusta viestinndstd. Ndin ollen haastateltavien tehtdvanimikkeet
vaihtelivat yrityksen rakenteesta ja rekrytointiviestinndn organisoinnista
riippuen, mutta he olivat kaikki organisaationsa rekrytoinnin tai viestinnan

asiantuntijoita.
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Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 59) mukaan jo muutamaa henkil6d

haastattelemalla voidaan saada merkittivda tietoa. Nidin ollen tutkimusta

voidaan pitdd merkittdvdand haastateltavien verrattain vahdisestd méaarastd

huolimatta. On my6s huomattava, ettd haastattelupyynto lahetettiin alun

perin kaikkiaan 17 eri organisaatioon. Organisaatiot, joita tutkimuksen

haastateltavat edustivat, on listattu ja esitelty lyhyesti taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Tutkimuksessa haastateltujen edustamat organisaatiot

satunnaisessa jdrjestyksessd. Lihteend on kiytetty organisaatioiden omia

Internet-sivuja.

Organisaatio

Lyhyt kuvaus

Kesko Oyj

Kaupan alan kansainvélinen palveluyritys, joka toimii
ruoka-, kdyttotavara-, rauta- sekd auto- ja
konekaupassa. Porssiyhtiossd on 45 000 tyontekijda.
Sijoitus Graduates 2010 —mittauksessa 20. (+1 vuoteen
2009 verraten). Citymarket Oy 4. Great Place to Work -
tutkimuksessa vuosina 2008 ja 2009. Universumin

tutkimuksessa kaupan alan opiskelijoiden 18.

Wartsild Oyj Abp

Konepajateollisuuden kansainvélinen porssiyhtio, jolla
on noin 12 000 alaista Suomessa ja ulkomailla. Sijoitus
Graduates 2010 -mittauksessa 27. (-7). Universumin

tutkimuksessa tekniikan alan opiskelijoiden 10.

Oy Karl Fazer Ab

Ruokailupalveluja sekd makeis- ja konditoriatuotteita
tarjoava yritys, jolla on 17 000 tyontekijdd. Graduates
2010 -tutkimuksen 5. (+1). Universumin tutkimuksessa

kaupan alan opiskelijoiden 7.

Oy Hartwall Ab

Panimoteollisuuden yritys, jolla on 900 tyontekijaa.
Graduates 2010-tutkimuksen 16. (+2). Universumin

tutkimuksessa kaupan alan opiskelijoiden 20.

Accenture

Yksi maailman suurimmista konsultointi- teknologia ja
ulkoistamispalveluja tarjoavista yrityksistd 181 000
tyontekijallaan. Suomessa heistd on 1100. Great Place to

Work -tutkimuksen voittaja suurten organisaatioiden
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sarjassa vuosina -07, -08, -09 ja -10. Graduates 2010 -
tutkimuksessa  kauppatieteilijbiden  10.  suosituin
tyopaikka (+5). Universumin tutkimuksessa kaupan

alan opiskelijoiden 14.

Metso Oyj Metso  on  kansainvdlinen  konserni,  jonka
erikoisosaamista ovat teknologia- ja palveluratkaisut
kaivos-, maarakennus-, voimantuotanto-, 6ljy- ja kaasu-
, kierrdtys- sekd massa- ja paperiteollisuudelle. Metso
tyollistada 27 000 tyontekijaa. Graduates 2010-
tutkimuksessa sijoitus 25. Tekniikan akateemisten
listalla 14. Universumin tutkimuksessa tekniikan alan
7.

KONE Oyj KONE on kansainvélinen yritys, joka tarjoaa
asiakkailleen hissejd, liukuportaita ja automaattiovia
sekd ratkaisuja niiden huoltoon ja modernisointiin.
KONE tyollistdd 33 800 henkilod. Graduates 2010 -
tutkimuksen neljds. Universumin tutkimuksessa

tekniikan alan 4.

Fortum Oyj Fortumin liiketoimintaa on sahkén ja lammon tuotanto,
myynti ja jakelu sekd energia-alan asiantuntijapalvelut.
Konsernissa tyoskentelee 11 000 henkil6d. Graduates
2010 -tutkimuksen kuudes ja tekniikan akateemisten

neljds. Universumin tutkimuksessa tekniikan alan 6.

Haastateltavia tavoiteltiin sdhkopostitse ja heille tarjottiin mahdollisuutta
toteuttaa haastattelu joko kasvokkain tai puhelimitse. Haastateltaville
kerrottiin haastattelupyynnén yhteydessd vain lyhyesti tutkimuksen
tarkoitus. Yksi haastateltava halusi tutustua haastattelurunkoon etukiteen,
joten se ldhetettiin héanelle sdhkopostitse. Haastattelun yhteydessa
haastateltaville kerrottiin tarkemmin tutkimuksen taustoista. Haastateltaville
tarjottiin ~~ myo0Os mahdollisuutta tarkastaa omat lausuntonsa
vadrinymmarrysten estdmiseksi. Haastattelut toteutettiin 11.1.-9.2.2011
vdlisend aikana. Haastatteluista kuusi toteutettiin kasvokkain ja kaksi

puhelimitse. Kasvokkain tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja toteutettiin
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haastateltavan tyopaikalla. Haastattelujen kesto vaihteli 25 minuutista 60

minuuttiin.

Eri teemojen painotus haastatteluissa vaihteli haasteltavien taustojen ja
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Haastattelurungon teemat
(Rekrytointiprosessi, Rekrytointiviestintd ja Tyonantajamaine) olivat kaikki
antoisia, eikd niistd mikddn painottunut haastatteluissa ylitse muiden.
Teemojen 2 ja 3 (Rekrytointiviestintd ja TyOnantajamaine) aiheet
osoittautuivat kuitenkin haasteellisiksi haastateltaville, silld kaikki
haastateltavat eivdt heti pystyneet hahmottamaan késitteiden merkitystd
omassa organisaatiossaan. Tamd johtunee siitd ettd organisaatiossa ei ole
kaytetty  kyseisid  Kkésitteitd, vaikka asia sindnsd olisi tuttu.
Ty6nantajamainetta tutumpi késite haastateltaville olisi luultavasti ollut
tyonantajakuva. Monesti haastateltavat viittasivat kuitenkin ndihin
teemoihin kautta haastattelun jopa tiedostamattaan. Teemahaastatteluille
tyypillisesti (esim. Patton 2002, 344) useissa haastatteluissa nousi esiin muita
aiheita haastattelurungon ulkopuolelta. Esimerkiksi markkinoinnin rooli ja
branddyksen = keinot  nousivat  esiin  keskeisind pohdittaessa
tyOnantajamainetta ja viestintdd rekrytoinnissa, vaikka niitd ei alun perin

ollut kirjattu haastattelurunkoon.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 138) mukaan litterointi voidaan tehdd
valikoiden, esimerkiksi vain teema-alueista tai vain haastateltavan puheesta.
Tassd tutkimuksessa haastattelut litteroitiin vain haastateltavien osalta
mahdollisimman tarkasti sanasta sanaan, mutta tutkimuskysymysten ja
valittujen teemojen kannalta epédoleelliset katkelmat, tauot, turhat toistot,
huokaukset ja ddnenpainot jdtettiin litteroimatta. Litteroitua aineistoa kertyi

ndin menetellen kaikkiaan 32 A4-liuskaa.
5.4.2 Teemahaastatteluaineiston analyysi
Teemahaastatteluaineiston analyysi toteutettiin induktiivisesti. Aineistosta

etsittiin teemoja, malleja ja luokkia ilman valmiita teoreettisia kytkentdja.

(Patton 2002, 453.) Aineiston jdsentelyyn vaikuttivat taustalla todenndkoisesti
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tutkijan ennakko-oletukset ja tiedot. Aineistoldhtdinen analyysi on aina
yhdistelmé tutkijan ennakkoluuloja ja aineiston tulkintaa (Eskola & Suoranta
1996, 120).

Eskola ja Suoranta (1996, 115) esittelevit kolme tapaa edetd
haastatteluaineiston analyysiin. Tutkija voi siirtyd aineiston purkamisesta
suoraan analyysiin, koodata aineiston purkamisen jdlkeen ennen
analysointia tai yhdistdd purkamis- ja koodaamisvaiheet, jonka jdlkeen
ryhdytddn analysointiin. Tédssd tutkimuksessa aineisto koodattiin sen

litteroinnin jalkeen.

Haastatteluaineiston  késittely  aloitettiin  lukemalla koko  aineisto
tarkkaavaisesti 1dpi useaan kertaan. Kun kokonaisuus alkoi hahmottua
muutaman lukukerran jélkeen, aineistoa ryhdyttiin alustavasti koodaamaan.
Tutkija kirjasi sivujen marginaaleihin kiinnostavia havaintoja ja huomioita
avainsanoja kdyttden. Koska analyysin ldht6kohta oli aineistoldhttinen,
analyysiyksikoind ja koodeina toimineet avainsanat eivit olleet etukdteen
sovittuja, vaan muodostuivat aineistoa kasitellessd (Tuomi & Sarajdrvi 2009,
95).

Yhteensi erilaisia koodeja 16ytyi aineistosta noin viisikymmentd. Eri koodien
kuvaamien asioiden vélilld huomattiin kuitenkin yhteyksid ja ne tiivistettiin
saman teeman alle. Esimerkiksi koodit “mitd on tydnantajamaine” ja
“sisdinen tyOnantajamaine” liitettiin samaan teemaan, joka nimettiin
“tybnantajamaineen maddrittelyksi” (Taulukko 2). Tdmé& analyysivaihe
muistutti teemoittelua, jossa aineistosta tarkastellaan eri yhteyksissd
toistuvia, tutkimusongelman kannalta oleellisia asioita (Hirsjdrvi & Hurme
2000, 173). Kéytiannossd loydetyt teemat numeroitiin teemarunkoon.
Aineiston reunaan merkittiin aina kyseessd olevan teeman numero. Téssa
vaiheessa teemoja oli yhteensd 12. Seuraavaksi teemat selitettiin auki.
Jokaisen teeman alle kirjattiin tiiviisti teeman sisdlto ja erilaiset aineistosta

nousseet nakokulmat.

Analyysin lopuksi teemat koottiin kahden laajemman luokan alle paitsi
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aineistoldhtoisesti, my0s teorian ja tutkimuskysymysten kautta. Lopulliset
luokat ovat ”Viestinndn rooli rekrytointiprosessissa” seka
“Rekrytointiviestintd osana tyonantajamaineen rakentamista”. Taulukossa 2
esitellddn esimerkki haastatteluaineiston koodaamisesta, teemoittelusta ja

lopullisesta luokittelusta.

TAULUKKO 2 Esimerkki haastatteluaineiston késittelysta.

Ote aineistosta | Koodit Teemat Lopullinen luokka
“Ty6nantajamaine | - Mitd on - Ty6nantajamaineen Rekrytointiviestinta

on osa yrityksen tyonantaja- maédrittely (teema numero | osana ty6nantajamaineen
koko mainetta ja maine? 4) rakentamista.

brandia. - Sisdinen

Ty6nantajamaine tyonantaja- - Ty6nantajamaineen osa-

on hyvin paljon maine alueet

sitd miten yritys - Ulkoinen

nidhdédan sisé- ja tyonantaja-

ulkopuolelta.” (H5) | maine

5.5 Tulosten raportointi

Tutkimuksen tulokset esitellddn luvuissa 6 ja 7. Tulokset on jaettu kahteen
lukuun tutkimuskysymysten mukaisesti, minkd lisdksi luvut jakaantuvat

kahdesta neljddn alaotsikkoon, joissa kasitellddn aiheeseen liittyvid teemoja.

Tuloksien tukena esitetddn suoria lainauksia haastatteluista. Lainaukset
antavat lukijalle mahdollisuuden arvioida tutkijan tekemid tulkintoja.
Suorista  lainauksista ~on  anonymiteetin  turvaamiseksi  poistettu
tunnistamisen mahdollistavia tietoja, kuten organisaatioiden nimet. Lisdksi

haastatteluotteista poistettiin tarpeettomia tdytesanoja ja puhekielisyyksid.
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6 VIESTINTA REKRYTOINTIPROSESSISSA

Aihetta 1dhestytddn madrittelemalld rekrytoinnin kédytidnteet haastateltavien
organisaatioiden ndkokulmasta ja esittelemdlld sitd, millaisia merkityksia
haastateltavat antavat viestinnélle rekrytoinnin yhteydessd. Luvussa
kerrotaan myds, miten haastateltavien organisaatioiden rekrytointiviestinta
on kdytinnossd jdrjestetty, ja millaisia haasteita haastateltavat ndkevit
rekrytoinnille ja rekrytointiviestinnélle tulevaisuudessa. Lopuksi esitellddn
haastateltavien pohdintoja tyonantajamaineen viestimisestd rekrytoinnin

yhteydessa.

6.1 Rekrytoinnin kdytinteet

Haastattelun aluksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan pé&dpiirteissdan
yritystensd rekrytointiprosessia. Kaikki tutkimuksessa mukana olleet
yritykset olivat suuria, joten niissd oletettiin jo ennakkoon olevan
suhteellisen vakiintuneet rekrytointikdytinteet ja -periaatteet. Lisdksi
tutkimukseen valittuja yrityksid pidetddn hyvind tyonantajina, joten voidaan
olettaa my0s rekrytointiprosessin olevan toimiva ja harkittu. Kaikkien
tutkittavien organisaatioiden rekrytointiprosessi noudatti pitkalti perinteistd,

teoriakirjallisuudessakin esiteltyd, kaavaa.
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Kaikki haastateltavat madrittelivdt rekrytoinnin tarveldhtoiseksi. Kun tarve
on tunnistettu ja tehtdvankuva médritelty, joko esimies tai HR ottaa vastuun
prosessin jatkosta. Kaksi haastateltavista korosti erityisesti esimiehen

sitoutumista rekrytointiin.

Esimies on se jolla on se viimeinen sanavalta ja hdnhdn rekrytoi omaan tiimiinsa
tuntien sen. Hanen on rekrytoitava yritykseen sopiva, tiimiin sopiva ja mys omaan

johtamistapaansa sopiva henkils. (H9)

Tarpeen ja vastuiden maddrittelyn jilkeen tyOpaikka avataan Kkaikissa
organisaatioissa sekd sisdiseen ettd ulkoiseen hakuun. Rekrytointikanavia ja
ilmoituksia Kkaésitellddn tarkemmin luvussa 6.2.4 Rekrytointiviestinndn
sidosryhmat ja kanavat. Hakuajan pédtyttyd yrityksen haastava tehtdvd on
16ytdd juuri oikea henkils. Mihin asioihin yritykset kiinnittdvdat huomiota

kiinnostuneissa tyonhakijoissa?

Haastateltavia pyydettiin ottamaan kantaa siithen, miten he pyrkivit
huolehtimaan tyontekijan ja tyOpaikan yhteensopivuudesta. Muutamat
korostivat ilmoituksessa maédriteltyd tehtdvakuvausta, mutta useimmat
kertoivat my0s hakijan persoonalla ja luonteenpiirteilld olevan vaikutusta
valintaan — relevanttia tietotaitoa kuitenkaan unohtamatta. Haastateltavat
pohtivat erityisesti arvojen yhteensopivuutta. Useimmissa yrityksissd oli
my0s kdytossd erityiset soveltuvuustestit. Vain yksi haastateltavista korosti

tyonhakijan ndkékulmaa yhteensopivuuden arvioinnissa.

Néen sen hirvittdvan tarkednd ettd ihminen viihtyisi meilld toissd. Vaikka kuinka
meilld olisi ndpeissamme todella hyvd ihminen joka toisi meille paljon osaamista
mitd me tarvittaisiin, mutta jos me jo siind haastattelutilanteessa ndhdaan et tima
ihminen ei ikimaailmassa tule viihtymé&an meilld niin se on sitd ihmistdkin kohtaan
védrin palkata se meille ty6hon. Patevyys ja kompetenssi on tietysti ne tekijét joista
lihdetdan mutta aika usein on paljon asioita joita voidaan opettaa jos
perusosaaminen tehtdvdn hoitamista varten on sielld taustalla. Loppu on sitd et

ihminen itse viihtyy. Than puhtaasti hyva tyyppi-linjalla ei kuitenkaan olla. (H2)

Kylld se varmaan télld hetkelld on enemmin henkimaailman juttua ettd synkkaako

sen esimiehen kanssa ja millaisen kuvan HR antaa talosta. (H4)
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Haastatteluiden md&édrd ja muoto vaihteli yrityksestd ja haettavan tyon
luonteesta riippuen. Hakemuksien ja haastatteluiden perusteella valittu uusi
tyontekija kirjoittaa tyosopimuksen ja hédnet perehdytetddn huolellisesti

tehtavaansa.

Osa haastateltavista korosti rekrytointiprosessin yhtenevaisyyden merkitystd
tyonantajakuvan  kannalta. Koettiin  tdrkedksi, ettd prosessi on

samankaltainen riippumatta maasta tai toimipisteesta.

Prosessi on koko talossa samanlainen. Syy miksi sithen on menty on tyonantajakuva,
ettd asiat hoidetaan samalla lailla joka paikassa ja ndytddn ulospdin yhtend

yrityksend. (H2)

Suurimmat eroavaisuudet havaittiin  haastateltavien ndkemyksissa
rekrytoinnin tulevaisuudesta. Kaksi haastateltavista ei uskonut suurten
ikdluokkien ikddntymisen johtavan tyénhakijamarkkinoihin omalla alallaan,

kun taas muut kokivat tyonhakijoista kilpailemisen olevan jo titd paivaa.

70-luvun loppupuolelta asti on puhuttu suurien ikédluokkien eldkditymisestd ja siitd
seuraavasta suuresta pamauksesta kun loppuu tyovéki ja alkaa taistelu. Varmasti

omalla tavallaan totta. Yll4ttdvidd ettd se ei kuitenkaan ole vield ndkynyt. (H9)

Suhdanteet vaikuttaa tietysti aina ja siind menndin vuorotellen ylos ja alaspdin eli
valilla on tyontekijan ja vililld tyonantajan markkinat. Mutta kylld minéd uskon etta
pitkdssd juoksussa suomen tyomarkkinoilla ollaan liukumassa voimakkaammin

tyonhakijan markkinoille, kilpailu lisddntyy ja tyvoima vihenee. (H10)

Haastateltavat mainitsivat useita nykyisid ja mahdollisesti tulevaisuudessa
kasvavia rekrytoinnin haasteita. Tyonhakijoilla on meneillddn useampia
hakuja ja kilpailuttaminen etuisuuksilla on tavallista. Yksi haastateltava
totesi palkkapyyntdjen kohonneen viimeisin vuosien aikana. Tulevan
sukupolven todettiin kaiken kaikkiaan olevan erilainen kuin aiemmat ja

taman koettiin tuovan oman haasteensa rekrytointiin.
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Tamén lyhyehkén laman jélkeen on ndkynyt selkedsti taas sellaista liikehdintdd ja
sitd et tietyissd teknologioissa tietyilld henkil6illd on palkkapyynnét kohonneet ja
huomaa ettd henkililld on useampia prosesseja kdynnissd. Kylld tdssd on ainakin

tietyilld osin, tiettyjen teknologioiden parissa jilleen tyontekijan markkinat. (H1)

Nuoret, jotka nyt on tulossa ty6eldaméidn suhtautuu ty6hon ihan erilailla. Niilld on
erilaiset odotukset kuin minun ikiisilld ihmisilld. Me ei voida vaan nakella niskoja et

otetaan ketd otetaan. (H2)

Haastateltavat toivat esiin uudenlaiset rekrytointikampanjat yhtend
tyokaluna tulevaisuuden rekrytointihaasteisiin. Myos parhaiden kdytantojen

jakaminen koettiin tarkeédksi.

Me pyritdan kdyttdmadn innovatiivisia rekrytointikampanjoita. Pyritddn jakamaan

niitd hyvid kdytantojd ettei aina tarvitse keksid sitd pyorad alusta. (H1)

Teknologian kehittyminen, sosiaalinen media ja verkostot nostettiin vahvasti
esiin rekrytoinnin tulevaisuutta pohtiessa. Nditd teemoja kisitellddn

tarkemmin kappaleessa 6.2.4 Rekrytointiviestinndn sidosryhmit ja kanavat.

Ty6nhaku ja tyonhaun vilineet muuttuvat. Esimerkiksi nyt viime vuosina
sosiaalinen media on tullut vahvemmin esiin tyonhakukanavana ja
tyomarkkinapaikkana. No kylld meiddn pitdd niissd olla hereilld, seurata niitd

trendejd ja olla niissd mukana. (H10)

6.2 Viestintd osana rekrytointia

Haastateltavat mielsivdt rekrytointiviestinndn hyvin eri tavoin. Kaikki
haastateltavat tunnistivat viestinndn osana rekrytointia, mutta sen roolin tai
merkityksen tiedostaminen vaihteli. Kaikki haastateltavat kuitenkin
tiedostivat viestinndn olevan ldsnd koko rekrytointiprosessissa, mutta osa
vastaajista koki ettd siihen ei ole kiinnitetty riittdvasti huomiota. Syyksi tdhan

arveltiin osittain resurssipulaa ja osittain viestinnéllisen osaamisen puutetta.
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6.2.1 Rekrytointiviestinndn jirjestiminen
Pédasiallinen viestintdvastuu rekrytointiprosessissa oli kaikissa yrityksissa
HR-osastolla. Osa haastateltavista kuvasi viestintdd luontevana osana HR —

tyotd, koska itselld oli viestinndn osaamista.

Olen kosketuksissa viestinndn kanssa hyvinkin paljon. Minun tygssd on elementtejd
viestinnastd esimerkiksi tyonantajakuvassa. Kaikissa meiddn projekteissa, mitd me
sisdisesti tehdddn on hyvin paljon sisdisen viestinndn elementtejd, kaikki projektit
sisdltdd projektiviestintdad, ilmapiiritutkimuksen tekemisessd isompaan rooliin
nousee se miten se viestitidn ennen ja jilkeen kun se mitd se kdytdnnossd on.
Melkein sanoisin ettd minunkin tyosséd se on koko ajan ldsnd, siind on kokoajan kaksi

linjaa tasaisesti vierekkéain. (H9)

Yhdelld yrityksistd oli hyvid kokemuksia rekrytointiviestinndn osittaisesta
ulkoistamisesta  viestintdtoimistolle. ~ Tdlldin oman  viestintdosaston
mahdollinen resurssipula saadaan kierretty4, ja viestintdtoimisto vastaa ldhes

kaikesta rekrytointiviestintdan liittyvasta.

Meilld on viestintdtoimisto joka vastaa meiddan rekrytointi-ilmoitusten tekstin
laadusta ja kielenhuollosta. Oma viestintdyksikké ei ole millddn tavalla
rekrytoinnissa mukana. Ei ole resursseja. Timé toimii ddrimmadisen hyvin, me ollaan
oltu todella tyytyvdisid. He tekevit meidén printti -ilmoitukset ja toimivat poliiseina
jos mediasta 16ytyy ilmoituksia jotka eividt ole menneet heiddn kauttaan. Se on
ddrimmadisen hyvé, koska se on aina viestintidd mité niissé teksteissd lukee. Se kertoo

jotain meistd ja siksi on hyva et meilld on yksi taho joka toimii suodattimena. (H3)

Suurin osa haastateltavista kertoi HR:n ja viestintdosaston tekevin
yhteisty6td rekrytointiviestinndssd. Osa heistd koki viestintdosaston olevan
ldhinnd  tukena  tietyissd  prosessin  vaiheissa  tai  erityisissd

rekrytointiviestintdan liittyvissd projekteissa.

Tehdddn paljon yhteistyotd sekd sisdisen ettd ulkoisen viestinndn kanssa. Sisdinen
viestintd on tullut mukaan sisdisissd tyomarkkinoissa. Kun meilld on avoimia
tyopaikkoja niin aina ensin tarjotaan niitd omille tyontekij6ille ja se tieto kulkee
sisdisen  tiedotuksen  kautta.  Ulkoinen viestintdi koskee  tydnhakua,

tyopaikkailmoituksia mitkd suuntaa talon ulkopuolelle. Ja sitten kun on kysymys
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ihan mainonnasta ja employer image -toiminnasta niin myds siind tehddan paljon

yhteisty6td viestinndn kanssa. (H10)

Kun meidédn lehti-ilmoittelua on uudistettu niin toki viestintd oli siind vaiheessa
kaverina, mutta sitten kun tédtd arkea pyoritetddn niin siind viestintd ei ole mukana.

(H2)

Vastuunjako menee niin ettd me ollaan vastuussa suunnittelusta ja ideoinnista mutta
me monesti konsultoidaan viestintdosastoa. He tsekkaavat ettd me ollaan talon
linjan mukaisia ja he auttavat stilisoimaan hakuteksteji et miten ne on

kieliasullisesti. (H4)

Yhdelld yrityksistd on viestintdosastollaan oma henkilonsd vastaamassa
rekrytointiviestinnédstd ja ndkyvyydestd. Jarjestelyn taustalla on ndkemys
siitd ettd viestinndn asiantuntija pystyy parhaiten suunnittelemaan
ndkyvyyttd ja rekrytointiviestejd, kunhan HR antaa hénelle tarpeellisen
tiedon pohjaksi.

Meilld on oma markkinointi ja viestintd osasto ja sielld on oma henkil6nsé joka on
suuntautunut pelkédstddn tdhdn rekrytointiviestintddn ja meilld on erittdin tiivis
yhteisty6, melkein pdivittdin kdydddn eri tyyppisid keskusteluja. Mietitddn
kanavavalintoja ja ohjataan budjettia ja rahaa sithen suuntaan mihin halutaan

panostaa. (H1)

Muutamat haastateltavat kertoivat viestinndn ja HR:n suhteen ylipddtinsa
olevan muutostilassa. My6s markkinoinnin suhde rekrytointiin nousi esille

useammassa haastattelussa. Tata aihetta kisitellddan tarkemmin luvussa 8.

Meilld viestintd hakee nyt vdhin paikkaansa HR:4dn ngdhden. Aikaisemmin oli aika

vahva yhteistyd, nyt tdlld hetkelld en kuvaisi sitd kauhean vahvaksi. (H4)

6.2.2 Rekrytointiviestinndn monet mahdollisuudet
Rekrytointiviestintd ~ koettiin ~ tarkedksi  erityisesti ~ tyonhakijoiden

kiinnostuksen herdttdmiseksi. Viestinndn miellettiin liittyvdn eniten

tyonhakuilmoituksiin ja haastattelutilanteisiin.
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Ilmoitus on ndkyvin osa viestintdd. Mutta tietysti esimerkiksi se haastattelutilanne
tai kun ilmoitellaan ettd et ole nyt padssyt haastatteluun niin siindkin on viestinnalld

aika iso merkitys. (H2)

Jos me vaikka haastattelussa oltaisiin kauhean tylyjd niin varmasti sille ihmiselle
jaisi ikdvd kuva. Itse uskon siihen ettd hakijoista saa paljon enemmén irti kun
kohtelee heitd hyvin. Ihmiset on my6s rehellisempid, koska mehén ei haeta mitddn
taydellistd ihmistd vaan siithen tehtdvidn sopivaa. On arvokasta saada siitd ihmisestd
ne oikeat asiat irti rekrytoinnin aikana. Jos kysyn standardikysymyksen niin saan
standardivastauksen. Tarkedmpdd on saada sieltd oikeita asioita kaivettua esiin.
(H9)

Lisdksi viestinndn koettiin mahdollistavan myonteisten tunteiden ja
mielikuvien rakentamisen yrityksestd tyOnantajana. Yksi haastateltavista

ndki tarkednd elamyksen tuottamisen hakijoille.

Viestintd siind prosessin aikana on hirveen vastuullista, vaikka se henkild ei koskaan
tulisi meille toihin niin hinelle pitdd tulla sellainen olo ettd hakeminen hyddytti
hintd ja hdn oppi tdstd. Nuorten kohdalla usein mietin vdhédn ettd mitd hin on
tehnyt ja mitkd on hidnen valovoimaisempia asioita ja miten hénen ura etenee ja
kiinnostun usein tarinoista. Silloin on kiva antaa vdhén sitd havainnointia ulospéin

ja miksei sitd omaa kokemusta jakaisi kun sitd on. (H9)

Tyopaikkailmoitus miellettiin ndkyvimmaksi osaksi viestintdd. Kaikissa
haastatelluissa yrityksissd ilmoitukset laadittiin huolella. Erityishuomiota
kiinnitettiin ilmoituksen vélittdm&ddn kuvaan yrityksestd, visuaaliseen
ilmeeseen ja tietosisdllon madrddn. Osa haastateltavista korosti

tyopaikkailmoitusten tuovan myos nakyvyytta yritykselle.

Se on imagollinenkin asia laittaa vélilld ilmoitus Helsingin Sanomiin, ettd p&asisi

nikyville. (H4)

Me tutkitaan paljon sitd ilmoitusta, miten se ilmoitus ndhdéén ja koitetaan saada
kuva siitd mitd siind pitdisi olla. Nyt ndyttdd olevan suunta se, ettd ilmoituksissa ei
endd tarvitsekaan lukea ihan kaikkea, ettd tiytyy vaan se hakijan huomio saada silld
ja sen jilkeen voidaan ohjata meiddn omille sivuille josta se lisétieto 16ytyy ja jossa

sen hakemuksen voi jattad. (H9)
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Tyopaikkailmoituksilla ei valttdméttd ole mitddn tekemistd sen oman brandin
kanssa, ne on hirvedn hitikoiden tehtyjd ja huonolaatuisia. Niihin ei ole ymmarretty
panostaa, vaikka se on hirvedn tdrked osa viestintdd. Voi olla ettd se on yksi niitd
suurimpia viestintdkanavia mitéd yritykselld on ja jos se on se ainoa, niin millaisen

kuvan siitd yrityksestd sitten saa. (H3)

6.2.3 Vuorovaikutus tyonhakijoiden kanssa

Kaikissa  haastatelluissa  yrityksissd  pyrittiin =~ vastaamaan kaikille
hakemuksensa jittdneille tyonhakijoille. Kdytdnndssd vastauksen ldhettdd
automaatti. Tédtd perustellaan hakijamaarilld, jotka suurissa yrityksissd voivat
olla tuhansia. Jokaiselle hakijalle ei voida vastata henkilokohtaisesti, vaikka

haluttaisiinkin.

Jarjestelmd mikd meilldi on kdytossd on tehnyt ilmoituksiin vastaamisesta
systemaattisempaa. Varsinkin Suomessa meille tulee todella paljon hakemuksia ja
jos ei olisi mitdan jarjestelméad jonka avulla pysyd kérryilld, niin se olisi iso rumba
jokaiselle ilmoittaa erikseen. Kaikille hakemuksen lihetténeille lihtee nyt
automaattinen vastaus. Siitd helposti tulee huono mielikuva jos ei saa ollenkaan

vastausta. (H8)

Meidén jérjestelméssd on erittdin hienot “kiitos hakemuksesi on vastaanotettu”-

viestit mutta se on aika nollaa se koneen vastaus. (H9)

Henkilokohtainen kontakti otetaan haastatelluissa organisaatioissa vain
hakemusten perusteella kiinnostavan oloisiin hakijoihin. Kéytanndssa tama

tarkoittaa yleensd haastattelukutsua.

Sitten kun 16ytyy joku niin se kommunikointi alkaa! Itse teen niin, ettd koitan luoda
henkilokohtaisemman otteen, eli kdyn heti keskustelua kiinnostavien hakijoiden
kanssa. Koska sehédn on kaupankédyntid. Tdma on juuri sitd kilpailuakin ettd se joka

kiinnittdd hakijan organisaatioon niin voittaa. (H9)

Osa yrityksistd ldhettdd automaattiviestit niille hakijoille, jotka eivét tulleet
valituiksi haastatteluihin. Osa luottaa hakijoiden omaan paittelykykyyn
kutsun uupuessa. Haastatteluiden jilkeen tippuneisiin hakijoihin oltiin

kaikissa yrityksissd henkilokohtaisesti yhteydessa.
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Yleisesti tyonhakijoille vastaaminen koettiin erittdin tdrkedksi osaksi
rekrytointia. Vastaamisen haasteiksi koettiin erityisesti automaattivastaukset

ja vastaamisen hitaus.

Mita korostan meiddn rekrytoijille on nopeus, vastaavuus ja kommunikointi.
Kaikkein pahinta on se, ettd meilld on hakemus sisédlld mutta me ei sanota mitd4n.

Téllaistahan tapahtuu aika paljon. (H9)

6.2.4 Rekrytointiviestinndn sidosryhmit ja kanavat

Haastateltavat maddrittelivat rekrytointiviestinndn sidosryhmét hyvin eri
tavalla. Osa mielsi sidosryhmiksi pelkédstddn erilaiset tavoiteltavat

tyonhakijaryhmat.

Voidaan puhua kahdesta sidosryhmaést et toiset on opiskelijat tai vastavalmistuneet
ja toinen ryhmd on kokeneet henkil6t joilla on yli vuoden tai kahden

tyokokemuksesta eteenpdin. Eli heille meilld on kahden tyyppistd viestintda. (H1)

Suurin osa haastateltavista jakoi sidosryhmit sisdisiin ja ulkoisiin.
Sidosryhmat oli maddritelty, mutta niille ei valttdiméttd oltu tehty

kohdennettua viestintaa.

Sidosryhmiét voi jakaa sisdisiin ja ulkoisiin. Sisdisid on tyontekijit ja esimiehet.
Ulkoisia on yhteistybkumppanit eli tyonantajakuvamittaukset, testifirmat,
rekrytointifirmat ja headhunttaukset. Sitten on tyonhakijat, opiskelijat joita
kontaktoidaan oppilaitosten kautta, tyossé olevat, ty6ttomat, joita on paitsi ne jotka

on mol:issa niin myos meiltd irtisanotut, entiset tyontekijat. (H4)

Olemassa olevan tyontekijat on tirked sidosryhmi tyonhakijoiden ohella. Se on
tarkedd kun tehddén rekrytointia ettd omat tyontekijit tunnistavat ettd se on meiddn
yritys mistd puhutaan. Kilpailijat omalla tavallaan tietysti, onhan se mydos viesti

heille ettd meilld tapahtuu nyt timmoistd. (H2)

Rekrytointikanavien kirjo oli valtava. Perinteinen printtimedia oli edelleen
kaytossd kaikilla tutkimuksen yrityksilldi, mutta sen oheen on tullut

kasvavassa maddrin muita tapoja kertoa avoimista tyOpaikoista.

53



Tarkeimméksi rekrytointikanavaksi moni haastateltava mielsi omat
verkkosivut. Lisdksi suurin osa haastateltavista mainitsi kéyttdvansa
rekrytoinnin ~ verkkopalveluita. =~ Nimeltd ndistd mainittiin ~ mol.fi,
aarresaari.net, monster.fi ja oikotie.fii Muutama haastateltavista koki
suurimmaksi haasteeksi passiivisten tyonhakijoiden tavoittamisen, koska he
eivit seuraa ainakaan aktiivisesti rekrytointifoorumeita. Osa haastateltavista
mielsi rekrytointikanaviksi my6s yhteisty6tahot, kuten oppilaitokset ja

tyovoimaviranomaiset.

Kotisivut on péddkanava ja Mol on hirveen hyvéa koska sielld kady kaikki. Monsteri ja
Oikotie on meidén yhteistykumppanit. Printtid me ei kdytetd loppujen lopuksi ihan
hirvedsti, mutta tietysti silloin kun asiantuntijoita haetaan niin pyritidn miettim&an
ettd mitd lehtid tdm&d kohderyhmi mahtaa lukea. Hesari ei vilttimittd ole aina se
mihin laitetaan. Silld on paljon lukijoita ja se on hyvé tapa viestid kilpailijoille, mutta
silld ei valttdmattd saa niitd oikeita tyonhakijoita. Ongelma on aina l8ytdd ne
passiiviset tyonhakijat. Ne jotka on tyytyvéisid oloonsa ja joilla on hyvd osaaminen
ja joita olisi kiva saada meille. Tavallaan pitdd tuoda siihen ihan silmien eteen etté

huomaa nyt miten mielenkiintoinen tehtdva meilld on téssd auki.” (H2)

Rekrytointikanavina yliopistot on tdrkeitd. Meilld on paljon yhteisty6td: messuja,
tutkimuksia ja graduja otetaan paljon. Yleisin tapa tulla meille téihin on joko

kesdtyontekijand tai gradun tekijana. (H9)

Sosiaalinen media jakoi haastateltavien mielipiteitd. Osalle se oli
itsestddnselvyys, osa piti sitd uhkana ja osa mahdollisuutena. Facebook ja
Linkedin olivat yleisimmat rekrytoinnissa kaytettdvat palvelut. Yksi
yrityksisti ~ on  hyddyntinyt my6s  musiikkipalvelu  Spotifyita

tyonantajamaineensa rakentamisessa.

Enemmain ja enemmain ollaan menossa sosiaaliseen mediaan. Facebookissa ollaan
terdvoidytty ja Linkedinissd kanssa. Ongelmatilanteissa olen yrittdnyt ohjata
esimiehid kdyttdmadn sitd. Rekrytoijathan on kédyttineet Linkedinid vuosikaudet,

mutta suuri yleisé on 16ytanyt sen vasta nyt. (H3)

Me ollaan kokoajan pikkuhiljaa menty sosiaalisen mediaan, mutta se ei niin
yksinkertaista kun voisi luulla. Joku hehkuttaa ettd han aukaisi paikan LinkedIniin
ja sai 120 hakemusta alta kahden pédivédn, mutta ei sekdédn niin yksiselitteistd ole. Me

ndhdddn ettd perinteiset kanavat toimii edelleen aika hyvin. Me ei olla ne jotka
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menee ykkosend mutta me maistellaan nditd juttuja. Tavallaan perinteisesti menee

vield, mutta niitd uusia elementtejdkin on 16ydyttava. (H9)

Sosiaalisen median kdyton etuna pidettiin ndkyvyyttd sielld missa
kohderyhmiit viettdvit aikaansa. Osa tutkituista yrityksistd oli Facebookissa,

mutta sivustoa ei mielletd rekrytoinnin kanavaksi.

Me halutaan nikyé niissd kanavissa mitd nuoret ihmiset kdyttaa. Facebookin kaytto
on nyt alkutekijoissddn ettd vdhdn tarkkaillaan millaisia tuloksia sieltd voidaan
saada. Meilld on ollut kylld firman sivut sielld pidempddn mutta erityisesti
rekrytoinnissa ei olla aikaisemmin ké&ytetty. Linkedinid jonkun verran ollaan
ulkomailla hyédynnetty, ja nyt kun on menossa iso rekrytointikampanja niin sitd on

hy6dynnetty taallakin. (H7)

Suurimpana haasteena sosiaalisessa mediassa pidettiin sen nopeutta. Osa
haastateltavissa koki, ettd omassa organisaatioissa ei ole tdlld hetkelld

tarpeeksi ketteryyttd vastata tdhdn haasteeseen.

Netti on hirvedn nopea. Joku on kiva juttu, mutta sitten se alkaa drsyttdmaéan. Nyt on
Facebook ja me ollaan vasta alkamassa laatimaan sosiaalisen median ohjeistusta.
Téastd kaksi vuotta eteenpdin kun meill4d on ne ohjeistukset, niin Facebook voi jo olla

ihan kuollut. (H4)

Me halutaan nikyé niissd kanavissa mitd nuoret ihmiset kdyttad. Facebookin kaytto
on nyt alkutekijoissddn et vahan tarkkaillaan millaisia tuloksia sieltd voidaan saada.
Meilléd on ollut kyll4 firman sivut sielld pidempadn mutta erityisesti rekrytoinnissa ei
olla aikaisemmin kéytetty. LinkedIniéd jonkun verran ollaan hyddynnetty ja nyt kun

on menossa iso rekrytointikampanja niin siind on hyodynnetty taalldkin. (H7)

6.2.5 Ty0antajamaineen viestiminen

Ty6nantajamaineen viestimisessd tarkeimmaksi viestinviejdksi koettiin omat
tyontekijat. Tyytyvdinen ja onnellinen tyontekija kertoo yrityksestddn

huomattavasti mukavampia tarinoita kuin tyytyméaton.

Sisdisesti on tarkedd kehittdd tyonantajamielikuvaa, koska jokainen tuntee 10 muuta

ihmisti jolle kertoo onko td4lld hyvé vai huono olla toissd. Joten me halutaan my6s
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sisdisesti pitdd huolta siitd et me ollaan hyvi tyopaikka ja meistd puhutaan hyvéaa.

(H8)

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet yritykset teettdvdt vdhintddn yhden
tyonantajakuvaa tai -mainetta mittaavan tutkimuksen vuodessa.
Tutkimustuloksista viestiminen vaihtelee, vaikka menestystd on tullut.
Sisdisesti tuloksista kerrotaan, mutta ulospdin ei menestystd paasaantoisesti
hehkuteta. Tutkimukseen osallistuneista vain Accenture on kéayttanyt

sijoitustaan hyddyksi markkinoinnissaan.

Pyritddn tekemé&ddn mittausten tuloksista infopaketti, joka jaetaan viestinndn
ihmisille ja rekrytoijille tyovélineeksi. Johdolle pyritddn tekemddn yhteenveto
kaikista tutkimuksista. Tutkimusten tekijat kylld viestii tulokset ulos ja niiden
omissa julkaisuissa ne menestyjit kylld nikyy. Me ei olla ndhty tarpeelliseksi lihted

itse sitd ulospdin kertomaan. (H9)

Totta kai se lammittdd sisdisesti ettd ollaan pérjatty. Oman henkilokunnan
tyytyviéisyys tdhdn taloon nousee. Messuilla tai luennoilla on voitu tuloksia
kayttaakin, mutta mainontaan en niitd laittaisi. Mekin ollaan sen verran suuri talo
ettd jos joku pienikin asia menee jossain pieleen, niin se nostetaan valittomaésti esiin.

Naitd vastakkainasetteluja rakastetaan. (H5)
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7 TYONANTAJAMAINEEN RAKENTAMINEN JA
REKRYTOINTIVIESTINTA

Aihetta ldhestytddn kartoittamalla ensin vastaajien ndkemyksid myonteisestd
tyOnantajamaineesta ja sen rakentumisesta. Tdmdn jdlkeen esitellddn
haastateltavien ~ pohdintoja  siitd, miten rekrytointiviestintd toimii
tyonantajamaineen rakentamisen tukena. Toisaalta pohditaan myds HR:n,
viestinndn ja  markkinoinnin  keskindisen  yhteistyon = merkitystd
tyonantajamaineen  kannalta. Lopuksi esitellddn vield  Suomi24-
verkkopalvelun keskusteluiden analyysin tuloksia siitd, millaista
rekrytointiviestintdd keskustelijat ovat kohdanneet ja miten siitd viestitdan

verkossa.

7.1 Mitd on myoOnteinen tyonantajamaine?

Haastateltavia pyydettiin méadrittelemddn tyonantajamaine heiddn omasta
nidkokulmastaan ja kertomaan mitd se heiddan edustamalleen yritykselle
merkitsee kdytdnnodssd. TyoOnantajamaineen Kkiteyttdiminen osoittautui
vaikeaksi tehtiviksi. Vastaajat mielsivdt sen toisaalta maineen osa-alueeksi,
toisaalta omaksi laajaksi kokonaisuudekseen. Hyvéd tyonantajamaine néhtiin
erittdin  tdrkedksi yrityksen rekrytoinnin onnistumiselle ja koko

liikketoiminnalle.  Onnistuneen  maineen  koettiin ndkyvdn eniten
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tyohakemusten maéréssd ja erityisesti laadussa. Yksi haastateltavista my6s
korosti, ettd jos yritys tulee ensimmdisten joukossa tyonhakijan mieleen,

tyonantajamaine on kohdallaan.

Sehén on kaikki. Me saadaan oikeita hakijoita riittdvasti jos meiddn maine on
kunnossa ja sitd kautta se tuo menestystd sille yritykselle ettd ei jouduta
tyytymédan niihin jotka nyt sattuvat hakemaan. Jos ty6nantajamaine menisi

niin mehén oltaisiin ihan pulassa. (H2)

Myoénteisen tyonantajamaineen koettiin my06s nostavan yrityksen arvoa. Osa
haastateltavista uskoi, ettd asiantuntijat joustavat my0s palkkatoiveistaan,
jotta padsevit téihin hyvdmaineiseen yritykseen. Hyvédn tyonantajamaineen

nghtiin myos sitouttavan henkilstod.

Se nostaa yrityksen arvoa ja tutkimukset osoittavat selkedsti, ettd mitd parempi
maine niin sitd vdhemman tarvitsee maksaa palkkaa yli mediaanin. Kun henkil6
vaihtaa tyOnantajaa niin usein hdn haluaisi vdhdn korottaa palkkaansa, mutta
firmoissa missd on hyvd maine niin se marginaali on paljon pienempi. Se myds
sitouttaa omaa henkilgstod, ihmiset on ylpeitdi omasta tydnantajastaan, ne on

sitoutuneita ja tekee parempaa ty6td ja tulosta paremmalla mielelld. (H3)

Useimmat vastaajista jakoivat tyOnantajamaineen sisdiseen ja ulkoiseen.
Sisdiselld tyOnantajamaineella tarkoitettiin oman henkiloston ndkemyksid
yrityksestd ja ulkoisella sitd, millaisena tyonantajana suuri yleisd yritysta

pitaa.

Ty6nantajamaine on hyvin paljon sitd miten ulkopuolelta nihdddn miten yritys
pitdd huolta henkilokunnastaan ja miten se sisdpuolelta ndhdédan. Se tarkoittaa siis
sitd et onko tdilld oikeantyyppisid ihmisid, pystyyko vaihtaa tehtdvid, padseeko
etenemddn urallaan, vaihtamaan kokonaan erilaisiin tehtdviin, tydolosuhteet,

ihmisten kunnioittaminen, kaikki timmdinen. (H5)

Henkiloston hyvinvoinnista ja tyytyvdisyydestd huolehtimisella nghtiin
olevan myos kauaskantoisempia vaikutuksia tyonantajamaineelle. Oman
henkil6kunnan antamat suositukset ja mydnteiset tarinat ovat uskottavampia

kuin organisaation itsensa.
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Meiddn tdytyy pitdd meiddn henkilostostd niin hyvdd huolta, ettd se vilittyy
ulospdin. Se mitd ihmiset meistd puhuu ystévilleen ja kollegoilleen on olennaista.
Ettd ne haluaa oikeasti heiddn ex-kollegat ja muut meille t6ihin koska me ollaan

vaan yksinkertaisesti niin hyva typaikka. (H1)

Osa haastateltavista pohti, ettd tyOnantajamaineen merkitys kasvaa
tulevaisuudessa. Sen koettiin auttavan hyvien tyontekijoiden houkuttelussa,

jos tyontekijamarkkinat kiristyvit ja kilpailu osaajista kovenee.

Tulevaisuuden tyontekijoiden suosiossa on se miten kohdellaan omia tyontekijoita.
Tammoinen maine, et pidetddn hyvdnd tyonantajana. Saa pitdd lomansa ja
maksetaan kohtuullista korvausta, tyopaikka on suhteellisen varma ettei ihan koko
potkita ihmisid ulos. Jos tdmén tyyppisissd asioissa pystyy pérjddmadn, niin kylld

mind uskon ettd siitd on oma apunsa kun menestystd mitataan. (H10)

7.2 Rekrytointiviestintid tyonantajamaineen tukena

Haastateltavat ~ kokivat  tyOnantajamaineen = muodostuvan  paitsi
konkreettisesti omasta toiminnasta, myds siitd, miten toiminnasta viestitddn
eri sidosryhmille. Yleiselld tasolla yrityksen taloudellisen menestyksen ja

mediandkyvyyden koettiin vaikuttavan tyonantajamaineeseen merkittavésti.

Miten yritys menestyy vaikuttaa tosi paljon tyonantajamielikuvaan. Me ollaan paljon
mediassa, meistd kirjoitellaan eri asioita. Vaikka me puhuttaisiin ihan jostain
bisneksen osa-alueesta tai sen menestyksestd, niin se vaikuttaa heti. Noilla menee
hyvin, se on varmaan hyvi talo. Ja jos menee huonommin niin sehin heti vaikuttaa

sitten negatiivisesti. (H6)

Rekrytointiviestinndn osalta korostettiin  tydpaikkailmoittelun roolia
maineen luomisessa. Harkitut ilmoitukset toimivat parhaimmillaan paitsi
potentiaalisten hakijoiden houkuttimena, my6s myonteisend ndkyvyytend

suurelle yleisolle ja erityisesti passiivisille tyonhakijoille.
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Tyopaikkailmoittelu on yksi olennainen tyonantajaimagoon vaikuttava tekija. [lman
muuta sellaisina aikoina kun on paljon tyopaikkailmoituksia tyénantajamaine lihtee

kasvamaan ihan itsestdian. (H10)

Sisdinen viestintd koettiin tdrkeédksi osaksi paitsi rekrytointiviestintdd, myos
tyOnantajamainetta. Sisdisen viestinndn toimivuus korostuu suurissa
yrityksissd, joissa on tuhansia tyontekijoitd: “Meilld on Suomessa 7000-8000
tyontekijdd. Jos he kertovat hyvdd meistd, silld on jo hirveen iso merkitys.”
(H8) Lupauksien pitdminen ja rehellinen toiminta osana sisdistd viestintda

tulivat esiin kaikissa haastatteluissa.

Me ollaan panostettu sisdiseen tyonantajaviestintddn. Se mitd me luvataan ulospain,
me myoOs pidetddn myos sisdlld. Eli lupaukset on aitoja eikd luvata mitddn mita
meilld ei ole. Me ollaan luotu siihen kysely, ettd kun henkil6 on ollut neljd kuukautta
talossa niin kysytddn miten kaikki lupaukset on toteutuneet ja miten esimiehen

kanssa sujuu. (H7)

Realistisen tyOnantajakuvan viestiminen ja mahdollisten harhojen
korjaaminen, esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, koettiin tdrkedksi osaksi
myoOnteisen tybnantajamaineen tavoittelua. Haastateltavat kertoivat olevansa
my0s hieman varovaisia rekrytointiviestinndssddn, jotta luvatut asiat

varmasti pystytaan pitamaan.

Tietenkin me ollaan tosi hyvé tydpaikka eli kun me luvataan niin meilld kanssa on
kivaa ja hyvi olla. Silld tavalla me pidetddn totena sitd mitd me ollaan luvattu. Ei voi
maalata mitdan sateenkaaria taivaalle koska sind pdivand kun astut ovesta sisélle ja

jos ne luvatut asiat ei olekaan ndin niin se romuttaa meiddn koko maineen. (H8)

Monet haastateltavat pohtivat, etteivdt ehkd kerro yrityksestddn tarpeeksi
ulospdin. Inhimillisistd piirteistd ja tyOpaikan vahvuuksista kertominen

unohtuu, koska ne ovat itselle niin arkipdivaa.

Meilld on hirvedsti hyvid juttuja, mutta ne on ollut niin pitkddn talossa ettd me
pidetdédn niitd itsestddnselvyyksind. Monesti esimiehet ei osaa edes kertoa meidan
eduista haastattelussa. HR:n tehtdva on tehdd ndkyvéaksi néitd asioita ja kertoa niitd

itsestddnselvyyksid. Edut on pitkilti aina tychyvinvointiin liittyvid asioita. (H4)

Mielenkiintoinen piirre haastatteluissa oli, ettd haastateltavat kokivat

yrityksen hyvista asioista kertomisen tarkedksi, vaikka
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tyonantajakuvatutkimusten  tuloksia ei  haluttu  viestid = ulospdin.
Haastateltavat kuitenkin suhtautuivat ty6nantajakuvaa ja -mainetta
mittaaviin tutkimuksiin erittdin myonteisesti. Tutkimukset koetaan ennen
kaikkea HR:n ja esimiesten tyokaluksi. Niitd pidetddn hyvdnd tapana
kartoittaa sekd oman henkiloston, ettd potentiaalisten tyonhakijoiden

mielikuvia yrityksesta.

Me ollaan iso yritys ja meilld on hyvd maine. Me ollaan ldhdetty siitd ettd
meiddn pitdd olla parempia kertomaan mikd yritys on ja mihin yritys on
menossa. Sen takia me tehdddn kokoajan tutkimuksia ja seurataan
tyonantajakuvaa. Kylld me luetaan tosi tarkasti, mitd esimerkiksi nuoret

ihmiset ajattelevat meisté. (H9)

Haastateltavat kokivat, ettd tutkimuksiin suhtaudutaan vakavasti ja esille
tulleisiin  asioihin ~ puututaan  yrityksissi. = Korkeiden  sisdisten
vastausprosenttien uskottiin kertovan henkiloston vilittamisests, ja siitd, ettd
he kokevat vastaamisella olevan vaikutusta yrityksen toimintaan.
Tutkimukset koettiin  arvokkaiksi my®s viestinndn painopisteiden
suunnittelun kannalta. Haastateltavat arvelivat my0s sijoittajien arvostavan

hyvid tutkimustuloksia.

7.3 Tyonantajamaine viestinnin, HR:n ja markkinoinnin

rajapinnalla

Haastatteluista kdvi hyvin ilmi haastateltavien kokemus siitd, ettd
tyOnantajamaineen rakentamiseen tarvitaan paitsi HR:n, my06s viestinndn ja
markkinoinnin ponnisteluja. Parhaimmillaan tyOnantajamainetta

rakennettaisiin yhteistyoll4 ja osastojen rajapinnoilla.

Se on ddrimmadisen tirked ldhtokohta, ettd kun tySnantajakuvaa lahdetdan
rakentamaan sitd ei voi HR yksin tehda. Eiki se vilttaimattd ole edes HR, se
on tavallaan siind harmaassa vélimaastossa. Osittain HR:44 mutta my0s

viestintdd ja brandid. (H3)
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Tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissa HR, viestintd ja markkinointi
toimivat erillisind, mutta ne tekevét yhteistyotd tarpeen vaatiessa. Muutama
HR:ssd tyoskentelevistd haastateltavista arveli, ettei oma tietotaito
viestinndstd ole riittdvdd. Toisaalta osalla haastateltavista oli vahva
viestintdtausta, vaikka tyoOskentelivdatkin HR:n parissa. Haastateltavat
kokivat saavansa apua muilta osastoilta tarvittaessa, mutta pohtivat sen
riittdvyyttd. Muutamat haastateltavista uskoivat, ettd tyOnantajamaineen
kehittdiminen olisi helpompaa ja tehokkaampaa tiiviissd yhteistyossd
viestinndn ja markkinoinnin kanssa. Selkeimpdnd yhdistivand tekijand
nahtiin tyopaikkailmoitukset ja erilaiset kampanjat, koska niiden tekemisessa

hy6dynnetdan eniten yhteistyota.

Ulkoinen rekrytointi on aina tietysti viestintdd ja tyonantajakuvamainontaa.
Esimerkiksi kun on tosi hiljaista rekrytointirintamalla, niin se on imagollinenkin asia

laittaa valilla ilmoitus Hesariin. (H4)

Se on nimenomaan sellainen kokonaisuus. Ja varsinkin viestinndn kanssa, eli kun
heilld on omia kampanjoita niin niitd on liitetty yhteen nédiden tyonantajaviestien

kanssa. Se on tammoistd palapelid ja yhteisty6td. (H5)

7.4 Tyonhakijat Suomi24-verkkopalvelussa

Téssd alaluvussa kartoitetaan verkkoaineiston teemoittelun tuloksia. Luku ei
pyri antamaan kattavaa kuvausta tyOnantajamaineen rakentumisesta
verkossa tai tyonhakijoiden rekrytointiviestinndn kokemuksista. Luvussa
keskitytddan  kuvaamaan  Suomi24-verkkopalvelun  keskustelijoiden

tuntemuksia ja mielikuvia organisaatioista, joihin he ovat hakeneet toihin.

Suomi24-keskustelusivustolta poimitut tyonhakuun ja rekrytointiviestintdan
liittyvat viestit on sijoitettu teemoittain alla olevaan taulukkoon 3.
Taulukosta nikee selvisti, ettd verkkoaineisto oli kaiken kaikkiaan varsin
kielteisesti sdvyttynyt, mikd oli tdysin odotettua keskustelupalstojen

luonteen huomioon ottaen. Aineistossa oli kuitenkin my6s myonteisid ja
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neutraaleja  keskusteluja.  Eniten  keskustelua rekrytointiviestinndn
aihepiireistd aiheuttivat tydhakemuksiin vastaaminen ja muu vuorovaikutus
tyopaikan ja hakijan vililld. Myos tyOpaikkailmoitukset olivat suosittu aihe
keskustelupalstalla. Suurin osa keskusteluista kaisitteli ilmiGitd yleiselld
tasolla, mutta 11 viestissd mainittiin kyseessd oleva organisaatio nimelta.

Kahdeksan viestid kdsittelivat tyonhakuun liittyvad yleistd hammennysta.

TAULUKKO 3 Verkkoaineiston teemat.

TEEMA Hakemuksiin | Tyopaikka- | Tietyn org. | Himmennys/
vastaaminen | ilmoitukset | rekrytointi- | neutraali
viestintd kysymys
Myonteiset 4 1 1
viestit
8
Kielteiset 16 8 10
viestit

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd organisaatioiden tulisi kiinnittaa
huomiota  erityisesti nopeaan tyShakemuksiin  reagointiin  sekd
yhteydenpitoon hakijoihin. Kirjoittajat olivat ahdistuneita, koska eivit
saaneet mitddn yhteyttd tyOnantajiin. Monesti organisaatioiden
vastaamattomuus tulkittiin hyvinkin henkilokohtaisena ja sen saattoi tulkita
vaikuttavan hakijan itsetuntoon. Jo automaattinen ”Hakemuksesi on
vastaanotettu” -viesti koettiin erittdin myonteiseksi, koska hakija saa edes
tiedon hakemuksensa perillemenosta. Seuraava lainaus kuvaa hyvin

monesta viestistd valittynyttd turhautuneisuutta:

Viimeinen haku aika oli eilen. Ilmoitus ollut Mol:in sivuilla jo pitkddn. Haet —
soitetaan - ei kuulu mitdén - soitat takaisin - laitat uuden hakemuksen sdhképostitse

- tarkistat ilmoituksen - viimeinen haku aika - laitat kolmannen hakemuksen ja nyt
sdahkopostia vahan vilid. On vaikeeta keskittyd mihinkédan kun ajatukset pyorii vaan

yhden asian ympérilld. Olen laittanut toki muitakin hakemuksia, ei tdd ole ainut.

Etkd yhtddn tiedd paljon oli hakijoita. Muutama kymmen vai satoja? Ei viitsi
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soittakaan kun haku on vasta pédattynyt.

Toisaalta hyvin hoidettu rekrytointiviestintd oli innostanut tyonhakijoita
my0s erittdin myonteisiin kirjoituksiin, joissa kiitelty organisaatio oli usein
mainittu nimeltd. Ndissd kirjoituksissa kerrottiin, ettd hakijalle jdi hyva mieli

ja myoOnteinen kuva organisaatiosta, vaikka ei silld kertaa tullut valituksi.

En saanut paikkaa. Moni puolustelee vastaamattomuutta silld, ettd ei kaikkeen
ehdi... Itse hain paikkaa pienehkostd yhtiostd, jossa ei ole edes erillistd
rekrytointihenkilstod. Paikkoja oli auki yhteensd kolme, hakijoita satoja. Niin vain
henkilo ehti oman toimensa ohella ilmoittamaan ketkd oli valittu ja valittujen
koulutukset olivat my®6s laitettu. Jo silloin, kun hakemuksen laitoin, tuli vastaus, ettd
hakemus tuli ja kerrottiin aikataulu. N&in ne toiset osaavat. Jdi hyvd mieli ko.
paikasta ja henkilostd, vaikken edes haastatteluihin pédssyt. Vastaukset tulivat

vieldpd nopeasti.

Myos tyopaikkailmoittelu herédtti paljon keskustelua Suomi24-sivustolla.
Haukkuja saivat tylsdt ja epamaardiset ilmoitukset, joissa ei oltu madritelty
kriteerejd tai aikatauluja tarkasti. Monesti huomattiin myos ilmoitusten
jddneen rekrytointisivustoille, vaikka paikka oli organisaation mukaan jo

taytetty. My0s ilmoitusten erikoiset vaatimukset tai sdvy saivat kommentteja.

Hauska tapaus oli ditiysvaatemyymild (Kampissa) johon myyjidkokelaalta vaadittiin
luomusynnytystd. Tein kantelun tasa-arvovaltuutetulle (than mielenkiinnosta) ja
vastaus oli, ettd rintapumppujen ja tissiliivien myyjdltd voidaan vaatia
luomusynnyttdmista ja ditiyttd, eikd se riko tasa-arvoa mitenkdan. Harmi vaan, ettei
aina hyvdkdidn myyjd voi paittdd sukupuoltaan, ditiyttddn tai tuleeko lapsi ilman

kivunlievitysta. Itse lopetin asioimisen kyseisessa liikkeessa.

Organisaatio mainittiin joko suoraan nimeltd tai pdateltdvin kiertoilmaisuin
(kuten ylld) 11 viestissd. Vain yksi viesteistd oli tarkoitettu kehuksi kyseiselle
organisaatiolle. Monesti kielteinen viesti tietystd organisaatiosta herétti
laajempaa keskustelua, kun muut keskustelijat intoutuivat kertomaan omia

kokemuksiaan kyseisestd organisaatiosta.
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Hammentyneet viestit késittelivat 1ahinnd tyonhakijoiden yleisid kysymyksid
liittyen rekrytointiviestintddn, kuten milloin odottaa tydnantajan

yhteydenottoa tai miten itse ottaa yhteyttd organisaatioon pdin.

65



8 JOHTOPAATOKSET

Téassd luvussa kdydddn lapi tutkimuksen tdrkeimmait tulokset tutkimus-
kysymyksittdin. Samalla pohditaan saatuja tuloksia ja tehdddn niistd
paatelmid. Kappaleessa 8.2 esitetddn kaytannonldheisid suosituksia yritysten
viestinnalle. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen onnistumista, sekd esitetddan

jatkotutkimusehdotuksia.

8.1 Pohdinta

Tutkimuksessa mukana olleiden organisaatioiden rekrytointiprosessit
vastaavat pitkdlti muun muassa Barberin (1998, 20) ja Markkasen (2002, 9)
madrittelemdd  prosessia, joka ~muodostuu  suunnittelu, toteutus,
pddtoksenteko ja seurantavaiheesta. Haastatteluissa painottui kuitenkin
erityisesti Breaughn ja Starken (2000, 407-410) malli, jossa vilimuuttujat
vaikuttavat rekrytoinnin toimenpiteiden lopputuloksiin. Merkittdvimpina
véalimuuttujina sekd Breaugh ja Starke (2000, 407-410) ettd haastateltavat
pitivdat hakijoiden vaihtelevaa kiinnostusta, ymmarrystd ja odotuksia,
rekrytointiviestinndn uskottavuutta sekd organisaation tydnantajamainetta.
Haastateltavat uskoivat tyonantajamaineen merkityksen potentiaalisten

tyonhakijoiden houkuttelussa olevan kasvussa. Useimmat haastateltavista
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kokivatkin rekrytoinnin, rekrytointiviestinnidn ja tyonantajamaineen olevan

murrosvaiheessa.

Arveltiin, ettd tyOnantajamarkkinat muuttuvat ainakin tietyilld aloilla
tyonhakijoiden markkinoiksi ja kilpailu sopivista asiantuntijoista kovenee.
Haastateltavat uskoivat, ettd tihdn haasteeseen voidaan vastata
rekrytointiviestintdd tehostamalla ja kohdentamalla. My6s Barberin (1998, 9)
mukaan organisaation kannattaa rekrytointiviestinndllddn tavoitella tarkoin
mddriteltyd hakijoiden ryhmid, joka vastaa organisaation tarpeisiin. Tédstd
ryhmaéstd organisaatio voi sitten pyrkid 16ytdimdan ne hakijat, joiden taidot,
osaaminen, arvot ja kdyttdytyminen sopivat parhaiten organisaation
tyoymparistoon (Werbel & DeMarie 2005, 249). Kaikki my0s totesivat, ettd
perinteisten rekrytointikanavien rinnalle tarvitaan uudenaikaisempia

kampanjoita.

Tutkimuksen ensimmadinen tutkimuskysymys oli ” Mikéd on viestinndn rooli
organisaation rekrytoinnissa?”’. Tulosten perusteella viestinndn rooli
rekrytointiprosessissa on keskeinen ja se on mukana ldhestulkoon kaikissa
prosessin vaiheissa, vaikkei tyOnantaja sitd aina viestinnéksi tiedostaisikaan.
Viestinndn kdytannon jédrjestimisessd oli runsaasti eroja tutkimuksessa
mukana  olleiden  yritysten kesken. Yhdelldi  HR-johtotehtdvissd
organisaatiossaan tyoskentelevilld haastateltavalla oli riittdvin vahva
viestintdtausta, jolloin viestintdosaston tai viestintdtoimiston apua ei koettu
tarpeelliseksi. Suurin osa haastateltavista kertoi HR:n tekevidn tiivistd
yhteisty6td viestintdosaston kanssa ainakin tyOpaikkailmoitusten ja
kampanjoiden osalta. Yhdessd yrityksessd oli oma rekrytointiviestinndstd
vastaava tyontekija, ja yksi oli ulkoistanut rekrytointiviestinndn
viestintdtoimistolle. Yhteistd kaikille ndille yrityksille oli kuitenkin se, ettd

rekrytointiviestintd on tiedostettua ja sitd pyritdan kehittdimaan.

Haastateltavat madrittelivit, ettd rekrytointiviestinndn tdrkein tehtdvd on
kertoa yrityksestd hyvdnd tyOpaikkana wuskottavasti ja houkutella
laadukkaita tyonhakijoita. Barberin (1998, 10-11) médritelmdn mukaan

rekrytointiviestinndn laadulliset tavoitteet sisdltdvdat ne piirteet ja
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ominaisuudet, joita organisaatio toivoo hakijoilla olevan.
Rekrytointiviestinndn maddréllinen tavoite puolestaan toteutuu, kun
herdtetddn sopivan hakijamddrdn kiinnostus. Liian pienelld hakijamdaralld
rekrytoijalle voi jaddd liian vdhdn valintamahdollisuuksia. Toisaalta liian

suuri hakijamadrd voi ty6llistdd organisaatiota liikaa. (Barber 1998, 10-11.)

Rekrytointiviestinndn tulee nédkyd aikaisempaa useammissa kanavissa.
Rekrytointiviestinndn kanavat tulisi maéritelld organisaation kohderyhmien
kautta. On tdrkedd miettid, mitkd kanavat ovat ihanteellisimmat toivotun
kohderyhmin tavoittamiseksi. Harkinnan todenndkéisyyden mallin mukaan
vastaanottajan motivaatio ja kyky vaikuttavat siithen, milld tavalla hin
kasittelee rekrytointiviestid. (Petty & Cacioppo 1986, 5—7.) Sopivien
rekrytointiviestintikanavien valinta edellyttddkin organisaatiolta tietoa
halutun kohderyhmin kayttdytymisestd, mielenkiinnon kohteista sekd
tiedonhakutavasta (van Woerkum & Aarts 2008, 205). Kanavan
valintapddtokseen vaikuttavat myos siitd aiheutuvat kustannukset (Valvisto
2005, 31). Suurin osa haastateltavista kertoi perinteisen sanomalehti-
ilmoittelun kattavan edelleen vihintddn puolet organisaation rekrytointi-
ilmoituksista. Muista matalan osallistumisen strategiaan (van Woerkum &
Aarts 2008, 203) kuuluvista kanavista haastateltavien organisaatioissa oli
kdytossa erilaiset verkkorekrytointipalvelut, kuten Mol.fi ja Monsteri.fi.
Lisdksi  tyOpaikkailmoitukset olivat esilld organisaatioiden omilla
verkkosivuilla. Korkean osallistumisen strategian rekrytointikanavista
useimmat organisaatiot hyodynsivét erityisesti oppilaitosyhteisty6td (van
Woerkum & Aarts 2008, 203). Haastateltavat kertoivat pyrkivédnsa lisidméaan
rekrytointiviestintddnsd vuorovaikutteisuutta hakijoiden kanssa. Monia
sosiaalisen median sovelluksia voidaan pitdd tdllaisina korkean
osallistumisen rekrytointikanavina. Tadstd huolimatta sosiaalisen median ja
verkostoitumisen tarjoamat mahdollisuudet rekrytoinnille olivat monille
tutkimuksen organisaatioille vield hyodyntamattd. Kaikki kuitenkin
myontdvit sen olevan nouseva ilmi6, johon olisi ldhitulevaisuudessa

pystyttava vastaamaan.
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Vain kolmessa tutkimuksen organisaatioista kdytetddn aktiivisesti sosiaalisen
median sovelluksia rekrytointiviestinndn tukena. Kaikki haastateltavat
ilmaisivat kuitenkin kiinnostuksensa sosiaalista mediaa kohtaan. Sosiaalisen
median ja rekrytoinnin yhdistdmisen asiantuntija Tom Laine (2011) kertoi
erityisesti Facebookin ja LinkedInin hytdyntdmisen kasvaneen jatkuvasti
Suomessa. Hidnen mukaansa erityisesti Nokian ja Tiedon kaltaiset
suuryritykset ovat ottaneet aktiivisen roolin sosiaalisen median
rekrytointitoimintojen kdytossa. Facebook ja LinkedIn olivat tuttuja vélineita
myos kaikille haastateltaville ja he kertoivat vahintddn pohtineensa niiden
kdyttoonottoa my0Os rekrytoinnissa. Sosiaalisen median etuna osa
haastateltavista mainitsi rekrytointiviestinndn kohdentamisen
mahdollisuudet. My6s Laine (2011) korostaa mahdollisuutta kohdentaa
rekrytointiviestintd ~ esimerkiksi  tietyille  asiantuntijaryhmille.  Osa
haastateltavista kertoi vasta tarkkailevansa sosiaalista mediaa, eiki tietoisesti
halua olla vield mukana. Laine (2011) kehoittaakin organisaatioita
tutustumaan ensin haluttuun sovellukseen ja sen toimintoihin, kayttdjiin,
luonteeseen ja etikettiin. Vasta tdmén jdlkeen voidaan tunnistaa omalle
organisaatiolle sopivat toimintatavat, kanavat ja kohderyhmit sovelluksessa.
Laine (2011) kertoi my6s videoiden ja niiden jakopalveluiden toimivan hyvin
rekrytoinnin ja maineen rakentamisen apuvilineend. Kukaan haastateltavista
ei kertonut hyodyntédneenséd videoita toiminnassaan. Laine (2011) tuo esiin
videoiden hyddyntdmisen paitsi maineen rakentamisen apuvilineend, mutta
my0s tyOpaikkailmoittelussa. Hyvad esimerkki tdstd on vuonna 2011
verkkosivunsa avannut JustRecruitMe-rekrytointipalvelu, jossa sekéa

tyopaikkailmoitukset ettd tychakemukset ovat videoita.

Haastateltavat madarittelivdt tyonantajamaineen yleisen maineen tdrkeéksi
osa-alueeksi, joka voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen puoleen. Sisdinen
tyonantajamaine tarkoitti haastateltavien mukaan henkiloston mielipiteitd
omasta tyOpaikastaan, kun taas ulkoinen tydnantajamaine muodostuu
potentiaalisten tyonhakijoiden ja suuren yleisén ndkemyksistd. Juholin (2008,
275), Fombrun ja Gardberg (2000, 14) maddrittelevdt tyOnantajamaineen
haastateltavien tavoin maineen erityisalueeksi, sekd henkildston saamisen ja

sdilyttdmisen elinehdoksi. Juholin (2008, 275) toteaa myO0s sisdisten ettd
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ulkoisten arvioiden koskevan yleensd organisaation kiinnostavuutta,

vastuullisuutta ja arvostusta.

Ensimmadisen tutkimuksen alakysymys oli “Miten organisaatiot viestivit
tyOnantajamainettaan?”. TyOnantajamainetta viestitidn ensisijaisesti oman
henkiloston — kautta.  Tyytyvdiset tyontekijat levittdvit myonteisid
kertomuksia tyonantajasta omille verkostoilleen. Yleensd hyvian tyonantajan
mainetta ei viestitd aktiivisesti ulospdin rekrytoinnin aikana. Se koettiin
hieman suomalaiseen liiketoimintakulttuuriin sopimattomana. Toisaalta
Suomen parhaiksi tyopaikoiksi useampaan otteeseen valitut Accenture ja
Reaktor Innovations Oy esittelevit tuloksia ndkyvésti verkkosivuillaan ja
mainonnassaan. Ulkoisen viestinndn sijaan tuloksia esiteltiin kaikkien
organisaatioiden sisdlld omille tyontekijoille ja niistd saattoi olla maininta
yrityksen verkkosivuilla. Uskottiin, ettd tulokset vahvistavat henkiloston
yhteenkuuluvuutta ja vylpeyttd tyopaikastaan. Monet haastateltavista
arvelivat, ettd tyytyvdiset tyontekijit my0s viestivdt organisaatiosta
myonteisesti ulospdin verkostoilleen. Lisdksi tutkimusyritykset markkinoivat

ranking-listojensa menestyjid.

Haastateltavat kokivat tyonantajamaineen rakentuvan HR:n, viestinndn ja
markkinoinnin rajapinnoilla. Haastateltavat kertoivat osastojen tekevén jo
paljon yhteisty6td, mutta lisdd yhteisid linjauksia ja osaamisen jakamista
kaivattiin. Tulosten perusteella viestinndlld on siis merkittdvd rooli
tybnantajamaineen rakentamisessa. Toinen tutkimuskysymys olikin
“Millainen rekrytointiviestintd voisi tukea myonteisen tyonantajamaineen
rakentamista?”. Vastauksena tahan korostui rehellisyys.
Rekrytointiviestinndn  tulee  sisdltdd todellisia  asioita  tydpaikan
toimintatavoista ja haetun tyon luonteesta. Mikili rekrytointiviestintd antaa
todellisuutta ruusuisemman kuvan, uusi tyontekijd pettyy pahasti ja
organisaation maine on vaarassa. Mitd realistisemmin ty6tehtdvdd kuvataan
(Realistic Job Preview), sitd paremmin my0s potentiaalinen hakija voi
arvioida omaa sopivuuttaan tehtdvddn. Tyotehtdvddan  liittyvan
ennakkoinformaation tarjoaminen voi olla my0s organisaatiolle etu.

Rekrytoiva organisaatio voidaan ndhdd luotettavampana, kun se tarjoaa
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realistista ennakkoinformaatiota tyotehtdviastd kertomalla niin positiiviset
kuin mahdollisesti negatiivisetkin seikat. (Morse & Popovich 2009, 1.)
Myoénteinen tyOnantajamaine syntyy usein tarinoiden kautta. Onnistunut
rekrytointiviestintd valittdd organisaatiosta myonteisid, persoonallisia ja
koskettaviakin tarinoita rehellisyyttd unohtamatta. Rekrytointiviestinnin ja
erityisesti vuorovaikutuksen tyonhakijan kanssa tulee olla mahdollisimman
nopeaa ja henkilokohtaista. Tuloksista nousi esiin kokemuksen tai elamyksen
tuottaminen  jokaiselle hakijalle. Jos hakija tuntee hyG6tyneensd
hakuprosessista, vaikkei tullutkaan valituksi tehtivdan, on myonteinen

tyonantajamaine taattu.

Haastateltavat nostivat voimakkaasti esiin myds sisdisen viestinndn
merkityksen tyonantajamaineen rakentamisessa. Kun oma henkilgsto tietdd,
miksi oma tyopaikka on hyvd, siitd on helppo kertoa eteenpdin. Sosiaalisen
identiteetin teorian mukaan tyOntekijit ovat mieluummin tdissa
hyvdmaineisessa organisaatiossa, koska ndmd ominaisuudet vaikuttavat
myonteisesti tyontekijan omaan mindkésitykseen ja sithen, milld tavalla
muut ndkevit hidnet (Cheney ym. 2004, 112). Voidaankin olettaa, ettd
henkilsto osallistuu rekrytointiviestintddn mielellddn, silld he voivat samalla
rakentaa tyOnantajalleen hyvdd mainetta ja samalla parantaa omaa
asemaansa verkostoissaan. Organisaatio saattaa hyotyd henkiloston
toteuttamasta rekrytointiviestinnésta jopa enemman kuin mediaviestinnésta,
silld rekrytointisanomaa pidetddn luotettavampana ja uskottavampana, kun
se esitetddn tyontekijoiden kertomana. (Walker, Feild, Giles, Armenakis &
Bernerth 2009, 1360.)

Toisen tutkimuskysymyksen alakysymyksend oli “Millaista
rekrytointiviestintdd Suomi 24 -keskusteluissa aktivoituneet tyonhakijat ovat
kohdanneet ja millaisia reaktioita se on heissd herdttanyt?”. Keskustelua oli
herittinyt eniten ty6hakemuksiin vastaaminen ja puuttuva vuorovaikutus
tavoitellun tyOnantajan kanssa. Odottaminen koettiin turhauttavaksi ja
itsetuntoa alentavaksi. Toisaalta muutama keskustelija oli tuonut esiin
kokemuksiaan onnistuneesta rekrytointiviestinndstd. Ndille henkilcille oli

selvdsti jadnyt hyvd mieli organisaatiosta, vaikka eivit olleetkaan tulleet
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valituiksi. He kokivat itsensd tdrkedksi ja suhtautuivat tyonhakuun
myOnteisesti. Jonkin verran verkossa keskusteltiin my0s
tyopaikkailmoituksista ja niissd esiintyvistd vaatimuksista. Huomattavaa oli

myo0s, ettd melko usein keskustelijat mainitsivat organisaatiot nimelta.

Laajemmin yhteisoviestinnille tdmén tutkimuksen tulokset osoittavat kaksi
asiaa. Ensinndkin yritysten viestinndstd vastaavien tulisi osallistua
aktiivisesti rekrytointiin HR:n ja markkinoinnin tukena.
Rekrytointikdytinteet ovat murroksessa yhteiskunnallisten muutosten
myo6td. Erityisesti rekrytointiviestintddn tulisikin kiinnittdd aiempaa
tarkempaa huomiota, jotta organisaatio onnistuisi luomaan itselleen
myonteisen tyonantajamaineen, sekd houkuttelemaan ja sdilyttdiméaan
haluamansa tyontekijat. Onnistunut rekrytointi tapahtuu HR:n, viestinnén ja
markkinoinnin  rajapinnalla.  Toiseksi  tulokset  osoittavat,  ettd
rekrytointiviestinndn ~ tulisi ~ olla ~ kohdennettua,  rehellistd ja
vuorovaikutukseen pyrkivaa. Tédtd voidaan tavoitella vuorovaikutuksellisten

viestintdkanavien hy6dyntdmiselld.

8.2 Suosituksia rekrytointiviestintdan

Tamén tutkimuksen tulosten perusteella voidaan antaa muutamia
suosituksia rekrytointiviestintadn yrityksille. Suositukset ovat sisdllollisesti
padosin tulleet esiin jo aiemmissa luvuissa, mutta tdssd alaluvussa ne

esitetddn kuudeksi kdytinnonldheiseksi ohjeeksi koottuna.

Oman organisaation hyvistd puolista kannattaa viestid aktiivisesti, mutta
rehellisesti. Viestid voi vain yrityksen todelliseen toimintaan pohjautuvista

asioista.
Rekrytointiviestinndn  tulisi olla yhtendistd. HRin, viestinndn ja

markkinoinnin tulisi yhdistdd voimansa suunnitteluvaiheessa, sekd jakaa

vastuut viestinnan toteutuksesta.
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Oma  henkilgst6 on  paras rekrytointiviestinndn ja  erityisesti
tyonantajamaineen rakentamisen voimavara. Organisaation tulisi huolehtia
siitd, ettd henkildston odotukset tyopaikkaa ja tyonantajaa kohtaan tayttyvat,
ja ettd he ovat kiintyneitd organisaatioonsa. Heille tulisi my0s tarjota

riittdvasti tietoa organisaation toiminnasta ja arvoista.

Organisaation tulisi pyrkid lisddmaan vuorovaikutuksellisten
viestintdkanavien méaérdad rekrytoinnissaan. Perinteisid tyopaikkailmoituksia
ei kuitenkaan kannata hyldtd, silld niilld on merkittdvd rooli my0s

ndkyvyyden kasvattamisessa.

Sosiaalinen media on tehokas ja kohdennettu rekrytointikanava. Sinne ei
kuitenkaan  kannata rynndtd  suunnittelematta. Eri  palveluiden
toimintatapoja ja verkostoja seuraamalla organisaatio voi 10ytdd itselleen

sopivan lahestymistavan.

Rekrytointiviestintd on tehokkainta, kun se on persoonallista. Organisaation
kannattaa pyrkid antamaan viestinndlleen “kasvot” ja kertomaan viestit

tarinoiden muodossa.

8.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimusta voidaan pitdd pdtevana  silloin, kun valitut menetelmat
soveltuvat kuvaamaan tutkittavien ajatuksia, tutkimus on toteutettu
oikeudenmukaisesti ja siitd voidaan arvioida olevan hyétyd. (Daymon ja
Holloway 2002, 93) Tassd tutkimuksessa kéytetyilld menetelmills,
teemahaastatteluilla ja Suomi24:sen keskusteluiden teemoittelulla, saatiin
kerdttyd aineisto, jonka avulla onnistuttiin vastaamaan asetettuihin
kysymyksiin. Nédin ollen tutkimuksen menetelmévalintoja voitaneen pitda
onnistuneina ja tutkimuksen voidaan katsoa saavuttaneen pé&dasialliset

tavoitteensa.
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Tutkimuksen toteutuksessa pyrittiin eettisyyteen. Haastateltavilta pyydettiin
lupa haastattelujen nauhoittamiseen ja heille tarjottiin mahdollisuutta
tarkistaa omat lausuntonsa. Aineistoa on myos pyritty késittelemaddn

luottamuksellisesti.

Tutkimuksen voidaan ndhdéd valottavan tarkemmin yhtd kapeaa osa-aluetta
viestinndn suuressa muutosmyllyssd, jossa tiedon vilittdmisestd ollaan
siirtymédssd vuorovaikutukselliseen ja vastuulliseen dialogiin. Néin ollen
tutkimuksen tuloksia voidaan toivottavasti hyddyntdd yrityksissd

pohdittaessa rekrytointiviestinnan kehittdmista.

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja
reliabiliteetin késitteiden perusteella. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd
tutkimuksessa on tutkittu sitd, mitd on luvattu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen toistettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 133.) Kaisitteet on
kuitenkin  tarkoitettu  kvantitatiivisen = tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin, eivdatkd ne vélttamattd kdy sellaisenaan laadulliseen
tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan puolestaan
arvioida erittelemdlld sen uskottavuutta, siirrettdvyyttd, varmuutta ja
vahvistuvuutta (Daymon & Holloway 2002, 93-94). Tutkimuksen
uskottavuudella tarkoitetaan tutkijan ja tutkittavien tulkintojen vastaavuutta
(Eskola & Suoranta 1996, 167). Tutkijan 1dhtokohta ja taustatiedot olivat
erilaiset kuin pddasiassa HR-ty6td tekevien haastateltavien, joten tulkintojen
yhtenevéisyys oli merkittava haaste tutkimuksessa. Eskola ja Suoranta (1998,
211-212)  painottavatkin, ettd laadullisen tutkimuksen keskeinen
tutkimusviline on tutkija itse ja tdméa subjektiviteetti tulee myo6ntad, jotta
tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida. Tutkijan tulkintojensa
oikeellisuus pyrittiin varmistamaan tekemdlld haastattelujen aikana useita
tarkentavia kysymyksid. Aineiston analyysin aikana palattiin myos useaan
kertaan alkuperdisiin aineistoihin, jotta tulkinnat olisivat mahdollisimman

perusteltuja.

Téassd tutkimuksessa pyrittiin kuvaamaan ilmiotd nimenomaan suurten ja

hyvamaineisten yritysten ndkokulmasta. Talld pyrittiin saamaan viitteitd
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hyvistd toimintatavoista rekrytointiviestinndn suhteen. Yhtddltd ilmion
tarkastelu ndin rajatun joukon kannalta vaikeuttaa tulosten yleistettdvyyttd ja
siirrettavyyttd, koska tutkimuksessa ei otettu huomioon muuntyyppisid
organisaatioita. Toisaalta juuri tutkittavien organisaatioiden
samankaltaisuuden vuoksi tuloksien voidaan arvioida kuvaavan ilmi6ta
melko edustavasti yritysten kannalta. Keskittyminen yhteen yritystyyppiin
toi tutkijan mielestd kdytdnnossd helpommin hyddynnettdvissd olevaa tietoa.
Toisaalta ilmioén tutkiminen wuseampien organisaatiotyyppien ja
huonomaineisten organisaatioiden ndkokulmista olisi saattanut antaa
yleistettivampdd tietoa tutkittavasta ilmiostd. Saadut tulokset kuitenkin
tukevat ja vahvistavat aikaisempaa tutkimusta, jota voidaan pitdd yhtend
tutkimuksen luotettavuutta kuvaavana tekijand (Eskola & Suoranta 1996,
167).

Jotta tehdyn tutkimuksen varmuutta voidaan arvioida, tutkimuksen ja
erityisesti analyysin toteutus on kuvattava tarkasti. (Daymon & Holloway
2002, 94.) Témédn tutkimuksen luvussa 5 on pyritty kuvaamaan
mahdollisimman yksityiskohtaisesti haastateltavien valintaa, aineiston-
keruuta ja tulosten analysointia. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 60) muistuttavat,
ettd haastateltavien harkinnanvarainen ndyte voi olla monella tavoin
virheellinen ja epdedustava. Kaikkien tutkittujen yrityksien ldhtokohtia
puhua rekrytointiviestinndstd ja tyonantajamaineesta voidaan pitdd hyvind
verrattuna moniin muihin suomalaisyrityksiin, silld niiden tyonantajamaine
oli tutkitusti hyvd. Tamd on otettava huomioon arvioitaessa tutkimuksen

tuloksia yleisesti yritysten osalta.

Tutkimuksen aineistonkeruu on myo0s tdarked osa varmuuden arviointia.
Aineisto kerittiin suoraan verkosta sekd kahdeksalla teemahaastattelulla,
joista kaksi toteutettiin puhelimessa. Puhelinhaastattelujen haasteena on
haastateltavan ~ keskittymisen ja  rauhoittumisen  varmistaminen.
Puhelinhaastattelut olivat kuitenkin yhtd pitkid ja antoisia kuin kasvokkain

toteutetut haastattelut, joten niitd voidaan pitdd varsin onnistuneina.
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8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen  tuloksista  nousee  esiin  muutamia  kiinnostavia
jatkotutkimuksen aiheita. Rekrytointiviestinndn tutkiminen sellaisissa
yrityksissd, joilla on ongelmia tyonantajamaineen kanssa olisi kiinnostavaa.
Nédin saataisiin  vertailutietoa tdlle tutkimukselle siitd, millainen
rekrytointiviestintd ei tue myoOnteisen tyOnantajamaineen rakentamista.
Lisdksi  olisi ~ kiinnostavaa  analysoida  kuinka tiedostettua ja
tarkoituksenmukaista rekrytointiviestintd tai tyonantajamaineen tarkkailu
ndissd yrityksissd on. Toinen mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi
julkisyhteisot tai jdrjestot. Ne eivdt pyri saamaan suoraa voittoa
toiminnastaan, mutta patevista tyontekijoista kilpaileminen
rekrytointiviestinndn ja tyOnantajamaineen keinoin on olennaista my0s

heidan toimintansa kannalta.

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin hieman myds tyonhakijoiden ndkdkulmaa
rekrytointiviestintddn, mutta tdtd olisi kiinnostavaa tutkia laajemminkin.
Tutkimus voitaisiin toteuttaa laajamittaisilla teemahaastatteluilla eri
tyyppisille tyonhakijoille, sekd aktiivisille ja passiivisille, ettd eri
koulutustasoja ja eri ikdluokkia edustaville. Laadullisella menetelmallad
saataisiin  syvillisempdd tietoa  tyonhakijoiden kokemuksista ja
tuntemuksista, mutta toisaalta verkossa toteutettu laaja maddralliseen

tutkimukseen lukeutuva kysely voisi tarjota yleistettdvampaa tietoa aiheesta.
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