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TIIVISTELMA:

Osaava henkilost6 on edellytys organisaation menestyksekkaalle toiminnalle. Kasvavan kilpailun
varittdmassa nykyajan tyoelamdssa organisaatioiden on tdrked erottua edukseen tyémarkki-
noilla. Perinteisesti byrokraattisina ja vanhanaikaisina tyopaikkoina ndhdyissa valtion virastoissa
on tunnistettu tarve tyénantajabrandaykselle.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, millaisia ndakemyksia korkeakouluopiskelijoilla ja
uusilla tyontekijoilla on ELY-keskuksen tyonantajabrandista ja houkuttelevasta rekrytointivies-
tinnasta. Aiheesta kerattiin tietoa opiskelijoiden verkkokyselyn ja ELY-keskuksen uusien tyonte-
kijoiden haastattelujen avulla. Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin temaattista analyysia.
ELY-keskuksen tyonantajabrandin analyysin pohjana kaytettiin liséksi Alshathryn, Clarken ja
Goodmanin tydnantajabrandin pddoman jaottelua.

Tutkimuksessa tuli esiin, ettd ELY-keskuksen tydnantajabrandi oli suurelle yleisolle vield suhteel-
lisen epaselva, mutta yhteistydkumppaneiden joukossa ELY-keskuksella oli tunnettu ja hyva
maine. ELY-keskuksessa tyoskentelyyn yhdistettiin mielikuvat tyon tavallisuudesta, byrokraatti-
suudesta, vanhojen ihmisten ty6llistamisestd, vakaasta tyopaikasta ja sisallollisesti mielenkiin-
toisesta tyosta. Sisdisesti ELY-keskus nahtiin tyopaikkana, jossa toimintaa ohjaa asiakaslahtoinen
asiantuntijuus ja jossa on mahdollisuus kehittdd omaa osaamistaan. Tyokdytannot nahtiin jous-
tavina ja tyoilmapiiri yleisesti ottaen hyvana. Tyontekijat vaikuttivat sitoutuneilta tyonanta-
jaansa, ja he olivat valmiita suosittelemaan ELY-keskusta tydpaikkana.

Rekrytointiviestintaa tutkittaessa keskityttiin houkuttelevan rekrytointi-ilmoituksen piirteiden
selvittdmiseen. Tulosten perusteella rekrytointi-ilmoituksen tulisi olla selked, tydtehtavat ja vaa-
timukset konkreettisesti ilmaiseva seka organisaation toiminnasta ja arvoista kertova. Lisaksi il-
moituksen toivottiin tuovan esiin ihmisyytta ja sopivan yhteen organisaation tyylin kanssa.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ELY-keskuksen ty6nantajabran-
dille olisi eduksi erityisesti nakyvyyden lisddminen. Lisdksi ELY-keskuksen ty6nantajabrandi pe-
rustuu useilta osin valtiolla tydskentelyyn liitettaviin mielikuviin, joten sita voisi olla hyva hieman
yksil6llistaa niin, etta esiin nousisivat paremmin myos ELY-keskuksen uniikit ominaispiirteet. Ta-
man tutkimuksen perusteella voidaan aiempaa tutkimusta myotaillen todeta myos, etta tyon-
hakijat etsivat rekrytointi-ilmoituksista merkkeja siita, millainen tydnantaja kyseinen organisaa-
tio on, ja ettd ilmoitukset ovat organisaatioille hyva keino rakentaa halutunlaista tyonanta-
jabrandia.

AVAINSANAT: tyonantajabrandi, rekrytointiviestintd, rekrytointi-ilmoitus, julkinen sektori,
ELY-keskus, temaattinen analyysi
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1 Johdanto

Tyoelaman jatkuvan muutoksen ja kasvavien vaatimusten myota osaava henkildstd on
organisaatioille erittdin tarkea voimavara, ja parhaista tyontekijoista kdydaan kovaa kil-
pailua. Ammattitaitoisten tyontekijoiden rekrytointi on yha suurempi haaste erityisesti
tietoperustaisilla asiantuntija-aloilla, joilla jatkuva osaajapula luo suurta kilpailua yritys-
ten ja organisaatioiden vilille (Askehave, 2010, s. 313; Ewing, Leyland, de Bussy, & Bert-
hon, 2002, s. 3). Vanha asetelma tyonantajien valta-asemasta tydmarkkinoilla on muut-
tumassa, ja tyontekijat nousevat yha vahvemmin keskido6n. Organisaatiot kiinnittavat en-
tistda enemman huomiota siihen, miten ne voivat vakuuttaa oikeanlaiset osaajat siita,

ettd niihin kannattaa hakea ja my6s jaada toihin. Viestinnalla on tassa suuri rooli.

Yksi nykypdivan rekrytoinnin nakyvimmista trendeista onkin tydnantajabrandays eli se,
ettd organisaatio rakentaa itsestdan kuvaa hyvana tyopaikkana (ks. Backhaus & Tikoo,
2004, s. 501). Tarkoituksena on luoda mahdollisimman vahva tyonantajabrandi, eli pitaa
organisaatiossa tyoskentelyyn liitettdavat mielikuvat positiivisina ja erottua nain eduk-
seen muista tyonantajista (ks. Mosley, 2014, s. 4). Potentiaalisten tyontekijéiden kiinnos-
tuksen herattamiseen pyrkiva rekrytointiviestintd on yksi tydnantajabrandayksen naky-
vimmistd osista. Tyonantajabrandaysta ei kuitenkaan tehda pelkdstdaan ulkoisesti, vaan
nykyisten tyontekijoiden sitouttamisen kannalta on tarkeaa, etta tydpaikka on myos hei-
dan mielestdan houkutteleva muiden tydmahdollisuuksien joukossa (Backhaus & Tikoo,

2004, s. 504).

Julkisilla tydnantajilla on viime aikoina ollut vaikeuksia brandata ja markkinoida itsedan
tyopaikkojen ykkosvalintana (employer of choice) (Mau, 2019, s. 156). Julkisen sektorin
tyopaikat ovat alttiita yleisille ennakkoluuloille erityisesti nuorten keskuudessa. Nuoret
vhdistavat julkisella puolella tyoskentelyyn usein esimerkiksi vanhanaikaiset ja byro-
kraattiset toimintatavat (ks. Aijald, 2001, s. 11). Julkiselta sektorilta on viime vuosina l4h-
tenyt yha enemman tyontekijoita yksityiselle puolelle muun muassa parempien etujen
perassa (Mau, 2019, s. 158). Lisdksi myos vdestdn ikddntyminen uhkaa julkisen puolen

organisaatioiden tydvoiman riittdvyytta ja tasoa (Aijala, 2001, s. 10-12). Muun muassa



ndiden mielikuva- ja tydvoimahaasteiden takia julkisella puolella halutaan panostaa

tyonantajabrandaykseen yha enemman.

Rekrytointiin ja tyontekijoiden sitouttamiseen liittyvat ongelmat on tunnistettu myods
Suomen valtionhallinnossa, ja valtion tyonantajabrandin uudistaminen oli yksi Suomen
valtion vuoden 2020 HR-toiminnan strategisista teemoista (Kirjonen, 2019, s. 26). Valti-
onhallinnon rekrytointihaaste nakyy myos Eteld-Pohjanmaan elinkeino-, liilkenne- ja ym-
paristokeskuksessa (ELY-keskus), jonne on ajoittain ollut haastavaa I6ytaa uusia tyonte-
kijoita asiantuntijarooleihin. Hakijoihin toivottaisiin lisda erityisesti nuoria ja uran alku-
vaiheessa olevia ammattilaisia. ELY-keskus tydllistada useiden sellaisten erityisalojen
0saajia, joita ei lahtokohtaisestikaan ole maarallisesti paljoa, joten erottuminen tyénan-
tajamarkkinoilla on tamankin takia erityisen tarkeda. Tassa tutkimuksessa perehdytdan

tyonantajabrandiin ja rekrytointiviestintaan ELY-keskuksen nakokulmasta.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaisia nakemyksia korkeakouluopiskeli-
joilla ja uusilla tyéntekijoilla on julkishallinnon organisaation tydnantajabrandista ja hou-

kuttelevasta rekrytointiviestinndsta. Tarkasteltava organisaatio on ELY-keskus.

Lahestyn aihetta seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
1. Millaiseksi ELY-keskuksen ty6nantajabrandi muodostuu tutkimuksen osallistujien na-
kemysten perusteella?

2. Millainen on houkutteleva rekrytointi-ilmoitus tutkimuksen osallistujien ndakemana?

Tutkimuksessa tarkastellaan ELY-keskukselle tarkeiden tyontekijakohderyhmien nake-
myksia ELY-keskuksen tyonantajabrandista ja houkuttelevan rekrytointiviestinnan omi-
naispiirteista. Ndin rakennetaan tietoutta ELY-keskuksen tyonantajabrandin todellisesta
tilasta seka kohderyhmien mieltymyksista ja tarpeista. Tallainen taustatutkimus on osa

tyonantajabrandayksen prosessia (ks. esim. Chhabra ja Sharma, 2014, s. 51; Backhaus &



Tikoo, 2004, s. 502; Sullivan, 2002), ja tutkimus antaa viitteita siita, millaiseksi tydnanta-
jabrandin ja rekrytointiviestinnan on mahdollista muodostua tulevaisuudessa seka miten

niitd voisi jatkossa kehittaa.

Koska tyonantajabrandi on merkittdva seka potentiaalisten tyontekijoiden kiinnostuksen
herattamisen vanhojen tyontekijoiden sitouttamisen kannalta, tarkastellaan tassa tutki-
muksessa ELY-keskuksen tyonantajabrandia seka ulkoisesta etta sisdisesta nakdkulmasta.
Tutkimuksessa saadaan selville, millaisena ELY-keskuksen tyonantajabrandi nahdaan tut-

kimuksen tekohetkella eli vuonna 2020.

Koska rekrytointiviestinnan on tarkoitus luoda yleisolle positiivinen kuva organisaatiosta,
ja rakentaa ndin tyonantajabrandia (ks. tgcka-Badura, 2015, s. 5, 17), keskityn toisessa
tutkimuskysymyksessa juuri houkuttelevan rekrytointi-ilmoituksen piirteiden tunnista-
miseen. Ndin saadaan tietoa siitd, millaisia asioita juuri ELY-keskukselle relevantit am-
mattilaiset arvostavat rekrytointiviestinndssa. Rekrytointi-ilmoituksen nakokulma vali-
koitui nakokulmaksi, koska rekrytointi-ilmoitus on usein potentiaalisen tyontekijan en-
simmainen kosketus tydnantajaorganisaatioon (ks. Backhaus, 2004, s. 116), ja hyvan en-
sivaikutelman antaminen on tarkeaa tyonantajaorganisaation tyonantajabrandin kan-
nalta (Elving, Westhoff, Meeusen & Schonderbeek, 2012 s. 357). Tutkimustuloksista voi-
sikin ndin ollen olettaa olevan ELY-keskukselle hy6tya uusia tyopaikkailmoituksia laadit-

taessa.

Tyonantajabrandayksesta ja rekrytointiviestinndsta 16ytyy paljon tutkimusta niin markki-
noinnin, johtamisen kuin viestinnankin alalta. Omaa tutkimusaihettani lahella olevaa tut-
kimusta on tehnyt esimerkiksi Mau (2019), joka on tutkinut tydnantajabrandaysta julki-
sella sektorilla nakékulmanaan erityisesti johtotehtavat. Hanen tutkimuksensa mukaan
tyonantajabrandays tuo hiipuneesta suosiosta karsivalle julkiselle sektorille hyvdan mah-
dollisuuden parantaa asemaansa tyontekijoista kilpailtaessa. Julkisen sektorin tyonanta-
jabrandaysta on tutkinut myds Starineca (2015), joka sai tutkimuksessaan selville, etta

Latviassa julkisten organisaatioiden tulisi panostaa enemman verkkosivuihinsa



parantaakseen tyonantajabrandidan nuorten ammattilaisten silmissa. Oman tutkimuk-
seni kannalta erityisen oleellinen on Alshathryn, Clarken ja Goodmanin (2017) tutkimus,
jossa he luovat mallin siitd, miten tyonantajabrandi vaikuttaa potentiaalisten tyonteki-
joiden kiinnostuksen herattamiseen ja nykyisten tyontekijoiden sitouttamiseen. Hyédyn-

nan heidan malliaan ELY-keskuksen tydnantajabrdandin analysoinnissa.

Rekrytointi-ilmoitusten houkuttelevuudesta on tehty monenlaista yksityiskohtaistakin
tutkimusta. Esimerkiksi Nolan, Gohlke, Gilmore ja Rosiello (2013) havaitsivat tutkimuk-
sessaan, etta tyopaikkaan liittyvan symbolisen tiedon (esimerkiksi arvot tai tyoyhteiso)
esittdminen rekrytointi-ilmoituksessa on hyodyllista oikeanlaisten hakijoiden kiinnostuk-
sen herattamisessa. Rekrytointi-ilmoituksen yksityiskohtaisuutta tutkineet Feldman,
Bearden ja Hardesty (2005) taas havaitsivat tutkimuksessaan, etta yksityiskohtaisella esi-
tystavalla on positiivisia vaikutuksia siihen, miten uudet tyénhakijat reagoivat rekry-

tointi-ilmoitukseen.

1.2 Aineisto ja aineistonkeruu

Kerdsin taman tutkimuksen aineiston kahdella eri menetelmalld, sahkoisella kyselylo-
makkeella ja ryhmahaastatteluilla. Ndin sain analysoitavaksi mahdollisimman kattavan ja
ELY-keskusta hyodyttavan aineiston. Seka verkkolomakkeessa etta haastatteluissa kysy-
mysten aiheina olivat tydnantajabrandi ja rekrytointiviestintd. Yhteenveto aineistosta

nakyy taulukossa 1.
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Taulukko 1. Yhteenveto tutkimuksen aineistosta.

Sdhkoinen kysely

Ryhmahaastattelut

23-vuotiaat 30 %, yli 26-
vuotiaat 14 %, alle 21-vuo-
tiaat 10 %

Vastaajien mdara 72 8
Kerdysaika 24.2.-8.3.2020. 21.1.-7.1.2020
Korkeakouluopiskelijat Etela-Pohjanmaan ELY-kes-
. kuksessa vuoden sisalla uu-
Kohderyhma ok a1
dessa tehtdvdssa aloittaneet
tyontekijat
Ikdaryhmat 24-26-vuotiaat 46 %, 21— | Kaikki yli 26-vuotiaita

Sukupuolijakauma:
naiset/miehet/muu

71 %/28 %/1 %

37,5 %/ 62,5 %/ 0%

Vastaajien alat

4 suurinta alaa:
Ymparisto- ja biotieteet
31 %, humanistiset tieteet
14 %, sahko-, energia- ja
ymparistotekniikka 12 %,
kauppa- ja taloustieteet
10%

Vastaajat ELY-keskuksen vas-
tuualueittain:

Ymparisto ja luonnonvarat
37,5 %, liikkenne ja infra-
struktuuri 25 %, elinkeinot,
tyévoima ja osaaminen

25 %, johdon tuki 12,5 %

Kasitellyt teemat

Tyonhaun kanavat, sosiaa-
lisen median hyédyntami-
nen tydnhaussa, houkutte-
leva rekrytointi-ilmoitus
seka ELY-keskuksen tun-
nettuus ja tydnanta-
jabrandi.

Houkutteleva rekrytointi-il-
moitus, tyénhaun kanavat,
ELY-keskuksessa tyoskentely
ja ELY-keskuksen tyonanta-
jabrandi.

Aineistotyyppi

Monivalintakysymysten
prosentuaaliset tulosra-
portit sekd avointen kysy-
mysten kirjalliset vastauk-
set

Haastattelujen litteroinnit

Tutkimuksen aineisto koostuu korkeakouluopiskelijoille suunnatun kyselystd seka ELY-

keskuksen uusien tyontekijoiden haastatteluista. Korkeakouluopiskelijoiden kyselysta

saadaan erityisesti organisaation ulkoista ndkdkulmaa, silla 93 prosenttia kyselyyn vas-

tanneista opiskelijoista ei ole tyoskennellyt ELY-keskuksessa. ELY-keskuksen tyontekijoita

haastattelemalla taas saatiin tutkimukseen organisaation sisdinen nakokulma.
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1.2.1 Kysely korkeakouluopiskelijoille

Sahkoiseen kyselyyn vastasi 72 korkeakouluopiskelijaa ympari Suomen. Vastaajien opis-
kelualaa ei rajattu, silla ELY-keskuksessa toimii niin monen alan ammattilaisia, etta kaik-
kien relevanttien alojen maarittely olisi ollut hankalaa. Korkeakouluopiskelijat valikoitui-
vat kyselyn kohderyhmaksi, silld julkisella puolella asiantuntijatehtaviin haetaan paadosin
korkeakoulutettuja tyontekijoita (ks. Valtion talous- ja henkiléstohallinnon palvelukeskus
Palkeet, 2020). ELY-keskus haluaisi saada enemman nuoria ammattilaisia hakemaan
heille téihin, joten tulevaisuuden ammattilaisten nakemykset tydnantajabrandista ja rek-

rytointiviestinnasta voivat hyodyttda ELY-keskusta rekrytoinnin kehittamisessa.

Tein kyselyn Webropol-kyselyohjelmalla ja latasin kyselyn tuloksista kertovan raportin
suoraan ohjelmasta koneelleni. Kysely kasitteli seuraavia teemoja: tydnhaun kanavat, so-
siaalisen median hyédyntaminen tyénhaussa, houkutteleva rekrytointi-ilmoitus seka

ELY-keskuksen tunnettuus ja tydnantajabrandi. Kysely loytyy liitteesta 1.

Mahdollisimman monien vastaajien houkuttelemiseksi otin kyselya laatiessani huomi-
oon kaytettavyyden. Muotoilin vastausvaihtoehdot niin, etta kysymyksiin pystyi vastaa-
maan helposti myds mobiililaitteella. Kysely koostui enimmakseen monivalintakysymyk-
sistd, ja avoimet kysymykset olivat vapaaehtoisia. Talldin kyselyyn oli helppo ja nopea
vastata, minka voisi olettaa lisdinneen vastaajien motivaatiota tehda kysely loppuun asti
(ks. Valli 2001, s. 111). Lomaketta testasi etukateen kolme kohderyhmaan kuuluvaa tut-
tuani, ja muokkasin kysymysten muotoa hieman heidan kommenttiensa perusteella (ks.

Vehkalahti 2008, s. 48).

Levitin kyselyd omissa sosiaalisen median kanavissani (Twitter, LinkedIn, Facebook, In-
stagram ja WhatsApp). Paatimme yhdessa Eteld-Pohjanmaan ELY-keskuksen edustajan
kanssa, ettd kyselyd ei jaeta Eteld-Pohjanmaan ELY-keskuksen virallisilla organisaatioti-
leilla. Syyna tahan oli se, ettd ELY-keskuksen seuraajilla on yleensa jo suhteellisen paljon

tietoa ELY-keskuksesta, jolloin kyselyn tulokset olisivat saattaneet vaaristya.
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Vaikka vastaajien opiskelualaa ei rajattu, kontaktoin ELY-keskuksen kannalta relevantteja
opiskelijajarjestoja sahkopostitse tavoittaakseni ELY-keskuksen kannalta mahdollisim-
man hyodyllisid vastaajia. Viestissa pyysin ainejarjestdja jakamaan kyselylinkkia jasenil-
leen. Kuvaus relevanttien opiskelualojen maarittelyprosessista ja lista kontaktoiduista ai-

nejarjestoista l16ytyvat liitteesta 2.

1.2.2 Uusien tyontekijoiden haastattelut

Ryhmahaastatteluja pidin kolme, ja niihin osallistui yhteensa 8 henkil6a. ELY-keskuksen
uudet tyontekijat valittiin haastatteluiden kohderyhmaksi, silld organisaation ulkopuoli-
sen yleison lisdksi tyontekijoiden oma mielikuva on olennainen osa tyonantajabrandia
(ks. Slavkovic, Pavlovic & Simic, 2018, s. 130). Uusilla tyontekijoilla ajateltiin myds olevan
pidempaan virassa olleita tuoreempaa tietoa omien ammattialojensa tyénhausta. Uudet
tyontekijat maariteltiin tassa tutkimuksessa henkil6iksi, jotka olivat aloittaneet uusissa
tehtavissa Etelda-Pohjanmaan ELY-keskuksessa vuoden sisdlla tarkasteluajankohdasta
(marraskuu 2019). ELY-keskuksen henkilosto hoiti haastateltavien hankinnan etsimalla
henkilostojarjestelmasta kohderyhmaan kuuluvat henkil6t ja [ahettamalla heille sahko-

postilla kutsun tutkimushaastatteluun osallistumisesta.

Puolistrukturoiduilla ryhmahaastatteluilla selvitin ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden
ajatuksia houkuttelevasta rekrytointiviestinnasta seka ELY-keskuksen tydnantajabran-
distd. Haastattelun kysymysten teemoina olivat houkutteleva rekrytointi-ilmoitus, tyon-
haun kanavat, ELY-keskuksessa tyoskentely ja ELY-keskuksen tydnantajabrandi. Lista
haastattelukysymyksista 16ytyy liitteesta 3. Haastattelussa esitin kaikille yhteisesti samat
kysymykset, joihin en antanut valmiita vastausvaihtoehtoja (ks. Eskola ja Suoranta, 1998,
s. 86). Kaytin haastatteluissa havaintovéalineena ELY-keskuksen aiemmin julkaisemia rek-
rytointi-ilmoituksia, joita haastateltavia pyydettiin kommentoimaan. Valitsin ryhmahaas-
tattelut yksilohaastattelujen sijasta, silld ne oli helpompi aikatauluttaa. Uskon myos, etta

ryhmatilanteessa osallistujat voivat saada toistensa lasndolosta rohkeutta ja muiden



13

vastauksista ideoita lisskommentteihin. Nain ollen ryhméahaastattelussa saatettiin saada

enemman tietoa yksilohaastatteluun verrattuna (ks. Eskola ja Suoranta, 1998, s. 94).

Jotta sain nauhoitetun haastatteluaineiston jarkevasti tulkittavaan muotoon, litteroin
sen, eli kirjoitin sen tekstiksi. Koska kyseessa ei ole varsinainen keskustelunanalyysi, jatin
puheen korjaukset ja tauot sisaltdavan sanatarkan litteroinnin tekematta ja kirjasin tekstit
niilta osin, etta tekstin asiasisalto tulee ilmi (ks. Hirsjarvi ja Hurme, 2001, s. 140). Neljasta
ja puolesta tunnista nauhoitettua haastattelumateriaalia tuli noin 16 500 sanan verran

litterointitekstia.

1.3 Menetelma

Tama tutkimus on menetelmaltdan padosin laadullinen, mutta myoés maarallista tutki-
mustietoa tuodaan mukaan kyselylomakkeen monivalintakysymysten prosentuaalisten
vastaustulosten muodossa. Paadyin kasittelemaan tuloksia seka laadullisesti ettd maa-
rallisesti, silla kahden erityyppisen tarkastelutavan yhdistamiselld voidaan saada var-
mempia tuloksia kuin vain yhden nakdkulman tarkastelulla (ks. Metsamuuronen, 2001,

s. 64). Analysoin aineistoa temaattisen analyysin keinoin. Tutkimuksen kulku on kuvattu

kuviossa 1.
I
Aineistoon Koodaus Teemojen Teemojen Teemojen
tutustuminen evirimerkinnit etsiminen lapikaynti nimedminen o
* Lapiluku e kysymys 1: * samantapaisuuk- erelevanttien okuvaavat nimet REHEK"EOIntI
teorialahtdisyys: sien yhdistely teemojen « (lopulliset maaritelmat teoriaan
o kysymys 2: ealateemat valinta teeman sisallosta)

aineistoldhtoisyys

Kuvio 1. Tutkimuksen eteneminen (mukaillen Braun ja Clarke, 2006, s. 87).
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Tutkimukseni analyysissa sovellan Braunin ja Clarken (2006, s. 87) maarittamia temaat-
tisen analyysin vaiheita. Tutustun aineistoihini ensin lukemalla huolellisesti lapi kyselyn
tulosraportin seka haastattelujen litteroinnit ja haastattelujen aikana tekemani muistiin-
panot. Teen alustavia karkeita muistiinpanoja haastattelujen vastausten aihepiireista ja
merkkaan samaa aihepiiria olevat kohdat tekstinkasittelyohjelmassa samalla varilla. Sel-
vittaessani vastausta tydnantajabrandikysymykseen koodausta ohjaa Alshathryn ja mui-
den (2017, s. 416-418) teoriakehikko, joka listaa nelja eri osa-aluetta, joista tydnanta-
jabrandin arvo muodostuu. Houkuttelevaa rekrytointiviestintaa kasittelevassa kysymyk-
sessa taas koodaus rakentuu aineistoldahtoisesti ilman etukdteen maariteltyja kategori-

oita.

Kuten Braunin ja Clarken (2006, s. 87) mallissa, koodauksen jalkeen yhdistelen koodaa-
miani samantapaisia aiheita tarkemmiksi teemoiksi miettien samalla myds mahdollisia
alateemoja. Kdyn teemat lapi maaritellen ne asiat, jotka jokaiseen teemaan kuuluvat ja
erottelen relevantit teemat (ks. Braun & Clarke 2006, s. 91). Tassa vaiheessa poistan sel-
laiset teemat, joille ei ole tarpeeksi pohjaa aineistossa ja yhdistan ja puran teemoja uu-
delleen, jos ne eivat ole loogisia. Lopuksi nimedn teemat niiden sisaltéa kuvaavilla nimilla

ja tarvittaessa viimeistelen jokaiselle teemalle oman maaritelman.

Viimeisena vertailen teemojani aiempaan tutkimukseen etsien eroavaisuuksia ja yhty-
makohtia teoriaosassa kasittelemaani kirjallisuuteen. Aineistoni keruu, analysointi, tul-
kinta ja raportointi tapahtuvat tutkimuksessani ajoittain jopa samanaikaisesti, joten pa-

laan kirjoittaessani usein tutkimusvaiheesta toiseen (ks. Eskola & Suoranta, 1998, s. 16).

1.4 Tietoa tutkimuksen toimeksiantajasta

Tama pro gradu -tyo on toteutettu Eteld-Pohjanmaan ELY-keskuksen toimeksiannosta ja
tyostd saadaan rahallinen korvaus. Eteld-Pohjanmaan ELY-keskus on yksi Suomessa toi-
mivista 15 elinkeino-, liikkenne- ja ymparistokeskuksesta. ELY-keskukset ovat virastoja,

jotka edistdavat alueellista kehittdamistd hoitaen valtionhallinnon kehittamis- ja
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toimeenpanotehtdvia omilla toiminta-alueillaan (ELY-keskusten ja TE-toimistojen hal-
linto- ja kehittamiskeskus KEHA-keskus, 2020). ELY-keskukset tukevat ja kehittavat sosi-
aalista, taloudellista ja ekologisesti kestavaa hyvinvointia (Digi- ja vaestotietovirasto,

2020). ELY-keskuksen tarkemmat toiminta-alueet nakyvat kuviossa 2.

Elinkeino-, likenne- ja ymparistokeskus
Narings-, trafik- och milidcentralen
Centre for Economic Development, Transport and the Environment

KEHA-keskus Yijohtaja

-Hallintopalvelut
Johtoryhma

Elinkeinot, tydvoima Liikenne ja Ympirists ja
ja osaaminen infrastruktuuri luonnonvarat
(L-vastuualue) (Y-vastuualue)

E-vastuual
Johdontuki S

Ympéristonsuojelu

m Liikenne-
jarjestelma Alueidenkayttd ja
vesihuolto

Yritys ja tydvoima Vesisto
Tienpidon
suunnittelu

Luonnonsuojelu

[ Asiakkaat ja sidosryhmat

Kuvio 2. Eteld-Pohjanmaan ELY-keskuksen organisaatiokaavio toimialueineen.

Vaikka tutkimus onkin yksittaisen ELY-keskuksen tilaama, tarkastellaan siina yleisesti kaik-
kien ELY-keskusten tyonantajabrandia. Tahan paadyttiin sen takia, ettd kyselyvastaajia
olisi helpompi loytaa. Lisaksi ELY-keskuksilla on paljon keskinaistd yhteistyota seka yhte-
ndinen brandi ja suhteellisen yhtendiset toimintalinjat, joten ELY-keskuksen yleiseen na-
kdkulmaan keskittyvan tutkimuksen voidaan talla perusteella olettaa tuottavan luotetta-

vaa aineistoa.
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2 Tyonantajabrandays kiinnostaa julkisella sektorilla

Tassa luvussa kasittelen tyonantajabrandaysta julkisten organisaatioiden nakékulmasta.
Luku alkaa katsauksella tyonantajabrandayksen ja rekrytointien haasteisiin julkisella sek-
torilla. Taman jalkeen kasittelen organisaation maineen, identiteetin ja kulttuurin vaiku-
tusta tyonantajabrandin muodostumiseen. Loppuvaiheessa esittelen tyénantajabrandin
ja tyonantajabrandin pddoman kasitteet, jotka toimivat tarkeana tyokaluna tutkimustu-
losten analysoinnissa. Viimeisessa alaluvussa tarkastelen Suomen valtion tyénanta-

jabrandia valtion teettamien tutkimusten valossa.

Julkisella sektorilla tarkoitetaan valtion, kuntien ja seurakuntien omistuksessa olevaa
kansantalouden osaa, jonka toiminta rahoitetaan padosin verotulojen avulla (Tieteen
termipankki, 2020; Sydanmaanlakka, 2015, s. 14). Hoodin (1995, s. 97) mukaan julkisen
puolen organisaatiot nahtiin vield 1980-lukuun asti tydnantajan malliesimerkkina ja sita
kautta houkuttelevana paikkana tydskennella. Niiden palkka- ja tydehtojen nahtiin ole-

van yksityista sektoria edell3, ja tyo julkisella sektorilla miellettiin vakaaksi ja varmaksi.

1990-luvun lahestyessa lansimaisissa valtioissa herattiin kuitenkin siihen, etta julkisen
sektorin toimintamallit olivat vanhentumassa ja jaamassa jalkeen yksityisesta sektorista.
Tama kadanne voidaan ndahda osana uutta julkisjohtamisen mallia (New Public Manage-
ment, NPM), jonka yhdeksi piirteeksi mielletaan yksityisen sektorin kdytantdjen ja sanas-
ton laaja kdyttoonotto julkisella sektorilla (Hansen, Langer & Salskov-Iversen, 2001, s.
171). NPM:n avulla tavoiteltiin tehokkaampaa, kilpailukykyisempaa seka ratkaisu- ja kus-
tannuskeskeisempdaa valtionhallintoa (Lowe, 2001, s. 14). Syddanmaanlakan (2015, s. 14)
mukaan Suomessa uudistumisen tarvetta on edelleen, ja ongelmana on se, ettei uudis-
tuksia saada aikaiseksi tarpeeksi nopeasti. Tutkimuksissa on todettu, ettad tehostamistoi-
menpiteet ovat huonontaneet julkisen sektorin houkuttelevuutta tyopaikkana, eika sita
enda nahda malliesimerkkinad hyvastd tyonantajasta (Bray, Waring & Cooper, 2011, s.

158).
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OECD julkaisi vuonna 2001 raportin, joka kasittelee julkisen sektorin houkuttelevuutta
tyénantajana muutamissa sen jasenmaissa. Myds Suomi on mukana raportissa. Aijalan
(2001, s. 10-12) kokoaman raportin mukaan yleinen tilanne oli tuolloin se, etta valtiota
ei nahty kovinkaan houkuttelevana tyonantajana. Raportin mukaan julkiseen sektoriin
yhdistettiin esimerkiksi yksityista sektoria alemmat palkat, byrokraattisuus, vanhanaikai-
suus ja epaselvat uramahdollisuudet. Raportin mukaan julkisten organisaatioiden kan-
nattaisikin korostaa julkisen sektorin hyvia puolia kuten joustavuutta, pitkia tyduria, yh-

teisen hyvan eteen tyoskentelya ja mielenkiintoisia tyétehtavia.

Maun (2019, s. 156) julkisen sektorin tyonantajabrandaykseen keskittyvassa tutkimuk-
sessa mainitaan, etta julkisilla tydnantajilla on viime aikoina ollut vaikeuksia brandata ja
markkinoida itsedan houkuttelevana tyopaikkana, tyopaikkojen ykkosvalintana (emplo-
yer of choice). Kyseisessa tutkimusartikkelissa tuodaan esiin, etta julkisen puolen organi-
saatioilla mielletdadn usein olevan ristiriitaisia arvoja ja monenlaisia identiteetteja. Maun
(2019, s. 156) mukaan jatkuvalla brandityolla kuvaa voidaan kuitenkin parantaa ja kas-
vattaa nain nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden luottoa ja arvostusta julkisen sek-
torin tyopaikkoja kohtaan. Julkisissa organisaatioissa voitaisiin esimerkiksi parantaa net-
tisivujen sisaltda, jotta saataisiin vanhanaikainen tyénantajabrandi kirkastettua nuorten

silmissa (ks. Starineca, 2015, s. 62).

Jotta julkisen puolen organisaatiot voivat toimia tehokkaasti, on valtion pystyttava hou-
kuttelemaan ja motivoimaan lahjakkaita tyontekijoita niin, ettd he myds jaisivat valtiolle
toihin pidemmaksi aikaa (Mau, 2019, s. 159). Julkisellakin puolella on alettu panosta-
maan mainetyohdén enemman osittain senkin takia, etta hyva organisaation hyva maine
toimii signaalina hyvasta tyopaikasta ja siita, etta se pystyy houkuttelemaan ja sitoutta-
maan lahjakkaita tyontekijoita ja tarjoamaan hyvaa palvelua (Lockert, Bjgrna, Haugen &
Salomonsen, 2019, s. 507; ks. Wzaeraas, Bjgrna & Moldenaes, 2015, s. 1291). Na&in ollen
hyvamaineisen julkisen organisaation voi tulkita houkuttelevaksi tydpaikaksi, jossa tyos-

saan viihtyvat asiantuntevat tyontekijat tarjoavat korkealuokkaisia palveluja.
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Maun (2019, s. 158) mukaan vieldkin on vallalla stereotypiaa siita, ettd julkisen puolen
tyontekijat ovat laiskoja, osaamattomia ja kykenemattomia toimimaan yksityiselld puo-
lella. Han kirjoittaa, etta todellisuudessa moni julkisen puolen tyontekija on korkean am-
mattitaidon omaava tietotyolainen, joille on kysyntaa yksityisella puolella. Han mainitsee
tutkimuksessaan my0s, etta vaikka julkinen sektori onkin perinteisesti tarjonnut pysyvia
ja vakaita t6ita, on sielta viime vuosina lahtenyt yha enemman tyontekijoita yksityiselle
puolelle esimerkiksi paremman palkkauksen perassa. Tama on luonut julkisella puolella
yha enemman huolta siita, etta julkisen sektorin osaaminen valuu yksityiselle puolelle
(brain dain) (Peters, 2000, s. 431; Mau, 2019, s. 158). Osaajia menetetdan myos elakoi-
tymisten kautta. OECD:n raportin mukaan Suomen julkisella sektorilla oli jo vuonna 2001
vaikeuksia |0ytaa osaavia asiantuntijatason tydntekijoita, ja ongelman ennustettiin jat-

kuvan vieston ikdantyessa (Aijald, 2001, s. 10-12).

Edelld mainitut rekrytointiin ja tyontekijoiden sitouttamiseen liittyvat ongelmat on tun-
nistettu nykypaivan Suomessa, ja vuoden 2019 hallitusohjelmaan (Valtioneuvosto, 2019)
on kirjattu, etta valtio tulee lahivuosina tekemaan toimenpiteita houkutellakseen valti-
olle uusia osaajia toihin. Esimerkiksi valtion tyénantajabrandin uudistaminen oli yksi Suo-

men valtion vuoden 2020 HR-toiminnan strategisista teemoista (Kirjonen, 2019, s. 26).

2.1 Organisaation maine, identiteetti ja kulttuuri tyonantajabrandin

taustalla

Organisaation maine (ks. esim. Cable & Turban, 2003, s. 2260) ja identiteetti (ks. esim.
Backhaus & Tikoo, 2004, s. 510) ovat yhteydessa tydnantajabrandiin. Cablen ja Turbanin
(2003, s. 2260) mukaan hyvamaineiseen organisaatioon menndan mielelldan toihin,
koska positiivisen maineen ajatellaan viestivan myos hyvista tyooloista ja -tehtavista. Li-
saksi hyvdamaineisessa organisaatiossa tyoskentelyn odotetaan oikeuttavan ylpeyteen
omasta tyosta. Hyvamaineiset organisaatiot saavat usein muita enemman medianaky-

vyyttd, ja niistd on muutenkin tarjolla enemman tietoa, mika lisdd organisaation
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tunnettuutta ja sitd kautta sen mahdollisuuksia saada haluamansa tyontekijat (Alshathry

& muut, 2017, s. 421; Cable & Turban, 2003, s. 2259-2260).

Maine tarkoittaa lyhyesti sanottuna sidosryhmien arviota organisaatiosta (Juholin, 2013,
s. 470). Maine muodostuu Aulan ja Mantereen (2013, s. 341) mukaan organisaation si-
dosryhmissa kiertavista organisaatioita koskevista arvottavista tarinoista, uskomuksista
ja odotuksista. Naihin vaikuttavat seka julkisen keskustelun valittamat mielikuvat etta si-
dosryhman omat kokemukset organisaatiosta. Heidan maaritelmdssaan maine syntyy
siis organisaation ja sen sidosryhmien valisissa vuorovaikutustilanteissa. Kortetjarvi-
Nurmi ja Murtola (2015, s. 43-45) korostavat, etta halutunlainen maine ei rakennu itses-
taan, vaan organisaation on tehtava sen eteen toitd. Heidan mukaansa ensinnakin orga-
nisaation toiminnan itsessaan tulee olla vastuullista, lapinakyvaa ja johdonmukaista. Toi-
minnasta tulee my6s osata viestia niin, etta organisaatiosta muodostuva kuva on erot-

tuva ja aito.

Maineeseen vaikuttaa Juholinin (2013, s. 234-235) mukaan my0s se, etta organisaatiot
saavat eri julkisuuksissa osakseen yha enemman kritiikkia, mita ei voi sivuuttaa. Taman
takia ne joutuvat joka pdiva ansaitsemaan legitimiteetin eli oikeutuksen toiminnalleen.
Juholin (2013, s. 234-235) kirjoittaa, ettd organisaatiot pyrkivat tdhan muun muassa
osoittamalla sidosryhmilleen, etta he toimivat vastuullisesti. Basu ja Palazzo (2008, s. 124)
maarittelevatkin organisaation yhteiskuntavastuun (CSR, Corporate Social Responsibility)
prosessiksi, jossa organisaatio suunnittelee ja yllapitaa suhteitaan sidosryhmiin seka toi-
mii samalla roolissaan yhteiskunnan hyvdksi. Heidan mukaansa myds potentiaaliset

tyontekijat ovat kuuluvat organisaation sidosryhmiin.

Organisaation vastuullisuustoimet ja niista viestiminen vaikuttavat potentiaalisten tyon-
tekijoiden hakuhalukkuuteen ja nykyisten tyontekijoiden motivaatioon pysya organisaa-
tiossa toissa (Alshathry & muut, 2017, s. 422). Yhteiskuntavastuun merkitys organisaa-
tion maineelle ja tydnantajabrandille on todettu useissa tutkimuksissa (ks. esim. Melo &

Garrido-Morgado, 2012; Alshathry & muut, 2017). Yhteiskuntavastuu viittaa ajatukseen
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siitd, ettd organisaation tulee osallistua yhteiskunnan parantamiseen oman paatoimin-
tonsa lisdksi (van der Wiele, Kok, McKenna & Brown, 2001. s. 287). Toki julkisen puolen
organisaatioiden paatoimintona ja tavoitteena on usein (esimerkiksi juuri ELY-keskuksen
tapauksessa) jo valmiiksi yhteiskunnan parantaminen, mutta tdma ei kuitenkaan tarkoita
sitd, etteikd tata toimintaa tulisi harjoittaa kiinnittden erityistd huomiota vastuullisuu-
teen. Alun perin yhteiskuntavastuun kasite koski pelkastaan kaupallisia yksityisen puolen
yrityksid, mutta nykyaan yhteiskuntavastuun voidaan katsoa ulottuvan myds muihin or-
ganisaatioihin, kuten valtiollisiin ja muihin julkisiin instituutioihin seka kuluttajiin (ks. Lee,

2008, s. 53).

Myo6s organisaation identiteetti linkittyy laheisesti tyonantajabrandaykseen (Edwards,
2010, s. 10-11). Organisaation identiteetin voidaan nahda muokkautuvan tydnanta-
jabrandayksessa ja ilmentyvan tyonantajabrandissa (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 508).
Identiteetti voidaan myds nahda osana organisaation mainetta (ks. Chun, 2005, s. 95).
Organisaation identiteettia maariteltdessa viitataan usein Albertin ja Whettenin (1985)
maaritelmaan, jonka mukaan organisaation identiteetti on keskeinen, pysyva ja muista
erottuva organisaation luonne. Se on vastaus kysymykseen "keitda me olemme” ja “mil-
laisena naemme itsemme?”. Padideana kasitteen taustalla on se, ettd organisaatiolla on
mahdollista olla jonkinlainen erityisesti organisaation tyontekijoiden kollektiivisesti tun-

nistama luonne (Edwards, 2010, s. 10-11).

Organisaation identiteetin luominen ja tunnistaminen ovat tarkea osa maineenhallintaa.
Weeraas ja Byrkjeflot (2012, s. 194) tuovat julkisen sektorin maineenhallintaa kasittele-
vassa tutkimusartikkelissaan esiin sen, etta julkiset organisaatiot on perustettu tietysta
yhteiskuntaa palvelevasta syystd, ja politiikka seka lait kytkeytyvat vahvasti niiden toi-
mintaan. Ndin ollen julkisten organisaatioiden identiteetit on suurilta osin maaritelty
etukateen, jolloin organisaatiolle itselleen jaa yksityistd sektoria vahemman mahdolli-

suuksia identiteetin muokkaamiseen ja strategioiden kehittdmiseen.
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Organisaation kulttuuri eli se, miten organisaatiossa toimitaan (Chun, 2005, s. 96), luo
pohjan organisaation identiteetille (Cheung, Wong & Wu 2011, s. 33). Schein (1985)
madrittelee organisaation kulttuurin organisaation jasenten jakamiksi arvoiksi, uskomuk-
siksi ja olettamuksiksi. Hinen mukaansa nama perusoletukset on luotu, laadittu ja ha-
vaittu yhdessa toimittaessa, ja niiden on huomattu toimivan tarpeeksi hyvin, jotta ne
voidaan arvottaa oikeiksi toimintatavoiksi. Ndama asiat opetetaan uusille organisaation
jasenille oikeina tapoina toimia organisaatiossa. Harrisonin ja Bazzyn (2017, s. 1263) mu-
kaan organisaation identiteetti muodostuu, kun kaikki organisaation jasenet sosiaalistu-
vat organisaation kulttuuriin ja omaan rooliinsa organisaatiossa. Organisaation kulttuuri
heijastaa organisaation arvoja ja asettaa siten puitteet organisaatiossa tapahtuvalle vies-

tinnalle (Garnett, Marlowe & Pandey, 2008, s. 271).

Tutkimusten mukaan organisaatioilla on harvoin vain yksi yhtendinen kulttuuri, vaan
niistd on loydettavissa monia alakulttuureja (Miller, 2012, s. 87; Frost, Moore, Louis,
Lundberg & Martin, 1991, s. 8). Louisin (1985, s. 79) mukaan alakulttuureja voi syntya
esimerkiksi vertikaalisella tasolla (esimerkiksi organisaatioiden eri osastoissa), horison-
taalisella tasolla (tietyilla hierarkkisilla tasoilla) tai tyéryhmissa. Louis (1985, s. 79) kasit-
taa tallaiset ryhmat alustana jaetun ymmarryksen syntymiselle. Alakulttuureille voi ke-
hittya esimerkiksi omanlaiset tyoskentelytavat seka kasitykset siitd, mika on tyopaikalla
tarkeda (ks. Marschall 2002). Kuten Marschallin (2002) tutkimuksessa tuli ilmi, eri ala-
kulttuureissa voi myos olla tiettyja viestintatapoja, kuten omanlainen puhetyyli ja sa-

nasto.

2.2 Tyonantajabrandadykselld tyonantajan parhaat puolet esiin

Brandi, eli tuotteeseen tai organisaatioon liitettdava tunnistettava ja suunniteltu viesti,
jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista (Banet-Weiser, 2017, s. 24), on jo kauan tunnis-
tettu tarkedksi keinoksi houkutella niin asiakkaita kuin tyontekijoitakin (Tanwar & Kumar,
2019, s. 800). Brandin hyodyntamistd osaavien tyontekijoiden kiinnostuksen herdttami-

sessd ja yllapitamisessa kutsutaan tyOnantajabrandaykseksi (employer branding).
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Backhausin ja Tikoon (2004, s. 501-502) mukaan tydnantajabréandays on strategia, jolla
tuodaan esiin organisaation identiteetti, arvot ja siella tydskentelyn edut rakentaen ku-
vaa hyvasta tyopaikasta. Tarkoituksena on rakentaa mahdollisimman vahva tyonanta-
jabrandi, eli pitdaa organisaatiossa tyoskentelyyn liitettavat mielikuvat positiivisina ja

erottua edukseen muista tyonantajista (ks. Mosley, 2014, s. 4).

TyOnantajabranddys on organisaation strateginen toimenpide, jonka avulla halutaan
seka houkutella uusia tyontekijoita etta pitaa kiinni vanhoista hyvista tyontekijoista (R &
Baral, 2017, s. 75). TyOnantajabrandays voidaan ndhda myds prosessina, ja varsinkin kay-
tannon tyoelamassa sitd on mallinnettu monenlaisin prosessikuvauksin. Akateemisessa
maailmassa aihetta ovat kasitelleet muun muassa Backhaus ja Tikoo (2004), Chhabra ja

Sharma (2014) seka Malk (2018).

Chhabra ja Sharma (2014, s. 51) ovat muodostaneet Backhausin ja Tikoon (2004) ja muun
aiemman tutkimuksen perusteella lyhyen kuvauksen tydnantajabrandayksen prosessista.
Heidan mukaansa tydnantajabrandayksen ensimmainen askel on organisaation nykytilan
(esimerkiksi organisaation vahvuudet, arvot, kulttuuri ja nykyinen tydnantajabrandi)
maarittaminen. Naita tietoja olisi hyva hankkia my6s nykyisilta ja uusilta tyontekijoilta,
jotta voidaan varmistua siitd, ettd ne ovat uskottavia ja kertovat organisaation todelli-
suudesta (Sullivan, 2002). Molk (2018, s. 333) huomauttaa myds, ettd tydnantajabran-
dayksessa tulee aina ristiriitoja erilaisten mielipiteiden takia, joten on tarkeaa, etta yh-
teisymmarryksen |6ytamiseksi jarjestetdan osallistavia tapoja, kuten ryhmakeskusteluja

tai brainstorming-tilaisuuksia.

Chhabran ja Sharman (2014, s. 51) maaritelmdn mukaan tydnantajabrandayksen toi-
sessa vaiheessa madritetaan nykytietojen perusteella tydnantajabrandille arvolupaukset,
joihin tydnantajabrandayksen strategia perustetaan. Arvolupauksen tulisi vaittda totuu-
denmubkaisesti keskeinen sisalto siitd, mitd organisaatio tarjoaa tyontekijoilleen (Back-
haus & Tikoo, 2004, s. 502; Eisenberg, Kilduff, Burleigh & Wilson, 2001). Taman jalkeen

tyonantajabrandista viestitdan sekd potentiaalisille ettd nykyisille tyontekijoille heille
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relevanttien kanavien kautta. Onnistuneen tyonantajabrandayksen tuloksena potentiaa-
liset tyontekijat kiinnostuvat organisaatiosta tyopaikkana ja nykyiset tyontekijat haluavat

jatkaa siella toissa.

Tyonantajabrandayksen tavoitteena on luoda tietynlainen tynantajabrandi. Tyonanta-
jabrandi viittaa siihen, millainen mielikuva jossakin tietyssa organisaatiossa tydskente-
lyyn liitetddn (Nolan & muut, 2013, s. 301). Organisaatiossa tydskentelyyn liitettavista
mielikuvista kaytetaan tydnantajabrandin termin lisaksi erilaisia variaatioita, kuten tyén-
antajakuva (ks. Isohookana, 2007; Kortet-Jarvi-Nurmi & Murtola, 2015), tyénantajamie-
likuva (ks. Korpi, Laine & Soljasalo, 2012) ja tyénantajamaine (ks. Juholin, 2009, s. 237).
Myds englanninkielisessa kirjallisuudessa termit vaihtelevat, ja kdytdssa on muun mu-
assa seuraavia termeja: employer image (ks. Lievens & Slaughter, 2016), employer brand
image (ks. Backhaus & Tikoo, 2004), ja employer reputation (ks. Kanar, Collins & Bell,
2015). Eri termeja saatetaan yhdistelld ja kdyttda myos synonyymeina (ks. Lievens, Van
Hoye & Anseel, 2007; Korpi & muut, 2012). Tassa tutkimuksessa kadytetaan tyénanta-
jabréindin (employer brand) termia, silla se on lahteena kaytetyissa artikkeleissa useim-
min esiintyva ilmaus. Tutkimuksessa tarkastellaan myo6s tyonantajabrandaystd, joten
tybnantajasta muodostetun kuvan nimittaminen tyénantajabrandiksi tuntuu loogiselta

my0s tata kautta.

Ensimmaisend tyonantajabrandin maaritelmana pidetdaan usein Amblerin ja Barrowin
(1996) seuraavaa maaritelmaa: “tyon tarjoamat funktionaaliset, taloudelliset ja psykolo-
giset edut, jotka liitetdaan tydnantajaorganisaatioon”. Mosley (2014, s. 4) muokkaa Am-
blerin ja Barrowin (1996) maaritelmaa hieman. Mosley on samaa mielta siita, etta tyon-
antajabrandi kuvaa tyonantajaorganisaation ominaisuuksia, mutta korostaa kuitenkin
sitd, ettd brandin muodostavat mielikuvat voivat olla niin positiivisia tai negatiivisia kuin
my0s tosia tai epatosia. Hinen mukaansa ndma mielikuvat voivat perustua esimerkiksi
organisaation tarkoitukselliseen tai suunnittelemattomaan viestintdan, henkilokohtai-
seen kokemukseen tai kuulopuheisiin. Rosethorn (2009, s. 20) perustaa oman madéritel-

mansa sille, ettd tyonantajabrandi on kaksisuuntainen sopimus tyonantajan ja
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tyontekijan valilla. Talldin tama vastavuoroinen sopimus sisaltaa ne syyt, miksi tyontekija

haluaa — ja toisaalta myos saa — jaada organisaatioon.

Mosleyn (2014, s. 4) mukaan tydonantajabrandi on jokaisen organisaation ominaisuus, ei
niinkdan erikseen ansaittava asia. Tama on myds Rosethornin (2009, s. 19) mukaan téar-
ked asia, joka usein unohdetaan. Nain ollen tyénantajabrandi on itsessdaan neutraali,
mutta tydnantajabrandin vahvuutta voidaan arvioida. Vahvaan tyénantajabrandiin miel-

letaan positiivisia asioita ja heikkoon taas negatiivisia asioita.

Tassa tutkimuksessa tyonantajabrandi maaritelldadan Mosleyn (2014, s. 4) maaritelmaan
perustuen kaikiksi niiksi mielikuviksi, tunteiksi ja ajatuksiksi, jotka liitetaan tiettyyn tyon-
antajaorganisaatioon erityisesti tyoskentelyn ndakokulmasta. Tama nakokulma sopii ta-
han kyseiseen tutkimukseen sen takia, etta kun selvitetdaan tydnantajabrandin nykytilaa,
ei sen voida etukdteen olettaa olevan pelkastddn positiivinen tai negatiivinen. Lisdksi
my0s tassa tutkimuksessa tydnantajabrandi ymmarretdan ominaisuudeksi, joka jokai-
sella organisaatiolla on, mutta sen vahvuus voi vaihdella (ks. Mosley, 2014, s. 4; Roset-

horn, 2009, s. 19).

Hyva tyOnantajabrandi seka houkuttelee uusia hakijoita ettd innostaa nykyisia tyonteki-
joita jatkamaan organisaatiossa (ks. Alshathry & muut, 2017, s. 414). Grahamin ja Cas-
cion (2018, s. 366) mukaan tyonantajabrandiin tyytyvdinen tyontekija viestii todennakai-
semmin muillekin positiivisia asioita organisaatiostaan esimerkiksi sosiaalisen median tai

kasvokkaisten keskustelujen kautta.

Tyonantajabrandi vaikuttaa tyonhakijoiden kasitykseen omasta sopivuudestaan tiettyyn
tyotehtdvaan ja organisaatioon (ks. esim. Nolan & muut, 2013, s. 301). Nolanin ja muiden
(2013, s. 301) mukaan tyénantajabrandiin liittyy niin symbolista (symbolic information)
kuin aineellistakin tietoa (instrumental information). Symbolista tietoa ovat esimerkiksi

organisaation liitettavat arvot ja aineellista tietoa taas esimerkiksi palkka ja sijainti.
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2.3 Tyonantajabrandin paaoman rakentuminen

Tyontekijoiden etsiminen muistuttaa paljon kuluttaja-asiakkaiden hankintaa, jossa orga-
nisaatio pyrkii luomaan tuotteillaan kuluttajille arvoa ja rakentamaan talla tavoin pitka-
kestoisia asiakassuhteita. Rekrytoinnin kontekstissa brandattdvana tuotteena on tavalli-
sen tuotteen tai palvelun sijasta tydpaikka. Markkinointikirjallisuudesta tuttua bran-
dipddoman termia voidaankin kayttaa hyodyksi myos rekrytointiviestinnan kontekstissa.
Brandipadoman teoriaa on erilaisissa tutkimuksissa (ks. esim. Biswas and Suar, 2016; Col-

lins & Stevens, 2002) sovellettu esimerkiksi rekrytoinnin tutkimiseen.

Brandipddoma koostuu markkinointitutkija Aakerin (1991, s. 27-31) mukaan neljasta
padosasta: brandiuskollisuus, branditietoisuus, laatukokemus ja brandin assosiaatiot. Li-
saksi viidentena han mainitsee myds muut brandiedut, kuten patentit tai tavaramerkit.
Kyseista mallia on hyddynnetty ja sovellettu laajasti markkinoinnin tutkimuksessa. Tassa
tutkimuksessa mallia hydédynnetdan rekrytoinnin ja henkiléstdjohtamisen kontekstissa

liittden brandipadoman teoria tydnantajabrandiin.

Alshathryn ja muiden (2017, s. 416—-418) mukaan tyonantajabrandin pddoma kuvastaa
sitd arvoa, jota organisaation tyontekijat tietyssa organisaatiossa tyoskentelysta saavat.
Backhausin ja Tikoon (2004, s. 504) mukaan tyénantajabrandin padoma viittaa brandi-
tietoisuuden vaikutukseen tyévoiman saatavuudessa ja pysyvyydessa. Brandipddaoma siis
houkuttelee potentiaalisia tyontekijoitda hakemaan téihin organisaatioon ja saa nykyiset

tyontekijat pysymaan organisaatiossa ja tukemaan sen toimintaa.

Kuten brandipddaomastakin, myods tydnantajabrandin padomasta on tehty erilaisia tulkin-
toja tiedeyhteison keskuudessa. Useissa tutkimuksissa (ks. esim. Collins & Stevens, 2002;
Banerjee, Saini & Kalyanaram, 2020) keskitytaan tarkastelemaan tyénantajabrandin paa-
omaa erityisesti organisaation ulkopuolisten henkil6iden nakékulmasta. Alshathry ja
muut (2017, s. 416-418) muodostavat tutkimusartikkelissaan brandipadoman tutkimuk-
sen perusteella tydnantajan brandipdaoman jaottelun, jossa he ottavat huomioon po-

tentiaalisten tyontekijoiden nakokulman lisdksi myOs organisaation nykyisten
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tyontekijoiden nakdkulman. Tyontekijoiden mielipiteitd painottavat myds Tavassoli, So-
rescu ja Chandy (2014, s. 676-677), jotka keskittyvat artikkelissaan tutkimaan tydnteki-
japerustaista brandipddomaa (employer-based brand equity), jonka he maarittelevat
hyodyksi, jota brandi tuo organisaatiolle vaikuttamalla tyontekijdéiden asenteisiin ja kay-
tokseen. He huomasivat tutkimuksessaan esimerkiksi, etta organisaatio voi hyvan bran-
dinsa avulla saastaa jopa rahaa, koska hyvamaineisessa organisaatiossa viihdytaan niin
hyvin, ettd sielld ollaan valmiita tyoskentelemaan pienemmalldkin palkalla (Tavassoli &

muut, 2014, s. 676).

Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan Alshathryn ja muiden (2017, s. 416-418) teoriakehik-
koa, silla se sopii hyvin tutkimuksen aineistoon, joka sisdltda seka potentiaalisten etta
nykyisten tyontekijoiden nakemyksia ELY-keskuksen tyonantajabrandista. Lisdksi heidan
jaottelussaan korostuu myds tyontekijoiden ja tydnantajan vuorovaikutus, mika lisaa sen
sopivuutta viestinnan alan tutkimukseen. Tama tyonantajabrandin pddaomaa kasitteleva

jaottelu on tiivistetty kuvioon 3.

—Tydnantajabrandin tunnettuus

Ty6nantajabrandin
assosiaatiot

— Kokemukset tydnantajasta

TyOnantajabrandin padoma

Uskollisuus
tyonantajabrandille

Kuvio 3. Tydnantajabrandin pddoman osat (mukaillen Alshathry & muut, 2017, s. 416-418)
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Alshathry ja muut (2017, s. 416-418) mainitsevat tydnantajabréandin pddoman elemen-
teiksi Aakerin (1991) brandipadoman elementteja mukaillen tyénantajabrandin tunnet-
tuuden (familiarity with employer brand), tyonantajabrandin assosiaatiot (employer
brand associations), kokemukset tyonantajasta (experiences with employer) ja uskolli-
suuden tyonantajabrandille (employer brand loyalty). Alshathryn ja muiden (2017, s.
416-418) mukaan nédiden elementtien tehtavdana on vaikuttaa siihen, kuinka houkutte-
levana organisaatio ndhdaan potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa (employee att-
raction) seka siihen, kuinka halukkaita nykyiset tyontekijat ovat jdamaan organisaatioon

(employee retention).

2.3.1 Tyonantajabrandin tunnettuus

Ty6nantajabrindin tunnettuus muodostaa perustan brandipddoman muille osioille
(Alshathry & muut, 2017, s. 417), silla ihmisilla taytyy ylipdatdaan olla tietoa organisaa-
tiosta ennen kuin he voivat tydllistya sinne (ks. Alshathry & muut, 2017; s. 417, Wilden,
Gudergan & Lings, 2010, s. 60). Mitd enemman relevanttia yleisda organisaation brandi-
viestit tavoittavat, sitd paremmaksi kehittyy myds tydnantajabrandin tunnettuus. Eli or-
ganisaatioiden taytyy nahda vaivaa maineensa eteen saavuttaakseen tunnettuutta tyo-
markkinoilla (Alshathry & muut, 2017, s. 421). Néin ollen organisaation maine on yksi

tyonantajabrandin tunnettuuden kulmakivia (Alshathry & muut, 2017, s. 421-422).

Cable ja Turban (2001, s. 125) ovat soveltaneet Aakerin (1991) tuotteen brandin tunnet-
tuuden hyodyista kertovaa teoriaa tyonantajabrandin kontekstiin. Heiddan mukaansa
tyénantajabrdndin tunnettuus luo rekrytointiprosessissa arvoa ensinnakin siten, etta
tunnettuus luo pohjan muille organisaatioon liitettaville mielikuville. Lisdksi sen voidaan
katsoa johtavan positiivisiin mielikuviin organisaatiosta, koska tutut asiat miellyttavat ih-

misid. Tunnettuus siis vaikuttaa organisaation maineeseen tydnantajana.

Hyvamaineisiin organisaatioihin haetaan muita herkemmin, koska maineen perusteella

tehddan positiivisia paatelmia esimerkiksi tyooloista ja organisaation taloudellisesta
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tilanteesta (Cable & Turban, 2003, s. 2260, ks. Alshathry & muut, 2017, s. 421). Organi-
saation ulkoinen maine vaikuttaa myo6s nykyisten tyontekijoiden tyéhon liittyvaan ylpey-
teen ja siihen, mitd he tuntevat heiltd odotettavan kyseisessa tyopaikassa (Helm, 2011,
s. 657; Alshathry & muut, 2017, s. 421). Vastuullisuus voidaan ndahda hyvan maineen
lahtokohtana (Melo & Garrido-Morgaido, 2012, s. 12), joten my0s se on yksi tydnanta-

jabrandin tunnettuuteen vaikuttavista asioista (Alshathry & muut, 2017, s. 422).

Moroko ja Uncles (2008, s. 164) selvittivat tutkimuksessaan menestyksekkaiden tyonan-
tajabrandien piirteitd, ja tulosten mukaan organisaation brandin nakyvyys ja tunnettuus
ovat tarkeita tekijoita asiassa. Tietoisuus on tarkeda myos sen takia, ettd organisaatioon
liittyvien tietojen avulla arvioidaan, olisiko tydpaikka sopiva itselle. Nain riski epasopivan
tyopaikan valitsemiseen alenee (ks. Alshathry & muut, 2017, s. 421; Wilden & muut,
2010, s. 60). Menestyksekkdaseen tyonantajabrandiin liitetdan tunnettuus ja huomio
seka tyonhakijoiden etta tyontekijoiden keskuudessa (Moroko & Uncles, 2008, s. 164).
Nykyisten tyontekijoiden nakokulman merkitys nakyy myos Morokon ja Unclesin (2008,
s. 160) tyonantajabrandin maaritelmassa, joka on seuraavanlainen: "tyénantajan poten-
tiaalisille ja nykyisille tyontekijoille suunnattu viestintad, jonka avulla kerrotaan, miksi or-
ganisaatio on hyva tyonantaja”. Nykyisia tyontekijoita ei siis tulisi unohtaa myoskaan
viestinnallisestd kulmasta, vaan heille tulisi yhta lailla viestia tyon hyvista puolista, kuten

vaikka henkilostbeduista tai organisaation arvoista.

2.3.2 Tyonantajabrandin assosiaatiot

Ty6nantajabrindin assosiaatioihin kuuluvat asiat, jotka henkilé muistissaan liittda orga-
nisaatioon (Alshathry & muut, 2017, s. 417). Ndiden asioiden perusteella muodostuu ko-
konaiskuva tyonantajabrandista, mika taas vaikuttaa organisaation houkuttelevuuteen

tyonantajana (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 504).

Tyonantajabrandin assosiaatioihin vaikuttavat esimerkiksi omat kokemukset ja muualta

saadut tiedot organisaation toiminnasta, organisaation tunnettuus ja esilldolo seka
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organisaation maine ja vastuullisuus (Alshathry & muut, 2017, s. 419-422). Mielikuvat
voivat myos olla keskenaan ristiriitaisia, eika niiden kaikkien tarvitse liittya suoraan orga-
nisaatiossa tyoskentelyyn, vaan ne voivat koskea myds organisaation toimintaa yleensa
(ks. Brooks, Highhouse, Russell & Mohr, 2003, s. 904 ; Highhouse, Brooks & Gregarus,
2009; Alshathry & muut, 2017, s. 417). Esimerkiksi julkisella puolella tyoskentelyyn liite-
taan usein positiivisena asiana tyon pysyvyys ja negatiivisena asiana matala palkkataso.
Organisaatiota yleisesti koskevasta asiasta esimerkkina voi olla vaikka se, ettd organisaa-
tio olisi ollut paljon otsikoissa asiakaspalvelun ruuhkautumisen takia, ja taman takia ul-
kopuoliselle saattaisi tulla kuva siita, etta tyontekijoilla olisi kova kiire ja sisdiset prosessit
vaatisivat muutosta. Tyonantajabrandi muodostuu siis tallaisten mielikuvien yhteisvaiku-

tuksesta.

Signaaliteorian (ks. Spence, 1973) mukaan tyonhakijat seuraavat erilaisia signaaleja, joita
organisaatioista valittyy tydmarkkinoille, ja muodostavat niiden perusteella kuvan orga-
nisaatiosta seka siitd, millainen maine organisaatiolla on sidosryhmien keskuudessa (Lie-
vens & muut, 2007). Mahdollisia signaaleja voivat olla esimerkiksi yt-neuvottelut, irtisa-
nomiset (Lievens & Slaughter, 2016, s. 433; Alshathry & muut, 2017, s. 417), suuret in-
vestoinnit tai yrityksen nopea kasvu. Lisaksi naista asioista tulkitaan myos sita, millaista
tyontekijakokemusta organisaatiolta voisi odottaa (Alshathry & muut, 2017, s. 419). Sig-
naalien avulla potentiaaliset tyontekijat muodostavat assosiaatioita organisaation tyon-

antajabrandiin liittyen (Alshathry & muut, 2017, s. 419).

2.3.3 Kokemukset tyonantajasta

Kokemukset tyénantajasta muodostuvat tyosuhteen aikana, kun tydnantaja ja tyontekija
ovat vuorovaikutuksessa keskenddn luoden ndin vastavuoroisesti arvoa toisilleen
(Alshathry & muut, 2017, s. 417). Tyontekija saa tyoskennellessdan suoran kdden tietoa
tyopaikalla vallitsevasta kulttuurista seka siita, millaisia arvoja ja toimintatapoja organi-

saatiossa todella noudatetaan (Moroko & Uncles, 2008, s. 166).
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Tyontekijan ja tyonantajan valinen suhteen perustana on jatkuva etujen vaihdanta, ja
prosessin monimutkaisuuden ja moniulotteisuuden takia tyénantajakokemuksen kuvaa-
minen ei ole helppoa (Alshathry & muut, 2017, s. 420). TyOnantajan ja tyontekijan vali-
nen suhde voidaan nahda sosiaalisten ja taloudellisten etujen vaihdantana. Blaun (1964)
sosiaalisen vaihdon teoria (social exchange theory) kuvaa sosiaalista vaihtoa seuraa-
vasti: “vapaaehtoiset teot, joihin odotetaan vastapalvelusta tulevaisuudessa”. Sosiaali-
nen vaihto on siis pitkakestoista palvelusten vaihdantaa, jonka muotoa tai ajankohtaa ei
kuitenkaan ole etukateen madritetty, vaan osapuolten valilla vallitsee luottamus vasta-
vuoroisuudesta (Aryee, Budhwar & Chen, 2002, s. 267). Tallaisessa tilanteessa voidaan
puhua psykologisesta sopimuksesta, joka on Rousseaun (1995) mukaan perusta tyonte-
kijan asenteelle ja kaytokselle tybpaikassa. Termi viittaa yksilon kasitykseen siita, millai-
sia asioita tyontekijan ja tydnantajan vastavuoroinen sopimus pitda sisalldaan (Rousseau,
1989, s.123). Tyontekijoiden reilu kohtelu edesauttaa sosiaalista vaihdantaa ja psykolo-

gisen sopimuksen toteutumista tyosuhteessa.

Morokon ja Unclesin (2008, s. 166) tutkimuksen mukaan vahvojen tydnantajabrandien
tunnusmerkkina on se, etta psykologinen sopimus toteutuu, eli tydnantajabrandin lu-
paus organisaatiossa tyoskentelyn luonteesta pitaa paikkansa. Lupausten pitaminen he-
rattaa tyontekijoissa luottamusta tyonantajaa kohtaan (Kashyap & Chaudhary, 2019, s.
185). Tyonantajabrandin tyontekijoille valittdmien lupausten tulisi siis olla realistisia,
jotta tyonantajakokemuksesta voi tulla hyva. Tyonantajan ja tyontekijoiden valisen vies-
tinnan tulisi olla jatkuvaa, jolloin organisaatiot saisivat palautetta siita, millaiset tyokay-
tannot ovat parhaita, ja millaiset asiat saavat tyontekijat samaistumaan tyonantajiinsa

(Kashyap & Chaudhary, 2019, s. 194).

Toisin kuin vapaaehtoisuuteen perustuva sosiaalinen vaihto (social exchange), taloudel-
linen vaihto (economic exchange) perustuu lakisaateisiin sopimuksiin ja tarkalleen sovit-
tuun sisdltoon (Aryee, & muut, 2002, s. 267-268). Esimerkiksi palkka ja muut rahalliset

edut on ovat aina tiedossa etukateen.
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Etujen vaihdantaa voidaan kutsua my0s tyonantajabrandin arvon jakamiseksi (Alshathry
& muut, 2017, s. 417). Tydsuhteen aikana tydntekija ja tydnantaja luovat vastavuoroisesti
arvoa toisilleen (Cardy & Lengnick-Hall, 2011, s. 214). Tyontekija saa tydpanoksestaan
vastineeksi palkkaa seka muita etuja. Tyosuhteen tyontekijdlle tuottamaan arvoon vai-
kuttavat muun muassa tyonkuva sekd tyoymparisto, jossa tyota tehdaan (Alshathry &
muut, 2017, s. 423). Esimerkiksi mielenkiintoiset ja tarpeeksi haastavat tyot seka kannus-
tava tyoOilmapiiri luovat tyontekijalle arvoa parantaen nain tyontekijakokemusta
(Alshathry & muut, 2017, s. 423). My0s tyon joustavuus, vapaa-ajan ja tyon tasapaino
seka varmuus tyon pysyvyydestda nahdaan tyontekijan kokemusta parantavina tekijoina
(Green, Huxley & Whitfield, 2010, s. 379-380). Cardy, Miller ja Ellis (2007) ehdottavat,
ettd organisaation tulisi ajatella tyontekijoita sisdisind asiakkaina, ja pitdaa heidat tyyty-
vaisind tyohonsa, jolloin he todennakoisesti sitoutuvat organisaatioon pitkdaikaisesti.
Talla tavoin tydnantaja voi maksimoida tyontekijan tuoman arvon maaraa (Cardy & Leng-

nick-Hall, 2011, s. 214).

Tyontekijakokemus eroaa tydnantajabrandin assosiaatioista siten, ettd se on tyotehtava-
kohtainen ja tapahtuu normaalisti tydnantajaorganisaation sisalla (Alshathry & muut,
2017, s. 417). Tyontekijakokemus voidaan maaritella sisdiseksi ja subjektiiviseksi reakti-
oksi tyopaikalla tapahtuvaan arvonvaihdantaprosessiin (Alshathry & muut, 2017, s. 417).
Vaikka tyontekijoiden kokemukset organisaatiossa eroavatkin usein toisistaan esimer-
kiksi heidan kannattamiensa erilaisten arvojen takia, perustuu tydnantajabrandays ole-
tukseen siita, ettd organisaatiossa tyoskentelysta on mahdollista luoda yleisella tasolla

jaettu tyontekijakokemus (Edwards, 2010, s. 7).

Tyontekijakokemuksen synonyymina kaytetdaan valilla myos termia tyén tarjooma (em-
ployment offering), joka viittaa siihen, ettad tydnantaja pyrkii tietoisesti tarjoamaan tyon-
tekijoille tietynlaisen tydskentelykokemuksen, ja tekee taman eteen suunniteltuja toi-
menpiteita (Edwards, 2010, s. 6). Tarjoamalla tyontekijoille tarkkaan mietittyja aineellisia
ja aineettomia etuja pyritddan luomaan kilpailijoista erottuva tyontekijakokemus (Ed-

wards, 2010, s. 7). Hyvan tyontekijakokemuksen rakentamiseen kuuluukin olennaisesti
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niin organisaation arvojen, tyon tarjooman ja arvolupauksen maarittely sekd naiden asi-

oiden tehokas ja selkea viestiminen organisaatiossa.

Tyonantajan eksplisiittisen eli suunnitellun viestinnan lisaksi tydnantajakokemus raken-
tuu myos implisiittisesti organisaation tyoarjen kautta (Erkmen, 2018, s. 5). Organisaa-
tion implisiittisella viestinnalla tarkoitetaan viesteja, jotka valittyvat epasuorasti organi-
saation toiminnan kautta (ks. Hoogervorst, van Der Flier & Koopman, 2004, s. 288, 301).
Esimerkiksi empaattinen johtamistyyli voi kertoa valittamisesta, tydkaverien tervehtimi-
nen toisten kunnioittamisesta tai tulosperustaiset palkitsemisjarjestelmat tehokkuuden
arvostuksesta. Eksplisiittisten ja implisiittisten viestien tulisi olla yhtenevaisia keskenaan,
silla ristiriitaiset merkitykset saattavat johtaa huonoon tyémotivaatioon ja jopa kyynisyy-
teen organisaation aikeita kohtaan (Hoogervorst & muut, 2004, s. 301). Tall6in tietenkin

my0s tyontekijakokemus karsii.

2.3.4 Uskollisuus tydnantajabrandille

Koska uskollisuus tyénantajabrdéndille viittaa tydnantajaan sitoutumiseen (Backhaus &
Tikoo, 2004, s. 508), koskee se henkildita, joilla on jo kokemusta tyénantajabrandin to-
teutumisesta. Naihin henkildihin kuuluvat esimerkiksi organisaation nykyiset tyontekijat
(Alshathry & muut, 2017, s. 417). Backhausin ja Tikoon (2004, s. 508) mukaan uskollisuus
tyonantajabrandille muodostuu kdyttaytymisestd ja asenteesta tyOnantajaorganisaa-
tiota kohtaan, jolloin kayttaytyminen linkittyy organisaation kulttuuriin ja asenne taas
organisaation identiteettiin. Tydnantajabrandays vaikuttaa siis osiltaan myo6s tyontekijoi-
den uskollisuuteen, silla brandays keskittyy usein organisaation kulttuurin ja identiteetin

muotoiluun.

Se, ettd psykologinen sopimus toteutuu tyonantajan puolelta, eli tyontekija kokee tul-
leensa kohdelluksi odotustensa mukaisesti, lisda tyontekijoiden sitoutuneisuutta ja va-
hentda todennakoisyytta tydpaikasta ldhtemiseen (Parzefall, 2008, s. 1715). Psykologisen

sopimuksen tayttyminen vaikuttaa myos uusien tyontekijoiden sitoutumiseen, ja siihen,
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kuinka hyvin he tuntevat sopivansa organisaatioon (Debode, Mossholder & Walker, 2017,

s. 50).

Kaytanndssa tydnantajaan sitoutuminen ilmenee esimerkiksi tyénantajan arvojen hyvak-
symisend, haluna tyoskennelld ahkerasti ja jatkaa toOissd kyseisessd organisaatiossa
(Crewson, 1997). Tyonantajalle brandiuskolliset tyontekijat tuntevat kuuluvansa organi-
saatioon jopa niinkin paljon, ettd pysyvat samassa organisaatiossa, vaikka olosuhteiden
puolesta voisi olla mielekdsta vaihtaa toiseen tyopaikkaan (Backhaus & Tikoo, 2004, s.
509). Tyonantajabrandille uskollisuudella on my6s havaittu olevan positiivinen vaikutus

tyontekijoiden tehokkuuteen (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 510).

2.3.5 Tyonantajabrandin padoman osien suhteet toisiinsa

Alshathry ja muut (2017, s. 419) nakevat tyOnantajan ja tyontekijan vuorovaikutteisen
suhteen osana tyonantajabrandaysta. Heidan mukaansa brandays alkaa jo ennen kuin
tyontekija liittyy organisaatioon ja jatkuu tydsuhteen aikana. He kertovat aiemman tyon-
antajabrandaykseen liittyvan kirjallisuuden perusteella luomassaan mallissa, kuinka

tyonantajabrandin osat liittyvat ja vaikuttavat toisiinsa.

Ty6nantajabridndin  tunnettuus luo positiivisia assosiaatioita tyénantajabréndisté
(Alshathry & muut, 2017, s. 419-420). Myos hyvat kokemukset tyénantajasta vaikuttavat
positiivisesti tyénantajabrdndin assosiaatioihin. Nama molemmat patevat seka potenti-

aalisiin etta nykyisiin tyontekijoihin.

Uskollisuus tietylle tyénantajalle kehittyy ajan myotd. Mitd vahvemmin tyontekija tuntee
viihtyvansa tdissa ja kuuluvansa organisaatioon, sitd todenndkdisemmin han suhtautuu
tybnantajaan positiivisesti ja pysyy siten organisaatiossa pidempaan (Alshathry & muut,
2017, s. 418, 420; Cropanzano & Mitchell, 2005, s. 875). Nykyisten tyontekijoiden tyén-
antajabrdndiin liittdmdt assosiaatiot vaikuttavat siis siihen, kuinka uskollisia he ovat

tybnantajaorganisaatiolle ja tyénantajan brdndille (Alshathry & muut, 2017, s. 420).
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Alshathry ja muut (2017, s. 423) keskittyvat tutkimusartikkelissaan tyonantajabrandin
padaoman merkitykseen uusien tyontekijoiden kiinnostuksen herattamisessa seka nykyis-
ten tyontekijdiden sitouttamisessa. Potentiaalisten tyontekijdiden kiinnostuksen herat-
taminen on seurausta ulkoisista brandaystoimenpiteista, ja organisaatioiden tulisikin
viestinnalla ja muulla toiminnallaan pyrkia luomaan vahva, positiivinen ja muista erot-
tuva kuva siita, millaista organisaatiossa tydskentely on (Alshathry & muut, 2017, s. 423—
424). Onnistuneesti viestityt tyénantajabréndin assosiaatiot vaikuttavat positiivisesti po-
tentiaalisten tyontekijoiden haluun tydskennelld organisaatiossa (Alshathry & muut,

2017, s. 424).

Sisdisellda tyonantajabrandadyksella pyritaan pitamaan nykyiset tyontekijat organisaa-
tiossa. Organisaation tyénantajabréndille ollaan helpommin uskollisia, kun se pitaa
huolta tyontekijoistaan ja tarjoaa hyvat tyoskentelyedut luoden nain arvoa tyontekijalle
(ks. Cropanzano & Mitchell, 2005, s. 885; ks. Cardy & Lengnick-Hall, 2011, s. 214-215).
Bréindiuskolliset tyontekijat pysyvat muita todenndkdisemmin organisaatiossa toissa

(Alshathry & muut, 2017, s. 424).

2.4 Suomen valtion tyonantajabrandi

Tyonantajabrandayksen tarve on huomattu my6és Suomen valtiolla, ja tydnantajabrandin
uudistaminen olikin yksi vuoden 2020 HR-toiminnan strategisista teemoista. Tavoitteena
on tuoda viestinnan keinoin enemman esiin muun muassa valtion moderneja tyétapoja

seka valtiolla tehtdavan tyon merkityksellisyytta ja avoimuutta (Kirjonen, 2019, s. 26).

Osana Suomen valtionvarainministeriéon vuonna 2009 tilaamaa tutkimusta selvitettiin
kansalaisten mielikuvia valtion tyopaikoista (Valtionvarainministerio, 2009, s. 3—-4). Kun
kasiteltiin yleisarvosanaa valtiolla tyoskentelyyn liittyvista mielikuvista, painottui se po-
sitiivisiin arvioihin (71 % hyva, 17 % huono). Raportissa kuitenkin huomautetaan, etta

erittdin hyvia arvosanoja annettiin vain niukasti.
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Kokonaisuudessa valtion tyonantajabrandiin liittyen l0ydettiin annettujen arvosanojen
perusteella seka vahvuuksia ettd heikkouksia (Valtionvarainministerio, 2009, s. 3-6). Vah-
vuuksiksi paljastuivat esimerkiksi lomaedut, tyopaikan varmuus, henkiléston ammatti-
taito, tydolot- ja valineet seka valtion yleinen maine ja arvostus tyonantajana. Heikkoja
arvosanoja taas saivat palkitsemiskaytannot, vaikuttamismahdollisuudet omaan tyohon
liittyen, joustavien tyotapojen hyddyntaminen ja tehokkuus. Tutkimuksessa huomattiin
my0s, ettd yleisarvosana parani korkeamman ian myo6td. Nuorten joukossa vastauksissa
korostui kuitenkin enemmankin epatietous kuin kielteisyys. Sama ilmi6é on nahtavissa na-
kemyksissa pysyvyydesta ja varmuudesta valtion tydpaikkojen vahvuutena; nama vah-
vuudet tunnistettiin laajasti eri vaestoryhmissa, mutta nuorten ja opiskelijoiden joukossa
tietamattomyys oli suurinta. Tyon sisaltdéa arvioitaessa skeptisyys ja tietamattomyys oli

yleisempda nuorimpien keskuudessa.

Kansalaisten nakemyksia kuvaavassa selvityksessa tutkittiin mielikuvia myo6s verraten
valtion tyonantajia yksityisiin tydnantajiin (Valtionvarainministerio, 2009, s. 6). Suuntaa
antavana yhteenvetona todettiin, ettd valtion tyonantajien on vaikea kilpailla patevista
tyontekijoista yksityisen sektorin kanssa niin kauan kuin kansalaiset viela mieltavat yksi-
tyisen sektorin kilpailueduiksi tdiden mielenkiintoisuuden, palkkauksen, esimiestoimin-
nan, tydmotivaation ja tydilmapiirin. Samassa raportissa todettiin kuitenkin, ettd mieli-
kuvia mitattaessa pitda ottaa huomioon myos se, etta vaikka valtion kaytannot kehittyvat

koko ajan, mielikuvissa uudistuminen nakyy usein vasta viiveella.

Valtionvarainministerion vuonna 2019 toteuttaman harjoittelijatutkimuksen mukaan
nuoret kuitenkin viihtyvat valtiolla tdissa (Rantala, 2019, s. 19-20). Tutkimukseen osal-
listuneista valtionhallinnossa tyoskentelevista harjoittelijoista 80 prosenttia jaisi mahdol-
lisuuden tullen mielelldan toihin harjoitteluorganisaatioonsa. Hieman yli puolet vastaa-
jista kertoi my0s, ettd ottaisivat tulevaisuudessa varmasti vastaan valtiolta tarjottavan
tyopaikan. Melko varmasti paikan taas hyvéaksyisi 34 prosenttia. Nelja viidestd vastaajasta
oli my6s puhunut tyopaikasta positiivissavytteisesti sosiaalisessa mediassa ja lahipiiris-

saan.
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Harjoittelijatutkimuksessa (Rantala, 2019, s. 19-20) kasiteltiin myo6s valtion tyénantaja-
kuvaan liittyvaa viestintad. Harjoittelijoilta kysyttaessa 67 % vastasi valtion tydnantaja-
kuvaan liittyvan viestinndn olevan hyvaa tai melko hyvaa. Melko huonoksi tai erittdin
huonoksi sen arvioi 17 %. Harjoittelijoiden mukaan tydnantajakuvaviestintaa voisi paran-
taa tekemalld siitd ymmarrettavampaa, helposti lahestyttavampaa ja humoristisempaa.

Viestinta nahtiin kasvottomaksi ja etadiseksi.

Valtion vuoden 2019 henkilostokertomuksesta (Kirjonen, 2020, s. 27-28) |6ytyy suhteel-
lisen uutta selvitystietoa henkiloston nakemyksista valtion tydnantajabrandiin liittyen.
Tyonantajabrandia mitattiin valtion tydnantajabrandia koskevilla positiivisilla vaittamilla,
jotka koskivat tyopaikan suositteluhalukkuutta, tyénantajan tavoitteisiin sitoutumista
seka tyopaikan arvojen tuntemista ja kokemusta niiden toteutumisesta tyoyhteisossa.
Henkiléstokertomuksen mukaan valtion koko henkiléstosta 73 prosenttia oli tyytyvdinen
tai erittdin tyytyvdinen valtion tydnantajabrandiin ja arvoihin, ja neutraalisti asiaan suh-
tautui 23 prosenttia. Valtion sisdinen tyénantajabrandi henkiléstokertomuksen valossa
paaosin hyvinkin positiiviselta, silld negatiivissavytteiset vastaukset jaavat hyvin vahai-
siksi. Neutraali suhtautuminen tyénantajabrandiin oli kuitenkin suhteellisen yleista, jo-

ten parannuksenkin varaa riittaa.

Valtiolla tydnantajabrandiin on kuitenkin selvasti alettu kiinnittda yha enemman huo-
miota (ks. esim. Valtiokonttori, 2020), ja tyonantajabrandin tutkimiseen erikoistuneen
Universum Communications -yhtién vuonna 2020 tekemasta tutkimuksesta selvida, etta
sadan kiinnostavimman tyonantajan joukossa oli runsaasti myos julkisen puolen ja val-
tion paikkoja. Tama tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen tulos oli my6s se, etta ELY-
keskukset olivat kyseisen tutkimuksen mukaan 20. kiinnostavin tyénantaja humanistis-
ten alojen ammattilaisten keskuudessa. Opiskelijoiden tai muiden alojen ammattilaisten

joukossa ELY-keskuksia ei mainittu sadan parhaan joukossa.
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3 Rekrytointiviestinta rakentaa tyonantajabrandia

Tassa luvussa kasittelen rekrytointia ja siihen liittyvaa viestintaa. Rekrytointiviestinnan
osa-alueista keskityn erityisesti rekrytointi-ilmoituksiin, koska ne ovat tydnantajabrandin

rinnalla tutkimukseni toinen paaaihe.

Rekrytointi viittaa siihen toimintaan, jolla organisaatioon hankitaan uutta henkiléstoa
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2015, s. 165). Rekrytoinnin paatavoite on saada potenti-
aaliset tyontekijat houkuteltua toihin organisaatioon (Barber, 1998, s. 5). Tarkennettuna
rekrytoinnilla viitataan siis niihin toimenpiteisiin, joita organisaatio kdyttda osaavien po-
tentiaalisten tyontekijoiden tunnistamiseksi, heidan kiinnostuksensa herattamiseksi
sekd heidan tyonvalintapaatoksiinsa vaikuttamiseksi (Barber, 1998, s. 5, 178; Ployhart,

2006, s. 869).

Rekrytointien onnistuminen vaikuttaa suuresti yrityksen menestykseen ja kilpailukykyyn,
ja siksi rekrytoinnit tulisi suunnitella ja toteuttaa huolellisesti (Joki, 2018, s. 87). Rekry-
toinnin sujuvuus vaikuttaa hakijakokemukseen, jonka pohjalta tydnhakija muodostaa ka-
sityksen organisaation tydnantajabrandista seka siita, haluaako han olla tekemisissa or-
ganisaation kanssa jatkossa (Miles & Mccamey, 2018, s. 756). Miles & Mccamey (2018,
s. 756) nostavat artikkelissaan esiin, ettd negatiivinen hakijakokemus voi tulla organisaa-
tiolle kalliiksi, silla hyva tyontekija voi sen takia esimerkiksi hakeutua toihin kilpailijalle,
lopettaa yrityksen asiakkaana tai yhteistydkumppanina olemisen tai kirjoittaa negatiivi-

sesta kokemuksestaan sosiaaliseen mediaan.

3.1 Rekrytointiviestinta

Viestintd on keskeisessad roolissa rekrytointiprosessin eri osissa (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola, 2015, s. 165). Rekrytointiviestintd on tarkea osa organisaation houkuttelevuu-
den rakentamista (Elving & muut, 2012, s. 358). Rekrytointiviestintd on organisaation

viestintdd, jonka avulla pyritddn houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoita
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kiinnostumaan organisaatiosta (Breaugh & Starke, 2000, s. 410). Lloydin (2002) mukaan
tyonantajabrandaykseen sisdltyvat organisaation sellaiset viestintatoimenpiteet, joilla
pyritaan valittdmaan viesti siitd, ettd organisaatiossa on hyva tydskennella. Ndin ollen
my0s rekrytointiviestinnan voidaan katsoa rakentavan tyénantajabrandia. Viestinta on
tarkea osa rekrytointia, silla rekrytointiviestin perillemeno vaikuttaa rekrytoinnin tulok-
siin. Breaughin ja Starken (2000, s. 408) mallissa rekrytoinnin tuloksiin vaikuttaviksi ndah-
ddaan muun muassa seuraavat viestintdan liittyvat asiat: saako rekrytointiviesti huomiota
halutussa kohderyhmassa, nahdaankd viesti luotettavana, ja saako se oikean kohderyh-

man kiinnostumaan avoinna olevasta tehtavasta.

Organisaatiot kayttavat monenlaista viestintaa parantaakseen omaa houkuttelevuuttaan
tyonantajana. Suosittuja tapoja ovat esimerkiksi verkkosivuviestintd, sahkoiset ja paine-
tut rekrytointi-ilmoitukset ja suorat kontaktit sidosryhmiin (Puncheva-Miselotti, Hudson
& Jin, 2018, s. 643). Rekrytointiprosessin eri vaiheissa tapahtuvaa rekrytointiviestintaa
on edella mainittujen lisaksi esimerkiksi hakijoiden tapaaminen rekrytointimessuilla tai
kampuksella, hakijoiden kysymyksiin vastaaminen hakuajan aikana, hakijoille lahetetta-
vat hylkays- tai haastattelukutsuviestit, tydhaastattelut ja valintapaatoksesta ilmoittami-
nen (ks. Joki, 2018, s.94; Holm, 2012, s. 249-251; Saks & Uggerslev, 2010, s. 352; Allen,
Scotter & Otondo, 2004, s. 144). Tama tutkimus keskittyy rekrytointiprosessin alkuvai-

heeseen sijoittuviin rekrytointi-ilmoituksiin.

Tassa tutkimuksessa rekrytointiviestintd maaritelladan Breaughin ja Starken (2000) seka
Lloydin (2002) maaritelmiin perustuen organisaation viestinnaksi, jolla pyritdan houkut-
telemaan potentiaalisia tyontekijoita ja rakentamaan tyonantajabrandia. Koska taman
tutkimuksen tarkastelukohteena ovat pdaasiassa rekrytointi-ilmoitukset, rekrytointivies-

tinnalla voidaan viitata my0s erityisesti tahan rekrytointiviestinnan osa-alueeseen.
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3.2 Rekrytointi-ilmoitukset

Rekrytointi-ilmoitus on usein ensimmainen paikka, jossa potentiaalisille hakijoille kerro-
taan, millaista tyontekijaa organisaatioon haetaan sekd millaisia taitoja kokemusta tyon-
tekijalta vaaditaan (Dale, 2003, s. 65; tgcka-Badura, 2015, s. 5). Signaaliteorian (ks.
Spence, 1973) mukaisesti tyonhakijat tekevat tydpaikkailmoitusten perusteella paatel-
mia siitd, millaisia tyotehtava ja tydnantajaorganisaatio ovat (Highhouse & Hoffmann,
2001). Tyopaikkailmoitusten sisallon rooli timantapaisten signaalien valittdjana on eri-
tyisen suuri, koska niita luetaan tyypillisesti silloin, kun organisaatioista ei ole viela saatu
paljoa tietoa muualta (ks. Rynes, Bretz & Gerhart, 1991; Judge and Bretz, 1992). Rekry-
tointi-ilmoitusten muodolla siten vaikutusta myds siihen, paattadako hakija ilmaista kiin-
nostuksensa tyotehtavaa kohtaan (Cooman & Pepermans, 2012, s. 217). limoituksen si-
sallon tuleekin olla tarkkaan mietitty ja sisdltda olennaisia asioita, jotta se voi olla teho-
kas (kacka-Badura, 2015, s. 5). Rekrytointi-ilmoituksen on myos tarkoitus luoda yleisélle
positiivinen kuva organisaatiosta, mika voidaan maaritella my&s tyonantajabrandin ra-

kentamiseksi (ks. tacka-Badura, 2015, s. 5, 17).

Kuvaamalla tarjolla olevan tyon ominaisuuksia, ihanteellista kandidaattia seka oman or-
ganisaation ominaispiirteitd rekrytointi-ilmoituksissa tyonantajaorganisaatio toteuttaa
strategista viestintdansa (Rosén, 2014, s. 24). Rekrytointi-ilmoitukset voidaan myos
nahda osana vaikuttavaa viestintaa (persuasive communication) (Blackman, 2006, s. 368).
Vaikuttavassa viestinndssa ideana on motivoida viestin vastaanottaja toimimaan tietylla
tavalla (Dwyer, 1999), ja rekrytointi-ilmoituksen tapauksessa viestin lahettdja (organisaa-
tio) haluaa vastaanottajalta reagoivan lahettamalla tyohakemuksen (Blackman, 2006, s.

370).

3.2.1 Illmoituksen sisdlto

Tyopaikkailmoituksissa voidaan kertoa monenlaisia asioita, joista yleisia ovat esimerkiksi

titteli, tyoén ominaisuudet, organisaation ominaisuudet sekd tyon osaamis- ja
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koulutusvaatimukset. Rekrytointi-ilmoituksissa haettavan tyon titteli toimii seka ilmoi-
tuksen lukijan huomion herattavana otsikkona etta eraanlaisena kiteytyksena haetta-

vana olevasta tyopaikasta (Rosén, 2014, s. 24).

Kuten tydnantajabrandiinkin, myos rekrytointi-ilmoituksiin voidaan sisallyttda seka ai-
neellista (instrumental information) etta symbolista (symbolic information) tietoa. Ai-
neellisella tiedolla viitataan organisaation tai tydtehtavan faktapohjaisiin ominaisuuksiin,
joita organisaatiolla voidaan objektiivisesti sanoa joko olevan tai ei (Nolan & muut, 2013,
s. 301). Esimerkiksi palkan, tydsuhde-etujen tai tyon vaatimusten kertominen tuo ilmoi-
tukseen aineellista tietoa. Aineelliset edut ovat usein niita, jotka kiinnittavat ensin tyon-
hakijan huomion, ja saavat kiinnostuksen herdamaan (Lievens & Highhouse, 2003, s. 80—
81). Aineelliset tiedot vaikuttavat siihen, tunteeko hakija, ettd han olisi oikea henkil6 teh-

tavaan ja olisiko se hanelle mieluinen (person-job fit) (Nolan & muut, 2013, s. 301).

Symbolisen tiedon kertominen taas on organisaation tai tyotehtdvan aineettomiin ja
subjektiivisesti maariteltavissa oleviin ominaisuuksiin viittaamista (Nolan & muut, 2013,
s. 301; Lievens & Highhouse, 2003, s. 81). Kertomalla esimerkiksi arvoistaan organisaatio
toivoo muodostavansa tyonhakijoiden silmissa tietynlaisen kuvan organisaatiossa tyos-
kentelysta. Symboliset tiedot kertovat hakijalle, kohtaavatko hdanen arvonsa tyonantaja-
organisaation kanssa, eli olisiko tyopaikka hanelle sopiva (person-organisation fit) (Nolan

& muut, 2013, s. 301; Asseburg, Homberg & Vogel, 2018, s. 690).

Cober, Brown, Blumental, Doverspike ja Levy (2000, s. 481-482) seka Nolan ja muut
(2013, s. 308) huomasivat tutkimuksissaan, etta tyopaikkailmoitukset sisaltavat tyypilli-
sesti enemman aineellista kuin symbolista tietoa, jonka avulla tuotaisiin esiin tyopaikan
uniikkeja piirteita. Joissakin ilmoituksissa symbolista tietoa ei ollut lainkaan (Nolan &
muut, 2013, s. 308). Myos Elving ja muut (2012 s. 369) sekd Backhaus (2004, s. 131)
havaitsivat tutkimuksissaan, ettd usein organisaatiot eivat ota huomioon tybnanta-

jabrandista viestimista ja epaonnistuvat siten erottumaan muista tyonantajista.
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Julkisen puolen rekrytointiin keskittyvassa tutkimuksessaan Cober ja muut (2000 s. 481-
483) toteavat, ettd organisaatioiden kannattaa geneeristen ilmoitusten sijaan keskittya
kertomaan siitd, mika tekee organisaatiosta erityisen. Kun ilmoituksessa on kerrottu esi-
merkiksi tyypillisesta tyopaivasta tai tiimin jasenista, on hakijan helpompi muodostaa
kuva organisaatiossa tyoskentelystd. Tama hyodyttdd molempia osapuolia, silld sellaiset,
jotka eivat koe kulttuuria omakseen jattavat hakematta, ja todennakoisyys kulttuuriin
sopivan (Cober & muut, 2000 s. 481-483) ja sitd kautta tehokkaan tyontekijan valintaan
kasvaa (Schneider, 1987).

Yksi rekrytointiviestinnan tutkituimmista alueista on realistinen tydnkuvaus (realistic job
preview, RJP), jolla tarkoitetaan sitd, ettd organisaatio kertoo tyonhakijoille seka tydn hy-
vista ettd huonoista puolista (Rynes, 1991). Shibly (2019, s. 72) maarittelee realistisen
tydnkuvauksen paikkansapitavan ja tarkan tyénkuvaan, organisaatioon ja sen ymparis-
toon liittyvan tiedon levittamiseksi. Taman tiedon tulee olla tarpeeksi syvallista, jotta se
kattaa kaiken, mita tyonhakija tarvitsee tyopaikkapaatoksen tekemiseksi. Lisaksi realisti-
sen tydnkuvaukseen kuuluu olennaisesti myos se, ettd vastaanottaja pitdd saamaansa

tietoa luotettavana ja totena.

Shiblyn (2019, s. 75-76) mukaan tyopaikasta kannattaa siis kertoa realistisesti jo rekry-
tointi-ilmoituksessa, jolloin seka tyotehtdvaan liian patevat ettd vaatimukset tayttamat-
tomat hakijat paattavat todennakoisesti jo alkuvaiheessa jattda hakematta tyota. Tama
sadstda organisaatiolta rahaa ja vaivaa, kun hakijoiden joukko on pienempi ja vaatimuk-
set paremmin tayttava kuin siind tapauksessa, etta tyopaikka olisi esitelty pelkastaan po-
sitiivisessa valossa. Kun hakijoilla on ollut kattava ja realistinen kuva tyosta, riski heidan
aikaiseen irtisanoutumiseensa ja sita kautta myos negatiivisen julkisuuspuheeseen las-
kee. Realistinen rekrytointiviestinta liitetdan usein organisaation luotettavuuteen ja re-
hellisyyteen, joten talla tavoin viestimalla voidaan parantaa organisaation mainetta po-

tentiaalisten tyontekijoiden lisaksi myos muiden sidosryhmien silmissa.
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Useassa tutkimuksessa on nostettu esiin tiedon yksityiskohtaisuuden merkitys rekry-
tointi-ilmoituksen tulkinnassa. Konkreettisuus — eli viestin tarkkuuden ja yksityiskohtai-
sen tiedon taso — voidaan nahda yhtena tarkeimmista asioista, jotka vaikuttavat viestin
saamaan huomioon (Feldman & muut, 2005, s. 124; MacKenzie, 1986, s. 178; Macklin,

Bruvold & Shea, 1985).

Barber ja Roehling (1993, s. 853) tutkivat tyopaikkailmoituksen sisallon vaikutusta tyo-
haastattelukutsun hyvaksymiseen kohteenaan vastavalmistuneet opiskelijat. Eniten
haastatteluinnokkuuteen vaikuttivat tyohon liittyvat yksityiskohdat, kuten palkka tai si-
jainti. Viestintatyylissa hakijoita arsyttivat lilan epatarkat ilmaisut, jotka eivat antaneet
tarkkaa tietoa (esimerkiksi ilmaus “kilpailukykyinen palkka”). Lisaksi niukimmin tietoa si-
saltanein ilmoitus koettiin vahiten houkuttelevimmaksi. Puuttuva tieto nahtiin merkkina
siitd, ettei organisaatio valittanyt hakijoistaan tarpeeksi antaakseen heille riittavasti tie-

toa paikasta.

My®os Liun (2020, s. 197) tutkimus vahvistaa, etta rekrytointi-ilmoituksen tydpaikkaan
liittyva yksityiskohtaisempi tieto voi vastata paremmin hakijoiden tiedontarpeeseen ja
vaikuttaa sitd kautta positiivisesti hakijoiden mielikuviin tyotehtavasta, tyonantajaor-

ganisaatiosta ja siita, sopisiko hakija tehtavaan.

Feldman ja muut (2005, s. 134) ovat tutkineet rekrytointi-ilmoitusten yksityiskohtai-
suutta tyopaikkailmoituksen eri osioissa. Tutkimuksessaan he havaitsivat yksityiskohtai-
sen tiedon vaikuttavan positiivisesti potentiaalisten hakijoiden mielikuviin, mutta rekry-
tointiprosessissa etenemiseen tiedon yksityiskohtaisuuden ei nahty vaikuttavan. Heidan
tutkimuksensa mukaan yksityiskohtainen tieto vaikutti positiivisesti ilmoituksen tulkin-
taan kaikissa kolmessa tarkastellussa osiossa, jotka olivat tyotehtdvan kuvaus, organisaa-
tion kuvaus ja tydolosuhteiden kuvaus. Kaikkein suurin positiivinen vaikutus havaittiin
tyotehtavan kuvauksen kohdalla, jossa yksityiskohtaisuus paransi ilmoituksen todenmu-
kaisuutta, luotettavuutta, informatiivisuutta seka osallistujien asennetta seka ilmoitusta

etta ilmoittajaorganisaatiota kohtaan.
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Oikarisen ja Séderlundin (2016, s. 180-181) mukaan huumorin kaytto rekrytointi-ilmoi-
tuksissa on viela vahaista, joskin sen hyddyntaminen rekrytointiviestinnassa voi kasvaa
tulevaisuudessa, koska sen avulla voidaan viestid rennosta tyoymparistosta, joka on
usein varsinkin nuorien hakijoiden toiveena. Nytkin kuitenkin l6ytyy jo muutamia humo-

ristisia rekrytointikampanjoita, jotka ovat olleet menestyksekkaita.

Oikarinen ja Soderlund (2016, s. 180, 184) tutkivat huumorin vaikutusta tyénhakijoihin
sahkoisten tyopaikkailmoitusten kontekstissa. Heidan tuloksensa osoittivat, ettd humo-
ristinen sisaltd rekrytointi-ilmoituksissa vaikutti negatiivisesti hakijoiden asenteisiin tyo-
paikkailmoitusta, tydnantajaorganisaatiota seka tyotehtavaa kohtaan. Tyohakemuksen
tarkeimpaan tehtavaan eli hakemuksen jattamisen innokkuuteen huumorilla ei kuiten-
kaan ollut vaikutusta. Humoristinen sisdlté nosti myds motivaatiota jakaa rekrytointi-il-
moituksia eteenpain, joten nakyvyyden kannalta huumorin kaytto voi myos olla hyvaksi.
Ryanin, Gubernin ja Rodriguezin (2000, s. 359-360) mukaan huumorin kayttd otsikossa
voi my0s olla toimiva keino herattaa lukijoiden huomio muiden hakuilmoitusten jou-
kossa. Ndin saadaan potentiaalisen hakijan huomio, mutta ei kuitenkaan vaaranneta

koko ilmoituksen ymmarrettavyytta.

3.2.2 Visuaalisuus

Graafisia elementteja kuten kuvan tai logon sisaltavilla tydpaikkailmoituksilla on mah-
dollista erottua kilpailevista ilmoituksista seka tyonantajista (ks. Ryan & muut, 2000, s.
359). Esimerkiksi Blackmanin (2006, s. 380) tutkimuksessa puolet vastaajista kertoi, etta
muiden samantapaisten ilmoitusten joukossa ndytettyna kuvia tai muita graafisia ele-

mentteja sisaltava rekrytointi-ilmoitus heratti positiivisia ajatuksia.

Tyopaikkailmoituksissa visuaalisella viestinndlld voidaan valittaa viesteja tehokkaammin,
silld kuvat voivat saada lukijan muistamaan muun sisallén paremmin (Chen & Chuang,
2016, s. 482; Lester, 2014) Kuvien lisaamisella rekrytointi-ilmoituksiin on todettu olevan

positiivinen vaikutus rekrytointiin, ja niiden kaytto ilmoituksissa on lisddantynyt 1990-
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luvusta, jolloin suurin osa ilmoituksista julkaistiin vield palstatiloittain hinnoitelluissa pa-

perilehdissa (ks. Nolan & muut, 2013, s. 309; Chen & Chuang, 2016, s. 488).

Kuvilla voidaan valittaa tietoa esimerkiksi organisaation arvoista ja tyoskentelyilmapii-
ristd. Rekrytointiviestinndssa esimerkiksi kuvaa monista eri taustoista tulevista organi-
saation tyontekijoista kdytetdan luomaan kuvaa monimuotoisesta ja suvaitsevasta tyo-
ympdristosta (Avery & McKay, 2006, s. 160-161). Nolan ja muut (2013, s. 309) toteavat
tutkimuksensa perusteella, ettd hyvan tyonantajabrandin valittamiseksi rekrytointi-il-
moituksissa kannattaa olla symbolista tietoa sisaltavan tekstin lisaksi myos kuva tyopai-
kan henkilokunnasta. Vaikka kuvien kayttd herattdakin huomiota, ei se valttamatta ole
ilmoituksen tarkein osa. Allenin, Bigganen, Otondon ja Van Scotterin (2013) tutkimuk-
sessa ihmisten huomio kiinnittyi rekrytointisivuilla enemman tekstiin ja linkkeihin kuin

kuviin.

Logot tekevat brandin nakyvaksi, ja niita voidaankin kutsua brandin kasvoiksi (Lury, 2004,
s. 62). Logoja kaytetdan tuotteiden tai organisaatioiden tunnistamiseen, kuvailemiseen
tai niiden arvon tuottamiseen; logo on visuaalinen esitys niistd ominaisuuksista, joita
brandistd halutaan viestia (Kelly, 2017, s. 22). Kun logoa kaytetdan toistuvasti, se aletaan
tunnistaa, ja siihen aletaan liittaa tiettyja mielikuvia, jolloin brandiviestinta nopeutuu, ja
logosta tulee tehokas merkitysten valittdja (ks. Kelly, 2017, s. 22) Kuten aiemmin todet-
tiin, erottautuminen on tarkeda myos silloin, kun organisaatiot ovat tydnantajan roolissa,
ja logon kaytto ilmoituksissa on yksi valine siihen. Pitaa kuitenkin muistaa, etta logo ei
yksinaan riita brandin luomiseen, vaan se syntyy ja toimii halutusti vain yhdessa muiden

viestintatoimenpiteiden kanssa (ks. Kelly, 2017, s. 18).

Varien kaytto on visuaalinen keino, jolla voidaan luoda positiivisia tunteita katsojalle
(Malamed, 2015, s. 136). Vérien kaytolla voidaan parantaa esimerkiksi nettisivulla sijait-
sevan rekrytointi-ilmoituksen kaytettavyytta (ks. Malamed, 2015, s. 137). Kaytettavyytta
parantavat esimerkiksi johdonmukainen varien kayttdé, huomion kiinnittaminen tarkei-

siin asioihin kirkkaammilla vareilla seka varien hillitty maara (Malamed, 2015, s. 137).
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Rekrytointi-ilmoituksissa vareilla voisi esimerkiksi erottaa otsikoita toisistaan seka tuoda

esiin organisaation brandia organisaation brandivareja kayttamalla.

3.2.3 Rekrytointi-ilmoitusten erityispiirteet valtiolla

Valtion tyopaikkojen rekrytointi-ilmoituksiin liittyy erilaisia sdadoksia, jotka pitaa ottaa
huomioon ilmoituksia laadittaessa. Nain ollen valtionhallinnossa rekrytointi-ilmoitusten
tekijat eivat saa itse paattaa kaikkea ilmoituksen sisallostd, vaan on tiettyja asioita, joita
ilmoituksen sisallolta ja kieliasulta vaaditaan. Valtionhallinnon rekrytointioppaan (Laine
& Aijala, 2013, s. 31-32) mukaan hakuilmoituksessa tulee virkamiesasetuksen 7 a §:n
mukaisesti mainita virkaan valittavan tehtavat, hakuajan paattymisaika ja viranomainen,
jolle hakemus on osoitettava. Lisdksi virkamiesasetuksessa saddetaan siitd, etta hakuil-
moitukseen pitaa kirjata, onko virka perustettu yhteen tiettyyn yksikk6én vai maaritel-

aanko se viraston yhteiseksi.

Rekrytointioppaassa (Laine & Aijal3, 2013, s. 31) muistutetaan, etti valtion rekrytoin-
neissa rekrytointi-ilmoituksilla on oikeudellisia seurauksia; esimerkiksi hakijoiden pate-
vyyden ja soveltuvuuden maarittdminen voidaan perustaa vain sellaisiin asioihin, jotka
on mainittu rekrytointi-ilmoituksessa. Taman takia kelpoisuusvaatimukset tulee kirjata
ilmoitukseen huolellisesti oikeanlaisessa kirjoitusasussa. Hakuilmoituksessa ei esimer-
kiksi voida edellyttaa hakijalta tiettya koulutusta, jos tdma ei ole viran saadetty kelpoi-
suusvaatimus. Talléin sanamuotona ei voi kayttdaa ilmaisua "kelpoisuusvaatimuksena on”,
vaan asia pitaa ilmaista niin, etta siitd tulee ilmi, ettei koulutus on toivottava, mutta ei
pakollinen. Myds muut toiveet, kuten tietyt henkil6kohtaiset ominaisuudet tai taidot tu-
lee kirjoittaa sellaisessa muodossa, etta ilmoituksesta selviaa, vaaditaanko vai toivo-

taanko niita.

Valtionvarainministerion toteuttamassa kyselyssa valtionhallinnon harjoittelijat toivoivat

valtion rekrytointi-ilmoituksilta lisaa selkeytta (Rantala, 2019, s. 13). Lisaksi toiveena oli,
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ettd valtion harjoittelupaikkailmoituksia julkaistaisiin monissa eri kanavissa, jotta ilmoi-

tus tavoittaisi eri oppilaitosten opiskelijat mahdollisimman tasavertaisesti.
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4 Osallistujien kasitykset ELY-keskuksen tyonantajabrandista

Tama luku on ensimmainen tutkimuksen kahdesta luvusta, joissa analysoin tutkimuksen
aineistoa. Tassa luvussa kokoan yhteen korkeakouluopiskelijoiden ja ELY-keskuksen uu-
sien tyontekijoiden nakemyksia tyonantajabrandiin liittyvistd teemoista. Niiden avulla
saan vastauksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseeni Millaiseksi ELY-keskuksen tyénan-
tajabrindi muodostuu tutkimuksen osallistujien nékemysten perusteella?. Aluksi kerron
analyysin pohjana kaytettavasta Alshrathryn ja muiden (2017) tyonantajabrandin paa-
oman teoriasta. Luvun keskiosa koostuu ELY-keskuksen tyénantajabrandin analysoinnista

ja luku paattyy yhteenvetoon.

Tarkastelen ELY-keskuksen tydnantajabrandia keskittyen tyonantajabrandin pdaoman
nakokulmaan. Hyédynnan analyysissa Alshathryn ja muiden (2017, s. 416-418) tyénan-
tajabrandin padoman teoriakehikkoa (ks. luku 2.3). Heidan mukaansa tyonantajabrandin
padaoman voidaan nahda kuvastavan sita arvoa, jota jonkin organisaation tyontekijat or-
ganisaatiossa tyoskentelysta saavat. Tyonantajabrandin padoma siis houkuttelee poten-
tiaalisia tyontekijoita toihin organisaatioon ja saa nykyiset tyontekijat pysymaan organi-

saatiossa (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 504).

Alshathry ja muut (2017, s. 416-418) listaavat tydnantajabrandin padoman osiksi tyon-
antajabrandin tunnettuuden, tyonantajabrandin assosiaatiot, kokemukset tyonanta-
jabrandista seka uskollisuuden tydnantajabrandille. Analyysissa etsin aineistosta temaat-
tisen analyysin keinoin (ks. luku 1.3.) naihin osa-alueisiin liittyvia alateemoja. Alatee-
moissa jasennys etenee ulkoisesta sisdiseen nakokulmaan; ensin raportoidaan korkea-
kouluopiskelijoiden nakemykset ja sitten ELY-keskuksen tyontekijoiden ndkemykset.
Opiskelijoihin viitataan tutkimuksessa myos termilla vastaaja ja tyontekijoihin myos ter-
milla haastateltava. Osallistujien sitaatteja on tarpeen vaatiessa lyhennetty (merkkina --)

tai selitetty auki (merkkina ()).

Paadyin toteuttamaan tyonantajabrandin analyysin teorialahtoisesti, silla Alshathryn ja

muiden (2017, s. 416-418) malli on sopivan laaja tutkimukseeni. Sen avulla pystyy
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muodostamaan suhteellisen laajan kokonaiskuvan brandista, jolloin tarkastelu ei jaa vain
yhteen nakokulmaan eika toisaalta lahde rénsyilemaan lilan moniin teemoihin. Paadyin
kyseiseen malliin myds siksi, etta toisin kuin useat muut luokittelut, tdma malli sisdltaa
seka potentiaalisten etta nykyisten tydntekijoiden nakékulmat, joten se sopii hyvin tut-
kimukseni aineistoon, jossa esiintyvdt myds molemmat kyseiset kohderyhmat (ks.
Alshathry & muut, 2017, s. 426). Artikkelin lopussa kirjoittajat myds mainitsevat, etta
henkilostojohtajat voivat hyédyntda mallia organisaationsa tyonantajabrandin pddoman
analysointiin ja hyddyntaa tietoa suunnitellessaan strategioita parhaiden tyontekijoiden

saamiseksi. Juuri tata kaytannon nakokulmaa haetaan myos talta tutkimukselta.

4.1 ELY-keskuksen tyonantajabrandin tunnettuus

ELY-keskuksen tyonantajabrandin tunnettuuden teemaan maarittelin kuuluvaksi ai-
neisto-osiot, joissa kasiteltiin ELY-keskuksen mainetta, nakyvyytta tai ELY-keskuksen toi-
minnan tai tydmahdollisuuksien tuntemusta. Maarittelyn pohjana kaytin Alshathryn ja
muiden (2017) sekd muiden tutkijoiden aiempaa tutkimusta tydonantajabrandin tunnet-
tuudesta (ks. luku 2.3.1). Taulukossa 2 on yhteenveto teemaan kuulumisen kriteereista

seka aineistosta esiin nousseista tunnettuuteen liittyvista alateemoista.

Taulukko 2. ELY-keskuksen tydnantajabrandin tunnettuuden teemat

ELY-keskuksen ty6nantajabrandin tunnettuus

Teeman aiheet

ELY-keskuksen maine ELY-keskuksen ELY-keskuksen ELY-keskuksen
nakyvyys toiminnan tuntemus | tydmahdollisuuksien
tuntemus

Aineiston perusteella luodut alateemat

Keskinkertainen tunnettuus Hyva maine Eriytyneet vastuualueyksikot
yleison joukossa yhteistyokumppanien
keskuudessa
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Kyselylomake ja haastattelut osoittivat, ettd suuren yleison joukossa ELY-keskuksen toi-
minnasta ei ollut kovin syvallista tietoa. Yhteistyotahojen ja saman alan toimijoiden jou-
kossa ELY-keskuksen brandi taas tunnistettiin vastausten perusteella hyvin ja ELY-keskuk-
sen tyohon suhtauduttiin arvostavasti. ELY-keskuksen tydntekijoiden mukaan ELY-keskuk-
sessa tyoskentelya arvostetaan myds tyomarkkinoilla, ja tyontekijat tuntevat olevansa

ylpeita omasta tyopaikastaan.

4.1.1 Keskinkertainen tunnettuus suuren yleison joukossa

Korkeakouluopiskelijoiden kyselyssa tuli ilmi, ettd korkeakouluopiskelijat tuntevat ELY-
keskuksen toiminnan keskinkertaisesti, mutta heiltda puuttui erityisesti ELY-keskuksen
tydmahdollisuuksia koskevaa tietoa. Kuviossa 4 nakyvat korkeakouluopiskelijoiden kyse-

lyyn vastanneiden nakemykset siitd, kuinka hyvin he tietavat, mita ELY-keskukset tekevat.

Tiedatko mita ELY-keskukset tekevat?

n=72

en tieda

tiedan kohtalaisesti
tiedan paapiirteittdin
tiedan hyvin

tiedan erittdin hyvin

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 4. Opiskelijoiden tietotaso ELY-keskuksen toiminnasta.

Korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa vastaukset painottuivat viisiportaisen asteikon
keskiosaan. Suurin joukko kyselyn vastaajista (71 %) kertoi tietdvansa paapiirteittdin tai
kohtalaisesti, mita ELY-keskukset tekevat. ELY-keskuksen toiminta on siis suurimmalle
osalle ainakin jokseenkin tuttua, mutta hyvalle tai erittdin hyvalle tietotasolle paasi vain

vahan alle viidesosa vastaajista. Olettaen ettd syvempi tietoisuus organisaatiosta lisda
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todennakoisyytta hakea sinne toihin (ks. Wilden & muut, 2010, s. 58), voisi ELY-keskus
saada lisaa hakijoita, jos se pystyisi saamaan toimintaansa paremmin kansalaisten tie-

toon.

ELY-keskuksen yleisen tunnettuuden jalkeen kyselyvastaajilta kysyttiin ELY-keskuksen

tydnantajabrandin houkuttelevuudesta. Vastausprosentit nakyvat kuviossa 5.

Kuinka houkutteleva tyénantajabrandi ELY-keskuksella
mielestasi on?

n=72

erittdin hyva
hyva
neutraali
kohtalainen
huono

€N 0Saa sanoa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 5. ELY-keskuksen tyénantajabrandin houkuttelevuus opiskelijoiden nakékulmasta.

Tassa kysymyksessa tunnettuuden nakokulmasta on huomattavaa suhteellisen suuri en
osaa sanoa -vastausten maara. Melkein neljdsosa vastaajista ei osannut arvioida, kuinka
houkutteleva ELY-keskuksen tyénantajabrandi on. Tama voi kertoa esimerkiksi siita, etta
heilld ei ole paljoa tietoa siitd, millaista tyota ELY-keskuksessa tehddan, millainen tydkult-

tuuri ELY-keskuksessa vallitsee tai millaisia etuja ELY-keskuksessa tyoskentelyssa on.

Esimerkeissa 1 ja 2 on kyselyyn vastaajien avoimeen tekstikenttdaan kirjoittamia mielipi-

teita siitd, miten ELY-keskuksen tyonantajabrandia tulisi parantaa.

(1) Nakyvyytta tulisi parantaa ja tuoda esille enemman esimerkiksi sosiaalisen median ka-
navissa, jotta se tulisi kaikkien saataville. Nakyvyytta tulisi kasvattaa eritoten nuorison
silmiss3, jotta valmistuvat osaajat osaisivat/ haluaisivat hakeutua téihin ELY:lle.
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(2) Ely-keskus on turhan nakymaton, joten siitd on vaikea saada mitdan kuvaa. Suuremmalla
nakyvyydella voisi luoda kuvaa millainen tydnantaja Ely-keskus voisi olla.

Avoimista vastauksista tulee esille, se, etta olisi tarkeaa, etta organisaatiosta ja sen tyo6-
mahdollisuuksista tarjottaisiin selkeaa tietoa (ks. Wilden & muut, 2010, s. 65). ELY-kes-
kuksen nakyvyytta toivottaisiin parannettavan esimerkiksi viestinnan keinoin, jotta ylei-
son olisi helpompi hahmottaa millaista ELY-keskuksessa tyoskennelld. Kolmasosassa
avoimista vastauksista viitattiin nakyvyyden ja tunnettuuden parantamiseen. Avoimien
kysymysten vastaukset puoltavat tulkintaani siitd, etta vastaajien hankaluudet ELY-kes-
kuksen tyonantajabrandin houkuttelevuuden arvioinnissa voisivat johtua ELY-keskuksen

tunnettuuden puutteesta.

Kyselyssa korkeakouluopiskelijoilta kysyttiin myos, etta uskovatko vastaajat, etta heidan
alaltaan voi tyollistya ELY-keskukseen. 72 prosenttia vastasi kylld, 11 prosenttia ei ja 17
prosenttia ei osannut sanoa. Se, etta 83 prosenttia vastaajista osasi arvioida oman alansa
sopivuuden osoittaa, ettd suurella enemmisto6lld on ainakin lavea kasitys siitd, millaisilta
aloilta ELY-keskukseen voi tyollistyd. Niille, jotka uskoivat alaltaan olevan mahdollista
tyollistya ELY-keskukseen, esitettiin jatkokysymys siita, olisivatko he tulevaisuudessa kiin-

nostuneita tydskentelemaan ELY-keskuksessa. Tulokset nakyvat kuviossa 6.

Olisitko kiinnostunut tyoskentelemaan ELY-keskuksessa
tulevaisuudessa?

n=64

Kylla

En

En osaa sanoa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Opiskelijoiden halukkuus tyoskennella ELY-keskuksessa tulevaisuudessa.
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Tunnettuuden nakokulmasta kuviossa 6 nakyvissa vastausprosenteissa huomionarvoista
on se, etta yli kolmasosa vastaajista ei osannut sanoa, kiinnostaako heita ELY-keskuksessa
tyoskentely. Tama on huomattava havainto siksi, etta kaikki tahan kysymykseen vastaajat
olivat kuitenkin aiemmin arvioineet, ettd ELY-keskus tyollistda ihmisia heidan alallaan.
Tama voisi kertoa siitd, etta vastaajilla ei ollut kovin selkeda kuvaa ELY-keskuksen tyonku-
vista, jolloin my6s oman kiinnostuksen arvioiminen on voinut olla hankalaa. Kuitenkin
vain noin kymmenesosa sanoi suoraan, ettei heita kiinnosta tydskennella ELY-keskuk-

sessa.

Kyselyssa vastaajat saivat halutessaan avata nakemyksidan oman alan tyollistymismah-

dollisuuksista ELY-keskuksessa tai halukkuudestaan tyoskennella ELY-keskuksessa.

(3) Tiedan vadhan ja vaikea on paasta sisalle ELY:n muuta kuin kontaktin kautta. Eivat hae
uusia tyontekijoita tai kesatyontekijoita aktiivisesti.

(4) Olen ollut harjoittelussa ELY-keskuksella ja koen etta voisin tyéskennella sielld myos uu-
destaan. Omalla alallani ELY-keskuksia mainostetaan ty6nantajina, mutta ennen kuin
menin ELY-keskukselle harjoitteluun en oikeastaan tarkemmin tiennyt minkalaista tyo
sielld olisi.

Esimerkissd 3 vastaaja kertoo, ettei tieda paljoa ELY-keskuksesta ja ettd hdn on saanut
kasityksen, ettei paikkoja ole tarjolla tai niihin paasee vain suhteilla. Vastauksesta voisi
paatelld, ettd ELY-keskuksen rekrytointi-ilmoitukset ja muu viestinta eivat ole tavoitta-
neet hanta, mika voisi olla yksi syy siihen, ettd han ajattelee, etteivat ELY-keskukset rek-

rytoi aktiivisesti.

Esimerkissa 4 kuitenkin nakyy, ettd kun organisaatioon paasee sisdan, siella viihdytaan.
My®ds jonkinnakoistd tydmahdollisuuksien markkinointia oli hdnen opiskelualallaan ollut,
mutta sen avulla kyseiselle vastaajalle ei ollut selvinnyt, mita tyot ELY-keskuksella pitaisi-
vat konkreettisesti sisallaan. Eli hdnen tapauksessaan ELY-keskus oli organisaationa hyvin
tiedossa, mutta tydasioihin liittyen tieto oli jaanyt hieman epaselvaksi. Tama esimerkki
tukee kuvion 5 perusteella tekemaani paatelmaa siita, etta vaikka ELY-keskukseen sopivat
opiskelualat tiedettdisiinkin, ovat ELY-keskuksen tarjoamien toiden sisdltd ja tyonkuva

jdaneet monelle vastaajalle epaselviksi.
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ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden haastatteluvastauksista kavi ilmi, ettd tyontekijat
kokivat, ettei suuri yleiso usein tieda kunnolla, mita ELY-keskuksen toiminta-alaan kuuluu.
Lisaksi haastateltavat olivat sita mielta, ettd ELY-keskuksen tunnettuutta kannattaisi lisata
erityisesti opiskelijoiden keskuudessa esimerkiksi oppilaitosvierailuilla tai hyddyntamalla

korkeakoulujen sisdisia viestintakanavia rekrytointi-ilmoitusten levittamiseen.

(5) H2: ”--ehka se, ettd jos keskustelukumppani ei oo esimerkiksi konsultti tai muuten sa-
malta alalta — vaikka naapuri — niin ne ei valttamatta tieda, ettd missa ma oon toissa.
Monet mieltda sen esim johonkin TE-toimistoon tai ndin. Et saa aika pitkdaan selittda.”

(6) H6: "Mut se on hauska anekdootti, ettd jos sanoo jollekin, ettd on ELY-keskuksessa
(toissa), niin heti joku sanoo, ettd "Noniin, meidan tielle kuule tarvitaan soraa!”. Ett3 tiet
kaikki yhdistaa ELY-keskukseen ja ehka nyt tuon maaseudun valvonta-asiat justiin (mutta
eivat muuta).”

(7) H1: ”"Nakyvat ne (ELY-keskuksen tyopaikkailmoitukset) varmaan niissa kanavissa, missa
pitda nakya (lain puolesta), mutta ndkyyko sitten muualla, niin valttdmatta ei. Tuo esi-
merkki, ettd jos harjoittelijaksi oli 2 hakijaa, niin kyllahan se nyt kertoo, etta ei ole naky-
nyt tarpeeksi tai ei tunneta organisaatiota kuitenkaan niin, etta se ois korkeakouluopis-
kelijoiden tiedossa.”

Esimerkissa 5 tulee ilmi se, ettd ELY-keskuksen tehtavat saatetaan sekoittaa toisten viras-
tojen tehtaviin. Erottuminen toisista organisaatioista on tarkeda myos julkishallinnossa
(Mau, 2019, s. 156), joten tallainen toisiin toimijoihin sekoittaminen voi vaikuttaa nega-
tiivisesti tydnantajabrandiin. Esimerkissa 6 taas haastateltava kokee, ettd ELY-keskukseen

yhdistetdan muutama kapea ala, mutta tehtadvien oikeaa laajuutta ei tiedeta.

Kolmannessa tapauksessa (esimerkki 7) pohditaan ELY-keskuksen nakyvyyden vaikutusta
tunnettuuteen korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. Vastauksesta valittyy, ettd haas-
tateltava uskoo ELY-keskuksen ilmoittavan tyopaikoistaan pakollisissa paikoissa, mutta
nakyvyytta tulisi olla muuallakin, jotta ELY-keskus tulisi organisaationa tutuksi myos opis-

kelijoille, jotka ovat ELY-keskukselle tarkea potentiaalinen tyontekijaryhma.
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4.1.2 Hyva maine yhteisty6kumppaneiden keskuudessa

Haastatteluissa tuli esille, ettd haastateltavat kokevat ELY-keskuksen olevan arvostettu ja

tunnistettu yhteisty6tahojensa keskuudessa.

(8) H1:”Kylla siita voi ylped olla (ettd on toissa ELY-keskuksessa). Joo tda on kuitenkin asian-
tuntijaorganisaatio ja taalla tehdaan hyvaa tyota ja itse nden, etta ELYa arvostetaan ul-
kopuolella, ettd olen mielellani taalla toissa.”

(9) H1:”Ma hyddynnén sita niin, ettd kun me kuljetaan tuolla kunnissa, niin soitan johonkin
kuntaan niin, esittelen etta 'ELY-keskuksesta moi’ ja sitten millasella asialla, niin rupeaa
jarjestymaan hyvin nopeasti.”

H6: “Ma oon huomannu saman, ELY-keskuksesta kun soittaa, niin ihmiset suhtautuu pa-
remmin.”

(10) H8: ”Kylla ma ainakin (ELY-keskukseen hakiessa) ajattelin, etta toi paikka nayttais CV:ssa
tosi hyvalta. Ainakin silloin, kun olin juuri valmistumassa, ja edelleenkin ajattelen samalla
tavalla.”

Esimerkissa 8 korostuu maineen merkitys siihen, etta tunnetaan ylpeyttda omasta tyosta
(ks. Cable & Turban, 2003, s. 2260). Haastateltava kuvailee nimenomaan ELY-keskuksen
ulkoisen arvostuksen aiheuttavan ylpeytta omasta tyosta. Esimerkissa 9 nakyy, etta tyon-
tekijat hyodyntavat mielelladan ELY-keskuksen brandia yhteistydkuvioissa, ja kokevat siita
olevan hyotya myos toiden suorittamisessa. Kuten esimerkista 10, myods haastatteluista
kavi ilmi, ettd ELY-keskuksessa tyoskentely koetaan meriittind tyoelamaa ajatellen. Ta-

man voisi tulkita merkiksi ELY-keskuksen arvostuksesta tyomarkkinoilla.

4.1.3 Eriytyneet vastuualueyksikot

Haastatteluissa selvisi, etta monilla ELY-keskuksen tydntekijoilla ei ole paljoa tietoa mui-
den kuin oman vastuualueensa toiminnasta. ELY-keskuksen erillisia vastuualueita ovat

elinkeino-, liilkenne- ja ymparistdasiat. Lisdksi hallinnollisia asioita hoitaa johdon tuki.
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(11) H3: ”Kylla siina sitten valilla miettii, ettd ettd kuuluuko tdmadkin asia meille, ettd kylla
mulla on ainakin haastetta varsinkin noiden ymparistopuolen asioiden kanssa, etta niita
on vaikka kuinka monta eri puolta. Kylla ma nyt silleen suurin piirtein tiedan, mutta
emma ettd jos mun pitais seurata paiva, niin ma olisin varmaan ihan pihalla, ettd tam-
mostakin taalla...”

(12) H2: ”Ei siita (ettei tieda, mita koko organisaatiossa tapahtuu) nyt mitdan kdytannon hait-
taa tuu, ettd lIdhinna se on toi tunnettuus.”

Esimerkista 11 kdy ilmi, etta yksikdiden tehtavien moninaisuus hairitsee ELY-keskuksen
toiminnan hahmottamista. Toki vastaaja kertoo, etta hanellda on suhteellisen hyva yleis-
kuva koko organisaatiosta, mutta pienemmat yksityiskohdat aiheuttavat hankaluuksia.
Haastattelussa oli kuitenkin my&s henkildita, jotka kertoivat, etteivat tieda melkein lain-

kaan mita toisissa vastuualueissa tapahtuu.

Kuten myos esimerkissa 12 nakyy, haastateltavat olivat kuitenkin sita mielta, etta heita
itseddn tai heidan tyotaan tietamattdomyys tai vastuualueiden erillisyys ei hdirinnyt. Ky-
seinen vastaaja kuitenkin tunnistaa, etta siita voi olla haittaa ELY-keskuksen tunnettuu-
delle. Tydnantajabrandia voisi vahingoittaa esimerkiksi se, ettei ELY:n tyontekija osaisi
kertoa potentiaaliselle tyonhakijalle toisella vastuualueella tyoskentelysta. Ehka kuiten-
kin ELY-keskuksen tapauksessa tietamattomyys on ymmarrettavaa, koska vastuualueet
ovat niin erilaiset. Alojen ja vastuutehtavien laajuus — ja sita kautta myos kohderyhmien
ja kanavien erilaisuus — ovatkin luultavasti suurimpia haasteita ELY-keskuksen ty6nanta-

jabrandayksessa.

4.2 ELY-keskuksen tyonantajabrandin assosiaatiot

ELY-keskuksen tyonantajabrandin assosiaatioiden teemaan maarittelin kuuluvaksi sisal-
|6t, joissa kasiteltiin olettamuksia ELY-keskuksessa tyoskentelyn ominaispiirteista, valtion
virastoihin ja julkiseen puoleen liittyvia stereotypioita tai ELY-keskuksen laaja-alaista
osaamista. Teeman muodostamisen pohjana kaytin Alshathryn ja muiden (2017) maari-
telmaa siitd, ettd tyonantajabrandin assosiaatioihin kuuluvat ne asiat, jotka liitetdan

muistissa organisaatioon (Alshathry & muut, 2017, s. 417). TyOnantajabrandin



56

assosiaatioita kasiteltiin tarkemmin taman tyon luvussa 2.3.2. Taulukossa 3 ndkyy yh-

teenveto teemaan kuulumisen kriteereista seka aineistosta |0ytyneista assosiaatioista.

Taulukko 3. ELY-keskuksen tydnantajabrandin assosiaatioiden teemat

ELY-keskuksen ty6nantajabrandin assosiaatiot

Teeman aiheet

ELY-keskuksessa tydskentelyn Valtion virastoihin ja ELY-keskuksen laaja-alainen
ominaispiirteet julkiseen puoleen liittyvat osaaminen
stereotypiat

Aineiston perusteella luodut alateemat

Vanhojen ihmisten tyopaikka Tyon tavallisuus Mielenkiintoista ja tarkeaa
tyota
Vakaa tyopaikka Byrokratia Asiakaslahtoinen

asiantuntijuus

ELY-keskuksessa tyoskentelyyn liitetyissa mielikuvissa nousi vahvasti esiin se, ettd mieli-
kuvat muodostetaan joko julkisella puolella tai valtiolla tydskentelyn stereotyyppisten
ominaispiirteiden kautta. Useat seuraavien kappaleiden alateemoista linkittyvatkin I3-

heisesti oletuksiin valtiolla tai julkisella puolella tyoskentelysta.

(13) ELY-keskukset kuuluvat valtion alaisuuteen (?) Joten tydskentelyyn liittyy tietynlaista var-
muutta, byrokratiaa sekd hallintoa. Virastotyota, joka voi olla mielenkiintoista, mutta
myds hyvin “kaavoihin kangistunutta”.

Esimerkissa 13 kyselyyn vastannut korkeakouluopiskelija kuvaa omaa mielikuvaansa ELY-
keskuksessa tyoskentelysta. Myos ELY-keskuksen tyontekijoiden haastatteluissa esiintyi
usein viittauksia valtiolla tydskentelyn erityispiirteisiin. Lisaa esimerkkeja samankaltai-
sista viittauksista 10ytyy seuraavissa alaluvuissa esiteltavista ELY-keskukseen liitettavista

assosiaatioista.
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ELY-keskuksen liittdminen ensisijaisesti julkisen puolen ominaisuuksiin voi olla jossain
maarin haitallista ELY-keskuksen tydnantajabrandille, silla taman tutkimuksen perus-
teella yksityinen sektori nahdaan korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa julkista sekto-
ria houkuttelevammaksi tydskentelyn kannalta. Julkisen sektorin valitsi houkuttelevim-
maksi 18 prosenttia vastaajista, kun taas yksityisen sektorin valitsi 33 prosenttia. Toi-
saalta suurin prosenttiosuus (40 %) oli sitd mieltd, ettd eri organisaatiotyyppien houkut-
televuudessa ei ollut eroa, joten talta kannalta julkisen puolen ominaisuuksien korostu-
minen ei todennakdisesti ainakaan yksindaan heikenna ELY-keskuksen tydnantajabrandia.
Lisaksi julkinen sektori ei kuitenkaan ollut vahiten suosittu tyoskentelysektori, silla vain

2 prosenttia valitsi kolmannen sektorin houkuttelevimmaksi.

4.2.1 Tavalliset tydolosuhteet

Korkeakouluopiskelijoilla oli ELY-keskuksessa tyoskentelystd padosin neutraali mielikuva.
Korkeakouluopiskelijat mielsivat ELY-keskuksessa tydskentelyn tavalliseksi tyoksi, josta
saa riittdvan, mutta ei erityisen edukseen erottuvan korvauksen. Palkka-asia nahtiin sa-

mansuuntaisesti myos tyontekijoiden keskuudessa.

Ensimmainen havainto neutraalista asenteesta kdy ilmi tydnantajabrandin houkuttele-
vuudesta kysyttdaessa. Yleisin vastaus tydnantajabrandin houkuttelevuuden tasoa kysyt-
tdessa oli neutraali (ks. kuvio 5), eli monen mielessa ELY-keskus ei herattdanyt tunteita
puoleen eikd toiseen. Seuraavissa esimerkeissd on korkeakouluopiskelijoiden avoimia

vastauksia siihen, millainen mielikuva heilla on ELY-keskuksessa tydskentelysta.

(14) Melko neutraali mielikuva, luultavasti hyva ja luotettava tyénantaja.

(15) Neutraali, uskon kyseesséa olevan tyypillinen toimistotyoymparisto.
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Esimerkissa 14 tulee esiin se, etta ELY-keskuksessa ei ndhda olevan vikaa, vaan neutraa-
liudella viitataan oletukseen siitd, etta ELY-keskuksessa olisi hyva olla toissa. Esimerkissa

15 uskotaan ELY-keskuksessa tyoskentelyn vastaavan tavanomaista toimistotyota.

(16) Tavallista. Ok palkka, ok kiinnostava tehtédva, ok edut, ok tyoyhteiso.

(17) Palkka ja edut ovat kuten valtiolla yleensa: riittdvat mutta eivat erityisen kummoiset.
Leipa on pitkd mutta kapeahko.

Esimerkki 16 kiteyttaa ELY-keskuksessa tyoskentelyn vaikuttavan kaikin puolin tavalliselta
tyolta, jossa eri aspektit ovat kunnossa, mutta eivat kuitenkaan huomattavan hyvalla
mallilla. Valtiolla tyoskentelyn vaikutus ELY-keskuksessa tyoskentelyn mielikuvaan tulee
esille esimerkissa 17. Palkka ja henkilostoedut nahdaan riittavind mutta ei kuitenkaan

kilpailuvaltteina.

Nykyisen henkiloston keskuudessa palkkaan oltiin tyytyvaisia ja sita kuvailtiin riittavaksi

ja asianmukaiseksi. Sita ei kuitenkaan nostettu esiin erityisena kilpailuvalttina.

(18) H3: ”Se (haussa oleva tytpaikka) on sellanen haasteellisempi paikka, etta voisi kuvitella
ettd siihen sellaisen nappivalinnan l6ytdminen voi olla hankalaa. (Mita korkeammalle
mennaan), niin sitten se palkkavaatimus voi olla semmonen, ettd meilld se palkka se
mika on madaritelty, ettd me ei pystyta korottamaan--."

(19) H4: "Et rahan takii taal ei kyl kukaan oikeesti 0o, et ne on ne muut arvot, mitka vaikuttaa.”

Esimerkissa 18 tulee esiin valtiosidonnaisuus silla tavoin, etta valtion tyopaikoissa palkat
maaraytyvat tiettyjen sdantdjen mukaan, jolloin niilla on vaikeampi kilpailla tyomarkki-
noilla. Haastateltava katsoo palkalla erottumisen vaikeuden koskevan erityisesti johtota-
son tehtdvia. Haastatteluissa tuli ilmi, etta ELY-keskuksessa tyoskentelyyn oli usein monia
motiiveja, eikd kukaan maininnut motiiveikseen ainoastaan rahaa tai muita rahallisia tyo-
suhde-etuja. Esimerkissa 19 korostuu se, ettd ELY-keskus ei erotu merkittavasti muista
tyonantajista rahallisessa korvauksessa. Haastatteluissa korostui kuitenkin myos se, etta

tyolta ei haetakaan ensisijaisesti korkeaa palkkaa, vaan esimerkiksi mielekkyys,
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vastuullisuus ja tyonantajan joustaminen olivat tyontekijoille tarkeampia. Kukaan ei

myodskadan ilmaissut tyytymattomyyttdaan palkkoihin tai rahallisiin tydsuhde-etuihin.

4.2.2 Byrokraattisuus

Korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa mielikuvaa ELY-keskuksessa tyoskentelysta ku-
vailtiin esimerkiksi virastomaiseksi, asialliseksi, kuivaksi, jaykaksi sekad jopa hieman van-
hanaikaiseksi viranomaistoiminnaksi. Tyontekijat taas tiedostavat, etta tallaisia stereoty-
pioita on liikkeelld, ja vaikka byrokraattisuus onkin heidan tyossaan lasna, haluaisivat he,
ettad tyod nahtaisiin ensisijaisesti muiden huomionarvoisempien asioiden kautta. Vastauk-
sissa korostui myos tassa tapauksessa se, etta ELY-keskusta maariteltiin julkisen sektorin

tai valtionhallintoon kuulumisen kautta.

(20) Uskon etta ELY-keskuksissa tydskentely vastaa muissa valtionhallinnon organisaatioissa
tyoskentelya. Varma tyopaikka, mutta byrokratia voi olla joissain jutuissa hidasteena.

(21) No se kuulostaa omaan korvaan tylsalta. Tulee mieleen, ettd ajellaan maatiloille ja etsis-
kellaan hukkakauraa peltojen reunoilta. Kun ei olla kentalla niin tulkataan EU-pykalia ja
ohjeistuksia maataloustukien yms saanndista.

Esimerkeissa 20 ja 21 byrokratia nahddan negatiivisena asiana. Esimerkissa 20 se liite-
tadn tyon hidastumiseen, kun taas esimerkki 21 antaa kuvan, ettd byrokratia luo merki-
tyksettomyytta tydtehtaviin. Ottamalla esimerkiksi hukkakauran etsiskelyn peltojen reu-
noilta vastaaja antaa kuvan siitd, ettd kyseiset maastotehtavat olisivat vahapatoisia ja
turhia. Lisaksi sanan etsiskelld (vrt. etsid) kayttd luo mielikuvaa kevyesti tehtavasta huo-

lettomasta puuhastelusta tydnteon sijaan.

Tyontekijoiden keskuudessa byrokratia on myés huomattu, ja se koettiin harmilliseksi ja
imagoa huonontavaksi. Se ei kuitenkaan nayttdnyt muodostuneen kenellekdan ylitse-
padsemattomaksi ongelmaksi. Lisdksi sdantdjen ja lakien tarkan noudattamisen koettiin

my0s auttavan kohtelemaan kansalaisia tasapuolisemmin.
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(22) H6: "No siis minun henkilokohtainen oletus on se, ettd -- ELY on kylld hyva ty6nantaja
ehdottomasti eikd mulla silleen mitdaan valittamista, mutta taalla on ihan hirveasti byro-
kratiaa joka valilla, mikd uuvuttaa.”

Esimerkissa 22 ELY-keskuksen uusi tydntekija harmittelee byrokratiaa. Han kertoi tausta-
tietona, ettd on tullut yksityiseltd puolelta ja tottunut siihen, ettd asiat hoituvat ilman
pitkia prosesseja, ja koki sen takia byrokratian uuvuttavana. Samalla han kuitenkin antaa

ymmartada, etta ELY-keskuksessa on byrokratiasta huolimatta hyva tydskennella.

4.2.3 Vanhojen ihmisten tyopaikka

Seka korkeakouluopiskelijat ja ELY-keskuksen tydntekijat ovat huomanneet, ettei ELY-kes-
kusta mielleta yleiseksi tyopaikaksi nuorten keskuudessa. Nuoria haluttaisiin kuitenkin
houkutella enemman toihin, silld yleiselld tasolla katsottuna nuoret ovat vahemmisto

ELY-keskuksen tyontekijoista.

(23) Perus valtion tyopaikka, kuiva ja asiallinen. Muut tydntekijat useimmiten vanhempaa
porukkaa, nuoria vain harjoittelijoina/kesatyolaisina.

(24) Virkamiestoimintaa. Vanhempien ihmisten tyopaikka, joka kaipaisi nuoria ja kyvykkaita
tyontekijoita. ELY-keskusten pitdisi uusiutua ja modernisoitua.

Esimerkeissa 23 ja 24 tulee ilmi, ettd korkeakouluopiskelijat eivat mielld ELY-keskusta
nuorten tyOpaikaksi. Esimerkissa 24 tulee myos esiin oletus siitd, ettd nuorille ei ole ELY-
keskuksessa tarjolla muita mahdollisuuksia kuin kesatyo tai harjoittelu. Esimerkissa 24
nakyy, etta kyseisen vastaajan asenne ELY-keskuksen tyontekijoiden oletettua korkeaa
ikaa kohtaan on negatiivinen. Erityisesti ilmaus kaipaisi nuoria ja kyvykkditd tyéntekijoité
viittaa siihen, ettd vastaajan mielestd vanhojen tyontekijoiden tiedot ja taidot eivat olisi

nykyajan vaatimalla tasolla.

(25) H5: "Ainakin meidan yksikossa keski-ika on aika korkea, niin ehka sita viestintda voisi
vahan parantaa ja saada enemman ihan vastavalmistuneitakin. Tama on asiantuntija-
tyota, ettd siina tarvitaan sita kokemusta, mutta ei se kokemus tuu muuta kun sita
tyota tekemalld.”
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Esimerkissa 25 ELY-keskuksen tyontekija viittaa siihen, ettd ELY-keskuksen uramahdolli-
suuksista pitdisi kertoa nuorille enemman. Tyontekijat puhuivat haastatteluissa mahdol-
lisuuksista kokemuksen kartuttamiseen ja taitojen kehittdmiseen, joten he kokevat, etta
ELY:lld on tarjottavaa myds kehittymisenhaluisille nuorille ammattilaisille. Haastatte-
luissa tuli kuitenkin esiin myos se, ettd ELY-keskuksessa on myos lukuisia asiantuntijateh-
tavia, joihin ei voida ottaa nuoria vastavalmistuneita, koska niiden ammattimaiseen hoi-

tamiseen tarvitaan pitkaaikaista kokemusta ja asiaosaamista.

4.2.4 Tyopaikan vakaus

Valtiolla —ja ndin myos ELY:Ila — tyoskentelyyn yhdistetdaan pitkat ja varmat tyéurat. Mie-
likuva oli vallalla erityisesti korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa, mutta siitd mainittiin

myds tydntekijoiden haastattelussa.

(26) Sukulaisiani tyoskentelee siella (ELY-keskuksessa) paljon. Olen saanut kuvan, ettd hyva
ja vakaa tyopaikka.

(27) (Mielikuvani ELY-keskuksessa tyoskentelysta on:) Tasaista ja varmaa.

Korkeakouluopiskelijoiden vastausesimerkeissa 26 ja 27 nakyvat kasitykset ELY-keskuk-
sen tyopaikkojen vakaudesta ja varmuudesta. Tyopaikkojen varmuus yhdistettiin myos

yleisesti valtiolla ja julkisella sektorilla tyskentelyyn.

(28) H4: "Joo kyllahan varmaan, tai ainakin uskoisin, ettd ELY-keskuksella on sellanen leima
tai maine, etta ei taalta nyt jatkuvasti laiteta vakea ulos, etta vois olettaa, ettei yhtakkia
pistetakaan YT-neuvotteluja pystyyn. Itselld on vahan sellainen kuva.”

Esimerkissa 28 ELY-keskuksen tyontekijalla nakee YT-neuvottelujen vahyyden signaalina
siitd, etta tyopaikka ELY-keskuksessa on vakaa. Tallaiset signaalit voivat vaikuttaa myos
tyonhakijoihin (ks. Lievens & Slaughter, 2016, s. 433; Alshathry & muut, 2017, s. 417),
joten tasta nakokulmasta valtionhallintoon kuulumisen voisi ndahda myods hyodyttavan

ELY-keskusta tyonantajabrandayksessa.
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4.2.5 Sisdllollisesti mielenkiintoinen tyo

Useista korkeakouluopiskelijoiden avoimeen tekstikenttdaan kirjoittamista vastauksista
tuli esiin, ettd ELY-keskuksen tydtehtavien sisdltd nahdaan houkuttelevana, mutta tyo-
hon valillisesti liittyvat tyoolot, kuten tyohyvinvointi tai byrokraattisuus mietityttivat vas-
taajia. Nykyiset tyontekijat kuvailivat tydotansa muun muassa mielekkaaksi, sopivan haas-

tavaksi ja mukavaksi.

(29) Julkisen puolen organisaatio, joiden tyohyvinvoinnista en ole yleisesti ottaen kuullut
kovin hyvaa. Tyotehtavat olisivat sisall6llisesti varmasti mielenkiintoisia.

(30) Mielenkiintoinen ala, mutta ehka vahan ’kuiva/tylsad’ tydnantaja. Verrattuna esim. Kelan
somepresenssiin, tai vaikka luke:n sivustoon.

(31) My0s ely-keskus voisi tuoda enemman esille, ettd viranomaistydssa on mahdollista vai-
kuttaa suuriinkin alueellisiin muutoksiin ja paatoksiin.

ELY-keskuksen tyOtehtavid ja alaa pidettiin mielenkiintoisina, mutta tyotehtavan sisal-
toon liittymattdomat asioiden nahtiin hairitsevan ELY-keskuksen tyonantajamielikuvaa.
Esimerkissd 29 ELY-keskuksessa tydskentelyyn yhdistetdaan julkisen puolen stereotypia
huonosta tyohyvinvoinnista, ja esimerkissa 30 ELY-keskus taas arvotetaan tylsaksi tyon-
antajaksi vertaamalla ELY-keskuksen sahkdista viestintda muihin valtion organisaatioihin.
Kuten luvussa 4.1.1 kerrottiin, ELY-keskukselta toivottiin tunnettuuden lisdamista, julki-
suuskuvan uudistamista ja lisda tietoa esimerkiksi ura- ja vaikutusmahdollisuuksista. Esi-
merkissa 31 nakyy, ettd kirjoittaja on sitd mieltd, etta ELY-keskuksen tyo on vaikuttavaa,
mutta sita ei korosteta tarpeeksi. Yhteenvetona voisi siis sanoa, etta tyon sisaltéa pide-
taan kiinnostavana, mutta sita tulisi tuoda enemman esiin ulkoisille kohderyhmille vies-

tittaessa.

ELY-keskuksen nykyiset tyontekijat olivat suurimmilta osin tyytyvaisia tyonsa sisaltoon.
Yksittdisia toiveita tuli esimerkiksi kehittamispainotuksen tai luovuuden lisdamiseksi,
mutta suurimmilta osin oma tyo nahtiin mielekkadna ja siina nahtiin olevan hyvat vaiku-

tusmahdollisuudet.
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(32) H2: "Monipuolinen, tehtdvat on — mun tehtdvat on sellaisia yllattdvan -- monia ongelmia
sisadltavia, ettd saa kylla kayttaa luovuutta ja neuvottelutaitoja ettd saa ratkaistua naa
monipuoliset kysymykset. Etta ei helppoo, mut se on just se hyva puoli, etta taa ei oo
rutiinitehtava, se on mukavaa.

H4: ”Ihan samaa voin kylld sanoa, etta kylla tydtehtavat on aika monipuolisia ja itsenai-
sesti saa tehda toitd. Mut toisaalta voi myoskin kysya ymparilla olevilta ihmisilta.”

Esimerkissad 32 tyontekijat tuovat esiin tydn monipuolisuuden ja haastavuuden, jotka pi-
tavat tyopaivat mielenkiintoisina. Haastateltavat nakivat myos yhteistyon ja tyokaverien

tuen tarkedna osana tyota.

4.2.6 Asiakaslahtoinen asiantuntijuus

Asiantuntijuuden teema nousi esiin vain ELY-keskuksen tyontekijoiden haastatteluissa.
Tyontekijoiden puheissa tarkeana asiana korostui se, etta tyontekijat toimivat tasapuo-
lisesti hyddyntden vahvaa asiantuntemustaan. Asiantuntijuuden voisi nahda olevan yksi
ELY-keskuksen toiminnan kulmakivista. Myds asiantuntijuuden laajuutta seka paatosten
oikeudenmukaisuutta pidettiin ELY-keskuksessa tyoskentelyn ominaispiirteina. Haastat-
teluissa esiin nousi myos asiakaslahtoisyys, eli tyot pyritdan hoitamaan asiakas edell
lakeja ja tasapuolisuutta noudattaen. ELY-keskusta kuvailtiinkin valtion yhteiskunnalli-

sen edun vartijaksi, eli viranomaistehtava nahtiin tarkedana osana tyota.

(33) H1: "Asiantunteva, se mun mielestd kuvaa (ELY-keskusta) aika paljon. Kylla kollegoilla on
valtava maara tietoa ja taitoa ja kaikkea muuta, niin kylla se taalla tulee esille myos.”

(34) H7: (ELY:n tyontekijoiltd odotetaan:) "Asiantuntijuutta ja sellasta, etta sitten kun on joku
hankala kysymys, niin perusteellista perehtymista ja vastuullisuutta ja objektiivisuutta.
Etta hyvin vastuullisesti pitda niihin tehtaviin suhtautua, koska ollaan silleen niin kun po-
liisin roolissa. Etta sitten kun ottaa kantaa, niin ei voi ottaa niin kun l6yhin perustein vaan
niilla pitaa olla hyvat ja tarkoin mietityt perustelut.”

(35) H4: ”No jos aattelee naita (ELY-keskuksessa tydskentelyn) arvoja, no toi nyt tulee laista-
kin, mutta taa tallainen tasapuolisuus asiakastydssa--."
H2: ”Se on mullakin ykkdsena. Kohdellaan kansalaisia ja yhteistydkumppaneita yhden-
mukaisesti. Ma tiedan aiemmilta vuosilta sellaisen casen, ettd ministeri tai presidentti
on pyytanyt jotain maantien parannusta oman mokkinsa tai talonsa kohdalle, ja hanelle
ei sitd tehty, koska sita ei olis tehty, vaikka kysyja olisi ollut joku muu. Kaikki ihmiset saa
saman kohtelun, oli sitten yhteiskunnassa missd asemassa tahansa. Se on mun mielesta
hyva arvo.”
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Esimerkissd 33 tulee ilmi, ettd ettd ELY-keskus ndahdaan sisaltd pdin asiantuntijaorgani-
saationa. Esimerkeissa 34 ja 35 nakyy, etta asiantuntijuuden yhtena tarkoituksena on
kaikkien tasapuolinen kohtelu sekd viranomaistehtdvan vastuullinen hoitaminen, silla
oma toiminta taytyy osata perustella kestavasti faktatiedon avulla. Esimerkki 35 on hyva
kdaytannon havainnollistus siitd, etta kaikkia kansalaisia kohdellaan samanarvoisesti, kun

ministerille tai presidentillekdaan ei mydnnetty erivapauksia.

4.3 Kokemukset ELY-keskuksesta tyonantajana

Kokemukset ELY-keskuksesta tyonantajana perustuvat pelkdstddan tyontekijoiden haas-
tatteluihin, silla 93 prosenttia korkeakouluopiskelijoiden kyselyyn vastanneista ei ollut
tyoskennellyt ELY-keskuksessa. Teemaan kuuluvat tyontekijoiden kokemukset liittyen
ELY-keskuksen tydilmapiiriin, tyonantajalupauksen tdyttamiseen seka ELY-keskuksen

joustavuuteen tydnantajana.

Taulukko 4. Teemat, jotka liittyvat kokemuksiin ELY-keskuksesta tytnantajana.

Kokemukset ELY-keskuksesta tyonantajana

Teeman aiheet

ELY-keskuksen joustavuus ELY-keskuksen Ty6ilmapiiri ELY-keskuksessa
tyonantajana tyonantajalupauksen
toteutuminen

Aineiston perusteella luodut alateemat

Totuudenmukainen Mahdollisuus Joustavaa tyontekoa Enimmakseen hyva
ty6nantajalupaus kehittya tyoilmapiiri

Tyontekijakokemus on usein tydtehtavakohtainen ja jokaisen tyontekijan subjektiivinen
nakemys siitd, millaista tyopaikassa tyoskentely on (Alshathry & muut, 2017, s. 417).

Tama on havaittavissa myos tassad osiossa, silld kokemuksissa oli eroja. Seuraavissa
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alaluvuissa esitellyt kokemukset ovatkin enemman yleisella tasolla jaettuja (ks. Edwards,
2010, s. 7), mutta myos hedelmallisimpia vastakkaisia mielipiteitd on tuotu mukaan mah-

dollisimman realistisen kuvan aikaansaamiseksi.

4.3.1 Totuudenmukainen tyonantajalupaus

Tyontekijat kokivat, ettd heille annettiin heti rekrytointivaiheen viestinndssa totuuden-
mukainen kuva siitd, millaista ELY-keskuksessa tydskentely on. He pitivat sitd hyvana
asiana, ja heidan mielestaan realistisuuden sdilyttaminen on tarkeaa esimerkiksi tydpaik-
kailmoituksissa, joissa on jatkossakin hyva nakya tyon virkamiesluonne. ELY-keskuksen
tyontekijat kokivat myds, etta heille on viestitty tarpeeksi tyontekijoiden eduista, ja he
my0s tiesivat, mista hakea lisdtietoa, jos sitd tarvitsivat. Tama voidaan ndhda yhtena

merkkina hyvasta tyonantajabrandayksesta seka ja sisdisesta viestinnasta.

(36) H5: "Kylla annettiin totuudenmukainen kuva siitd, mita tyo on. -- Siina tuli seka hyvat
ettd huonot puolet tosi hyvin esille haastattelussa ja ne on kylld nakynyt ty6ssakin sa-
malla tavalla.”

Esimerkissa 36 haastateltava 5 kertoo, etta sai jo tyohaastattelussa tietda, mita hyvia ja
huonoja asioita tyéhon liittyy, ja toteaa naiden olettamusten pitaneen myd6s paikkansa.
Taman voi ndhda hyvana asiana, silld kun potentiaalisella tyontekijalla on realistinen
kuva tyosta, han osaa harkita paremmin sopivuuttaan ja kiinnostustaan tyohon, jolloin

riski virherekrytointiin laskee (ks. Shibly, 2019, s. 75-76).

4.3.2 Mahdollisuus kehittya

Tyontekijat kokivat ELY-keskuksen tydpaikaksi, jossa pdasee kehittimaan omaa osaamis-

taan ja asiantuntijuuttaan.
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(37) H3: ”Kylla ma ainakin koen, ettd ma oon aika paljon oppinut tdssa vuoden aikana taalla
tyoskennellessa. Ettda oon kehittynyt ehkd enemman kuin jossain toisessa organisaa-
tiossa vuoden aikana.”

(38) H7: ”-- Vaikka koulutusmdaararaha on pieni, niin siitdkin huolimatta on tuntunut silta,
ettd on pystynyt osallistumaan webbikoulutuksiin ja muihin alan tapaamisiin ja tilaisuuk-
siin, joissa on voinut kehittaa itsedaan. Ja matkoihin — jopa ulkomaan matkoihin.”

Esimerkissa 37 tulee ilmi, ettd ELY-keskus on tarjonnut tydntekijalle hyvat kehittymis-
mahdollisuudet, joiden tydntekija arvelee olevan paremmat kuin muissa organisaa-
tioissa. Tallainen mielikuva voisi johtua esimerkiksi siitd, etta kyseisen tyontekijan aiem-
missa tyopaikoissa han ei ole kokenut kehittyneensa yhta paljon kuin ELY-keskuksessa,

jolloin ELY-keskuksen tydntekijakokemus nousee tdssa asiassa paremmaksi.

Esimerkin 38 tyontekija kokee, ettd ELY-keskus on jarjestanyt hanelle hyvia koulutusmah-
dollisuuksia, vaikka rahaa koulutukseen ei olekaan paljoa tarjolla. Sen, etta tyéntekija on
paassyt ELY-keskuksen kustantamana ulkomaille kehittdmaan omaa osaamista, voisi tul-
kita merkkina tyontekijan arvostuksesta seka tydnantajan myonteisesta asenteesta asi-

antuntijuuden kehittamiseen.

4.3.3 Joustavaa tyontekoa

Tyontekijat kehuivat ELY-keskuksen joustavuutta erityisesti etatydmahdollisuuksien tar-
joamisen kautta. MyoOs joustavat tyOajat mainittiin. Erityisesti etatyomahdollisuutta toi-
vottiin mainostettavan enemman jo rekrytointivaiheessa, silla se nahtiin hyvana kilpailu-

valttina tydomarkkinoilla.

(39) H5: "Ja sit kyllda ma mainitsen etatyon koska ma tuun eri hallinnosta ja taytyy sanoa, etta
suhtautuminen etatyéhon on taalla paljon mukavampi kuin muualla, ettd ymmarretaan
ettd se on yksi tyon tekemisen tapa nykypaivana. Mukava huomata, ettd taalla ollaan
ajan hengessa. -- Mulle se on iso asia, koska ma asun niin kaukana, niin mulle on iso etu
se, ettd voin tehda valilla etana.
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(40) H2: "Ja mulle on ollut vuosien varrella hyvin tarkeda, ettd tydelaman ja perhe-eldman
pystyy sovittamaan. Eli pystyy vaikka hoitamaan jotain lasten asioita niin etta tekee sitten
pidempdaan iltapaivasta, jos on aamulla jossain neuvolassa vaikka. Ettd ne (ELY-keskuksen
tybajat) on sellaset hyvin joustavat ollu. Etta siind luotetaan tyontekijdan ettd han saa
arvostusta, niin se nakyy myos talla tavalla.”

Esimerkissad 39 tule esiin ELY-keskuksen mydnteinen suhtautuminen etatyohon. Haasta-
tellun puheesta saa kasityksen, etta etatyota pidetaan ELY-keskuksessa hyvinkin normaa-
lina asiana, joka kuuluu tdman paivan tyoelamaan. Haastateltu nayttaa aiemmin koke-
neen negatiivista suhtautumista etatyoskentelyyn, ja ELY-keskuksessa tydskentely erot-
tuu hanelle positiivisena kokemuksena aiemmista tyopaikoista. Etatyoskentelyn ansiosta

kodin ja tyopaikan etdisyys ei muodostu hanelle esteeksi ELY-keskuksessa tyoskentelylle.

Esimerkissd 40 mainitaan joustavat tydajat, jotka tyo- ja perhe-elaman yhteensovittami-
sen. Haastateltu nakee tydnantajan joustavuuden ja pienten erivapauksien antamisen
merkkina tyontekijan arvostuksesta ja luottamuksesta. Tallaiset pienet tyoarjen kautta
valitetyt teot voidaankin tulkita tydnantajan implisiittiseksi viestinnaksi (ks. Hoogervorst
& muut, 2004, s. 288, 301), joka on tdssa tapauksessa onnistunutta, koska tyontekija ko-

kee itsensa arvostetuksi ja luotetuksi.

4.3.4 Enimmakseen hyva tyéilmapiiri

Suurin osa ELY-keskuksen tydntekijoista koki oman tiimin ilmapiirin ja ryhmahengen hy-
vaksi. Mukavat tyokaverit ja auttava ilmapiiri mainitaankin myds hyviksi syiksi olla ELY-
keskuksessa toissa. Toisaalta hajautettuihin tiimeihin kaivattiin enemman yhteisollisyytta
ja vaivannakoéa siihen, etta kaikki ovat yhta lailla ajan tasalla my6s niin sanotusta hiljai-
sesta tiedosta. MyoOs tyOilmapiiriasiassa nakyi vastuualueyksikdiden eriytyneisyys (ks.
luku 4.1.3.), kun muiden yksikdiden osalta asiaa ei valttamatta osattu kommentoida.
Avokonttoriin siirtymisen myo6ta oli huomattu myo6s yleisen ilmapiirin huononemista,
mutta haastatteluissa tuli kuitenkin ilmi, ettd suhtautuminen tdhan tyoskentelytapaan

vaihtelee, eika asia haastateltavia hairinnyt.
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(41) H1: "Meilla on — jos nyt voi tiimistd puhua— niin siind ydinporukassa kolme tyyppia nii ei
olla vield nyrkkeilyhanskoja tarvittu ja tota mita tuossa nyt kaikkien muidenkin kollegojen
kanssa niin tosi hyvin toimii kaikki kuviot ja yhteistyd. Huumoria on tosi paljon tyonteon
lomassa. Siitda ma tykkaan ite, ettd tyossa saa hauskaa olla.

(42) H7: "Naiden etdisyyksien ei tarvis olla este sille, ettd on se tiimin tunne. Ja se on ihan
normaalia nykypaivaa, ettd ihmiset tekee eri paikkakunnilta t6ita eri tiimeissa eri puolilla
Suomea. Siihen jopa jarjestetdan erillisia kursseja, etta kuinka tallainen esimiestyod ja tii-
mitekeminen ja tyon johtaminen hoituu sellaisissa tilanteissa, kun tydyhteisd on hajaan-
tunut ja sen on kuitenkin ihan mahdollista hoitaa se hyvin.”

Esimerkissa 41 tyontekija kokee yhteistyon kollegoiden kanssa sujuvaksi ja huumorin tar-
kedksi osaksi tydyhteisonsa arkea. Esimerkissa 42 nakyy toive hajautettujen tiimien kom-
munikoinnin ja yhteistyon parantamisesta. Vastauksessa nakyy se, etta hajautettu tiimi
on itsessdan positiivinen ja normaali asia, mutta paremman arjen eteen olisi hyva nahda
hieman enemman vaivaa verrattuna siihen, jos kaikki tyoskentelevat fyysisesti samassa

paikassa.

4.4 Uskollisuus ELY-keskuksen tyonantajabrandille

Myds tydnantajabrandiuskollisuuden teeman aineisto on peraisin pelkastdan ELY-keskuk-
sen tyontekijoiden haastatteluista, silla uskollisuuteen tarvitaan kokemusta tyonanta-
jasta. Uskollisuus tydnantajabrandille muodostuu asenteesta ja kayttaytymisesta tyon-
antajaorganisaatiota kohtaan (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 508). Tahan maaritelmaan pe-
rustuen uskollisuuden teemaan valikoituivat mukaan ne kohdat, joissa kasiteltiin moti-
vaatiota ELY-keskuksessa tyoskentelyyn sekd halukkuutta toimia ELY-keskuksen hyvaksi
suosittelemalla sita tyopaikkana. Aineistosta |6ytyneet tydnantajauskollisuuteen liittyvat

teemat on koottu taulukkoon 5.
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Taulukko 5. ELY-keskuksen tyonantajabrandille uskollisuuteen liittyvat teemat

Uskollisuus ELY-keskuksen tyonantajabrandille

Teeman aiheet

Motivaatio jatkaa ELY-keskuksen Halukkuus mainostaa ELY-keskuksen
palveluksessa tyopaikkoja

Aineiston perusteella luodut alateemat

Sitoutuneita tyontekijoita Halu suositella ELY-keskusta tyopaikkana

Haastatellut tyontekijat vaikuttivat sitoutuneilta tyopaikkaansa ELY-keskuksessa eivatka
he kertoneet aikeista vaihtaa tyopaikkaa. Haastateltavat kertoivat myods, ettd olivat val-

miita suosittelemaan ELY-keskusta ty6paikkana.

4.4.1 Sitoutuneita tyontekijoita

ELY-keskuksen tyontekijat vaikuttivat sitoutuneilta tydpaikkaansa. Haastateltavista ku-
kaan vakituisen tyosopimuksen omaava ei kertonut aikeista vaihtaa tyopaikkaa lahiai-
koina. Enemmankin asenteena oli se, ettd ELY-keskuksessa pysytaan siihen asti, kun tyo
tuntuu vield mielekkaalta. Maaraaikasilla tilanne on tietysti hieman eri, silla todennakoi-

nen tyosuhteen paattyminen ei riippunut heista itsestaan.

Kun kysyttiin, mika saisi haastateltavat vaihtamaan tyopaikkaa, mainittiin usein tyohon
liittymattomia asioita kuten perhesyyt tai muutto toiselle paikkakunnalle. Kuitenkin ELY-
keskuksen valttina nahtiin paikkakunnan vaihdoksen tapauksessa se, etta toimipisteita
on monessa eri kaupungissa, joten voi olla mahdollista vaihtaa toimipistetta ja pysya silti
ELY-keskuksessa toissd. Ndin oli yksi haastateltu itsekin tehnyt. Taman voisi tulkita yh-
denlaiseksi merkiksi tydnantajaan sitoutumisesta ja siita, ettd ELY-keskus on pidetty tyo-

paikka.
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(43) H8: "Oman alan tyg, joka on mielekéasta, ja jossa on mahdollisuus kehittya ja tydporukka
on hyva, niin miks sita sitten vaihtais mihinkaan?”

(44) H2: "Maékin oon tassa nyt vajaan vuoden ollu eikd oo suunnitelmia vaihtaa yhtddan mi-
hinkadn, mutta ne asiat, mitka on siella tarkeitd, niin just naa -- tydajan joustavuuteen
liittyvat asiat. Mut sit myos sellainen hyva johtaminen vetoaa minuun kylla erityisesti.”

Esimerkissd 43 haastateltu kertoo, etta tykkda pysya ELY-keskuksessa toissa ennen kaik-
kea tyotehtavien sisallon, omien taitojen kehittamisen seka hyvan tyéporukan takia. Esi-
merkissa 44 ELY-keskuksessa pysymisen syind mainitaan tyonantajan joustavuus ja hyva
johtaminen. Nama esimerkit heijastavat hyvin sitd, minka takia ELY-keskuksen tyontekijat
haluavat olla tdissa ELY-keskuksessa. Haastatteluissa nimittdin mainittiin, etta tyopaikan
vaihto olisi tulevaisuudessa ajankohtainen, jos tyoyhteistssa tai johtamisessa ilmenisi

ongelmia tai jos ty0 ei enda tarjoaisi tarpeeksi haastetta tai kehittymismahdollisuuksia.

4.4.2 Halu suositella ELY-keskusta ty6paikkana

Haastateltavat olivat kaikki valmiita suosittelemaan ELY-keskusta ty6paikkana, toki koh-
deryhmalld oli osalle vaikutusta. Relevanteille kohderyhmille haluttiin suositella, esi-
merkkeina voisi mainita, etta joihinkin paikkoihin ei ollut mahdollista tyollistya vastaval-
mistuneina, niin siind tapauksessa ei nahty jarkevana menna esimerkiksi opiskelijames-
suille suosittelemaan kyseista alaa. Osa kertoi, ettd on jo suositellut ELY-keskusta tyopaik-

kana.

(45) H5: "Kyllda ma oon ainakin silloin (suositellut), kun meille sitd (oman ammattialan paik-
kaa) tdnne haettiin. Laitoin meidan yliopiston Facebook-sivuille ja laitoin myds sdhkopos-
tia meidan (tietyn opiskelualan) opiskelijoille.”

Esimerkissa 45 ELY-keskuksen tyontekija kertoo suositelleensa ELY-keskuksen tyopaikkaa
sosiaalisen median ja sahkopostin valitykselld yliopistolle, jossa hdn on itse aiemmin
opiskellut. Opiskelupiirien lisdksi ELY-keskuksen tyontekijat ovat suositelleet ELY-keskuk-
sen tyopaikkoja esimerkiksi lahipiirilleen ja ammatillisille kontakteilleen joko kasvokkain

tai sosiaalisen median vélityksella. ELY-keskuksen tydonantajabrdandia pidetdan siis sen
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verran hyvana, ettda tydpaikkaa ollaan valmiita suosittelemaan positiivisessa valossa

muillekin (ks. Graham & Cascio, 2018, s. 366).

4.5 Yhteenveto ELY-keskuksen tyonantajabrandista

Tassa yhteenvedossa kasittelen ELY-keskuksen tydnantajabrandiin liitettyja teemoja suh-
teessa aiempaan tutkimukseen. Lopussa kokoan lyhyesti yhteen osallistujien ajatuksia

ELY-keskuksen tyonantajabrandin tasosta.

Luvussa 4 kasiteltiin ELY-keskuksen tyonantajabrandia Alshathryn ja muiden (2017, s.
416-418) tyonantajabrandin padoman teoriakehikon avulla. Kyseisessa luokittelussa
tyonantajabrandin pddoma jakautuu seuraavaan neljddn osa-alueeseen: tyonanta-
jabrandin tunnettuus, tydnantajabrandin assosiaatiot, kokemukset tydnantajasta ja us-
kollisuus tyonantajabrandille. Kuvioon 7 on koottu yhteen aineistosta |6ydetyt ELY-kes-

kukseen liitetyt Alshathryn ja muiden (2017, s. 416—-418) luokitteluun perustuvat teemat.



72

Tunnettuus

- keskinkertainen tunnettuus suuren yleison joukossa (O&T)

- hyva maine yhteistyokumppaneiden keskuudessa (T)

- eriytyneet vastuualueyksikot (T)

Assosiaatiot
- tavalliset ty6olosuhteet (O&T)
-byrokraattisuus (O&T)
- vanhojen ihmisten tyépaikka (O&T)

- tyopaikan vakaus (O&T)

- sisdll6llisesti mielenkiintoinen tyd (O&T)

-asiakaslahtoinen asiantuntijuus (T)

Kokemukset (kaikki T)

- totuudenmukainen tyonantajalupaus

- mahdollisuus kehittya

ELY-keskuksen tydonantajabrandi

- joustavaa tyontekoa

- enimmakseen hyva tyoilmapiiri

Uskollisuus (kaikki T)

-sitoutuneita tyontekijoita

- halu suositella ELY-keskusta tyopaikkana

Kuvio 7. Koonti ELY-keskuksen tyonantajabrandista (mukaillen Alshathry & muut, 2017, s. 416—
418). Kuvaajassa eroteltuna myos se, minka kohderyhman aineiston perusteella yksittaiset tee-
mat on muodostettu. O=opiskelijat ja T=tyontekijat.

Tyonantajabrandin tunnettuuteen liittyen tutkimuksessa paljastui, ettd ELY-keskus ei ole
organisaationa kovinkaan tunnettu suuren yleisén keskuudessa. Opiskelijoille varsinkin
ELY-keskuksen tyomahdollisuudet olivat jaaneet epaselviksi. Opiskelijoiden tietamatto-
myys tuli esiin muun muassa ELY-keskuksen tydnantajabrandia koskevien monivalintaky-
symysten suurehkoissa en osaa sanoa -vastausten maarissa. Tassa tutkimuksessa pitaa
kuitenkin huomioida se, ettd kyselylomakkeessa on kaytetty tieteellista termia tyénan-
tajabrdndi, joten saattaa olla, ettd en osaa sanoa -vastauksia on tullut enemman senkin
takia, ettei termin merkitysta ole ymmarretty. Opiskelijat olivat kuitenkin kirjoittaneet
epatietoisuudestaan myos avoimeen vastauskenttddn, joten havainto tietamattomyy-

desta voidaan perustella myos sitd kautta.
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Haastatellut ELY-keskuksen tydntekijat taas olivat huomanneet tunnettuuden puutteen
vapaa-ajalla tavallisten kansalaisten kanssa keskustellessaan. Monilla kansalaisilla oli ELY-
keskuksen toiminnasta vanhentuneita tai vaaranlaisia kuvitelmia. Seka opiskelijat etta
ELY-keskuksen tyontekijat nakivat nakyvyyden ja tunnettuuden parantamisen tarkeana
keinona ELY-keskuksen tydnantajabrandin kehittamiseksi. Taman tutkimuksen tuloksissa
nakyy Cablen ja Turbanin (2001, s. 125) nakdkantaa tukien se, ettd laajempi tunnettuus

vaikuttaisi positiivisesti organisaation maineeseen tyonantajana.

Sen sijaan ELY-keskuksen yhteistyokumppanien keskuudessa ELY-keskuksen koettiin ole-
van tunnettu ja hyvamaineinen organisaatio. ELY-keskuksen tyontekijat kertoivatkin hyo-
dyntavansa mielelldan ELY-keskuksen brandia yhteistyékuvioissa. Hyva maine voi myos
helpottaa rekrytointia, silld sen ajatellaan kertovan hyvaa esimerkiksi tyooloista (Cable

& Turban 2003, s. 2260, ks. Alshathry & muut, 2017, s. 421).

Kun tunnettuutta tarkasteltiin organisaation sisaisesta nakdkulmasta, nousi esiin se, etta
ELY-keskuksen eri vastuualueet (elinkeino-, liikenne- ja ymparistoyksikot) ovat etdalla toi-
sistaan eika toisten vastuualueiden asioista tiedeta paljoa. Tama johtunee ELY-keskuksen
toimintaan liittyvien alojen ja vastuutehtavien laajuudesta. Taman voisi nahda julkisen
puolen organisaatioille tyypilliseksi tyonantajabrdandaystd vaikeuttavaksi ongelmaksi,
jossa organisaatiolla mielletdan olevan useita identiteetteja (ks. Mau, 2019, s. 156). On
kuitenkin tarked huomata, ettd ELY-keskuksen tyontekijat eivat nahneet tallaista lokeroi-
tumista ongelmaksi, koska itselle relevanteista asioista oltiin perilla. Kyse voisikin siita,
ettd ELY-keskuksen sisalld on erilaisia tiimikohtaisia alakulttuureja (ks. Miller, 2012, s. 87;
Frost & muut, 1991, s. 8), joissa luotetaan siihen, etta kaikki asiantuntijat hoitavat omat
vastuunsa hyvin, jolloin toisten vastuuasioista ei myoskaan tarvitse tietaa syvallisesti (ks.
Louis, 1985, s. 79). Tama ei toki kumoa sita, etta tieto ELY-keskuksen tyonantajabrandista
saattaisi levitd paremmin, jos ELY-keskuksen tyontekijat olisivat paremmin perilla koko

organisaation toiminnasta.
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ELY-keskuksen tyonantajabrandin assosiaatioita kasitellessa oli huomionarvoista se, etta
ELY-keskuksessa tydskentelyyn liitetyt mielikuvat muodostetaan usein joko julkisella puo-

lella tai valtiolla tydskentelyn stereotyyppisten ominaispiirteiden kautta.

Usein julkisella puolella tyoskentelyyn liitettdvia negatiiviselta vaikuttavia piirteita loytyi
ELY-keskuksen tyonantajabrandista kilpailukyvyttoman palkan, byrokraattisuuden ja van-
hojen ihmisten tydpaikan mielikuvien muodossa (ks. esim. Aijila, 2001, s. 10-12; Valti-
onvarainministerio, 2009, s. 3-6). Vaikka nama ELY-keskuksen tyonantajabrandiin liitet-
tiinkin, niihin ei liittynyt pelkdstaan negatiivisuutta. Esimerkiksi palkka koettiin yleisesti
ottaen riittavaksi, vaikka sita ei nahtykaan kilpailuetuna. Byrokraattisuus koettiin ikavaksi
ja hidastavaksi, mutta toisaalta tarkoin maariteltyjen prosessien nahtiin myds auttavan
toteuttamaan virkamiestehtavaa tasapuolisesti. Mielikuva vanhojen ihmisten tyopai-
kasta taas on muutettavissa esimerkiksi lisdaamalla nuorten keskuudessa tietoisuutta ELY-
keskuksen uramahdollisuuksista. Toisaalta ELY-keskus myds hyotyi julkiseen puoleen lii-
tettavista mielikuvista, kun ELY-keskuksessa tydskentelyyn yhdistettiin mahdollisuus va-

kaaseen tyburaan.

ELY-keskuksessa tyoskentelyyn liitettiin tyopaikan tavallisuus; ELY-keskus ei erottunut
tyomarkkinoilla erityisen hyvana tyopaikkana, mutta ei myoskdaan huonona. Korkeakou-
luopiskelijoilla oli kuitenkin sellainen mielikuva, etta ELY-keskuksen tyotehtavat ovat si-
salléltaan mielenkiintoisia ja motivoivia. Usein tdma asia mainittiin kuitenkin sivulau-
seessa sen jalkeen, kun oli ensin sanottu muuta, mika voisi kertoa siita, etta tyotehtavien
mielenkiintoisuus on jaanyt ELY-keskuksen tyonantajabrandissa hieman muiden asioiden
varjoon. Tyontekijat vahvistivat korkeakouluopiskelijoiden mielikuvat kertomalla, etta pi-
tavat tyonsa sisaltdd ja vaikutusmahdollisuuksia motivoivina. Tyontekijat liittivat ELY-kes-
kukseen vahvasti asiantuntijuuden ja asiakaslahtoisyyden, mutta nama mielikuvat eivat

nousseet esiin korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa.

Kokemukset ELY-keskuksesta tyonantajana olivat luonnollisesti organisaatiossa tydsken-

televien nakemyksia. Tyontekijat vaikuttivat tyytyvaisilta kokemuksiinsa ELY-keskuksella.
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Tyontekijat kokivat, ettd heille on alusta asti annettu totuudenmukainen selostus siit3,
millaista tyo on. Tyonantajabrandin lupaus piti siis heidan kokemuksensa mukaan paik-
kansa, eli tydnantajan ja tyontekijan valinen psykologinen sopimus toteutui (Moroko &

Uncles, 2008, s. 166).

ELY-keskuksessa tydskentelyn nahtiin myds tarjoavan mahdollisuuksia oman osaamisen
ja ammattitaidon kehittamiselle. Kehittymismahdollisuuksien nahtiin tuovan mielek-
kyytta tyohon ja sita kautta motivaatiota tyoskennella ELY-keskuksessa. ELY-keskusta ke-
huttiin joustavuudesta, josta nostettiin esille erityisesti etatyd seka tydaikajoustot. Voi-
daankin nahda, ettd ELY-keskuksen tyontekijoiden joukossa tyon joustavuus ja vapaa-
ajan ja tyon tasapaino nahdaan tyontekijakokemusta parantavina tekijoina (ks. Green &

muut, 2010, s. 379-380).

ELY-keskuksen tydilmapiiri koettiin pdaosin hyvaksi, ja erityisesti yhteistyd oman tiimin
kanssa koettiin sujuvaksi. lImapiiri nahtiin myos hyvaksi syyksi tyoskennelld ELY-keskuk-
sessa. Yksittdisena poikkeustapauksena hajautettuihin tiimeihin toivottiin lisda yhteisol-
lisyytta. Tassa tapauksessa tulee hyvin esiin se, etta tyontekijakokemus on tyotehtava-
kohtainen ja jokaisen tyontekijan oma subjektiivinen ndakemys siita, millaiseksi han kokee
jonkin tietyn tyopaikkaansa liittyvan asian (ks. Alshathry & muut, 2017, s. 417). Vaikka
kokemukset vaihtelevatkin tyontekijasta riippuen, pyrittiin tdssa tutkimuksessa tarkaste-
lemaan tyonantajabrandia niin, ettd aineistosta voitiin tunnistaa yleisella tasolla jaettuja

kokemuksia (ks. Edwards, 2010, s. 7).

Uskollisuus tyonantajabrandille muodostuu Backhausin ja Tikoon (2004, s. 508) mukaan
asenteesta ja kayttaytymisestd tydnantajaorganisaatiota kohtaan. ELY-keskuksen tapauk-
sessa asenne nakyi tyontekijoissa sitoutuneisuutena siten, ettei heilld ollut aikeita vaih-
taa tyOpaikkaa. Kayttaytymisen nakokulmasta uskollisuuden taas vahvistaa se, etta tyon-
tekijat olivat valmiita suosittelemaan ELY-keskusta tyopaikkana, ja osa oli ndin jo aiem-
min tehnytkin. Tasta voisi paatelld, etta sisdinen tydnantajabrandays on onnistunut aina-

kin perustasolla (ks. Alshahtry & muut, 2017, s. 424).
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ELY-keskuksen tyOnantajabrandin houkuttelevuuden tasoa kysyttiin korkeakouluopiske-
lijoiden kyselyssa. Suosituin vastaus korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa oli neutraali.
Erittdin hyvaksi tydnantajabrandia ei arvioinut kukaan, ja hyvdksi hieman alle neljdsosa.
Neutraalia suhtautumista tydnantajabrandiin on havaittavissa yleisestikin valtiolla. Vuo-
den 2018 henkilostokyselyssa 27 prosenttia TEM:in hallinnonalojen henkilostosta arvioi
tyytyvaisyytensa valtion tyénantajakuvaan neutraaliksi. Tyonantajabrandin tarkoituk-
sena on antaa houkutteleva mielikuva organisaatiossa tyoskentelysta (ks. Tanwar & Ku-
mar, 2019, s. 800), joten ELY-keskuksen tyonantajabrandia olisi hyva kehittdaa positiivi-

sempaan ja erottuvampaan suuntaan.
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5 Osallistujien nakemykset houkuttelevasta rekrytointiviestin-

nasta

Tassa luvussa analysoin tutkimuksen ainestoa houkuttelevan rekrytointiviestinnan nako-
kulmasta. Luvussa jasennan teemoiksi tutkimuksen osallistujien kasityksia houkuttele-
vasta rekrytointi-ilmoituksesta. Teemat olen muodostanut temaattista analyysia hyodyn-

taen (ks. luku 1.3).

Luvun alussa esittelen taustatietoja osallistujien suosimista tydnhakukanavista, silla oi-
keiden kanavien valinta on tarkeaa valittujen kohderyhmien tavoittamiseksi. Esittelen
tiedot erikseen ennen varsinaisen temaattisen analyysin tuloksia, koska ne eivat liity suo-
ranaisesti ilmoituksen sisaltéon. Suosituimpiin julkaisukanaviin liittyva tieto on myds
luontevampaa julkaista luettelomaisessa ja maarallisyyteen perustuvassa muodossa, jo-

ten en nahnyt jarkevaksi kasitella niita temaattisen analyysin avulla.

Luku jatkuu alaluvulla 5.2, jossa esitelldan aineistosta esiin nousseet houkuttelevan rek-
rytointi-ilmoituksen teemat. Luvun lopussa on yhteenveto, jossa kasitelladn tuloksia suh-

teessa aiempaan tutkimukseen.

5.1 Taustatietoa osallistujien suosimista tyonhakukanavista

Tassa alaluvussa kokoan tiivistetysti yhteen tietoa tutkimuksen osallistujien suosimista
tyonhakukanavista seka verkostojen ja sosiaalisen median hyédyntamisesta tyonhaussa.
Korkeakouluopiskelijoiden kyselysta saatiin tarkkaa prosenttilukumuotoista dataa erilais-
ten palvelujen kaytostd, kun taas haastatteluissa esiin tulleet tiedot ovat hajanaisempia.
Luettelen ensin korkeakouluopiskelijoiden tulokset kuvioiden kera, jonka jalkeen muo-
dostan haastattelujen perusteella karkeamman yhteenvedon ELY-keskuksen tyontekijoi-

den tyonhakukayttaytymisesta.
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Kaytatko jotain seuraavista kanavista tyopaikkailmoitusten
etsimiseen? Valitse ne, joita kaytat.

TE-palvelujen sivut

Valtiolle.fi-sivusto

Yksityiset tydnhakuportaalit (esim. Duunitori,
Oikotie)

Korkeakoulujen tyonhakuportaalit (esim.
Aarresaari)

Messilive.fi

Organisaatioiden nettisivut

Lehti-ilmoitukset

Oman alan asiantuntijaryhmien (esim.

Oman alan asiantuntijaryhmien (esim.

Korkeakoulun sahkopostilistojen tiedotteet

Ainejarjestojen sahkopostilistojen tiedotteet

Rekrytointitapahtumat

En kdyta mitdan edelld mainituista

ammattijarjestdt, ammattiverkostot)...

ammattijarjestot, ammattiverkostot)...

n=72

34%

82%

47%

53%

16%

15%

15%

59%

53%

M |||H

28%

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

Kuvio 8. Opiskelijoiden suosimat tyénhakukanavat.

Kuviosta 8 kay ilmi, etta opiskelijat suosivat tydnhaussaan yksityisid tydnhakupalveluja.

Myds TE-palveluiden portaalia kaytti reilusti yli puolet. Huomionarvoista on se, etta kai-

kille avoimien palvelujen rinnalla yli puolet vastaajista kaytti myos korkeakoulun ja aine-

jarjestdjen sahkopostilistoja tyonhakuun.

Naiden sdhkopostilistojen seuraajia on
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suunnilleen yhta paljon kuin niita, jotka etsivat tietoa tyOpaikoista organisaation sivuilta.
Koulujen sahkopostilistat voisivatkin olla hyvia kanavia silloin, kun ilmoituksia halutaan
kohdentaa juuri opiskelijoille. ELY-keskuksen kannalta huono asia on se, ettd ELY-keskuk-

sen paadasiassa kayttamaa Valtiolle.fi-palvelua seurasi vain 34 prosenttia vastaajista.

Korkeakouluopiskelijoiden kyselyn vastaajista 75 prosenttia kertoi hyodyntavansa omia
verkostojaan avoimia tyopaikkoja etsiessaan. Niiltd, jotka ilmoittivat hyodyntavansa ver-
kostoja, kysyttiin jatkokysymyksena tarkennusta siihen, milla tavoin he taman tekevat.

Tulokset nakyvat kuviossa 9.

Milla tavoin hyodynnat omia verkostoja tyonhaussa? n=54

Kerron julkisesti sosiaalisessa mediassa etsivani
toita

B

Otan sosiaalisessa mediassa henkil6kohtaisesti
yhteytta verkostoni jaseniin ja tiedustelen 6%

tyopaikkamahdollisuuksista
Tiedustelen tydmahdollisuuksia verkostoni
jasenilta henkilokohtaisesti puhelimella tai 44%
sahkopostilla

Tiedustelen tydmahdollisuuksia verkostoni

0,
jasenilta tavatessamme kasvokkain S0

Pyydan verkostoani suosittelemaan minua 6%
. . . (o]
sosiaalisessa mediassa

Pyydan verkostoltani suostumusta suosittelijaksi

tyonhakuprosessissa (esim. yhteystietojen

antaminen rekrytoijalle)

Muu, mika?

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

Kuvio 9. Verkostojen hyddyntdminen tydnhaussa (opiskelijat).

Ylivoimaisesti suosituin tapa oli tiedustella tydomahdollisuuksia kasvokkain. Hieman alle
puolet suosi myos puhelin- tai sahkdpostikeskusteluja aiheesta, ja myods suosittelijaksi
pyytdaminen oli samoissa lukemissa. Verkostojen hyodyntdaminen sosiaalisessa mediassa

jai ndissa tuloksissa suhteellisen harvinaiseksi tavaksi.
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Korkeakouluopiskelijoista 53 prosenttia kertoi hyodyntdvansa sosiaalista mediaa tyon-
haussa. Heita pyydettiin valitsemaan itselleen yksi tai kaksi kanavaa, jotka ovat heille tar-
keimpia tyopaikkailmoitusten haussa. Tarkeimmaksi nousi LinkedIn, jonka valitsi ndiden
tarkeimpien kanavien joukkoon 74 prosenttia. Facebookin valitsi hieman yli puolet (55 %)
ja Instagramin noin neljdsosa (26 %). Twitteria taas kaytettiin tydnhaussa vahan, silla sen
valitsi vain 3 prosenttia kysymykseen vastanneista. Viidentena vaihtoehtona ollutta You-

Tubea ei kdyttanyt tyopaikkailmoitusten haussa kukaan.

Sosiaalista mediaa tydpaikkailmoitusten haussa hyodyntavilta korkeakouluopiskelojoilta
kysyttiin mielipiteita parhaista tavoista 16ytaa tydpaikkailmoitus sosiaalisessa mediassa.

Tulokset ovat luettavissa kuviossa 10.

Valitse seuraavista 1-5 mielestdsi parhaiten toimivinta tapaa l6ytaa

tyopaikkailmoitus sosiaalisessa mediassa. 38
n:

Organisaatio jakaa tyopaikkailmoituksen omalla
sosiaalisen median tilillaan

Organisaatiossa tyoskenteleva asiantuntija
suosittelee tyotehtdavaa omalla sosiaalisen 37%
median tilillaan

Tuttava suosittelee tyotehtavaa omilla
. L 45%
sosiaalisen median tileillaan
Tyotehtavaa suositellaan alan ryhmaéssa
. ) 37%

sosiaalisessa mediassa
Tyotehtavaa suositellaan alan opiskelijoiden

. . 53%
ryhmdssa sosiaalisessa mediassa

Tyotehtavaa suositellaan alueellisessa
ryhméssa (esim. puskaradiot) sosiaalisessa 18%
mediassa

Ainejdrjestosi jakaa tyopaikkailmoituksen

s ) — 45%
omalla sosiaalisen median tilillaan

HI'IlllH

Saat omaan somevirtaasi organisaation
kohdennetun mainoksen avoinna olevasta
tyotehtavasta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 10. Opiskelijoiden suosimat sosiaalisen median tyopaikkailmoitusten julkaisutavat.
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Toimivimmaksi tavaksi nahtiin sosiaalisen median padivityksen nakeminen organisaation
omalla sosiaalisen median tililla. Toisella sijalla oli kohdennettu mainos lukijan omassa
sosiaalisen median paivitysvirrassa. Yli puolet valitsi my0s julkaisun ndakemisen sosiaali-
sen median opiskelijaryhmassa parhaiten toimivien tapojen joukkoon. Kyselyyn vastan-
neista vain 7 prosenttia seurasi ELY-keskusta sosiaalisessa mediassa, joten kohdennettu
mainonta voisi olla tehokas tapa tavoittaa potentiaalisia tyonhakijoita, silla mainonnan
nakyminen yksittdiselle ihmiselle ei talldin riipu siitd, seuraako han mainostajan kanavia.
Lisaksi ELY-keskuksen kannattaisi houkutella lisda seuraajia opiskelijoiden joukosta, jotta
ELY-keskuksen omien kanavien kautta ilmoitetut tyopaikat tavoittaisivat entista enem-
man nuoria ammattilaisia. Yksi tydkalu tahan voisi olla juuri tyopaikkailmoitusten saami-

nen sosiaalisen median opiskelijaryhmiin.

ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden keskuudessa korostui se, ettd avoimista tydpai-
koista kuullaan oman verkoston kautta. Heidan kokemuksiensa mukaan tieto avoimista
paikoista on tavoittanut heidat usein verkoston kautta, vaikka he eivat itse ole aktiivisesti
etsineet t6ita. Osa haastatelluista oli tullut nykyiseen paikkaansa ELY-keskukselle juuri
tata kautta. Rekrytointipalveluista mainittiin TE-palveluiden sivut ja Valtiolle.fi-sivusto.
Tallaisia julkisesti nakyvilla olevia palveluja kadytettiin usein siten, etta kun tyopaikasta oli
kuultu muualta verkoston kautta, niin sivuilta kaytiin etsimassa tarkemmat tiedot tehta-

vasta.

Myds oppilaitosyhteistyd koettiin hyvaksi vaylaksi tyopaikkailmoitusten julkaisuun, ja
haastateltavat kertoivat opiskelijoina saaneensa tietoa oman alansa tydpaikoista oppilai-
toksensa tai opettajiensa valittamista sahkoposteista seka korkeakouluopiskelijoille
suunnatulta Aarresaari-tydonhakusivustolta. Valmistumisen jalkeen oppilaitoksen kana-
vat korvautuivat erilaisilla ammatillisilla kanavilla kuten ammattiverkostojen sahkoposti-
listoilla tai tyopaikan intranetin avoimet tyOpaikat -osiolla. Sosiaalisen median palve-
luista tydnhaussa kaytettiin LinkedInid. Haastatteluissa mainittiin myos oma aktiivisuus,
eli se, etta kiinnostaviin organisaatioihin saatettiin ottaa suoraan yhteytta ja kysella avoi-

mia paikkoja.
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5.2 Houkutteleva rekrytointi-ilmoitus

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi rekrytointi-ilmoitusta koskevan aineiston analyysin
tulokset. Luvuissa esitellddn teemoittain korkeakouluopiskelijoiden ja ELY-keskuksen uu-
sien tyontekijoiden ndakemyksia houkuttelevasta rekrytointi-ilmoituksesta. Teemat on ja-
sennetty ulkoisesta sisdiseen nakdkulmaan, eli ensin kerrotaan korkeakouluopiskelijoi-

den nakemykset, ja sen jalkeen ELY-keskuksen tyontekijoiden nakemykset.

5.2.1 Selked ilmaisutapa

Seka korkeakouluopiskelijat etta ELY-keskuksen tydntekijat pitivat selkeda ilmaisua hyvin
tarkeana. Selkeys tuli vastauksissa esiin myds muiden teemojen taustalla, ja siksi sen voi-

sikin tulkita houkuttelevan rekrytointi-ilmoituksen ”peruspilariksi”.

Valitse seuraavista 1-3 mielestasi tarkeinta sisaltoseikkaa,
jotka tekevat tyopaikkailmoituksesta houkuttelevan
sinun silmissasi.

Asiat kerrottu selkeasti

Virallinen ja asiallinen kieli ja tyyli

Paljon yksityiskohtaista tietoa

Tiiviys/ei liikaa tietoa

Konkreettinen kuvaus tyotehtavista
Omaperdinen tai epavirallinen kieli (esim....

Huumori

Muu, mika?

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

Kuvio 11. Opiskelijoiden nakemykset tyopaikkailmoituksen tarkeimmista sisaltoseikoista.

Kuviossa 11 nakyy, ettd melkein kaikki (94 prosenttia) korkeakouluopiskelijoista arvotti-
vat selkeyden kolmen tarkeimman sisdltdseikan joukkoon. Selkeyden voidaan tallakin pe-

rusteella sanoa olevan todella merkittava rekrytointi-ilmoituksen ominaisuus. Selkeyden
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tarkeydesta voisi kertoa myos se, ettd mahdollisesti tyopaikkailmoituksen ymmarretta-
vyytta heikentdvat (ks. Ryan & muut, 2000, s. 359-360) huumori ja omaperainen kieli

saivat suhteellisen vahan mainintoja.

Selkeyden toive nousi esiin myos korkeakouluopiskelijoiden avoimissa vastauksissa,
joissa he saivat kertoa vapaamuotoisesti mielestaan houkuttelevasta tai huonosta rekry-
tointi-ilmoituksesta. Selkeytta toivottiin niin sisdltdéon kuin ulkoasuunkin. Huonoon ha-
kemukseen liitettiin vastauksissa epamaaraisyys, konkreettisuuden puute seka kirjoitus-
ja huolimattomuusvirheet. Esimerkissa 46 jargon eli tietyn ammattiryhman erikoiskieli

ndahdaan yhtena selkeytta haittaavana tekijana.

(46) (Hyvassa ilmoituksessa) asiat (on) kerrottu selkeasti ilman jargonia. --

Toive byrokraattisen kielen valttamiseen tuli esiin myos ELY-keskuksen uusien tyonteki-
joiden haastatteluissa. Tyontekijat pitivat selkeytta tarkednd muun muassa sen takia, etta
talloin ilmoituksesta valittyisi helpommin oikeanlainen kuva ty6sta ja siitd, onko paikka
hakijalle sopiva. Varsinkin organisaation ulkopuolisten hakijoiden kannalta tyontekijat

nakivat taman tarkeana.

(47) H3: "Toi otsikko on tarkastaja, niin siihenkin voisi lisdtd jonkun maaseutupuoli tai joku
muu, koska jos sa katot, ettd tarkastaja, ELY-keskus, ja klikkaat, tai sitten sa aattelet, ettad
se voi olla jollekin ihan muulle puolelle, ettd tarkastajaa on niin monenkaltaista. ”

(48) H2: ”-- Etta jos ajattelisi sellaista henkil6a, joka ei oo toissa ELY-keskuksessa tai ylipaa-
taan valtiolla, niin se ettd jos sanotaan palkkauksesta, etta (se sijoittuu) jarjestelmassa
vaativuustasolle x, niin se on kauheen vaikeasti aukeava. Etta sitten, kun on sanottu se
palkka — kuten tassa ilmoituksessa on nyt se haarukka — niin se on tarkedmpi. Monesti
kun kattoo (ilmoituksia), niin tulee sellainen fiilis, ettd kuinkahan ihmiset ymmartavat
(ilmaisun) ‘valtion palkkausjarjestelman mukainen’”

Esimerkissd 47 ndkyy parannusehdotus ELY-keskuksen vanhan rekrytointi-ilmoituksen
otsikkoon. Rekrytointi-ilmoituksissa tyon titteli toimii seka lukijan huomion herattavana
otsikkona ettd eraanlaisena kiteytyksend haettavana olevasta tyopaikasta (ks. Rosén

2014, s. 24). Haastateltava nostaakin esiin selkedn otsikoinnin tarkeyden, silld epaselvan
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otsikoinnin takia koko ilmoitus voi jaada lukematta, jos sen ei ymmarreta koskevan omaa

alaa.

Esimerkissa 48 tuodaan esiin palkkauksen esittamismuoto rekrytointi-ilmoituksessa. Val-
tion ilmoituksissa kadytetdaan usein palkkaluokkia, jotka haastateltava kokee vaikeasti ym-
marrettaviksi ja epamaaraisiksi. Siksi han nostaakin esiin, etta palkka tai palkkahaarukka
olisi hyva kertoa numeroin, jotta valtion palkkaukseen perehtymaténkin ymmartaisi no-

peasti palkkatason.

5.2.2 Konkretiaa ty6tehtaviin ja vaatimuksiin

Seka korkeakouluopiskelijoiden kyselyssa etta ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden haas-
tatteluissa nousi vahvasti esiin, etta tydpaikkailmoituksesta halutaan kayvan ilmi se, mita
ty0 sisdltaa ja vaatii. Tyotehtavien mainitsemisen lisdksi tarkedna nahtiin se, ettd ne on

kuvattu ymmarrettavasti ja konkreettisesti.

Mitka seuraavista tyotehtavaan liittyvista tiedoista olisi tarkea

mainita ty6paikkailmoituksessa? Valitse 1-5 mielestasi tarkeinta.
n=72

Titteli

Ty6nkuva

Tehtdvaan annettava perehdytys/koulutus
Palkka

Osaamisvaatimukset

Koulutusvaatimukset

Urakehitysmahdollisuudet

0% 20% 40% 60% 80%  100% 120%

Kuvio 12. Opiskelijoiden nakemykset tyopaikkailmoituksen tarkeimmista tiedoista.

Kuviossa 12 nakyvat korkeakouluopiskelijoiden vastaukset liittyen tyotehtdavan kuvaami-

seen rekrytointi-ilmoituksissa. Tyonkuva sekd osaamis- ja koulutusvaatimukset saivat
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kaikki vahintdan 90 prosentilta maininnan, joten niiden voidaan katsoa olevan erittdin

olennaista sisaltoa tyopaikkailmoituksissa.

Lisaksi konkreettinen tydnkuvaus sai selkeyden jalkeen prosentuaalisesti eniten mainin-
toja (83 %) rekrytointi-ilmoituksen kolmea tarkeinta sisallollista seikkaa kysyttaessa (ks.
kuvio 11). Nain ollen tyonkuvan konkreettiseen kuvaamiseen kannattaa ehdottomasti

kiinnittda huomiota rekrytointi-ilmoituksissa.

Tyon sisallon kuvaamisen tarkeys tuli esiin myos korkeakouluopiskelijoiden avoimissa
vastauksissa, joissa sai vapaasti kertoa nakemyksensa houkuttelevasta tai omasta mie-
lestdadan huonosta tyopaikkailmoituksesta. Avoimeen vastauskenttaan kirjoitettiin, etta
haussa olevan tehtdvan tyonkuvan tulisi tulla selkeasti ilmi rekrytointi-ilmoituksesta.
Epamaaraiset kuvaukset ja ne, joista ndkee, ettd samaa pohjaa kdytetaan erilaisten tyo-

paikkojen hakuilmoituksena, eivat tehneet vaikutusta.

(49) Houkutteleva: selkedsti ilmoitettu mita tyotehtadvia tyohon kuuluu, millaista haetaan
(osaaminen/koulutus), mistd mihin maardaikainen tyo on, milloin tarvitaan tyontekijaa.
Ei houkutteleva: 2/3 ilmoituksesta on kuvausta valtionlaitoksen tehtavista, arvoista jne
asioista jotka loytyvat netistd. IImoitus josta ndkee ettd samaa ilmoitusta kadytetdan
usean eri toimipisteen rekryyn, houkutteleva ilmoitus kertoo itse tyétehtavista edes jo-
tain ja nayttaa tehtdavaan personoidulta.

Esimerkin 49 vastauksesta tulee ilmi, etta vastaajan mielesta tyopaikkailmoituksessa tu-
lisi kertoa tyonkuvasta ja muista yksittdisen tyon yksityiskohdista, koska organisaation
ulkopuoliset eivat voi |6ytaa téllaisia tietoja oma-aloitteisesti muualta. Samalla vastaaja
liittaa tyotehtavien kuvaamisen myos siihen, ettd lukija saa vaikutelman, etta ilmoituk-

seen on panostettu muokkaamalla se juuri haettavan tehtdavan mukaiseksi.

Tarve selkeille tyotehtavien kuvaamiselle tuli esiin myos tyontekijoiden haastatteluissa.
Tyontekijoilta kysyttiin ensin mielipiteita siitd, mika on heille tydpaikkailmoituksissa tar-
keda, jonka jalkeen heiltad pyydettiin myos kommentteja ELY-keskuksen aiemmin julkai-
semiin tydpaikkailmoituksiin. Toive tydonkuvan selkedan kuvaukseen nousi esiin kaikissa

haastatteluissa. Syiksi nostettiin esimerkiksi se, ettd hakijan on hyva saada helposti
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kasitys siitd, onko han osaamiseltaan tai koulutukseltaan ylipaataan edes sopiva hake-
maan paikkaa. Tyonkuvan tarkeys korostui myds siina, etta tehtavankuvaus ja vaatimuk-

set ehdotettiin nostettavaksi ensimmaiseksi asiaksi tydpaikkailmoitukseen.

(50) H3: "Joo, tietylla tapaa kyllad arvostan sita selkeytta, etta silld tavalla arvostetaan sita lu-
kijan aikaa, etta ei oo piilotettu tietoja, etta pitaisi yrittaa sitten lukee rivien valista, etta
mikdahan se homma on.”

(51) H4: ”-- ja sitten taalla tehtavan kuvauksessa tienpidon suunnittelun tehtdvdt, niin ei tuo
kylla isosti kerro, ettd mihinka sita henkilda ollaan hakemassa. Ja sitten kun tossa on toi
(palkkaluokkien) haitari, niin jos ajattelee niita vaativuus- ja muita asioita, niin tossahan
on aika iso haitari, ettd taa ei silld tavalla oo sellainen kun ma ajattelisin, ettd tan pitaa
olla. Etta tadssa ei paljon kerrota.”

Esimerkissa 50 tulee esiin, etta selkealla tydtehtavien kuvaamisella voidaan osoittaa ar-
vostusta lukijaa kohtaan. Esimerkissa 51 arvioidaan ELY-keskuksen aiemmin julkaistun
rekrytointi-ilmoituksen tyotehtavien ja palkkauksen kuvaus epamaardiseksi, mista seu-
raa se, etta lukijan on vaikea ymmartaa, mita tyo konkreettisesti on ja minkalainen osaa-
mistaso tyossa olisi hyva olla. Haastateltavan mielesta tallaiset asiat ovat perustietoja,

joiden pitaisi kdayda ilmi tyopaikkailmoituksesta.

5.2.3 Organisaatio tutuksi

Organisaation toiminnan ja sen perusteena olevien arvojen esittely koettiin tarkeaksi
osaksi tyopaikkailmoitusta korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. ELY-keskuksen tyon-
tekijat taas toivoivat, ettda organisaation toimintaa tuotaisiin esiin organisaation tarjo-

amien kehittymismahdollisuuksien kautta.
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Mitka seuraavista tyonantajaorganisaatioon liittyvista tiedoista
olisi tarkea mainita tyopaikkailmoituksessa? Valitse 1-3 mielestasi
tarkeinta.
n=72

Kuvaus siitd, mita organisaatio tekee
Organisaation kulttuuri
Organisaation arvot

Kuvaus tyoyhteisosta

Henkiloston edut

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

Kuvio 13. Opiskelijoiden ndakemykset tydpaikkailmoituksen tarkeimmista organisaatioon liitty-
vista tiedoista.

Kuviossa 13 nakyy, etta 85 prosenttia valitsi organisaation kuvauksen annetuista vaihto-
ehdoista kolmen tarkeimman joukkoon. ELY-keskuksen tapauksessa organisaation esit-
tely tyopaikkailmoituksessa on todennakoisesti hyodyllinen, silla kuten luvussa 4.1.1. tuli
ilmi, ELY-keskus ja erityisesti sen tydmahdollisuudet ovat suhteellisen tuntemattomia
suuren yleison keskuudessa. Arvojen osalta luku oli myds reilusti yli puolet eli 63 pro-
senttia. Organisaation arvopohjan koettiin vaikuttavan paljonkin tyopaikan houkuttele-

vuuteen, sillad tydopaikan toiminnan haluttiin olevan linjassa oman arvomaailman kanssa.

Organisaation tutuksi tekemisen arvostamisen voi katsoa tulleen esiin myos korkeakou-
luopiskelijoiden kyselyn rekrytointi-ilmoituksen ulkomuotoa kasitelleen kysymyksen vas-

tauksissa. Kysymyksen vastausprosentit tulevat esiin seuraavassa kuviossa 14.
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Valitse seuraavista 1-3 mielestasi tarkeinta ulkomuotoseikkaa,
jotka tekevat tyopaikkailmoituksesta houkuttelevan sinun
silmissasi.

n=72

Vérien kaytto
Valokuva

Video
Organisaation logo
Infograafi

Erilaisten fonttikokojen kaytto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 14. Opiskelijoiden nakemykset tyopaikkailmoituksen tarkeimmista ulkomuotoseikoista.

Organisaation logo valittiin suurimmilla prosenteilla kolmen tdarkeimméan ulkomuoto-
seikan joukkoon. Logoa voidaan pitda organisaation “kasvoina”, jonka avulla organisaa-
tion brandi tehdaan nakyvaksi ja tunnistettavaksi (Lury 2004, s. 62; Kelly 2017, s. 22). Kun
logoa toistetaan eri yhteyksissd, se aletaan tunnistaa ja siihen aletaan liittda tiettyja mie-
likuvia (ks. Kelly 2017, s. 22). Yksi syy sille, etta potentiaaliset tyonhakijat haluavat logon
nakyvan ilmoituksessa, voisikin olla se, ettd jos he ovat ndhneet logon aiemmin, se voi
auttaa heitd muistamaan, millaisia asioita he ovat aiemmin kyseisesta organisaatiosta
lukeneet tai ajatelleet. Tama vaikuttaa siihen, millaiseksi he arvottavat organisaation toi-

minnan.

Haastateltujen tyontekijoiden tapauksessa organisaation toiminnan esittely tuli esiin
enemmankin organisaation tarjoamien mahdollisuuksien kuin yleisen esittelyn kautta.
He halusivat, etta erityisesti nuorten tietoisuuteen tulisivat ELY-keskuksen tarjoamat ke-
hittymis- ja oppimismahdollisuudet seka se, ettd ELY-keskus tarjoaa vastuullisia tyoteh-

tavia.

(52) H8: ”"Mutta eipa tuu mieleen kylla et ELY:Ita olis ldhteny sellasta (tyopaikkailmoitusta)
vastavalmistuneille, joita houkuteltais tdnne saamaan oman alan kokemusta ja kehitta-
maan itseddn ja ns. padsemaan urallaan eteenpain, vaikka talossa. En osaa sanoa, etta
onko semmosia ollu.”
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Esimerkissa 52 ELY-keskuksen tyontekija vihjaa, etta rekrytointi-ilmoituksissa voisivat na-
kya paremmin ELY-keskuksen tarjoamat ammattitaidon kehittamisen ja uralla etenemi-

sen mahdollisuudet.

5.2.4 Ihmisyys esiin

Tyoyhteison tai tiimin kuvaamiselle rekrytointi-ilmoituksessa annettiin painoarvoa tutki-
muksen molemmissa kohderyhmissa, mutta erityisesti se nousi esiin ELY-keskuksen tyon-
tekijoiden haastatteluissa. Molempien kohderyhmien vastauksissa tuli myos esiin, etta
inhimillinen kuva organisaatiosta on hyva tapa luoda kiinnostusta potentiaalisiin tyonha-

kijoihin.

Korkeakouluopiskelijoiden kyselyn vastaajien keskuudessa noin puolet (51 prosenttia)
valitsi tyoyhteison kuvauksen annetuista viidesta vaihtoehdoista kolmen tarkeimman
joukkoon (ks. kuvio 14). Avoimissa vastauksissa tuli esiin my0s se, etta kirjoitus- tai kuvi-
tustyylilld voidaan luoda organisaatiosta helpommin ldhestyttavdaa mielikuvaa. Esimer-
kiksi pitkia vaatimuslistoja ei nahty hyvana, koska niista tuli kuva, etta vain jonkinlainen

yli-ihminen pystyisi ne tayttamaan.

(53) (IImoituksesta tekee houkuttelevan:) se, ettd ilmoitus vaikuttaa ihmisen kirjoittamalta:
tulee tervetullut olo.

(54) (Ilmoituksesta tekee houkuttelevan:) -- Ei mitdan tylsia stock-kuvaa, mutta voi olla kuva
organisaation omista tyontekijoistd. Huonoin mahdollinen on stokkikuva/kattelykuva,
vihread tehostevari ja kuiva lausahdus “etsimme asiantuntijaa kasvavaan organisaatioon”.
Mielummin esim “etsimme huipputyyppia meidan osaavaan tiimiin”.

Esimerkissd 53 vastaaja tuo esille sen, ettd kun rekrytointi-ilmoituksessa nakyy inhimilli-
syys, tulee lukijalle kuva siitd, ettd uusi tyontekija otettaisiin hyvin vastaan organisaa-
tiossa. Esimerkissa 54 korkeakouluopiskelija nostaa esiin, ettd tyopaikkailmoituksen ku-
van kannattaisi geneerisen kuvapankkikuvan sijaan olla sellainen, joka kuvaa tydpaikan

oikeaa tyoyhteisoda. Lisaksi tyopaikkailmoituksessa toimii vastaajan mukaan lause, jossa
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on ihmisten ominaisuuksia kuvaavia adjektiiveja. Yleisluontoisempaa ja enemman asioi-

den ominaisuuksiin keskittyvaa lausetta taas han kuvaa tylsaksi.

Haastateltujen tydntekijoiden keskuudessa korostui toive tydyhteison esiintuomisesta
rekrytointi-ilmoituksissa. Haastateltavat kertoivat, ettd heille tiimihenki ja auttavaiset
tyokaverit ovat tarkeita motivaattoreita tydpaikassa pysymiseen. Heidan mukaansa tal-
laisten asioiden kertominen tyopaikkailmoituksessa nostaa hakijan motivaatiota, koska
tietojen perusteella on helpompi hakea sellaisiin paikkoihin, joiden tydyhteis6on ajatte-
lisi itse sopivansa. Heitda myos harmitti, etta tutkimuksessa naytteilla olleissa ELY-keskuk-
sen rekrytointi-ilmoituksissa tiimia ei korostettu, vaikka se on useiden tyontekijoiden

mukaan yksi suurimmista syista olla tdissa ELY-keskuksessa.

(55) H1: "Esimerkiksi just se, mitd (henkilo x) tossa sano, etta (olisi hyvd,) kun tietéis, etta
mita sielld yhteisdssa on sisalld, minkalaisia tyontekijastooreja. Vois olla linkki sivustolle,
missa voi tutustua tyontekijoiden osaamiseen tai siihen tehtavakenttaan, mita ne tekee.
Vaikkei se liity suoranaisesti valttamatta tahan tehtavaan, mutta antaa jotain kuvaa siita,
minkalaisia tyyppeja taalla on.”

(56) H6: "--Elysta tulee varmaan ekana mieleen — vois kuvitella - just byrokratia ja lainsaa-
dannolliset tehtavat ja asiantuntijuus. Mut niinku ihan elavia ihmisia taalla on toissa, ettd
niinku ehka se vois niissa (rekrytointi-)ilmoituksissa kylla nakya.

H3: ”Niissa vois olla tietylld tapaa brandin luontia, etta ei olla ihan niin harmaita kuiten-
kaan.”

Esimerkissa 55 haastateltava ehdottaa, ettd tyoyhteis6a voisi tuoda tyopaikkailmoituk-
sissa esiin lisddmalla niihin linkkeja organisaation tyontekijoiden tarinallisiin esittelyihin.
Nadin hakijan olisi helpompi paatelld, millainen tydyhteiso on kyseessa. Esimerkin 56 vuo-
ropuhelussa tyontekijat ovat sitd mieltd, etta rekrytointi-ilmoituksissa olisi hyva tuoda
esiin ELY-keskuksessa tyoskentelyn inhimillistd puolta. Esimerkiksi voisi korostaa sita, etta
vaikka virastoty® saattaakin nadyttaytya byrokraattiselta ja yksitoikkoiselta, niin tyoyh-

teiso koostuu kuitenkin omanlaisistaan persoonista, joiden kanssa on hauska tehda toita.
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5.2.5 Yhteensopiva organisaation tyylin kanssa

ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden haastatteluissa nousi vahvasti esiin se, etta rekry-
tointi-ilmoituksen tyylin tulee vastata organisaation olemusta. Rekrytointi-ilmoituksen
nahtiin antavan osviittaa organisaation ja tydtehtavan tyylista. ELY-keskuksen tapauk-
sessa pidettiin tarkedna, etta rekrytointi-ilmoitus on asiallinen ja sdilyttaa organisaation
viranomais- ja asiantuntijamielikuvan. Rennompaa tyylia ei kuitenkaan tyrmatty, vaan
silld nahtiin olevan paikkansa esimerkiksi uran alkuvaiheen paikkoja mainostettaessa.
Haastateltavat toivat myos esiin, etta rento tai lennokas ja asiallinen tai asiantunteva ei-
vat kuitenkaan sulje toisiaan pois, mutta padpainon tulisi olla kuitenkin siina tyylissa, joka

kuvaa kyseista organisaatiota ja tyotehtdvaa parhaiten.

(57) H4: "Joo, ehdottomasti (ELY-keskuksen tulee sailyttaa virallinen tyyli, koska tyokin on
virallista). Ei sen pida olla mitddn markkinakalastelua.”

(58) H3: “Ehka sitad vois mun mielestd vahan yhdistda, toisaalta on ihan hyva olla just vdhan
virallista, eika se nyt mun mielesta sillain esta (rennompaa tyylid). Verohallinnollahan nyt
on ollut varsinkin aika hyvaa (viestintda), ettd ne on pystyny vahan heittdytymaankin va-
lillda. Mut ei kukaan sitd asiantuntijuutta oo kylla arvostellu.

Esimerkissa 57 haastateltava korostaa, ettad ELY-keskuksen ei tulisi tehda ilmoituksista hir-
vean vapaamuotoisia vain sen vuoksi, etta silla voitaisiin houkutella hakijoita. llmaisun
markkinakalastelu kayton voisi tulkita jopa niin, ettd haastateltava tulkitsisi tyon tyylista
paljon poikkeavan ilmoituksen tyonhakijan huijaamisena, kun ilmoitus antaisi tyosta vaa-

ranlaisen kuvan.

Esimerkissa 58 haastateltava myontaa jonkinasteisen virallisuuden tarkeyden, mutta tuo
my0s esiin, etta asiantuntijakuvaa voi yllapitaa, vaikka viestinnassa olisikin lennokkaam-
piakin piirteitd. Haastateltava ottaa esimerkiksi viime vuosina luovasta ja vapaamuotoi-
sesta viranomaisviestinnastaan tunnetun Verohallinnon, jonka viestintatyyli on hanen

nakemyksensda mukaan saanut positiivisen vastaanoton.
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5.3 Yhteenveto houkuttelevasta rekrytointi-ilmoituksesta

Tassa alaluvussa teen yhteenvedon osallistujien tydnhakukanavista seka houkuttelevan
rekrytointi-ilmoituksen teemoista ja kasittelen teemojen perusteena olevia tuloksia

aiemman tutkimuksen valossa.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd korkeakouluopiskelijoita tavoittaakseen ELY-keskuksen
kannattaisi julkaista tydpaikkailmoituksia julkisen sektorin yllapitdmien tydonhakuportaa-
lien lisaksi myds yksityisissa tydnhakuportaaleissa, silla opiskelijat seurasivat niita eniten.
Jo tyOelamassa olevat taas seurasivat taman tutkimuksen perusteella enemman julkisen
sektorin tydnhakuportaaleja. Verkostot ovat molemmissa ryhmissa hyvin olennaisessa
asemassa tydnhaussa, ja niiden avulla voidaan tavoittaa myos sellaisia potentiaalisia

tyontekijoita, jotka eivat aktiivisesti hae toita.

Opiskelijat tavoittaa hyvin pyytamalla esimerkiksi oppilaitosta tai ainejarjest6a valitta-
maan tyopaikkailmoituksen opiskelijoille. Jo valmistuneille ammattilaisille hyvia ilmoi-
tuskanavia ovat esimerkiksi ammattialojen sahkopostilistat. Myos oman verkoston kas-
vokkaista viestintaa arvostettiin paljon molemmissa ryhmissa. Sosiaalista mediaa kaytti
tyonhakuun seka korkeakouluopiskelijoista etta haastateltavista noin puolet. Sosiaalisen
median kanavista LinkedIn oli selvasti kdytetyin tydbnhakukanava. Sosiaalisessa mediassa
erityisesti opiskelijat tavoittaisi todenndkoisesti parhaiten kohdennetun mainonnan
avulla, silld vain murto-osa kyselyyn vastanneista opiskelijoista seurasi ELY-keskusta sosi-

aalisen median kanavissa.

Tutkimuksessa havaitut houkuttelevan rekrytointi-ilmoituksen teemat on koottu yhteen

kuviossa 15.
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— Selked ilmaisutapa (O&T)

Konkretiaa tyotehtaviin ja
vaatimuksiin (O&T)

Organisaatio tutuksi (O&T)

— Ihmisyys esiin (O&T)

Houkutteleva rekrytointi-ilmoitus

Yhteensopiva organisaation
tyylin kanssa (T)

Kuvio 15. Koonti houkuttelevaan rekrytointi-ilmoitukseen liitetyistd teemoista. Kuvaajassa ero-
teltuna se, minkd kohderyhman aineiston perusteella yksittdiset teemat on muodostettu.
O=opiskelijat ja T=tyontekijat.

Selkean ilmaisun valitsi kolmen tarkeimman tydpaikkailmoituksen sisaltoseikan jouk-
koon 94 prosenttia korkeakouluopiskelijoista. Toive rekrytointi-ilmoituksen selkeydesta
tuli esiin myos nykyisten ELY-keskuksen tyontekijoiden joukossa, ja he painottivat ym-
marrettavyyden merkitysta erityisesti silloin, kun potentiaalisina hakijoina on organisaa-
tion ulkopuolisia henkil6ita. Toive rekrytointi-ilmoitusten selkeydesta on linjassa valtion-
varainministerion valtionharjoittelijoille teettdman kyselyn vastausten kanssa (ks. Ran-
tala 2019, s. 13). My0s Barberin ja Roehlingin (1993, s. 853) vastavalmistuneisiin keskit-
tyvassa tutkimuksessa saatiin samansuuntaisia tuloksia. Yksi heidan tutkimuksessaan
esiin tulleista asioista oli se, etta rekrytointi-ilmoitusten ymparipyéreiden ilmaisujen (ku-
ten kilpailukykyinen palkka) nahtiin tuovan liilan vahan tarkkaa tietoa, minka takia ainakin
osa hakijoista koki kiinnostuksensa tyopaikkaa kohtaan alenevan. Epamaardisten ter-

mien valttamisen toive tuli esiin myos taman tutkimuksen vastaustuloksissa.

Rekrytointi-ilmoituksen yksityiskohtaisuudella ja konkreettisuudella on useissa tutki-
muksissa havaittu olevan erilaisia positiivisia vaikutuksia ilmoitusten lukijoiden asentei-

siin haussa olevia tyopaikkoja kohtaan (ks. esim. Barber & Roehling, 1993, s. 853; Liu,
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2020, s. 197; Feldman & muut, 2005, s. 134). Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan havaittu
viitteita siita, etta ilmoituksen haluttaisiin olevan kokonaisuutena erityisen yksityiskoh-
tainen. Korkeakouluopiskelijoiden kyselyssd 18 prosenttia valitsi tiiviyden kolmen tar-
keimman sisaltoseikan joukkoon, kun taas vaihtoehto paljon yksityiskohtaista tietoa sai
maininnan 11 prosentilta (ks. kuvio 11). Seka tiiviys ja yksityiskohtaisuus olivat neljan
selkeasti vahiten valitun ominaisuuden joukossa, mutta tiiviys oli kuitenkin suositumpi.
Tasta voidaan karkeasti paatella, etta ilmoituksen yksityiskohtaisuuden taso ei luultavasti
ole ainakaan yksinaan kovinkaan merkittava asia ilmoituksen houkuttelevuuden kan-

nalta.

Toive yksityiskohtaisuuteen ja konkreettisuuteen nousi kuitenkin vahvasti esiin tyonku-
van ja vaatimusten esittelyn kohdalla. Konkreettinen tyonkuvan ja vaatimusten kuvaus
kuului seka korkeakouluopiskelijoiden etta ELY-keskuksen tyontekijoiden mielesta vah-
vasti houkuttelevaan tyopaikkailmoitukseen. Nama tulokset ovat samantapaisia Feldma-
nin ja muiden (2005, s. 134) tutkimustulosten kanssa. He ovat tutkineet rekrytointi-il-
moitusten yksityiskohtaisuutta rekrytointi-ilmoituksen eri kohdissa. Heiddan tutkimuk-
sensa mukaan yksityiskohtaisella tiedolla oli kaikkein laajin positiivinen vaikutus juuri
tyotehtavien kuvauksen kohdalla. Samoin kuten aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa on
aineellisista tiedoista todettu, katsottiin myoOs tassd tutkimuksessa tehtdavankuvan ja
osaamisvaatimusten ilmoittamisen olevan tarkeas, jotta hakija voisi helposti arvioida so-

pivuuttaan tehtavaan (ks. esim. Nolan & muut, 2013, s. 301).

Korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa organisaatioon liittyvista tiedoista pidettiin tar-
keimpina organisaation toiminnan ja arvojen esittelya (ks. kuvio 14). Tydntekijoiden kes-
kuudessa taas haluttiin korostettavan organisaation tarjoamia kehitysmahdollisuuksia.
Se, ettad organisaation niin sanottujen kovien faktojen lisdaksi halutaan tietoa myos ar-
voista ja ammattitaidon kehittdmisen mahdollisuuksista, kertoo, ettd taman tutkimuksen
kohderyhma arvostaa aineellisen tiedon ohella myos symbolista tietoa. Symbolisen tie-
don avulla potentiaalinen hakija voi saada selville, olisiko organisaatio hanelle toiminta-

periaatteiltaan sopiva (Nolan & muut, 2013, s. 301; Asseburg & muut, 2018, s. 690).
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My®ds kiinnostus ihmisyyden esiintuomiseen tyopaikkailmoituksissa puoltaa symbolisen
tiedon arvostusta kohderyhmassa. Korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa toivottiin esi-
merkiksi ihmislaheista kirjoitustyylia, inhimillisia vaatimuksia seka valokuvaa organisaa-
tion omista tyontekijoista. Tydntekijoiden keskuudessa kiinnostusta heratti kuvaus tyo-
yhteisosta, ja myos noin puolet korkeakouluopiskelijoista listasi tdméan kolmen tarkeim-
man organisaatiosta kerrottavan asian joukkoon. Esittelemalla organisaation tydyhteisoa
osana rekrytointi-ilmoitusta tai kirjoittamalla ilmoitus ihmislaheisesti voidaan viestia or-
ganisaation yhteishengen arvostamisesta organisaatiossa. Nain hakija saa jo ilmoituk-
sesta kuvan organisaatiossa tyoskentelystd, ja pystyy helpommin arvioimaan sita, sopi-

siko han tyopaikan kulttuuriin (ks. Cober & muut, 2000, s. 483).

Viimeisena teemana tassa tutkimuksessa nousi esiin se, ettd tyopaikkailmoituksen tyylin
tulisi olla linjassa organisaation yleisen tyylin kanssa. Tama tuli esiin ELY-keskuksen tyon-
tekijoiden haastatteluissa. Heidan mielestaan ilmoituksen tyyli on yksi tekija, jolla viesti-
taan myos tyon seka organisaation luonteesta, joten on tarkeaa, etta ilmoituksen antama

kuva on realistinen.



96

6 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, millaisia nakemyksia korkeakouluopiskeli-
joilla ja uusilla tydntekijoilla on julkishallinnon organisaation tydnantajabrandista ja hou-
kuttelevasta rekrytointiviestinnasta. Tarkasteltavana organisaationa oli ELY-keskus. Kera-
sin tietoa aiheesta korkeakouluopiskelijoiden verkkokyselyn ja ELY-keskuksen uusien
tyontekijoiden haastattelujen avulla. Temaattisen analyysin tuloksena syntyi koonti ELY-
keskuksen tyonantajabrandiin liitetyistda teemoista seka houkuttelevaan rekrytointi-il-
moitukseen yhdistetyista teemoista. Erittelin ja reflektoin analyysin tuloksia tarkemmin
yhteenvetoluvuissa 4.5. ja 5.3., ja tdssa paatantoluvussa keskityn yleisluonteisempiin

johtopaatoksiin seka tulosten soveltamiseen ELY-keskuksen nakdkulmasta.

Taman tutkimuksen ensimmaisessa empiriaosiossa keskityttiin ELY-keskuksen tyénanta-
jabrandin analysointiin. TyOnantajabrandi maariteltiin tdssa tutkimuksessa Mosleyn
(2014, s. 4) maaritelmaan perustuen kaikiksi niiksi mielikuviksi, tunteiksi ja ajatuksiksi,
jotka liitetdan tiettyyn organisaatioon ja sielld tyoskentelyyn. Tyonantajabrandiin liitty-
vien mielikuvien maarittelyssa kaytettiin pohjana Alshathryn ja muiden (2017) tydnanta-
jabrandin padoman teoriaa. Tutkimuksessa fokuksessa oli ELY-keskuksessa tydskentelyyn
liitettyjen mielikuvien ja nakemysten kokoaminen, eikd tutkimus ota kantaa siihen,
ovatko kyseiset mielikuvat tosia. Mielikuvien selvittdminen on kuitenkin oleellista, silla
ne vaikuttavat ihmisten kaytokseen ja paatoksentekoon (ks. Rope & Mether, 2001, s. 42).
Tyopaikan vastaanottaminen tai vaihtaminen on suuri paatos, johon tyénantajaan liite-

tyilla mielikuvilla — olivat ne totuudenmukaisia tai eivat — on vaikutusta.

Vastauksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen Millaiseksi ELY-keskuksen tydnanta-
jabréndi muodostuu tutkimuksen osallistujien nékemysten perusteella? voisi kiteyttaa

seuraavalla tavalla:

ELY-keskuksen tyénantajabrdndi on suurelle yleisélle vield suhteellisen epdiselvd, mutta
yhteistyokumppaneiden joukossa ELY-keskuksella on tunnettu ja hyvd maine. ELY-kes-

kuksessa tyoskentelyyn yhdistetddn mielikuvat tyon tavallisuudesta,
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byrokraattisuudesta, vanhojen ihmisten tyéllistdmisestd, vakaasta tydpaikasta ja sisdl-
I6llisesti mielenkiintoisesta tyostd. Sisdisesti ELY-keskus ndhdddn tyopaikkana, jossa toi-
mintaa ohjaa asiakasldhtéinen asiantuntijuus, ja jossa on mahdollisuus kehittéé omaa
osaamistaan. Tybkdyténnét ndhdddn joustavina ja tydilmapiiri yleisesti ottaen hyvdnd.
Tydntekijat vaikuttavat sitoutuneilta tydpaikkaansa, ja he ovat valmiita suosittelemaan

ELY-keskusta tydpaikkana.

Tunnettuus luo pohjan muille organisaatioon liitettaville mielikuville, ja lisaksi sen voi-
daan katsoa johtavan positiivisiin mielikuviin organisaatiosta, koska tutut asiat miellytta-
vat ihmisia (Cable & Turban, 2001, s. 125). Yksi tdman tutkimuksen keskeisimmista ha-
vainnoista oli, etta ELY-keskus ei ole organisaationa kovinkaan tunnettu suuren yleisén
keskuudessa. Opiskelijoiden keskuudessa epatietoisuus kohdistui etenkin ELY-keskuksen
tydmahdollisuuksiin. Tulos opiskelijoiden tietamattdmyydesta on jossain maarin verrat-
tavissa Valtionvarainministerion (2009, s. 5) tutkimukseen, jossa selvitettiin kansalaisten
nakemyksia valtiosta tydnantajana. Kyseisessa tutkimuksessa huomattiin, etta useassa
valtiolla tyoskentelemistd koskevassa kysymyksessd nuorten vastauksissa korostui se,
ettei heilla ollut juurikaan tietoa aiheesta. Seka tahan tutkimukseen haastatellut opiske-
lijat ettd ELY-keskuksen tyontekijat nakivat nakyvyyden ja tunnettuuden parantamisen

tarkedana keinona ELY-keskuksen tyonantajabrandin parantamiseksi.

Vaikka ELY-keskuksen toiminta ei olekaan suuren yleisén keskuudessa kovin tuttua, ELY-
keskuksen tyontekijat kokivat, etta yhteistyokumppaneiden keskuudessa ELY-keskus on
tunnettu ja hyvamaineinen. Hyva maine saattaakin houkutella patevia tyontekijoita yh-
teistyotahoilta, silla hyvat yhteistyosuhteet voidaan nahda merkkina siita, etta ELY-kes-
kuksessa on tyoolosuhteet kunnossa (ks. Cable & Turban 2003, s. 2260, ks. Alshathry &
muut, 2017, s. 421). ELY-keskuksen tydntekijat nakivat ELY-keskuksessa tydskentelyn
my0Os meriittina tulevaa tydelamaa varten, josta voi paatelld, ettd omilla toiminta-aloil-

laan ELY-keskus on arvostettu tyonantaja.
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ELY-keskuksen tydnantajabrandiin liittyen toinen keskeinen havainto oli, etta ELY-keskuk-
sessa tyoskentelyyn liitetyt mielikuvat muotoutuivat usein joko julkisella puolella tai val-
tiolla tyoskentelyn stereotyyppisten ominaispiirteiden kautta. Vahvan tyénantajabrandin
tunnusmerkkind pidetaan sita, etta silla erottaudutaan muista tyonantajista (ks. esim.
Mosley, 2014, s. 5), joten voisi ajatella, ettd myos ELY-keskuksen olisi hyva erottua muista
valtion tyonantajista, ja luoda nain kiinnostava ja juuri ELY-keskuksen erityispiirteisiin pe-
rustuva tydonantajabrandi. Tassd havainnossa on yhtymakohtia Maun (2019, s. 157) tut-
kimukseen, jossa todettiin, etta julkisten organisaatioiden kannattaisi keskittya luomaan
omia ty6nantajabrandejaan sen sijaan, etta yritettdisiin parantaa moninaisen julkisen

sektorin mainetta tyonantajana kokonaisuutena.

ELY-keskuksen tuskin kuitenkaan kannattaa irrottautua valtion tyépaikka -mielikuvasta,
vaan enemmankin tuoda selkedammin esiin ELY-keskuksen omaa kulttuuria ja erityisosaa-
mista. Tassakin tutkimuksessa nimittdin havaittiin, ettd valtiotydnantajan "leimasta” on
my0s hyotyad, kun sen kautta esimerkiksi ELY-keskuksen urat nahtiin vakaina ja tyo arvos-
tettuna. Lisaksi ELY-keskuksen koko organisaatio perustuu valtiotydnantajalle ominai-
seen viranomaistehtavaan, jonka hoitaminen oli myos tyontekijéiden haastattelujen pe-
rusteella tarked osa organisaation identiteettia eli kollektiivista kasitysta organisaation

luonteesta (ks. Edwards, 2010, s. 10-11).

Yksi ero ELY-keskuksen sisdisessa ja ulkoisessa tyonantajabrandissa liittyi mielikuvaan asi-
antuntijuudesta ja asiakaslahtoisyydesta. ELY-keskuksen tydntekijoiden puheista kuului
tyohon liittyva vahva asiantuntijaidentiteetti. Heille on tarkeaa hoitaa viranomaistehtava
vastuullisesti hyodyntdaen asiantuntemustaan, ja paatosten oikeudenmukaisuutta ja ta-
sapuolisuutta pidettiin myos kunnia-asiana. Korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa ELY-
keskuksen asiantuntemus tai asiakaslahtoisyys taas ei noussut esiin. Naita mielikuvia voi-
sikin olla hyva viestia myos suurelle yleisolle, silla tyontekijoiden haastattelujen perus-
teella ne ovat ELY-keskuksen toiminnan kulmakivid. Osaaminen ja asiakaslahtoisyys kuu-

luvat ELY-keskuksen nettisivujen mukaan myds ELY-keskuksen arvoihin, joten voisi olettaa,
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ettd ELY-keskuksessa haluttaisiin ndiden asioiden nakyvan myo6s ulkoisessa tyonanta-

jabrandissa.

ELY-keskus sai tyontekijoilta paljon kiitosta joustavista tydtavoista, jotka mahdollistavat
muun muassa perheen ja tyon yhdistamisen. Haastattelut pidettiin ennen korona-aikaa,
ja jo silloin ELY-keskuksessa oli kaytossa laajat etatydmahdollisuudet. Tyontekijat nakivat
etdtydmahdollisuuden erittdin houkuttelevana ja toivoivat, etta sitd korostettaisiin jat-
kossa enemman myods rekrytointiviestinnassa. Korostaminen voisi olla hyva siina mie-
lessa, etta valtion organisaatioiden tyotavat voidaan usein mieltaa joustamattomaksi (ks.

Valtionvarainministerio, 2009, s. 4) esimerkiksi byrokratian takia.

Tassa tutkimuksessa tyonantajabrandi ymmarretaan Mosleyn (2014, s. 4) ja Rosethornin
(2009, s. 19) ndakokulman mukaisesti sellaiseksi ominaisuudeksi, joka jokaisella organi-
saatiolla on, eika sita tarvitse erikseen ansaita. Ndin ollen tydnantajabrandi itsessaan
ndahdaan neutraalina, mutta tydénantajabrandin vahvuutta voidaan arvioida. ELY-keskuk-
sen tyonantajabrandin vahvuudesta voidaan saada viitteita taman tutkimuksen perus-
teella. On kuitenkin hyva huomioida, etta tydnantajabrandi on monitasoinen ja moni-
muotoinen termi, jolloin kokonaisuuden arviointi on haastavaa, eika vahvuuden arviointi
ole ollut fokuksessa tdssa tutkimuksessa. Korkeakouluopiskelijoiden kyselyssa kysyttiin
mielipiteitd ELY-keskuksen tydnantajabrandin houkuttelevuudesta. Suosituin vastaus
korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa oli neutraali. Erittdin hyvaksi tydnantajabrandin
houkuttelevuutta ei arvioinut kukaan, ja hyvaksi hieman alle neljasosa. Neljasosa vastaa-
jista ei osannut vastata kysymykseen. Naista tuloksista voisi paatelld, ettd ELY-keskuksen

tyonantajabrandissa on vield parannettavaa.

Aiemmin mainitut tuntemattomuus suuren yleisén joukossa seka valtiotyénantajan omi-
naisuuksien korostuminen tyénantajabréndissé viestivat siita, ettd ELY-keskuksella ei ole
ainakaan vield kovin laajasti tunnistettavaa ja muista erottuvaa tyonantajabrandia. Tama
voisi osaltaan johtua siitd, ettd ELY-keskus syntyi hallinnollisen uudistuksen yhteydessa

vhdistden vanhoja virastoja, jolloin ainakin vanhemman vaeston joukossa se saatetaan
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vield sekoittaa vanhoihin virastoihin ja niiden tehtaviin. Lisdksi ELY-keskuksen nykyinen
toimiala on myos laaja, joten yhtendisen tydnantajabrandin rakentaminen voi senkin ta-

kia olla haastavaa.

Kun katsotaan tyontekijoiden kokemuksiin perustuvaa sisaistd tyonantajabrandia, vai-
kuttaa se suhteellisen hyvalta. Haastateltujen tydntekijoiden puheissa ELY-keskus nayt-
taytyy yleisesti ottaen hyvana tyopaikkana, jossa tydssaan viihtyvat asiantuntijat tarjoa-
vat laadukkaita palveluja sidosryhmilleen. Kuitenkin my&s ELY-keskuksen uudet tydnte-
kijat nakivat tydonantajabrandissa kehitettavaa. Tyontekijat kokivat, etta tyonantajabran-
din edistaminen on jokaisen elyldisen tehtava, ja ettd iso osa tydnantajabrandista raken-
tuu asiantuntijoiden ja asiakkaiden kohtaamisissa sekda normaalissa tydarjessa. On hyva
muistaa myos, etta rekrytointiviestintdan tai tydonantajabrandityohon tehdyt panostuk-
set saattavat nakya vasta viiveelld tydnantajabrandissa, joten voikin olla, etta ELY-keskus
on tehnyt kehittamistyota jo pidempaan, mutta tulokset eivat vield nay tassa tutkimuk-

sessa.

ELY-keskuksen tydnantajabrandin selvittamisen lisdksi tassa tutkimuksessa tutkittiin
my0Os houkuttelevan rekrytointiviestinnan piirteita. Toinen tutkimuskysymys oli Millai-
nen on houkutteleva rekrytointi-ilmoitus tutkimuksen osallistujien ndkemdnd?. Houkut-
televaan tyopaikkailmoitukseen liitettiin seuraavia asioita: selkea ilmaisutapa, konkreet-
tisten tyotehtdvien ja vaatimusten esilletuonti, organisaation toiminnan esittely, ihmi-

syyden esilletuonti seka tyopaikkailmoituksen ja organisaation tyylin yhteensopivuus.

Edelld mainituista piirteista nelja ensimmaista tuli esiin seka korkeakouluopiskelijoiden
kyselyn ettd ELY-keskuksen uusien tyontekijoiden haastattelujen vastauksissa. Toive or-
ganisaation ja ilmoituksen tyylin yhteensopivuudesta taas tuli esiin vain ELY-keskuksen
tyontekijoiden haastatteluissa. ELY-keskuksen tapauksessa tyontekijat pitivat tarkeana,
etta rekrytointi-ilmoitus on asiallinen ja virallinen ja sdilyttda organisaation viranomais-

ja asiantuntijamielikuvan. Haastateltavat toivat kuitenkin esiin, ettd rennommallakin
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tyylilld voi olla paikkansa esimerkiksi uran alkuvaiheen ilmoituksissa, mutta paapainon

tulisi olla kuitenkin siina tyylissa, joka kuvaa ELY-keskusta ja tyotehtavaa parhaiten.

Taman tutkimuksen houkuttelevaa rekrytointi-ilmoitusta koskevissa tuloksissa voidaan
nahda olevan yhtymakohtia realistisen tyonkuvaukseen (RJP, realistic job preview) kes-
kittyvan tutkimuksen kanssa (ks. esim. Shibly, 2019, s. 72). Taman tutkimuksen osallistu-
jien vastausten perusteella heille on tarkeas, ettd jo tyopaikkailmoituksen perusteella
pystyy arvioimaan paitsi oman sopivuutensa tehtavdaan, myos sen, tarjoaako organisaa-
tio itselle mieluisat puitteet tydskentelyyn. Tietojen tulisi olla kuvattu niin ymmarretta-
vasti ja tarkasti, ettd organisaatiossa tyoskentelysta saa totuudenmukaisen kuvan. Jotkut
tutkijat maarittelevat osaksi realistista tydnkuvausta myds tyon huonoista puolista ker-
tomisen (ks. esim. Rynes, 1991), mutta tassa tutkimuksessa ei ilmennyt viitteita siita, etta
niista haluttaisiin kerrottavan ainakaan eksplisiittisesti. Tulosten perusteella tydsta halu-
taan kuitenkin saada realistinen kuva myo6s varjopuolineen, jolloin tyon luonteen tulisi
kayda ilmi esimerkiksi tyopaikkailmoitusten tyylista ja ilmoituksen sisaltamista selkeista

tiedoista.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan aiempaa tutkimusta myotaillen todeta, etta rek-
rytointi-ilmoituksella on merkitysta siihen, millaisen vaikutelman organisaatio antaa it-
sestadn tyonantajana. Kysely- ja haastatteluvastaukset ovat linjassa rekrytointiviestin-
tadn sovelletun signaaliteorian (ks. Spence, 1973) kanssa, jonka mukaan tyonhakijat et-
sivat rekrytointi-ilmoituksista signaaleja siita, millainen tydnantaja kyseinen organisaatio
on (Ryan, Sacco, McFarland & Kriska, 2000; Judge & Bretz, 1992; Cooman & Pepermans,
2012, s. 216). Nain ollen tdman tutkimuksen perusteella voidaan todeta myos, etta rek-
rytointi-ilmoitus on organisaatioille hyva keino rakentaa halutunlaista tyonantajabrandia

(ks. esim. tgcka-Badura, 2015).

Taman tutkimuksen taustalla oli laajasti katsoen kysymys siita, kuinka julkiset organisaa-
tiot voisivat parantaa asemaansa kilpailluilla tyontekijamarkkinoilla. Asiaa ldahestyttiin

viestinndllisestd  nakokulmasta  tyonantajabranddyksen ja  siihen  liittyvan
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rekrytointiviestinnan kautta. Vaikka tutkimus keskittyikin vain yhden julkisen organisaa-
tion toimintaan, voidaan sen kuitenkin katsoa lisadvan ymmarrysta julkisten organisaa-

tioiden tyonantajabrandayksen nykytilasta ja haasteista.

6.1 Kaytinnon hyodyt

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa kaytdanndssa toimeksiantajaorganisaatiossa.
Tutkimuksessa tarkasteltiin ELY-keskukselle tarkeiden tydontekijakohderyhmien nakemyk-
sia ELY-keskuksen tyonantajabrandista ja houkuttelevan rekrytointiviestinnan ominais-
piirteista. Nain rakennettiin tietoutta ELY-keskuksen tydnantajabrandin todellisesta nyky-
tilasta ja kohderyhmien mieltymyksista ja tarpeista. Tallainen taustatutkimus on osa
tyonantajabrandayksen prosessia (ks. esim. Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502; Sullivan,
2002), ja se antaa ELY-keskukselle viitteita siita, millaiseksi sen tydnantajabrandin ja rek-
rytointiviestinnan on mahdollista muodostua tulevaisuudessa, ja miten niita voisi jat-
kossa kehittad. Tutkimuksessa osallistettiin ulkopuolisten lisaksi my6s nykyisia tyénteki-
jOita, jotta voidaan varmistua siitd, mukaan saadaan myos nakokulma, joka vastaa toden-

nakodisemmin organisaation todellisuutta (ks. Sullivan, 2002).

Jos tuloksia sovelletaan kdaytantéon Chhabran ja Sharman (2014, s. 51) tyénantajabran-
dayksen prosessin mukaisesti, tata tutkimusta voidaan hyédyntaa alla kuvatusti ELY-kes-
kuksen tyonantajabrandayksen suunnittelussa. Tutkimuksen tuloksena syntyneen tyon-
antajabrandin koonnin avulla ELY-keskus voi ndhda, millainen sen tydnantajabrandin ny-
kytila on seka tehda sen pohjalta paatoksia siitda, mita nykyisia piirteita tydnantajabran-
dissa halutaan sailyttaa ja hdivyttaa. Koonnin avulla voidaan my6s huomata, jos nykyi-
sesta tydnantajabrandista puuttuu jotain olennaista. Lisdksi tydnantajabrandin kuvausta
voisi kdyttdd apuna ELY-keskuksen tyonantajabrandin arvolupauksen maarittelyyn. Arvo-
lupauksen tulisi vaittaa totuudenmukaisesti keskeinen sisalto siita, mitd organisaatio tar-
joaa tyontekijoilleen (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502; Eisenberg & muut, 2001). Arvolu-
pauksen perusteella taas voitaisiin muodostaa ELY-keskuksen tyonantajabrandaykselle

strategia.
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Edellda mainittujen asioiden jalkeen jaljelld on Chhabran ja Sharman (2014, s. 51) vaiheis-
tuksen mukaisesti viela viestinta relevanteille kohderyhmille heille ominaisten kanavien
kautta. Tasta tutkimuksesta on osittain apua myos tassa. Tutkimuksessa kerattiin yhteen
osallistujien nakemyksia houkuttelevasta rekrytointi-ilmoituksesta. Lisaksi kartoitettiin
my0ds osallistujien suosimat rekrytointikanavat. Tulosten avulla ELY-keskuksessa voidaan
muokata naille kohderyhmille suunnattuja rekrytointi-ilmoituksia heiddan preferens-

siensa mukaiseksi.

6.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus on luonteeltaan osin laadullinen, mika tuo tutkimuksen luotettavuuteen
omat haasteensa. Kuten laadullisessa tutkimuksessa yleisestikin, myds taman tutkimuk-
sen heikkoudeksi voi lukea aineiston tulkintojen subjektiivisuuden. Tassa tutkimuksessa
luotettavuutta on pyritty parantamaan kuvaamalla temaattisen analyysin tutkimuspro-

sessi tarkasti ja perustelemalla havainnot runsain esimerkein.

Hyodynsin tutkimuksessa myos maarallistd dataa kyselyn tulosten muodossa. Maaralli-
sen tiedon hyddyntamisen laadullisen tukena voi ndahda seka luotettavuutta vahvista-
vana ettd heikentdvana tekijana. Maarallinen tieto vahvistaa osaltaan laadullisen aineis-
ton pohjalta tekemidni tulkintoja, ja lisda siten tulkintojen luotettavuutta (ks. Metsa-
muuronen, 2001, s. 64). Lisaksi se, etta kerasin dataa molemmilla menetelmilld, mahdol-

listi laajemman osallistujajoukon ja monipuolisemman aineiston.

Toisaalta maarallista ja laadullista aineistoa oli valilld vaikea vertailla, koska niista saatiin
erilaista tietoa. Kyselylomakkeiden vastausprosentit antoivat tarkkaa ja yksiselitteista tie-
toa, kun taas haastattelut antoivat syvallisempaa mutta monitulkintaisempaa tietoa.
Koska haastatteluissa ja kyselylomakkeissa oli eri kohderyhmat ja kysymykset, on tiedon
kerdamisen tapa saattanut vaikuttaa siihen, millaisia asioita yksittaisesta kohderyhmasta
tuli esiin. Koin kuitenkin hyvaksi, ettda myods kyselylomakkeessa oli avoimia kysymyksia,

jolloin molemmat ryhmat pystyivat kertomaan ndakemyksistdan omin sanoin.
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Lisaksi yksi asia, joka on saattanut vaikuttaa taman tutkimuksen luotettavuuteen, on tie-
teellisen termin (tyonantajabrandi) kaytto kysely- ja haastattelukysymyksissa. Tieteelli-
sen termin kaytto on saattanut vaikeuttaa kysymysten ymmartamista, ja nostaa nain esi-

merkiksi en osaa sanoa -vastausten maaraa.

Tama tutkimus keskittyi yhden organisaation ndakdkulmaan, joten tuloksia ei pida ym-
martaa yleistettdvina, vaan ennemminkin pienena askeleena kohti yleistystd (Metsa-
muuronen, 2001, s. 17-18). Jatkossa voisikin olla hyodyllista tutkia julkisten organisaa-
tioiden tyonantajabrandia sisallyttamalla tutkimukseen useita eri organisaatioita. Myos
yksityisen ja julkisen sektorin organisaatioiden tydnantajabrandin vertailu voisi olla he-
delmallinen nakékulma. Huomasin myos tutkimusta tehdessani, etta suuri osa tyénan-
tajabrandiin liittyvasta tutkimuskirjallisuudesta on kasitteellista, mutta kdytantoon sovel-

lettavia malleja esimerkiksi tydnantajabrandin mittaamiseen oli tarjolla vahan.

Myds rekrytointiviestinnassa riittdaa aiheita jatkotutkimukselle. Tassa tutkimuksessa tar-
kasteltiin yleisluontoisia houkuttelevan rekrytointi-ilmoituksen piirteitd, mutta tutki-
musta voisi kohdentaa tarkemmin esimerkiksi tutkimalla, vaikuttaako organisaation
tyonantajabrandin vahvuus siihen, millaista rekrytointi-ilmoitusta siltd odotetaan. Lisaksi
tyovaeston keski-idan laskiessa voisi olla mielenkiintoista tutkia, etta 16ytyyko julkisen
puolen ilmoituksista erityisesti nuorille suunnattuja elementteja, joiden avulla houkutel-
taisiin uran alkuvaiheessa olevia henkil6ita kehittamaan osaamistaan julkishallinnon or-

ganisaatiossa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake korkeakouluopiskelijoille

Kyselylomakkeen kysymykset
(mukana kaikki kysymykset, osa kysymyksista tulee kuitenkin esiin vain tietyn vastaus-

vaihtoehdon ollessa valittuna)

Hei korkeakouluopiskelija!

Tervetuloa tayttamaan kyselya Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskuksen (ELY-keskus)
tyonantajabrandista ja rekrytointiviestinnasta. Kyselyyn voivat vastata sekda ammattikor-
keakoulussa etta yliopistossa kirjoilla olevat opiskelijat. Kyselyn vastaukset ovat osa
Eteld-Pohjanmaan ELY-keskukselle tehtdavan Vaasan yliopiston viestintatieteiden pro

gradu -tutkimuksen aineistoa.

Kysely koostuu suurimmaksi osin monivalintakysymyksista, ja sen tayttamiseen menee
aikaa 10-15 minuuttia. Tahdella merkityt kysymykset ovat pakollisia ja muut vapaaeh-
toisia. Kyselyyn vastataan tdysin anonyymisti eika yksittdisen vastaajan vastauksia voi

tunnistaa valmiista tutkielmasta. Kiitos paljon vastauksestasi! :)

Huom! Tassa kyselyssa ELY-keskuksella tarkoitetaan kaikkia alueellisia ELY-keskuksia, jo-
ten vastauksesi voi perustua ndkemykseen mista tahansa ELY-keskuksesta.
Taustatiedot:

1. Ikasi *

© 20taialle

© 21-23

© 24-26

© 27tai vanhempi
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2. Sukupuoli *
“ Nainen

“ Mies

“ Muu

3. Missa asut talla hetkella? *

“ Etel3-Suomi

' Lansi-Suomi
Keski-Suomi
[ta-Suomi
Pohjois-Suomi

Ahvenanmaa

Ulkomaat

4. Korkeakoulusi *

~y

Yliopisto

© Ammattikorkeakoulu

5. Koulutusalasi *

© Sosiaali-, kasvatus- ja kayttaytymistieteet

O Yhteiskunta- ja hallintotieteet
Kauppa- ja taloustieteet
Oikeustiede

Humanistiset tieteet

Ymparisto- ja biotieteet

Maa-, metsa- ja elintarviketieteet
Muut luonnontieteet

Rakentaminen, infrastruktuuri ja arkkitehtuuri

Sahko-, energia- ja ymparistotekniikka



120

Tietojenkasittely, tietotekniikka
Teknis-kaupallinen ala

Muut tekniset tieteet

Taideala

Ladketiede ja farmasia, terveys- ja liikuntatieteet

“ Muu

6. Paaaineesi? *

&
[ | BE

7. Minka tason korkeakoulututkintoa suoritat talla hetkella? *
O Alempi korkeakoulututkinto
O Ylempi korkeakoulututkinto

' Muu, mika?

Osio 1: Tama osio sisaltaa kysymyksia tydnhausta ja rekrytointiviestinnasta yleisella ta-
solla.

8. Kaytatko sosiaalista mediaa tyopaikkailmoitusten etsimiseen? *

© kylla

“ En

9. Valitse seuraavista sinulle tyopaikkailmoitusten etsimisen kannalta 1-2 tarkeintasosi-

aalisen median kanavaa. *
LinkedIn

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

I R R D U B

Muu, mika?
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Voit valita 1 ja 2 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot:0
10. Valitse seuraavista 1-5 mielestasi parhaiten toimivinta tapaa loytaa tydpaikkailmoi-

tus sosiaalisessa mediassa. *

" Saat omaan somevirtaasi organisaation kohdennetun mainoksen avoinna olevasta

tyotehtavasta
[ Organisaatio jakaa tyopaikkailmoituksen omalla sosiaalisen median tilillaan
[ Tyotehtavaa suositellaan alan opiskelijoiden ryhmassa sosiaalisessa mediassa

- Tyotehtdvaa suositellaan alueellisessa ryhmassa (esim. puskaradiot) sosiaalisessa

mediassa
- Ainejarjestosi jakaa tyopaikkailmoituksen omalla sosiaalisen median tilillaan

[ Organisaatiossa tyoskenteleva asiantuntija suosittelee tyotehtavaa omalla sosiaali-

sen median tililldan
- Tyotehtdvaa suositellaan alan ryhmassa sosiaalisessa mediassa

" Tuttava suosittelee tyotehtavaa omilla sosiaalisen median tileilldaan
Voit valita 1 ja 5 vaihtoehdon valilta

Valitut vaihtoehdot:0

11. Hyodynnatko omia verkostoja (esim. tuttavat tai ammatilliset kontaktit) avoimia tyo-
paikkoja etsiessa? *

© kylla

“ En

12. Milla tavoin hyodynnéat omia verkostoja tydnhaussa? *

" Kerron julkisesti sosiaalisessa mediassa etsivani toita

" Otan sosiaalisessa mediassa henkildkohtaisesti yhteyttd verkostoni jaseniin ja tiedus-

telen ty6paikkamahdollisuuksista
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" Tiedustelen tyomahdollisuuksia verkostoni jaseniltd henkilokohtaisesti puhelimella

tai sahkopostilla
" Tiedustelen tydomahdollisuuksia verkostoni jasenilta tavatessamme kasvokkain
[ Pyydan verkostoani suosittelemaan minua sosiaalisessa mediassa

- Pyydan verkostoltani suostumusta suosittelijaksi tydnhakuprosessissa (esim. yhteys-

tietojen antaminen rekrytoijalle)

B Muu, mika?

13. Kaytatko jotain seuraavista kanavista tyopaikkailmoitusten etsimiseen? Valitse ne,
joita kaytat. *
[ Korkeakoulujen tydnhakuportaalit (esim. Aarresaari)

" Oman alan asiantuntijaryhmien (esim. ammattijarjestét, ammattiverkostot) alakoh-

taisten sahkopostilistojen tiedotteet

" valtiolle.fi-sivusto

" Lehti-ilmoitukset

[ Yksityiset tydnhakuportaalit (esim. Duunitori, Oikotie)

[ Organisaatioiden nettisivut

[ TE-palvelujen sivut

" En kayta mitdan edelld mainituista

[ Ainejarjestdjen sahkopostilistojen tiedotteet

" Korkeakoulun sahkopostilistojen tiedotteet

" MessiLive.fi

" Oman alan asiantuntijaryhmien (esim. ammattijarjestét, ammattiverkostot) verkko-
sivut

[ Rekrytointitapahtumat

14. Mitka seuraavista tyotehtavaan liittyvista tiedoista olisi tarked mainita tyopaikkail-

moituksessa? Valitse 1-5 mielestasi tarkeinta. *
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Tehtdvaan annettava perehdytys/koulutus
Tyonkuva

Osaamisvaatimukset
Urakehitysmahdollisuudet

Titteli

Palkka

[ FE R I I B

Koulutusvaatimukset

Voit valita 1 ja 5 vaihtoehdon valilta

Valitut vaihtoehdot:0

15. Mitka seuraavista tydnantajaorganisaatioon liittyvista tiedoista olisi tarkea mainita

tyopaikkailmoituksessa? Valitse 1-3 mielestasi tarkeinta. *
[ Organisaation kulttuuri

" Kuvaus siitd, mita organisaatio tekee

" Kuvaus tyoyhteisosta

" Henkilstén edut

[ Organisaation arvot

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta

Valitut vaihtoehdot:0

16. Mitka seuraavista rekrytointiprosessiin liittyvista tiedoista olisi tarkea mainita tyo-
paikkailmoituksessa? Valitse 1-3 mielestdasi tarkeinta. *

[ Rekrytointiprosessin vaiheet

B Rekrytointiprosessin aikataulu

[ Ajankohta, jolloin rekrytoiva esimies on tavoitettavissa

[ Rekrytointijarjestelman kdyton tuen yhteystiedot

[ Rekrytoivan esimiehen yhteystiedot
Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon vililta

Valitut vaihtoehdot:0
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17. Valitse seuraavista 1-3 mielestdsi tarkeinta sisaltoseikkaa, jotka tekevat tyopaikkail-

moituksesta houkuttelevan sinun silmissasi. *

" Asiat kerrottu selkedsti

" Virallinen ja asiallinen kieli ja tyyli

- Paljon yksityiskohtaista tietoa

" Tiiviys/ei liikaa tietoa

" Konkreettinen kuvaus tyotehtavista

[ Omaperdinen tai epavirallinen kieli (esim. murteen/puhekielen kaytto)
" Huumori

" Muu, mika?

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot:0
18. Valitse seuraavista 1-3 mielestasi tarkeinta ulkomuotoseikkaa, jotka tekevat tyopaik-

kailmoituksesta houkuttelevan sinun silmissasi. *
Varien kaytto

Valokuva

Video

Organisaation logo

Infograafi

I R R D N B

Erilaisten fonttikokojen kaytto
Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot:0

19. Mika seuraavista on mielestasi sopivin ajankohta tyopaikkailmoituksen julkaisulle? *
© Alle 1 kk ennen tyon alkamista

© 1 kk ennen tyon alkamista

© 2 kk ennen tyon alkamista

© 3 kk ennen tyon alkamista
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4 kk ennen tyon alkamista
5 kk ennen tydn alkamista
Aiemmin kuin 5 kk ennen tyon alkamista

Muu, mika?

20.

Tassa voit halutessasi kertoa tarkemmin, millainen tyopaikkailmoitus on mielestasi

houkutteleva ja/tai millainen tyopaikkailmoitus ei tee sinuun vaikutusta.

21.

-

23.

-

~

~

24,

Tiedatkod, mita ELY-keskukset tekevat? *
en tieda

tiedan kohtalaisesti

tiedan paapiirteittain

tiedan hyvin

tiedan erittdin hyvin

. Uskotko, etta alaltasi voi tyollistya ELY-keskukseen? *

Kylla
En

En osaa sanoa

Olisitko kiinnostunut tyoskentelemdan ELY-keskuksessa tulevaisuudessa? *
Kylla
En

En osaa sanoa

Tahan voit halutessasi perustella mielipidettasi koskien oman alasi tyollistymismah-

dollisuuksia ELY-keskuksessa ja/tai halukkuuttasi tydskennelld ELY-keskuksessa.

§

[ | f

25.

Oletko hakenut johonkin ELY-keskukseen tdihin? *
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30. Kertoisitko omin sanoin, millainen mielikuva sinulla on ELY-keskuksessa tydskente-
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Kylla
En

En osaa sanoa

. Oletko ollut toissa ELY-keskuksessa? *

Kylla

En

. Muistatko joskus ndahneesi ELY-keskuksen rekrytointiviestintaa? *

Kylla
En

En osaa sanoa

. Seuraatko jotain ELY-keskusta sosiaalisessa mediassa? *

Kylla
En

En osaa sanoa

. Missa kanavissa? *

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn

YouTube

lysta?

~

.

§

[ | f

31. Kuinka houkutteleva tyonantajabrandi ELY-keskuksella mielestasi on? *

erittain hyva

hyva



127

neutraali
kohtalainen

huono

O €n 0Saa sanoa

32. Jos ELY-keskuksen tyonantajabrandia voisi mielestasi parantaa, kertoisitko omin sa-
noin, milla tavoin?
33. Onko jokin seuraavista organisaatiotyypeista (julkinen, yksityinen ja kolmas sektori)

mielestasi houkuttelevin tydnantaja? *

~y

Kylld, julkinen sektori

~

Kylla, yksityinen sektori

~y

Kylla, kolmas sektori

~

Ei, eri tyyppien (julkinen, yksityinen ja kolmas sektori) houkuttelevuudessa ei ole mi-
nulle eroa

“ En osaa sanoa

34. Tahan voit halutessasi perustella vastaustasi edelliseen kysymykseen julkisen, yksi-

tyisen ja kolmannen sektorin organisaatioiden houkuttelevuudesta tyépaikkana.

&
| B

35. Tahan voit kirjoittaa, jos sinulla vield jotain muuta, mitd haluaisit sanoa rekrytointi-

ilmoituksiin, ELY-keskukseen tai kyselyyn liittyen.

§

=]
RI 2]

Nyt olet vihdoin selvittanyt tiesi kyselyn loppuun! Muistathan vield Iahettda vastauksesi

alla olevan ldheta-painikkeen kautta. Suurkiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Kyselyn levittaminen relevanttien alojen opiskelijoille

ELY-keskuksen kannalta relevantit opiskelualat etsin Opintopolku.fi-palvelusta syste-
maattisella haulla. Kaytin hakusanoina Eteld-Pohjanmaan ELY-keskuksen organisaa-
tiokaaviossa mainittuja eri vastuualueiden (elinkeinot, tyévoima ja osaaminen ja liikenne
ja infrastruktuuri seka ympdristé ja luonnovarat) osa-alueita. Osa-alueet nakyvat kaavi-

ossa 1 oranssin, sinisen ja vihredn laatikon sisalla.

Elinkeino-, likenne- ja ymparistokeskus
Narings-, trafik- och milidcentralen
Centre for Economic Development, Transport and the Environment

KEHA-keskus Yijohtaja

-Hallintopalvelut
Johtoryhma
Liikenne ja
Elinkeil i
I]aeo';zgg::: - infrastruktuuri
E-vastuualue (L-vastuualue)
Johdon tuki ( )
jérjestelma
Tienpidon
suunnittelu

Ympdristd ja
luonnonvarat
(Y-vastuualue)

Ympéristonsuojelu

Alueidenkdyttd ja
vesihuolto

Vesistd

Luonnonsuojelu

Asiakkaat ja sidosryhmat

Jos hakusana ei tuottanut tulosta sellaisenaan, muokkasin sitd hieman eri muotoon. N&in
kdvi muutaman hakusanan kanssa. Kaytetyt hakusanat olivat ndin ollen seuraavat: maa-
seutu, johtaminen, liikenne, infra, ymparistotieteet, rakennus, vesihuolto, vesist6 ja
luonnonsuojelu. Ainejarjestoja valitessa kiinnitin huomiota myds niiden sijaintiin, ja lo-

pullisessa joukossa oli ainejarjestdja ympari Suomea.

Lista kontaktoiduista ainejarjestoista:
Hyeena ry (Itd-Suomen yliopiston sovelletun fysiikan ja ymparistotieteen opiskelijoiden

ainejarjesto)
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Pelletti ry (Lappeenrannan teknillisen yliopiston ymparistotekniikan opiskelijoiden kilta)
OTE ry (Oulun ammattikorkeakoulun tekniikan opiskelijoiden koulutusjarjesto)

Syrinx ry (Jyvaskylan yliopiston bio-ja ymparistotieteiden opiskelijoiden ainejarjesto)
Symbioosi ry (Helsingin Yliopiston biologian opiskelijoiden ainejarjesto)

RINO ry (Hameen ammattikorkeakoulun Riihimden kampuksen insin66riopiskelijoiden
etujarjesto)

Tampereen rakentajakilta (Tampereen yliopiston rakennustekniikan opiskelijoiden kilta)
Samo (Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijakunta)

Remburssi ry (Lapin yliopiston hallintotieteen, johtamisen ja johtamisen psykologian ai-
nejarjesto)

Linkki ry (ammattiainekerho liikenne- ja tietekniikasta seka maankaytosta kiinnostuneille

Aalto-yliopiston opiskelijoille)

Liite 3. Haastattelukysymykset ELY-keskuksen uusille tyontekijoille

Kysymykset haastatteluun:

Rekrytointiviestinta:

1. Mita kanavia kdytat tydnhakuun? Miksi?

2. Mita kautta l0ysit nykyisen tyotehtadvasi tyopaikkailmoituksen?

3. Kerro, millainen oli viimeksi ndkemasi houkutteleva rekrytointi-ilmoitus. (/Millainen
on yleisesti mielestasi houkutteleva rekrytointi-ilmoitus?)

4. (Vanha rekrytointi-ilmoitus nahtavilla) Mitka seikat tdssa ilmoituksessa ovat mielestasi
onnistuneita? Ulkoasu, sisalto, kieliasu, selkeys, houkuttelevuus, otsikko?

5. Millaisia asioita rekrytointi-ilmoituksessa tulisi mielestasi painottaa? Miksi?

6. Millaisen rekrytointiviestinnan uskoisit houkuttelevan juuri oman alasi osaajia? Mita
tulisi korostaa/tarjota?
7. Onko ELY-keskuksessa/valtiolla tyoskentelyssa kasityksesi mukaan joitakin erityispiir-

teitd, mitka vaikuttavat rekrytointiviestintdaan?
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8. Onko ELY-keskuksella mielestasi tarpeeksi rekrytointiviestintaa?

Tyonantajabrandi/mielikuva yleisesti

9. Miten ymmarrat sanan tydnantajabrandi/-mielikuva?

10. Millaisena naet tyonantajabrandin merkityksen rekrytoinnissa? /Vaikuttaako tyonan-
tajabrandi mielestasi paljon rekrytointiin?

11. Kenen tehtdva tyonantajamielikuvan edistaminen mielestasi on?

12. Viestitko itse somessa tydasioista? Koetko, etta se kuuluu asiantuntijan tydohén nyky-

aan? Miksi/ miksi ei?

Tyoskentely ELY-keskuksessa:

13. Mika saa sinut sitoutumaan tyopaikkaan tai vaihtamaan tyopaikkaa?

14. Mika sinua motivoi tydssa?

15. Millainen ELY-keskus on ty6nantajana?

16. Mitka ovat mielestasi ELY:ssa tyoskentelyn periaatteet/ ELY:n arvot?

17. Mita koet, etta sinulta odotetaan ELY:n tyontekijana?

18. Miten kuvailisit ELY:n ty6ilmapiiria?

19. Millaisia etuja saat ELY-keskuksessa tyoskentelysta?

20. Oletko ylpea siitd, ettd olet ELY:ssa toissa? Miksi/ Miksi et? Koetko, ettd ELY:n tyonte-

kijat ovat yleisesti ylpeita tyopaikastaan?

ELY:n tydnantajabrandi:

21. Onko ELY-keskuksessa tyoskentely vastannut sitd kuvaa, minka rekrytointiviestin-
nasta sai? / Saiko ELY-keskuksen rekrytointiviestinndsta mielestasi totuudenmukaisen ku-
van siitd, millaista ELY-keskuksessa tyoskentely on?

22. Onko ELY mielestasi viestinyt selkeasti siitd, mitd etuja tyontekijoilla on?

23. Millainen tyonantajakuva ELY:Ild mielestasi on?

24. Onko jotain, mitd ELY voisi parantaa tyonantajakuvansa suhteen?

25. Oletko suositellut/voisitko suositella jollekin ELYssa tyoskentelya? Miten?
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26. Olisitko kiinnostunut/ luulisitko, ettd ELY:n sisalla 16ytyisi kiinnostusta edustaa ELYa

rekrytapahtumissa, kuten esimerkiksi messuilla tai oppilaitosvierailuilla?

Lopuksi:
Onko sinulla vield jotain ajatuksia ELY:n rekrytointiviestintdaan tai tydnantajabrandiin liit-
tyen?

Kysyttavaa?



