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Tyonantajabrandi on erilaisten etujen kokonaisuus, jonka yritys tarjoaa tydnantajana.
Tyonantajabrandédyksen kaksi perimmadistd tarkoitusta ovat olemassa olevien tydsuhtei-
den ylldpitaminen sekd potentiaalisten tyontekijoiden houkutteleminen. Taman tutki-
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Kyseessd on taktisten tyokalujen kokonaisuus tyonantajabranddyksen toimiessa strategi-
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Employer brand can be considered as a package of various benefits, provided by the com-
pany as an employer. Employer branding consists of two fundamental purposes which
are managing current employee’s retention and attracting potential candidates. The pur-
pose of this study is to increase understanding of how the employer's attractiveness is
built from the perspective of the job seeker.

The research was carried out as a qualitative study. Theme interviews were used in
the data collection. A discretionary sample of five persons who met predetermined criteria
was chosen as interviews. The research material was analyzed by using content analysis.

Research results of this study pointed that recruitment marketing has a complemen-
tary role in employer branding, helping employers and job seekers to meet each other.
Operational-level functions were felt to have a clear impact on the applying decision as
the employer brand had been a powerful background factor. It was in the interests of job
seekers to get as much information as possible about their potential employer. This facili-
tated the decision-making process while reducing the risks associated with employment.

As a conclusion, recruitment communication is required to be transparent, genuine
and concretized. In addition to this, the job seeker needs more detailed information about
individual job assignments in addition to the organization level communication. In this,
recruiting marketing can complement employer branding. Recruitment marketing creates
value during the recruitment process by taking care of the job application experience and
the necessary exchange of information. It is a set of tactical tools when the employer
branding works as a strategic guideline at the organizational level.
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1 JOHDANTO

“The key for us, number one, has always been hiring very smart people.” -
Bill Gates, Microsoft

Teknologian huima kehittyminen on muuttanut maailmaa pysyvésti, matkan ol-
lessa vasta aluillaan. Yritysten on taytynyt mukautua ndihin muutoksiin pdivite-
tyilld strategioilla, jotta eivit jdisi jalkeen kilpailuasetelmissa. Tyontekijdt ovat
nousseet ratkaisevaksi kilpailueduksi syrjayttden perinteisemmait vaihtoehdot,
kuten rahallisen pddoman, koneiston sekd keskeisen maantieteellisen sijainnin
(Beechler & Woodward, 2009). Resurssipohjaisen ndkemyksen mukaan yritysten
kdytossd olevien resurssien luonteenpiirteet madrittavat kestavan kilpailuedun.
Resurssien ollessa ainutlaatuisia, korvaamattomia sekd vaikeasti kopioitavia, yri-
tyksen on mahdollista olla kilpailijoitaan edelld (Barney, 1991). Osaava henki-
16sto kasittdd jokaisen kriteerin tehden siitd uniikin kilpailuedun. Ammattitai-
toista henkilostvd voidaan luonnehtia kannattelevaksi tukipilariksi yrityksen
menestymisessd, minkd vuoksi on aikaisempaa tdrkedmpdd pystyd tunnista-
maan sekd houkuttelemaan lahjakkaat osaajat (Chhabra & Sharma, 2014).

Kysyntd osaavista ja lahjakkaista tyontekijoistd tulee lisddntymé&dn enti-
sestddn, silld saatavuutta rajoittavat ikddntyva vdestorakenne sekd muut vaikut-
tavat faktorit, kuten uusien toimialueiden ja talousalueiden nopea kasvu (Mo-
roko & Uncles, 2008; Ewing, Bussy & Berthon, 2002; Mahroum, 2000; Chambers
et al, 1998). Euroopassa 15-60-vuotiaiden osuus vdestostd on ennustettu vahene-
vdn 62 prosentista 49 prosenttiin (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Kyseinen
ikdhaarukka kattaa pitkalti tyoikdiset, mikd luo samalla paineita eldkeidn nosta-
miselle. Suomen videston ikdrakenne ei myoskdan enteile helpotusta tulevaisuu-
teen, silld tuoreimman raportin mukaan Suomessa olisi vuonna 2030 alle 15-vuo-
tiaita henkiloita 882 000. Viimeksi kyseinen henkilomaéédra alle 15-vuotiaissa on
koettu vuonna 1894 (Tilastokeskus, 20.3.2017), mikd indikoi vahvasti osaavan
tyovoiman saatavuuden hankaloitumista tulevaisuudessa.

Tyotehtdvat modernisoituvat liiketoimintojen digitalisoitumisen rinnalla,
mika edellyttdd tyontekijoilta uudenlaista osaamista. Aikaisemmin hankittu kou-
lutus ei vilttimaitta vastaa litke-eldiman uudistuneita vaatimuksia, mika vihen-
tdd tarvittavan tietotaidon omaavia osaajien mddrdd. Tyovoimapulan seurauk-
sena lahjakkuuksista kilpaillaan entistd rajummin. Tdmd on huomioitu myos
akateemisessa maailmassa. Kyseiselle ilmitlle on jopa lanseerattu oma
termi, ”sota lahjakkuuksista”, mikd kuvastaa osuvasti ongelman merkitykselli-
syyttd. Kyseessd ei kuitenkaan ole endd lokaali, vaan globaali ongelma. Pysyak-
seen kilpailussa mukana yritysten tdytyy pystyd asemoimaan itsensd mahdolli-
simman houkuttelevana tyonantajana (Ewing, Bussy & Berthon, 2002).

Houkutellakseen parhaimpia tyontekijoitd yritykset ovat aloittaneet bran-
ddyksen periaatteiden ja kdytantojen soveltamisen henkilostohallinnon alueella
(Almacik & Almacik, 2012). Edelld mainittu menetelmd on nimetty tyonanta-
jabrandaykseksi, joka sisdltdd kaikki toiminnot sekd menetelmét potentiaalisten



tyontekijoiden houkuttelemisesta aina sisdisten tyontekijoiden sitouttamiseen
asti (Backhaus & Tikoo, 2004). Sitouttaminen painoarvo kohdistuu erityisesti yri-
tyskulttuuriin, strategiaan sekd arvoihin. Talloin tyontekijat “eldavat brandia”,
vastaten arvolupausten lunastamisesta (Maxwell & Knox, 2009; Backhaus & Ti-
koo, 2004). Tyonantajabrandays koostuu siis seké sisdisestd ettd ulkoisesta ulot-
tuvuudesta. Kyseessd on kokonaisuus, jona yritys koetaan tyonantajana (Back-
haus & Tikoo, 2004).

Brdndit ovat aina olleet tarked osa yrityksen identiteettid. Vahva brandi
helpottaa kuluttajan paatoksentekoa vahentden samalla koettuja riskeja (Keller,
2007: 2). Brandien johtaminen on markkinoijien kasvavana kiinnostuksen koh-
teen, erityisesti organisaatioiden siirtyessd viestimddn entistd kompleksisempia
sekd aineettomimpia viestejd osana brandistrategiaa (Taylor, Celuch & Goodwin,
2004; Davis, 2000; Goodchild and Callow, 2001). Tietdmys brandistd koostuu kah-
desta komponentista, branditietoisuudesta sekd brandikuvasta. Branditietoisuus
liittyy brandin muistamiseen sekd kyvykkyyteen tunnistaa se kuluttajan toimesta.
Brandimielikuva tarkoittaa brandiin liitettyjd mielleyhtymid, jotka ovat kulutta-
jan muistissa (Keller, 1993). Vaikka yritykset yleensd keskittdavat brandijohtami-
sen saralla painoarvon tuote- ja yritysbrandeihin, samat lainalaisuudet patevat
my0s tyonantajabrandin hallinnoimisessa (Backhaus & Tikoo, 2004).

Branddys ndhddédn investointina, jota kehitetddn ja hoidetaan pitkén aika-
vdlin kilpailuedun saavuttamiseksi (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). Sama kos-
kee tyonantajabranddystd, jota tulisi kasitelld organisaatiotasolla, omana strate-
gianaan (Bachaus & Tikoo, 2004). Kyseessd on strateginen tyokalu, jolla hallin-
noidaan tyontekijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden sekd sidosryhmien nike-
myksid tietystd yrityksestd tyonantajana (Backhaus & Tikoo, 2004; Sullivan, 2004).
Tyonantajabranddykselld kasitetdan koko tyontekijakokemus yrityksessd aina
palkkaamisesta ldhtemiseen asti (Biswas & Suar, 2016; Backhaus & Tikoo, 2004).
[Imi6 yhdistda markkinoinnin sekéa rekrytoinnin yhdeksi kokonaisuudeksi, mika
tulisi huomioida erityisesti ulkopuolisille sidosryhmille suunnatussa viestin-
ndssd. Aikaisemmat akateemiset tyonantajabrandaystd kasittelevat tutkimukset
ovat kuitenkin keskittynyt luomaan laajempaa viitekehystd ilmiostd. Taméan joh-
dosta operatiivinen ulottuvuus ja taktisten tytkalujen huomioiminen ovat jadnyt
vahemmialle.

Huomio strategiasta tulisi laajentaa prosessin implementointiin, jotta voi-
daan loytda kaytannollisid, toimivia sekd mitattavissa olevia kadytantojd (Allio,
2005). Tyonantajabranddyksen yhtend taktisena tyokaluna voidaan pitdd rekry-
tointimainontaa, joka on ollut pitkddn elinvoimaisena. Rekrytointimainonnan ta-
voitteena on kuitenkin ollut sopivien kandidaattien houkutteleminen avoimiin
tyopaikkoihin, jattden brandipddoman huomioimisen kokonaan sivuun (Ewing,
Bussy & Berthon, 2002). Rekrytointitoimenpiteet eivit myoskddn rajoitu pelkas-
tddan mainontaan, minkd vuoksi arvonluontiin pitdisi keskittyd tarkemmin huo-
mioimalla rekrytoinnin ja tyonantajabranddyksen vilinen yhteys.



1.1  Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Vaikka brdanddys on pitkille mallinnettu kasite, se kehittyy jatkuvasti tyonanta-
jan kontekstissa (Biswas & Suar, 2016; Backhaus & Tikoo, 2004). Tytnantajabran-
ddys on strateginen lahestymistapa, jolla on kaksi perimmadistd tarkoitusta: po-
minen (Backhaus & Tikoo, 2004; Sullivan, 2004). Ambler & Barrow (1996) olivat
ensimmadisten joukossa keskittdmdssd huomiota tyontekijoihin sekd brandiin
nostaen ne yrityksen tarkeimmiksi voimavaroiksi. Tytnantajabranddykseen kes-
kittyneet akateemikot ovat tdimdn jdlkeen yksimielisesti tukeneet kyseistd nike-
mystd korostaen jatkuvasti brandien merkitystd yritysten menestymistd tarkas-
tellessa (Sharma & Chhabra, 2014; Backhaus & Tikoo, 2004; Ewing, Bussy & Bert-
hon, 2002).

Ambler & Barrow (1996) korostivat my6s automaation merkitystd tyo-
markkinoiden kehittymisessd. Automaatio on korvannut jdrjestelmallisesti yk-
sinkertaisia tyotehtdvid vdhentden tarvittavien tyontekijoiden méddrdd suoritta-
van tyon ddrelld (Ambler & Barrow, 1996). Nykypdivdnd tyontekijoiltd vaaditaan
entistd enemman tietotaitoa, mutta vastavuoroisesti osaava tydvoima tiedostaa
oman arvonsa aikaisempaa paremmin. Tarjolla oleva tydvoima on koulutetum-
paa kuin koskaan ennen, mutta uudistuneina vaatimuksina he haluavat osallis-
tua entistd voimakkaammin paatoksentekoprosesseihin sekd edellyttaviat reilua
ja kunnioittavaa kaytosta tyoymparistossa (Burge & Ng, 2006). Tyotd ei valtta-
miéttd tehdd pelkdstddn rahallisen hyodyn vuoksi, vaan se saatetaan mieltdd eld-
mantapana.

Yritysten taytyy kehittdd tarkoituksenmukaisia ja tasmiaillisid toimintame-
netelmid, jotta lahjakkaimmat tyontekijidt pystytddan houkuttelemaan omille palk-
kalistoille, puhumattakaan heiddn pitdmisestd sielld (Sharma & Chhabra, 2014).
Sekd tyonantajien ettd tyontekijoiden vaatimukset ovat nousseet, miké luo haas-
teita tyonantajabranddykseen. Tyonantajabrdndilld on huomattava vaikutus
tyontekijoiden itsetuntoon sekd ylpeyteen (Lievens, Van Hoye & Anseel, 2007).
Sosiaalisen identiteetin teorian mukaisesti ulkopuolisten henkiltiden nikemyk-
set sekd mielipiteet muokkaavat myos tyontekijoiden omia tuntemuksia (Van
Dick, 2004; Haslam, 2001, Dutton & Dukerich, 1991; Ashforth & Mael, 1989).
Tyonantajabranddys koostuu sekd sisdisestd ettd ulkoisesta osa-alueesta, mikéa
korostaa niiden vilisen johdonmukaisuuden merkitystd. Ensisijaisesti, ulkopuo-
lisille suunnatulla tyonantajabranddykselld pyritddan vaikuttamaan tyonantajan
houkuttelevuuteen, sisdisen tyonantajabranddyksen lunastaessa viestitetyt arvo-
lupaukset. (Backhaus & Tikoo, 2004).

Alun perin tyonantajabrandédys on sovellettu yritys- ja tuotebranddyksen
kirjallisuudesta (Backhaus & Tikoo, 2004). Brandit kuvastavat koko kokemusta,
joka asiakkaalle muodostuu tuotteen kdyton ja erilaisten kohtaamisen kautta
(Keller & Lehmann, 2006). Myos Backhaus & Tikoo (2004) luonnehtivat tyonan-
tajabrdandéystd kokonaisuutena. Voidaan siis pdételld, ettd kyseessd on pitkéai-
kainen prosessi strategisella tasolla, ei operatiivinen toiminto.



Ulkoisen tyonantajabranddyksen mallintamisessa on hyodynnetty onnis-
tuneesti instrumentaalisen ja symbolisen ulottuvuuden viitekehystd (Lievens,
Van Hoye & Anseel, 2007). Vaikka kyseinen viitekehys tarjoaa tyckaluja tyonan-
tajakuvan hallinnoimiseen, sen on kritisoitu keskittyvén liitkaa symboliseen, abst-
raktimpaan ulottuvuuteen. Vaikka kyseessd on yksittdinen viitekehys, se kuvas-
taa hyvin aikaisempien akateemisten tutkimusten painotuksia. Tyonantajabran-
ddystd tulisi keskittdd syntyneiden assosiaatioiden hallinnoimisesta kohti toi-
minnallisia rekrytointitoimenpiteitd, jotka vaikuttavat yhtd lailla tyonhakijoiden
hakupdatoksiin. Akateemisesta kirjallisuudesta 16ytyy selked tutkimusaukko,
jossa ei huomioida taktista lahestymiskulmaa tarpeeksi voimakkaasti. Arvon-
vihemmiélle huomiolle, erityisesti tyonhakijan ndkokulmasta.

Backhaus & Tikoo (2004) esittdvit tyonantajakuvan vaikuttavan yrityksen
houkuttelevuuteen tyonantajana. Brandikirjallisuuden mukaisesti vahvoilla ja
positiivisilla mielikuvilla on kiistaton vaikutus houkuttelevuuden syntymiseen.
Halutun tyonantajakuvan luominen on kuitenkin pitkdkestoinen sekéd strategi-
nen prosessi edellyttden taktisempaa ldhestymistapaa. Kohderyhman taytyy tie-
dostaa tyonantajan olemassaolo ja tarjoama, jotta mielikuvat alkavat muodostu-
maan. Taman vuoksi on tarkedd ymmartdd, missd kanavissa kohderyhma on ta-
voitettavissa sekd mahdollisimman vastaanottavaisia viestinndn suhteen.

Tyonantajabranddykselld luodaan oletukset yrityksessa tyoskentelystd ul-
kopuolisille sidosryhmille (Backhaus & Tikoo, 2004). Lahtokohtaisesti kommuni-
koinnin vastaanottavat kokevat kuitenkin ulkoisen markkinointiviestinndn sub-
jektiivisesti (Finne & Gronroos, 2009). Tyonantajat eivét valttamaittd tiedosta,
miltd heiddn tyonantajabrandi ndyttdd ulkopuolisen tyonhakijan silmissa. Mieli-
kuvat rakentuvat aikaisemmista kokemuksista brandin kanssa, minkd vuoksi il-
mion tarkasteluun tulisi ottaa mahdollisimman laajasti erilaisia toimintamenetel-
mid. Ndin voidaan puhua yksittdisten mainostempausten sijaan jarjestelmalli-
sestd markkinoinnista.

Tassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tyonantajabranddyksestd ope-
ratiivisella tasolla, tyonhakijan ndkokulmasta. Tyonhakijoilla saattaa olla lukui-
sia brandikohtaamisia rekrytoivan yrityksen kanssa, minkd vuoksi tydonanta-
jabranddystd olisi hyva kasitelld yleisesti toimintaa ohjaavana strategiana. Ta-
voitteena on kuitenkin tuoda kyseistd ilmiotd ldhemmas kaytantod, huomioiden
entistd voimakkaammin konkreettisten rekrytointitoimenpiteiden vaikutukset
mielikuvien ja erityisesti houkuttelevuuden rakentumisessa.

Padtutkimuskysymys:
Minkdlainen on rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabrindiyksen vilinen yhteys
tyonantajan houkuttelevuuden rakentumisessa?

Alatutkimuskysymykset:

Mikd koetaan toimivaksi rekrytointimarkkinoinniksi?

Minkdlaisia ilmentymid tyonantajabrinddykselld on tyonantajan houkuttelevuuden ni-
kokulmasta?



Minkdlaisia ilmentymii rekrytointimarkkinoinnilla on tyonantajan houkuttelevuuden
nakokulmasta?

1.2  Tutkimuksen nikdkulma ja rajaukset

Tyonantajabranddyksen moninaisuuden vuoksi kyseistd ilmittd on tarkasteltu
useasta eri nikokulmasta. Tunnetuimpia sekd kdytetyimpid ovat henkilostore-
surssien johtamisen ndkokulma (Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013; Backhaus &
Tikoo, 2004) sekd markkinoinnin ndkékulma (Lievens & Highhouse, 2003; Ewing,
Bussy & Berthon, 2002). Edwards (2010) on puolestaan tutkinut organisaatiokayt-
taytymisen yhteyttd tyonantajabranddykseen ja Aggerholm, Andersen ja Thom-
sen (2011) ovat syventyneet yrityksen yhteiskuntavastuun sekd tyonantajabran-
ddyksen véliseen yhteyteen.

Tassd tutkimuksessa tyonantajabranddys rajataan markkinoinnin nako-
kulmaan, joka tarjoaa sopivimman viitekehyksen syvemmaéan ymmarryksen luo-
miselle rekrytointimarkkinoinnin kontekstissa. Tyonantajabranddyksen koko-
naisuuden havainnoimisessa korostetaan erityisesti potentiaalisten tyontekijoi-
den perspektiivid, hyodyntden Backhauksen ja Tikoon (2014) sekd Sharman ja
Chhabran (2014) viitekehyksid. Backhaus ja Tikoo (2004) ovat luoneet akateemi-
sessa maailmassa suositun viitekehyksen tyonantajabrandadyksestd. Kyseiseen
tutkimukseen on viitattu yli tuhat kertaa, minkd vuoksi sen voidaan olettaa ole-
van toimiva. Sharma ja Chhabra (2014) ovat puolestaan keskittyneet organisaa-
tion piirteisiin tyonhakijan nakokulmasta, pyrkimyksend 16ytédd toimivimmat ka-
navat tydnantajaimagon mainostamiselle. Tutkimus tarjoaa hyvén viitekehyksen
tyonantajan houkuttelevuuden edistdmiselle, mutta viestinndllisen ulottuvuu-
den osalta tieto jdi vaillinaiseksi. Sharma ja Chhabra (2014) korostivat tarkoituk-
senmukaisten kanavien valintaa viestinndssd, jotta kohderyhma pystytddn ta-
voittamaan sekd kiinnittdmddn sen huomio. Digitaalisten viestintdkanavien
mahdollisuuksia alustettiin, mutta niiden tarkempi ldpikdyminen jatettiin tule-
ville tutkimuksille.
vuosisadan alusta ldhtien. Kyseinen muutos on vaikuttanut merkittavasti kulut-
tajien kayttdytymiseen eri osa-alueilla, kuten tietoisuuteen, tiedonhankintaan,
mielipiteisiin, asenteisiin, ostokdyttdytymiseen sekd oston jdlkeiseen viestintdan
ja arviointiin. (Mangold & Faulds, 2009). Erityisesti sosiaalinen media on tullut
vahvaksi viestinndn alustaksi. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaiden valit-
tomaén sekd suoran kohtaamisen pienemmilld resursseilla verrattuna perinteisiin
viestintdtyokaluihin. Tamdn ansiosta yritykset sekd organisaatiot kokoa katso-
matta hyodyntdvit sosiaalisen median potentiaalia mainonnassa. (Kaplan & Ha-
enlein, 2010).

Tassd tutkimuksessa rekrytointimarkkinointia tarkastellaan erityisesti di-
gitaalisessa kontekstissa, unohtamatta kuitenkaan perinteisempdd mediaa tai
markkinointitoimenpiteitd, kuten messuille osallistumista. Pyrkimyksend on
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ymmartdd rekrytointimarkkinoinnin eri osa-alueiden merkitys houkuttelevuu-
den rakentumisessa. Digitaalisten kanavien hyodyntdminen on kuitenkin jatku-
vasti kasvavassa suosiossa, mikd tuo paineita resurssien uudelleenallokoimiselle.
Vuonna 2016 periti 88 prosenttia suomalaisista kaytti internetid (Suomen viralli-
nen tilasto (SVT), viitattu 16.5.2017). Nykypdivana yritysten tulee huomioida
sekd sosiaalinen ettd perinteinen media osana markkinoinnin ekosysteemid, jossa
jokainen palanen toimii yhteisen tavoitteen mukaisesti (Hanna, Rohm & Critten-
den, 2011). Tat4 tulisi soveltaa my0s tyonantajabrandadyksessd, jotta rekrytointi-
markkinoinnilla saavuttaa kohderyhma sekd heiddn huomionsa, edistden sa-
malla tyonantajakuvan houkuttelevuutta.

1.3 Keskeiset kisitteet

Tyonantajabrindi (employer brand)

Tyonantajabrandi korostaa yrityksen uniikkeja puolia tarjoamissaan tyollistdjana
sekd tyoympdristossd. Ambler ja Barrow (1996) maédrittelevat tyonantajabrandin
saatujen etujen mukaan, kutsuen sitd ”funktionaalisten, rahallisten ja psykologis-
ten etujen kokonaisuudeksi, jonka tyonantaja tarjoaa”. Kyseinen kokonaisuus
identifioi sekd asemoi yrityksen tyollistdjand, erottautuen kilpailijoista. Confe-
rence Board (2001) tukee kyseistd ndkemystd korostaen tyonantajabrandin mer-
kitystd yrityksen tyonantajaidentiteetin luojana. Se kisittdd yrityksen arvojarjes-
telmén, motivoinnin, kdytannot sekd kayttaytymisen kohti tavoiteltua houkutte-
levuutta, yritysten sisdisten tyontekijoiden sdilyttamistd sekd potentiaalisten
tyontekijoiden houkuttelemista. (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tyonantajabrinddys (employer branding)

Tyonantajabranddykselld tarkoitetaan kohdennettua, pitkdn aikaviélin strategiaa,
jolla hallinnoidaan tyontekijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden sekd relevant-
tien sidosryhmien tietoisuutta sekd késitystd tietystd yrityksestd (Bachaus & Ti-
koo, 2004; Sullivan, 2004). Tyonantajabrandadykselld luodaan seka sisdisestd ettd
ulkoisesti selked kuva, jolla yritys erottuu kilpailijoista, pyrkien kehittamé&an
houkuttelevuuttaan. Tyonantajabrandédys on prosessi, jossa luodaan tunnistetta-
vuutta sekd uniikki tyonantajan identiteetti, joka viestitddn sekd sisdisille ettd ul-
koisille sidosryhmille. Yrityksen ulkopuolisille tyonantajabrandédykselld pyri-
tddn houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd. Yrityksen sisdiselld tyonanta-
jabranddykselld lunastetaan viestitetyt arvolupaukset, pyrkimyksend kehittdd
tyontekijoiden sitoutuneisuutta sekd tuottavaisuutta. Ottaen huomioon ilmion
moniulotteisuuden, tyonantajabrdanddys tulisi kasittdd strategisena toimenpi-
teend organisaation tasolla. (Bachaus & Tikoo, 2004).

Tyonantajakuva (employer image)
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Brandikuva muodostuu erindisistd brandiin liittyvista kasityksistd, kuluttajien
muistissa olevista brandiin liittyvistd assosiaatioista (Keller, 1993). Brandiassosi-
aatiot ovat ajatuksia ja ideoita, joita brandin nimi heradttdd kuluttajien mielissa
(Backhaus & Tikoo, 2004; Aaker 1991). Kellerin (1993) mukaan brandiassosiaatiot
voidaan ryhmitelld seuraavanlaisesti: mielikuvat tuotteeseen vilillisesti tai suo-
raan liittyvistd ominaisuuksista, mielikuvat tuotteen kaytannollisistd, kokemus-
perdisistd ja symbolisista hyodyistd sekd asenteet, jotka ovat yleisesti liitetty
brandiin. Tyonantajakuva muodostuu Kellerin (1993) esittdmédn branditeorian
mukaisesti keskittyen yritykseen tyonantajan kontekstissa. Backhauksen ja Ti-
koon (2004) mukaan tyonantajakuva voidaan méaritelld instrumentaalisista seka
symbolisista hyddyistd, joita yritys tarjoaa tai edustaa tyonantajana.

Rekrytointimarkkinointi (recruitment marketing)

Akateemisesta kirjallisuudesta 16ytyy rajallinen maara tietoa rekrytointimarkki-
noinnin maddritelmdstd. Mddritelmdn mukaan rekrytointimarkkinointi koostuu
kaikista markkinointitytkaluista, joita kdytetdan oikeiden profiilien houkuttele-
miseen potentiaalisten hakijoiden joukosta (Soulez ja Guillot-Soulez, 2011; Back-
haus & Tioo, 2004). Houkutellakseen parhaita tyontekijoitd, yrityksen tulee hyo-
dyntdd rekrytointimarkkinointia (Ewing, Bussy & Berthon, 2002), mutta myos
omaa brandiddn, jotta sitd pidettdisiin haluttuna tyénantajana (Soulez ja Guillot-
Soulez, 2011; Berthon, Ewing & Hah, 2005).

14  Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidestd pddluvusta. Ensimmdinen padluku on johdanto
tutkimukseen sekd tutkittavaan aiheeseen. Luvussa kdydadan tarkemmin lapi tut-
kimuksen taustoja sekd perustellaan aiheen ajankohtaisuus. Seuraavana esitel-
lddn tutkimustarve akateemisen maailman kontekstissa, tutkimuksen tavoitteet
sekd tutkimusongelmat, minkd jalkeen pureudutaan valittuun lahestymistapaan
sekd tehtyihin rajauksiin. Luvun lopussa kdydddn vield lapi tutkimuksen keskei-
set késitteet maaritelmineen.

Tutkimuksen toisessa padluvussa tuodaan esille tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Luku alkaa tyonantajabranddyksen yleiselld maéadrittelylld, jossa il-
miotd tarkastellaan markkinoinnin nikokulmasta. Taman jélkeen syvennytddn
tyonantajabranddyksen teoreettiseen perustaan sekd tarkennetaan huomio ulko-
puolisille sidosryhmille kohdistettuun rekrytointiviestintddn. Ilmion késitteellis-
taminen tapahtuu pddosin brandin eri ulottuvuuksien tasolla, jossa samalla pe-
rustellaan konkretisoimisen tarpeellisuus. Tamaén jdlkeen tyonantajabranddys il-
miond pyritddn mallintamaan mahdollisimman konkreettiseksi, esittelemalla
rekrytointimarkkinointi uudeksi alatermiksi. Rekrytointimarkkinoinnin késit-
teellistamisen jdlkeen kdydddn ldpi tyonantajan houkuttelevuuden syntymista.
Padluvun lopuksi esitetddn vield yhteenveto tutkimuksen teoreettisesta viiteke-
hyksesta.
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Tutkimuksen kolmannessa luvussa kdydddn ldpi empiirisen osuuden to-
teutus. Aluksi esitellddn empiirinen ldhestymistapa sekd aineistonkeruumene-
telmd perusteluineen. Lopuksi kuvaillaan empiirisen tutkimusprosessin toteutus
sekd tutkimuksessa kédytetyn aineiston analyysimenetelma.

Neljannessd luvussa kdydddn lapi tutkimuksen tulokset sekd lopuksi esi-
tellddan yhteenveto tutkimusmateriaalista.

Viidennessd, tutkimuksen viimeisessa luvussa, esitetian koko tutkimuk-
sen yhteenveto. Tutkimuskysymyksiin sekéd -ongelmiin vastataan empiriasta saa-
tujen tulosten mukaisesti, huomioiden aikaisemmin kasitelty teoria. Saatuja tu-
loksia verrataan aikaisempiin tutkimuksiin pyrkien luomaan uudenlaista nake-
mystd kasiteltdvastd ilmiostd. Teorian ja kyseisten tutkimustulosten perusteella
tehdyt johtopddtokset esitellddn perusteluineen. Tamén jalkeen kdydadan lapi tut-
kimuksen onnistumista sekd luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitda. Luvun paat-
teeksi tuodaan esilld mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen ra-
kenne pailukuineen on esitetty tiivistetyssd muodossa alla olevassa kuviossa (1).

' ™
Johdanto

\ i

r w ™

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

v

Empiirisen tutkimusprosessin kuvaus

7

Tutkimuksen tulokset

v

Yhteenveto ja johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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2 TYONANTAJABRANDAYS

21 Tyonantajabrinddys ilmiona

Tyonantajabranddys on sekd akateemisessa maailmassa etté liike-elamaésséd polt-
tava aihe, minkd vuoksi késitteet kyseisen ilmion ympaérilld kehittyvit nopeasti.
Minchingtonin (2007) ndkemyksen mukaan tydnantajabranddys tarjoaa kilpai-
luedun lahjakkaiden osaajien hankkimiseen, kasvattamiseen sekd pitdmiseen.
CIPD:n (2007) mukaan tyonantajabranddyksen arvostuksen kasvulle on ole-
massa neljd selittdvadd avaintekijad: (1) brandien valta, (2) lisddntynyt mielen-
kiinto tyontekijoiden sitoutumiseen, (3) raaka kilpailu lahjakkuuksista ja (4) hen-
kilostohallinnon kasvanut merkitys liiketoiminnoissa. (Biswas & Suar, 2016).
CIPD:n esittamdt neljd painopistettd ovat linjassa Backhaus & Tikoon (2004) luo-
man tyonantajabrandéyksen viitekehyksen kanssa. Kyseinen viitekehys esittelee
tyonantajabranddystd helpommin kasiteltdavdssda muodossa, luoden holistisen
kuvan ilmiostd. Vaikka prosessi esitellddn lahtokohtaisesti etenevin lineaarisesti
ja johdonmukaisesti, kyseisen ilmion onnistunut hallinnoiminen edellyttdd so-
veltamista erilaisiin sisdisiin sekd ulkoisiin muuttujiin. Edelld mainitut muuttujat
saattavat vaihdella huomattavasti toimiala-, yritys ja tyotehtdviakohtaisesti,
minkd vuoksi universaalien kidytdntojen esittelemisessa tulisi olla varauksellinen.

Backaus & Tikoo (2004) esittavat tyonantajabrandédyksen olevan kolmivai-
heinen prosessi. Ensimmadisessd vaiheessa yritys kehittdd arvolupaukset, jotka
ovat integroitu brandiin. Hyodyntamailld informaatiota yrityksen kulttuurista,
johtamistyylistd, nykyisten tyontekijoiden ominaisuuksista sekd nykyisesta tyon-
antajakuvasta, muokkautuu kasitys yrityksen tarjonnasta tyontekijoilleen (Sulli-
van, 2002). Tavoitteena on luoda totuudenmukainen kuva yrityksestd tyoanta-
jana arvolupausten ollessa keskeisessd roolissa viestinndssd (Eisenberg, Kilduff,
Burleigh & Wilson, 2001). Brandin tulisi edustaa seka valittad kyseisid signaaleja
eteenpdin, jotta muodostuvat mielikuvat ovat yhtenevdisida halutun lopputulok-
sen kanssa. Seuraava vaihe sisdltdd yrityksen arvolupausten markkinoinnin ul-
koisille sidosryhmille, ensisijaisen kohderyhmin ollessa potentiaaliset tyonteki-
jat. Vaikka kyseiset markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan houkuttelemaan
potentiaalisia tyontekijoitd, sen tulisi myos tukea sekd kehittdd tuote- ja yritys-
brandid. Tyonantajabranddyksen tulee olla linjassa muiden brandijohtamisen
toimenpiteiden kanssa tarjoten johdonmukaisen sekd yhtenevidisen kokonaisuu-
den sidosryhmille (Sullivan, 1999). Backhauksen ja Tikoon (2004) mukaan tyon-
antajabrdnddyksen kolmantena vaiheena on sisdinen markkinointi. Kyseinen
vaihe pitdd sisdllddn tyonantajan arvolupausten tayttdmisen, jossa kehitetddn or-
ganisaatiokulttuuria kohti haluttua tavoitetta. Tydvoimaa pyritdan sitouttamaan
yrityksen arvoihin sekd organisaation tavoitteisiin, mikd johtaa parantuneeseen
tyotyytyvdisyyteen, sitoutuneisuuteen sekd tuottavuuteen.

Ulkoinen tyonantajabranddys asemoi yrityksen tyonantajana pyrkien
houkuttelemaan markkinoiden parhaita kandidaatteja (Backhaus & Tikoo, 2004).
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kokeneimmat ja taitavimmat kandidaatit eivit kuitenkaan ole aina parhaita vaih-
toehtoja, silld soveltavuus yrityskulttuuriin sekd kollegoiden vélinen synergia
vaikuttavat merkittdavasti yrityksen menestymiseen. Tama korostaa totuuden-
mukaisen ja ldpindkyvan viestinndn tarpeellisuutta, jotta yhteensopivuus toteu-
tuu. Brandin rakentaessa houkuttelevuutta potentiaaliset kandidaatit luovat k-
sityksen yrityksestd tyollistdjand sekd heiddn mahdollisesta soveltuvuudestaan
(Backhaus & Tikoo, 2004).

Tyontekijdt peilaavat omia arvojaan yrityksen arvoihin pyrkien samalla
hahmottamaan tarkoitustaan yrityksessd. Kommunikoinnissa vastaanottajat
saattavat kokea ulkoisen markkinointiviestinnidn subjektiivisesti, mihin voi vai-
kuttaa useampi sisdinen seka ulkoinen tekijad (Finne & Gronroos, 2009). Ulkoisen
rekrytointiviestinndn vilitykselld syntyneet subjektiiviset késitykset yrityksestd
tyonantajana saattavat aloittaa psykologisen sopimuksen muodostumisen osa-
puolien viélille. Psykologisen sopimuksen sisdltoon voidaan vaikuttaa tarjoa-
malla riittdvad ja tarkkaa tietoa yrityksestd tyonantajana rekrytointimarkkinoin-
nin valitykselld. (Backhaus & Tikoo, 2004; Rousseau, 2001). Wildenin, Guderga-
nin ja Lingsin (2010) tutkimus kuitenkin osoitti tyonhakijoiden olevan enemman
huolissaan omasta tyopanoksestaan sekd kyvykkyydestdan suoriutua vaaditta-
vista tydtehtdvistda. Tyonantajan kyvykkyyttd lunastaa arvolupauksia ei pidetty
yhtd suurena huolenaiheena. Vaikka pddtelmd on mielenkiintoinen, tulokset ole-
tettavasti vaihtelevat tydtehtdva- ja toimialakohtaisesti. Kokenut asiantuntija tie-
dostaa oman arvonsa huomattavasti paremmin, minkd vuoksi han pystyy koh-
distamaan resurssinsa yrityksen tarjoamaan, omien taitojensa kyseenalaistami-
sen sijaan.

Sisdisen markkinoinnin avulla voidaan luoda ty6voima, joka on kilpaili-
joille vaikeasti kopioitavissa. Altistamalla tyontekijit systemaattisesti tyonanta-
jabrandin arvolupauksille organisaatiokulttuuri muovautuu yrityksen tavoittei-
den ympdrille, mikd mahdollistaa uniikin tyokulttuurin syntymisen. (Backhaus
& Tikoo, 2004). Tyontekijoiden asenteita ja kdyttdytymistd pyritddn ohjaamaan
brandin mukaiseksi, edistden yhtenevdisyytta (Punjaisri, Wilson & Evanschitzky,
2008). Tapa tehdd toitd muovautuu yrityksen ehtojen mukaisesti, lisdten tehok-
kuutta kyseisessd tapauksessa. Talloin uniikki organisaatiokulttuuri ei ole suo-
raan kopioitavissa henkilostovaihdoksen muodossa. Tyontekijdt eivit suoranai-
sesti muodosta organisaatiokulttuuria pelkilld persoonallaan tai tavallaan tehdd
toitd. Kulttuuri muokkautuu henkildiden vilisestd synergiasta, sisdisestd moti-
vaatiosta sekd mahdollisuudesta toteuttaa itseddn. Taman vuoksi yritysmaail-
massa on siirrytty palkkausjdrjestelmissa yksittdisten suoritusten sijaan painotta-
maan tiimien saavutuksia, mikd edistdd yhteishenked tiimin sisdisesti. Tehokas
tiimi koostuu toisiaan taydentavista yksiloistd, minkd vuoksi kyseinen synergian
kopioiminen edellyttdisi koko tiimin palkkaamista. Tamédk&an ei valttamattd toi-
misi, silld organisaatiokulttuurin tulisi olla tiimin tydskentelya tukeva.

Backhaus & Tikoo (2004) ovat kehittaneet konseptualistisen viitekehyksen
tydantajabranddyksestd luoden holistisen kokonaiskuvan ilmiostd. Heiddn mu-
kaansa tyonantajabranddyksessd syntyy kaksi perustavaa vahvuutta, joita ovat
brandiassosiaatiot ja brandilojaliteetti. Tyonantajabrandin assosiaatiot muokkaa-
vat tyonantajakuvaa, joka puolestaan vaikuttaa tyonantajana houkuttelevuuteen
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potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. Tyonantajabranddys vaikuttaa organi-
saatiokulttuuriin ja -identiteettiin, mikd puolestaan johtaa lojaliteettiin brandia

kehittymistd, tehden heistd entistd tyytyvdisempid. (Backhaus & Tikoo, 2004).

( ) . .
Bréndin . . Tyonantajan
' assosiaatiot E‘Tyonantajakuva | a‘ houkuttelevuus
yonantaja- Organisaation
brandays identiteetti
Organisaatio-
Kulttuuri

Kuvio 2. Backhaus & Tikoo (2004) esittdimd malli tyonantajabrandéyksesta.

Tyonantajabrandi Tyéntekijan

uskollisuus tuottavuus

Kuvio 2:n mukaan, potentiaaliset tyontekijat muodostavat tyonantajakuvan
brandiassosiaatioista, jotka ovat tyonantajabrandadyksen tuotosta. Potentiaaliset
tyontekijat muodostavat brdndiassosiaatioita myos hallinnoimattomista kana-
vista, kuten puskaradion kautta (word-of-mouth). Tamé&n vuoksi tehokas tyon-
antajabranddys on proaktiivista, pyrkien tunnistamaan ja ohjaamaan assosiaati-
oiden kehittymistd kohti oikeaa suuntaa. (Backhaus & Tikoo, 2004).

Backhaus ja Tikoo (2004) puhuvat tyonantajabranddyksestd markkinoin-
nin kontekstissa, mutta eivit tarjoa tarpeeksi konkreettista tarttumapintaa ope-
ratiivisella tasolla. Syy tdhéan on oletettavasti viitekehyksen moniulotteisuus, silld
se kasittdd yrityksen sisdisen ja ulkoisen ulottuvuuden luoden holistisen ymmar-
ryksen tyonantajabranddyksestd. Vaikka ulkopuolisille suunnatulla tyonanta-
jabrandaykselld kédsitetddn koko rekrytointiprosessi proaktiivisesta mielikuvan
luomisesta tyontekijan palkkaamiseen asti, mallissa pitdydytdan suhteellisen
abstraktilla branddyksen tasolla. Markkinoinnin toimenpiteet kuitenkin tukevat
brandijohtamista, mika edellyttdad markkinointikirjallisuuden monipuolista so-
veltamista. Talloin ilmio voidaan konkretisoida helpommin ymmaérrettavaan
muotoon. Sisdisen markkinoinnin kirjallisuudessa korostetaankin, ettd tyopaik-
koja tulisi kohdella samalla tavoin tuotteiden kanssa (Wilden, Gudergan & Lings,
2010). Tamé& mahdollistaa jo aikaisemmin tehokkaiksi todettujen markkinointi-
tekniikoiden hyodyntdmisen tyon suunnittelussa, jolloin yrityksen seké potenti-
sempi tietdmys kuluttajien kdyttaytymisestd voidaan soveltaa tyonhakijamarkki-
noille. Saatavilla oleva markkinatieto, aikaisempi kokemus sekd suhde brandiin
vaikuttavat tyopaikkojen houkuttelevuuden arvioimisessa (Wilden, Gudergan &
Lings, 2010).
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2.2 Tyonantajabriandin assosiaatiot

Brdndiassosiaatiot ovat ajatuksia ja ideoita, jotka brandin nimi herattad kulutta-
jilen mielissd (Backhaus & Tikoo, 2004; Aaker, 1991). Vaikka brédndiassosiaatiot
pystytddn verbalisoimaan, ne saattavat sijaita aistinvaraisella tasolla, mikd han-
kaloittaa niiden tulkitsemista. Brandi saattaa herattdd kuluttajassa tuntemuksia,
emotionaalisia reaktioita tai muistoja erilaisista aistikokemuksista (Supphellen,
2000). Brandiassosiaatiot ovat brandikuvan méaarittaviad tekijoitd. Brandikuva on
maédritelty koettuna yhtyménd, joka koostuu tuotteeseen liittyvistd sekd liitty-
mattomistd (product-related/non-product related) piirteistd ja toiminnallisista ja
symbolisista (functional/symbolic) hyodyistd, jotka sisdltyvat kuluttajan muis-
tissa oleviin brandiassosiaatioihin (Keller, 1993). Tuotteeseen liittyvit piirteet ku-
vaavat tuotetta objektiivisilla ja konkreettisilla ehdoilla liittyen toiminnallisiin
hyotyihin, joita tuotteen kdyttaminen tarjoaa. Tuotteeseen liittyméttomadt piirteet
edustavat puolestaan kuluttajien mentaalisen tason mielikuvitusta ja padttelya
tuotteen tuomista hyodyistd. Huomio keskittyy toiminnallisten hyotyjen sijaan
sosiaalisen hyvidksynndn hakemiseen sekd henkilokohtaiseen ilmaisuun omista-
malla tai kdyttamalla kyseistad tuotetta. (Backhaus & Tikoo, 2004).
Tydnantajakuvaa voidaan mddritelld analogisin termein. Tyonantajabran-
din instrumentaaliset hyodyt kuvaavat tydnantajan tarjoamia etuja objektiivisin
termein, kuten palkka, tyosuhde-edut ja vuosiloma. Symboliset hyodyt liittyvat
yrityksen maineeseen ja sosiaaliseen hyviksyntédan, jonka potentiaaliset tyonte-
kijat kokevat tyoskennellessddn tietyssd yrityksessd. Rekrytoinnin kontekstissa,
potentiaaliset kandidaatit houkutellaan yritykseen sen perusteella, mitd he usko-
vat yrityksen olevan ja tarjoavan tyonantajana. (Backhaus & Tikoo, 2004). Poten-
tiaaliset tyontekijat omaavat kuitenkin erilaisia mieltymyksid ja haluja tyoeld-
maltd, mikd vaikeuttaa universaalin ldhestymistavan muodostamista. Tyonanta-
jabranddys keskittyy yritykseen tyonantajana organisaatiotasolla jdttden tiimien
seka yksittdisten tyotehtdvien merkityksen huomioimatta. Rekrytointiin liittyvan
informaation painottuessa organisaatiotasolle kandidaatit eivat vélttamattd saa
tarpeeksi informaatiota hakemastaan tydtehtavastaan. Talloin padtoksid tehddan
puutteellisella informaatiolla, mikd nostaa tyollistymiseen liittyvia riskeja.
Akateeminen kirjallisuus tarjoaa laajasti kdytantsja haluttujen brandiasso-
siaatioiden ja brandikuvien luomiseen seké hallinnoimiseen. Tyonantajakuvalla
on todettu olevan vaikutusta yrityksen koettuun houkuttelevuuteen potentiaali-
sen tyontekijan silmissd (Backhaus & Tikoo, 2004; Turban & Greening, 1997; Ga-
tewood, Gowan & Lautenschlager, 1993; Belt & Paolillo, 1982; Tom, 1971). Hou-
kuttelevuuden tehostaminen tyonantajakuvan hallinnoimisella on kuitenkin ko-
ettu haasteelliseksi, eikd sitd ole vield tdysin ymmarretty (Backhaus & Tikoo, 2004;
Barber, 1998). Selittaviksi tekijoiksi on tarjottu mahdollisuutta samaistua (Byrne
& Neuman, 1992) sekd henkilon ja organisaation yhteensopivuuden (person-or-
ganization fit) teoriaa. Henkilon ja organisaation yhteensopivuuden teorian mu-
kaan potentiaaliset tyontekijdt vertaavat omia tarpeitaan, piirteitdédn ja arvojaan
tyonantajakuvaan. Ndiden yhteensopivuus maddrittdd potentiaalisen tyontekijan
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kokeman houkuttelevuuden organisaatiota kohtaan (Judge & Cable, 1997; Cable
& Judge, 1996; Schneider, 1987).

Sosiaalisen identiteetin teoria tarjoaa tukea tyonantajakuvan ja houkutte-
levuuden vilille. Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan tietyilld sosiaalisilla
ryhmilld on merkitsevd vaikutus mindkuvan muodostumiseen (Tajfel, 1982).
Tunnistamme itsemme kuuluvan erilaisiin ryhmiin, jotka myotdvaikuttavat mi-
ndkédsitystimme (Underwood, Bond & Baer, 2001). Markkinoinnin kirjallisuus
tukee ndakemystd, ettd tuotebrandipddoma vahvistuu, kun briandikuva resonoi
kuluttajaa (Backhaus & Tikoo, 2004; Keller, 1998). Kun branditietoisuus kasvaa,
kuluttaja alkaa luomaan positiivisia identifikaatioita brandin ympérille. Mita po-
sitiivisempana brandi koetaan, sitd helpompi kuluttajan on samaistua tuotteen
kanssa. Kuten sosiaalisen identiteetin teoria ehdottaa, lopulta kuluttaja ostaa
brandin tuotteita koetun positiivisen mindkuvan vuoksi, brandin tukemisen vah-
vistaessa halutun mindkuvan rakentumista. Samalla tavalla, kun potentiaalinen
tyontekija 1oytdd positiivisia piirteitd tyonantajakuvasta, hanen on helpompi sa-
maistua tyonantajabrdandiin. Kyky ja halu samaistua tyonantajabrdandin kanssa
kertovat arvomaailman yhtenevéisyydestd. Tadlloin organisaation jasenyys tar-
joaa suuremmalla todenndkoisyydelld vahvistusta tavoiteltuun mindkuvaan,
mikd heijastuu koettuna houkuttelevuutena. (Backhaus & Tikoo, 2004).

Branddyksen voima piilee brandin symbolismin ymparilld, minkd vuoksi
kyky viestid symboliset hyodyt potentiaalisille tyontekijoille tekee tyonanta-
jabranddyksestd erityisen hyodyllistd. Brandilld voidaan ilmaista enemmaén kuin
pelkkid konkreettisia hyotyja (Hirschman, 1980), jolloin informaation levittami-
nen ei rajoitu pelkdstddn verbaaliseen viestintddan. Symboliset assosiaatiot, ideat
ja tuntemukset, joita brandi edustaa, ovat merkittavassa roolissa yksiloiden per-
soonallisessa ja sosiaalisessa maailmassa (Elliot & Wattanasuwan, 1998). Tyon-
antajabrandédyksessa symboliset piirteet voivat sisdllyttdd organisaation maéérit-
teitd, kuten innovatiivisuuteen tai arvovaltaan liittyvid tunnusmerkkejd, jotka
potentiaaliset tyontekijat kokevat kiinnostavina ja houkuttelevina. Brandikirjal-
lisuus korostaa symbolisten toimintojen merkityksellisyyttd, sillda brandien inst-
rumentaaliset erot ovat yleensd vahdisempid. Saman toimialan tydpaikoissa saat-
taa olla vain vidhdn eroavaisuuksia, mikd luo haasteita organisaatioiden erottau-
tumiseen tyonantajana (Lievens & Highhouse, 2003). Kyseisessd tilanteessa,
tyonantajabranddykselld voidaan viestid symbolisia hyottyjd, mikd koetaan suo-
tuisana vaihtoehtona tyonantajakuvan kehittimistd ajatellen. Tukeakseen ky-
seistd kannanottoa, Lievens ja Highhouse (2003) todistivat tutkimuksessaan or-
ganisaation symbolisilla hyodyilld olevan huomattavasti suurempi arvostus se-
littdessd yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana. Instrumentaaliset piirteet, ku-
ten palkka, jdivét toissijaisiksi houkuttelevuutta selittdessd. (Backhaus & Tikoo,
2004).

Tyonantajabrandin viestiessd organisaation symbolisia piirteitd, paljastuu
my0s kdytdnnonldheisempid puolia tyonantajasta. Rekrytointiprosessin aikana
organisaatio paljastaa hallitusti sekd hallitsemattomasti tyollisyyteen liittyvad
tietoa esimerkiksi urakehityksestd, haasteista ja ainutlaatuisista mahdollisuuk-
sista. Vaikka tavoitteena on luoda houkutteleva kuva yrityksestd tyonantajana,
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realiteetteja ei parane unohtaa. Tyonantajabrandin signaalit sekd rekrytointivies-
tinndn sisdltdma informaatio voidaan tulkita lupauksiksi potentiaalisille tyonte-
kijoille. (Backhaus & Tikoo, 2004). Namaé arvolupaukset tulisi viestid sekd orga-
nisaation sisdisesti ettd ulkoisesti, jotta johdonmukaisuus sekd yhdenmukaisuus
saavutetaan eri tasoilla. Muuten sisdiset ja potentiaaliset tyontekijdt saattavat ko-
kea tyonantajabrdandin eri tavalla, jolloin ulkoisesti viestitettyjen arvolupausten
lunastaminen voi olla haasteellista.

Asiakkaat ovat yhtd lailla potentiaalisia tyontekijoitd ja pdinvastoin, mika
tulisi huomioida bréndijohtamisessa. Informaation johdonmukaisuus johtaa
vahvempiin assosiaatioihin, jotka mielletddan helpommin. Asiakkaat muodosta-
vat tiettyjd odotuksia aikaisempien brandikohtaamisten johdosta (Keller, 1993;
Sujan, 1985; Bettman, John & Scott, 1986). Kyseiset odotukset vaikuttavat asiak-
kaiden kykyyn oppia uutta tietoa brandistd. Yrityksen liiketoiminnan keskitty-
essd konservatiivisiin pankkipalveluihin assosiaatiot rakentuvat tamén ympa-
rille. Tarjoamansa vuoksi yritys saatetaan mieltdd luotettavaksi, vakavaraiseksi
sekd jaykadksi. Assosiaatiot tuote- ja yritysbrandistd luovat tietynlaisia odotuksia
seka viitekehyksid myos tyonantajabrdandiin. Saman yrityksen mainostaessaan it-
seddn innovatiivisena tyonantajana tarjoten hektisid ja vaihtelevia tyotehtdvid,
brandin eri osa-alueet eivét ole linjassa keskenddn asiakkaan saadessa ristiriitai-
sia signaaleja. Tamé&n vuoksi uudet epdjohdonmukaiset brandisignaalit sivuute-
taan tyonantajakuvan muodostuessa aikaisempien brandikohtaamisten perus-
teella. Jos aikaisemmat briandikohtaamiset ovat olemattomia, eiki asiakkaalla ole
tarttumapintaa yrityksestd, uusien assosiaatioiden omaksuminen on todennékoi-
sempdd. Aikaisempi kokemus ei télloin rajoita uuden tiedon omaksumista.

Yksi tarkeimmista tekijoistd, jotka vaikuttavat hakemusten tekoon organi-
saatiota kohtaan, on ty6nantajakuva (Chabbra & Sharma, 2014; Turban & Gree-
ning, 1997; Gatewood, Gowan & Lautenschlager, 1993; Belt & Paolilo, 1982; Tom,
1971). Chhabra ja Sharma (2014) korostavat, ettd sitoutuminen organisaatioon
liittyy voimakkaasti organisaatiokulttuuriin. Organisaatiokulttuuri edustaa or-
ganisaation jasenten perustavia oletuksia, arvoja ja hyviksi katsottuja tydskente-
lykdytantojd, jotka siirtyvdt uusille tulokkaille (Chhabra & Sharma, 2014;
O'Reylly, 1989; Schein, 1985). Tyonantajakuva muodostuu kokemusten seké vies-
tinndn kautta syntyneistd assosiaatioista, joihin pyritdan vaikuttamaan markki-
nointitoimenpiteilld. Collinsin ja Stevensin (2002) tutkimuksen mukaan varhai-
sella altistumisella rekrytointitoimenpiteille on todettu olevan positiivinen vai-
kutus tyonhakijoiden asenteisiin sekd sisdistettyihin ominaisuuksiin. Kyseiset
brandikuvan osa-alueet vaikuttivat merkittavasti hakuaikomuksiin.

2.3  Rekrytointimarkkinointi

Mainonta on pitkdadn ollut yksi tarkeimmistd tyokaluista brandipddoman raken-
tamisessa, minkd vuoksi monissa yrityksissd brandipddoman kehittyminen ja
mainonnan tehokkuuden mittaaminen linkitetddn yhteen (Ewing, Bussy & Bert-
hon, 2002; Ambler, 2000). Richards & Curran (2002) ovat luoneet aikaisemman
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akateemisen kirjallisuuden perusteella nykyaikaisen médritelmdn mainonnalle.
Maééritelmdn mukaan mainonta on maksettu kommunikoinnin muoto tunnistet-
tavasta lahteestd, tarkoituksena saada vastaanottaja houkuteltua suorittamaan
haluttu toiminto nyt tai tulevaisuudessa. Maéritelméan mukaan mainonta rajoit-
tuu yksittdisiin toimenpiteisiin, eikd huomioi hedelmallisen asiakassuhteen edel-
lyttdmdd kumulatiivista arvonluontia. Perinteisesti mainonta on my®os liitetty
myynnin edistamiseen suoraan tai valillisesti (Lavidge & Steiner, 1961). Mainon-
nassa huomio painottuu myynnin lisdédmiseen arvonluonnin sijaan, sillé jalkim-
mdisessd sijoitetun pddoman laskeminen on huomattavasti vaikeampaa.

Rekrytointimainonta on ollut pitkddn olemassa hyvin elinvoimaisena.
Monet sanomalehdet sekd ammatilliset lehdet ovat tehneet huomattavaa voittoa
tyopaikkailmoituksilla. Kyseisten mainosten tavoitteena on kuitenkin ollut pel-
kastaan sopivien kandidaattien houkutteleminen avoimiin tydpaikkoihin, eika
luoda tai kehittdd brandipdadomaa milldén tavalla (Ewing, Bussy & Berthon, 2002).
Kyseinen toiminta on ollut linjassa mainonnan yleisten periaatteiden kanssa pyr-
kien saavuttamaan yksittdinen haluttu toimenpide. Ewing, Bussy ja Berthon
(2002) kuitenkin korostavat, ettd rekrytointimainonnassa on siirrytty kdyttimaan
yhd enemmaén brandinluonnin tekniikoita. Nykyaan rekrytointimainokset myy-
vat yrityksen kuvaa, edistdvit sen etuja ja muistuttavat yhd enemmaén tuotemai-
nontaa verrattuna informatiiviseen tietoiskuun tarjottavasta tyopaikasta (Ewing,
Bussy & Berthon, 2002; Martinez, 2000).

Digitaalinen aikakausi on mahdollistanut uusia ja tehokkaampia viestin-
takanavia informaation levittdmiseen, mikd on vaikuttanut suuresti myds tyon-
antajabranddykseen. Potentiaaliset kandidaatit voivat etsid tietoa esimerkiksi
Googlesta, tyopaikkaportaaleista ja sosiaalisista yhteististd, minka vuoksi yritys-
ten tulisi olla aktiivisia erilaisissa kanavissa parhaansa mukaan. Tydnantajabran-
ddys on jatkuva, erindisissd konteksteissa ja muodoissa tapahtuva kokonaisuus.
Taman vuoksi sen ndkyvyyttd tulisi hallinnoida proaktiivisesti. (Chhabra &
Sharma, 2014; Wilkinson, 2009).

Rekrytointiin liittyvéat markkinointitoimenpiteet ovat nykypdivand huo-
mattavasti moniulotteisempia verrattuna aikaisemmin sanomalehtiin rajoittu-
neeseen tydpaikkailmoitteluun. Chhabran ja Sharman (2014) tutkimuksessa ha-
vainnointiin nykyaikaisten kanavien merkitystd tyonantajien houkuttelevuuden
muodostumisessa tarjoten useita eri toteutuskeinoja. Tutkimuksessa huomioitiin
tyopaikkaportaalien, sanomalehtien, messujen, yritysten nettisivujen ja yritys-
vierailujen vaikutuksia houkuttelevuuden syntymiseen. Erityisesti tyopaikka-
portaaleilla ja yritysten nettisivuilla koettiin olevan merkittava vaikutus houkut-
televuuden syntymiseen, silld kyseisten kanavien avulla informaation vélittami-
nen koettiin olevan luontevaa osapuolien vililld. Kyseessd on kuitenkin pieni
otanta erindisistd mahdollisuuksista rekrytointiviestinndssa jdttden merkittavia
viestintdkanavia tarkastelun ulkopuolelle, kuten sosiaalisen median kokonaisuu-
dessaan. Chhabran ja Sharman (2014) tutkimus kuitenkin todisti nykypdivan rek-
rytointiviestinndn olevan aikaisempaa moniulotteisempaa, minkd vuoksi rekry-
tointimainonta ei ole endd tarpeeksi kuvaava termi rekrytointiviestinnélle.

Yrityseldmdssd on siirrytty puhumaan rekrytointimarkkinoinnista, joka
termind kattaa kaikki rekrytointiin liittyvat toiminnot. Kotlerin ja Kellerin (2006:
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8) mukaan markkinointi viittaa sithen, mitd organisaation on tehtdva luodakseen
sekd vaihtaakseen arvoa asiakkaiden kanssa. Kyseessd on kokonaisvaltainen
maddritelmd, jonka yhtend osa-alueena voidaan pitdd mainontaa. Myos akateemi-
sesta maailmasta 16ytyy aikaisempi mééritelma rekrytointimarkkinoinnille. Ky-
seisen mddritelmdn mukaan rekrytointimarkkinointi koostuu kaikista markki-
nointityokaluista, joita kdytetddn oikeiden profiilien houkuttelemiseen potenti-
aalisten hakijoiden joukosta (Soulez ja Guillot-Soulez, 2011; Backhaus & Tioo,
2004). Houkutellakseen parhaita tyontekijoitd, yrityksen tulee hydodyntdad rekry-
tointimarkkinointia (Ewing, Bussy & Berthon, 2002), mutta my6s omaa brandi-
ddn, jotta sitd pidettdisiin haluttuna tyonantajana (Soulez ja Guillot-Soulez, 2011;
Berthon, Ewing & Hah, 2005). Tyonantajabrandadyksessa luodaan kokonaisvaltai-
nen kuva yrityksestd tyonantajana, rekrytointimarkkinoinnin keskittyessa erityi-
sesti operatiivisten rekrytointitarpeiden tdyttamiseen, edesauttaen paremman
yhteensopivuuden syntymista.

Onnistuneessa rekrytointiviestinndssa oikeat sanat herattdvat kiinnos-
tusta tavoiteltujen kandidaattien joukossa rohkaisten heitd etenemddn rekrytoin-
tiprosessissa (Soulez & Guillot-Soulez, 2011). Rekrytointiprosessi késittdd koko
elinkaaren proaktiivisesta tyonantajabranddyksestd aina palkkaamiseen asti
(Miinstermann, Eck-hardt & Weitzel, 2010; Porter, 1985). Rekrytoinnin elinkaari
ei kuitenkaan ole yksinkertainen, lineaarisesti eteneva prosessi. Rekrytoijat seka
rekrytoitavat ovat uniikkeja yksil6itd, minkad vuoksi rekrytointitoimenpiteet saat-
tavat vaihdella hyvinkin radikaalisti eri toimialoilla seké& yrityksissa (Minster-
mann, Eckhardt & Weitzel, 2010). Rekrytointiprosessia voidaan pitdd kokonai-
suutena, joka késittdd yrityksen arvonlupausten viestimisen aina niiden lunasta-
miseen asti.

Akateeminen maailma ei kuitenkaan tarjoa markkinoinnin ndkokulmasta
asianmukaista viitekehystd, joka ottaa huomioon rekrytointiprosessin kokonai-
suuden eri osa-alueet. Yleisessd kaytossd oleva tyonantajabrandadyksen viiteke-
hys koostuu pitkilti brandiulottuvuudesta, joka on sovellettu Aakerin (1991) Ja
Kellerin (1993) brandipddomasta tuotebrdandin kontekstissa. Brandijohtamisessa
keskitytdan haluttujen muistijilkien ja assosiaatioiden luomiseen sekd hallin-
noimiseen. Kuten Backhaus ja Tikoo (2004) korostavat, tyonantajabranddys on
kohdistettu, pitkdn ajan strategia, jolla hallinnoidaan tietoisuutta ja ndkemysta
tyonantajasta sekd sisdisten etd potentiaalisten tyontekijoiden ndkokulmasta.
Strategia kuitenkin edellyttdd toimivia taktiikoita, jotta se voidaan toteuttaa me-
nestyksekkédsti (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Mainontaa voidaan pitdd
yhtend tyonantajabranddystd toteuttavana taktiikkana, jolla on kuitenkin selkeét
rajoittavat tekijit. Jotta ilmiotd voidaan ymmartdd syvéllisemmin, se edellyttaa
arvonluonnin tarkastelua rekrytointiprosessin elinkaaren eri osa-alueilta, huomi-
oiden erilaisten taktiikoiden vaikutukset kokonaisuuden muodostumisessa.

Strategia on usein madritelty epdsuoraksi toimintasuunnitelmaksi, joka on
suunniteltu tietyn tavoitteen saavuttamiseksi (Casadesus-Masanell & Ricart,
2010). Caves (1984) sekda Ghemawat (1991) korostavat, ettd strategian keskeinen
elementti on joukko ”sitoutuneita valintoja”, jotka johto on maarittanyt. Kyseistd
nikemystd tukee Porterin (1996, 68) oma tulkinta, jonka mukaan strategia on ai-
nutlaatuisen ja arvokkaan asemoinnin luomista, siséltden erilaisia toimintoja.
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Luomisella tarkoitetaan valintaa, joka luo raamit yrityksen kilpailemiselle. Ky-
seiset toiminnot muodostavat toimintajdrjestelmén, joka heijastaa yrityksen stra-
tegiaa (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Strategiaa voidaan siis pitdd yrityk-
sen toimintaa ohjaajavana ideana, joka on kuitenkin luonteeltaan abstrakti, han-
kaloittaen ilmion konkretisoimista. Casadesus-Masanellin ja Ricartin (2010) mu-
kaan strategisten liiketoimintaratkaisujen muokkaaminen tai palauttaminen vaa-
tivat huomattavan maaran resursseja, minka vuoksi huomio usein keskittyy eri-
laisten taktiikoiden tehostamiseen. Taktiikoilla viitataan yrityksen avoimiin toi-
minnallisiin vaihtoehtoihin, joita hyodynnetddn liiketoimintaa tukevasti. Takti-
set valinnat ovat suhteellisen helposti muutettavissa, mikd mahdollistaa tarvitta-
van joustavuuden strategian toteuttamisessa. Taktiikat ovat erityisen tdrkeitd,
silld niilld on ratkaiseva rooli siind, kuinka paljon arvoa yritykset luovat sekd saa-
vat (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Kotler ja Keller (2006: 8) painottavat ar-
vonluonnin olevan markkinoinnin perustava tekijd, minkd vuoksi markkinointi-
toimenpiteitd voidaan pitdd taktisina.

Akateemisessa kirjallisuudessa tyonantajabranddys on yleisesti mielletty
strategisena ulottuvuutena, tarjoten epédsuoraa toimintasuunnitelmaa halutun ta-
voitteen saavuttamiseksi (Chhabra & Sharma, 2014; Backhaus & Tikoo 2004; Sul-
livan, 2004). Kyseessd on strateginen ldhestymistapa, joka mukailee Casadesus-
Masanellin & Ricartin (2010) ja Porterin (1996) nikemyksid. Strategian onnistu-
minen vaatii kuitenkin erilaisia toimintoja, taktiikoita. Casadesus-Masanell ja Ri-
cart (2010) korostavat taktiikoiden merkitystd arvonluojina, liiketoimintamallin
luodessa raamit kdytossa oleville taktiikoille. Kotlerin ja Kellerin (2006: 8) mu-
kaan markkinoinnilla viitataan siihen, mitd organisaation on tehtdva luodakseen
sekd vaihtaakseen arvoa. Arvo sekd arvonluonti ovat ratkaisevina tekijoind tak-
titkan méaaritelmassd, minkd vuoksi rekrytointimarkkinointi termind tarjoaa kat-
tavimman kehyksen ilmion konkretisoimiselle.

Perinteisesti strategian kehittaminen saa merkittdvaa huomiota ja resurs-
seja, mutta tdytantoonpano on usein laiminlyoty, vililld tuhoisin seurauksin.
Huomio tulisi laajentaa strategiasta erityisesti prosessin implementointiin, jotta
16ydettdisiin kdytdannollisid, toimivia sekd mitattavissa olevia kaytantoja (Allio,
2005). Tama pédtee hyvin myo6s tyonantajabrandédykseen, jolla kasitetddn tyonte-
kijakokemus yrityksessd palkkaamisesta aina ldhtemiseen asti (Biswas & Suar,
2016; Backhaus & Tikoo, 2004). Rekrytointiprosessin elinkaareen mahtuu kuiten-
kin lukuisia erilaisia taktisia valintoja, jotka vaikuttavat merkittavasti tyonanta-
jabranddyksen sekd rekrytoinnin onnistumiseen. Vaikka tyonantajabranddys ja
uuden henkilon palkkaamiseen tdhtddava rekrytointi ovat luonteelta hieman eri-
laisia, kyseessd on toisiaan tdydentdva kokonaisuus. Rekrytointimarkkinointi
tarjoaa termind ratkaisun akateemisen maailman tarpeisiin, jolloin tyonanta-
jabranddys saadaan implementoitua strategiselta tasolta taktiselle mahdollistaen
oppien konkreettisen hyodyntamisen.

Lahtokohtaisesti yritys maddrittdd itse arvonluonnin raamit tyonanta-
jabrandadyksessd. Rekrytointimarkkinointia voidaan pyrkid kohdistamaan pel-
kastdan tavoitellulle kohderyhmaille, mikéd rajoittaa huomattavasti yleisen mieli-
kuvan kehittymistd. Talloin mielikuva sekd houkuttelevuus vahvistuvat kohde-
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tadan kdytettdvien kanavien valinta sekd sisdllon rakentaminen ovat taktisia va-
lintoja, joilla vaikutetaan strategian onnistumiseen. Jos kohderyhmand on nuori
sukupolvi, uusilla sosiaalisen median kanavavalinnoilla, kuten Facebookilla, voi-
daan tavoittaa heiddt tehokkaasti rekrytointiviestinndn keinoin. Kyseisessa ta-
pauksessa viestintd kuitenkin rajoittuu pelkdstdan Facebookin aktiivikadyttaviin,
mika korostaa taktisten valintojen merkitystd. Taktisilla valinnoilla seka kaytossa
olevilla tyotkaluilla on hyvin suuri merkitys tyonantajabranddyksen onnistumi-
seen ja tietoisuuden levidmiseen. Kaytossd olevat kanavat sekd toteutetut mark-
kinointitoimenpiteet eivat kuitenkaan rajoitu pelkdstdan informaation levittami-
seen. Kaytossd olevat tyokalut edustavat myos yrityksen arvomaailmaa luoden
samalla tyonantajabrandid. Nykyaikaisten ja modernien rekrytointiviestinndn
tyokalujen kayttaminen heijastaa suurta panostusta tyonantajabrandédykseen, eli
tyontekijoistd pidetddan hyvad huolta.

24  Tyonantajabrinddyksen viestiminen ulkoiselle kohderyh-
malle

Vahva tyonantajabrdndi tarjoaa yritykselle useita etuja, kuten alemmat rekry-
tointikustannukset, terveemman tydyhteison, tyontekijoiden alhaisen vaihtu-
vuuden sekd mahdollisuuden tarjota pienempdd palkkaa verrattuna huonomai-
sempiin kilpailijoihin (Chhabra & Sharma, 2014; Berthon, Ewing & Hah, 2005;
Ritson, 2002). Tyonantajabrandi tulisi integroida yritys- sekd tuotebrandin
kanssa yhdeksi kokonaisuudeksi tarjoten johdonmukaisen ja yhteneviisen ela-
myksen potentiaalisille tyontekijoille.

Tyonantajabranddys ei rajoitu organisaation identiteetistd rakennettuihin
tyonantajan arvolupauksiin, vaan yhtd tarkedd on pystyd kommunikoimaan ky-
seinen relevantti informaatio potentiaalisille tyontekijoille. Kanavavalinnat tulisi
valita strategian mukaisesti, jotta haluttu kohderyhméa pystytdan tavoittamaan
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Digitaalinen aikakausi on mahdollistanut uu-
sien ja entistd nopeampien kommunikointikanavien hyédyntdmisen, mikd on
huomionarvoista rekrytointimarkkinointia suunniteltaessa. Tyonhakijat etsivét
aikaisempaa oma-aloitteisemmin informaatiota erilaisista digitaalisista alustoista,
taméan tuodessa paineita yrityksille relevantin tiedon ylldpitamiseen. Nakyvyytta
tulisi hallinnoida proaktiivisesti, silld tyonantajabranddyksessd tai tyonanta-
jabrandissa ei ole seisonta-aikaa. (Chhabra & Sharma, 2014; Wilkinson, 2009).

Informaatioympdriston epdasymmetrisyys vaikuttaa voimakkaasti tyo-
markkinoilla, silld tyonhakijoilla on harvoin tdydelliset tiedot potentiaalisesta
tyonantajasta. Lahtokohtaisesti, potentiaalinen tyontekijd sitoutuu yritykseen pi-
temmalld aikavalilld, minkd vuoksi pddtoksenteko saattaa edellyttdd huomatta-
vaa tiedon mddrdd tyonantajasta. Rekrytointimarkkinoinnin avulla mahdolliset
tyonantajat voivat viestid relevanttia informaatiota tydtehtavista seka yrityksesta



23

tyonantajana vahentden potentiaalisten tyontekijoiden tiedonhankintakustan-
tyy mahdollisen tyonantajan havaitsemattomista ominaisuuksista, kuten ty®oil-
mapiiristd tai urakehityksestd (Schmidtke, 2002). Ottaen huomioon molempien
osapuolien riskit, on tyonhakijoiden etujen mukaista saada selville mahdollisim-
man paljon potentiaalisesta tyonantajasta (Spence, 1974). Brandiin liittyvat omi-
naispiirteet muovaavat tyonhakijoiden ymmarrystd yrityksestd tyonantajana.
Epdjohdonmukaiset tai vadrat uskomukset mahdollisesta tyonantajasta saattavat
johtaa suuremmin koettuun riskiin, joka liittyy tyollistymiseen. T4lloin potenti-
aaliset tyontekijdt saattavat valita enemmadn informaatiota tarjoavan vaihtoeh-
don kilpailijoiden joukosta, silld se koetaan riskittémampdana vaihtoehtona. (Wil-
den, Gudergan & Lings, 2010).

Chhabra ja Sharma (2014) jalostivat Backhaus & Tikoo (2004) tekemada vii-
tekehystd kuvaamaan tarkemmin ulkopuolisille sidosryhmille keskitettyad tyon-
antajabrdanddystd. Kyseessd on suoraviivainen mallinnus, joka tarjoaa helpon
ymmarryksen prosessin kokonaisuudesta. Kommunikoinnin merkitystd koros-
tetaan huomattavasti, sen ollessa ratkaisevassa roolissa hakuaikomusten osalta.
Vaikka yritys olisi markkinoiden paras tyonantaja, sen tdytyy viestid olemassa-
olostaan kohderyhmaille. Tamaén lisdksi arvolupaukset tdaytyy pystya konkretisoi-
maan potentiaalisille tyonhakijoille, jotta vilitetyn informaation merkitys ym-
mdrretaan.

Viestiminen / Tyénantaja- Ty6nantajan
kommunikointi- kuvan houkuttelevuus
kanavat muodostuminen

Organisaation

ominaisuudet

Kompensaatio
Organisaatiokulttuuri
Uramahdollisuudet

Sanomalehdet
Tyopaikkaportaalit
Yrityksen nettisivut

Vahva tydnantajabrandi
Parempien ehdokkaiden
houkutteleminen

Tyoprofiili Yrityksen vierailut rekrytointiprosessien
Tyontekijan Esitelmat tehostuminen ja kulujen
valtuuttaminen vahentyminen

Brandin nimi

Koulutus- ja

kehittamisohjelmat -

\. v,

Kuvio 3. Tytnantajabranddyksen malli (mukaillen Chabbran ja Sharman, 2014
viitekehystd).

Ottaen huomioon kommunikointiosion merkityksen arvonluonnissa sekd tyon-
antajakuvan muodostumisessa, siihen tulisi kiinnittdd suurempaa huomiota. T&-
mdn vuoksi tdssd tutkimuksessa kommunikointiosio korvataan rekrytointimark-
kinoinnilla, joka tarjoaa paremman kehyksen tyonantajabranddyksen ja rekry-
tointiprosessin kokonaisvaltaiselle ymmarrykselle. Rekrytointimarkkinointi pi-
tad sisdllaan kaikki arvoa luovat toimenpiteet, jotka syntyvit rekrytoinnin kon-
tekstissa. Kommunikoinnissa pelkkd informaation viestintd kohderyhmadlle ei
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riitd, vaan vastaanottajan tdytyy pystyd kdsittimddn kyseinen informaatio halu-
tulla tavalla. Markkinointiviestinnéssa tulisi keskittyd entistd enemmén vastaan-
ottajiin sekd heiddn luomaan merkitykseen viestintd prosessin toimesta (Gron-
roos & Finne, 2009). Konkretisointihaasteiden vuoksi pelkéan tekstin hyodynta-
minen tuottaa harvoin haluttua lopputulosta, puhumattakaan houkuttelevuu-
den lisdantymisestd. Viestinnédssd onkin siirrytty kuvien seké videoiden hy6dyn-
tamiseen sekd tarinallistamiseen. Kyseisid metodeja hyodyntden vastaanottaja
pystyy paremmin ymmadrtamddn valitetyn informaation. Videopéatkd konsultin
tyopdivastd kertoo huomattavasti enemman verrattuna perinteisesti viljeltyihin
trendisanoihin. Arvolupaus pitdd pystyd konkretisoimaan sekd todistamaan,
eikd sithen aina onnistuta tekstin muodossa. Pystyédkseen erottautumaan kilpai-
lijoistaan, pelkka kirjallinen tyopaikkailmoitus ei valttamatta enda riita.
Potentiaalisten tyontekijoiden hakupédatosta voi ohjata tyon tietty ominai-
suus, kuten sijainti tai palkka. Kyseiset ominaisuudet ovat helposti havaittavissa,
mikd helpottaa vertailtavuutta. Kuitenkin muut ominaisuudet, kuten ty6ilma-
piiri tai ryhmén synergia, eivit ole helposti havaittavissa ulkopuolisen nakokul-
masta. Arvioidessaan potentiaalisen tyonantajan houkuttelevuutta tyonhaki-
joille aiheutuu kustannuksia tiedonhausta, jotta he saavat tarvittavan mééran in-
formaatiota paatoksentekoa varten. He saattavat etsid tietoa suoraan yrityksen
virallisilta kanavilta tai hyodyntdd korvaavaa tietoa ymmarryksen luomisessa.
Instrumentaaliset hyodyt ovat helpommin 16ydettdvissd perinteisilld hakuomi-
naisuuksilla. Kyseiset hyodyt saattavat liittyd palkkaan tai paikkaan, jotka ovat
samalla helposti verrattavissa kilpailijoiden tarjoamaan. Pystydkseen havainnoi-
maan kokemukseen ja luottamukseen liittyvid ominaispiirteitd (esim. urakehitys
ja tydilmapiiri), potentiaalisten tyontekijoiden on usein hyédynnettdava korvaa-
via tietoja, kuten brandisignaaleja. Jotta brandisignaalit valittaviat halutun viestin
potentiaalisille tyontekijoille, yritysten on panostettava heiddn tyonantajabran-
ddyksen strategiaan. Tyonantajabranddys vaikuttaa yrityksen profiiliin tyonan-
tajana ldhettdamalld erilaisia signaaleja tyomarkkinoille. Kyseiset tyonantajabran-
din signaalit vahent&dvéat potentiaalisten tyontekijoiden informaatiokustannuksia
vaikuttaen heiddn nikemykseen tyon sisdllostd ja laadusta, vahentden samalla
tyollistymiseen liittyvid riskeja. Namaé signaalit luovat potentiaalisille tyonteki-
joille odotettua hyodyllisyyttd, jonka voidaan myds méaaritelld kuuluvan tyonan-
tajan houkuttelevuuteen. Tyonantajan houkuttelevuus on joukko ”suunniteltuja
etuja, joita potentiaalinen tyontekijd nidkee tyoskentelevinsa tietyssd organisaa-
tiossa”. (Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Berthon, Ewing & Hah 2005).
Tyonantajabranddys voi lisdtd yrityksen havaittua arvoa tyonantajana,
mikd mahdollistaa segmenttikohtaisten rekrytointistrategioiden kehittamisen,
erilaistamisen muista saman alan tyonantajista ja lisddmé&an toimialan houkutte-
levuutta. Tamdn saavuttamiseksi tyonantajien on investoitava selkeisiin ja joh-
donmukaisiin brandisignaaleihin, jotta potentiaaliset tyontekijit ymmartavat
heiddn asemoitumisensa tyonantajana. (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).
Erdemin ja Swaitin (1998) mukaan brandisignaalin selkeys maédrdytyy
tyonantajabrandin vilittdimien yksiselitteisten tietojen perusteella. Tydnanta-
jabrandin selked viestintd ja brandisignaalien vadristymien puuttuminen johta-
vat uskottavaan asemaan tyomarkkinoilla. Selkedt brandisignaalit vahentavat
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myo6s potentiaalisten tyontekijoiden tiedonhankintakustannuksia. Tyontekijoi-
den saadessa uskottavaa ja selkedsti erottuvaa kuvaa yrityksestd tyonantajana
heiddn ei tarvitse investoida niin paljon resurssien purkamiseen ja brandiviestien
tulkitsemiseen. Tama vdahentdd informaatiokustannuksia, mikéd pienentdd koet-
tuja riskejd liittyen yritykselle ty6llistymiseen. (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

Uskottavat brandisignaalit valittdvat informaatiota, jonka potentiaali on
huomattavasti tehokkaampi tavoitteiden saavuttamisessa (Wilden, Gudergan &
Lings, 2010; Tirole, 1990). Potentiaaliset tyontekijdt kokevat tyonantajan luotetta-
vuuden vaikuttavan brandisignaalien uskottavuuteen (Hoeffler & Keller, 2002).
Taman lisdksi luotettavuuteen vaikuttavat myos mahdollisen tyonantajan haluk-
kuus sekd kyky toimittaa luvattu (Erdem & Swait, 1998). Rekrytointiprosessin
aikana potentiaalisille tyontekijoille tehdyt lupaukset vaikuttavat heiddan odotuk-
siinsa sekd jdlkiarviointeihinsa (Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Buss, 2002).
Brdndisignaalien ollessa uskottavia mahdollinen tyonantaja koetaan luotetta-
vaksi ja potentiaaliset tyontekijat kokevat vahemman tyollistymiseen liittyvid ris-
kejd. Talloin arvolupaukset koetaan realistisina, jolloin niiden toteutuminen on
my0s todenndkoisempdd. Tyonantajakuvan ollessa uskottava ja laadukas, poten-
tiaaliset tyontekijat vahentdvit ponnistelujaan saadakseen lisdtietoa mahdolli-
sesta tyonantajasta, mikd vahentdd informaatiokustannuksia (Erdem & Swait,
2004). Tayttamattomét odotukset voivat puolestaan johtaa tyontekijoiden tyyty-
mittomyyteen ja vaihtuvuuden kasvuun, mika heijastuu liikevaihdon heikenty-
misend. (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

Brandin johdonmukaisuudella on sekd merkittdvid ettd ajallisia ulottu-
vuuksia. Merkittavilld ulottuvuudella viitataan sithen, missd méédrin tyonanta-
jabrandi heijastaa suunniteltua kokonaisuutta (Wilden, Gudergan & Lings, 2010;
Buss, 2002; Erdem & Swait, 1998) ja missd asteessa ndmd signaalit ovat linjassa
yrityksen yleisten tavoitteiden kanssa tuote- ja yritysbrandin kanssa (Backhaus
& Tikoo, 2004; Mitchell, 2002). Tyonantajabrandin johdonmukaisuuden ajallisella
ulottuvuudella viitataan siihen, missd médrin tyonantajabrandin signaalit ovat
ajanmukaisia (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). Suurempi johdonmukaisuus
brandisignaaleissa lievittdd sekaannusta ja siihen liittyvid tiedonkeruukustan-
nuksia. Johdonmukaiset brandisignaalit synnyttavit nakemyksid potentiaalisen
tyonantajan korkeammasta uskottavuudesta (Wilden, Gudergan & Lings, 2010;
Erdem & Swait, 1998, 2004).

Tyonantajabrandisignaalien uskottavuus riippuu todennékdisesti inves-
toinnin suuruudesta, jonka organisaatiot tekevéat tyonantajabranddykseen (Wil-
den, Gudergan & Lings, 2010; Dawar, 1998). Tyypillisesti organisaatiot sopeutta-
vat budjetoinnin taytettdvan tyopaikan tarkeyden mukaan. Vaikeasti taytettdviin
asiantuntijatason tyotehtdviin panostetaan enemmadn resursseja, silld kyseiset
tyotehtavat luonnollisesti vaikuttavat valittomammin yrityksen liikevaihtoon, ja
sitd kautta menestymiseen. Matalamman tason tyotehtdviin ei olla valmiita in-
vestoimaan, silld kyseessd on rahallisesti vdahemmaén merkittdva tyotehtava. Ky-
seinen kahtiajako viestii kuitenkin ristiriitaisuutta, minkd vuoksi yritykset ovat
siirtdmédssd painotusta tyotehtdvistd organisaatiotasolle. Suuremmat brandi-in-
vestoinnit motivoivat yritystd osoittamaan totuudenmukaisuutta vditteissdan
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tyontarjonnan suhteen sekd osoittamaan sitoutumista sitd kohtaan (Wilden, Gu-
dergan & Lings, 2010; Kirmani & Rao, 2000; Erdem & Swait, 1998).

Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) tutkimuksessa hyotyjen houkut-
televuus erosi huomattavasti pitkan tyokokemuksen omaavilla ja urakehityksen
alkupédassa olevilla. Kokeneet tyontekijdt nostivat yrityksen maineen suureen ar-
voon urakehitystd ajatellen sekd mahdollisuuden ylenemiseen. Vahemmaén ko-
keneet tyontekijdt puolestaan arvostivat enemmain lyhytaikaisia hy6tyjd, kuten
palkkaa. My®s yritysbrandin arvostettavuudella oli selked merkitys tyonhaku-
pddtostd tehdessd. Tyokokemus arvostetussa yrityksessd koettiin parantavan
tyomahdollisuuksia tulevaisuudessa tarjoten samalla parempaa statusta.

Mainostaessa tyonantajabrandin arvolupauksia houkuttelevuus rajoittuu
vain kyseisid hyotyjd arvostavien piiriin. Vaikka organisaatiokulttuuri lahtokoh-
taisesti kasittdd koko yrityksen, tiimien vélilld voi olla huomattavasti eroavai-
suuksia. Erityisesti toisistaan eroavat osastot tulisi huomioida tytnantajabran-
ddyksen kokonaisuutta suunniteltaessa. Konservatiivisen rakennusfirman mark-
kinointiosasto voi olla hyvinkin innovatiivinen ja ammattitaitoinen, mutta tyon-
antajabrandédyksen rajoittuessa rakennustyontekijoiden eldamé&dn uuden markki-
nointiosaajan 1oytdminen voi olla todella haasteellista. Antamalla enemmaén pai-
noarvoa tyotehtdvien branddykseen voidaan paremmin erilaistaa tarjoama po-
tymiseen liittyen, mutta rekrytointimarkkinoinnilla voidaan tarkentaa ymmarrys
tyotehtdavakohtaisesti.

Yleisesti assosiaatioiden uskotaan muodostuvan joko pdivittdisestd bran-
dikohtaamisesta tai yrityksestd saadun informaation perusteella, seka hallitusta
ettd hallitsemattomasta kommunikoinnista. Néistd kahdesta suora kokemus voi
muodostaa voimakkaampia assosiaatioita muistiin, silld siihen liittyy suora kos-
ketuspinta ilman vilikésiad (Keller, 1993; Hertel, 1982). Vaikka asiakkaiden vélista
puskaradiota pidetddn yleisesti hallitsemattomana, markkinointitoimenpiteiden
avulla voidaan edesauttaa keskustelun kulkua. Proaktiivinen ote mahdollistaa
suunnanndyttamisen, jota asiakkaiden on helppo seurata. Puskaradion kautta le-
vidva informaatio perustuu yleensd omakohtaisiin kokemuksiin, mikd korostaa
entisestddn pdivittdisten brandikohtaamisten merkitysta.

Puskaradiolla on aina ollut merkittdvd rooli asiakkaan ostopddtoksen
muodostumisessa (Richins & Root-Shaffer, 1988). Digitalisoituvan maailman an-
siosta ostotransaktiot voidaan tehda pitkalti netissd, minkad vuoksi on alettu pai-
nottamaan elektronisen puskaradion (electronic word-of-mouth) merkitysta.
Tuotteiden sekd palveluiden arvostelemisesta on tehty asiakkaille vaivatonta,
minkd lisdksi informaatio levidd sosiaalisen median alustoissa silméanrdpayk-
sessd. Taman vuoksi on tarkedd ymmartdd perinteisen sekd elektronisen puska-
radion merkitys mielikuvien muodostumisessa.

Elektronisen puskaradion yksi merkittavimmistd osa-alueista on asia-
kasarvioinnit eri tuotteista ja palveluista. Riippuen arvosteluiden sdvystd, ne voi-
vat joko lisdtd tai viahentdd ostettavan tuotteen tai palvelun houkuttelevuutta.
Vaikka asiakaskokemukset ovat aina subjektiivisia, suuntaa antavia yhtenevai-
syyksid 16ytyy. Tamdn vuoksi on tarkedd ymmartdd motivaatiot asiakasarvioin-
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tien taustalla. Hennig-Thuraun, Gwinnerin, Walshin ja Gremlerin (2004) tutki-
muksen mukaan kyseiset motivaatiot muodostuvat sosiaalisista eduista, talou-
dellisista kannustimista, ulkopuolisista henkildistd sekd itsensd ilmaisemisesta.
Kyseiset tutkimustulokset tuovat kaivattua informaatiota my6s tyonantajabran-
ddyksen tarpeisiin, silld netistd 16ytyy huomattavan paljon tyontekijakokemuk-
sia erilaisilta keskustelufoorumeilta. Anonymiteetin ansiosta kokemusten jaka-
minen on suurelta osin riskitontd mahdollistaen kuitenkin itsensd ilmaisemisen.
Erinomaisella asiakaskokemuksella voidaan eliminoida negatiivisen puskara-
dion syntyminen, mit4 tulisi soveltaa tyonantajabrandéyksessdkin. Omakohtai-
silla kokemuksilla on huomattava vaikutus assosiaatioiden muodostumiseen,
mitkd puolestaan madrittdavat brandin nyanssin.

Keller (1993) korostaa brandipddoman syvemméan ymmarryksen merki-
tystd, jotta markkinointitoimenpiteitd voidaan tehostaa. Lisddntyneet kustannuk-
set, kovempi kilpailu sekd nouseva vaatimustaso ovat johtaneet markkinointitoi-
menpiteiden kulujen karsimiseen. Kyseisten ilmitiden seurauksena markkinoi-
jlen tdytyy ymmartdd entistd paremmin kuluttajaa, jotta he voivat luoda parem-
pia strategisia pddtoksid kohderyhmdstd, asemoinnista sekd markkinointimixin
taktisista pdatoksistd. Kellerin (1993) ndkemyksen mukaan brandipddoma on
strateginen tyokalu verrattuna taktisiin markkinointitoimenpiteisiin, mutta silld
voidaan tehostaa toimintoja. Kyseisestd ajattelumaailmaa voidaan soveltaa myos
tyonantajabranddykseen. Tyonantajabrandaykselld voidaan tehostaa rekrytoin-
timarkkinoinnin toimenpiteitd, kuten vahentda rekrytoinnin aiheuttamia kustan-
nuksia. On kuitenkin hyva nostaa esille tyonhakijoiden ymmartaminen asiakkai-
den lailla, jotta valitut taktiset tyokalut mahdollistavat markkinoijille kohderyh-
madn tavoittamisen sekd palvelemisen.

Korkea branditietoisuus yhdistettynd positiiviseen brandikuvaan voi te-
hostaa markkinointikommunikaation tehokkuutta. Brandikuvan jokainen as-
pekti vaikuttaa siihen, kuinka kuluttaja vastaanottaa mainonnan sekd myynnin-
edistamisen. (Keller, 1993). Brandijohtamisella mahdollistetaan markkinointitoi-
menpiteiden tehokas toteuttaminen, silld kuluttajat tiedostavat yrityksen olemas-
saolon palveluineen perustavalla tasolla, mistd on huomattavasti helpompi lah-
ted jalostamaan arvonluontia kuluttajille. Monet akateemikot huomauttavat, etta
reaktiot mainontaan syntyvét kuluttajien asenteista sekd kayttdytymisestd bran-
did kohtaan (Keller, 1993; Rossiter & Percy, 1987; Ray, 1982). Heiddn mukaansa
kuluttajat, jotka ovat kokevat brandin positiivisessa valossa, edellyttavat vahem-
mdn mainontaa saavuttaakseen kommunikaatiolla asetetut tavoitteet. Vahvat as-
sosiaatiot ominaisuuksista tai hyodyistd brandid kohtaan voivat viahentdd bran-
dikuvan vahvistamisen tarpeellisuutta markkinointikommunikaation kautta.
Toisin sanottuna, positiivinen branditietoisuus vahentdd mainonnan toistetta-
vuuden tarvetta tehostaen markkinointikommunikaatiota. Jatkuva altistaminen
brandille lisdd sen tuttavallisuutta, mikd helpottaa kykyéa tunnistaa brandi seka
palauttaa se mieleen eri konteksteissa (Keller, 1993).

Kuluttajan aktiivisesti ajatellessa sekd késitellessd tuotteen tai palvelun
merkitystd vahvemmat assosiaatiot muodostuvat muistissa. Kyseinen vahvuus
puolestaan kasvattaa todenndkoisyyttd, ettd tieto on helposti palautettavissa mie-
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leen (Keller, 1993). Kellerin ndkemys korostaa kuluttajien kokemaa merkityksel-
lisyyttd, jotta tuotteeseen tai palveluun uhrataan enemmaén ajatusvoimaa. Myos
tuotteen tai palvelun monimutkaisuus voi johtaa aktiiviseen ajatteluun, mutta
lahtokohtaisesti sen voidaan toteutuvan negatiivisessa kontekstissa.

Kellerin (1993) ajatuksia voidaan soveltaa tyonantajabranddykseen. Po-
tentiaalisten tyotekijoiden kokiessa organisaation sekd sen tarjoamien tyotehta-
vien olevan merkityksellisid, mieleen muistuu vahvempia assosiaatioita. Ihmiset
ovat uniikkeja omaten erilaisia arvomaailmoja, minkd vuoksi merkityksellisyys
koetaan subjektiivisesti. Brandin asemoinnin ytimend pidetddn kestdvéaa kilpai-
luetua tai ainutlaatuista tarjoamaa, joka antaa kuluttajille syyn valita kyseinen
brandi (Keller, 1993). Tyonantajabranddyksessd viestin ydinsanoma voidaan ra-
kentaa tyonantajan uniikkiin tarjpamaan perinteisten uramahdollisuuksien si-
jaan. Merkityksellisyys onkin linkitetty useisiin tyohon liittyviin etuihin, sisal-
tden lisddntyneen tyotyytyvdisyyden, motivaation sekd suorituskyvyn (Berg,
Dutton & Wrzesniewski, 2013; Rosso, Dekas & Wrzesniewski, 2010; Grant, 2007;
Hackman & Oldham, 1980).

Tyon merkityksellisyydelld viitataan tehtdviin, jotka tyontekija kokee
merkittavinad (Pratt & Ashforth, 2003). Harvoissa tydtehtdvissd padsee kuitenkin
nikemddn todellisen arvon muodostumisen loppukéyttdjdlle, minkd vuoksi
tyontekijdt eivat valttamatta kasitd oman tyonsd merkitystd. Arvo kayttdjille syn-
tyy tai nousee esiin tuotteen kiayton yhteydessd olevassa prosessissa, jossa asia-
kas on vastuussa kayttdjand, yrityksen ollessa arvonluonnin helpottaja (Gronroos
& Gummerus, 2014). Esimerkiksi virveleitd valmistava tyontekijd nikee pelkis-
tadn fyysisid tuotteita, jotka asiakas ostaa itselleen. Todellinen arvo kuitenkin
muodostuu vasta veden didrelld asiakkaan kalastaessa, tuotteen ollessa arvon-
luonnin mahdollistaja. Asiakkaan kokema todellinen arvo mahdollistaa uniikin
brandiasemoinnin, mikd on sovellettavissa yhta lailla tyonantajabranddyksessa.
Tyontekijat ovat kuluttajien arvonluonnin mahdollistajia, haluttujen eldamysten
fasilitaattoreita. Taman vuoksi assosiaatiot tulisi rakentaa uniikin merkitykselli-
syyden ympidrille tarjoten sekd nykyisille ettd potentiaalisille tyontekijoille syyn
tulla aamulla toihin - syvemmaén kuin pelkdn rahallisen vaihdannan vapaa-aikaa
vastaan.

2.5 Tyonantajan houkuttelevuus

Tyonantajabranddyksen yksi merkittavimmistd tavoitteista on houkuttelevuu-
den luominen kestédville pohjalle. Rynes (1989) korostaa organisaatiopiirteiden
olevan avainasemassa houkuttelevuuden syntymisessa. Collins ja Stevens (2002)
tukevat kyseistd ndkemystd, ja heiddn tutkimuksensa osoitti organisaatioon liit-
tyvilld piirteilld olevan suurempi vaikutus tyonhakijoihin verrattuna tychon liit-
tyvilld piirteilld. Terjesen, Vinnicombe ja Freeman (2007) tekivét yliopisto-opis-
kelijjoilla organisaatiopiirteiden houkuttelevuudesta tutkimuksen, jossa viideksi
tarkeimmaksi tekijaksi nousivat voimakas panostus koulutukseen ja tyontekijoi-
den kehittamiseen, tyontekijoistd huolehtiminen yksiléing, selked mahdollisuus
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uran luomiseen, vaihtelevuus pdivittdisessad tyossd ja dynaaminen ote, jossa katse
on tulevaisuudessa. Kyseinen tutkimus tehtiin Intian kontekstissa, minkad vuoksi
maantieteellinen sijainti kulttuurieroineen on huomionarvoinen seikka. Suomen
yrityseldmaéssa kyseiset organisaatiopiirteet ovat suhteellisen perustavia, minka
vuoksi eroavaisuuden luominen edelld mainittujen piirteiden kohdalla voi olla
haastavaa. Backhauksen ja Tikoon (2004) mukaan instrumentaalisten hyttyjen
ollessa samalla tasolla huomio tulisi keskittdd symbolisiin hyotyihin. Lievens ja
Highhouse (2003) tukevat kyseistd nikemystd, ja heiddn tutkimuksen mukaan
organisaation symbolisilla hyddyilld on huomattavasti suurempi arvo verrattuna
organisaation instrumentaalisiin piirteisiin selittdessd organisaation houkuttele-
vuutta tyonantajana. Taméan vuoksi houkuttelevuutta ymmartdessa ennalta maa-
ratyt tutkittavat organisaatiopiirteet ovat vain pintaraapaisua. Ilmién ymmarta-
minen edellyttdd organisaation todellisen luonteen ymmartamistd, jolloin rajoit-
tavat vaihtoehdot kertovat vain osan totuudesta.

Turban ja Greening (1997) korostavat ensivaikutelman merkitystd rekry-
tointiprosessin elinkaaressa, mihin tyonantajabrandaykselld pyritddn vaikutta-
maan. Terjesen, Vinnicombe ja Freeman (2007) huomasivat organisaation ulkoi-
sen viestinndn sekd mainonnan avulla viestitetyilld arvoilla ja tyonantajakuvalla
olevan vaikutusta hakupaditokseen. Myos Cable ja Turban (2003) viittdavat vah-
van brandi-identiteetin ja positiivisen maineen olevan tarkeitd tekijoita hakijoi-
den houkuttelemisessa. Monet yritykset kehittdvitkin tyonantajabrandia yllapi-
tadkseen nikyvyyttd ja kommunikoidakseen oikeaa kuvaa nykyisille sekd poten-
tiaalisille tyontekijoille (Moroko and Uncles, 2008).

Viime k&dessd tyonantajabranddykselld pyritddn viestimddn odotettu
hyoty, jonka potentiaalinen tyontekijd saa liittymalld kyseiseen yritykseen. Jos
potentiaalisten tyontekijoiden on kadytettdvd huomattavasti resursseja saadak-
seen tietoa yrityksestd, he voivat yhdistdd kyseiset tiedonhankintakustannukset
tyollistymiseen liittyvddn riskiin, mikd heijastuu vdhemmaan houkuttelevana
tyonantajakuvana. Jos signaalien kautta saadut tiedot ovat lupaavia, havaittu
riski pienenee ja odotetun tyon laatu paranee. Sen seurauksena potentiaaliset
tyontekijat kokevat tyonantajan houkuttelevammaksi (Wilden, Gudergan &
Lings, 2010; Aaker, 1991).

Wildenin, Gudergan ja Lingsin (2010) tutkimuksen mukaan isoilla yrityk-
silld tyonantajabrandin arvolupaukset ovat selkeitd, mutta yksittdisten tyotehta-
vien osalta esiintyy selkeitd epédselvyyksid. Tamdn vuoksi potentiaaliset tyonte-
kijat osallistuvat useasti rekrytointihaastatteluihin tietamétta tarkempia yksityis-
kohtia tyon todellisesta luonteesta. Tutkimuksessa henkilostohallintoon kuulu-
vat henkil6t eivdt onnistuneet vahentdmdadn kyseistd epéselvyyttd, silld heiddn
tietotaitonsa keskittyi laajemmin organisaatiotasolle, eivitkd voineet tarjota tark-
kaa ja konkreettista tietoa. Saman ongelman voidaan olettaa toistuvan rekrytoin-
tiyrityksissd, silld heilld ei ole resursseja syvélliseen perehtymiseen jokaisen toi-
meksiannon osalta.

Kun tyopaikkoja tarkastellaan tuotteina, ne yhdistdvat hakuun, kokemuk-
seen ja luottamukseen liittyvid piirteitd. Kuluttajatutkimus on osoittanut, ettd ko-
kemusten uskottavuuteen vaikuttaa ldhteiden uskottavuus (Jain & Posavac,
2001). Tyonantajabranddyksessa tyontekijoiden itsendisesti jakamat kokemukset
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ovat useasti koettu uskottavimmiksi ja luotettavimmiksi tietoldhteiksi (Wilden,
Gudergan & Lings, 2010; Collins & Stevens, 2002). Uskottavuudella on selkeésti

pysty mainostamaan todellista identiteettiddan rekrytoinnin yhteydessd, kyseiset
toimenpiteet voivat aiheuttaa pitkdaikaista haittaa tyonantajabrandin uskotta-
vuuteen (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). T4lloin potentiaaliset tyontekijdt ko-
kevat tyonantajan salailevan jotain ja eivitka ole ylpeitd brandistdan. Jos yritys
tarjoaa rajallisesti tietoa itsestddn tyonantajana, tima koetaan epdilyttavana tyon-
hakijoiden keskuudessa. Investoinneilla tyonantajabrandiin ja uskottavuudella
on havaittu olevan selked yhteys. Suuret investoinnit tytnantajabrandin tunnet-
tuuden lisddmiseen sekd inhimillisiin voimavaroihin luovat kasityksen, ettd
tyonantaja huolehtii tyontekijoistaan (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Yrityk-
set, jotka panostavat enemmdn resursseja rekrytointiin ja tyonantajabrandin ke-
hittdmiseen, koetaan houkuttelevimpina tydpaikkoja verrattuna vahemmain in-
vestoiviin kilpailijoihin.

Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) tutkimuksen mukaan rekrytointi-
informaation ollessa ristiriidassa tuote- ja palvelubrdndien signaalien kanssa,
epdjohdonmukaisuus heikentdd uskottavuutta tyonantajana. Epdjohdonmukai-
set signaalit heikentdvét luottamusta, mikd ndkyy houkuttelevuuden heikenty-
misend. Tama liittyy myos ldheisesti johdonmukaisuuden ja informaatiokustan-
nusten véliseen suhteeseen. Potentiaalisten tyontekijoiden saadessa ristiriitaista
ja epdjohdonmukaista informaatiota mahdollisesta tyonantajasta, heiddn on kay-
tettdvd enemman resursseja saadakseen lisadtietoa yrityksestd sekd tyollistymi-
sestd. Lisddntyneet informaatiokustannukset nikyvat houkuttelevuuden véhe-
nemisend.

Yritysten tulisi rakentaa johdonmukainen ja yhdenmukainen brandikoko-
naisuus. Tyonantajabrandid ei tulisi eriyttdd yritys- ja tuotebrdndistd sekd niihin
liittyvistd strategioista (Mitchell, 2002). Vahdn tyokokemusta omaavat potentiaa-
liset tyontekijdt korostavat tuote- ja yritysbrandien merkitystd luodessaan mieli-
kuvaa yrityksestd tyonantajana (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Potentiaali-
silla tyontekijoilld ei valttamatta ole aikaisempaa yhtymékohtaa kyseisen yrityk-
sen rekrytointimarkkinoinnin kanssa, minkd vuoksi assosiaatiot muodostuvat
muista kohtaamisista. Kyseiset kohtaamiset saattavat liittyd voimakkaasti tuote-
ja yritysbrandin signaaleihin, kuten asiakkaana olemiseen tai miten yritys on na-
kynyt erilaisissa medioissa. Tamdn vuoksi brandiosa-alueiden tdytyy olla linjassa
keskenddn, jotta syntyvit assosiaatiot kuvastavat todellisuutta.

Yritys- ja tuotebrdndin lisdksi toimialalla on merkittdava vaikutus yrityk-
sen houkuttelevuuden maarittelemisessa (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Toi-
mialoilla on oma briandinsd ja maineensa, jotka vaikuttavat luonnollisesti haku-
aikomuksiin. Toimiala ja yritysbrandi linkittyvdt vahvasti toisiinsa, minkd
vuoksi toimialan epdhoukuttelevuus voi muodostaa suuria esteitd yrityksen
houkuttelevuuden rakentamiselle. Esimerkiksi finanssiala ja rakennusala hou-
kuttelevat selkedsti erilaisia osaajia. Yrityksen toimiessa vihemman houkuttele-
valla toimialalla sen pitdisi pystyd tarjoamaan selkeésti erottautuvia hyotyjd ja
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piirteitd, jotka eivéat ole toimialalla perustavaa tasoa. Muuten toimialan normi
madrittdd tyonhakijoiden tason.

Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) tutkimus osoitti, ettd brandisig-
donmukaisuudesta, selkeydestd, uskottavuudesta sekéd siihen liittyvistd inves-
toinneista. Jotta tyonantajabrandisignaalit vaikuttavat potentiaalisten tyonteki-
joiden paatoksentekoprosessiin, yrityksen on vastattava perustaviin kriteereihin.
Kyseisid kriteereitd voivat olla toimiala tai sijainti. Kyseiset kriteerit on taytettava,
jotta mahdollinen tytnantaja pddsee mukaan paatoksentekoprosessiin.

Potentiaaliset tyontekijat omaavat omat uniikit mieltymykset tyonantajan
tarjoaman suhteen, mutta myos yleisid yhtenevdisyyksid on 16ydettavissa. Tur-
ban ja Greening (1997) tutkivat yrityksen yhteiskuntavastuun vaikutusta houkut-
televuuteen tyonantajana. Yhteiskuntavastuu koettiin lisddvan houkuttelevuutta
potentiaalisten tyontekijoiden silmissd, mika korostaa yleisesti pidettyjen ihan-
teiden merkittdvdd asemaa mielikuvien luomisessa. Kyseisid ihanteita kannat-
taisi hyodyntdd markkinoinnissa linkittden yleisesti ihannoituja hyotyja yrityk-
seen tyonantajana. T&lloin yritys ndhdddn positiivisessa valossa, mutta kilpaili-
joista erottautuakseen edellytetddn uniikkia tarjoamaa. Tyonantajabranddyksen
rakentaminen yleisten ihanteiden ymparille ei mytskddn vihennd informaa-
tiokustannuksia, silld viestitetty informaatio ei ldhtokohtaisesti tarjoa vastaanot-
tajalle konkreettista ja spesifid sanomaa.

2.6  Tutkimuksen viitekehys

Tamén tutkimuksen viitekehykseksi on valittu Backhauksen ja Tikoon (2004)
luoma viitekehys tyonantajabranddyksestd. Kyseinen viitekehys on suunniteltu
kasittamddan sekd sisdisen ettd ulkoisen tyonantajabranddyksen, minkd vuoksi
sithen sovelletaan Chharman ja Shabran (2014) luomaa viitekehystd, jotta taméan
tutkimuksen tarpeisiin pystytddn vastaamaan. Chharman ja Shabran (2014) péi-
vitetyssd viitekehyksessd tyonantajabranddys alkaa yrityksen arvojen, ideologi-
oiden sekd politiikan analysoimisella. Arvojoukko ja organisaatiopiirteet muute-
taan arvolupauksiksi, jotka viestitetddn potentiaalisille tyontekijoille. Prosessissa
ei luoda yrityksen arvoja tai identiteettid, mutta ne muovautuvat ja kehittyvat
tyonantajabranddyksen yhteydessd, nykyisten sekd uusien tyontekijoiden joh-
dosta. Taman vuoksi Backhauksen ja Tikoon (2004) luomassa viitekehyksessé or-
ganisaation identiteetti sekd kulttuuri tulisi siirtdd ennen tyonantajabrandaysta.
Tama kuvastaa osuvammin prosessin etenemistd. Organisaation identiteetti sekd
kulttuuri luovat pohjan tyonantajabrandaykselle, jossa pyritdan viestimdan ky-
seisid uniikkeja piirteitd organisaatiosta sekd nykyisille ettd potentiaalisille tyon-
tekijoille. Organisaation identiteetin sekd kulttuurin késitteleminen edellyttda
kuitenkin pitempiaikaisempaa ja syvdluotaavampaa tutkimusta ymmaérryksen
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Tassd tutkimuksessa keskitytdan ulkoiseen tyonantajabrandédykseen. Si-
sdisen tyonantajabranddyksen edustaessa arvolupausten lunastamista seka orga-
nisaation identiteetin seka kulttuurin muovaamista, syvéllisempi huomioiminen
jatetddn tuleville tutkimuksille. Vaikka sisdinen tyonantajabranddys vaikuttaa
kokonaisuuden rakentumiseen, ulkoista tyonantajabrandaystd voidaan tarkas-
tella erillisend osa-alueena. Ulkoisen tyonantajabranddyksen oppeja voidaan
my0s soveltaa sisdiseen tyonantajabranddykseen, mikd luo oman kontribuuti-
onsa kokonaisilmion kehittdmiselle.

Backhauksen ja Tikoon (2004) mukaan tyonantajan brandiuskollisuus oh-
jaa tyontekijoitd siirtymddn tyosuhteesta psykologiseen sopimukseen. Téllaiset
lojaalit tyontekijat haluavat olla sitoutuneita organisaatioon pidemmaiksi aikaa,
vaikka olosuhteet edellyttdisivdat muiden tyollistymismahdollisuuksien kartoit-
tamista. Tyonantajabranddys vaikuttaa siis positiivisesti organisaation tuotta-
vuuteen ja kulttuuriin. (Chharma & Shabra, 2014). Edelld mainittujen seikkojen
perusteella voidaan todeta, ettd tyonantajabranddys alkaa nykytilanteen kartoi-
tuksella. Alustava analyysi sisdltdd muun muassa organisaation arvojen, kulttuu-
rin, kilpailutilanteen, yleiset kdytannot, vahvuudet, brandin nykykuvan ja tren-
dit. Tdmé johtaa arvosisdltdjen tunnistamiseen, joiden pohjalta tyonantajabran-
ddyksen strategiat laaditaan (Chabbra & Sharma, 2014). Akateeminen maailma
on hyvin yksimielinen tytnantajabranddystd edeltdvistd vaiheista ja sen synnysta
(Biswas & Suar 2016; Chhabra & Sharma, 2014; Backhaus & Tikoo, 2004), minka
vuoksi tdimdn tutkimuksen viitekehys alkaa tyonantajabrandistd ja sekd tyonan-
tajabrandayksesta

Kun strategiat ovat muotoiltu, tunnistetaan sisdisen ja ulkoisen markki-
noinnin viestintdkanavat, jotta brandilupaukset voidaan viestid potentiaalisten
sekd nykyisten tyontekijoiden keskuuteen. Yksinkertaistettuna tdmd johtaa tyon-
antajan houkuttelevuuteen potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa ja bran-
diuskollisuuden muodostumiseen nykyisten tyontekijdiden parissa. (Chabbra &
Sharma, 2014). Chhabran ja Sharman (2014) ndkemys korostaa viestinndn merki-
tystd assosiaatioiden muodostumisessa seka tarpeellisen informaation levittami-
sessd. Rekrytointiviestintd ei kuitenkaan rajoitu pelkadstdan tyonantajakuvan hal-
linnoimiseen, vaan onnistunut rekrytointi edellyttdd myos erindisen informaa-
tion levittdmistd potentiaalisille tyontekijoille (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).
Kyseessd ei ole yhden taktisen tyokalun hyodyntdminen, vaan puhutaan koko-
naisvaltaisesta arvonluonnista. Ottaen huomioon Kotlerin ja Kellerin (2006: 8)
markkinoinnin méédritelma arvon luojana, on asiankuuluvaa nostaa rekrytointi-
markkinointi mukaan viitekehykseen. Rekrytointimarkkinoinnin avulla voidaan
edesauttaa assosiaatioiden syntymisté ja hallinnoimista, minka lisdksi se vaikut-
taa suoraan tyonantajan houkuttelevuuteen. Wilden, Gudergan ja Lings (2010)
osoittivat tutkimuksessaan ulkoisen viestinndn olevan yksi merkittdva tekija
tyonantajan houkuttelevuuden rakentumisessa, mitd konkretisoitiin informaa-
tiokustannuksilla.

Tyonantajabrandédyksessd yritys luo strategian toiminnalleen sekd puit-
teet kilpailuasetelmilleen tyomarkkinoilla. Kyseessd on strategian mddritelman
mukainen ilmio, jossa toimintoja ohjaavat ideat edustavat haluttua tilannetta.
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Tyonantajabrandéykselld viitataan yrityksen ominaispiirteisiin, joilla erottaudu-
taan kilpailijoista tyonantajana. Tyonantajabrandilld korostetaan yrityksen tarjo-
amia uniikkeja palveluita sekd ympdristod tyollistdjand (Biswas & Suar, 2016;
Backhaus & Tikoo, 2004). Kyseisten uniikkien ominaispiirteiden seké tarjoamien
muokkaaminen edellyttdd panostusta sekd ajallisesti ettd erilaisten resurssien
muodossa. Tyonantajabranddystd voidaan siis pitdd pitkdkestoisena strategiana,
jonka tulisi ohjata yrityksen rekrytointitoimenpiteitd. Kaytannossa tama tarkoit-
taa tyonantajabranddyksen luovan kehykset rekrytointimarkkinoinnille, jonka
tehtdvdnd on edesauttaa brandipddoman kehittymistd sekd hoitaa rekrytointi-
prosessin taktista ulottuvuutta. Rekrytointimarkkinoinnin pédasiallisena tehtdava
on luoda ja vilittdd arvoa potentiaalisille tyontekijoille rekrytoinnin kontekstissa,
taktisina toimenpiteind. Yritykset maddrittavat taktiset toimenpiteet strategian
mukaisesti. Taktiset keinot voivat kuitenkin vaihdella hyvinkin paljon yritys- ja
toimialakohtaisesti, kuten Chhabra ja Sharma (2014) todistivat rekrytointikana-
viin keskittyneelld tutkimuksellaan. Tamdn vuoksi ei ole jarkevad valita vain
yhtd taktista keinoa, kuten viestintdkanavaa, vaan ymmartdd kokonaisvaltaisem-
min rekrytointimarkkinoinnin tehtdvad. Kun yritykset tiedostavat oman strate-
giansa heikkoudet sekd vahvuudet, he voivat valita itselleen sopivimmat taktiset
tyokalut strategian toteuttamiseen. Oikeiden taktisten tyckalujen valitseminen
edellyttdd kuitenkin rekrytointimarkkinoinnin kdyttdytymisen ymmartamista.
Suoraan myyntiin tdhtddvat markkinointitoimenpiteet ovat synergiassa
brandijohtamisen kanssa ollen toisiaan tukevia. Brandijohtamisella luodaan ha-
luttuja mielikuvia tuotteesta tai palvelusta, pyrkimyksend on jadda asiakkaiden
mieleen positiivisessa kontekstissa (Keller, 1993). Markkinoinnin toimenpiteilld
luodaan asiakkaalle arvoa (Kotler & Keller, 2006: 8). Samat lainalaisuudet patevit
tyonantajabranddyksessd, jossa potentiaalisia tyontekijat ovat asiakkaita. Bran-
dijohtamisella asemoidutaan kilpailijoista erottuvana sekd houkuttelevana tyon-
antajana, rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteiden luodessa arvoa tyonhaku-
prosessin eri osa-alueisiin. Tyonantajan houkuttelevuus on yksi selittdvimpia te-
kijoitd tyonhakupddtoksida ymmairtdessa (Wilden, Gudergan & Lings, 2010),
minkd vuoksi sithen vaikuttavia tekijoitd tulee huomioida myds operatiivisella
tasolla. Potentiaalinen tyonhakija tarvitsee useita drsykkeitd, arvoa luovia mark-
kinointitoimenpiteitd. Markkinointitoimenpiteiksi lasketaan kaikki rekrytointi-
prosessissa arvoa tuovat toiminnot, kuten rekrytointimessuille osallistuminen, il-
moittelu tyopaikkaportaaleissa ja tydtehtdvien mainostaminen urasivuilla.
Tamén tutkimuksen viitekehystd on tukemassa tutkimusmalli, joka tar-
joaa katsauksen teorian kokonaisuuden muodostumisesta. Tutkimuskysymykset
kumpuavat aikaisemmista akateemisista tutkimuksista, pyrkien tayttimaan ha-
vaitun tutkimusaukon. Tutkimusongelmaan vastaaminen edellyttdd brandayk-
sen ja markkinoinnin oppien yhdistdmistd huomioiden eri ndkokulmista tehtyja
havaintoja. Tamén vuoksi teoriaa ei ole rajattu pelkéstdan yhteen akateemisen
kirjallisuuden alueeseen. Tutkimusmalli on havainnollistettu alhaalla.
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Kuvio 4. Taman tutkimuksen tutkimusmalli.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tassd luvussa kerrotaan tarkemmin tutkimusstrategiasta ja -menetelmaéstd, pe-
rustellen valinnat. Tamaén lisdksi pureudutaan tutkimuksen aineistoon sekd sen
keruuseen.

3.1 Aineisto

Tamé tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Ky-
seessd on laadullinen ldhestymistapa, minkd vuoksi empiriassa korostuvat ha-
vaintojen merkittdvyys, eikd tavoitteena ole yleistysten luominen. On huomion-
arvoista, ettd laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituskaan tuottaa yleistetta-
vissd olevia tutkimustuloksia. Tamaén sijaan pyritddn luomaan syvillisempi ym-
marrys yksittdisestd ilmiostd, ottaen huomioon siihen vaikuttavat tekijdt eri kon-
teksteissa. Pyrkimyksend on perehtyd tutkittavaan kohteeseen mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti tarjoten holistinen nikemys. (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes,
2005: 152)

Laadullisessa tutkimuksessa on hyvd huomioida todellisuuden ja siita
saatavan tiedon subjektiivinen luonne. Tapahtumat muovaavat toinen toistaan,
minkd vuoksi voi 16ytyd hyvinkin monen suuntaisia suhteita. Tutkimuksessa
saadut tulokset ovat ehdollisia johonkin paikkaan ja aikaan rajoittuen. Laadulli-
sessa tutkimuksessa yleisesti todetaan, ettd pyrkimyksend on pikemminkin 16y-
tad tai paljastaa tosiasioita kuin tiedossa olevien totuuksien todentaminen (Hirs-
jarvi, Sajavaara & Remes, 2005: 150-153).

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan rekrytointimarkkinoinnin ja tyonanta-
jabranddyksen synergian vaikutusta tyonantajan houkuttelevuuden syntymi-
seen. Lahestymiskulman painottuessa ulkoiseen rekrytointiviestintddn aineisto
kerittiin halutulta kohderyhmaltd, potentiaalisilta tyontekijoiltd. Talloin saatava
informaatio kuvastaa, miten kommunikointi on koettu kohderyhméan keskuu-
dessa mahdollistaen toiminnan kehittdmisen oikeaan suuntaan. Laadullisen tut-
kimuksen ldhestymistapaa voidaan pitdd tassa tutkimuksessa oikeutettuna, silld
tutkittava ilmié on moninainen ja koetaan subjektiivisesti. Tarkoituksena ei ole
tuottaa yleistettdvissd olevia tutkimustuloksia, vaan pyrkid ymmartaméaan yksit-
tdisten henkil6iden ndikokulmia sekd mieltymyksid. Ottaen huomioon tutkimuk-
sen tavoitteen luoda holistinen ymmiérrys tyonantajabranddyksen ja rekrytointi-
markkinoinnin vélille, aineistoa ei rajata tietyn toimialan tai yrityksen kohderyh-
madan.

Yleisesti laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn pieneen médrddn ta-
pauksia, jotka pyritddn selittimdan mahdollisimman kattavasti. Tiedonkeruun
instrumenttina suositaan ihmistd (Hirsjarvi, Sajavaara & Remes, 2005: 155), jol-
loin informaatio ei rajoitu pelkastddn kirjoitettuun versioon. Analyysin tekemi-
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nen pelkdn kirjallisen aineiston perusteella on huomattavasti kapeampaa, ei-
vdtkd haastateltavien nikokulmat sekd pohdinnat paddse tulemaan esille. Struk-
turoiduissa haastatteluissa aineiston tulkinta on rajattua, silld kohdejoukon vaih-
toehtoja on selkedsti rajattu, eikd heidédn todellisia tarkoitusperid pystytd analy-
soimaan. Tamdn vuoksi haastattelu on laadullisessa tutkimuksessa suositelluin
ja yleisin padmenetelmd (Hirsjarvi, Sajavaara & Remes, 2005: 194).

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruussa suositellaan metodeja, joissa
tutkittavien ndkokulmat paddsevit esille mahdollisimman luontevasti. Kohde-
joukon valitsemisessa suositellaan tarkoituksenmukaisen otannan hyodynta-
mistd satunnaisotannan sijaan. (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005: 155). Tutkit-
tavilta taytyy 16ytya riittavat perustiedot tutkimusaiheesta, jotta he ymmartavat
tutkimuskysymykset ja voivat tarjota omaa ndkemystddn ilmion ymmartdmiseen.
Tassd tutkimuksessa aineistonkeruu rajattiin valmistumisen kynnykselld oleviin
kauppakorkeakoulun opiskelijoihin tai vastavalmistuneisiin ekonomeihin. Val-
mistumisella tarkoitetaan maisterivaiheen tutkintoa, jonka jilkeen siirrytddn tyo-
elamadan. Kyseinen ryhméd edustaa yleisesti haluttua kohderyhmaa tyomarkki-
noilla, yritystd tai toimialaa katsomatta. Timd mahdollistaa tutkimuksesta saata-
van informaation sovellettavuuden eri toimialoille seké yrityksille, luoden alus-
tavan ymmarryksen prosessista, jossa tytnantajan houkuttelevuus rakentuu.
Kohderyhméd edustaa samalla ”valkokaulussektoria”, jossa rekrytointitarpeet
ovat kiihtyvassd kasvussa (Beechler & Woodward, 2009; Ewing, Bussy & Berthon,
2002).

Kohdejoukon muodostivat vasta valmistuneet tai valmistumisen kynnyk-
selld olevat kauppatieteiden opiskelijat. Neljd viidestd haastateltavasta olivat val-
mistumisen kynnykselld, yhden ollessa jo valmistunut kauppatieteiden maiste-
riksi. Kyseinen henkil6 oli kuitenkin valmistunut viimeisen kalenterivuoden si-
sdlld. Jokainen haastateltava oli ollut aktiivisesti tyonhaussa viimeisen puolen
vuoden aikana. T&lloin haastateltavat olivat kdyttaneet tietoisesti resursseja tyon-
hakuun, minké ansiosta pystyvit tarjoamaan relevanttia ja ajan tasalla olevaa tie-
toa. Haastateltavan oli tdytynyt olla aktiivinen tyonhakija ldhihistoriassa, tai
muuten yritysten erilaisiin rekrytointimarkkinointi- ja tyonantajabranddystoi-
menpiteisiin ei valttamattd oltu kiinnitetty huomiota. Talloin my6s rekrytointi-
markkinoinnin linkittdiminen tyonantajabranddykseen on haasteellista, jos haas-
tateltavilta ei 16ydy omakohtaista kokemusta rekrytointiviestinnistd, vastaan-
otettujen brandisignaalien ohella. Tdhan tutkimukseen valittiin viisi haastatelta-
vaa, jotka tayttivat edelld mainitut kriteerit.

Nimi Ika Sukupuoli | Valmistu- | Tyollisty- Paikka-
nut nyt/tyonhaussa | kunta
H1 27v Mies Ei Tyonhaussa Helsinki
H2 27v Nainen Kylld Tyollistynyt Helsinki
H3 26v Mies Ei Tyollistynyt Helsinki
H4 27v Mies Ei Tyonhaussa Helsinki
H5 27v Mies Fi Tyollistynyt Helsinki
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Kuvio 5. Haastateltavien taustatiedot.

3.2 Teemahaastattelut

Tassd tutkimuksessa tutkimusaineisto kerattiin haastatteluiden avulla. Haastat-
telut ovat ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmd, jossa ollaan suoraan kielelli-
sessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tama luo velvollisuuksia, mutta
my06s mahdollisuuksia, lisdten joustavuutta aineistonkeruussa. Haastattelutilan-
teessa tutkija saa paremmat mahdollisuudet tulkita vastauksia moniulotteisem-
min, pystyen samalla huomioimaan eri teemojen painotukset reaaliaikaisesti. Ky-
seisen menetelmdn ansiosta tutkijan ja haastateltavan vilinen kommunikointi-
taso on tehokkaampi ja haastateltava pystyy selkedmmin viestimdan tarkoittami-
aan merkityksid vastausten taustalla. Haastatteluissa onkin ratkaisevaa, miten
haastattelija osaa tulkita haastateltavien vastauksia, verbaalisesti ja ei-verbaali-
sesti (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005: 193-196).

Haastattelutyypit voidaan jakaa kolmeen eri vaihtoehtoon: strukturoidut
haastattelut, teemahaastattelut ja avoimet haastattelut. Strukturoidut haastatte-
lut ovat lomakehaastatteluita, joissa painotetaan vastaamaan ennalta madréttyi-
hin kysymyksiin. Kyseisessd haastattelumuodossa joustavuus on pienintd, silld
haastateltavien vastaukset rajoittuvat kidytossa olevan kysymyspatteriston mu-
kaan. Strukturoidut haastattelut toimivat suuressa tiedonkeruussa, mutta eivit
pysty tarjoamaan moniulotteista ymmarrystd tutkittavasta ilmiostd. Teemahaas-
tattelu on strukturoidun haastattelun ja avoimen haastattelun vélivaihe pureu-
tuen syvillisemmin ennalta mddrdttyihin teemoihin. Avoimessa haastattelussa
keskustelu on puolestaan hyvin vapaata nostaen esille kontrolloimisen haasta-
vuuden. Keskustelu johtaa helposti tutkimusongelman kannalta eparelevanttei-
hin asioihin, eikd syntyvéd informaatio tarjoa vastausta alkuperdiseen kysymyk-
seen. Avoimia haastatteluita suositellaankin kdytettdvén tilanteissa, joissa tarvi-
taan erittdin syvdluotaavaa informaatiota. (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005:
196-199).

Tassd tutkimuksessa haastattelumetodina kéytettiin teemahaastatteluita,
jotka toteutettiin yksilohaastatteluina. Teemahaastattelut korostavat yksilon eld-
mismaailmaa sekd subjektiivisia kasityksid asioista. Siind ymmaérretddn, ettd
kaikki yksilot kokevat asiat hieman eri tavalla. Yksilon kokemuksia, uskomuksia
ja ajatusrakenteita voidaan kuitenkin tutkia ja ymmartdd teemahaastatteluiden
avulla. Teemahaastatteluissa keskeistd ovat ihmisten tulkinnat asioista ja heiddn
asioille antamansa merkitykset, jotka myts muovaantuvat vuorovaikutustilan-
teissa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Tastd tutkimuksesta loytyvit selkedt teemat,
minkd vuoksi teemahaastatteluiden valitseminen oli luontainen valinta. Tavoit-
teena oli kerétd aineisto, joka mahdollistaa uskottavien padtelmien tekemisen tut-
kittavasta ilmitstd, ollen samalla linjassa teorian kanssa. Taman vuoksi ennalta
madrdtyt teemat mahdollistivat, ettd vastaukset tarjosivat relevanttia ja validia
tietoa tutkittavasta ilmiosta.
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3.3  Empiirisen tutkimusprosessin kuvaus

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuoda syvempdd ymmaérrystd tyonanta-
jabrandadykseen ulkoisen markkinoinnin kontekstissa, huomioiden rekrytointi-
markkinoinnin vaikutukset. IImittd tarkastellaan tyonhakijan ndkokulmasta,
milld pyritddn tuomaan todellista tietoa tyomarkkinoilta. Valitettavan usein paa-
tokset tehdddan kuulematta kohderyhmaén toiveita. Télloin toiminta tapahtuu en-
nakko-oletusten varassa, tiedon ollessa vaillinaista. Talld tutkimuksella pyritdan
tuomaan ulkopuolisten tyonhakijoiden dantd esilld. Tamén vuoksi aineistonke-
ruu toteutettiin teemahaastatteluina ennalta valitulle kohderyhmalle. Aktiivi-
suus tyonhaussa mahdollistaa tarkemman havainnoinnin tyonantajamieliku-
vista konkreettisesti koettuihin rekrytointiprosesseihin asti. Tahdn tietoon tutki-
muksessa pyrittiin padsemaan kasiksi.

Tassd tutkimuksessa kéytettiin harkinnanvaraista otantaa, minkad vuoksi
tutkija hyodynsi omia verkostojaan haastateltavien valinnassa. Tutkijan tyoura
on keskittynyt rekrytoinnin, rekrytointimarkkinoinnin sekd tyonantajabran-
ddyksen maailmaan, minkd vuoksi voidaan olettaa, ettd tutkijalta 16ytyy riittava
ammattitaito valikoida eniten arvoa tuovat haastateltavat. Haastattelut suoritet-
tiin loka- ja marraskuussa 2017. Ensiksi selvitettiin haastateltavien kelpoisuus ta-
hin tutkimukseen, huomioiden edelld mainitut kriteerit, minka jalkeen heihin ol-
tiin suoraan yhteydessd digitaalisia viestintdkanavia hyodyntden. Haastattelu-
pyyntdja lahetettiin yhteensé viisi kappaletta ja jokainen sen saanut suostui haas-
tateltavaksi.

Haastatteluiden teemat rakennettiin aikaisemmin esitellyn teorian poh-
jalta vastaamaan mahdollisimman hyvin tutkimuskysymyksiin. Tavoitteena oli
luoda laajempi ymmarrys ilmiostd, minkad vuoksi kysymyksid laajennettiin haas-
tatteluissa tilannekohtaisesti, edeten kuitenkin suunnitelman mukaisesti tee-
moittain. Teemojen apukysymykset muodostettiin niin, ettd ne eivit olisi johdat-
televia. Haastateltavia pyrittiin haastaa ajattelemaan ja turhia kysymyksia véltel-
tiin. Vastausten johdattelemista valteltiin my®0s silld, ettd haastateltavat eivit saa-
neet tutustua kysymyksiin etukdteen. Heille kuitenkin esiteltiin teemat, milld
mahdollistettiin haastatteluiden sujuvuus sekd asiassa pysyminen. Haastattelu-
tilanteeseen pyrittiin rakentamaan rento ja luottamuksellinen ilmapiiri, jotta
haastateltava voisi vapaasti ilmaista ndkemyksensd tutkittavasta ilmiostd. Haas-
tattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kasvokkain haastattelutilojen vaihdel-
lessa. Niitd kuitenkin yhdisti tarkoituksenmukainen rentouden hakeminen. Ai-
neiston keruussa haettiin syvillisempdd tasoa haastateltavien mielipiteissd,
minkd vuoksi tdysin hiljainen ja eristdytynyt haastattelutila ei olisi toiminut toi-
votulla tavalla. Tutkimuksessa késiteltiin luottamuksellisesti sekd anonyymisti
haastateltavien tietoja, mitd korostettiin myos haastateltaville jo ensi kontaktista
lahtien.

Haastattelukysymykset rakentuivat neljdstd teemasta, jotka etenivét joh-
donmukaisesti haastattelun tahdissa. Ensimmdinen teema keskittyi yleisesti
tyonantajabrandiin sekd rekrytointimarkkinointiin. Toisessa teemassa késiteltiin
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erilaisten kanavien merkitystd rekrytointiviestinndn vastaanottamisessa sekd
tyonhaussa. Kolmannessa teemassa puhuttiin brandimielikuvista sekd pureu-
duttiin arvoihin tarkemmin. Neljannessa teemassa linkitettiin rekrytointimarkki-
nointi ja tyonantajabranddys yhteen, pyrkien 16ytaméaan vastaukset tyonantajan
houkuttelevuuden rakentumiseen. Haastattelukysymykset teemoinen 16ytyvit
liitteessa 1.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin mydhadisempad kasittelya varten, tutkit-
tavien luvalla. Litteroinnit eli puhtaaksikirjoittamiset suoritettiin muutaman péi-
vdn sisdlld haastatteluista. Koska tédssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita haas-
tateltavien mielipiteistd ja asenteista rekrytointimarkkinointia kohtaan, kielelli-
sen ilmaisun korostamista ei koettu tutkimuksen kannalta merkittavéaksi seikaksi.
Sen vuoksi litteroinnissa ei ole huomioitu puheessa esiintyviad taukoja tai tayteil-
maisuja. Haastateltavien sanoma on pidetty samana, mutta on saatettu muuttaa
helpommin luettavaan muotoon. Litteroinnin jalkeen aineisto analysoitiin, jonka
perusteella tehtiin tulkinta sekd johtopadatokset.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole ratkaisevaa merkitysta
tutkimuksen onnistumiseen seki luotettavuuteen, minki vuoksi sithen ei ole sel-
kedd ohjeistusta olemassa. Laadullisessa tutkimuksessa pidetddn kuitenkin ylei-
send ohjeistuksena aineiston kyllddntymisen eli saturaation saavuttamista aineis-
ton kerddamisessd. Tama tarkoittaa sitd, ettd samat aiheet alkavat toistua, eikd uusi
haastateltava tuo endd oleellista tietoa tutkittavan ilmion kannalta. (Eskola &
Suoranta, 2008, 61-62). Tahdn tutkimukseen valittiin viisi haastateltavaa, mika
koettiin tarpeelliseksi madrdksi tiedon hankinnan nikokulmasta. Mikili saturaa-
tiota ei olisi saavutettu, haastateltavien maaraa olisi lisatty.

3.4  Aineiston analyysimenetelma

Kvalitatiivisen analyysin tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta ai-
heesta, luoden samalla selkeyttd aineistoon (Eskola & Suoranta, 2008: 137). Ylei-
simpdnd analysointikeinona voidaan pitdd sisdllonanalyysid. Sisdllonanalyysi
mahdollistaa dokumenttien objektiivisen ja systemaattisen analysoinnin (Tuomi
& Sarajdrvi, 2009). Kyseessd on tekstianalyysimenetelmd, jolla pyritdan luomaan
tutkittavasta ilmiostd kuvausta tiivistetyssd ja yleisessd muodossa. Sisdllonana-
lyysi on toteutettavissa joko teorialdhttisend, teoriasidonnaisena tai aineistonldh-
toisend analyysind. Analyysimuotojen erot keskittyvit tutkittavaa ilmiotd kuvaa-
van teorian ohjaavuuteen aineiston hankinnassa, analyysissd ja raportoinnissa
(Tuomi & Sarajarvi 2009: 91, 95, 98, 103).

Laadullisen aineiston analyysi on perinteisesti jaettu joko induktiiviseen
tai deduktiiviseen sisdllonanalyysiin. (Tuomi & Sarajdrvi, 2009: 107). Induktiivi-
nen aineiston analysointi on jaettu karkeasti kolmivaiheiseksi prosessiksi: 1) ai-
neiston pelkistiminen, 2) aineiston ryhmittely ja 3) teoreettisten késitteiden luo-
minen). Kyseisessd analyysimuodossa yhdistelldan késitteitd, minkd avulla saa-
daan vastaus tutkimuskysymyksiin. Sisdllonanalyysi perustuu tulkintaan ja
pdédttelyyn edeten empiirisestd aineistosta kohti késitteellisempdad ymmarrysta
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tutkittavasta ilmiostd. Deduktiivinen sisdllonanalyysi puolestaan keskittyy aikai-
sempaan viitekehykseen, joka voi olla kasitejdrjestelmd tai teoria. T&lloin ana-
lyysi pohjautuu aikaisempaan teemaan tai kisitekarttaan. (Tuomi & Sarajdrvi,
2009: 108-113).

Induktiivisen ja deduktiivisen sisdllonanalyysin lisdksi on olemassa vield
abduktiivinen analyysi. Tédssd teoriaohjaavassa analyysissa toimintaa johdattavat
aineistoldhtoisyys ja valmiit mallit. Tutkija pyrkii yhdistelem&ddn aineistoja ja
malleja toisiinsa pakolla, puolipakolla tai hyodyntden innovatiivisia keinoja. T&-
man tuloksena voi syntyd uutta tietoa. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018).

Vaikka tdssa tutkimuksessa hyodynnetdan voimakkaasti aikaisempia vii-
tekehyksid puoltaen deduktiivista sisdllonanalyysid, tarkoituksena on luoda
uutta ymmarrystd tutkittavasta ilmiostd. Taméan vuoksi tdssd tutkimuksessa kay-
tetddn abduktiivista analyysid. Tama tukee tutkimuksen tavoitetta, jossa pyritddn
luomaan uutta tietoa aikaisempia malleja hyodyntden. Tuomi ja Sarajdrvi (2018)
korostavat, ettd aineiston analyysivaiheessa edetddn aluksi aineistoldhttisesti,
jonka jdlkeen aikaisemin maédritetyt teemat ohjaavat analyysin tekemistd. Tuomi
ja Sarajdrvi (2009: 109) ovat luoneet mallinnuksen aineistoldhttisen sisdllonana-
lyysin etenemisestd, joka on esitettyna alhaalla.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta
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—_E’elkistettyjen ilmausten listaaminen I
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Kuvio 6. Aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin eteneminen (Tuomi & Sarajdrvi,
2009).
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Sisdllonanalyysi tuo tiettyja rajoitteita analyysid tehdessd. Analyysin on edettava
jarjestyksessd, mutta tutkija voi itse pddttdd analyysiyksikot, pelkistykseen tar-
vittavat ilmaukset sekd tavan ryhmitelld aineistoa. (Tuomi & Sarajdrvi, 2006, s.
109). Tutkija siséllytti aikaisemmin esitetyn mukaisesti jokaisen vaiheen, mutta
osa vaiheista tapahtui samanaikaisesti.

Teemahaastatteluiden pituus vaihteli 31 minuutista aina 58 minuuttiin.
Haastattelumateriaalia kertyi yhteensd 51 A4 sivua litteroinnin yhteydessa. Lit-
teroinnit suoritettiin muutaman pdivan sisdlld haastatteluista, minkd ansiosta
haastattelijalla oli ldhimuistissa haastattelun kulku.

Tutkija luki monta kertaa aineiston ldpi perehtyen siihen tarkkaan. Tamédn
jilkeen aineisto vietiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaan. Kysymykset luokitel-
tiin aikaisemmin mainittujen neljin teeman mukaisesti, mikd mahdollisti nopean
ja selkedn kokonaisuuksien hahmottamisen. Jokaiselle teemalle luotiin omat va-
lilehdet, jonne lisattiin haastateltavien vastaukset kyseistd teemaa kasittelevien
haastattelukysymyksien mukaisesti. Tama mahdollisti aineiston vélittoman ris-
tiinanalysoinnin sekd mahdollisten yhtenevdisyyksien ja eroavaisuuksien esille
tulemisen.

Haastatteluaineiston pelkistiminen ja alaluokkien muodostaminen suori-
tettiin my6s Excel-taulukkolaskentaohjelmassa. Kyseisen toimintamallin ansi-
osta tutkija pystyi nopeasti hahmottamaan vastauksista esille nousevat teemat
huomioiden teoriasta muodostettujen tutkimuskysymysten tarpeet uuden infor-
maation osalta, abduktiivisen analyysin mukaisesti.

Esille nousseita huomioita peilattiin teemakohtaisesti tutkimuksessa kay-
tettyyn teoriaan pyrkien linkittdimddn rekrytointimarkkinoinnin vaikutukset
tyonantajabrandédykseen sekd yleisesti tyonantajan houkuttelevuuden syntymi-
seen. Lopuksi kyseiset huomiot jaoteltiin tutkimuksessa kaytettdavan viitekehyk-
sen mukaisesti teemoihin, pyrkimyksend luoda syvempdd ymmarrysta tutki-
musongelmaa kasittelevéstd ilmiosta.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Teemat

Teemahaastatteluiden kysymykset rakentuivat neljastd teemasta, jotka nousivat
aikaisemmasta teoriasta, pyrkien vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Nama nelja
teemaa ovat seuraavat:

1) Tyonantajabrandin ja rekrytointimarkkinoinnin ilmididen tiedostaminen

2) Kanavien merkitys rekrytointiviestinndn vastaanottamisessa ja tyonhakemi-
sessa

3) Brandimielikuvat ja arvomaailma

4) Rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabrandédyksen kohtaaminen

Kohdejoukko edustaa vastavalmistuneita ekonomeja tai valmistumassa olevia
kauppatieteilijoitd Suomessa, minkd vuoksi vastausten tarkastelu tai jaottelu esi-
kysymystasolla ei ollut linjassa tdmédn tutkimuksen intressien kanssa. Lahtotaso
tyonantajabranddyksen ilmion ymmartamisessa oli ylldttavanad korkea haastatel-
tavien keskuudessa. Tarkoituksenmukaisen otannan ansiosta haastateltavia ei
juurikaan tarvinnut alustaa tutkittavaan ilmiéon, vaan he pystyivit tuomaan re-
levantin nidkemyksensd oma-aloitteisesti.

4.2 Tyonantajabrindin ja rekrytointimarkkinoinnin ilmididen
tiedostaminen

Tyonantajabrandi kisitteena

Tyonantajabrandi ymmarrettiin kattavasti vastaajien keskuudessa. Jokainen
haastateltava tiedosti yleiselld tasolla mistd oli kysymys, pystyen osoittamaan
tyonantajabrandin ydintarkoituksen. Vastaukset myos painottuivat ulkoisen
viestinndn kontekstiin, eli haastateltavat osasivat lahtokohtaisesti kasitelld il-
miotd ulkopuolisen tyonhakijan ndkokulmasta. Tyonantajabrandid luonnehdit-
tiin mielikuvien kokonaisuutena, minkilaisena yritys koetaan tyollistdjana. Back-
haus ja Tikoo (2004) luonnehtivat tyonantajabrandin késittdvan yrityksen arvo-
jarjestelmdn, motivoinnin, kdytannot, kayttaytymisen kohti tavoiteltua houkut-
televuutta, nykyisten tyontekijoiden sdilyttamistd sekd uusien houkuttelemista.
Vastaukset olivat selkedsti linjassa kyseisen ndkemyksen kanssa. Vastauksissa
kuitenkin liikuttiin suhteellisen abstraktilla tasolla, tarkemman konkretisoinnin
tuottaessa vaikeuksia. Tyonantajabrdandi koettiin olevan monien palasien koko-
naisuus, mutta nditd palasia ei pystytty nimedmaéadn yksimielisesti.
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H2: "Kylli tyonantajabrindi tarkoittaa sekd fyysisid asioita etti miltd vaikka nettisivut
ndyttida ja minkdilaista mielikuvaa se luo... Mitd nyt ylipditiin ulkopuolelta voi nihdd.”

H3: "No, kylli tulee sellainen miten sielld firmassa tehddin asiat. Miten tyonantajalla
voidaan. Sellainen miten tyontekijdit voi.”

Hb5: ”Semmoinen, mikd enemmin keskittyy sithen mitdi se yritys on tyontekijoille sielli
sisdlld ja puhutaan ihan perus brindistd, niin luodaan niitd mielikuvia ihmisille ja niin
edes pdin.”

Rekrytointimarkkinointi kasitteend

Rekrytointimarkkinointi koettiin selkedsti enemmadn operatiivisen puolen toi-
mintona, jonka tarkoituksena on informoida tyonantajan tarjoamista uramahdol-
lisuuksista. Vastaukset keskittyivét pitkilti erilaisten kanavien mainitsemiseen
sekd keinoihin, joilla tydnantajan rekrytointiviestintddan on tormatty. Mielikuvia
tai branddystd ei mainittu kertaakaan.

H1: "Mmm, no rekrytointimarkkinoinnissa tulee totta kai mieleen pdidllimmdisend se,
ettd olin tossa juuri tyohaastattelussa, joka keskittyy juuri rekrytointimarkkinointiin.
Mahdollistaa tyonantajan ja tyontekijin tavoittaa toisensa mahdollisimman hyvin eri ka-
navien kautta.”

H2: "Od, no ainakin nyt tulee heti mieleen tydpaikkailmoitukset. Ne on aika iso osa sitd.
Sen lisiksi tydnhakijoille kaikki viestintd mitd sieltd tulee, se on aika tirkeetd ja luoda siti
henkilokohtaista kokemusta. Mutta sitten jos sanotaan siind vaiheessa kun ei ole hakenut,
niin kylld se on se ilmoituksen lisiksi verkkosivut, Instagram-tili tai Youtube-kanavan
sisdlto ja tallaiset asiat. Mikd siti markkinointia on”

4.3 Kanavien merkitys rekrytointiviestinndn vastaanottamisessa
ja tyonhaussa

Misti etsitiin tietoa koskien uusia uramahdollisuuksia

Tiedonhankinta koskien uusia uramahdollisuuksia vaihteli tapauskohtaisesti.
Vaikka kaikkien haastateltavien tausta tulee kauppatieteiden parista, heiltd 16y-
tyi eri padaineita. Kdytannossa tama tarkoittaa heiddn kohdallaan erilaisia ura-
mahdollisuuksia, mikéd heijastuu vaihtelevina tydtehtdavind sekd toimialoina. T&-
mdn vuoksi eroavaisuus tyollistymiskeinoissa oli odotettavissa. Tiedonhankinta
digitaalisissa kanavissa nousi kuitenkin selkedsti yhdistavéaksi tekijaksi, erityi-
sesti tyopaikkaportaalien hyddyntdamisen muodossa.

H1: "Monesti eri kanavasta. Kylli mddi sanoisin, ettd pidasiallisin kanava josta olen 16y-
tinyt sopivia tyopaikkoja mulle, on Duunitori. Ja sitten LinkedIn mydskin.”
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H3: "Kylli se oli aika paljon selailua niinku ihan sellaisten kiinnostavien firmojen netti-
sivuilta suoraan ja kattoi, oliko niilli nettisivuilla jotain uraspesifii juttua tarjolla.
Proaktiivisesti enemmuin, eli halusin siihen firmaan.”

Hb5: "Totta kai omat kaverit, opiskelukaverit. Téihdn liittyen verkostot ja todella aktiivista
eri rekrykanavien seuraamista. Klassinen, ettd joka aamu herdidt ja katot Duunitorit ja
ndmd lipi.”

Haastateltavien kanssa kaytiin tarkkaan ldpi erilaisia viestintdkanavia, jotta syn-
tyi ymmarrys, missd viesti tavoittaa vastaanottajan timén ollessa eniten vastaan-
ottavaisessa tilassa. Sosiaalisen median osalta kanaviksi valittiin Facebook, Lin-
kedIn sekd Twitter. Sosiaalista mediaa tdydentamé&dn valittiin Google-haku, pe-
rinteinen printtimedia, tyopaikkaportaalit, rekrytointimessut, yritysvierailut
sekd puskaradio.

Facebook

Facebookin asemaa rekrytointimarkkinoinnissa voisi kuvailla mielipiteitd herat-
taviaksi. Yleisesti Facebook on koettu henkilokohtaisena sosiaalisen median alus-
tana, minkd vuoksi yritysviestintd on ollut enemménkin yksisuuntaista mieliku-
vien luomista. Kyseiseen sosiaalisen median alustaan on kuitenkin lisdtty suh-
teellisen paljon mainoksia, mikd on vaikeuttanut huomion saamista. Tamdn
vuoksi mainosten toiminnallisuus ei valttamattd padse oikeuksiinsa niiden toi-
miessa enemmankin taustavaikuttajina. Toisena mielenkiintoisena asiana nostet-
tiin esille yksityisyydensuoja. Vaikka yrityksiltd toivottiin tarkkaa ja relevanttia
kohdennusta, sen tdytyi olla hienovaraista.

H5: "Facebook on ehkd, kuten monet muutkin mieltdid, niin henkilokohtainen. Enmd nyt
sitd soimaa, mutta ei se kitnnitd mun huomiota juurikaan. Se menee sillain, ettd Faceboo-
kissa on kaikki tyopaikkojen ja uutisten tykkdimiset aikamoista spammid. Ne tulee sielli
vilissd, niin skippaa aika nopeasti. Totta kai jos se on tosi hyvin kohdistettu, niin silloin
heriid mielenkiintoa. Ei oo vaan tullut semmoista tilannetta vastaan, ettd ndin olisi kiy-
nyt.

Facebook kanava tarjoaa kuitenkin oivan keinon tutustua tarkemmin po-
tentiaaliseen tydnantajaan rennommissa merkeissa.

H2: ”No Facebook on ainaki siiti hyvd, ettd sieltd on tosi helppo etsid. Olettaen, etti sulla

on itselld profiili sielld ja vaikka ei oiskaan, niin monien firmojen profiilia péisee katto-
maan”

LinkedIn
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LinkedIn koettiin erittdin toimivana vaihtoehtona rekrytointiviestintdan. Ky-
seessd on ammatillinen alusta verkostoitumiselle, minkid vuoksi sen suotuisa vas-
taanotto ei tullut yllatyksena.

H2: "LinkedIn on tosi hyvd, koska esimerkiksi paikkavahti ehdottaa sulle ilmoituksia ja
jos loydit tydpaikan, niin on tosi helppo mennd firman sivuille. LinkedIn on tosi hyvd
kanava rekrytointiviestintdin.”

H3: ”Siind se ideakin vihin on, ettd silli haetaan toitd. Kylld se niinku tavallaan toimii
ja itsekin hakenut sitd kautta pariakin paikkaa. Se on aika nippdrd keino, kun ottaa kaikki
ne tiedot suoraan sieltd, niin ei tartte napytelld sitd CV:td sithen ikivdidn lomakkeeseen.
Mikd liiankin monella firmalla on...”

H5: "Joo, no se on sitten pdinvastoin kun toi Facebook. Se on yrityspuolen homma, ei 00
mikdin henkildkohtainen tai tillainen. Just luotu verkostoitumiseen ja mun mielesti on
erittdin fine, etti tulee siti kautta tyopaikkailmoituksia.”

Twitter & Google-haku

Twitter koettiin selkedsti tehottomana kanava tyonhaun kohdalla. Ratkaisevaksi
syyksi nousi sen vdhdinen kdytto. Kyseinen sovellus on rakennettu vélittomaan
tiedonlevitykseen, minkd vuoksi sen hyodyntdminen rekrytointiviestinndn alus-
tana ei valttamattd ole optimaalisin ratkaisu.

H1: "Vihemmudn, ettd sielld ei ole hirvedsti tullut tyonhaun puolesta oikein mitdidn, ai-
nakaan omalla kohdalla.”

H4: "En kiytdi sillain Twitterid. Ei ole kayttdjdd ollenkaan, ihan satunnaisesti jonkun
linkin kautta tulee katsottua joku twiitti. Sieltd en nde tyopaikkailmoituksia kiytinnossd
ollenkaan”.

Vaikka Google-haku on hyvin suosittu erilaisessa tiedonhaussa, tyonhaun osalta
tyopaikkaportaalien hakuja, jolloin Google-haku yhtend vélivaiheena koetaan
helposti turhaksi. Google-haku mahdollistaa kuitenkin nopean siirtymisen erilai-
siin tyopaikkaportaaleihin seké yritysten omille nettisivuille, mink& vuoksi koet-
tua hyotyd ei vilttamatta tiedostettu samalla tavalla. Uusia uramahdollisuuksia
ei kuitenkaan etsitty jarjestelmallisesti Google-hakua hyodyntamalla.

H4: "En md ihan googlaamalla etsi. Kylli se on joku portaali tai meidin omat listat tai
jos on joku yritys, joka kiinnostaa, niin meen suoraan heidin sivuilleen.”

TyoOpaikkaportaalit
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Tyopaikkaportaalien toimivuudesta oltiin selkedsti yhtd mieltd. Suomen markki-
noilta 16ytyy lukuisia erilaisia tyopaikkaportaaleja, minkd vuoksi tassd tutkimuk-
sessa pitdydyttiin yleiselld tasolla, eikd pureuduttu yksittdisiin palvelutarjoajiin.
Tyopaikkaportaalit kéasitettiin selkednd ja tarpeellisena tyomarkkinoiden koh-
tauspaikkana, jossa tyonhakijat saavat relevanttia tietoa uusista avoimista tyo-
paikoista.

H1: "Monesta eri kanavasta. Kylli mdi sanoisin, ettd pidasiallisin kanava, josta olen
loytinyt sopivia tyopaikkoja mulle, on Duunitori.”

H4: "Kylld md ihan uskon nithin. Sitd kautta oon kiytinndssi kaikki aikuisidn duunini
saanut. Niitd kautta loytynyt ilmoitukset. Julkinen haku, kylld md uskon niiden toimi-
vuuteen.”

Tyopaikkaportaalit sisdltavat myos tyopaikkavahteja, jotka informoivat tyonha-
kijoita automaattisesti sopivan avoimen tyotehtdvan ilmaantuessa. Tama vahen-
tad jatkuvan selailun tarvetta, vapauttaen tyonhakijat keskittymaan muuhunkin
kuin tyopaikkojen toistuvaan skannaamiseen.

H2: ”Mulla on nditd tydpaikkavahteja. Tietyille asiasanoille mulla on monella eri sivus-
tolla. Kyl md niinku vdlilld kidyn aktiivisestikin kattomassa, mutta se saattaa sitten tulla
tyopaikkavahtien kautta. Harvemmin tulee muuten mentyd.”

Tyopaikkaportaaleja kuitenkin kritisoitiin tyotehtdvien vanhanaikaisesta ja epé-
kaytannollisestd kategorisoinnista. Tama koettiin vaikeuttavan relevantin tiedon
16ytamistd nostaen tiedonhankintakustannuksia.

H3: "Ihan hyvid ollut, mutta monesti samat paikat ja monessa on huono se haku, eli filt-
terointi. Ja timd vanha klassinen jaottelu, mikdi on otettu jostain Mollin sivulta, ei vastaa
nykypdivdd.”

Printtimedia

Historiaa tarkastellessa monet sanomalehdet sekd ammatilliset lehdet ovat teh-
neet huomattavaa voittoa tyopaikkailmoituksilla (Ewing, Bussy & Berthon, 2002).
Haastateltavat eivdt kuitenkaan osoittaneet mink&énlaista kiinnostusta printti-
lehtien mainoksia kohtaan. Printtilehdet eivit herdttdneet luottamusta toimivuu-
den osalta. Tastd voidaan pddtelld, ettd uusi sukupolvi on selkedsti siirtynyt tay-
sipdivdiseen digitaalisten kanavien hyddyntdmiseen, eivdtkd he vietd endd sa-
malla tavalla aikaa printtilehtien &darella.

H1: "Kylli ne aika eilisen juttuja ovat. Harvoin printtimainonnassa endd on tullut vas-
taan jotain erittiin houkuttelevaa sisillontuottamista tai markkinointiin liittyodd.”

H4: "Sitdi ei tuu kylld katottua. Ei tuu lehtid enddi luettua, ne menee suoraan paperinke-
riykseen mitd tulee.”
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Rekrytointimessut & yritysvierailut

Vaikka digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet entistd tehokkaamman keinon
tavoittaa haluttu kohderyhmd, myos perinteisimpid ldhestymiskeinoja arvostet-
tiin. Rekrytointimessuja seké yritysvierailuita pidettiin yleisesti hyvind ja toimi-
vina konsepteina, joissa pddsee tutustumaan potentiaalisen tyonantajan todelli-
siin tyontekijoihin.

H?2: "Joo, kunhan se kohderyhmd on oikee. Kylli se face-to-face kontakti kuitenkin on ih-
miselle tirked, vaikka eletdiin digiaikaa. Ei siitd pddstd yli tai ympdri.”

Rekrytointimessuja sekd yritysvierailuita kuitenkin kritisoitiin vanhoillisesta to-
teutustyylistd. Geneeristen yritysesittelyiden sijaan toivottiin vierailijaluentoja
sekd case-kisoja. Case-kisoissa yritykset antavat todelliseen liiketoimintaan liit-
tyvan tehtdvanannon, jonka opiskelijat ratkaisevat. Nédissd vastaajat kokivat paa-
sevdansd lahemmaksi yrityksen liiketoimintaa konkreettisella tasolla, puhumatta-
kaan mahdollisuudesta pddstd todistamaan omaa osaamistaan. Rekrytointimes-
sujen kohdalla myos koettiin, ettd yritysten edustajat eivit olleet rekrytoinneista
pddttavassd asemassa. Paikalla olevat edustajat saattoivat olla messuilla pelkés-
tddn luomassa positiivista tyonantajamielikuvaa todellisen rekrytoimisen sijaan.
Tama koettiin negatiivisena asiana, silld luoduista suhteista saatu arvo saattoi
olla olematonta tyollistymisen ndkokulmasta.

H3: ”Sen lisiksi case-kisoissa ollut myoskin. Ne on niitd parhaita viylid sithen oikeaan
tavoittamiseen. Sielld on ne oikeat tyypit kanssa.”

H4: ”No oon yritysvierailuilla ollut vissiin kerran. M en jotenkin ikind syttynyt niistd.
Pari casea ollaan oltu esittimdssi yrityksille ja on ollut yrityksid ihan luennoimassa sy-
ventivilld kursseilla. Ne on ollu tosi hyvid. Kylld md oon tykidnnyt enemmdn niistd kuin
mennd jonnekin yritysvierailulle tai excuille pyorimdidin. Oon kokenut, ettd se on liian
pondtystd sielld excuilla.”

Puskaradio

Puskaradion koettiin tuovan arvoa rekrytointiprosessin jo edenneessé vaiheessa,
kun halutaan tietdd tarkemmin tyonantajayrityksestd. Tiedonhankintakanavana
kukaan ei maininnut sen olevan merkittdvéssd roolissa. Tamé voi selittya silld,
ettd haastateltavat olivat tyouransa alkuvaiheessa. Tyourallaan jo edenneet
omaavat luonnollisesti laajemmat verkostot, mikéa vaikuttaa tyollistymiseen po-
sitiivisesti.

H1: "Ei se ehkd ihan tehokkaimpia keinoja ole, ainakaan omalla kohdalla. Ainahan sitdi
voi kuulla suosituksia joiltain, mutta omalla kohdalla ei ole puskaradio toiminut.”

Miten tyopaikkailmoitusten sisdlto koettiin
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Yleensd tieto avoimista tyopaikoista viestitddn tyonhakijoille tyopaikkailmoituk-
sien muodossa hyodyntamallad erilaisia kanavia. Tyopaikkailmoitusten sisdltod
kuitenkin kritisoitiin hyvin avoimesti. Yhdeksi tyopaikkailmoitusten toimimat-
tomuuden syyksi esitettiin sanoman konkretisoimisen vaikeutta. Hyvin useasti
tyonkuvan sisdlto tai kasitys yrityksestd tyonantajana jdivit epaselviksi. Wilden,
Gudergan ja Lings (2010) tekivdt saman havainnon omassa tutkimuksessaan.
Heidédn tutkimuksensa mukaan, varsinkin isoilla yrityksilla yksittdisten tyoteh-
tavien osalta esiintyy selkeitd epdselvyyksid. Tamén johdosta tyonhakijat osallis-
tuvat useasti rekrytointihaastatteluihin tietamaétta tarkempia yksityiskohtia tyon
todellisesta luonteesta.

H1: "Ensimmdisend mdd toivoisin semmoista, ettd tarkemmin tdsmennettiisiin mitd
tyonkuva vaatii hakijalta. Musta tuntuu, ettd yleensi tyonantaja listaa vihdin niinku pik-
kasen turha monta asiaa, kun miettii mitd se tyonkuva sisdltid.”

H3: "Ei, ne on ithan onnettomia. Oon ithan rehellisesti sitd mieltd, ettd ne kaikki tuntuu
olevan enemmin tai vihemmdn samasta puusta veistettyd. Alasta riippuen, erilaista
kielti kiytetdin erilaisilla jutuilla, yritetddn kuvata sitd. Ei firmat oikein silli tekstilld
yleensd pysty erottautumaan. Jos miettii jotain Big Four -firmoja, niin ne on ihan samasta
puusta tehty, oikeasti.”

H5: "Ne on yleensi tosi geneerisid. Yleensd toistaa itseddin ja on samanlaisia. Jos on
vaikka viisi erilaista firmaa ja kaikki hakevat B2B-myyjdda. Kun ottaa yritysten nimet pois,
niin ne voi mennd ihan sekaisin. Siind mielessd mulla on aina ollut sellainen periaate.
Niin kauan kun en oo haastattelussa ollut, niin ei ole mitidin odotuksia yritykselti tai
tyoltd, koska ovat hyvin samanlaisia kaikki.”

44  Brandimielikuvat ja arvomaailma

Tuote- ja yritysbrandin vaikutukset tyonantajabrandiin

Tuote- ja yritysbrdandeilld koettiin olevan suuri merkitys mielikuvien syntymi-
seen yrityksestd tyonantajana. Tyonantajabrdandid ei siis ldhdetty erittelemé&dan
kokonaan erillisend brandiulottuvuutena, vaan sen ksitettiin kuuluvan yhdeksi
osaksi brandikokonaisuutta. Kellerin ja Lehmannin (2006) mukaan brandit ku-
vastavat kokemusta kokonaisuutena, joka asiakkaalle muodostuu erilaisten koh-
taamisten, kuten tuotteen kdyton yhteydessa. Myos Backhaus ja Tikoo (2004) yh-
tyvdt tdhdan ndkemykseen puhuen tyonantajabranddyksestd kokonaisuutena.
Haastateltavien vastaukset olivat selkedsti linjassa ndiden ndkemysten kanssa.

H1: ”"Nosiis, kokonaisuuteen vaikuttaa niin moni palanen, kuten miten on ollut mediassa
esilld. Kyllahdn tuotteet ja palvelut ovat osa sitd brindid, etti mitd yritys tekee ja minki-
laisia palveluita. Sekd henkilokohtainen kokemus sen brindin kanssa toimimisesta. Kaikki
ndmd vaikuttavat brindiin.”
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Aikaisemmilla tuote- ja yritysbrandikohtaamisilla tuntui olevan huomattavaa
painoarvoa tydnantajan houkuttelevuutta tarkastellessa. Negatiivisessa valossa
koetun tuotteen tai palvelun &érelld ei haluttu tydskennelld, ellei yritys pystynyt
jollain tavalla kompensoimaan tédtd organisaatiotasolla, kuten tyoilmapiirilla.

H3: "Ensinndkin siitd nikokulmasta, ettd kiinnostaako mua mennd sinne toihin. Jos ne
tekee jotain tylsdd juttua, niin ei mua kiinnosta mennd sinne. Se vaikuttaa negatiivisesti
aika vahvasti. Tuotteen pitid olla mielenkiintoinen. Toki voi olla vihemmiin mielenkiin-
toinen tuote, mutta silti olla mieleniintoinen firma.”

Brandiassosiaatioiden edellytettiin olevan linjassa keskenddn tai muuten se koet-
tiin epdilyttdviand sekd negatiivisena signaalina. Kuten Sullivan (1999) korostaa,
tyonantajabranddyksen tulee olla linjassa muiden brandijohtamisen toimenpitei-
den kanssa tarjoten johdonmukaisen sekd yhtenevdisen kokonaisuuden sidos-

ryhmille.

”Sanotaan joku shady firma, ettd jos niiden rekrydminen on tosi innovatiivista ja siistid
‘vitsit kun tekisi mieli tarttua, kun lupaavat tollaista ja tollaista’. Sitten kun kurkkaa
esiripun taakse, kysdisee joltain kaverilta ja ne kertoo “tid on kunnon kusetusfirma’, niin
totta kai se vaikuttaa. Pitid olla aina vihin varpaillaan.”

Aikaisempien brandikohtaamisten tulee olla yhtenevdisid luvatun arvomaail-
man kanssa tai vastaanottajalle herdd ristiriitaisia tuntemuksia. Nama ristiriitai-
set tuntemukset johtavat epdluuloon ja pahimmillaan brandin uskottavuus kérsii.

Hb5: "Vaikka ne kylli saattaa kirjoittaa sinne, ettd ovat teknologiakeskeisii tai vastaavaa.
En mdd usko, ettd pitid toistaiseksi paikkaansa. Niitten mainontakin, kuten kaikilla pan-
keilla, hyvin varovaista ja konservatiivista. Ettei vahingossakaan loukata ketidn. En md
koe sitd tiysin uskottavana, jos ne timmodistdi kirjoittaisi sinne”

Oman ja tyonantajan arvomaailman yhteneviisyys

Tyonantajan houkuttelevuuden tehostaminen tyonantajakuvan hallinnoimisella
on koettu haasteelliseksi (Backhaus & Tikoo, 2004; Barber, 1998). Selittdviksi te-
kijoiksi on esitelty samaistumisen teoriaa (Byrne & Neyman, 1992) sekd henkilon
ja organisaation yhteensopivuuden teoriaa (Judge & Cable, 1997; Cable & Judge,
1996; Schneider, 1987). Henkilon ja organisaation yhteensopivuuden teorian mu-
kaan potentiaaliset tyontekijdt vertailevat omia piirteitddn ja arvojaan mahdolli-
sen tyonantajan kanssa. Kyseinen yhteensopivuus madrittdd potentiaalisen tyon-
tekijan kokeman houkuttelevaan tyonantajaa kohtaan. Haastateltavien vastauk-
set olivat linjassa edelld mainittujen teorioiden kanssa. Arvomaailma koettiin ole-
van tdrkedssé roolissa ja haastateltavat kokivat edustavansa mahdollista tyonan-
tajaansa yleisemmalld tasolla, my6s tyoajan ulkopuolella.
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H1: ”On silli tietysti nykyaikana merkitystd. Kylldhdn sid edustat siti yritystd muuten-
kin, kuin olemalla sielld kahdeksasta neljidn toissd ja sen jilkeen lihdet kotiin. Varsinkin
jos miettii asiakaspalveluammateissa, tirked osa keitd me ollaan. Kylli koen arvoilla ole-
van merkitystd.”

Tyonantajan arvojen haluttiin olevan yhtenevéisid oman arvomaailman kanssa,
pyrkien valttdimdan suurempia ristiriitoja. Arvojen konkretisointia voidaan kui-
tenkin kuvailla haastavaksi, minkd vuoksi niiden toivottiin kumpuavan paivit-
tdisestd tekemisestd, ei johdon asettamasta ihannetilasta.

H3: "Kylli se on tirkedd, ettd arvomaailmaan pystyy samaistumaan. Miten sielld ollaan
ja ennen kaikkea pdivittiisessi tekemisessd nikyy, ei niinkdin mitd paperilla on.”

Arvojen merkityksen korostamisessa kdvi ilmi myos haastateltavien oma arvo-
maailma. Jos omasta arvomaailmasta ei 16ytynyt suurempia periaatteita, myos-
kdan mahdolliselta tyonantajalta ei edellytetty radikaalimpia toimipiteitd arvojen
puolelta.

H4: "En mi koe, etti mulla itelld olisi niin vahvoja arvoja, etti ne olisi mitenkdiin risti-
riidassa firmojen kanssa. Md oon toisaalta sillain joustava, ettd voisin ihan hyvin tyds-
kennelldi tupakkafirmalla tai vedonlyontiyhtiolli.”

TyoOnantaja-arvolupausten merkitys

Vaikka yritysten arvomaailmaa pidettiin suuressa ja merkittdvassa roolissa, yl-
lattden tyonantaja-arvolupauksia kohtaan oltiin epédilevéisid. Niiden todenperdi-
syyttd kyseenalaistettiin suuresti, toivoen sanoman konkretisoimista. Yleensd
tyonantaja-arvolupaukset ovat siséllytetty rekrytointimarkkinointiin ja ne 16yty-
vit joko tyopaikkailmoituksesta tai urasivuilta. Tyonantajien koettiin kuitenkin
kayttavan samanlaisia ”trendisanoja”, jotka eivét tuoneet toivottua konkretiaa
viestintddn. Tamdn vuoksi arvolupauksia pidettiin useasti sanahelindnd, ellei
niitd pystytty todistamaan kdytannossa.

H1: "Nuorekkuus ja innovatiivisuus ovat semmoisia trendisanoja, ettd voivat olla mo-
nessa tapauksessa pelkdstidn sanahelindd. Varsinkin kun miettii, ettd miten ne kiytin-
nossd sitten ilmenee.”

H3: ”Se on vihin sanahéttod. Ei ehkd niin tarkasti tuu katsottua, koska ei se kerro oike-
astaan mitdin. Ne on vaan sanoja, enemmin kiinnitin huomiota tekoihin.”

Pelkidn ilmoitustekstin ei koettu olevan riittavan informoiva, vaan sen lisdksi toi-
vottiin uudenlaista ldhestymistapaa. Hyvand esimerkkind nostettiin videoiden
hyodyntdminen. Kyseisen keinon avulla tyénhakija voisi mahdollisesti tutustua
tarkemmin yritykseen organisaationa sekd pddstd ndakemaddn tulevat kollegansa.
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H3: “No, jos menee than firman nettisivuille, niin lyhyt esittelyvideo minkilaista sielld
on tehdi duunia. Jos ajattelee jotain entry-levelin tyyppid, niin minkilaista tyyppid sielld
toissd ja minkidilaista tyoti tekee, jotenkin konkretisoida.”

Tiedonhankinnan vaikeus nostettiin myos esille. Tyonhakijapolku digitaalisissa
kanavissa koettiin epdkdytannolliseksi, minkd vuoksi tiedonhankinta vei turhia
resursseja.

H3: "Esimerkiksi, jos tekstissi olisi vaikka linkki tydantajan sivulle ja sielld tyénantajan
sivulla olisi contenttia. Esimerkiksi lyhyt video, niin sellainen vetoaa paljon enemmiin.
Eli siind olisi polku mietitty valmiiksi. Eli kun mind loydin mielenkiintoiseen tyopaik-
kaan, niin klikkaan sitten nettisivuille ja ehkd pddsen vihin tarkemmin sisille, ettd min-
kilainen porukka sielld on.”

Tastd voisi pddtelld, ettd yrityksen arvomaailmaksi kédsitetddn todellinen, joka-
pdivdinen organisaatiokulttuuri. Tyonantaja-arvolupaukset puolestaan ymmar-
retddn helposti markkinointiteksteind, joiden tarkoituksena on pelkdstddan hou-
kutella ihmisid hakemaan toitd ilman syvallisempad merkitystd. Tahan voi myos
vaikuttaa tyonhakijan sitoutuneisuus rekrytointiprosessia kohtaan. Tyohakemus
saatetaan tehdd hetken mielijohteesta vaillinaisilla tiedoilla, mink&d vuoksi tyon-
antaja-arvolupaukset on saatettu muotoilla hakemuksen tekoa edistdvaan muo-
toon. Ottaen vield huomioon lisddntyvan pulan hyvistd tyontekijoistd, totuutta
saatetaan muokata kauniimpaan muotoon. Rekrytointiprosessin edetessd ja tyo-
suhteen ndyttdessd entistd todenndkoisemmadltd, huomio kohdistuu aikaisempaa
voimakkaammin yrityksen syvempéan arvomaailmaan sekd organisaatiokult-
tuuriin.

Hb5: "Ei ehki hakuprosessissa vield sindnsd. Kylli se sitten, jos pidemmiille pdisee. Ei
alkuun ole vilid arvolupauksilla ja tillaisilla, mutta myohdisemmissi vaiheessa kun on
pddssyt vihin pidemmiille prosessissa, ne nousevat esille. Ovat sitten merkitsevdssi roo-
lissa loppusuoralla.

45 Rekrytointimarkkinointi ja tydnantajabriandays

Tarvittava tieto paatoksentekoa ajatellen

Haastateltavien tyonhakupddtostd tarkastellessa potentiaalisten tyonantajien pe-
rustavia tietoja pidettiin itsestddnselvyytend. Perustaviksi tiedoiksi nousivat yri-
tyksen nimi, toimiala, tyonkuvaus, sijainti sekd vastuualueet tystehtdvin osalta.
Luonnollisesti tyopaikkailmoitukset ovat erilaisia omine painotuksineen, minkéa
vuoksi rekrytointia hoitavan yhteyshenkilon tavoitettavuus nousi suureen roo-
liin. Vaillinaista informaatiota ei koettu karsivaksi tekijdksi, kunhan lisdtietoja oli
saatavilla yhteyshenkiloltd. Tamén lisdksi my0s yritysten nettisivuja korostettiin
tiedonkeruussa.
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H1: "Jos lihdetiin perusteista litkenteeseen, niin miki on se yritys ja miti tekevit. Kylli
myos semmoiset tekijit, ettd mikd tulee olemaan palkkaus ja tilleen, jotka haluaisi saada
ensimmiisend selville uutta paikkaa hakiessa. Totta kai tydnkuvaus ja sisilté mydskin.
Saattaa joillakin yrityksilld olla niin, ettd tyoilmoitusta lukiessa ei tiysin saa selville miti
tyonkuva tulee pitimdidn sisillddn. Pyrin sen aina selvittdmddin ja muutaman kerran oon
ollut suoraan yhteydessi rekrytointia hoitavaan henkildon. IThan konkreettisesti ollut yh-
teydessd, ettd haluaisin saada tdsmennysti tihdin, ettd mitd tyonkuva tulee pitdmdin si-
sdllddn”

Mielenkiintoisena huomiona nousi esille se, ettd kuinka hakemisen helppoudella
oli selked yhteys tarvittavaan informaatioon hakupéaatosta tehdessa. Jos hakemi-
nen oli tehty helpoksi tyonhakijalle, mytskddan tyopaikkailmoitukselta ei vaa-
dittu yksityiskohtaisempia selityksid. Talloin hakupddtokseen riitti kevyempi
mielenkiinnon herattéjd, joka saattoi olla titteli tai palkkaus. Jos tyon hakeminen
ei vienyt suuremmin resursseja tyonhakijalta, hakuaikomus vahvistui ja vaikutti
positiivisesti itse hakemiseen.

H3: ”Aika paljon kaikkea. Miten silli firmalla menee, eli se bisnes kasvaa. Ylipddtiin
onko se mielenkiintoinen. Nuo on niitd, jotka lopulta vaikuttaa. Mutta sitten hakemiseen
saattaa riittid se, ettd vaikuttaa mielenkiintoiselta. Jos se hakeminen ei vaadi multa paljon,
niin se hakemisen kynnys on myos matala. Sitten voi hakea vihin kaikkialle ja mitd sielti
tulee.”

Geneerisen tyopaikkailmoittelun vuoksi sanoman uskottavuutta epdiltiin laajasti.
Pula osaavasta tydvoimasta on johtanut tyonantajien ylimainostamiseen, mika
tiedostettiin tyonhakijoiden keskuudessa. Hyvand esimerkkind nostettiin esille
puhelinmyyntifirmat, jotka ovat moneen otteeseen naamioineet hieman yksitoik-
koisemman tyonkuvauksen hienon tittelin taakse.

H1: "Keskustelufoorumeista on kylld ollut eniten hyétyd, silli vililld on ollut timmoisid,
milld eri puhelinmyyntifirmat valkkaavat. Aina se tyonnimike vaihtelee ja sen huomaa
siitd, ettd ilmoituksia on niissd kanavissa jos ei nyt pdivittdin, niin viikossa monta kertaa.
Siind on nyt keskustelufoorumit auttaneet, jos se tydénkuva on vihin niinku piilotettu”

Kolmannella osapuolella koettiin olevan suuri merkitys uskottavuuden tarkaste-
lussa. Omiin verkostoihin luotettiin vahvasti sekd haluttiin tietdd nykyisten tai
edellisten tyontekijoiden kokemuksia yrityksestd tyonantajana. Wilden, Gulder-
ganja Lings (2010) sekd Collins ja Stevens (2002) tekividt myos saman havainnon,
nostaen tyontekijoiden itsendisesti jakamat kokemukset uskottavimmiksi sekd
luotettavimmiksi tietoldhteiksi tyonantajabranddyksessa.

Hb5: ”Se on vielikin verkostot, omat verkostot. Jos mdi nien jonkun kiinnostavan tyépaik-
kailmoituksen, niin saatan jakaa sen kaverille ja kysyd milti se vaikuttaa. Se kertoo mie-
lipiteens ja sitd kautta teen sen pidtdksen. Tyonantajarekrypuolen yksi haaste on se, etti
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kaikki pyrkii olemaan jotain dynaamisia, mutta loppujen lopuksi ei liheskddin kaikki ole
semmoisia. Kaikki hakee sellaisille 22-vuotiaille kauppatieteiden maistereille.”

Tiedonkeruuprosessi

Ylldttden tiedonkeruuprosessi oli erittdin suoraviivainen ja lyhyt. Tyohakemuk-
sia tehtiin impulsiivisesti mielenkiintoisen uramahdollisuuden tullessa vastaan.
Tamaé tosin on linjassa aikaisemman tiedon kanssa, eli vasta haastattelussa odo-
tettiin saavan tarkempaa tietoa itse tyotehtdvastd sekd yrityksestd tyonantajana.
Kyseinen toimintamalli korostaa tyonantajabranddyksen merkitystd hakupaa-
toksen muodostumisessa. Nopea hakemuksen tekeminen kuitenkin edellytti tie-
don olevan helposti saatavilla erilaisissa digitaalisissa alustoissa. Erityisesti yri-
tysten nettisivujen sekd sosiaalisen median kanavien koettiin tarjoavan relevant-
tia tietoa tukemaan pddtoksentekoa.

H1: "Kylld mulla aika nopeesti menee. Eli jos l6ydin mielenkiintoisen tydtehtivin, niin
haen suoraan sitd. Yleensi se sitten loppuvaiheessa, jos haastatteluun johtaa ja jos sielld
on jotain mérkdjd, niin kylld ne jossain vaiheessa tulevat esille.”

H4: "Kylld se on aika lyhyt. Jos ei kiinnosta tosi paljon se firma ja olettaen myds etten
tiedd siitd hirvedsti. Sitten eka otan googlaamalla selvid, ihan yritysten nettisivuilta, etti
mitd tid nyt tekee oikeasti ja sit laitan hakemusta.”

H5: ”Sanotaanko, jos loytyy tosi kiinnostava pesti, joka on justiinsa julkaistu ja painote-
taan hakemaan nopeasti. Puolessa piivissi hoituu lukeminen, katsot sosiaalisen median
kontaktihenkildt ja sitd kautta pystyy rakentamaan hakemuksensakin ja tarttua knoppi-
tietoihin.”

Tyotehtdavan hakemista pidettiin yleisesti kevyend padtoksend, eikd mitenkddn
sitovana. Haastattelun odotettiin tuovan syvempadd ymmarrystd kyseisestd ura-
mahdollisuudesta. Haastattelu koettiin olevan vastavuoroinen dialogi, joka mah-
dollisti tarpeellisen tiedonvaihdon tyollistymistd ajatellen. Vastaajat kokivat
my0Os saavansa haastattelussa tarkemman kuvan tyonkuvauksesta sekd yrityk-
sestd tyOnantajana.

H3: "Ei sitd muuten voi tietid ennakkoon. Tai tiettyyn rajaan asti voit vaan tietdd siitd
firmasta. Ei ne kaikki aukea, ennen ku juttelet niille tyypeille ketd sielli on.”

Jos tyopaikkailmoituksessa ei annettu tarpeeksi informaatiota uramahdollisuu-
desta, se koettiin herdttavan kysymyksid hakijoiden keskuudessa. Lapindky-
vyyttd ja informaation relevanttiutta painotettiin suuresti. Vastaukset olivat lin-
jassa Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) havaintojen kanssa. Heiddn mu-
kaansa tyontekijoiden saadessa uskottavaa ja selkedsti erottuvaa kuvaa yrityk-
sestd tyonantajana, tyontekijoiden ei tarvitse investoida niin paljon resursseja tie-
don purkamiseen ja brandiviestien tulkitsemiseen. Tama johtaa matalampiin in-
formaatiokustannuksiin, miké pienentdd koettuja riskejd liittyen tyollistymiseen.
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H1: "Kylli se niin menee, etti miti enemmidin informaatiota saatavilla, niin se antaa yri-
tyksesti kuvan luotettavampana tyonantajana.”

H4: "Jos se on tuntematon firma ja tehtivi ei ole mun mikdin unelmahomma, saatan
jéttid hakematta ithan suoraan. Jos on epdvarma, niin helposti kallistuu henkilékohtaisesti
sithen, ettei laita hakemusta.”

Hb5: "Jos haetaan tyontekijid, niin mahdollisimman avoimena mitd tyo sisiltid, missd se
on, tuleva esimiehesi ja tillain. Se kuitenkin vie aikaa, kun haet sitd tyétehtivdd ja teet
kaikki hakemukset, niin en ala tuhlaamaan aikaa, jos tillaiset asiat ei niy heti.”

Instrumentaaliset ja symboliset hyodyt houkuttelevuudessa

Tyon houkuttelevuutta tarkastellessa symboliset hyodyt olivat selkedsti tarke-
dmmadssd roolissa instrumentaalisiin hyotyihin verrattuna. Palkkatason ollessa
linjassa osaamisen sekd aikaisemman kokemuksen kanssa, sen merkitys jdi hyvin
vahdiseksi tekijaksi. Luonnollisesti palkkatason odotettiin olevan vdhintdan sie-
dettdvilld tasolla, jotta tyonteko koettiin ylipddtddn jarkeviksi. Kohtuullisen kor-
vauksen jdlkeen korostuivat tyoyhteison merkitys sekd yhteenkuuluvuus, jotka
koettiin mahdollistavan pitempiaikaisen viihtymisen. Myos aikaisemmat akatee-
miset tutkimukset ovat todistaneet symbolisten hyttyjen olevan suuremmassa
roolissa yritysten houkuttelevuutta selittdessa (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens
& Highhouse, 2003). On kuitenkin mielenkiintoista, ettd Wildenin, Guderganin
ja Lingsin (2010) tutkimuksen mukaan urakehityksen alkupddssd olevat tyonte-
kijat arvostaisivat enemman lyhytaikaisia hyotyjd, kuten palkkaa. Tahédn voi vai-
kuttaa siedettdviksi koetun palkkatason saavuttaminen. Vastavalmistuneelta ei
valttamatta 10ydy aikaisempaa, relevanttia tyokokemusta, minka vuoksi han voi
aluksi joutua tyytyméaan pienempadn kompensaatioon. Wildenin, Guderganin ja
Lingsin (2010) mukaan myos yritysbrandin arvostettavuudella oli selked merki-
tys hakupddtostd tehdessd. Taméan tutkimuksen vastaajat yhtyivit tdhdan nike-
mykseen yksimielisesti.

H1: "Jos se palkka on sen verran hyvd, ettd silld tulee toimeen, niin en midi pelkdstdin
rahan perissd ole. Kylld mdd koen, etti se tydyhteiso on sellainen motivoiva ja tyontekijit
tsemppaavat toisiaan, niin ohan se hyvin tirkedd. Jos néiden kahden vdlilld pitiisi pun-
taroida, niin kylld mdi sen hyvin tyéyhteison ottaisin, kuin semmoisen homman, jota
tekisi pelkdstddn rahan takia.”

H3: "No kyllihin ihmiset monesti arvostavat vihin liikaa siti palkkahommaa, kaikkia
etuja mitd sitd tulee. Loppupeleissi todellisuus on se, joka iskee kaikille jollain aikavdlilld.
Kylli sen pitid olla sopiva tyopaikka.”

Vastaukset olivat myos linjassa samaistumisteorian (Byrne & Neyman, 1992)
sekd henkilon ja organisaation yhteensopivuuden teorian (Judge & Cable, 1997;
Cable & Judge, 1996; Schneider, 1987) pddpiirteiden kanssa. Yrityksen toivottiin
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olevan hyvdmaineinen, jotta siitd kehtaa ylpeilld ulkopuolisille henkiloille. Am-
matti liittyy vahvasti koettuun statukseen, puhumattakaan itsekunnioituksesta.
Tyokokemus arvostetussa yrityksessd koetaan myos parantavan tyomahdolli-
suuksia tulevaisuudessa tarjoten samalla parempaa statusta (Wilden, Gudergan
& Lings, 2010).

H4: "Tydilmapiiri ja pdisee tekemdin semmoista, minkd takana voi aidosta seistd ja
minkd voi baarissa sanoa tytoille. Ei vdlttimdtti ylpeilen, mutta ainakaan tarvi hivetdi
tai piilotella sitd mitd tekee.”

Tyonantaja vai tyotehtavit

Vaikka haastateltavat korostivat vastauksissaan hyvan tyonantajabrandin oleel-
lisuutta sekd organisaatiokulttuurin merkitystd, yllattden soveltuvat tydtehtavat
koettiin vaikuttavampina tekijoind verrattuna hyvadn tyonantajaan. Vastaukset
herattiviat kysymyksid uskollisuuden tasosta tyonantajaa kohtaan, ollen linjassa
jatkuvasti lyhentyvien tyosuhteiden trendin kanssa. Toissd halutaan toteuttaa it-
seddn ja tehdd mielekkditd asioita, mutta silld ei ole endéd niin suuri merkitys kuka
vastaa toimeksiannoista. Vastauksia selittdd myos tyotehtdvien konkreettisuus
verrattuna organisaatiotason piirteisiin. Esimerkiksi tyoilmapiiri ja ryhmén sy-
nergia yrityksen sisélld eivét ole helposti havaittavissa ulkopuolisen ndkokul-
masta (Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Berthon, Ewing & Hah 2005). Paatok-
senteko tyotehtdvien perusteella on helpompaa, silld ldhtokohtaisesti tyonhakija
saa niistd huomattavasti kattavampaa ja relevantimpaa informaatiota.

H1: "Perustelut tille on se, etti se auttaa jaksaa tydssikin, jos sitd on mielekdsti tehdi
pdivit pitkit. Totta kai hyvi tyonantaja tuo myds sitd, ettd hommaa on mielekdisti tehdi
ja hyvi tyoyhteiso tyénantaja mukaan lukien sekd tyokaverit. Kuitenkin, jos se tyonsi-
sdltd ei ole mukavinta, niin ei sitd pidemmin piille jaksa tehdd.”

H3: "Kylli se tydtehtivi on varmaan tirkedmpi, koska se konkretisoituu sulle pdivittdiin.
Eli mitd teet pdivittiin on olennaisempi kuin, ettd kelle sitd teet.”

Mikai saa hakemaan tyotehtavad

Tyonantajabrandilld koettiin olevan ratkaiseva merkitys tyonhakup&ddtoksen
muodostumisessa. Myos Lievens ja Highhous (2003) todistivat tutkimuksessaan,
ettd symboliset hyodyt omaavat merkittdvan painoarvon yrityksen houkuttele-
vuutta selittdessd. TyOnantajabrandi koettiin kuvastavan yrityksen identiteettia
sekd kulttuuria vaikuttaen pehmeisiin arvoihin, kuten viihtyvyyteen. Tyopaik-
kailmoitusten ei koettu pystyvan konkretisoimaan tyoilmapiirid, mutta ne onnis-
tuivat tarjoamaan relevanttia informaatiota yksittdisistd uramahdollisuuksista.

H1: "Ratkaiseva juttu on ehkd se, ettd mddi koen silld haettavalla paikalla olevan 1) yri-
tykselld on tulevaisuutta 2) kasvattaisi mua tyontekijind tuoden samalla uusia haasteita
ja kokemuksia.”
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H4: ”Se on enemmiinkin siind yrityksessi ja siind brindissi kuin miten sitd tyotehtivid
kuvaillaan. Kuten vaikka tissi mun lempifirmassa, Googlessa, niin aivan sama mikdi se
tyétehtivd olisi. Jos mulla itelld olisi valmiudet hakea sitd, niin uskoisin haluavani yri-
tykseen jalan oven viliin ja pdisisin sielld etenemddn.”

Vastaukset olivat mielenkiintoisia, silld hyvia tyotehtavid pidettiin suuremmassa
arvossa tyossd jaksamisen osalta verrattuna hyvaan tyonantajaan. Mieluisat tyo-
tehtdvat mahdollistivat itsensd toteuttamisen, joka myo6s kuuluu perinteisen
Maslowin tarvehierarkian ylimpaan tasoon (Maslow, 1943). Viihtyisdd tyoyhtei-
s0d korostettiin jatkuvasti, mutta jaksamista ja viihtymistd henkilokohtaisella ta-
solla pidettiin tdrkedmpand kuin uhrautumista tyoyhteison vuoksi.

4.6  Aineiston yhteenveto

Taman tutkimuksen kaikki haastateltavat tarjosivat relevanttia ndkemysta tutkit-
tavasta ilmiostd. Luonnollisesti nikemykset ovat subjektiivisia perustuen henki-
lokohtaisiin kokemuksiin. Eroavaisuuksia esiintyi kuitenkin ylldttavan vahan.
Teematasolla vastauksissa ei esiintynyt ristiriitaisuuksia ollen samalla linjassa ai-
kaisemman teorian kanssa. Operatiivisen tason funktioilla koettiin olevan selked
vaikutus hakupédatokseen tyonantajabrandin olleen voimakkaana taustavaikut-
tajana. Jos tyon hakeminen oli tehty helpoksi, hyva tyonantajabrandi edesauttoi
hakupddtostda huomattavasti. Spencen (1974) nikemyksen mukaisesti tyonteki-
joiden etujen mukaista on saada mahdollisimman paljon tietoa potentiaalisesta
tyonantajastaan. Taméd helpottaa paddtoksentekoa vahentden koettuja riskeja liit-
tyen tyollistymiseen. Wilden, Gudergan ja Lings (2010) korostivat omassa artik-
kelissaan yhtd lailla informaation merkitystd hakupdatoksessa sekd houkuttele-
vuuden rakentumisessa. Hyvé tyonantajabrandi koetaan houkuttelevana, mutta
hakemuksen jdttamiseen vaikuttavat merkittdvasti saatavilla oleva informaatio,
eli epdsuorasti tiedonhankintakustannukset ja tyollistymiseen liittyvat riskit.
Rekrytointimarkkinoinnin koettiin olevan oleellinen funktio tdydentdmé&ssa
tyonantajabranddystd, tarjoten yksityiskohtaista tietoa erilaisista uramahdolli-
suuksista, auttaen samalla tydnantajia sekd tyonhakijoita kohtaamaan toisensa.
Tutkimustulosten perusteella tyonhakuprosessi etenee seuraavanlaisesti.



Aktivoituminen uusien
uramahdollisuuksien suhteen

Tiedon hankinta Mielikuvat aikaisempien
(tyopaikkaportaalit, brandikohtaamisten
sosiaalien media jne.) kautta
Informaatiokustannukset r /
Houkuttelevuus
A Hakemisen
p helppous
Hakeminen
L A

Kuvio 7. Tyonhakijan hakuprosessi.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

51 Tutkimuksen yhteenveto

Téssd pro gradu -tutkimuksessa kasiteltiin ulkopuolisille sidosryhmille suunnat-
tua tyonantajabranddystd, tdydentden ilmion operatiivista puolta rekrytointi-
markkinoinnin kasitteelld. Rekrytointiprosessin aikana tyonhakijoille kohdiste-
taan useita kdytdnnon toimenpiteitd ldhtien yksittdisten uramahdollisuuksien
viestimisestd. Vaikka mielikuvat ovat suuressa roolissa tyonantajan houkuttele-
vuutta tarkastellessa, taktiset toimenpiteet tulisi huomioida mielikuvien raken-
tamisen yhteydessd. Tyovoima on noussut yritysten tarkeimmaéksi voimavaraksi,
mikd luo paineita tyonhakijoiden kayttdytymisen ymmartamiseen. Markkinoin-
nin asiakkuushallinnan kirjallisuudessa asiakaskeskeisyys on nostettu jopa yri-
tyksen toimintaa ohjaavaksi filosofiaksi (Zablah, Bellenger & Johnston, 2004), ku-
vastaen hyvin asiakaskunnan ymmaértdmisen oleellisuutta. Tyomarkkinoilla
tyonhakijat ovat asiakkaita, uuden uramahdollisuuden ollessa palvelu. Ty®6llis-
tymistd voidaan pitdd pitempiaikaisena sitoutumisena, minkd vuoksi paatosta ei
tehdd kevyin syin. Tyonantajabrandédyksen avulla tyonhakijat saavat tarkentavaa
ja eroavaa informaatiota potentiaalisesta yrityksestd tyonantajana, mielikuvien
rakentuessa keskindisissd kohtaamisissa vastaanotetun viestinnén liséksi. Hyvan
tyonantajakuvan lisdksi myos jokapdivdisilld tyotehtavillda on merkittava vaiku-
tus tyossd viihtymiseen ja jaksamiseen. Rekrytointimarkkinoinnin avulla poten-
tiaalisille tyonhakijoille voidaan viestid tarkempaa tehtdvidkohtaista informaa-
tiota, tarjoten konkretiaa mielikuvien rinnalle.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrystd tyonantajan hou-
kuttelevuuden rakentumisessa, huomioiden ulkoisen tytnantajabranddyksen
sekd rekrytointimarkkinoinnin vilisen synergian. Padatutkimuskysymyksend oli:
Minkélainen on rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabrdanddyksen vilinen yh-
teys tyonantajan houkuttelevuuden rakentumisessa? Paatutkimuskysymykseen
pyrittiin vastaamaan hyodyntamalld kolmea alatutkimuskysymystd, jotka olivat:

- Mikid koetaan toimivaksi rekrytointimarkkinoinniksi?

- Minkilaisia ilmentymid tyonantajabrindiykselld on tyonantajan houkuttelevuu-
den nikokulmasta?

- Minkilaisia ilmentymid rekrytointimarkkinoinnilla on tyonantajan houkuttele-
vuuden nikokulmasta?

Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen avulla pyrittiin hahmottamaan, mitd on
toimiva rekrytointimarkkinointi. Rekrytointimarkkinoinnin koettiin mahdollis-
tavan tyontekijan sekd tyonantajan vélisen arvon sekd vuorovaikutuksen synty-
misen. Sen avulla haastateltavat kokivat saavansa tarkentavaa tietoa yksittdisista
tyotehtdvistd, helpottaen padtoksentekoa. Nakemys on linjassa akateemisen
maddritelmédn kanssa, jonka mukaan rekrytointimarkkinointi koostuu kaikista
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markkinointitytkaluista, joita hyodynnetddn oikeiden profiilien houkuttelemi-
seen potentiaalisten tyonhakijoiden joukosta (Soulez ja Guillot-Soulez, 2011).
Toimivimmiksi rekrytointimarkkinoinnin tyokaluiksi nousivat tyopaikkaportaa-
lit, urasivut ja sosiaalinen media. Kanavavalinnoissa painotettiin digitaalisia
vaihtoehtoja paljastaen missd kohderyhma viettdd aikansa. Digitaaliset kanavat
mahdollistivat myds nopean tutustumisen tyonantajaan tehden tyonhausta vai-
vattomampaa. Jos tyonantaja pystyi tarjoamaan relevanttia ja spesifid tietoa seka
organisaatio- ettd tyotehtdvitasolla, tyonhakijan oli huomattavasti helpompi
tehdd hakupditos. Myos tyonhakijapolun optimoiminen nostettiin esille, jolloin
tyonhakijan tiedonhankintakustannukset laskisivat hdnen saadessaan kumulatii-
visesti arvoa hakijapolulla edetessaan.

Haastateltavat painottivat rekrytointiviestinndn aitoutta, tiedon relevant-
tiutta sekd helposti 1oydettavyyttd. Ndiden lisdksi sanomalta toivottiin enemman
konkretiaa. Tdssd tyonantajilla koettiin olevan paljon kehittimisen varaa. Digi-
taalisten kanavien lisdksi my6s perinteisempid lahestymiskeinoja, kuten case-ki-
soja, arvostettiin. Ndissd tyonantaja pddsi esittelemddan moniulotteisemmin liike-
toimintaansa, uramahdollisuuksia sekd mahdollisesti tulevia kollegoita.

Toinen alatutkimuskysymys syventyi siithen, miten tyonantajabranddys
vaikuttaa tyonantajan houkuttelevuuteen. Vastaukset olivat linjassa aikaisem-
man akateemisen tutkimuksen kanssa. Tyonantajabranddykselld luodaan oletuk-
set yrityksessd tyoskentelystd ulkopuolisille sidosryhmille (Backhaus & Tikoo,
2004). Kyseessd on tyonantajan kokonaistarjoama koostuen funktionaalisista, ra-
hallisista ja psykologisista eduista (Ambler & Barrow, 1996). Aikaisemmista koh-
taamispisteistd syntyneet assosiaatiot muodostavat tyonantajakuvan (Backhaus
& Tikoo, 2004) luoden holistisen mielikuvan ty6nantajan houkuttelevuudesta.
Kyseinen houkuttelevuus koettiin kdsittdvan organisaatiotason, mutta yksittais-
ten tyotehtdvien ja uramahdollisuuksien osalta toivottiin tarkentavaa viestintaa.

Tyonantajabrandin houkuttelevuus muodostui brandiassosiaatioiden ja
brandisignaalien johdonmukaisuudesta sekd yhdenmukaisuudesta. Nakemyk-
set olivat linjassa Sullivanin (1999) huomioiden kanssa korostaen johdonmukai-
suuden ja yhtenevdisen brandikokonaisuuden merkitystd. Haastateltavat eivit
kokeneet olevansa pelkédstddn toissd yrityksessd, vaan yritys edusti myos heiddan
arvomaailmaansa ja ndkemystddn. Taméd oli linjassa samaistumisen teorian
(Byrne & Neyman, 1992) sekd henkilon ja organisaation yhteensopivuuden teo-
rian (Judge & Cable, 1997; Cable & Judge, 1996; Schneider, 1987) kanssa.

Tyonantajan houkuttelevuutta médrittdessd symboliset hyodyt nousivat
selkedsti voimakkaammin esille verrattuna instrumentaalisiin hyo6tyihin, ollen
linjassa Lievensin ja Highhousen (2003) tutkimuksen tulosten kanssa. Palkkata-
son edellytettiin kuitenkin olevan kohtuullisella tasolla, jotta tyonteko koettiin
mielekkddksi. Tamén jalkeen huomio houkuttelevuuden kohdalla siirtyi symbo-
lisiin etuihin, kuten statusarvoon. Backhaus ja Tikoo (2004) tekivdt saman ha-
vainnon. Heiddn tutkimuksensa mukaan instrumentaalisten hyttyjen ollessa sa-
malla tasolla huomio keskittyy symbolisiin hy6tyihin.

Tyonantajabrandin houkuttelevuuteen vaikutti kuitenkin moni erindinen
tekija. Nditd olivat tuote- ja yritysbrandi, toimialan houkuttelevuus, aikaisemmat
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kokemukset, vastaanotettu viestintd sekd arvomaailma. Tyonantajabrandin mo-
ninaisuutensa vuoksi haluttujen assosiaatioiden luominen vastaamaan ihannoi-
tua tyonantajakuvaa voidaan luonnehtia haastavaksi prosessiksi.

Kolmannen alatutkimuskysymyksen avulla pyrittiin luomaan kasitys siitd,
ettd miten rekrytointimarkkinointi vaikuttaa tyonantajan houkuttelevuuteen. In-
formaatioympariston epasymmetrisyys vaikuttaa voimakkaasti tyomarkkinoilla,
silld tyonhakijat omaavat harvoin tdydelliset tiedot potentiaalisesta tytnantajas-
taan (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Myts Chhabra ja Sharma (2014) koros-
tavat proaktiivisen ndkyvyyden hallinnoimisen merkitysta tyonantajabrandayk-
sessd, silla tyonhakijat etsivat entistd oma-aloitteisemmin tietoa yrityksesta tyon-
antajana sekd yksittdisistd tyotehtdvistd. Saatavilla olevan tiedon merkitys koros-
tui vaikuttaen hakupddtoksiin. Tamén tutkimuksen vastauksissa nousi esille ha-
kemisen helppouden ja vaadittavan informaation vilinen yhteys tyonhakupaa-
toksen muodostumisessa. Jos tyotehtavan hakeminen oli tehty tyonhakijalle hel-
poksi, tyonantajalta ei edellytetty yhtd spesifid tietoa kyseisestd uramahdollisuu-
desta. Hakemisen helppoudella oli selked vaikutus tyonantajan houkuttelevuu-
teen korostaen entisestddn operatiivisten toimenpiteiden merkitystd rekrytointi-
prosessissa.

Paatutkimuksen tavoitteena oli syventyd tydnantajan houkuttelevuuden
rakentumiseen huomioiden rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabranddyksen
vdlinen yhteys. Tydnantajabrdanddys on kohdistettu, pitkdn ajan strategia, jolla
hallinnoidaan tietoisuutta ja ndkemystd tyonantajasta sekd sisdisten etd potenti-
tenkaan yksinddn riitd, vaan edellyttdd toimivia taktiikoita, jotta se voidaan to-
teuttaa menestyksekkadsti (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Ensivaikutel-
malla on suuri merkitys rekrytointiprosessin elinkaaressa (Turban & Greening,
1997), jolloin yksittdisilla rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteilld saattaa olla
ratkaiseva rooli houkuttelevuuden rakentumisessa.

Vaikka vahva bréandi helpottaa padtoksentekoa vahentden samalla koettuja
riskejd (Keller, 2007: 2), on tyonhakijoiden etujen mukaista saada mahdollisim-
man paljon tietoa potentiaalisesta tyonantajasta (Spence, 1974). Vaarat uskomuk-
set sekd epdjohdonmukaisuudet saattavat johtaa suuremmin koettuun tyollisty-
miseen liittyvaan riskiin. Lisddntyneet informaatiokustannukset johtavat hou-
kuttelevuuden vihenemiseen (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Vastaanottajat
kokevat myos markkinointiviestinndn subjektiivisesti (Finne & Gronroos, 2009).
Taméan vuoksi vastaanottajat saattavat kokea viestin eri tavalla verrattuna alku-
perédiseen tarkoitukseen.

Hyva tyonantajabrandi koettiin olevan taustalla vaikuttava voima, joka va-
hensi tarvittavan tiedon ma&raa tyonhakupéaatosta tehdessa. Tyonantajabrandin
ollessa selked sekd tunnettu haastateltavat kokivat pystyvénsad luottamaan vies-
titettyyn informaatioon. Tydnantajabrandin ollessa erinomaisella tasolla pystyt-
tiin antamaan helpommin anteeksi vaillinainen informaatio sekd erindiset lisa-
kustannukset rekrytointiprosessissa. Tyonantajabrandin sekéd rekrytointimarkki-
noinnin korrelaatio oli helposti havaittavissa. Hyvd tyonantajabrandi edellytti
vihemmadn rekrytointimarkkinoinnilta, silld vahvat ja positiiviset mielikuvat
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tyonantajasta olivat jo muodostuneet. Padtoksenteko tehtiin silloin ndiden perus-
teella. Jos tyonantajabrandi oli ristiriitainen tai vihemman tunnettu, rekrytointi-
markkinoinnilla oli merkittivampi rooli paatoksenteossa. Houkuttelevuutta li-
sdsi helpoksi tehty tyon hakeminen seké yksityiskohtainen informaatio yksittéi-
sistd tyotehtdvista.

5.2 Johtopaitokset

Tassd luvussa verrataan taméan tutkimuksen tuloksia aikaisempiin akateemisiin
tutkimuksiin, minka jalkeen esitelldan tutkimustulosten perusteella tehdyt varsi-
naiset johtopddtokset. Koska tyonantajabranddys sekd rekrytointimarkkinointi
ovat akateemisessa maailmassa tuoreita késitteitd, on markkinoinnin kirjalli-
suutta hyodynnetty laajemmassa kaavassa. Ndin aikaisempia, toimiviksi todet-
tuja oppeja, on pystytty soveltamaan tehokkaasti uudessa kontekstissa. Tama tuo
my0s selkedd uutuusarvoa tille tutkimukselle lisdten sen merkittavyytta.
Tamén tutkimukset tulokset olivat vahvasti linjassa aikaisempien tyonan-
tajabrandadykseen keskittyneiden akateemisten tutkimusten kanssa. Suomen val-
kokaulustyomarkkinoilla instrumentaaliset hyodyt ovat jo suhteellisen hyvalla
tasolla, minkad vuoksi huomio kohdistui voimakkaammin symbolisiin hyotyihin.
Houkuttelevuuden osalta tyonantajien ratkaisevat eroavaisuudet syntyivéat sym-
bolisten hyotyjen kautta, kuten Backhaus ja Tikoo (2004) sekd Lievens ja
Highhouse (2003) ovat havainnoineet tutkimuksissaan. Symboliset hyddyt kes-
kittyvat pitkélti mielikuviin ja assosiaatioihin, jotka syntyvét Kellerin (1993) ha-
vaintojen mukaisesti. Backhaus ja Tikoo (2004) sovelsivat menestyksekkaasti ky-
seisid oppeja omassa viitekehyksessddn tyonantajanbranddyksen kontekstissa,
tamdn tutkimuksen tulosten vahvistaessa entisestddn viitekehyksen toimivuutta.
Chhabra ja Sharma (2014) korostivat tutkimuksessaan viestinndn merki-
tystd assosiaatioiden muodostumisessa ja tarpeellisen informaation levittami-
sessd. Viestinndn merkitys korostui myos tdssd tutkimuksessa, huomion keskit-
tyessd digitaalisiin kanaviin. Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) ndkemysten
mukaisesti rekrytointiviestinniltd toivottiin tarkempaa ja konkreettisempaa in-
formaatiota yksittdisistd uramahdollisuuksista tyonantajakuvan hallinnoimisen
lisdksi. Kuten Backhaus ja Tikoo (2004) mainitsivat tutkimuksessaan, tehokas
tyonantajabranddys on proaktiivista tunnistaen ja ohjaten assosiaatioiden kehit-
tymistd kohti haluttua suuntaa. Proaktiivisen otteen toivottiin kuitenkin laajen-
tuvan yksittdisten tyotehtdvien hallinnoimiseen asti. Taman vuoksi tyopaikkail-
moitusten merkitys korostui tyonhaussa. Tyopaikkailmoitukset mahdollistavat
relevantin informaation viestimisen yksittdisen tyotehtdvan tasolla.
Kanavavalinnoissa sosiaalisen median erilaiset alustat korostuivat. Tiedon
toivottiin olevan helposti l16ydettdvissd, vahentden tiedonhankintakustannuksia
sekd edesauttaen tyon hakemista. Vaillinainen informaatio sekd lisddntyneet tie-
donhankintakustannukset koettiin vaikuttavan negatiivisesti tyonantajan hou-
kuttelevuuteen, ollen linjassa Wildenin, Guderganin ja Lingsin (2010) tutkimuk-
sen tulosten kanssa. Saatavilla olevan tiedon haluttiin olevan yhtenevadinen sekd
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johdonmukainen ldhteistd riippumatta, kiinnittden huomion tyonantajabran-
ddykseen ylemmadlld tasolla. Hanna, Rohm ja Crittenden (2011) korostivat
omassa tutkimuksessaan markkinoinnin ekosysteemid, jossa jokaisen palasen
taytyy toimia yhteisen tavoitteen mukaisesti, oli sitten kyseessd sosiaalinen me-
dia tai printti. Wilden ja kumppanit (2010) yhtyvat tdhdn nakemykseen tyonan-
tajabrandadyksen kontekstissa, timén tutkimuksen vahvistaessa edelld mainittuja
nikemyksid entisestadn.

Tyonantajan houkuttelevuuden rakentuminen voidaan jakaa kahteen
osaan tamdn tutkimuksen vastausten perusteella. Ensimmdinen vaihe késittad
konkreettisen tyonhaun, jolloin syyt koettuun houkuttelevuuteen voivat olla ke-
vyempid. Yleensd tyonhakija torm&ad uusiin avoimiin tyotehtédviin tyopaikkail-
moitusten muodossa, jolloin rekrytointimarkkinoinnilla on merkittava vaikutus
ensikiinnostuksen heréttdjand. Tyopaikkailmoituksen tdytyy olla edukseen erot-
tautuva, jotta tyonhakija perehtyy tarkemmin kyseiseen uramahdollisuuteen.
Trendisanojen viljelemisen sijaan toivotaan konkretiaa, aitoutta sekd luovuutta,
kuten videoiden hyodyntamistd. Saatavilla olevalla tiedolla sekd tyon hakemisen
helppoudella on myos selked yhteys tyonantajan houkuttelevuuteen sekd haku-
aikomukseen. Rekrytointimarkkinoinnin avulla nédihin kohtiin voidaan vaikut-
taa parantaen houkuttelevuutta hyvélld tyonhakijakokemuksella. Vaikka hakija-
kokemus sekd informaatiokustannukset ovat etusijalla, my0s tyonantajabran-
ddykselld on merkittdva rooli. Hyva tyonantajabrandi vihentdd tarvittavaa tietoa
pddtoksentekoa varten. Tyonantajabrandi voi myos vaikuttaa positiivisesti haku-
motivaatioon, jolloin kankeita hakuprosesseja siedetddn paremmin.

Taman tutkimuksen vastausten perusteella tyonhakijat saattavat hakea tyo-
tehtdvid hyvinkin kevyin perustein, mikd nidkyy sitoutuneisuudessa. Tyonanta-
jan houkuttelevuuden toinen osa alkaa haastattelukutsusta, jolloin tyonhakijasta
tulee sitoutuneempi rekrytointiprosessia kohtaan. Vasta haastattelukutsun saa-
dessa, aletaan syventyd tarkemmin kyseiseen uramahdollisuuteen. Tassd vai-
heessa tyonantajabrandadykselld on huomattavasti suurempi rooli, silld tyonha-
kija alkaa syvallisemmin miettid soveltumistaan mahdolliseen tiimiin sekd orga-
nisaatiokulttuuriin. Houkuttelevuuden kohdalla huomio siirtyy instrumentaali-
sista hyodyistd symbolisiin, tyonantajakuvan ja arvomaailman yhtenevédisyyden
vaikuttaessa suuresti. Lahtokohtaisesti solmittava tydsuhde on pitempiaikainen
sitoumus, minkd vuoksi pddtoksenteko edellyttdd perinpohjaista tietamysta
mahdollisesta tyonantajasta. Talloin luotettaviksi tiedonldhteiksi nousevat tutta-
vapiiri sekd potentiaalisen tyonantajan nykyiset tai entiset tyontekijat. Onnistu-
nut tydnantajabranddys voi sitouttaa tyonhakijan jo ensi metreiltd ldhtien, jolloin
rekrytointimarkkinoinnin rooli houkuttelevuuden rakentumisessa on véhdista.

Tyonantajabrandédyksessd luodaan assosiaatiot sekd rakennetaan kokonais-
valtainen kuva yrityksestd tyonantajana. Kyseisen tyonantajakuvan kohdalla lii-
kutaan kuitenkin abstraktilla tasolla. Tasta hyva esimerkki on arvolupaukset, joi-
den avulla tyonantaja erottautuu kilpailijoista sekd viestii tyoskentelystd kysei-
sessd organisaatiossa. Arvolupaukset tdytyy kuitenkin pystyd konkretisoimaan
sekd lunastamaan. Tyonantajilta edellytetddn lapindkyvad, aitoa sekd konkreti-
soitua viestintdd. Ndiden lisdksi, tyonhakija tarvitsee yksityiskohtaisempaa tietoa
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yksittdisistd tyotehtdvistd organisaatiotason lisdksi. Tassd rekrytointimarkki-
nointi tdydent&da tydantajabranddystad. Rekrytointimarkkinoinnin avulla voidaan
selventdd sanomaa huomioiden yksittdiset tyonhakijat konkreettisemmalla ta-
solla. Rekrytointimarkkinoinnilla luodaan arvoa rekrytointiprosessin aikana
huolehtien tyonhakijakokemuksesta sekd tarpeellisesta tiedonvaihdosta. Ky-
seessd on taktisten tyokalujen kokonaisuus tyonantajabrdnddyksen toimiessa
strategisena ohjenuorana organisaatiotasolla.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta kdydadan lapi tassd kappaleessa. Tutkimuksessa luo-
tettavuuden arvioinnissa on mahdollista kdyttdd useita erilaisia mittaustapoja,
mutta yleisimpind keinoina hytdynnetdan reliaabelius ja validius -késitteitd. Re-
liaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Kaytannossa tama tarkoittaa
tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validius puolestaan tar-
koittaa tutkimusmenetelman kykyd mitata juuri sitd, mitd on ollut tarkoituskin.
(Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005, 216).

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista subjektiivisuus, minka vuoksi tut-
kijan uskottavuus maaérittad suurelta osin tutkimuksen luotettavuutta. Tutkijan
tulee kertoa lukijoilleen tarkasti mitd on tehnyt tutkimuksessaan sekd miten saa-
tuihin tuloksiin on pddsty. Subjektiivisuuden vuoksi reliaabelius ja validius ovat
saaneet erilaisia tulkintoja laadullisessa tutkimuksessa. Kyseiset kisitteet ovat
syntyneet vastaamaan kvantitatiivisten tutkimusten tarpeita, mutta niiden yksi-
mielisestd soveltamisesta erilaisiin laadullisiin tutkimuksiin ei olla p&asty yhteis-
ymmarrykseen. (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005, 217).

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd tulisi kuitenkin jollain tavalla ar-
vioida, vaikka edelld mainittujen kisitteiden hyodyntaminen ei ole pakollista.
Ohjesdanndksi luotettavuuden arvioinnissa on nostettu tutkijan kyky tarkkaan
selostukseen tutkimuksen toteuttamisessa. Tarkkuus kisittdda tutkimuksen
kaikki vaiheet ja kerronnan edellytetddn olevan selkedd ja totuudenmukaista.
(Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes, 2005, 217).

Tuomi ja Hirsjarvi (2006, 136-137) ovat puolestaan luoneet luotettavuuden
mittaamiseen kerdttyd vaatimuslistaa. Vaatimuslista koostuu neljdstd kriteeristd,
joita ovat:

1) Vastaako tutkijan kisitteellistaminen ja tulkinta tulkittavien kasityksia

2) Tulosten siirrettdvyys toiseen kontekstiin mahdollista tietyin ehdoin,
vaikka yleistykset eivét ole mahdollisia

3) Tutkijan pitdd ottaa mahdollisuuksien mukaan huomioon tutkimukseen
ennustamattomasti vaikuttavat tekijét

4) Tehdyt tulkinnat saavat tukea toisista vastaavista ilmioitd tarkastelluista
tutkimuksista
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Tassd tutkimuksessa haastateltavat ymmarsivét selkedsti tutkimuskysymykset,
tarjoten oma-aloitteisesti erilaisia ndkemyksid toiminnan kehittamiseen. Tama
kertoo samalla haastateltavien uskottavuudesta ja soveltuvuudesta tutkimuk-
seen.

Taman tutkimuksen tulokset ovat helposti sovellettavissa eri konteksteissa,
kuten tiedon siirto toimialasta toiseen. Taméa on huomioitu tutkimuksessa useaan
otteeseen, vaikka yleistettdvyyteen ei pyritty. Tyonantajabrandédys on luonteel-
taan hyvin uniikkia ja yrityskohtaista, minkd vuoksi kaikkia mahdollisia muut-
tujia ei ole realistista huomioida.

Ennustamattomien tekijoiden ennustaminen on luonnollisesti epéarealistista,
minkd vuoksi tutkija kyseenalaistaa timédn kohdan suuresti. Mahdollisia muut-
tujia huomioitiin, mutta mitddan suurempia riskejd ei havainnoitu tutkimuksen
aikana. Kyseinen kriteeri voi olla toimiva muunlaisissa tutkimuksissa, mutta
tassd tutkimuksessa sen ei koettu olevan relevantti.

Haastattelutulokset olivat erittdin yhtenevdiisid ja samankaltaisia aikaisem-
pien, samaa ilmiotd tutkivien tutkimusten kanssa. Informaation yhtenevdisyy-
den ja johdonmukaisuuden ansiosta myds saturaatio saavutettiin nopeasti, mikéa
kuvastaa tutkimuksen validiutta.

Voidaan siis todeta, ettd tdssa tutkimuksessa syvennettiin ymmarrysta tut-
kittavasta ilmitstd tutkimusongelman kontekstissa. Vastaukset olivat linjassa ai-
kaisempien akateemisten tutkimusten kanssa, korostaen tamén tutkimuksen va-
lidiutta. Tarkka kerronta koko tutkimuksen ajalta mahdollistaa helpon toistetta-
vuuden, korostaen puolestaan reliaabeliutta.

54  Jatkotutkimusaiheet

Tyonantajabranddys on kuuma aihe niin liike-eldméssa kuin akateemisessa maa-
ilmassa. Tyontekijat ovat nousseet ratkaisevaksi kilpailueduksi (Beechler &
Woodward, 2009), minkd vuoksi ilmion tieteellisen ymmarryksen lisidmistd voi-
daan pitdd tarkednd (Backhaus & Tikoo, 2004). Vaikka brandays on pitkille mal-
linnettu késite, tyonantajan kontekstissa se kehittyy jatkuvasti (Biswas & Suar,
2016). Aikaisempi tieto ei kuitenkaan ole aina sovellettavissa, minka vuoksi rele-
vantteja tutkimusaukkoja 16ytyy useita.

Tamédn tutkimuksen tavoitteena oli huomioida tyonantajabranddyksen
operatiivista puolta késitteellistden rekrytointimarkkinointi tdydentdmadn tyon-
antajabranddystd. Ainakaan tutkijan kdsityksen mukaan vastaavanlaisia tutki-
muksia ei ole aikaisemmin tehty. Néin ollen, luontaisena jatkumona olisi ilmioon
syvéllisempi tutustuminen eri konteksteissa. Maaralliselld tutkimuksella voitai-
siin lisdtd ymmarrystd eri kanavien rooleista rekrytoinneissa sekd tyonanta-
jabrandadyksessd. Sosiaalisen median alustat kehittyvit jatkuvasti mahdollistaen
uudenlaisen rekrytoinnin sekd branddyksen. Tama tulisi huomioida, jotta tyon-
antajabrdanddys voidaan rakentaa kohderyhméaa puhuttelevaksi.

Vaikka tdssd tutkimuksessa ei pyritty tulosten yleistettdvyyteen, ne ovat
helposti sovellettavissa eri toimialoille. Hyvind jatkotutkimusaiheina olisivat
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rekrytointimarkkinointi ja tyonantajabrdnddys toimialakohtaisesti. Wildenin,
Guderganin ja Lingsin (2010) mukaan toimialalla on suuri merkitys yrityksen
houkuttelevuuden rakentumisessa. Tamdn vuoksi toimialalle ominaiset piirteet
olisi hyva tiedostaa, jotta yksittdisen tyonantajan houkuttelevuutta voidaan lgh-
ted rakentamaan ja eriyttamaéan kilpailijoista. Toimialan liséksi, erilaisten kohde-
ryhmien mieltymykset houkuttelevuuden rakentumisessa olisi hyva huomioida.
Luonnollisesti vasta valmistuneet ekonomit toivovat erilaisia etuja tyoltdan seka
tyonantajaltaan verrattuna insinddreihin tai koodareihin. Myos tyduran pituus
vaikuttaa koettuun houkuttelevuuteen, silld uran alku vaiheessa olevat nikeviit
maailman eri tavalla verrattuna pitkdn uran tehneisiin konkareihin. Ndiden ero-
jen yksityiskohtaisempi tarkastelu toisi mielenkiintoisia tuloksia.

Tassd tutkimuksessa jddtiin pinnalliselle tasolle tyonantajabranddyksen si-
sdisen ulottuvuuden osalta. Organisaatiokulttuurilla sekd identiteetilld on suuri
merkitys tyonantajabranddyksessd, silld tyontekijat “eldvat brandid” ja ovat
tyontekijaldhettildita. Taman vuoksi tyontekijdldhettildisyyden vaikutus tyonan-
tajan houkuttelevuuteen olisi mielenkiintoinen tutkimuskohde. Kuinka tyonte-
kijalahettildisyyttd voitaisiin hyddyntdd jarjestelmallisesti, jotta se koettaisiin
luontaisena ja aitouteen perustuvana?
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LIITTEET

Liite 1: Tutkimuskysymykset
1. Tyonantajabrindin ja rekrytointimarkkinoinnin ilmididen tiedostaminen

- Mitd tyonantajabrandi merkitsee sinulle?

- Mitéd rekrytointimarkkinointi merkitsee sinulle?

- Voitko kertoa yrityksestd, jolla on mielestédsi hyva tyonantajabrandi? Minka
vuoksi se on toimiva?

- Mitd mielikuvia tdma kyseinen tyonantajabrandi herdttdd mielessasi?

- Mikd on ensimmadinen rekrytointimainos, joka sinulle tulee mieleen? Osaatko
sanoa, ettd miksi juuri tdmd on jadnyt mieleesi?

- Mité haluaisit yritysten viestivén itsestddn tyonantajana?

2. Erilaisten kanavien merkitys rekrytointiviestinnin vastaanottamisessa ja
tyonhakemisessa

- Mistd etsit tietoa koskien uusia uramahdollisuuksia?

- Missd tormadét rekrytointimainontaan?

- Arvioi seuraavien kanavien merkityksellisyys tyonhaun suhteen:

Facebook / LinkedIn / Twitter / Google-haku / tyopaikkaportaalit / Printtileh-
det / Messut / Yritysesittelyt kouluilla / Puskaradio

- Mitd kanavaa itse kaytdt eniten ja missd kanavassa olet vastaanottavaisin rek-
rytointimainonnan suhteen?

- Koetko viestinndn olevan sisélloltddn samanlaista vai onko eri kanavissa eroa-
vaisuuksia sisdllon puolesta?

- Minké koet olevan luotettavin ldhde rekrytointiviestinndn suhteen ja miksi?

- Minkdlaista sisdltod toivoisit tydpaikkailmoituksista

- Etsitko lisdtietoa kiinnostavista yrityksista? Mistd etsit?

- Tarjotaanko tyotehtdvissd tarpeeksi tydtehtdvakohtaista informaatiota

- Minkalaista rekrytointiin liittyvad sisaltod toivoisit yrityksilta?

- Hakiessasi tyotehtdvdd, tieddtko tarkalleen mihin yritykseen ja tyotehtdvaan
olet hakenut, vai odotatko saavasi haastattelussa tarvittavat lisdtiedot?

3. Brindimielikuvat ja arvomaailma

- Vaikuttavatko yritys- tai tuotebrandit kasitykseesi samasta yrityksestd tyonan-
tajana? Miten?

- Haluaisitko samaistua yritykseen, johon haet t6ihin?

- Ovatko yrityksen ja sinun arvojen yhtéldisyydelld merkitystd houkuttelevuutta
ajatellen?
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- Ovatko yrityksen arvolupauksilla merkitystd? Koetko yritysten myos lunasta-
van ne?

- Koetko ty6eldmidn olevan muutakin, kuin rahallinen vaihdanta vapaa-aikaa
vastaan?

- Onko visuaalisuudella merkitysta? Koetko ymmartévasi tarkoitetun viestin kir-
joitetun tekstin muodossa? Toivoisitko videota / kuvaa helpottamaan konkreti-
soimista?

4. Rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabrindiyksen kohtaaminen

- Mitd kaikkea selvitdt, ennen kuin haet tydtehtavaa?

- Miten pitkd tiedonkeruuprosessi sinulla yleensad on, ennen kuin haet tyotehta-
vad?

- Minké koet ratkaisevana tekijdnd tyopaikkaa hakiessa?

- Koetko informaation saatavuuden sekd kattavuuden vaikuttavan hakuaiko-
mukseen?

- Mill& eduilla vertailet tyotehtdavien houkuttelevuutta (toiminnallinen vs. sym-
bolinen)

- Kummat koet tarkeampand, hyvan tyonantajan vai hyvén tydtehtavan?

- Miten toivoisit yritysten hoitavan rekrytointimarkkinointia? Voitko kertoa
toiveita & kehitysideoita?



