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THVISTELMA

Tyo6nantajakuva eli tydnantajamaine on osa organisaation mainetta. Tyonantaja-
maine vaikuttaa organisaation rekrytointituloksiin, hyvamaineiset organisaatiot
saavat enemmén ja laadukkaampia hakemuksia. Hyvdmaineisessa organisaatiossa
my0s tyontekijat ovat sitoutuneempia.

Kunta-alalta elakdityy l&hivuosina runsaasti tyontekijoitd, lisdksi tuottavuuden pa-
rantaminen asettaa kunnille haasteita. Uudet, tydmarkkinoille tulevat sukupolvet
hallitsevat tekniikan aiempia paremmin, mutta myos heidan odotuksensa tyGela-
maa kohtaan ovat erilaisia. Rekrytointiviestintd puolestaan painottuu entistd enem-
mén sahkaisiin kanaviin. Nama kaikki tekijat vaikuttavat, kun kunnat rekrytoivat
tyontekijoita.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ja kuvata ammattikorkeakoulu-
opiskelijoiden ndkemyksia eri viestintdkanavien kaytosta ja merkityksesta tyénan-
tajamaineeseen. Tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka avulla Lahden kaupungin
tybnantajamainetta voidaan kehittaa viestinnén avulla. Tutkimus koostuu teoria-
osasta seka kyselyn ja ryhmahaastattelun muodostamasta empiirisesté osasta.

TyoOnantajamaineella on keskeinen merkitys haettaessa tyopaikkaa. Tutkimuksen
perusteella tydnantajamaineeseen voidaan vaikuttaa sidosryhmavuoropuhelulla ja
toimimalla sidosryhmien odotusten mukaisesti. Tahan tarvitaan seka ulkoista vies-
tint&a ettd toimivaa tydyhteisoviestintaa.

Keskeisia tietoldhteitd tyonhakijoille ovat organisaation verkkosivut seka tyonte-
kijat. My0s sosiaalista mediaa hyddynnetédén kasvavissa maarin. Viestinnan si-
salto tulisi suunnitella jokaiseen kanavaan erikseen sopivaksi ja sisallontuotan-
nossa tulisi huomioida kanavien ja erilaisten hakijaryhmien erityispiirteet.

Avainsanat: maine, tydnantajamaine, viestinta, rekrytointi
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ABSTRACT

Employer image or employer reputation is a part of an organization’s reputation.
Employer reputation has an effect on the recruitment results of the organization,

reputable organizations receive more and higher quality applications. Employees
are also more committed to reputable organizations.

Many employees will retire in the next few years in the municipal branch and in
addition the improvement of productivity poses challenges to municipalities. The
new generations entering the labour market master technology better than earlier
generations, but their expectations towards work life are also different. In turn, re-
cruitment communication focuses more on electronic channels. When municipali-
ties recruit employees all these factors are affected.

The purpose of this study is to survey and describe the views of the students of the
universities of applied sciences on the use of different communication channels
and their significance on employer reputation. The aim of the thesis is to produce
information, through which the employer reputation of City of Lahti can be devel-
oped through communication. The thesis consists of a theoretical section and an
empirical section, which is based on a questionnaire survey and a group interview.

Employer image has an essential significance for job applicants. Based on this re-
search employer reputation can be affected by interest group dialogue and by act-
ing according to interest groups expectations. This requires both public relations
and active organizational communication.

Focal information sources to job applicants are the organization’s internet sites
and employees. Social media is also used to an increasing extent. The content of
communication should be designed separately to suit each channel and the special
features of each channel and different applicant groups should be taken into ac-
count.

Key words: reputation, employer reputation, communication, recruitment



SISALLYS

1 JOHDANTO

2 KIRJALLISUUSKATSAUS

2.1

211
2.1.2
2.1.3
214
2.15
2.2

221
2.2.2
2.3

231
2.3.2
2.3.3
2.4

TyOnantajamaine

Maine kasitteend ja mainetutkimus
Sidosryhmat ja luottamuspadoma
Bréandi ja tydnantajamaine
Maineen rakentuminen
Maineriskien hallinta

Viestint4

Ty0Oyhteisoviestinta

Viestintd maineen rakentajana
Rekrytointi

Uudet sukupolvet tydmarkkinoilla
Rekrytointiviestinta

Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1
311
3.1.2
3.2
3.3
3.4
3.5
351
3.5.2
3.5.3
354
3.6

Kohdeorganisaation kuvaus
Lahden kaupunki rekrytoijana

Lahden kaupungin rekrytointitarpeet
Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Aineiston hankinta
Tutkimusmenetelmat
Aineiston keruun menetelmat
Kysely

Kyselyaineiston keruu
Teemahaastattelu
Haastatteluaineiston keruu

Aineiston analyysi

o o B~ W W W

12
14
16
18
21
24
25
27
33

34
34
36
38

40
41
43
43
44
45
47
47



4  TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1
411
4.1.2

Aineiston kuvaus
Kyselyn tulokset
Ryhmahaastattelun tulokset

5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

5.1
5.11
5.1.2
5.2
5.3
5.4

LAHTEET

LIITTEET

Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen eettinen arviointi

Teoreettisen taustan ja tietoperustan yhteenveto
Keskeiset tulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Jatkotutkimuskohteet ja kehittamisehdotukset
kohdeorganisaatiolle

50
50
50
57

62
62
62
63
64
65

68

70

80



1 JOHDANTO

Ty0Onantajamaine on se mielikuva, joka tyonhakijoilla ja tyontekijoilla organisaa-
tiosta on. Se vaikuttaa sekd tydvoiman saantiin ettd tyontekijoiden tyytyvaisyyteen

ja sitoutuneisuuteen Taman takia tydnantajamaine on organisaatiolle tarkea asia.

Tama opinndytetyo kasittelee Lahden kaupungin tydnantajamaineen kehittamisté
viestinndn avulla. Ty6n tavoitteena on tuottaa tietoa, joka tukee tydvoiman saata-
vuuden turvaamista tulevaisuudessa ja auttaa kehittdméan kaupungin tyonantaja-
mainetta. Aloite tyon tekemiseen on tullut Lahden kaupungin konsernipalveluiden
viestintayksikosta.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silla tulevaisuudessa kunta-alan haasteena on
ammattitaitoisten tyontekijoiden saaminen. Kunta-alalla tyoskentelee télla hetkelld
reilut 440 000 henkilo&. Vuoteen 2025 mennessé heista elakoityy yli 200 000. Li-
séksi tyomarkkinoille tulee véhemmaén ihmisié kuin sieltd poistuu. (Kivisté 2012,
7.) Tyonantajamaineen merkitys korostuu, kun kilpailu tyévoimasta lisaantyy
(Forma, Pekka & Saarinen 2008, 25). Lahden kaupungin houkuttelevuus tyénan-
tajana on asetettu kaupungin strategiseksi tavoitteeksi, joten tyo tukee myo6s kau-
pungin strategiaa (Lahti 2013a, 19).

Jalosen (2008, 4) mukaan kuntatyonantajalla on kaksi isoa tulevaisuudenhaastetta.
Kunnilla on tarve parantaa palvelujen tuottavuutta seka tuloksellisuutta ja samalla
turvata tydvoiman saatavuus. Nuorten silmissa kunta-ala on nayttaytynyt kuiten-
kin byrokraattisena, eivatka nuoret tutkimuksen mukaan tunne kunta-alan moni-

puolisia tydmahdollisuuksia (Keva 2013).

Lauhian (2012, 60) Lahden kaupungin tydantajamainetta selvittaneessé opinnayte-
tyossé opiskelijoiden vastauksissa nousi esiin viestinndn merkitys vetovoiman ra-
kentamiselle. Lauhian tutkimus keskittyi nimenomaan opiskelijoiden mielikuviin
Lahden kaupungista tydnantajana. Tassé tutkimuksessa selvitetaan sita, miten

kaupungin ty6antajamainetta voidaan tukea viestinnan keinoin.



Tutkimus koostuu teoriaosasta ja empiirisestd tutkimuksesta, joka on toteutettu
kyselyn ja ryhmahaastattelun avulla. Tutkimuksessa kartoitetaan ammattikorkea-
kouluopiskelijoiden sosiaalisen median k&ytt64 ja haetaan uusia ndkokulmia sosi-
aalisen median mahdollisuuksiin rekrytointitilanteessa. Kysely suunnattiin Lahden
ammattikorkeakoulun sairaanhoitaja- ja tradenomiopiskelijoille, ryhmahaastatte-
lussa oli mukana nelja Lahden ammattikorkeakoulun sosiaalinen media markki-

noinnin valineend —kurssin opiskelijaa.

Tutkimusty0 jakautuu viiteen lukuun. Johdannon jélkeen toisena lukuna tulee kir-
jallisuuskatsaus, jossa kdydéan lapi tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet. Kol-
mannessa luvussa esitelldan tutkimuksen kohdeorganisaatio ja tutkimusmenetel-
mat. Neljannessa luvussa raportoidaan tutkimustulokset. Viidennessa luvussa koo-
taan tutkimuksen johtopaatokset, kehittdmisehdotukset kohdeorganisaatiolle seka

jatkotutkimusehdotukset.



2 KIRJALLISUUSKATSAUS

2.1 Ty0Onantajamaine

Ty0Oantajamaineeseen liittyy monta méaritelmaa, kuten imago, maine ja mieli-
kuva. Esimerkiksi Aula & Heinonen (2004, 33) toteavat kirjallisuuden kayttavan
vastaavina termeind muun muassa bréndin lisarvoa, asiakasuskollisuutta ja ima-

goa. Tassd luvussa kaydaan Iapi tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet.

2.1.1 Maine kasitteend ja mainetutkimus

Mainetutkimuksella on moniin muihin tutkimusaloihin verrattuna melko lyhyt his-
toria. Sana “image” on tullut Yhdysvalloissa kayttoon vasta 1950-luvulla ja
“imago” Suomessa 1970-luvulla. Mainetutkimuksen pioneeri maailmalla on pro-
fessori Charles Fombrun (Heinonen 2008b, 75). Suomessa mainetutkimusta on
tehty 18hinnd 1990- ja 2000-luvuilla, keskeisimpid alan tutkijoita Suomessa ovat
Karvonen (2005) ja Aula. Kuntamainetutkimukseen ovat keskittyneet lahinna
kunta-alan toimijat, kuten Kuntien elékevakuutus, Kuntaliitto ja Kuntatytnantajat.
Weeraasin (2008, 206) mukaan julkisen sektorin mainetutkimus on keskittynyt eri-
tyiskysymyksiin, kuten terveydenhoitoon.

Maineajattelu tuli imagon rakennuksen rinnalle vuosituhannen vaihteessa (Juholin
2009, 80). Karvosen (2005, 18) mukaan maine on tarked asia organisaatioille
siksi, ettd maine ohjaa ihmisid tekemaan valintoja. Maine vaikuttaa esimerkiksi
ostopaatokseen, tyopaikan valintaan tai siihen, mihin muuttaa asumaan. IThmiset
luottavat tunnettuun merkkiin tai asiaan ja tuntemattomampi saattaa vaikuttaa

epailyttavalta.

Aulan ja Heinosen (2004, 35) mukaan maine-termin vakiintumaton k&ytt6 antaa
mahdollisuuden tarkastella sanaa monesta eri ndkokulmasta. Kolme maine- yritys-
kuva- ja identiteettitutkimuksissa esiin nousevaa késitettd on teot, viestinta ja

symbolismi (Tuominen 2013, 67).



Dain ym. (2011, 155-159) katsaus viime vuosien maineartikkeleihin johtamiskir-
jallisuudessa tunnistaa kolme keskeistd maineeseen liittyvad maaritelmad. Ensim-
mainen on se, ettd organisaatio on yleisesti tunnettu, jolloin sen maine on vah-

vempi kuin tuntemattoman organisaation. Toinen on se, ett4 organisaatio on tun-
nettu jostakin tietysté asiasta, joka tuo sille arvoa. Kolmas on yleinen haluttavuus
eli organisaation aikaisempi toiminta ja tulevaisuuden ndkyméat muodostavat lisa-

arvoa verrattuna johtaviin kilpailijoihin.

Kaupunki- ja aluemarkkinointia tutkinut Aikas (2004, 56-57) tarkastelee imagon
ja mielikuvan késitteita toisiinsa liitettyind. Imago kuvaa organisaation siséisia
toimintoja ja kehittyy toiminnallisten eli esimerkiksi ndkyvien asioiden mukai-
sesti. Mielikuva taas liittyy siihen, kuinka ulkopuoliset omaksuvat organisaation

tuottaman viestin sisallon.

Imago ei muodostu organisaation sisalla vaan vastaanottajien késityksissa. Imago
muodostuu visuaalisesti ja vetoaa mielikuvitukseen, maine puolestaan muodostuu
organisaatiota arvottavista kertomuksista. (Aula & Heinonen 2004, 50.) My0s
Karvonen (2005, 46) tekee jaottelun imagon ja maineen kasitteiden valille. Imago
on visuaalinen termi ja maine perustuu puhumiseen ja esittdmiseen seka kerrot-
tuun tarinaan. Juholin (2009, 47) painottaa, ettd organisaation oikeat teot ovat
maineessa enemman kuin imagossa, joka on visuaalinen kokonaisuus. Fombrun &
van Riel (2008, 26) kuvaavat organisaation imagoa peiliksi, joka heijastaa niit4

myonteisia tai kielteisid mielikuvia, joita organisaatio itsestan lahetta.

2.1.2 Sidosryhmat ja luottamuspédaoma

Sidosryhmat (engl. stakeholders) ovat niita toimijoita, jotka voivat vaikuttaa orga-
nisaation toimintaan ja joiden toimintaan organisaatio voi vaikuttaa. Sidosryhma-
ajattelu on vuorovaikutteista. Sidos voi olla tiukka tai 16yhé ja se voi syntya esi-
merkiksi tydsuhteesta, asiakkuudesta tai kiinnostuksesta organisaatiota kohtaan.
(Juholin 2004, 196-197). Aiemmin stakeholder-termill& kuvattiin niitd toimijoita,

joita ilman organisaatio lakkaisi olemasta. Mybhemmin kasite on laajentunut kat-



tamaan kaikki toimijat, joihin organisaation toiminta vaikuttaa tai jotka vaikutta-

vat organisaation toimintaan. (Luoma-aho 2008, 8.)

Luoma-ahon (2007, 126) mukaan julkisen organisaation sidosryhmiin kuuluvat 1&-
hes kaikki, silla ihmiset maksavat veroja, kayttavéat palveluja ja kertovat koke-
muksistaan muille ihmisille. Kaikki sidosryhmét eivét kuitenkaan tunne organi-

saation toimintaa riittdvan hyvin arvioidakseen sen mainetta.

Maine on sidosryhmien yleisarvio organisaatiosta (Fombrun & van Riel 2008,
43). Aulan ja Heinosen (2011, 12) mukaan sidosryhmissé kerrottavat arvottavat
tarinat muodostavat organisaation maineen. Maine rajaa niita mielikuvia, jotka
kohteesta syntyvat ja samalla kokoavat organisaatiota koskevia mielikuvia. Maine
rakentuu sidosryhmien kokemuksista organisaatiosta. (Aula & Mantere 2006, 35-
36.) Maine erottaa organisaation toisesta samankaltaisesta (Aula & Heinonen
2011, 12).

Tuominen (2013, 63) pitd4d mainetta moniulotteisena asiana ja hén jakaa maineen
kolmeen osaan. Markkinoinnissa se yhdistyy organisaatioon brandiin ja sen naky-
miseen sidosryhmille. Organisaatiotutkimuksen kannalta maine rakentuu tyonteki-
joiden kokemuksista ja tyontekijoistd osana organisaatiota. Strategisesta nakokul-
masta katsottuna maine rakentuu organisaation ainutlaatuisista ominaisuuksista,

jolloin mainetta on vaikea jaljitella.

My0s Aula ja Heinonen (2004, 36) ottavat kolme ndkdkulmaa maineeseen. Ensin-
nakin maineesta puhutaan ja kerrotaan. Toisena maineeseen liittyy arviointi koh-
teesta. Arviointi voi olla positiivinen tai negatiivinen. Kolmantena maine on ole-
massa sidosryhmissa eli se on vastaanottajakeskeinen ilmid, sidosryhmat tekevat

tulkinnan kohteesta.

Yritysten yhteydesséa maine perustuu niiden ominaisuuksiin, suorituksiin ja toi-
mintatapoihin (Larkin 2003, 1). Luottamus ei sidosryhmien mielesta synny ilman
dialogia organisaation kanssa (Tuominen 2013, 27). Maine mahdollistaa organi-
saatiolle erottautumisen muista ja luo sille Kilpailuetua (Tuominen 2013, 66). Jul-

kisen organisaation maineen rakentaminen on haastavaa, silla palvelutarjonta on



lagja, jolloin yleisdlle heijastuva kuva voi olla ristiriitainen (Weeraas 2008, 209).

Liiketaloudellisen menestyksen kannalta maineeseen sijoitettuja investointeja voi
olla vaikea ennakoida (Aula & Mantere 2006, 61). Maine kuuluu yrityksen péé-
omaan aivan kuten koneet, mutta se on aineetonta pddomaa (Aula & Mantere
2006, 60). Mainepddoman arvo voi jopa olla suurempi kuin organisaation muun

omaisuuden arvo (Aula & Heinonen 2011, 22).

Kunnille hyva maine on luottamuspddomaa, joka auttaa saavuttamaan sidosryh-
mien keskuudessa ykkospaikan (Heinonen 2008a, 7). Aikkaan (2004, 57) mukaan
mielikuvat kaupungeista eivat valttamatta vastaa niiden omia odotuksia ja kalliit-
kin imagon kohentamiseksi tarkoitetut kampanjat saattavat valua hukkaan. Mai-
neenhallinnan tulee olla strategista ja pitkajanteistd, vain ndin voidaan vaikuttaa
sidosryhmien mielikuviin ja organisaatiosta tekemiin tulkintoihin (Aula & Man-
tere 2006, 53).

2.1.3 Brandi ja tydnantajamaine

Bréandissé yhdistyvat tuotteen, palvelun tai organisaation nimi, identiteetti ja
maine (Anholt 2007, 4). Heinonen (2006, 26-27) puolestaan erottelee maineen ja
brandin niin, ett4 brandi suuntautuu asiakkaisiin ja on heidan muodostamansa ké-
sitys, kun taas maine kattaa my6s muut organisaation sidosryhmat. Imago on jota-
kin, milt4 organisaatio tai tuote haluaisi muiden silmissa naytta4, eli imago vertau-

tuu yrityskuvaan. (Heinonen 2006, 33.)

Juholinin (2009, 186) mukaan mista tahansa tuotemerkisté ei voi kayttada sanaa
brandi, silla brandiin liittyy lisdarvoa, joka tekee siitd poikkeuksellisen ja halutun.
Muista mielikuvakésitteista brandi eroaa siing, ettd sen kohderyhmaa ovat kulutta-

jat.

Yritysbrandi on késitteend tuotebrandia vaikeaselkoisempi, sillé osalle se tarkoit-
taa vain organisaation visuaalista ilmettd ja toisille laajempaa kokonaisuutta, joka
vertautuu maineeseen (Juholin 2009, 187). Luoma-Aho ja Mékikangas (2014, 41)



toteavat brandin viittaavan tuotteista ja palvelusta syntyviin mielikuviin, kun taas

maine heijastaa organisaation kykya vastata sidosryhmien odotuksiin.

Brandin ndkdkulmasta viestinndn tavoitteena on vahvistaa brandipddomaa kol-
mella tavalla: vakiinnuttamalla bréandi vastaanottajien mielissa, linkittdmalla
vahva ja ainutlaatuinen mielikuva brandiin sekd luoda sidosryhmalle motivaatiota

kun he tekevét valintoja tai suosituksia. (Fombrun & van Riel 2008, 8.)

Weeras (2008, 215-216) toteaa tutkimuksessaan, etté julkisella organisaatiolla on
sitd paremmat mahdollisuudet tulla vahvaksi brandiksi, mita paremmin se onnis-
tuu viestimadn omat vahvuutensa, vaikka niité olisi isossa organisaatiossa erilai-
sia. Jos julkinen organisaatio méérittelee itsensa monipuolisesti, voi se olla ulkois-

ten sidosryhmien mielesté& houkuttelevampi, koska niilla on monenlaisia tarpeita.

Ty0Onantajakuva eli tydnantajamaine on osa organisaation mainetta. Korven ym.
(2012, 66) mukaan tyonantajamaine muodostuu organisaation vallitsevasta totuu-
desta, organisaation viestinnastd, organisaatiolle kullakin hetkelld sopivasta mieli-
kuvasta sek& naiden nakdkulmien yhteensopivuudesta. Juholin (2008, 279-280)
pitad tydnantajamaineen ulottuvuuksien méérittelyé vaikeana, mutta katsoo osate-
kijoihin kuuluvan organisaation tulevaisuudennakymat, tydehdot ja kannustimet,

toimivan esimiestyon sekd tunnetut tuotteet ja brandit.

Organisaatiolle tydantajamaine merkitsee paljon, silla se kertoo millaisena organi-
saatio nayttaytyy tyontekijoille ja tydnhakijoille. Valviston (2005, 23) mukaan
tyonantajamaine muodostuu pitké&n ajan kuluessa, eika sita ole helppo muuttaa.
Kielteinen kuva voi syntyd nopeasti, mutta positiivisen tydnantajakuvan rakenta-
minen vaatii pitk&n ajan. Organisaation liséksi maineella on merkitystd myos sen
jasenille, silla tydantajamaine heijastuu kaikkiin organisaation tyontekijoihin (Ju-
holin 2009, 150).

IIman toimivaa organisaatiokulttuuria ei voi syntyd hyvaa mainetta. Maineen ra-
kentaminen vaatii organisaatiokulttuurilta avoimuutta, moniarvoisuutta sek& mo-

nimuotoisuutta. (Aula & Heinonen 2004, 114.) Julkisten organisaatioiden tulisi



olla tarkkana siind, etteivat ne yrité liikaa rakentaa ainutlaatuista organisaatiobrén-
di&, vaan niiden tulisi tunnistaa olemassa olevat ainutlaatuiset ominaisuudet ja
hyodyntéa niit4 (Weeraas 2008, 217).

Organisaatiomainetta ja tydnantajamainetta ei voi kehittaa irrallaan toisistaan.
Niit4 kehitetddn samalla tavalla ja toista ei voi kehittdd ilman toisen kehittamista.
Siséinen tydnantajamaine muodostuu organisaation tyontekijoiden kokemusten
perusteella. Ulkoinen tydnantajamaine puolestaan rakentuu sisaisen pohjalle. Jos
sisdinen tyonantajamaine ei ole kunnossa, heijastuu se myos ulkoiseen. (Korpi
ym. 2012, 67-68.) Tydnantajamainetta on rakennettava niin, ett4 se puhuttelee
juuri oikeita potentiaalisia tyontekijoita (Valvisto 2005, 25). Rakennettaessa tyon-
antajamielikuvaa, taytyy olla rehellinen. Jos tydantajamielikuva ei heijasta todelli-
suutta, saadaan osaajia rekrytoitua, mutta he eivat sitoudu organisaation palveluk-
seen. (Salli & Takalo 2014, 44-45.)

Ty0Onantajamaineen rakentaminen onnistuu viestinnan keinoin, kun se rakennetaan
tosiasioiden ja organisaation identiteetin pohjalta (Valvisto 2005, 26). Hyva tyon-
antajamaine heijastuu suoraan rekrytointiin, hyvdmaineiset organisaatiot saavat
eniten hakijoita (Markkanen 2005, 98). Organisaatio saa my0s parempitasoisia ha-
kemuksia. (Korpi ym. 2012, 76).

Yhteenvetona voi todeta, ettd termeja maine, mielikuva, brandi ja imago kaytetédan
sekd rinnakkain ettd paallekkain, vaikka niiden valilla on eroja. Imago liittyy
enemman visuaalisen siséltoon, brandi puolestaan organisaation tuotteista ja pal-
veluista heijastuviin mielikuviin, ja maine rakentuu yhteisty0ssé organisaation si-

dosryhmien kanssa.

Tassa tutkimuksessa kaytetadn Luoma-Ahon ja Mékikankaan méaaritelmad, jossa

maine kuvaa organisaation kykya vastata sidosryhmien odotuksiin.



2.1.4 Maineen rakentuminen

Karvonen (2005, 51) on yksinkertaistunut maineen rakentumisen kahden osapuo-
len vélille. Toinen osapuoli on se, josta kasitys muodostetaan ja toinen on se, jolle
ké&sitys muodostuu. Nama osapuolet ovat keskendén vuorovaikutuksessa. Mai-

neen hallinnassa on kyse siit4, ettd organisaatio yrittaa yllapitaa hyvaa mainetta si-

dosryhmévuoropuhelulla ja toimimalla sidosryhmien odotusten mukaisesti.

Heinonen (2008b, 66) tekee eron maineen ja brandin rakentumisen vélille. Bréndi
ja sen rakentaminen kohdistetaan suoraan asiakkaisiin, maineen rakentamisessa
huomioidaan kaikki sidosryhmat. Weeraasin (2008, 207) mukaan organisaation
maineenrakennusta pidetddn monimutkaisempana kuin tuotteen brandaystd, koska
kaikki organisaation jasenet ovat vastuussa “tuotemerkistd”. Organisaation identi-
teetti on keskeinen tekija maineen rakentumisessa. Tamé néakyy erityisesti palve-

lualoilla, missd maine rakentuu yhteistydssa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa.

Hyva maine vaatii pitkajanteisté tyotd. Asia ei ole vain johdon vastuulla, vaan
koko organisaation taytyy sitoutua tyohon. Hyvéa ulkoista mainetta ei voi saavut-
taa ilman hyvéaa siséistd mainetta. Eli ulkoinen maine rakentuu sisdisen pohjalle.
(Karvonen 2005, 49.)

Viestintd on maineen kannalta tarke& rakennusaine, jonka avulla voidaan luoda
seka sisdisia ettd ulkoisia suhteita (Aula & Mantere 2006, 88). Tama on tarkea
huomio, kun mietitadn sitd, ettd jokainen organisaation tyontekija viestii organi-
saatiosta ulospain kertomalla omia kokemuksiaan. Vahva maine vaati aktiivista
johtamista ja pitk&n tahtdimen resursointia, mainetta voidaan vahvistaa sidosryh-

maviestinnan avulla (Larkin 2003, 1).

Maineen hallinta on jatkuvaa dialogia organisaation ja sidosryhmien vélilla (Hei-
nonen 2008b, 67). Maineen dialogi syntyy organisaation toiminnasta, toimintaa
valittavistd kokemuksista seké organisaatiota kéasittelevien mielikuvien yhteisesta
vuorovaikutuksesta (Aula & Heinonen 2004, 37). Mielikuvan muodostuminen ei
ole viestin lahettdjén tai vastaanottajan hallittavissa, vaan mielikuva syntyy ndiden

kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta (Karvonen 2005, 40).
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Maine ei ole irrallinen organisaation arjesta. Hyva maineviestinta perustuu organi-
saation keskeisiin toimintatapoihin ja strategiaan. Maine tulee n&hda arvona lapi
koko organisaation, silld maineenhallinta luodaan vuorovaikutuksella. (Aula &
Mantere 2006, 98.) Jokainen luo oman subjektiivisen kasityksensa organisaation

maineesta (Tuominen 2013, 63).

Maine on sidosryhmien arvio organisaatiosta, joka syntyy kokemuksien ja mieli-
kuvien perusteella. Koska kaikilla ei ole omakohtaista kokemusta tietysta organi-
saatiosta, syntyy mielikuva muiden ihmisten kertomusten tai median valityksella.
(Heinonen 20083, 8.) Mielikuvat ovat mielikuvia, eivatka ne valttamétta perustu

tosiasioihin. Uskomukset ja stereotypiat saattavat varittdd kuntatyonantajan mai-

netta. (Kauppinen 2008, 14.)

Maine rakentuu organisaation ja sidosryhmien kohtaamisissa. Aula ja Heinonen
(2004, 90-91) jaottelevat nama vuorovaikutustilanteet kolmeen eri kategoriaan.
Ensimmaisend ovat suorat vuorovaikutustilanteet, joissa sidosryhmid kohdataan
kasvokkain. Téallaisia ovat esimerkiksi asiakaspalvelu- ja markkinointitilaisuudet.
Kasvokkaiset kohtaamiset ovat maineen kannalta vaativimpia ja negatiiviset koke-
mukset voivat kertautua myohemmin. Toisena ovat kohtaamiset, joihin liittyy va-
lintatilanne, jolloin sidosryhmén edustaja p&attéd, hankkiiko han organisaation
tuotteen tai kayttaadko palvelua. Kolmantena ovat epasuorat kohtaamiset, jossa
kuva organisaatiosta tulee tiedotusvalineen, mainoksen tai vaikka keskustelun

kautta. Kolmannen tason kohtaamisissa tarinallisuudella on isoin merkitys.

Heinonen (2008b, 71-72) jakaa mainejohtamisen kehityksen 2000-luvulla kol-
meen vaiheeseen. Ensimmadinen on viestintalahtéinen, jossa maineen merkitys
ymmaérretddn, mutta sen kehittdmiseksi ei ole selkeitd mittareita ja prosesseja, eiké
toiminta ole reaktiivista. Organisaation henkilostd ei ymmarra merkitystddn mai-
neen rakentumisessa. Seuraava vaihe on proaktiivinen maineen johtaminen, jossa
toiminta on systemaattisempaa ja se on osa organisaation liiketoiminnan tuke-
mista. Kolmannessa vaiheessa maineen hallinta integroidaan osaksi organisaation
liiketoimintaa. Organisaation henkilost6 tuntee oman roolinsa maineen rakenta-

jana ja mainetta mitataan saanndéllisesti. Heinosen mukaan néin pitkalle on pééasty
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hyvin harvassa organisaatiossa edes globaalilla tasolla.

Jotta mainetta voidaan johtaa, tdytyy tunnistaa sen nykytila ja kartoittaa eri sidos-
ryhmien ndkemykset. Vasta kun maineanalyysi on tehty, voidaan ryhtyé tekeméén
linjauksia tavoitteista, organisoinnista ja toteutuksesta. Kun ndmé maineen kan-
nalta strategiset kysymykset on ratkaistu, voidaan maineen jalkauttaminen organi-
saatiossa aloittaa. (Heinonen 2008b, 73-74.)

Jos organisaation maine on huono, tarvitsee se koko henkiloston mukaan maineen
kehittdmiseen. Tyontekijoiden tulisi siséistadd rooli organisaation maineen rakenta-
jina ja heita taytyy tukea siiné. Jos lahdetaan liikkeelle nollasta, vie prosessi aikaa,
mutta henkil6ston sitouduttua prosessiin ja ymmarrettya tavoitteet, on maineen

parantaminen mahdollista. (Heinonen 2006, 178.)

Weeraas (2008, 208-210) toteaa, ettd vain harva julkinen organisaatio on tunnus-
tettu bréndi, vaikka mahdollisuuksia olisi. Ongelmana on muun muassa se, etté
julkisen organisaation palvelutarjonta saattaa olla laaja, jolloin yhtenéisen identi-
teetin l6ytaminen on vaikeaa. Luoma-Ahon ja Makikankaan (2014, 40-41) mu-
kaan julkisen sektorin pitdisi keskittyd enemmaén tekoihin kuin vaikutelmien luo-

miseen, eik& esimerkiksi mainonta aina ole sopivat valine julkiselle sektorille.

Mainetta rakennetaan aktiivisella ty6ll1a. Jos ei ole julkisuudessa, ei voi vaikuttaa
maineen muodostumiseen ja saa todenndkdisesti Kielteista tai korkeintaan neutraa-
lia julkisuutta (Forssell & Laurila 2007, 72.) Aula & Heinonen (2011, 36) sum-
maavat, ettd maine rakentuu julkisuudessa. He jaottelevat mainejulkisuuden seu-

raavasti:

mediajulkisuus, kuten lehdisto, televisio, radio ja ndiden verkkoversiot

sosiaalinen media ja verkon yhteisopalvelut, kuten Facebook, Twitter ja
LinkedIn

asiantuntijajulkisuus kuten seminaarit ja konferenssit

niin sanottu peer to peer -julkisuus, jossa yrityksesta keskustellaan henkil6-

kohtaisella tasolla esimerkiksi perheen parissa
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Lisdksi on sisdinen julkisuus, jota Aula & Heinonen (2011, 36) pitdvat maineen
rakentumisen kannalta olennaisimpana. Maineen hallinnan tavoitteena on yllapi-
t44 tasapainoa niin, ettd organisaation viestit ja teot ovat tasapainossa (Juholin
2009, 191).

Ei riitd, ettd vain viestinta- tai markkinointiyksikkd keskittyy maineenhallintaan ja
rakentamaan mainetta. My6s johdon tulisi olla kiinnostunut maineesta ja sen ra-

kentamisesta, silld maine on arvokas asia (Aula & Mantere 2006, 178).

Y hteenvetona voi todeta, ettd maine rakentuu hyvista teoista, johtamisesta ja toi-
minnasta, jotka osataan myos viestid muille (Aula & Mantere 2006, 178).

2.1.5 Maineriskien hallinta

Maine ei ole pysyva, vaan sen voi myds menettdd. Mainekriisi voi tulla yllattaen,
mutta siitd selvidminen on helpompaa, jos kriisiin on ennakkoon valmistauduttu.
Maineriskit ovat lisdantyneet, sill4 aineettoman pddoman osuudet organisaatioiden
arvosta ovat kasvaneet (Aula & Heinonen 2004, 27). Riskienhallinnan avulla val-
tetadan, véhennetdan tai kontrolloidaan mahdollisia riskeja (Larkin 2003, 37). Krii-
sitilanteen hoitoa tarkedmpad on ennaltaehkaisy ja tilanteen tarkkailu (Tuominen
2013, 87).

Maineella on organisaatiolle suojaava vaikutus, joka voi auttaa kriisitilanteessa
(Aula & Heinonen 2011, 22). Jos maine on jo valmiiksi huono, nopeasti tapahtu-
vat muutokset voivat aiheuttaa mainekriisin (Aula & Mantere 2006, 35). Hyvé-
maineisille organisaatioille myds annetaan helpommin virheet anteeksi (Aula &
Heinonen 2011, 22). Kriisitilanteessa on tarke&4 toimia nopeasti, ottaa tilanne hal-
tuun ja olla rehellinen (Forssell & Laurila 2007, 160).

Maineen menettdminen on organisaatiolle uhka monella tapaa. Maineen menetys
vaikuttaa organisaation kilpailukykyyn, sidosryhmien uskollisuuteen ja luotta-
mukseen sekd mediasuhteisiin. (Aula 2010, 44.) Mainekriiseihin liittyy se, etta

maine rakentuu luottamuksen pohjalle. Jos organisaatiolla on hyva maine, on silla
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my0s keskeisten sidosryhmiensé luottamus. Sidosryhmien luottamuksen ansaitse-
minen ja samalla maineen rakentaminen vie aikaa. (Aula & Heinonen 2004, 66.)
Vaikka maine olisi télla hetkella hyvd, voi organisaation historiasta tule esiin tie-
toa, joka voi pilata maineen. Eli myds menneisyyden teot vaikuttavat. (Dai ym.
2011, 154.)

Kun valmistaudutaan maineriskien hallintaan, tdytyy osata erottaa omat nakemyk-
set ja sidosryhmien ndkemykset. Organisaation oma nakemys maineesta voi olla
erilainen kuin sidosryhmilld. Maineen johtamisessa taytyy huomioida tarkasti
my6s oma henkilokunta, silla henkilostollad on keskeinen rooli maineriskien hal-
linnassa. (Aula & Heinonen 2011, 61.)

Heinosen (2006, 20) mukaan vain harvoilla yrityksilla on toimivat prosessit mai-
neriskien hallintaan. My6s ylimman johdon tulisi ndytt&a asiassa esimerkkié ja
ymmartadd maineen menettdmisen merkitys. Muuten ei toimivista prosesseista ole

mitaan hyotya.

Viestinndssa taytyy nykyadn huomioida myos se, ettd mediaa on entista vaike-
ampi hallita eik& mainetta rakenneta tai kadoteta vain perinteisissa viestimissa.
Sosiaalisten medioiden kayttajat pitavat muiden kayttajien julkaisemia tietoja ja
mielipiteitd uskottavina ja voivat muodostaa oman mielipiteensa ndiden perus-
teella. (Forssell & Laurila 2007, 23.)

Aulan (2010, 46) mukaan sosiaalinen media haastaa organisaatioiden perinteisen
maineenhallinnan kolmella tavalla. Ensinnékin sosiaalinen media ei ole vain jake-
lukanava organisaation viestinnélle. Toisekseen sosiaalisessa mediassa taytyy kes-
kittya strategiseen maineenhallintaan eik& tavoitella pikavoittoja etiikan kustan-
nuksella. Esimerkkeja epdeettisesta toiminnasta ovat keksityt asiakkaat ja puheen-
vuorot. Kolmanneksi sosiaalinen media vaikuttaa kollektiiviseen totuuteen. Kayt-
tajat luovat ja etsivat tietoa ja tekevét tulkintoja organisaatiosta. Tdmén tulkinnan
he jakavat muille kayttgjille ja subjektiivinen totuus muuttuu kollektiiviseksi to-
tuudeksi. Vaaria mielikuvia voi olla vaikea korjata, joten maineriskien hallinnan

tulisi olla ennakoivaa.
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Organisaatio ei voi end4 ajatella, etté valta tarinoiden levidmisesté on silla itsel-
14&4n (Tuominen 2013, 17). Sidosryhmien odotuksista ja sidosryhmien tarpeiden
ymmartdmisestd on tullut keskeistd julkisella sektorilla aikakaudella, jolloin tyyty-
mattomat ihmiset voivat julkaista oman mielipiteensé verkossa ja aiheuttaa orga-

nisaatiolle vahinkoa. (Luoma-aho & Mékikangas 2014, 40.)

Koska mediamaailma on hajautunut ja median resurssit pienentyneet, voi taita-
vasti suunniteltuja viesteja saada helposti lapi. Viestinndssa taytyy kiinnittad huo-
miota oikeaan ajoitukseen ja oikein muotoiltuun sisaltoon. Sisaltoad tarkedammaksi
nousee konteksti. (Aula & Heinonen 2011, 94.)

Kriisitilanteessa on tarke&& muistaa, ettd salailu ei kannata (Aula & Mantere 2006,
179). Tama korostuu varsinkin digitaalisessa viestinnassé. Avoimuuden vaatimus
haastaa organisaatiot. Internetilla on nykyaan keskeinen sija maineen rakentumi-
sessa, digitaalisia jalanjalkia on vaikea peittaa eik& internetin keskustelupalstoja
voi vaientaa (Aula & Heinonen 2011, 46).

2.2  Viestinta

Koska tutkimuksen kohteena on se, miten viestinnan avulla voidaan rakentaa

tyonantajamainetta, on syyta méaéritella viestintd tdman tutkimuksen kannalta.

Aberg (2000, 27) méadrittelee viestinnan prosessiksi, jossa tapahtuu sanomien vali-
tystd ldhettdjén ja vastaanottajan valilla. Tarpeen perusteella valitaan oikea kanava
viestin vélittdmiseen ja muotoillaan sanoma niin, ettd vastaanottaja voi sen ym-
martaa (Aberg 2006, 85).

Juholin (2009, 35-36) jakaa perinteisen viestintatutkimuksen kahteen koulukun-
taan. Prosessitutkimus selvittdd sanomien siirtoa ja niiden vaikutuksia. Semiootti-
nen eli merkitystutkimus selvittdd, miten sanomat ja niiden vastaanottajat toimivat

vuorovaikutuksessa tuottaen merkityksid. 2000-luvulla n&iden kahden rinnalle on
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tullut rituaalikoulukunta, joka painottaa yhdessa tekemistd. Sanoma saa uusia mer-

kityksi&, kun se jaetaan yhdessa toisten kanssa.

Prosessitutkimuksessa organisaatioiden viestintd on nahty yksisuuntaisena ja siita
on kaytetty termié tiedotus. Yksisuuntaisuuden kasitys on muuttunut vasta 1900-
luvun loppupuolella, jolloin myds termistd muuttui. (Juholin 2009, 21-22.) Fom-
brun & van Riel (2008, 25) maarittelevat yhteisdviestinnan toimiksi, jotka hallin-
noivat ja jarjestdvat kaikkea sisdista ja ulkoista viestint&d, joka suunnataan organi-
saation kannalta tarkeille sidosryhmille. T&ssé tutkimuksessa organisaatioviestin-
nasté kaytetdan termié yhteisoviestintad. Se on suomen kieleen vakiintunut kasite,
jolla tarkoitetaan erilaisten yhteisojen johdettua, ammattimaisesti tehtya viestinta,

jonka tavoitteiden pohjana ovat koko organisaation tavoitteet (Juholin 2009, 22).

Semioottisessa tutkimuksessa on havaittu, ettd viesti ei aina vality sellaisena kuin
l&hettdja toivoo. Viestin valitys voi kérsid teknisista ongelmista tai viestin vas-
taanottaja ei ymmarré viestid halutulla tavalla. Joskus viestin lahettéva taho ei
kiinnosta, joten viestid ei haluta ottaa vastaan tai viesti voidaan torjua, koska sita
ei haluta kohdata. Viestint4a voidaan tehostaa ottamalla selvad vastaanottajatahon
odotuksista ja tarpeista. (Juholin 2009, 36.)

Fombrun & van Riel (2008, 14-19) maarittavat, ettd on kolmen tyyppista organi-
saatioviestintda: johtamisviestintd, markkinointiviestinta ja yhteisoviestinta. Stra-
tegisin niistd on johtamisviestintd, jota tarvitaan organisaation tavoitteiden saavut-
tamiseksi ja organisaation identiteetin vahvistamiseksi. Markkinointiviestinta tu-
kee myynti4, palvelutarjontaa ja brandeja. Yhteisoviestinté kattaa suhdetoiminnan,
sijoittajasuhteet, mainonnan ja siséisen viestinnan. Strateginen viestinté on tulok-

sellisinta silloin, kun markkinointiviestinta ja yhteisoviestinté tukevat sita.

Jotta viestintdd voidaan kehittaa, taytyy tuntea sen nykytila ja se, vastaako vies-

tintd organisaation strategiaa (Juholin 2009, 101).



16
2.2.1 Tyoyhteisoviestinta

Organisaatiot ovat verkostoja, joissa ihmiset viestivat toisilleen. Kaikissa organi-
saatioissa on vertikaalista ja horisontaalista sek& muodollista ja epdmuodollista
viestintdd. Kaikki viestinta vaikuttaa jollakin tavalla osallistujiin ja taten myos or-

ganisaation imagoon ja maineeseen. (Fombrun & van Riel 2008, 13.)

Viestinnallda on merkittdva rooli organisaation maineen rakentamisessa seka sisai-
sesti ettd ulkoisesti. Siséisté viestintaa tai tiedostusta kuvaavampi termi on tyoyh-
teisoviestintd, silla yksisuuntainen tiedotus on muuttunut tiedon vaihdannaksi eli
viestinndksi (Juholin 2009, 141). T&ss4 tutkimuksessa kaytetaan organisaatiovies-
tinnasta termid tyoyhteisoviestintd, se kattaa siséisen viestinnan ja tiedotuksen.
TyoOyhteisoviestinnélld rakennetaan organisaatiokulttuuria ja ulkoisella viestin-
nalla organisaatiokuvaa. (Tuominen 2013, 76.) TyoyhteisGviestintd on sellaista sa-
nomien vaihdantaa organisaation osien vélill4, joka mahdollistaa eri tilanteissa or-

ganisaation ja sen tyontekijoiden tavoitteiden toteuttamisen (Aberg 2000, 31).

Organisaatio ei voi endé kontrolloida tietoa ja viestintd yhta hyvin kuin aikaisem-
min. Tama patee myos tydyhteisdviestinnan kohdalla, se on ajoittain kilpailua ai-
kaa vastaan siitg, ehtiikd organisaatio itse kasitella asian yhteistssdén ennen kuin

asia kasitellaan laajemmin. (Juholin 2009, 141.)

Ty0Oyhteisoviestinté ei ole vain viestinndn ammattilaisten tai esimiesten vastuulla,
vaikka johdon ja esimiesten merkitys viestinndssa korostuu. Nykyaan viestint on
osa kaikkien tyotehtavia ja joillakin henkil6illa on tyotehtdvaan liittyvia erityisia
viestintavastuita. (Juholin 2009, 151.) Organisaation jasenet eivat myoskaén ole
endd tiedottamisen kohteita, vaan he ovat myos tiedon valittajid ja tuottajia (Juho-
lin 2009, 142).

Organisaation viestinta on riippuvainen organisaation omasta kulttuurista. Kult-
tuuri puolestaan syntyy ajan kuluessa koetuista asioista. (Juholin 1999, 15.) Koska
viestintd on kulttuurillisesti m&éraytynytta, se luo ja pitéé yll& organisaation kult-
tuuria (Aberg 2006, 84).
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Viestinta yllapitaa organisaatiota (Aberg 2000, 31). Tydyhteiséviestinnalla luo-
daan ja vahvistetaan yhteisokuvaa seka innostetaan henkilostod tyohon. Jos tydyh-
teisOviestinnalld halutaan vaikuttaa organisaation tuloksiin, tulisi viestinta liitt4&

osaksi johtamista ja nahda organisaation ydinvahvuutena. (Juholin 1999, 33.)

Juholin (1999, 59-61) jakaa organisaation tydyhteiséviestinndn kolmeen mahdolli-
seen toimintamalliin: johtajakeskeiseen, hallitsemattomaan seka vastuulliseen ja
vuorovaikutteiseen. Johtajakeskeisessa mallissa viestinnélle on luotu suuntaviivat
ja suunnitelmat, mutta viestinta on yksisuuntaista ja lahtdisin ylhaalta. Hallitse-
mattomassa tilassa ollaan, kun viestinndn merkitysté ei ole ymmérretty. Jos orga-
nisaation koko kasvaa tai organisaatio muuttuu, voi hallitsematon tila aiheuttaa
kaaoksen. Vastuullisessa ja vuorovaikutteissa toimintatavassa viestijoina ovat
kaikki organisaation jasenet. Samalla tuetaan yhteison ja tyontekijoiden kehitty-
misté seké tavoitteiden saavuttamista. Vaikka organisaation siséinen viestinta olisi
talla hetkelld hallitsematonta, ei se tarkoita etteik® organisaatio voisi kehittya vas-

tuulliseksi ja vuorovaikutteiseksi viestijaksi.

Tyon tekemisen kannalta on térke&d, etté tarjolla on ajantasaista tietoa. Jos ndin ei
ole, voi tapahtua vaarinymmarryksia ja virheitd. Tieto on oltava saatavilla ja sen
tuottamisella on oltava vastuulliset henkilot. Saatavilla olevan tiedon etsiminen on

jokaisen tyontekijan vastuulla. (Juholin 2009, 146.)

Kuten kohdassa 2.1.4 on todettu, julkisen organisaation yhtenéisen identiteetin ra-
kentaminen on hankalaa, koska esimerkiksi kaupunki on vastuussa niin monenlai-
sista toiminnoista. Julkiselle sektorille muodostuu helposti erilaisia identiteetteja
ja eri yksikoiden tyontekijat kokevat organisaationsa erilaisena. T&mén takia tay-
tyy tarkasti madritell&, mik& on organisaation tehtdva ja luotava sellaiset arvot, joi-

hin koko organisaatio voi sitoutua. (Weeraas 2008, 211-212.)



2.2.2 Viestintd maineen rakentajana

Viestinndssa taytyy erottaa toisistaan tavoitekuva, eli se mielikuva, jonka lahettéja
haluaisi kohderyhmille valittaa sek& se kuva, joka ihmisill& esimerkiksi organisaa-
tiosta on (Karvonen 2005, 44).

Aula & Heinonen (2011, 146) jakavat organisaation viestinnan neljaan mahdolli-
seen toimintatapaan (kuvio 1). Jos organisaatio seka toimii etta viestii toiminnas-
taan, luottamus organisaatioon kasvaa. Toisena vaihtoehtona on se, ettd organisaa-
tio kylla toimii, muttei viesti siitd. N&in yrityksen maine ei vality sidosryhmille
eikd luottamus lisddnny. Kolmas mahdollisuus on olla sek& toimimatta etta viesti-
matt4, jolloin organisaatio ei erottaudu ja maineriskin mahdollisuus kasvaa. Nel-
jantend on toimintatapa, jossa yritys tuo tarkoitustaan esiin, muttei oikeasti toimi
sen mukaisesti. Tall6in on jossain vaiheessa edessd maineen menettdminen, silla
sidosryhmien huijaamista ei voi jatkaa loputtomiin. Alla oleva kuviol kuvaa

Aulan & Heinosen hahmottelemaa viestinnan toimintamallia.

VLA TOTEUTTAMINEN

KUVIO 1. Viestinnan toimintamalli (Aula & Heinonen 2011 mukaillen IMD &
Burson-Marsteller 2010)

KYLLA
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Mainetta ei voi rakentaa pelkalla viestinnallg, vaan siihen tarvitaan myos hyvié te-
koja (Tuominen 2013, 77). Maineen johtamisessa ei ole kyse viestinnastd, vaan
maine rakentuu organisaation kaikille tasoilla ja osana péivittaista toimintaa (Tuo-
minen 2013, 109). Jos organisaatio haluaa olla asiakasvetoinen, taytyy sen viestin-
néan mallien olla 1&hettdjdsuuntautuneisuuden sijaan vastaanottajasuuntautuneita
(Aberg 2000, 54). Tybnantajamaineen hallittavuutta vaikeuttaa se, etta tulkintoja
tehd&&n monesta eri nékdkulmasta ja eri sidosryhmilld on omat ndkemyksensa
(Juholin 2008, 282).

Tuominen (2013, 136) pitda henkildstda organisaation maineen kannalta térkeim-
pané sidosryhménd. Kokemus organisaation toiminnasta nékyy tyontekijoiden
viesteissé ja toiminnassa. Tyodyhteisdviestinta voi olla maineen kannalta jopa ul-
koista viestintdd merkittdvampéaé, jos maine perustuu organisaation identiteettiin
(Tuominen 2013, 77).

Organisaatiosta kaytava keskustelu liittyy organisaation maineen muodostumi-
seen, taytyy seurata sitd, mitd organisaatiosta puhutaan ja kirjoitetaan. Tdma aut-
taa oikea-aikaisessa toiminnassa sek& organisaation maineen johtamisessa. MyGs
ylimman johdon tulisi olla tietoinen sidosryhmien mielipiteista. (Tuominen 2013,
127.)

Pelkk& mainonta ei riitd maineen rakentamiseen, vaan se rakentuu useiden eri
viestintdkanavien avulla. Viestintakanavan sisalto vaikuttaa siihen, miten siihen
suhtaudutaan markkinointiviestintavalineend (Elkeld 2012, 44). Uskottavuuden
perusteella mainonnan ohittavat ystavien suositukset sekd uutiset mediassa. Me-
diajulkisuudella on siis merkitystd, mutta koska maine rakentuu mygs suusta suu-
hun -menetelmélld, on asiakaskohtaamisten hyvalla hoidolla tarkeé rooli. (Heino-
nen 2006, 154.) Organisaation tulee olla mukana niilla foorumeilla, joilla voidaan
kohdata sidosryhmi&. Ndin voidaan rakentaa organisaation julkista kuvaa. (Aula &
Heinonen 2004, 151.)

Maineen rakentamisessa on huomioitava myos se, etté viestin vastaanottajien

aiemmat kokemukset vaikuttavat heidan mielikuviinsa (Aberg 2000, 66-67). Mai-
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neviestinnéssa taytyy miettid, pyritddnko korostamaan hyvaa mainetta vai paranta-
maan niit4 maineen osa-alueita, jotka ovat heikompia (Aula & Heinonen 2004,
178).

Maineen rakentamisen kannalta on tarkeaa, ett4d maaritellaé&dn organisaation ydin-
tehtdva, ja sen pohjalta viestitdén selkeésti ja johdonmukaisesti. Organisaatiosta
l&htevien viestien taytyy olla yhdenmukaisia. (Waeraas 2008, 208.) Viestintasuun-
nitelmaa taytyy tarkastella my6s mainendkdkulmasta. Viestintdsuunnitelmassa on
huomioitava organisaation tavoitteet, maariteltava viestinnén tavoitteet ja asetet-
tava mittarit. Kun viestinnadn tuloksia arvioidaan, taytyy pystya I6ytaméan vastaus
siihen, onko viestinté tukenut organisaation mainetta. (Aula & Heinonen 2004,
179.)

Informaatiodhky voi muodostaa ongelman, haluttu viesti ei valttamatta vality, jos
tietoa on liikaa tarjolla (Tuominen 2013, 76). Jos organisaatiolla on runsaasti eri-
laisia sidosryhmid, tarvitaan erilaisia viestinnén tyokaluja halutun viestin valitta-

miseksi. T&m4 taytyy huomioida my6s viestinnén resursoinnissa. (Aula & Heino-
nen 2004, 180.)

Ennakoivalla viestinnalla ei saa loputtomiin edistettyd mainetta, jos viesteilla ei
ole todellista pohjaa, organisaation uskottavuus karsii (Juholin 2009, 191). Kun
maine perustuu jatkuvuuteen, on organisaation viestinnan kyettdva heijastamaan
organisaation jatkuvaa uudistumiskykya ja strategisia tavoitteita (Tuominen 2013,
14). Tybantajamielikuvaa rakentaessa taytyy olla pitkdjénteinen, aito seka tehda

mielikuvaty6ta systemaattisesti (Salli & Takalo 2014, 45).

Organisaatio ei voi omistaa mainetta, vaan sidosryhmat hallitsevat sit4. Maine
elad tarinoissa, mutta tarinat eivat voi syntya tyhjésta, vaan niiden on pohjaudut-
tava todellisuuteen (Aula & Heinonen 2004, 32). Tarinallisuus on toimiva keino
maineen rakentamisessa, silla ilman tarinoita olisi vain tapahtumia vailla merki-
tystd (Tuominen 2013, 68-70).
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Sidosryhmat taytyy ottaa mukaan organisaation tarinan luomiseen, vaikka organi-
saatio onkin sen ensisijainen kirjoittaja (Tuominen 2013, 68-70). Organisaatiotari-
naa kerrotaan palavereissa, asiakastapaamisissa ja kahvihuonekeskusteluissa. Vas-
taanottajat tulkitsevat tarinaa omalla tavallaan. Siksi jokaisen organisaation maine
on ainutlaatuinen, koska maine rakentuu tarinoiden ja sidosryhmien kokemusten
ympdrille. (Aula & Heinonen 2004, 32.)

Rinnalleen tarinat tarvitsevat hyvié tuotteita tai palveluita (Heinonen 2006, 18).
Olemattoman tarinan péalle rakennettu maine haviaé hetkessa (Aula & Heinonen
2004, 22). Tarinan taytyy olla ehyt, johdonmukainen ja uskottava (Aula & Heino-
nen 2004, 195). Sosiaalinen media voi auttaa maineen rakentamisessa, hyva tarina
blogikirjoituksena tai videona voi ldhted nopeasti levidméén sosiaalisessa medi-
assa (Salli & Takalo 2014, 45).

Abergin (2000, 70-75) mukaan vision ja mission ympérille on rakennettava ke-
hystarina, jonka avulla kerrotaan missé ajassa ja paikassa organisaatio toimii. Ta-
rinassa kerrotaan nykyhetken lisaksi tarkeimmat kohokohdat menneisyydesté ja
keskeisimmat tulevaisuuden suunnitelmat. Organisaation viestint&é rakennetaan
tdmén kehystarinan ympérille. Jos organisaatio ei itse kerro omaa tarinaansa, te-
kee sen joku muu, jolloin tarinaan on vaikea vaikuttaa (Aula & Heinonen 2004,
32).

2.3 Rekrytointi

Rekrytoinnissa on kyse henkilon ty6hdnottoprosessista. Tybantajat rekrytoivat
kolmesta syysta. Rekrytoinnilla korvataan poistumaa, eli uusia tyontekijoita tarvi-
taan tyovoimasta poistuvien, kuten eldkoityvien tilalle. Ty6voimassa tapahtuu
my0s vaihtuvuutta, eli tydllinen vaihtaa tyopaikkaa. Kolmas syy rekrytoida tyon-

tekijoita ovat kokonaan uudet tyopaikat. (Réaisénen 2011, 4.)

Organisaatio, joka osaa etsid hyvié tyontekijoité ja pystyy pitdmaan heista kiinni
sekd yhdistaa tyontekijoiden osaamisen, saavuttaa edun kilpailijoihin ndhden.

(Nilsen ym. 2013, 473). Rekrytointi tarjoaa mahdollisuuden hankkia uudenlaista
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osaamista (Vaahtio 2007, 18). Se tarjoaa myds organisaatiolle mahdollisuuden uu-
distumiseen, joka on organisaation tulevaisuuden kannalta keskeistd (\VVaahtio
2005, 30). Rekrytointi voi olla organisaatioille kallista, mutta virheelliseksi osoit-
tautuva rekrytointi on viela kalliimpaa (Salli & Takalo 2014, 13).

Talouden suhdanteet vaikuttavat myos rekrytointiin. Yleensa rekrytointiongelmat
lisdantyvat nousukaudella ja vahenevét taantuman aikana. Avoimien tyopaikkojen
madré suhteutettuna hakijoihin kuitenkin vahenee taantumassa, joten my6s mah-

dollisuus tyopaikan l0ytdmiseen heikkenee. (Raisanen 2011, 3.)

Bréndin ja maineen merkitys tunnetaan tuotemarkkinoinnissa, mutta niisté on tul-
lut merkittavid myos tyomarkkinoilla sekd rekrytointiprosessissa (Nilsen ym.
2013, 473). Organisaation hyva maine voi vaikuttaa positiivisesti rekrytoinnin tu-
loksiin (Collins & Han 2004, 693). Aulan ja Mantereen (2006, 38) mukaan tyon-
tekijat valitsevat ensisijaisesti hyvamaineisen yrityksen, misté on hyotya rekry-
toinnissa, mutta toisaalta hyva maine mygs auttaa pitdmaan kiinni osaajista. Osaa-
jien pysyvyys on tarkead, silla vaihtuvuus tulee kalliiksi rekrytointien myoté ja vie
aikaa perehdyttamisen ja kouluttamisen takia (Juholin 2008, 274). Hyvamaineisen
organisaation ei tarvitse markkinoida itsedén niin paljon kuin kilpailijoiden, joten

hyva maine alentaa myds markkinointikustannuksia (Heinonen 2008b, 70).

Tsain ja Yangin (2010, 50) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mahdollis-
ten hakijoiden yrityskuva muodostuu organisaation mainosten, hakijoiden omien
palvelu- ja asiakaskokemusten perusteella. Mahdollinen hakija linkittdad namé

alemmat kokemukset organisaatioon.

Organisaation maine on keskeisessé roolissa, kun etsitdén lahjakkaimpia tyonteki-
JjOit4. Osaavat tyontekijat hakeutuvat organisaatioihin, jotka ovat vetovoimaisia
my0s arvomaailmaltaan ja kulttuuriltaan. (Tuominen 2013, 137.) Keskeinen mer-
kitys maineella on passiivisen rekrytoinnin kohdalla. Jos maine on kunnossa, or-

ganisaatio saa myds avoimia hakemuksia. (Vaahtio 2005, 57.)
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Tsai ja Yang (2010, 59) ovat tutkineet yrityskuvan vaikutusta organisaation hou-
kuttelevuuteen tydnantajana ja tunnistaneet nelja yrityskuvan tekijag, jotka vaikut-
tavat myos organisaation houkuttelevuuteen. Namaé nelja ovat tuoteimago, palve-

luimago, yhteiskuntavastuu seka uskottavuus.

Organisaation maine ja markkinointi voivat vaikuttaa tyonhakijoiden kasityksiin
organisaatiosta (Collins & Han 2004, 686). Ty0dantajamaineen avulla organisaatio
voi rekrytointimarkkinoilla erottua muista saman alan toimijoista. Tata kilpailute-
kijaa on vaikea nopeasti kopioida. Myos rekrytoinnilla rakennetaan tydantajaku-
vaa. Jos prosessi on monimutkainen ja kest&é pitkaan, ei se paranna tydantajaku-
vaa. (Salli & Takalo 2014, 41-43.)

Rekrytointi-ilmoittelulla on kaksi tehtédvad. Ensisijaisesti silla haetaan sopivia
tyontekijoita ja toissijaisesti ilmoittelulla rakennetaan tyonantajamainetta. Rekry-
tointiviestinnalla ei saa aikaan nopeita muutoksia. Jarjestelmallinen rekrytointi-il-
moittelu rakentaa tyonantajamainetta pikku hiljaa ja vaikuttaa hakijaan sitten, kun
tyopaikan hakeminen on hénen kohdallaan ajankohtaista. (Markkanen 2005, 99.)
TyoOnhakijat etsivat todennédkdisemmin lisdtietoja organisaatiosta, mikéli heill& on

siit jo jonkinlainen ennakkomielikuva (Collins & Han 2004, 695).

Collinsin ja Hanin (2004, 689) mukaan ty6nantajamainetta voidaan rakentaa enna-
koivalla viestinnalld ja niin sanotulla matalan kynnyksen toiminnalla. Yleinen rek-
rytointi-ilmoittelu eli niin sanotut mielikuvia luovat ilmoitukset sopivissa kana-
vissa ja esimerkiksi oppilaitosstipendit voivat luoda positiivisia mielikuvia organi-
saatiosta. Tunnetut organisaatiot saavat enemman tyohakemuksia kuin tuntematto-
mat. Collinsin ja Hanin (2004, 690) tutkimuksesta kdy myds ilmi, ettd opiskelijat
ovat kiinnostuneempia hakemaan toit4 organisaatioista, jotka ovat kaytténeet tal-

laisia matalan kynnyksen toimia.

Viestinnalld on melko helppo muuttaa vastaanottajan mielipiteitd tai tietoa, mutta
vaikeampaa on vaikuttaa vastaanottajan asenteisiin tai motivoituneisuuteen
(Aberg 2006, 136). Viestinnilla ja tarjoamalla monipuolisesti tietoa organisaa-
tiosta voidaan vaikuttaa aktiivisesti tyota etsivien mielikuviin (Collins & Han

2004, 690). Viestinnalla voidaan siis vaikuttaa potentiaalisten tydnhakijoiden
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mielikuviin esimerkiksi kaupungista tyonantajana, mutta on huomattavasti vaike-
ampaa saada ihmisid hakeutumaan kunnalle tdihin, jos he eivét ole motivoituneita

hakeutumaan julkiselle sektorille.

Hyva tydnantajamaine aiheuttaa jatkumon, jo ansaittu maine luo luottamusta

myos tulevaisuudessa (Juholin 2008, 278).

2.3.1 Uudet sukupolvet tyomarkkinoilla

Ty0Oelamassa on yhté aikaa erilaisia sukupolvia. Sukupolvista ké&ytettavat nimityk-
set ja niiden ikdjakauma vaihtelevat eri ldhteissa. Hietaméki (2013, 50-51) jakaa
vaitoskirjassaan sukupolvet neljdén luokkaan. Ennen vuotta 1946 syntyneet kuu-
luvat hiljaiseen sukupolveen, tdmé sukupolvi on jo elakoitynyt. Suuri ikdluokka
on syntynyt toisen maailmansodan jalkeen. Suuren ikdluokan lapset kuuluvat su-

kupolvi X:&an. X:n jalkeen tulee sukupolvi Y.

Rekrytoinnille asettaa haasteita tydelaméén tullut, niin sanottu Y-sukupolvi. Taps-
cott (2010, 30-31) luokittelee Y-sukupolveen kuuluvaksi vuosina 1977-1997 syn-
tyneet. Eli vanhimmat ovat tdmén tutkimuksen teon aikaan 37-vuotiaita ja nuorim-
mat 17-vuotiaita. Y-sukupolvelle on tyypillisté se, ettd he ovat kasvaneet digitali-
soituneesta maailmassa ja kuuluvat ensimmaiseen niin sanottuun nettisukupol-
veen. Y-sukupolvi jakaa tietoa aiempia sukupolvia vapaammin (Santti & Santti
2011, 35). Uusi sukupolvi hallitsee tekniikan aiempia paremmin, mutta my6s sen
odotukset tyoelamalta ovat erilaisia, sill4 tydnantajan sijaan he sitoutuvat tychon.
My0Os omien verkostojen kokemukset ty0antajista ovat merkittavia. (Ahonen ym.
2010, 23-24.)

Teknologiaosaaminen ei ole ainoa asia, joka erottaa Y-sukupolven edellisista su-
kupolvista. Heidan tyémotivaationsa ja urakasityksensé ovat erilaisia kuin van-
hemmilla. Y-sukupolvi ei kunnioita hierarkioita ja he tyoskentelevét aiempaa yh-

teisollisemmin. (Tapscott 2010, 24.)
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Tapscottin (2010, 95) mukaan Y-sukupolven tavoittaakseen tarvitaan vilpitto-
myytta. He etsivét tuotetietoa ja vertailevat asioita ja jakavat kokemuksiaan. Tama
taytyy ottaa huomioon myos rekrytoinnissa ja tarjota heille riittavasti heidan ha-
luamaansa tietoa. Pelkét lehti-ilmoitukset eivat riit4, tarvitaan innovatiivisempia
tapoja kuten sosiaalisen median ja netin hyédyntamista. Onnistuakseen Y -suku-
polven rekrytoinnissa organisaatioiden taytyy myos kertoa toimivalla tavalla orga-

nisaatiosta, tyon vastuusta ja maarasta sek&d mahdollisuuksista kehittyé ty0ssa.

2.3.2 Rekrytointiviestinta

Kun rekrytointi tulee ajankohtaiseksi, tdytyy valita sopivat rekrytointikanavat.
Voidaan kayttaa joko sisdisia kanavia, jolloin tyontekija yritetdan loytaa organi-
saation sisalta, ulkoisia kanavia tai molempia. Rekrytointi-ilmoituksessa taytyy ot-
taa huomioon visuaalisen ilmeen liséksi myds se kohderyhmé, mité ilmoituksella

tavoitellaan. (Hyppanen 2013, 167.)

Rekrytointi-ilmoituksen tulee olla huomiota heréttdva mutta realistinen. Eli ilmoi-
tuksessa kerrottujen tehtdvavaatimusten ja organisaation tarjoamien etujen tulee
olla paikkansa pitavié. Rekrytointi-ilmoitukset ovat lyhentyneet ja hakija ohjataan
perinteisissakin ilmoituksissa yleensé verkkosivuille, josta saa lisatietoa. (Hyppé-
nen 2013, 168.)

Rekrytointi on muuttunut viime vuosina, lehti-ilmoittelu on vahentynyt ja tilalle
ovat tulleet internetkanavat ja sosiaalinen media. Uudet tyontekijasukupolvet voi-
vat pitdd lehti-ilmoittelua jopa vanhanaikaisena. Siksi organisaation taytyy miettia
tarkkaan, mitka rekrytointikanavat se valitsee tavoittaakseen osaajat kustannuste-
hokkaasti. (Salli & Takalo 2014, 13-14.)

Visuaalisuuden merkitys korostuu rekrytoinnissa uusien valineiden myota. Lehti-
ilmoituksissa voitiin k&yttd4 vain kuvia. Internet ja sosiaalisen median vélineet
mahdollistavat visuaalisen erottumisen, kuvat ja videot, joilla voidaan rakentaa
tydantajakuvaa. (Salli & Takalo 2014, 28.)
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Aiemmin joukkoviestintd perustui niin sanottuun broadcasting-malliin, jossa la-
hett&jid on yksi ja vastaanottajia iso joukko. Digitaalinen viestintd on muuttanut
asetelmaa. Nykyé&an suuri joukko kayttajia hakee itsedén kiinnostavan tiedon jou-
kolta palvelun tarjoajia tai toisilta k&yttajiltad. (Uusitalo 2009, 1.) Muutos on tapah-
tunut myos siing, ettd nykyadan viestimet kulkevat koko ajan mukana taulutietoko-

neiden ja alypuhelimien muodossa, ja verkkoon péése lahes mistd tahansa.

Verkkopohjaisissa rekrytointipalveluissa korostuu helppokéyttdisyyden vaade.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd helppokayttdisyys vaikuttaa verkossa inmisten
asenteisiin ja kayttdytymiseen. Navigoinnin vaikeus voi johtua turhautumiseen,
jolloin kayttaja poistuu verkkosivulta kokonaan. Organisaation vetovoima voi vai-
kuttaa siihen, ettd sivustoa pidet&dan helppokéyttdisend. (Mareschal & Rudin 2011,
455-456.)

Raisdsen (2011, 22) mukaan organisaation omia verkkosivuja kaytetadan rekrytoin-
nissa muiden kanavien rinnalla, eivatka ne ole sellaisenaan riittdvé kanava, vaan
rinnalle tarvitaan muita kohdennettuja hakumenetelmid. Organisaation houkuttele-
vuutta liséé se, jos verkkosivuille on keratty oikeanlaista tietoa organisaatiosta.
Kiinnostavaksi koetaan tieto palkkauksesta, tyokulttuurista seka etenemismahdol-
lisuuksista. (Mareschal & Rudin 2011, 456.)

Rekrytointiviestintdd ovat myos erilaiset messutapahtumat, kouluvierailut sek&
nuorille tarjotut kesatyOpaikat. Kesaty6jaksojen tulisi tarjota realistinen ja mielen-
kiintoinen kuva, jotta nuorille jaisi positiivinen kuva tydskentelystd kunta-alalla.
(Rainio 2003, 22.)
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2.3.3 Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Juholinin (2008, 76) maaritelman mukaan sosiaaliset mediat ovat verkkopalveluja,
jossa kéyttajat tuottavat itse siséltod. Olennaista sosiaalisen median kulttuureille
on, ettd yhteisossa toimitaan sen omilla ehdoilla. Nilsen ym. (2013, 475) méaritte-
levat sosiaalisten verkkojen olevan tietoverkkoon perustuvia palveluita, joihin ih-
misell& on mahdollisuus perustaa kokonaan julkinen tai osittain julkinen profiili ja

olla yhteydessa toisten kayttéjien kanssa.

Luoma-Aho (2010, 3-4) jakaa sosiaalisen median kahdeksaan kategoriaan:

Sisallon tuottaminen: kayttajat tuottavat tekstia, kuvia ja siséltoa (blogit)
Keskustelufoorumit: (Suomi24 jne.)

Siséllon jakaminen ja kirjanmerkit: tykk&&minen, suosittelu (YouTube, Flickr)
Sosiaalinen verkostoituminen (Facebook, LinkedIn)

Y hteiskirjoittaminen (Wikipedia)

Virtuaalimaailmat (Second Life, Habbo hotel)

Liitepalvelut (Google Maps)

L N o g s~ w dh -

Aggregaattoripalvelut: Yhdistaa erilaisten palvelujen siséltda (Friendfeed)

Perinteiseen mediaan verrattuna sosiaalisen median ja verkkoviestinnan erona on
nimenomaan vuorovaikutteisuus. Enéa ei voi ennalta maératd, kuka on viestin I&-
hett4jd ja kuka vastaanottaja. Tamé tarjoaa mahdollisuuden uudenlaisen yleisosuh-

teen rakentamiseen. (Heinonen 2002, 172.)

Tilastokeskuksen marraskuussa 2014 julkistaman tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median kayttd Suomessa on edelleen kasvussa. Tilastokeskuksen mukaan suoma-
laisista 16-89-vuotiaista 51 prosenttia oli vuonna 2014 seurannut yhteisopalveluja
viimeisten kolmen kuukauden aikana. VVuoteen 2013 verrattuna osuus oli nelja
prosenttiyksikkod suurempi. Sosiaalisen median kayttajat ovat hyvin aktiivisia, 32
prosenttia kayttdjista seurasi niitd useamman kerran paivassa ja 46 prosenttia péai-

vittéin tai l&hes paivittdin. (Tilastokeskus 2014.)
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Kuviosta 2 kdy ilmi suomalaisten sosiaalisen median kaytto, joka vaihtelee ika-
ryhmittéin. Esimerkiksi 16-24-vuotiaista suomalaisista 93% seurasi jotain yhteiso-
palvelua ja 25-34-vuotiaista 82%. Vanhemmissa ikdryhmissa kayttajia on vahem-
man, 55-65-vuotiaista sosiaalisen median palveluja kaytti harvempi kuin joka kol-
mas. Sosiaalisen median kaytto yleistyi vuonna 2014 edellisvuoteen nédhden kai-
kissa muissa ikaryhmissa paitsi 75-89-vuotiaiden ik&dryhmassa. (Tilastokeskus
2014.)
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KUVIO 2. Suomalaisten sosiaalisen median kaytto ikaryhmittain prosentteina (Ti-
lastokeskus 2014)

Sosiaalisen median palveluita on olemassa runsaasti. Suomessa rekrytointiin kay-
tetadan talla hetkelld eniten LinkedInid, Facebookia ja Twitterid. Liséksi on tietyn
toimialan ympérille kehittyneitd foorumeita. (Korpi ym. 2012, 38.) Vuoden 2014
heindkuun tietojen mukaan Facebookia kayttdd 13—-64-vuotiaista suomalaisista
kuukausittain 2 150 000, mik& on 59 % kyseisesté ik&ryhmaéstéa (Ponka 2014).
Twitterin suosio on Suomessa vieléd vaatimatonta verrattuna Facebookiin, mutta

kayttajamaarat ovat nousussa. Twitterissé on elokuussa 2014 ollut noin 229 000
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suomalaiskayttajaa ja joulukuun 2014 alussa noin 264 000 suomalaiskayttajaa.
(Nummela 2014.) LinkedInissa on rekisterdityneitd suomalaiskayttajia noin

600 000 (Tuominen 2014). Eri lukuja verrattaessa taytyy huomioida, etté aktiivis-
ten kayttajien ja rekisterdityneiden kayttdjien ero voi olla huomattava ja mittaus-

menetelmét vaihtelevia.

Yhteisollisessd mediassa ei ole pelkastédan kyse siitd, miten organisaatio siella toi-
mii, vaan siita, mita sen sidosryhmaét tekevat. (Forsgard & Frey 2010, 44.) Vies-
tintdvalineistd verkko on maineen rakentamisessa haastava, silla se on moniulot-
teisempi ja vuorovaikutteisempi kuin aiemmat viestintavélineet. Keskusteluryh-
mid, blogeja ja uutissivustoja on tuhansia, joten on aiempaa vaikeampaa olla sel-

villa siitd, mitd organisaatiosta keskustellaan. (Matikainen 2008, 154.)

Ihmiset voivat viestid keskenddn ja jakaa materiaalia erilaisissa verkkoyhteisopal-
veluissa. Palveluja kaytetadn luomalla niihin profiili. (Sanastokeskus TSK 2010,
26.) Lahden kaupunki on mukana monissa eri sosiaalisen median verkkoyhteiso-
palveluissa. Lahden kaupungilla on k&ytossaén seka organisaatiotasoisia verkko-
yhteisOpalveluja ettd tiettyjen yksikdiden omia verkkoyhteisopalveluja. Kaupunki-
tasoisia palveluja hallinnoidaan konsernipalveluiden viestintayksikossa. Rekry-
tointi-ilmoitukset tulevat verkkosyotteind kaupungin Facebook-sivulle. Verkko-
syotteiden avulla ké&yttaja voi tilata haluamansa sisallon, eiké kayttajan tarvitse
erikseen kéyda katsomassa, onko tiettyd verkkosivua paivitetty. (Sanastokeskus
TSK 2010, 37.) Joitakin rekrytointi-ilmoituksia on nostettu my6s Lahden kaupun-
gin LinkedIn-profiiliin.

Kun sosiaalinen media otetaan mukaan rekrytointiin, taytyy se tehda suunnitel-
mallisesti. Viestien taytyy olla selkeitd ja kanavien oikein valittuja, jotta tavoite-
taan organisaation kannalta keskeiset tyonhakijat. Rekrytointi saa myos tukea so-
siaalisen median verkostoilta, kun hyvin muotoillut viestit lahtevat leviamaan.
Aktiivisuudella my6s rakennetaan ty0antajakuvaa. (Salli & Takalo 2014, 32-33.)
Sosiaalinen media perustuu verkostoihin, joten sosiaalisessa mediassa on oltava
jatkuvasti lasnd, muuten verkostojen rakentaminen ei onnistu. (Korpi ym. 2012,
38-39.) My0s koko organisaation kannustaminen avoimuuteen sekd sosiaalisen

median kdyttoon parantaa mahdollisuuksia onnistua sosiaalisen median kaytossa
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(Karlsson ym. 2014, 807).

Forsgardin ja Freyn (2010, 15) mukaan organisaatioiden kasvottomuus ei toimi,
vaan esiin pitéd tuoda oikeita ihmisid omilla kasvoillaan. Esimerkiksi organisaa-
tion viralliset sosiaalisen median verkkoyhteisépalvelut eivét heidan mukaansa ole
suhdetoimintaa vaan markkinointihuutoa. Huutamisen sijaan tarvitaan lasnaoloa ja
kuuntelemista. Toiminnan tulee myos olla pitk&janteista, vain sill4 tavalla opitaan
eri palveluille tyypillinen toimintatapa ja saavutetaan tuloksia (Forsgard & Frey
2010, 51). Kun tyonantajamielikuvaa rakennetaan sosiaalisessa mediassa, taytyy
toiminnan olla ennakoivaa ennemmin kuin reaktiivista, silla sosiaalisen median
kaytto on edelleen jatkuvassa kasvussa (Salli & Takalo 2014, 47).

Sen lisaksi, ettd Lahden kaupunki ja sen eri yksikot ovat mukana sosiaalisen me-
dian eri verkkoyhteisdpalveluissa, myds kaupungin tyontekijat kayttavat sosiaa-
lista mediaa. Organisaation johdossa sosiaaliseen mediaan saatetaan suhtautua va-
rauksella (Isokangas & Kankkunen 2011, 30). Karlsson ym. (2014, 823-824)
osoittavat tutkimuksessaan, ettd tyontekijoilla on merkittava rooli organisaation
maineen rakentajina sosiaalisessa mediassa. Tyontekijoill4 on verkostoissaan asi-
akkaita, kollegoja ja ystéavia, ja rajat tyoroolin ja yksityisyyden roolin valilla h&-
martyvat. Tutkimuksen mukaan on tarkeampéé nédhda sosiaalisen median kaytto
maineen rakentajana kuin pyrkié vélttdmaan riskeja. Kriittisetkin lausunnot tulisi

nahda merkkind avoimuudesta.

Sosiaalisen median palvelut keréavéat kayttdjistadn valtavan maaran tietoa, jonka
avulla kayttajille voidaan kohdistaa suoraan palveluja tai mainoksia. Ta&m4 tarjoaa
organisaatioille kustannustehokkaan tavan raatalgida ja kohdista markkinointia
(Lahteenmaki 2009, 30). Ké&yttdjan kannalta keskeistéd on laajan verkoston muo-
dostamismahdollisuus, sivuston helppokayttoisyys seka turvallisuus. Ndma asiat
pitéisi huomioida myos, kun valitaan rekrytointiviestinnéssa kéaytettavia sosiaali-

sen median kanavia. (Raman & Ramasamy 2014, 5.)

Nilsen ym. (2013, 479) ovat tutkimuksessaan selvittaneet, miten mitata tyonanta-
jan houkuttelevuutta sekd miten sosiaalisen median kaytt6 vaikuttaa organisaation

maineeseen ja tyonhakuaikeisiin. Tutkimuksessaan he tulivat siihen tulokseen,
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ettd hyva maine vaikuttaa positiivisesti aikkomuksiin hakea toit4. Sen sijaan jos ha-
kija kokee organisaation maineen jo ennalta hyvéksi, ei sosiaalinen media vah-
vista mainetta. Raman & Ramasamy (2014, 10) puolestaan ovat tutkimuksessaan
osoittaneet, ettd organisaation maine on merkittavé tekija kun tyontekijoita rekry-

toidaan sosiaalisen median kautta.

Mittaaminen on tarkedd, jotta tiedetd&n millainen sisélto toimii missékin kana-
vassa (Korpi ym. 2012, 74). Sosiaalisessa mediassa organisaation rinnalla organi-
saation viestintayksikko, asiakkaat seka entiset ja nykyiset tyontekijat ovat kaikki

samalla tavalla tuottamassa siséltoa (Korpi ym. 2012, 66-67).

Sallin ja Takalon (2014, 42) mukaan tyonantajamielikuvan kolme nopeimmin kas-
vavaa edistdmiskanavaa liittyy nimenomaan sosiaalisen mediaan. Ensimmaisena
ovat sosiaalisen median ammatilliset verkostot kuten LinkedlIn, toisena tulee vide-

oihin keskittynyt YouTube ja vasta kolmantena Facebook.

Sosiaalisen median, kuten rekrytointiin keskittyneen LinkedInin etuihin kuuluu se,
etta sitd kautta tavoittaa my0s passiiviset tyonhakijat. Tallaiset tyonhakijat eivat
ole aktiivisesti hakemassa uutta ty6td, mutta saattavat kiinnostua sopivasta tyopai-
kasta. (Salli & Takalo 2014, 31.) Sosiaalisen median hyotyja ovat tavoitettavuu-
den mittaus sekd nopeus ja ketteryys (Korpi ym. 2012, 16).

Hyvin muotoiltu ja innovatiivinen rekrytointi-ilmoitus lahtee sosiaalisessa medi-
assa leviamaan helpommin kuin virallinen versio (Korpi ym. 2012, 24). Huijaami-
nen ei kuitenkaan onnistu, silla sosiaalisessa mediassa ei voi yrittada tyonantajaku-
van kiillottamista. Keskusteluun voivat osallistua entiset, nykyiset ja tulevat tyon-
tekijat, eikd negatiivisiakaan arvioita voi poistaa tai pitdd keskustelua vékisin posi-

tilvisena.

Virtuaalimaineeseen vaikuttaa se, mitd tehddan, mutta myds se, mitd jatetaan teke-
maétta (Tuominen 2013, 27). Tdman takia negatiivistakaan palautetta ei voi jattaa
huomioimatta. Sosiaalisella medialla on myds iso painostusvoima, ja kohut sosi-
aalisessa mediassa nousevat otsikoihin myds perinteisessa mediassa (Tuominen

2013, 83). Jos taas yrityksen tyonantajamaine on hyvé, heijastuu positiivinen savy
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my0s some-keskusteluihin ja mahdollisiin tuleviin rekrytointeihin. (Korpi ym.
2012, 56-57).

Sosiaalisen median hyddyntamisessa rekrytoinnissa voi olla myds haittapuolensa.
Sosiaalisessa mediassa on helppo menettdd maine nopeasti. Liséksi epdsopivien
hakijoiden madra saattaa kasvaa. (Nilsen ym. 2013, 475.)

Sosiaalisen median maailma on jatkuvassa liikkeessa, uusia palveluita otetaan
kayttoon ja jotkut tulevat elinkaarensa p&dahén. Organisaatioille ei ole olemassa
yhtd oikeaa toimintamallia, vaan jokaisen on suunniteltava tavoitteet ja toimintata-
vat. Toiminnassa taytyy huomioida muutos ja muutoksen nopeus. (Forsgard &
Frey 2010, 37.)

Nilsen ym. saivat insindoriopiskelijoita kasitelleessa tutkimuksessaan (2013, 479)
nayttoa siitd, ettd sosiaalinen media on tehokas véline tydantajamaineen rakenta-
miseen ja rekrytointiin. Tehokkainta markkinointi on silloin, kun organisaatio kes-

kittyy potentiaalisten tyontekijoiden kannalta keskeisiin asioihin.

Viestintd on onnistunutta silloin, kun viestinté saa vastaanottajassa aikaiseksi la-
hettajan haluaman muutoksen (Aberg 2006, 134). Eli jos rekrytointiviestinnan

avulla saadaan kasvatettua hyvien hakijoiden maérad, voidaan rekrytointiviestin-
t44 pitédd onnistuneena. Hyva maine voi vaikutta myos rekrytoinnin jalkeen, silla

se sitouttaa tyontekijoitd (Heinonen 2006, 44).
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2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu maine- ja viestintatutkimuksen
pohjalta. Taman tutkimuksen keskeiset kasitteet ovat tydnantajamaine, maine,

viestinta ja rekrytointi, joiden vélinen yhteys on kuvattu kuviossa 3.

*Rekrytointiviestinta

*Sosiaalinen media \\ bl L
lsitulset \ *Tyoyhteisoviestinta
*Verkkosivut : \

*Hakupalvelu

Viestinta

Tydnantaja-
maine

*Palvelukokemukset
*Sidosryhmat
Maine *Tydyhteisdviestinta

*Tiedonhaku
Rekrytointi

KUVIO 3. Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja teoreettinen viitekehys
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Kohdeorganisaation kuvaus

Tama tutkimus kasittelee Lahden kaupungin tyonantajamaineen kehittdmista vies-

tinndn keinoin. T&ssa osassa kerrotaan tarkemmin kaupungin organisaatiosta.

Lahden kaupungin organisaatio jakautuu kolmeen itsenéiseen toimialaan ja kon-
sernipalveluihin. Toimialat ovat sivistystoimiala, sosiaali- ja terveystoimiala sek&
tekninen ja ympaéristtoimiala. Lisaksi kaupungilla on taseyksikoita. Ylinta paa-
tosvaltaa kaupungissa kayttaa kaupunginvaltuusto. Kaupungin organisaatio on ku-

vattu organisaatiokaaviossa (Liite 1).

Lahden kaupungin palveluksessa oli vuoden 2013 lopussa 6 562 henkild4, joista
vakinaisessa palvelussuhteessa oli 4 859. Toimialat ovat ty6llistdjind hyvin erilai-
sia. Kaksi suurta toimialaa, sivistystoimiala sekd sosiaali- ja terveystoimiala tyol-
listivat vuonna 2013 molemmat noin 2 700 tyontekijaa. Tekniselld ja ymparisto-
toimialalla tyontekijoitd oli noin 230. Konsernipalveluissa tyontekijoita on noin
100 ja taseyksikoissa yhteensd 500. (Lahti 2014a.)

Suurimmat ammattiryhmat ovat lahi- ja perushoitajat seka kodinhoitajat; opettajat,
rehtorit ja lehtorit sekd lastenhoitajat ja paivéhoitajat. Naisten osuus on tyonteki-

jOista on suuri, 85,7% tyontekijoistd oli vuonna 2013 naisia. (Lahti 2014a.)

Henkiloston keski-ik& vuonna 2013 oli 45 vuotta. Vuoden 2013 aikana eldkkeelle
jai 162 tyontekijaa, ja elakkeelle jaatiin keskiméérin 62,4-vuotiaana. (Lahti
2014a.) Kuten kuviosta 4 kay ilmi, eniten tyontekijoita on ik&ryhmissa 45-54- ja
55-64-vuotiaat. Alle 34-vuotiaiden osuus tyontekijoistd on pienempi kuin muiden

tyoikaisten ik&ryhmien.
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KUVIO 4. Lahden kaupungin henkildsto ik&aryhmittéin (Siivonen 2014)

Kuten kuviosta 5 kay ilmi, tyontekijoité elakoityy paljon myos tulevina vuosina.
Eniten tyontekijoita jaa eldkkeelle sivistystoimialalta ja sosiaali- ja terveystoimi-
alalta. Koko kaupungin henkil6kunnasta elékdityy vuosina 2014-2016 yli sata ih-

mista vuodessa.
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Sosiaali- ja Tekninen ja
terveystoimiala ymparistétoimiala

[

Konsernipalvelut = Sivistystoimiala

2014 3 _ 81 . 30 l 10
™ 2015 1 . 84 . 40 .
2016 1 _ 80 _ 40 _ 5

KUVIO 5. Lahden kaupungilta vuosina 2014-2016 elakdityvéat (Lahti 2013b, 10-
12)

3.1.1 Lahden kaupunki rekrytoijana

Vuonna 2013 Lahden kaupunki teki 553 rekrytointia, joihin tuli hakemuksia yh-
teensa 19 411 kappaletta. Kun kesétyot lasketaan mukaan, tyopaikkoja oli yh-
teensd tarjolla 1039. Hakijoita yht& tyopaikkaa kohden oli keskimaarin 18. Suurin
osa rekrytoinneista eli 58% tehtiin sivistystoimialalle. Ongelmallisinta oli sosiaali-
tyontekijoiden ja l&&kareiden avoimien tyotehtavien tayttdminen. (Lahti 2014a.)

Selkeéasti méaritellyt rekrytointikriteerit ohjaavat prosessia (Salli & Takalo 2014,
15). Lahden kaupunginhallituksen hyvaksymien talousarvion toimeenpano-ohjei-
den mukaan avointen virkojen ja toimien tayttdmisessa noudatetaan lakia kunnal-
lisesta viranhaltijasta, kunnallista virka- ja tydehtosopimusta, Lahden kaupungin
hallintos&dantod seka Lahden kaupungin palvelukseen kuukausipalkalla palkatta-
vaa henkiloa koskevia pysyvéaismaarayksia. Avoimeksi tulevasta tehtavasta teh-
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daan tayttolupahakemus kaupungin johtoryhmélle, joka pa4ttaé tayttéluvan myon-
tdmisestd. (Lahti 2014b.)

Kaupungilla ei ole keskitettya rekrytointia, vaan yksikot huolehtivat rekrytoin-
neista itsendisesti yhteisten ohjeiden mukaan. Lahden kaupunki kayttaa rekrytoin-
teihin ensisijaisesti sahkoistd Kuntarekry-palvelua. TyOpaikkailmoitukset julkais-
taan ensisijaisesti Kuntarekry-palvelussa, josta ne tulevat verkkosyotteind naky-
viin my6s Lahden kaupungin Facebook-sivulle. My6s kaupungin verkkosivuilta
on linkki Kuntarekry-palveluun. Ty0paikkailmoitukset ndkyvat myos TE-
palveluiden verkkopalvelussa. Liséksi kaupunki k&ayttad jonkin verran muita sah-
koisia rekrytointipalveluita ja perinteisia lehti-ilmoituksia. Joitakin rekrytointi-il-
moituksia nostetaan my6s kaupungin LinkedIn-sivulle, mutta henkil6stopalvelut
ei ole ottanut LinkedIni& aktiiviseen kayttoon, eika viestintayksikolla ole resurs-

seja péaivittad sivua. (Lahti 2014b.)

Kaupungilla on k&ytossdédn myos sisainen Urafoorumi, jonka kautta kaupungin
palveluksessa jo olevat tyontekijat voivat hakeutua osaamistaan paremmin vastaa-
viin tehtéviin. Urafoorumi on tarkoitettu henkil6ille, jotka haluavat vaihtelua tai
haluavat vaihtaa tehtavié esimerkiksi uuden koulutuksen my6ta. Myos sisaiseen
rekrytointiin voidaan kayttdd Kuntarekryd. (Lahti 2014b.)

Lahden kaupunki on linjannut, etta virka- ja hakuilmoitukset laitetaan aina auki
pelkkad ilmoitustaulua laajemmin. Eli muut kuin niin sanotut sisdiset haut ovat

aina avoimesti haettavana. (Lahti 2014b.)
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3.1.2 Lahden kaupungin rekrytointitarpeet

Lahden kaupungin palveluksesta on jaanyt viimeisen viiden vuoden aikana van-
huuselékkeelle yli 600 tyontekijaa (Lahti 2014a). Kunta-alan elakditymistahti on
kiihtynyt vuodesta 2013 alkaen ja on ennusteiden mukaan suurimmillaan vuoteen
2017 saakka, jonka jalkeen tahti jalleen tasaantuu (Halmeenmaki 2010, 12). Ela-
koityjien méara kunta-alalla vaihtelee ammattiryhmittdin, esimerkiksi osastonhoi-
tajista, kodinhoitajista ja siivoojista elakoityy lahes 80 prosenttia vuoteen 2030
mennessa. Sen sijaan ladkareiden ja luokanopettajien elékepoistuma j&a vuosina
2010-2030 alle 50 prosentin. (Halmeenméki 2009, 2.)

El&dkoitymisen tahti kiihtyy tulevina vuosina my6s Lahden kaupungilla. Kuntien
elakevakuutuksen tekemén tutkimuksen mukaan Lahden kaupungin tyontekijoista
jaa vuoteen 2020 mennessé eldkkeelle 37,1 % ja vuoteen 2025 mennessad 51,1 %.
Ennusteessa on huomioitu seké vanhuselékkeelle ettd tyokyvyttomyyselakkeelle
jaévien méérat. Ennuste perustuu vuoden 2008 lukuihin. (Halmeenmaki 20009,
22.)

Koska elakdityminen on suurimmillaan 2010-luvulla, on tdma rekrytoinnin kan-
nalta haastava vuosikymmen. Tydnantajamaineella on merkitystd, kun kilpaillaan
potentiaalisista tyontekijoistd. Mahdollista henkilostOvajetta on vaikeinta tayttaa
niissa organisaatioissa, jotka eivat ole vetovoimaisia (Markkanen 2005, 38). Hal-
meenmaen (2010, 65) mukaan varautuminen eldkepoistumaan kunnissa vaihtelee

sen mukaan, miten hyvin asia on tiedostettu.

Toisaalta kuntien heikko taloudellinen tilanne heijastuu véistamatta tulevien vuo-
sien rekrytointeihin. Esimerkiksi heikko talouskasvu vaikuttaa kuntien verotulo-
kertym&én vuonna 2014 (Kuntaliitto 2013).

Lahden kaupunki joutuu heikon taloudellisen tilanteen takia sopeuttamaan toimin-
taansa. Vuoden 2014 osalta sopeuttamistarve on 4,5 miljoonaa euroa ja vuosien
2015-2015 osalta 32 miljoonaa euroa. Yt-neuvottelujen paattyessa kesakuussa
2014 todettiin, ettd vuoteen 2017 mennessé kaupungin henkilost6d vdhennetaan

jopa 700 tyontekijalla. Valtaosa vahennyksista voidaan todenndkdisesti toteuttaa
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luonnollisen vaihtuvuuden avulla. Vaikka tyotekijoitd avautuviin tehtaviin pyri-
taan loytamaan ensisijaisesti organisaation sisaltd, ei rekrytointeja voida lopettaa

tuleviksi vuosiksi kokonaan. (Lahti 2014c.)

Yt-neuvottelut aiheuttavat organisaatiossa epavarmuutta, pettymyksia ja vastus-
tusta (Valvisto 2005, 133). Siksi yt-neuvottelut tulee hoitaa vastuullisesti ja am-
mattimaisesti. My0s tydyhteisoviestinnastd ja ulkoisesta viestinnasta tulee huoleh-
tia yt-tilanteessa tarkasti. N&in pidetdan mahdolliset tydnantajakuvaan kohdistuvat
iskut mahdollisimman pieniné. (Valvisto 2005, 143). Yt-neuvotteluiden henki hei-
jastuu myos ulospéin, julkisuuteen annetut lausunnot vaikuttavat myos tyonantaja-
kuvaan (Hyppéanen 2013, 219).

Henkiloston vahentdminen saattaa aiheuttaa myds kerrannaisvaikutuksia, jotka
heijastuvat organisaation rekrytointitarpeeseen. Jos henkilostod vahennet&én run-
saasti, kasvaa tyohon jaaneiden riski jaada tyokyvyttomyyselakkeelle lahes kak-
sinkertaiseksi verrattuna niihin tyépaikkoihin, joissa ei ole tehty henkilostosupis-
tuksia. (Halmeenmaki 2010, 64).

Myos meneilldan olevan kuntajakoselvityksen lopputulos saattaa vaikuttaa rekry-
tointitarpeisiin tulevina vuosina. Hallinnon ty0paikkoihin kohdistuva véhennys-
tarve koetaan uhaksi kuntaliitostilanteissa (Forma ym. 2008, 16). Kuntaliitoksia
tehtdessd uhkaksi saatetaan kokea juuri se, ettd hallinnon ty6paikkoja kohtaan
kohdistuu vahentdmistarpeita. Organisaatiouudistus on riski tydhyvinvoinnin kan-
nalta, epdvarmuus lisaantyy ja eldkoitymishalukkuus kasvaa (Halmeenmaki 2010,
64). Tyytyméattomyys voi kasvaa myos siksi, etta tiettyyn tydyhteisoon kuulumi-
nen on yksi ty6hon liittyvista motivaattoreista (Hyppénen 2013, 214). Sen sijaan
Luoma-Ahon ja Méakikankaan tutkimuksessa (2014, 46) julkisen sektorin organi-

saatioiden yhdistyminen vaikuttaa organisaation maineeseen vain vahan.
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3.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Kuten tutkimuksen kohdassa 3.1.2 on todettu, kunta-alalta eldkoityy runsaasti tyo-
voimaa. Lisdksi kuntien taloudelliset paineet ajavat ne jarjestdimaén palvelujaan
uudelleen. Taémén takia on tarkedd, ettd Lahden kaupunki kykenee kilpailemaan

osaavasta tydvoimasta tulevaisuudessa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa, joka tukee Lahden kaupungin

tyonantajamaineen kehittamista ja tydvoiman saatavuuden turvaamista.

Kyseessa on Kkartoittava tutkimus (Hirsjarvi ym. 2009, 138), jossa kartoitetaan am-
mattikorkeakouluopiskelijoiden sosiaalisen median k&yttoa ja haetaan uusia nako-

kulmia sosiaalisen median mahdollisuuksiin rekrytointitilanteessa.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Millainen merkitys tydnantajamaineella on tydpaikkaa haettaessa?

Misté kanavista etsitadn tietoa tyonantajista?

Mitka tekijat vaikuttavat mielikuviin tydnantajista?

Eal A

Miten tydnantajamainetta voidaan kehittad viestinnan avulla?

3.3 Aineiston hankinta

Aineisto koottiin Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoilta. Empiiriseen tutki-
mukseen anottiin tutkimuslupa Lahden ammattikorkeakouluun sosiaali- ja ter-
veysalan seka liiketalouden alan koulutuspaallikoilta. Tutkimuslupa saatiin syys-
kuussa 2014.

Kysely lahetettiin toisen ja kolmannen vuoden suomenkielisten koulutusohjelmien
tradenomi- ja hoitotyon opiskelijoille. Tradenomiopiskelijoita oli 502 ja hoitoty6n
opiskelijoita oli 167. Yhteensa kysely lahetettiin 669 opiskelijalle. Tieto opiskeli-

joiden madristé saatiin ammattikorkeakoulun opintosihteereilta.
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Ryhméhaastattelun haastateltavat valittiin tradenomiopiskelijoiden sosiaalinen
media markkinoinnin valineend —kurssin osallistujista. Tutkimuksen tekija kavi
kertomassa aiheestaan kurssin osallistujille, jonka jalkeen opettaja k&vi kurssilais-
ten kanssa valintakeskustelut. Ryhmahaastatteluun osallistui nelja henkea.

Kysely lahetettiin opiskelijoille syyskuussa 2014. Saatekirje ja linkki l&hetettiin
ensin koulutusalojen opintosihteereille, jotka vélittivat sdhkopostin edelleen opis-
kelijoille. Viikon jalkeen opiskelijoille laitettiin ensimmainen muistutus. Koska
sairaanhoitajaopiskelijoilta ei ollut tullut vastauksia, laitettiin heille viel& kaksi
muistutusta ja vastausaikaa jatkettiin. Myos kyselyohjelmaa vaivannut toiminta-
hairid puolsi vastausajan jatkamista, sill4 toimintahdirion aikana ei paassyt katso-

maan, paljonko vastauksia on tullut. Vastausaikaa oli yhteensa kolme viikkoa.

3.4 Tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa on kyse metodisesta triangulaatiosta, jolla tarkoitetaan tutki-
musmenetelmien yhteisk&yttod. Tassé tutkimuksessa kaytetédan tutkimusmenetel-
min& sek& kvantitatiivista ettd kvalitatiivista menetelmaa, silla tutkimuksessa on
useamman tyyppisia ongelmia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 27). Kayttamalla useam-
paa menetelmé&a tarkennetaan tutkimuksen validiutta. T&mén tutkimuksen vali-

diutta kasitelladn tarkemmin luvussa viisi. (Hirsjarvi ym. 2009, 233.)

Kvantitatiivinen kysely sopii menetelmaksi, kun halutaan saada tietoa jonkin tie-
tyn ilmion voimakkuudesta ja laajuudesta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 27). Kyselyn
avulla haluttiin selvittdd, miten laajaa eri viestintavélineiden ja —kanavien kaytto

on kohderyhman keskuudessa.

Hirsjarven ym. (2009, 183) mukaan yleinen luonnehdinta metodeista on ”sdanto-

jen ohjaama menettelytapa, jonka avulla tieteessé tavoitellaan ja etsitdan tietoa tai
pyritadan ratkaisemaan kaytannon ongelma.” Metodologialla tarkoitetaan sitg, etta
voidaan valita metodologiaan sopiva metodi, kun on ensin paatetty, millainen me-

todologia sopii tiedon hankintaan (Metsémuuronen 2008, 11).
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Tutkimusmenetelman valinta on riippuvainen siitd, millaista tietoa etsitéan ja ke-
neltd tai mista sitd etsitdan (Hirsjarvi ym. 2009, 184). Kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle keskeista on osallistuvuus (Eskola & Suoranta 2008, 16). Tdssa tutkimuk-
sessa empiirisessd osassa kaytetdan toisena tutkimusmenetelmand laadullista me-
netelméa, silla se on kéyttokelpoinen, kun halutaan tutkia luonnollisia tilanteita,
joita ei voida toteuttaa koejarjestelyin sekd halutaan tietoa tiettyihin asioihin liitty-
vista syy-seuraussuhteista (Metsamuuronen 2008, 14). Kvalitatiivisen tutkimuk-

sen avulla ilmidsta voidaan muodostaa kokonaiskuva (Kananen 2010, 41).

Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa useilla eri menetelmill4d. Metsdmuurosen
(2008, 14) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia tiedon keruun mene-
telmi& ovat havainnointi, tekstianalyysi, haastattelu ja litterointi. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tieteellisyyden kriteerind on aineiston laatu. Aineiston hankintaa
ohjaavat teoreettiset perusteet eli kyseessa on harkinnanvarainen otanta, joka méaé-
raé aineiston koon. (Eskola & Suoranta 2008, 18.) Tassé tutkimuksessa pyrittiin
I6ytdmaan sellainen kohderyhma ja vastaajajoukko, jolla olisi tutkimuskysymyk-
siin sisaltyva tieto.

Taman tutkimuksen empiirisen osan toinen osa toteutetaan kvalitatiivisena
ryhmahaastatteluna. Vilkka (2005, 97) pitaa kvalitatiivisen menetelman keskei-
send piirteend merkityskokonaisuuksia, jotka ilmenevat ihmisesté lahtevin ja ih-
miseen paattyvina tapahtumina. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa siis tarkastellaan

ihmisten valisté ja sosiaalista merkitysten maailmaa.

Kvalitatiivinen menetelma noudattaa tutkimuksen perusrakennetta, eli se lahtee
liikkeelle tutkimusongelman maarittelemisestd. Taman jélkeen tulevat tutkimus-
kysymykset, joihin saadaan vastaukset aineiston avulla. (Kananen 2010, 36.) Kva-
litatiivisen tutkimuksen menetelmien avulla tdydennetdén olemassa olevaa teoriaa
tai luodaan kokonaan uusi teoria (Kananen 2010, 41-42). Sen takia tassa tutki-
muksessa tehdaan ensin kysely, jota analysoidaan kvantitatiivisesti ja sen

jalkeen toteutetaan kvalitatiivinen ryhméhaastattelu.
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3.5 Aineiston keruun menetelmét

3.5.1 Kysely

Kyselyn vastaukset kerattiin verkossa toimivalla Webropol-ohjelmalla tehdylla
kyselylomakkeella (liite 2). Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma.
Survey-termilla tarkoitetaan standardoidusti keréttya kysely-, haastattelu- tai ha-
vainnointiaineistoa. Otos muodostuu kohdehenkil6istd. Kyselytutkimuksen etuna
on tehokkuus, kyselylomakkeen avulla voidaan keréta laaja tutkimusaineisto.
(Hirsjarvi ym. 2009, 193-195.)

Kyselylomakkeen haittoihin kuuluu se, ettei tiedetd, miten hyvin vastaajat ovat
keskittyneet kyselyyn tai ovatko he ymmaértaneet kysymykset riittavalla tarkkuu-

della. My0s vastausprosentti voi jaada alhaiseksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselylomaketta tehtdessé taytyy olla huolellinen, silla kysymykset ovat pohjana
tutkimuksen onnistumiselle. Kysymykset eivat saa olla johdattelevia ja niiden tay-
tyy olla selkeitd. Koska varsinaiset tutkimukseen liittyvat kysymykset ovat keskei-
sid, on taustakysymykset syyta sijoittaa kyselyn loppuun, silla niihin vastaaminen
ei vaadi niin suurta keskittymista. (Valli 2007, 102-104.) Monimutkaiset kysy-
mykset lisaavat vaarinymmarryksen mahdollisuutta ja heikentavat tutkimuksen
luotettavuutta (Kananen 2010, 93).

Lomakkeen saatekirjeessa tulee kertoa kyselyn tarkoituksesta seka sen merkityk-
sestd vastaajille (Hirsjarvi ym. 2009, 204). Tassé tutkimuksessa kyselylomake on
puolistrukturoitu. Kysymykset ovat kaikille vastaajille samoja, mutta valmiiden
vastausvaihtoehtojen lisdksi lomakkeessa on mahdollisuus avoimiin vastauksiin.
(Eskola & Vastamaki 2007, 27.)

Kyselylomakkeessa voi olla usealla eri tavalla muotoiltuja kysymyksia. Avoi-
missa kysymyksissé annetaan vastaajalle mahdollisuus kertoa omin sanoin vastaus

kysymykseen. Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut vastausvaihtoehdot ja
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vastaaja valitsee hdnelle sopivat vaihtoehdot. Asteikkoihin perustuvissa kysymyk-
sissé esitetddn jokin vaittamd, ja vastaaja valitsee asteikolta onko han samaa
mieltd vai eri mieltd vaittdman kanssa. Taman tutkimuksen asteikkokysymyksissa
kéytetaan Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehdot muodostavat nousevan tai
laskevan skaalan. (Hirsjarvi ym. 2009, 198-200.) Asteikossa on Likert-tyyppisesti
vaihtoehtoja pariton maaré (\Valli 2007, 107).

Otanta on keskeinen tekija kyselyn onnistumisessa. Otannan avulla haetaan tiettya
joukkoa isosta perusjoukosta (Valli 2007, 114). Otoksen koko riippuu tutkimuk-
sen tavoitteista (Hirsjarvi ym. 2009, 180). Tassa tutkimuksessa kaytetaan ryvéso-
tantaa, eli valitaan Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoista tiettyjen opinto-
ohjelmien vuosikurssit. Ryvéasotannassa kaytetddn hyvéksi jo olemassa olevia ra-
kenteita. (Valli 2007, 114.) Tutkimukseen valittujen opinto-ohjelmien opiskeli-
joilla on mahdollisuudet hakeutua tulevaisuudessa Lahden kaupungin palveluk-

seen.

3.5.2 Kyselyaineiston keruu

Kyselyssa oli seitsemén tutkimukseen liittyvad kysymysta ja taustatietokysymyk-
set (kyselylomake on liitteend 2). Ennen kyselomakkeen ladhettdmistd lomaketta
testattiin vapaaehtoisilla koehenkil6illd, jonka jalkeen lomakkeeseen tehtiin muu-
toksia kysymysten selkeyttdmiseksi. Yhden kysymyksen osalta tarkennettiin sitd,
ettd kysymys koskee nimenomaan vastaajan mielipidettd, ei yleista nakemysta. Li-
séksi yhden kysymyksen kohdalla havaittiin vastaamista vaikeuttava muotoilu.

Vaarinymmarrys yritettiin estéa siirtdmalla vaihtoehto erilliseksi kysymykseksi.

Taustatietokysymyksissé kysyttiin vastaajan sukupuolta, koulutusohjelmaa seka
vuosikurssia. Kyselyssa kaytettiin sekd monivalintakysymyksia, avoimia kysy-

myksié ettd asteikkoihin perustuvia kysymyksia.

Kyselylla haettiin vastauksia ensimmaiseen ja toiseen tutkimuskysymykseen, eli
millainen merkitys tyénantajamaineella on tyopaikkaa haettaessa ja misté kana-

vista etsitddn tietoa tydnantajista.
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Vastaajat arvioivat tydnantajamaineen merkitysté tyopaikkaa haettaessa Likert-
tyyppiselld viisiportaisella asteikoilla, jossa 1 = ei lainkaan tarked ja 5 = erittain
tarked. Sit4, mihin asioihin vastaajat kiinnittavat tyonantajamaineessa huomiota,

kysyttiin avoimella kysymyksell&.

Monivalintakysymyksella kysyttiin, mistd kanavista vastaajat etsivét tietoa tyon-
antajasta, jonka lisdksi oli mahdollisuus lisat4 oma vaihtoehto. Naiden eri kana-
vien merkitysté vastaajan kannalta arvioitiin Likert-tyyppisella viisiportaisella as-
teikolla, jossa 1 = ei lainkaan térked ja 5 = erittdin tarked. Avoimella kysymyk-
selld vastaajia pyydettiin kertomaan, mik& kanava on térkein ja miksi. Monivalin-
takysymyksella selvitettiin, millaista tyohon liittyvaa tietoa vastaajat etsivat eri
kanavista. Liséksi vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimella vastauksella etsi-
vatko he jotakin sellaista tietoa, joita ei mainittu monivalintakysymyksen vaihto-
ehdoissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 200.)

3.5.3 Teemahaastattelu

Tassé tutkimuksessa kaytetadn empiirisen osion toisena tiedonkeruumenetelmana
teemahaastattelua. Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisia tiedonke-
ruumenetelmid. Sen tarkoituksena on selvittéd, mitd haastateltava ajattelee josta-

kin asiasta. Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jossa haastattelijalla ja haastatel-

tavalla on omat roolinsa. (Eskola & Suoranta 2008, 86.)

Teemahaastattelussa on etukateen madritelty tietyt aihealueet, jotka haastattelija
kay haastattelun aikana lapi. Teema-alueiden kasittelyjarjestys ja laajuus voivat
vaihdella, eikd ennakkoon ole tehty tarkkoja kysymyksié. (Eskola & Suoranta
2008, 87.) Haastattelua ohjaava valine on haastattelurunko, jolla on kaksi tehta-
vaa. Se varmistaa, ettd haastattelija kysyy oikeista asioista ja varmistaa haastatte-
lun luontevan etenemisen. Rungon avulla haastattelija pystyy seuraamaan, mita ai-
heita on jo kasitelty. (Alasuutari ym. 2005, 108.)
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Haastattelurungossa taytyy kiinnittdd huomiota kysymysten muotoon, maaréan,
tyyppiin ja jarjestykseen. Teemahaastattelussa kaytetédan yleensd avoimia kysy-
myksid. Kysymysten maaré tulee miettid tarkkaan, ettei haastattelu veny liian pit-
kéksi, jolloin vuorovaikutus herpaantuu. Kysymysten jarjestys etenee lammittely-
kysymyksista keskeisiin sisallollisiin kysymyksiin. Loppuun tulee vield kevyem-
pid lopetuskysymyksia, jotka padttavat haastattelun. Haastattelu etenee niin, ettd
herkimmat ja syvéllisimmat kysymykset sijoittuvat haastattelun loppupuolelle.
(Alasuutari ym. 2005, 109-110.)

Teemahaastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna. Ryhméhaastattelu on vuorovai-
kutustilanne, jossa on yht& aikaa koolla useita haastateltavia, joiden kanssa kay-
daéan ryhmakeskustelua tietyisté teemoista. Ryhmahaastattelulle sopiva tila on
neutraali, rauhallinen ja sopivan kokoinen. (Eskola & Suoranta 2008, 96-99). Ala-
suutarin ym. (2005, 123) mukaan ryhmahaastattelussa tilanne lahenee keskustelua,

jolloin osallistujat voivat vapaasti vaihtaa mielipiteitadn tutkitusta ilmiosta.

Eskola & Suoranta (2008, 97) pitavét haastatteluryhman sopivana kokona 4-8
henked. Tassa tutkimuksessa rynman koko on nelja henked ja haastattelija. Ryh-
man tulisi olla yhtendinen, jotta haastateltavat ymmartavét kaytetyt kasitteet ja ky-
symykset. Haastateltavat opiskelevat samalla kurssilla, jolla k&sitelld&n haastatte-

lun keskeisié teemoja.

Tavoitteena ryhméahaastattelussa on avoin ja vapaamuotoinen ilmapiiri. (Eskola &
Suoranta 2008, 98.) Tavallisesta haastattelusta ryhméahaastattelu eroaa siing, etta
haastateltavat reagoivat haastattelijan lisdksi myds muiden ryhmaél&isten toimin-
taan ja kommentteihin (Alasuutari ym. 2005, 124). Haastattelijan tulee huolehtia
siitd, ettd keskustelu pysyy asetetuissa teemoissa ja kaikki haastateltavat voivat

osallistua keskusteluun (Hirsjarvi & Hurme 2000, 61).

Syrjalan & Nummisen (1988, 104-105) mukaan ryhmé&haastattelun kayttoa puol-
taa se, kun tavoitellaan uusia ideoita ja tavoitellaan ymmartamista ja oivaltamista.
Edelld esitetyn perusteella ryhméhaastattelu on tdhan tutkimukseen sopiva mene-

telma, silla tavoitteena on selvittdd, miten Lahden kaupungin tydnantajamainetta
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voidaan kehittdd viestinnén avulla. Tutkimalla opiskelijoiden mielipidettd ja ké&si-

tyksid asiasta voidaan tuottaa oivalluksia ja saada uusia ideoita tyon tueksi.

3.5.4 Haastatteluaineiston keruu

Ryhmahaastattelu jarjestettiin Lahden ammattikorkeakoulun Niemen kampuksen
ryhmatyotilassa. Mukana oli haastattelija ja nelja haastateltavaa.

Haastattelu kesti 50 minuuttia. Kaikki haastateltavat olivat paikalla koko haastat-
telun ajan. Ennen haastattelun alkua haastateltavilta kerattiin taustatietona nimi,
ikd ja vuosikurssi. Lisaksi kaytiin I&pi se, ettei haastateltavia tai haastattelussa
mainittuja henkil0ité voi tunnistaa tutkimusraportissa, sekd haastattelumateriaalin

séilyttaminen haastattelijan hallussa.

Haastattelussa oli kolme keskeista sosiaalisen median hyddyntamiseen liittyvéaa
teemaa:

e sosiaalisen median hyddyntdminen tyonantajamaineen rakentamisessa,

e viestintdkanavat ja

e sisallon muoto.

Kysymykset ryhmiteltiin ndiden kolmen teeman alle. Haasteltavat saivat vapaasti

vastata haluamiinsa kysymyksiin ja keskustelu oli hyvin vapaamuotoista.

3.6  Aineiston analyysi

Kvantitatiivinen aineisto on analysoitu taulukkolaskentataulukosta kuvaten suorat
jakaumat ja frekvenssiprosentit (Kananen 2012, 137). Tulokset esitetd&n kuvioina
ja kaavioina, jotka on kirjoitettu auki. Kyselyn kvalitatiivinen aineisto luokiteltiin

avainsanojen esiintymisen perusteella.
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Ryhmaéhaastattelu analysoitiin laadullisesti. Hirsjarvi & Hurme (2000, 144) ku-
vaavat kvalitatiivisen analyysin etenemistd ylospéin suuntautuvana spiraalina (ku-
vio 6), joka kietoo eri vaiheet yhteen. Aineiston kuvauksen jalkeen se luokitellaan,
jolloin tutkittavaa ilmi6ta jasennellddn eri osia toisiinsa vertaamalla. Luokittelun
jalkeen aineistosta pyritaan loytaméaan siséllollisesti toisiinsa liittyvéat asiat. Vasta
tdmén jalkeen aineistoa voidaan tulkita syvallisemmin. Luokittelu mahdollistaa
tyoskentelyn tiettyjen kategorioiden kanssa, joiden avulla voidaan selittaa ja en-
nustaa asioita (Corbin & Straus 1998, 113). Luokittelussa valitaan tutkimuksen
kannalta keskeiset k&sitteet, jotka otetaan mukaan luokitteluun (Rubin & Rubin,
2012, 193).

Raportointi
Yhteydet

Koodaus

Kuvaus

Aineisto

KUVIO 6. Kvalitatiivisen analyysin eteneminen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 144)
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Aineiston litteroimisen jalkeen tutkimuksen tekijé luki aineiston Iapi useaan ker-
taan. Taman jalkeen aineisto luokiteltiin ja teemoiteltiin haastattelussa esiin nous-
seiden kasitteiden avulla. Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 173) mukaan Luborsky

(1994) on kuvannut teemaa tietyksi toistuvaksi piirteeksi tietyssa haastattelussa.

Analyysivaiheessa tarkasteltiin aineistosta esiin nousseita yhteisié piirteita eli tee-
moja. Esiin nousseet teemat ovat tutkijan tulkintoja haastatteluista, silla haastatel-
tavat eivat valttamatta kaytd samoja sanoja tietysta asiasta. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 173.) Teemat yleensa osoittavat suhteen kahden tai useamman kasitteen vé-
lilld (Rubin & Rubin 2012, 194). Litteroitu haastatteluaineisto jérjestettiin uudel-
leen teemojen mukaan. Analyysiin otettiin mukaan tutkimuksen kannalta keskei-
set teemat. Tutkimuksen kannalta keskeiset teemat olivat viestinnan sisélto, vies-

tintdkanavat seka sisallontuotanto.
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4  TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Aineiston kuvaus

Kyselyyn vastasi yhteensd 47 opiskelijaa, joista tradenomiopiskelijoita oli 40 ja
sairaanhoitajaopiskelijoita oli 7. Kokonaisvastausprosentti kyselyssa oli 7. Vastaa-
jista naisia oli 39 ja miehid 8. Kaikki miespuoliset vastaajat olivat tradenomiopis-
kelijoita. Vastaajien keski-ika oli 24,8 vuotta, nuorimmat vastaajat olivat 20-vuo-
tiaita ja vanhin vastaaja 51-vuotias. Vastaajista 10 oli toisen vuosikurssin, 20 kol-

mannen vuosikurssin ja 17 muun vuosikurssin opiskelijoita.

Ryhmahaastatteluun osallistui nelja haastateltavaa, kaikki haastateltavat olivat
Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoita. Sosiaalinen media markkinoinnin va-
lineen& —kurssin opettaja oli sopinut osallistumisesta haastatteluun neljan kurssi-
laisen kanssa. Haastateltavista kolme oli naisia ja yksi mies. Haastateltavat olivat
14ltdan 21-23-vuotiaita ja heisté kolme oli toisen vuosikurssin opiskelija ja yksi oli

kolmannen vuosikurssin opiskelija.

Haastatteluaineisto tallennettiin kolmella nauhurilla ja litteroitiin kdyttden apuna
Express Scripe Transcription —ohjelman ilmaisversiota. Purettaessa haastatteluja
haastateltavista kdytettiin koodinimid H1-H4 ja haastattelijasta koodinimed HA.
Pistekoolla 12 ja rivivalilla 1,5 litteroituna haastatteluaineistoa kertyi yhteensa 23

sivua.

4.1.1 Kyselyn tulokset

Kyselyn vastaukset, joissa kuvataan keskiarvoja perustuvat asteikkoon 1 = ei lain-
kaan térked - 5 = erittdin tarked. Kysyttdessa miten suuri merkitys tyénantajamai-
neella on, kun harkitset hakevasi tyopaikkaa oli keskiarvo 3,7 (n=47). Sairaanhoi-
tajaopiskelijoilla keskiarvo oli 4,00 ja tradenomiopiskelijoilla 3,65. Sairaanhoita-

jaopiskelijoille maineella on jonkin verran suurempi merkitys.
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Avoimeen kysymykseen siitd, mihin asioihin kiinnitdt eniten huomiota tyénanta-
jan maineessa, eniten mainintoja sai henkilokunnan kohtelu (n=16). My6s vas-
tuullisuus (n=5) ja luotettavuus (n=4) mainittiin useamman kerran. Liséksi jotkin
muut asiat, kuten taloudellinen tilanne ja organisaation arvot saivat yksittaisia

mainintoja.

Kysymykseen mistd kanavista vastaajat etsivat tietoa tyonantajasta, 98% vastaa-
jista, eli yhtd lukuun ottamatta kaikki, kertoivat etsivénsa tietoa tydantajan verk-
kosivuilta. Lahes kolme neljannesta vastaajista (74%) etsii tietoa tyopaikan tyon-
tekijoilta, 55% vastaajista opiskelutovereilta ja 53% vastaajista Facebookista.
Vain 17 % vastaajista etsii tietoa LinkedInistd, 8% Twitterist4 ja 4% Instagram-
mista. L&hes puolet vastaajista (49%) oli lisdksi kertonut etsivénsa tietoa jostain
muualta, ndista vastaajista 27% mainitsi etsivansé tietoa netin hakukoneiden tai
keskustelupalstojen valityksella. Liséksi avoimissa vastauksissa mainittiin uutiset
ja ’puskaradio” sekd TE-toimiston verkkosivut. Selkein ero opiskelijaryhmien va-
lilld oli siing, ettd ainoastaan kaksi sairaanhoitajaopiskelijoista mainitsi Faceboo-
kin, kaikki muut sosiaalisen median vélineisiin liittyvat maininnat tulivat tra-

denomiopiskelijoilta. Eri kanavien kéaytto kdy ilmi kuviossa 7.
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KUVIO 7. Tiedonhakukanavat tydnantajasta saatavan tiedon hakuun (n=47)

Seuraavassa kysymyksessé kysyttiin miten tarke&na vastaajat pitavét eri kanavia
omalta kannaltaan. Tydnantajan verkkosivuja ja tyontekijoité pidettiin tarkeim-
piné kanavina (taulukko 1).



TAULUKKO 1. Eritiedonsaantikanavien koettu tarkeys
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Kanava N  Eilain- Erittain ka

kaan tér- tarked

kea (1) ) ©) @ ©

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)

Pinterest 47 32 (68) 8 (17) 6 (13) 0 (0) 1(2) 1,51
Instagram 47  28(60) 11(23) 6(13) 0 (0) 2(4) 1,66
Twitter 47 24 (51) 6 (13) 9 (19) 6 (14) 2(4) 2,06
LinkedIn 47 18(38) 10(21) 8(17) 9 (19) 2(4) 2,30
Facebook 47 7 (15) 6(13) 15(32) 11(23) 8(17) 3,15
Opiskeluto- 47 2(4) 3(6) 13(28) 17 (36) 12 (26)
verit 3,72
Tyopaikan 47 0 (0) 2(4) 5(11) 15(32) 25(53) 4,34
tyontekijat
TyOnantajan 47 1(2) 0 (0) 5(11) 15(32) 26 (55) 4,38
verkkosivut
Joku muu 47  21(45) 10(21) 12(26) 3(6) 1(2) 2,00

Keskiarvon perusteella tdrkeimmaksi kanavaksi nousi tyonantajan verkkosivut (ka

4,38) ja lahes yhté tarkedksi (ka 4,34) koettiin tyopaikan tyontekijat. Erittain tar-

kedksi tyopaikan tyontekijat mainitsi 25 vastaajaa. Seuraaviksi tarkeimpia lahteité

olivat opiskelutoverit (ka 3,72) ja Facebook (ka 3,15). V&hiten tarkeina pidettiin
LinkedIni& (ka 2,30), Twitteria (ka 2,06) sek& Instagramia (ka 1,66) ja Pinterestia

(ka 1,51). Eri tiedonsaantikanavien tarkeys keskiarvon mukaan on kuvattu kuvi-

0ssa 8.
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KUVIO 8. Tiedonhakukanavat ja niiden tarkeyden keskiarvo asteikolla 1-5

Tradenomiopiskelijat ja sairaanhoitajaopiskelijat eivat ndhneet kovin suurta eroa

eri kanavien tarkeyden vélilla. Tradenomiopiskelijat pitivat omalta kannaltaan tér-

kedmpana tydantajan verkkosivuja, Facebookia ja LinkedInid sek& muita sosiaali-

sen median vélineitd kuin sairaanhoitajaopiskelijat. Sairaanhoitajaopiskelijoille

tarkeampia kanavia kuin tradenomiopiskelijoille olivat opiskelutoverit ja tyOpai-

kan tyontekijat.

Seuraavaksi vastaajia pyydetiin kuvailemaan, mika edelld mainituista kanavista on

tarkein ja miksi. Tarkeimpana pidettiin tyopaikan tyontekijoita (n=23). Eré&s vas-

taaja kuvailee néin:

Tarkein on mielestani ty6paikan tyontekijat, silla heilla on paras kuva
tyGnantajasta tyOpaikalla. Verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan voi kir-

joittaa mitd tahansa ja mahdollisesti vain yhden ihmisen ndkokulmasta.
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Kun juttelee useamman tyontekijan kanssa, saa parhaan kuvan tyénanta-

jan maineesta.

Monissa vastauksissa, joissa mainittiin tyontekijat l&hteend, painotettiin heidén

antavan rehellisen kuvan organisaatiosta.

TyOpaikan tyontekijat on mielestani tarkein kanava. Heilta saa parhaiten
tiedon, kuinka he viihtyvéat ty0paikallaan ja osaavat kertoa tyonantajasta

hyvat sek& huonot puolet.

My0s tyOpaikan verkkosivuja (n=20) pidettiin tdrke&dné kanavana. N&in kertoo

erés vastaajista:

Yleisesti ottaen kaikki muu on ns. turhaa paitsi kotisivut. Miksi kotisivut
pitaa olla olemassa, no tietenkin siksi etta on jokin selke& paikka misté saa
kaiken tarvittavan tiedon yrityksesta. Alasta riippuen myos Facebook sivu
voi olla hyva kanava lisdnéa kotisivuille tai toimia yrityksen kotisivuna,

mutta sinne helposti hukkuu moni tarkea asia.

Useampia mainintoja sai myos Facebook (n=9) ja opiskelutoverit (n=3). Moni
vastaajista ei pitdnyt Facebookia yhtd luotettavana ldhteend kuin organisaation

verkkosivuja.

Nettisivujen oletan olevan kaikkein paikkaansa pitdvimmat. Facebookista

saa nopeasti tietoa, mutta en luota siihen yhta paljon.
Ty6nantajan verkkosivut, luotan siihen, etta sieltd 16ytyy luotettavin tieto.

Tarkasteltaessa millaista tietoa etsitddn ja mistd kanavista, tyonantajan verkkosi-
vut nousevat keskeiseen asemaan. Tulokset nakyvat taulukossa 2. Kyselyn vastaa-
jista 85% kertoo etsivansa verkkosivuilta tietoa tyon sisallosta. Noin 63% vastaa-
jaa etsii tietoa verkkosivuilta myos etenemismahdollisuuksista, 61% tietoa palk-

kauksesta ja 57% tietoa tyoehdoista.
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Facebookista etsitddn melko vahén tietoa. Yksi vastaaja etsii tietoa tydehdoista,
kahdeksan vastaajaa tyon sisallostd, yksi vastaaja palkkauksesta ja nelja vastaajaa
etenemismahdollisuuksista. Sen sijaan Facebookista etsitdan lahes yhté paljon tie-
toa tyontekijoiden kokemuksista tydnantajasta (n=12) kuin tydnantajan verkkosi-
vuilta (n=13). Muita sosiaalisen median valineité vastaajat k&yttavat hyvin véhan
kyseisten tietojen etsimiseen. Eniten muista sosiaalisen median vélineistd, kuten
keskustelupalstoilta etsitdén tietoa tyontekijoiden kokemuksista tyonantajasta
(n=12). Sosiaalisen median valineitd enemman tietoa etsitddn opiskelutovereilta ja

tyOpaikan tyontekijoilta.

Selkein ero sairaanhoitaja- ja tradenomiopiskelijoiden valill4 on siing, etta tra-

denomiopiskelijat kayttdvat enemmaén sosiaalisen median vélineitd tiedon etsimi-

seen. Sairaanhoitajaopiskelijat eivat kayta Twitterid, LinkedInid, Pinteresti& ja In

stagramia lainkaan kyselyssa mainittujen tietojen etsimiseen.

TAULUKKO 2. Haettavan tiedon siséltd kanavittain (n=47)

A B C D E F G H | J
Tiedon sisaltd n n n n n n n n n n
Tybehdot 0O 0 0 1 1 8 16 21 7 8
Tyon sisalto 0O 0 3 0 8 16 29 40 3 O
Palkkaus 0O 0 0 0 1 9 271 29 7 3
Etenemismahdolli- 0 0 0 0 4 7 27 30 4 5

suudet
Tyontekijoiden
kokemukset tyon- 0 2 3 2 12 26 37 13 12 O

antajasta

A=Pinterest, B= Instagram, C=Twitter, D=LinkedIn, E=Facebook, F=Opiskeluto-
verit, G=Ty0Opaikan tyontekijat, H=Tyo6nantajan verkkosivut,
I= Joku muu sosiaalisen median véline, J=En etsi tietoa t&sté asiasta
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Vastaajat saivat myos kertoa avoimesti, jos he etsivat jotakin muuta tietoa jostain
muualta. Avointen vastausten (n=14) perusteella vastaajat etsivat (n=8) etsivat tie-
toa tydehdoista tai tydoloista. Loput etsivat yleista keskustelua organisaatiosta.
Yksi vastaajista muistuttaa kuitenkin l&hdekritiikista, joka pitdd muistaa esimer-

kiksi etsittdessé tietoa keskustelupalstoilta.

Hakukoneita kayttamalla, esim. Google, voi 10ytaa keskusteluja kyseisesta
yrityksesta. Tallgin on tietenkin itse oltava lahdekriittinen, mutta usein
tyGilmapiiristéa seka asiakaskokemuksista 10ytaa tietoa tata kautta.

4.1.2 Ryhméhaastattelun tulokset

Ryhmahaastattelussa esiin noussut keskeinen teema oli viestinnan sisélt0. Haasta-
teltavien mukaan sisallontuotannon tulisi olla aktiivista ja kampanjat ovat tarkeita,
mutta sisaltda ei kuitenkaan saa tuottaa liikaa, silla vastaanottajat saattavat kokea

sen &arsyttavan. Talloin viestinta k&antyy itseadn vastaan.

Ty0Onantajamainetta rakennettaessa tulisi kertoa rehellisesti tyOpaikan arjesta,
mutta liian siloiteltua kuvaa ei saa antaa. Eli sosiaalisessa mediassa annettavan ku-

van on vastattava organisaation todellisuutta. Myos virheista voi kertoa avoimesti.

Kyl m& oon samaa mieltd, et jotain voi kertoa, ettei niinku pelkastaan yrita
luoda sellaista, koska ei kukaan ole taydellinen, niin pitd& my6s tuoda sita

esiin, et kylla mekin tehd&an virheitd. (Haastateltava H4.)

Haastateltavien mukaan virheet on helpompi k&&ntaa positiiviseksi asiaksi, jos
niisté kertoo itse ja rehellisesti eika lahde peittelem&én tai kieltdméén niitd. Jos
taas virheitd nousee esiin muiden toimesta, tulee reagoida nopeasti ja pyytaa an-

teeksi.

Ja sitten aina kannattaa pahotella....Sanoo vaan, etté jossain kohtaa on ta-

pahtunut virhe. Ja pahoittelee ja sanoo, etta tulee just muutos siihen, eika
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I&he sitten syyttéad ketéddn niinku jotain osapuolta tai silleen. (Haastateltava
H1.)

Viestinnan sisélto tulisi suunnitella jokaiseen kanavaan erikseen sopivaksi ja sisal-
I6ntuotannossa tulisi huomioida kanavien erityispiirteet. Tekstien tulisi olla riitta-
van tiiviita ja tarvittaessa teksteja kannattaisi korvata kuvilla tai videoilla. Haasta-
teltavien mukaan kuvat jaavét paremmin mieleen ja toimivat myos mielenkiinnon

heré&ttdjina.

Et sekin on tarkeaa, etta tota se ei saa olla mitenkdan silleen 20 minuuttia
oleva video vaan mieluummin jotakin pienia patkia, jotka herattéda sen mie-

lenkiinnon. (Haastateltava H4.)

Sisaltoa tulisi haastateltavien mukaan sosiaalisessa mediassa rakentaa myos tari-
noiden ympérille. Tarinoiden kautta tyonhakijoiden on helpompi samaistua orga-
nisaation tyontekijoihin ja heidan arkipéivaénsa. Tarkedd on erityisesti se, ettei

esitelld vain ylintd johtoa vaan monenlaisia tyontekijoita.

Ja sit jos tuodaan jotain yksittaisia, niin sitten se on mun mielest& ainakin
niin, ettei aina tuoda niita ylimpia henkil0itd, vaan oikeasti niita tavallisem-

pia henkilQit&, joihin voi taas niinku samaistua. (Haastateltava H4.)

Toinen haastattelussa esiin noussut teema on sisalléntuotanto. Haastateltavien mu-
kaan ty0nantajamaineen rakentamista tukee se, ettd sisaltoa tuottavat myos tavalli-
set tyontekijat, eivat pelkastdan viestinnan ammattilaiset tai organisaation ylin
johto. Viestinnén tyontekijoiden tulee kuitenkin alussa ohjeistaa ja neuvoa muita
tyontekijoitd, jotta tarvittava laatutaso séilyy ja kaikilla on tiedossaan pelisaannot,
joilla toimitaan. Haastateltavien mukaan tyontekijat saadaan sitoutettua sosiaali-
sen median yhteiseen tekemiseen luomalla siitd koko organisaation yhteinen asia.

Mya0s johto tulee sitouttaa mukaan.

Niin musta tuntuu, ettd vanhemmilla ihmisilla saattaa olla ennakkoluu-

loja...kannattaa kaytanndssa pitaa viestintdhenkilé mukana tutkimassa sita
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materiaalia, ettei sinne tule ihan mité vaan schaibaa....en ma usko, etta ku-
kaan johto vastustaa positiivista mielikuvaa, et tyontekijoilla on kivaa esi-
merkiksi firmassa, niin en ma usko, ettd ketdan se haittaa. (Haastateltava
H1.)

Sen lisdksi, ettd monien tyontekijoiden osallistumisella siséllon tuotantoon voi-
daan luoda organisaatioon yhteishenked, tavallisten tyontekijoiden pdivitysten
avulla voidaan my6s vaikuttaa muiden ihmisten kasityksiin erilaisista tyotehté-

Vvistd organisaatiossa.

Ja yleensakin kun nékee sen mita se on. Koska saattaa olla ihan eri mieli-
kuva mité se on tyo. Se saattaa erota se jonkun ihmisen mielikuva siitd, mita
se oikeasti on se tyd, niin tavallaan se etta jos tuodaan niita kuvin ja kerto-
muksin sité tydnkuvaa, niin silloinhan se heti muuttaa tai sen saa muutettua

sen mielikuvaa. (Haastateltava H4.)

Jos siséllontuotantoa hoidetaan organisaation yhteisen profiilin kautta niin, ettei
jokainen siséllontuottaja nay erikseen paivityksissa, tulisi paivitysten silti olla ih-
misl&heisid, arvioivat haastateltavat. Liian henkilokohtaisia paivityksia ei tulisi

laittaa, etteivat henkilokohtaiset- ja organisaation asiat sekoitu.

Mulle se tekee sellaisen kivan mielikuvan, etta joku normaali henkil6 on kir-
joittanut sen, eika sellainen jampti teksti jostain yleisesta strategiasta.
(Haastateltava H1.)

Siséllontuotannossa on keskeistd myos se, ettd sisélt0a tuotetaan tasaisesti. Vaikka
tyopaikkoja ei olisi avoinna, tulee tydnantajamaineen rakentamiseen keskittyvissa
kanavissa nostaa esiin muuta ajankohtaista sisaltod, joka tukee tyonantajamai-
netta. Myos yleiso on otetta aktiivisesti mukaan keskusteluun. Sivujen yllapitdjan

on vastattava kysymyksiin, mutta myos synnytettavé keskustelua itse.

Koska se mun mielesta niinku luo hyvaa tydnantajakuvaa, etté sita kiinnos-

taa, mitd ihmiset ajattelee joistakin asioista tai vaikka yrityksesta itsestaan,
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niitten jostain jutusta. (Haastateltava H3.)

Kolmas haastattelun analyysissa esiin noussut teema oli viestintdkanavat. Haasta-
teltavien mukaan tyonantajamaineen rakentaminen kannattaa keskittaa tiettyihin
sosiaalisen median kanaviin. Tama helpottaa yllapitoa. Sisallon laatu puolestaan
saattaa karsid, jos yritetdan yllapitad lilan montaa kanavaa samanaikaisesti. Eika
aikaa kannatta kayttaa sellaiseen kanavaan, jonka kautta ei tavoita haluamaansa

kohderyhméa.

Rekrytointiviestinndn kanavina haastateltavien mukaan toimivat sosiaalisen me-
dian osalta parhaiten Facebook ja LinkedIn. Facebookissa on eniten kayttajia ja
LinkedIn on rekrytointiin tarkoitettu kanava.

Sen sijaan Instagramia haastateltavat pitivat lahinn& tyonantajamainetta kehitté-
vand kanavana, eivat suoranaisena rekrytointikanava. Kanava tulee kuitenkin va-
lita kohderyhmaén sopivasti ja haastateltavien mukaan Instagram voisi sopia esi-

merkiksi kesatyontekijoiden rekrytointiin.

Kanavan valinta riippuu muutenkin kohderyhmésta. Ian lisaksi vaikuttaa myos
ammattiryhmda. Tradenomiopiskelijoiden mukaan heidan opiskelutovereistaan val-
taosalla on oma sivu ja CV LinkedInissd, mutta kaikilla muilla opiskelualoilla

nain ei valttamétta ole.

Maksullisia mainoskampanjoita pitd4 haastateltavien mukaan kayttaa harkitusti ja
hyvin kohdennetusti. Jos esimerkiksi tradenomiopiskelijoille tarjotaan sairaanhoi-
tajan toitd, menevat mainosrahat hukkaan ja ty6nantajamielikuva voi kokea ko-
lauksen. MyGs Twitterid on jarkevaa haastateltavien mukaan kayttaa vain silloin
kuin tiedet&an, ettd rekrytoinnin kohderyhmat ovat myos Twitterin aktiivisia kayt-

tajia.

Haastateltavien mukaan kannatta myos harkita tarkkaan, kuinka paljon tyonantaja-
mainetta tukevaa sisaltod laittaa koko organisaation yhteisille sosiaalisen median
sivuille. Useimmiten on hyva tehda rekrytointiin keskittyvé sivu, mutta joitakin

rekrytointiasioita voi nostaa myos yleisille sivuille.
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Silleen se ois ihan hyv4, jos se ois erillinen, koska esimerkiksi Facebookissa,
kun sielld tapahtuu niin paljon, niin sinne voi akkia hukkua ne rekrytointiin
liittyvat osuudet esimerkiksi, koska siella on niin paljon kaikkea monenlaista
juttua, mitka ei sitten kuitenkaan liity siihen, niin sinédnsa se on niin ku sel-

kedmpi, jos se on erillinen sivu. (Haastateltava H4.)

Kanavien siséllon osalta LinkedIn on haastateltujen mukaan asiallisin, Instagram
kevyempi ja Facebook mahdollistaa monipuolisimman sisallon tuotannon. Liikaa
ristiin linkittamista kannattaa valttaa, silla kaikki eivét valttamatta kayta kaikkia

kanavia, mutta on hyvé tuoda esiin, missé kaikissa kanavissa ihmisia rekrytointi-

asioissa palvellaan.

Sosiaalisen median kanavat ovat mygs portti tarkemman tiedon luokse. Kaikkea
tietoa ei haastateltavien mielestd kannata laittaa sosiaaliseen mediaan. Tarkemmat
tiedot sijoitetaan esimerkiksi organisaation verkkosivuille, joihin k&vija ohjataan
sosiaalisen median kautta. Talloin on kuitenkin tarkeéatd, ettd verkkosivut ovat
ajan tasalla ja riittavan selkeét, jolloin tarvittavat tiedot 10ytyvéat helposti. Tarke&a
on myos se, ettéd jostain on 10ydettavissé yhteystiedot, jos halutaan kysyé lisétie-
toja henkilokohtaisesti. Haastattelun keskeiset tulokset on kuvattu teemoittain ku-

viossa 9.

Aihe Sisaltd

Viestinnan sisaltod . Rehellista
. Eri kanaviin eri sisallot
. Visuaalisuus tarkeaa
. Ihmislaheista

Viestintdkanavat . Valitaan kohderyhman perusteella
. Keskitytadn tiettyihin kanaviin
. Sosiaalinen media johdattaa esimerkiksi
verkkosivuille

Sisalléntuotanto . Aktiivista

. Valittuun kanavaan sopivilla menetelmilla
. Keskustelua heréttavaa

Kuvio 9. Viestinnan sisalto, viestintakanavat seka sisalldntuotanto
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen arviointi

5.1.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Reliabiteetilld tarkoitetaan saatujen tutkimustulosten pysyvyytta, jolloin toista-
malla paastaan samoihin tuloksiin. Validiteetti puolestaan tarkoittaa oikeiden asi-
oiden tutkimista. (Kananen 2010, 69.) Tutkimustulosten analyysiin liittyy siirret-
tavyys, yhdenmukaisuus ja uskottavuus. Tulokset on raportoitava systemaattisesti
ja tarkasti. (Elo ym. 2014, 6.) Luotettavuutta tassé tutkimuksessa lisaa kahden eri
menetelmén kaytto aineiston keruussa (Kananen 2010, 124; Ojasalo ym. 2014,
233.)

Kyselyn luotettavuutta pyrittiin lisédméaan testaamalla kyselylomaketta ennakkoon
ja tekemalld siihen parannuksia suunnitteluvaiheessa ymmarrettavyyden lisaa-
miseksi. Vaikka kyselyn aikana I&hetettiin kolme muistutusta, joiden jalkeen saa-
tiin jonkin verran lisdé vastauksia, jai vastausprosentti silti alhaiseksi. Syyna al-
haiseen vastausprosenttiin voi olla esimerkiksi se, ettei oman alan tyopaikan haku
ole juuri talla hetkelld ajankohtaista opiskelijoille. Sdhkdiset kyselyt ovat edulli-
sia, nopeita ja helppoja toteuttaa, joten niiden maara on kasvanut rgjahdysmaisesti.
Siksi kaikkiin kyselyihin ei jakseta tutustua ja vastata (Ojasalo ym. 2014, 129).

My0s tdmé voi selittdd alhaista vastausprosenttia.

Vaikka kyselyn tuloksia ei voi yleistdg, antavat ne keskeisesta kohderyhmasté
suuntaa kohdeorganisaation kehittamistyolle. Kyselyn vastaajat ovat potentiaalisia
kohdeorganisaation tyontekijoitd, joten heidén vastauksensa tukevat organisaation

kehittamistyota, jonka vuoksi voi ajatella, ettd heilld on ndkemys asiasta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei pyrité tulosten yleistet-
tavyyteen samassa merkityksessa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadulli-

sen tutkimuksen osalta tdma merkitsee tulosten siirrettavyytta (Kananen 2008,
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126). Kuitenkin tutkimalla yksittaista tapausta riittavalla tarkkuudella saadaan né-
kyviin ilmion merkittavyys ja se, mika toistuu, kun tarkastellaan tata ilmioté ylei-
semmalld tasolla. (Hirsjarvi ym. 2009, 182.) Haastateltavat suorittivat haastatte-
lun kanssa samaan aikaan sosiaalinen media markkinoinnin valineena kurssia.
Tama lisdd haastateltavien ymmartaméamysté haastatteluaihetta kohtaan ja samalla

tutkimuksen luotettavuutta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan kokemuksia ei koskaan ymmarret tay-
sin (Vilkka 2005, 97) ja tutkimus perustuu tutkijan subjektiviteettiin ja siihen, ett&
my0s tutkija on tutkimusvaline (Eskola & Suoranta 2008, 211). Laadullisesta ai-
neistosta on tassad raportissa tehty aineistosta tulkinta ja johtop&éatos ja annettu sité
tukemaan aineistondyte, jonka perusteella lukija voi arvioida tehdyn analyysin

luotettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskee myds tutkimusprosessia kokonali-
suudessaan (Eskola & Suoranta 2008, 211). T&ssé tutkimuksessa tutkija on pitanyt
paivékirjaa koko tutkimuksen ajan ja tutkimusprosessi on kuvattu raportissa.

Tama dokumentaatio parantaa tutkimuksen luotettavuutta.

5.1.2 Tutkimuksen eettinen arviointi

Tutkimusta varten haettiin tutkimuslupa Lahden ammattikorkeakoulun liiketalou-
den alan ja sosiaali- ja terveysalan yliopettajilta. Seka kyselyn vastaajille ettd ryh-
mahaastattelun osallistujille kerrottiin tutkimuksen kohdeorganisaatio seka opin-
naytetyon tarkoitus (Ojasalo ym. 2014, 48).

Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista eiké kyselylomakkeessa kysytty tunniste-
tietoja, joten ketdan tutkimukseen osallistuvaa ei voida tunnistaa. Tama kerrottiin
kyselyn vastaajille. Lisaksi sukupuolijakauma jatettiin ilmoittamatta, jotta tuloksia
el voi tunnistaa sen perusteella. Kyselyn sahkdinen aineisto séilytetdan nimetto-
méana Kirjautumista vaativassa tiedostossa tutkijan hallussa kaksi vuotta opinnay-
tetyon valmistumisen jélkeen, eikd haastateltavien tunnistetietoja séilyteta sa-

massa tiedostossa. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2014.)
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Laadullinen aineisto koottiin ryhméhaastatteluna. Haastattelun ilmapiiri oli avoin,
eikd haastattelussa kasitelty intiimej& asioita, jotka olisivat voineet estaa haastatel-

tavia puhumassa ryhméssa avoimesti.

Ryhmahaastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin ilman haastateltavien oikeita nimié.
Tutkija séilyttad haastatteluiden tallenteet, eikd luovuta niit4 kolmansille osapuo-
lille. Raportissa kuvatuissa haastatteluotteissa ei esitetty haastateltavien tai mui-
den haastatteluissa mainittujen henkildiden nimid. Nama asiat kerrottiin myos

haastateltaville ennen haastattelun alkua. (Ojasalo ym. 2014, 48.)

Tutkimustulokset on raportoitu tarkasti seka totuudenmukaisesti ja viitteet l1&hde-
kirjallisuuteen on merkitty asianmukaisesti. Talla perusteella voidaan todeta, etté
tutkimus tayttaa yleiset tutkimustyolle asetetut eettiset vaatimukset. (Kananen
2008, 134-135.)

5.2 Teoreettisen taustan ja tietoperustan yhteenveto

Ty0Onantajakuvan rakentamisessa ja muussakin viestinnassa toiminta, viestinta ja
tarinat kulkevat hyvamaineisella organisaatiolla yhtd matkaa (Heinonen 2006, 29).
Huono maine tydmarkkinoilla voi pahimmillaan johtaa rekrytointiongelmiin.
Viestintd on onnistunutta, kun se pystyy muuttamaan tietoa, asenteita ja kayttayty-
mist4 (Fombrun & van Riel (2008, 31).

Julkisuudella on merkityst&, jos organisaatiota ei tunneta, ei silld voi olla hyvéa tai
huonoa mainetta (Heinonen 2006, 70). Kuntien maine syntyy niiden teoista. Jos
palvelujen kayttajat ja tyontekijat kokevat kuntien toiminnan hyvin hoidetuksi, on
kuntien mahdollista turvata tyévoiman saanti. (Jalonen 2008, 6.) Ty6nantajamai-
netta ei voi kehittad irrallaan organisaatiomaineesta, vaan niita pitaé kehittaa rin-
nakkain ja toisensa huomioiden (Korpi ym. 2012, 67-68). Hyva maine luo kun-
nalle vetovoimaa, sitouttaa henkildston ja vetaa lahjakkuuksia puoleensa (Heino-
nen 2008a, 7).
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Pelkilla imagotempuilla ei saavuteta halutun tydnantajaan asemaa. Organisaa-
tiokulttuuri, jossa kaikki tyontekijat toimivat hyvan tygyhteison viestinviejiné on
tavoittelemisen arvoinen. Sen tueksi tarvitaan viestintaé ja markkinointia. (Heino-
nen 2008a, 9.) Toimiva rekrytointi-ilmoittelu vaikuttaa positiivisesti muun muassa

hakijoiden maaréan ja laatuun (Collins & Han 2004, 710).

Sisallon, jolla tydnantajakuvaa kehitetdan, taytyy paivittaa sdannollisesti. Vanhen-
tunut siséltd antaa vaarén kuvan tai herattad inmetysta. (Korpi ym. 2012, 83).
Siksi verkkosivut tulee pitad ajan tasalla ja luopua sosiaalisen median kanavista,

joita ei endé péiviteta.

Vaikka tyonantajamainetta voidaan tukea viestinnallg, ei maineenhallinta voi olla
pelk&staan viestintaladhtoistd. Silloin keskitytadn julkisuuden maarén ja laadun ar-
viointiin, ei maineen mittaamiseen. Proaktiivinen maineenhallinta on systemaatti-
sempaa, jolloin maine on osa riskienhallintatydté ja muun toiminnan tukemista. Jo
proaktiivisella toiminnalla saadaan enemman tuloksia, mutta tehokkainta on liike-
toimintaan integroitu maineenhallinta. Silloin mainetta mitataan saannollisesti oi-
keilla menetelmilld ja maineenhallinta on osa strategiaa. Tarkedd on myos se, etta
koko organisaatio on sitoutunut mukaan maineenhallintaan ja johto naytta4 esi-
merkki&. (Heinonen 2006, 182-183.)

5.3 Keskeiset tulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Taman tutkimuksen ensimmainen tutkimuskysymyksené oli, millainen merkitys
tyonantajamaineella on tyopaikkaa haettaessa. Vastaus ensimmaiseen tutkimusky-
symykseen on selked. Teoreettisen katsauksen perusteella tydnantajamaineella on
keskeinen merkitys haettaessa tyopaikkaa. Hyva tyonantajamaine ei vaikuta posi-
tiivisesti pelk&stdan tyopaikan hakijamaariin, vaan hyvamainen organisaatio saa
parempitasoisia hakemuksia (Korpi ym. 2012, 76) eik& hyvadmaineisen organisaa-
tion tarvitse markkinoida itsed&n niin paljon, jolloin rekrytointikustannukset pie-
nenevét (Heinonen 2008b, 70). Liséksi hyva tydnantajamaine sitouttaa tyonteki-

joita, joten sill on vaikutusta myos rekrytoinnin jalkeen (Heinonen 2006, 4).
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Téat4 ndkemysté tukevat myos kyselyn tulokset. Vastaajat kokevat tyénantajamai-
neen tarkedksi asiaksi, kyselyn perusteella hakijat kiinnittavat tydnantajamaineen
osalta huomiota ensisijaisesti henkilokunnan kohteluun, maineen puhtauteen ja or-
ganisaation tunnettuuteen. Naistd vain organisaation tunnettuus on asia, johon voi
suoraan vaikuttaa markkinoinnilla. Viestinta tukee tydonantajamaineen rakenta-
mista, kun se rakennetaan tosiasioiden pohjalle organisaation identiteettiin tukeu-
tuen (Valvisto 2005, 26). Tulee myds muistaa se, ettd tydnantajamaineen rakenta-
minen ei voi olla vain johdon vastuulla, vaan koko organisaation tulee sitoutua

mukaan tyohon.

Toinen tutkimuskysymys oli, mista kanavista etsitaan tietoa tyonantajista. Kyse-
Iyn perusteella ensisijaiset l&hteet ovat tyopaikan tyontekijat ja tyonantajan verk-
kosivut. Vasta tdman jalkeen tulevat sosiaalisen median kanavat, keskeisimpana
kanavana Facebook. LinkedIn, Twitter ja Instagram saivat huomattavasti vahem-
man mainintoja. Talta osin tulokset eroavat Sallin ja Takalon (2014, 42) tutkimuk-
sesta, jonka mukaan tyonantajamielikuvan kannalta nopeimmin kasvavia sosiaali-

sen median kanavia ovat LinkedIn, YouTube ja vasta kolmantena tulee Facebook.

YouTube ei noussut erillisend viestintdkanavana esiin kyselyssa eikd myodskéaan
ryhmahaastattelussa, vaikka haastateltavat korostivat kuvien ja videoiden tarkeytté

mielenkiinnon heratt&jina.

Tarkedd on myds huomioida kohderyhmad, kun valitaan viestintdkanavaa. Kyselyn
perusteella tradenomiopiskelijat kayttavat LinkedIni& aktiivisemmin kuin sairaan-

hoitajaopiskelijat.

Kuten Nilsenin ym. (2013, 479) tutkimuksessa on todettu, sosiaalinen media ei

vahvista organisaation mainetta, jos hakija kokee sen jo ennalta hyvéksi.

Koska tyOpaikan tyontekijat ja opiskelutoverit ovat tarkeé lahde tiedon etsimi-
sessd, taytyy tyoyhteisoviestinnasta huolehtia hyvin. Sen avulla voidaan tukea hy-
van tyonantajakuvan rakentumista, joka vélittyy eteenpdin mahdollisille tyénhaki-

joille.
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Kolmantena tutkimuskysymyksené oli kuvata, mitka tekijat vaikuttavat mieliku-
viin ty0nantajasta. Ryhméhaastattelussa nousi esiin se, ettd sosiaalisen median si-
séllontuotannon tulee olla aktiivista ja organisaation verkkosivujen helppokayttoi-
set ja ajantasaiset, muuten niista ei saada hyotyéa rekrytoinnissa. Eli tydnantaja-
mielikuva ei parane, jos viestintd on hoidettu huonosti. Sosiaalisessa mediassa voi
my0s menettdd maineen helposti, joten se on huomioitava viestintaa suunnitelta-

essa.

Neljantend tutkimuskysymyksena oli selvittadd, miten tydnantajamainetta voidaan
kehittaa viestinndn avulla. Tydnantajamainetta rakennetaan seka tyoyhteisovies-

tinnan ettd ulkoisen viestinnan avulla.

Organisaation verkkosivut ovat kyselyn perusteella keskeinen kanava tyonantaja-
maineen kehittdmisessa, silla sieltd etsitd&n paljon tietoa tyon sisallosta, tydeh-
doista, palkkauksesta ja etenemismahdollisuuksista. Eli asioista jotka saattavat

vaikuttaa hakupaatokseen.

TyOnantajamaineen rakentaminen pitéisi ottaa huomioon kaikessa viestinnéssa,
niin asiakaspalvelutilanteissa kuin tyoyhteisoviestinnassa seké pitkajanteisesti to-
teutetussa rekrytointiviestinnasséa. Tyontekijoiden tulisi siséistdd oma roolinsa or-

ganisaation maineen rakentajina ja heitd tulisi tukea siind.

Organisaatio ei voi kuitenkaan kontrolloida viestint&d& niin hyvin kuin aiemmin.
Tama vaikuttaa erityisesti sosiaalisessa mediassa, jossa ei voi ennalta maarata,

kuka on viestin lahettja ja kuka vastaanottaja.
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5.4 Jatkotutkimuskohteet ja kehittdmisehdotukset kohdeorganisaatiolle

Tutkimuksen tulosten perusteella esitetddn kohdeorganisaatiolle rekrytointiasioi-
hin keskittyneen Facebook-sivun perustamista, sekd LinkedInin ottamista kayt-

t06n aiempaa aktiivisemmin. My6s verkkosivujen rekrytointiosio tulisi pitaa jat-
kuvasti ajan tasalla. Sek& ylin johto etté tyontekijat tulisi sitouttaa mukaan. Nain

tuetaan tydnantajamaineen rakentamista monessa eri kanavassa.

Rekrytointiviestinnélld halutaan saada potentiaaliset tyontekijat kiinnostumaan
tyonantajasta. Taman takia LinkedIn-sivua tulisi péivittaa aktiivisesti, jotta herate-
tdan mielikuvia ja voidaan vaikuttaa my0s passiivisiin tyonhakijoihin. LinkedInin
tulisi olla yksi keskeinen kanava, kun rekrytoidaan henkil6ita asiantuntijatehta-

viin.

Sen liséksi, ettd tydnantajamainetta tukevia viestintdkanavia tulee paivittaa aktiivi-
sesti, tulee jatkossa kiinnitt&4 entistd enemman huomiota myos niiden helppokéyt-
toisyyteen. Verkkopalveluilta vaaditaan helppokayttoisyytta ja naihin vaatimuk-

siin tulisi vastata.

Rekrytointiviestinndssa tulisi myos ottaa huomioon eri ikaryhmien tiedonhakuta-
vat seka erilainen suhtautuminen tyoeldmaan. Tama tulisi huomioida myos vies-
tintdkanavia valittaessa, jolloin voidaan tukea tyonantajamaineen rakentamista
rekrytointien yhteydessa. Jos Lahden kaupunki ottaa kayttoon Instagram-tilin, tu-

lisi sen kayttod harkita esimerkiksi kesatyontekijoiden hakuilmoittelussa.

Seké tutkimuksen teoriaosassa ettd empiirisessa osassa nousi esiin tyontekijoiden
merkitys tyonantajamaineelle. Jatkotutkimuskohteeksi esitetdén sen selvittdmista,
miten kaupungin tyontekijat ndkevét roolinsa tyénantajamaineen rakentajina ja
miten tyOyhteisOviestintad tulisi kehitta4 niin, ettd se tukisi tydnantajamaineen ra-
kentumista. Maineen johtamista helpottaisi, jos maineen nykytilasta tehtaisiin
maineanalyysi. T&man pohjalta voidaan tehdé tarpeelliset linjaukset tavoitteista,

organisoinnista ja toteutuksesta.
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Kyselyn ja ryhméhaastattelun tuloksissa yllattavaa oli se, ettd tyonantajan verkko-
sivut ja organisaation tyontekijat ovat edelleen keskeisid kanavia tyonantajamai-
neen kannalta. Vaikka vastaajat ja haastatellut olivat valtaosin alle 30-vuotiaita, ei
sosiaalisen median merkitys ollut vield noussut keskeiseksi. Kirjallisuuskatsauk-
sen perusteella voi kuitenkin péatelld, ettd sosiaalisen median merkitys kasvaa ja

tdhan on hyvéa valmistautua.

Tutkimuksessa nousi esiin kohdeorganisaation kannalta useita keskeisia kehitta-
miskohteita, joten tutkimuksella on merkitystd kun kohdeorganisaatio jatkossa

miettii tydnantajamaineen kehittadmista.



70

LAHTEET

Ahonen, G.; Hussi, T. & Pirinen, H. 2010. Y-sukupolvi haastaa johtamisen Suo-
men tydelaméssa - syrjaytymisen kustannukset ja tulevaisuuden tyoelamaan liitty-
vat mahdollisuudet. Tyopoliittinen aikakauskirja 4/2010. Helsinki: Tyo- ja elin-
keinoministerio, 23-32.

Alasuutari, P.; Koskinen, I. & Peltonen, T. 2005. Laadulliset menetelmét kauppa-
tieteissé. Tampere: Vastapaino.

Anholt, S. 2007. Competitive Identity. The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions. New York: Palgrave Macmillan.

Aula, P. 2010. Social media, reputation risk and ambient publicity management.
Strategy & Leadership, VVol. 38 Iss 6, 43 —49. [Viitattu 23.8.2014.] Saatavissa:
http://dx.doi.org/10.1108/10878571011088069

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. M2 Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum.

Aula, P. & Heinonen, J. 2004. Maine menestystekija. Helsinki: Werner Soders-
torm Oy.

Aula, P. & Mantere, S. 2006. Hyva yritys: strateginen maineenhallinta. Helsinki:
WSOY pro.

Collins, C. J. & Han, J. 2004. Exploring applicant pool quantity and quality: the
effects of early recruitment practice strategies, corporate advertising and firm rep-
utation. Personnel psychology 57/2004, 685-717.

Corbin, J. & Strauss, A. 1998. Basics of Qualitative Research. Techniques and

Procedures for Developing Grounded Theory. London: Sage Publications.



71

Dai, Y., Lange, D. & Lee, P. M. 2011. Organizational Reputation: A Review.
Journal of Management Vol. 37, No. 1, 153-184. [Viitattu 13.7.2014.] Saatavissa:
http://jom.sagepub.com/content/37/1/153

Elkeld, K. 2012. Markkinointiviestinndn kanavapreferenssit kuluttajilla. Espoo:

Aalto-yliopisto.

Elo, S.; Kanste, O.; Kyngas, H.; Kéaridinen, M.; Utriainen, K. & Polkki, T. 2014.
Quialitative Content Analysis: A Focus on Trustworthiness. SAGE Open 4/2014 4.
[Viitattu 13.8.2014.] Saatavissa: http://sgo.sagepub.com/con-
tent/spsgo/4/1/2158244014522633.full.pdf

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:

Vastapaino.

Eskola, J. & Vastaméki, J. 2007. Teemahaastattelu: opit ja opetukset. Teoksessa
Aaltola, J. & Valli, R. (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Jyvaskyla: PS-

Kustannus.
Fombrun, C. J. & van Riel, C. B. M. 2008. Essentials of Corporate Communica-
tion Implementing practices for effective reputation management. New York:

Routledge.

Forma, P., Pekka, T. & Saarinen, A. 2008. Tyohyvinvointi ja tydantajamaine
kunta-alalla 2008. Helsinki: Kuntien eldkevakuutus.

Forsgard, C. & Frey, J. 2010. Suhde sosiaalinen media muuttaa johtamista, mark-

kinointia ja viestintd4. Helsinki: Infor.

Forssell, J. & Laurila E. 2007. Hyvét mediasuhteet. Myytit, todellisuus ja parhaat
ké&ytannot. Helsinki: WSOYpro.

Halmeenmaéki, T. 2010. Kunta-alan eldkepoistuman haasteet ja ratkaisumallit.



72

Helsinki: Kuntien elakevakuutus.

Halmeenméki, T. 2009. Kunta-alan eldkepoistuma 2010-2013. Helsinki: Kuntien

elakevakuutus.

Heinonen, A. 2002. Joukkotiedotuksesta moniviestintaan. Teoksessa Ruusunen,
A. (toim.) Media muuttuu Viestintd savitauluista kotisivuihin. Helsinki. Gaudea-
mus, 160-183.

Heinonen, J. 2008a. Luotettava ja vetovoimainen kuntatytnantajamaine - utopiaa
vai realismia? Teoksessa Kunnan tyonantajakuva - paattdjan opas maineenhallin-

taan. Helsinki: Kunnallinen tydmarkkinalaitos.

Heinonen, J. 2008b. Maineenhallinta: organisaatioviestinnan strateginen mahdol-
lisuus. Teoksessa Aula, P. (toim.) Kivi vai katedraali Organisaatioviestinté teori-
asta kaytantoon. Porvoo: Infor, 61-78.

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja Helsinki: WSOY pro.

Hietaméki, M. 2013. Elaménvaihel&htdinen henkildstovoimavarojen johtaminen.
Tutkimus laékareiden ja sairaanhoitajien tyo- ja organisaatiositoutumisesta. Kuo-

pio: 1t4&-Suomen yliopisto.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2000. Tutkimushaastattelu Teemahaastattelun teoria ja

kaytanto. Helsinki: Helsinki University Press.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tuki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Hyppanen, R. 2013. Esimiesosaaminen. Liiketoiminnan menestystekija. Helsinki:
Edita.

Isokangas, A. & Kankkunen, P. 2011. Suora yhteys — N&in sosiaalinen media

muuttaa yritykset. Helsinki: Eva.



73

Jalonen, M. 2008. Tydnantajakuva on osa kuntakuvaa. Teoksessa Kunnan tyénan-
tajakuva - paattajan opas maineenhallintaan. Helsinki: Kunnallinen tydmarkkina-

laitos.

Juholin, E. 2009. Communicare! Viestinta strategiasta kaytantoon. Helsinki: Infor.

Juholin, E. 2008. Viestinnan vallankumous LOyda uusi tydyhteisoviestintd. Hel-
sinki: WSOYPro.

Juholin, E. 2004. Cosmopolis. Y hteiskuntavastuusta yrityskansalaisuuteen. Hel-

sinki: Infor.

Juholin, E. 1999. Sisdinen viestintd. Helsinki: Infor.

Kananen J. 2012. Kehittdmistutkimus opinnédytetydna — kehittdmistutkimuksen
kirjoittamisen k&ytanndn opas. Jyvaskyla: Jyvéaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2010. Opinndytetyon kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskyla: Jy-

vaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2008. Kvali: kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja k&ytanteet.

Jyvéskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Karlsson, K.; Rokka, J. & Tienari, J. 2014. Balancing acts: Managing employees
and reputation in social media. Journal of Marketing Management, 2014. Vol. 30,
Nos. 7-8, 802-827. [Viitattu 21.8.2014.] Saatavissa:
http://dx.doi.org/10.1080/0267257X.2013.813577

Karvonen, E. 2005. Elamaa mielikuvayhteiskunnassa. Helsinki: Gaudeamus.
Kauppinen, M. 2008 Tyohyvinvointi kuntatydon maineen yll&pitdjand. Teoksessa

Kunnan tydnantajakuva - paattajan opas maineenhallintaan. Helsinki: Kunnallinen

tyomarkkinalaitos.



74

Kivisto, E-K. (toim.) 2012. Kuntaty0 ja tuottavuus - Henkildstd merkitys osana

tuloksellista palvelujérjestelmaa. Helsinki: Suomen Kuntaliitto.

Korpi, T., Laine, T. & Soljasalo J. 2012. Suhteellinen rekrytointiteoria. Rekrytoin-
nin suhteellisuusteoria. Management Institute of Finland MIF Oy.

Larkin, J. 2003. Strategic reputation risk management. New York: Palgrave Mac-

millan.

Lauhia, J. 2012. Organisaation vetovoima: Tybdantajamaine ja -mielikuva: Case

Lahden kaupunki. Lahti: Lahden ammattikorkeakoulu.

Luoma-Aho, V. 2010. Is social media killing our theories? [Viitattu 23.7.2014.]
Saatavissa: http://www.academia.edu/213495/1s_social_media_killing_our_theo-

ries

Luoma-Aho, V. 2008. Viha, rakkaus ja stakeholder-suhteet. Teoksessa Aula, P.
(toim.) Kivi vai katedraali Organisaatioviestinta teoriasta kaytantoon. Porvoo: In-
for, 79-95.

Luoma-Aho, V. 2007. Neutral Reputation and Public Sector Organizations. Cor-
porate Reputation Review. Vol. 10, 2, 124-143. [Viitattu 23.7.2014.] Saatavissa:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.crr.1550043 [

Luoma-Aho, V. & Mékikangas, M. E. 2014. Do public sector mergers (re)shape
reputation? International Journal of Public Sector Management, Vol. 27 Iss: 1, 39
- 52. [Viitattu 23.7.2014.] Saatavissa: http://www.emeraldinsight.com/jour-
nals.htm?articleid=17101986

Lahteenmaki, M. 2009. Henkil6tietojen hyddyntdminen markkinoinnissa - miten
kuluttajat siitd puhuvat. Teoksessa L&ahteenméki, M. & Uusitalo, L. (toim.) Kulut-

taja ja media tietotaloudessa. Helsinki: Helsingin kauppakorkeakoulu, 30-45.



75

Mareschal, P. M. & Rudin, J. P. 2011. Government Versus E-Business: A Com-
parison of Online Recruitment in the Public and Private Sectors. The American
Review of Public Administration 41/2011, 453-467. [Viitattu 13.7.2014.] Saa-
tavissa http://arp.sagepub.com/content/41/4/453.

Markkanen, M. 2005. Henkiléston hankinta sahkdistyy. Juva: WS Bookwell Oy.

Matikainen, J. 2008. Organisaatio- ja johtamisviestintd verkossa. Teoksessa Aula,
P. (toim.) Kivi vai katedraali Organisaatioviestinta teoriasta k&ytantéon. Porvoo:
Infor, 151-170.

Metsdmuuronen, J. 2008. Laadullisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: Internati-

onal Methelp Ky.

Nilsen, E. R., Olafsen, A. H. & Sivertzen, A-M. 2013. Employer branding: em-
ployer attractiveness and the use of social media. Journal of Product & Brand
Management. Vol. 22. No. 7. 473-483. [Viitattu 12.7.2014.] Saatavissa www.em-
eraldinsight.com/1061-0421.htm

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyon menetelméat. Uu-

denlaista osaamista liiketoimintaan. Helsinki. Sanoma Pro Oy.

Rainio, P. 2003. Kuntaty® 2010 Rekrytointiopas kunta-alalle. Helsinki: Suomen

Kuntaliitto.

Raman, A. & Ramasamy, V. 2014. Recruitment in the Social Media Age: An Ex-
ploratory Study. [Viitattu 21.8.2014.] Saatavissa: http://www.wbiworldcon-
pro.com/uploads/turkey-conference-2014/management/1402981523 433-
Arasu.pdf

Rubin, H. J. & Rubin, I. S. 2012. Qualitative Interviewing. The Art of Hearing

Data. London. Sage Publications.

Raisénen, H. 2011. Rekrytoinnin mustan laatikon avaaminen: rekrytoinnin syyt,



76

rekrytointiongelmat ja hakukanavat Suomessa v. 2010. Helsinki: Tyo6- ja elinkei-
noministerid. [Viitattu 14.7.2014.] Saatavissa: http://www.tem.fi/files/31675/Rek-
rytoinnin_musta_laatikko.pdf

Salli, M. & Takalo, S. 2014. Loista rekrytoijana - hoida kosiomatka tyylilla. Hel-

sinki: Kauppakamari.

Syrjala, L. & Numminen, M. 1988. Tapaustutkimus kasvatustieteessé. Oulu: Ou-

lun yliopisto.

Santti, P. & Santti, R. 2011. Organisaatio ja sosiaalisen median ajattelutapa. Te-
oksessa Aaltonen-Ogbeide, T. ym. (toim.) Silmat auki sosiaaliseen mediaan. Hel-
sinki: Eduskunta.

Tapscott, D. 2010. Syntynyt digiaikaan, sosiaalisen median kasvatit. Porvoo.
WSOY pro.

Tsai, W-C & Yang, I. WF. 2010. Does Image Matter to Different Job Applicants?
The influences of corporate image and applicant individual differences on organi-
zational attractiveness. International Journal of Selection and Assessment. Vol-
ume 18. No. 1. 48-63.

Tuominen, P. 2013. Virtuaalimaine. Helsinki: Talentum.

Vaahtio, E-L. 2007. Pestaa paras. Rekrytoinnin opas esimiehelle. Helsinki: Edita
Publishing Oy.

Vaahtio, E-L. 2005. Rekrytointi menestystekijané. Helsinki: Edista Publishing
Oy.

Valli, R. 2007. Kyselylomaketutkimus. Teoksessa Aaltola, J. & Valli, R. (toim.)

Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Jyvaskyld: PS-Kustannus.

Valvisto, E. 2005. Oikeat ihmiset oikeille paikoille. Helsinki: Talentum.



7

Vilkka, H. 2005. Tutki ja kehitd. Helsinki: Tammi.

Weeraas, A. 2008. Can public sector organizations be coherent corporate brands?
Marketing theory 8/2008, 205-221. [Viitattu 7.7.2014.] Saatavissa http://mtq.sa-
gepub.com/content/8/2/205

Uusitalo, L. 2009. Johdanto - tietotalouden haasteita mediatutkimukselle. Teok-
sessa Lahteenmaki, M. & Uusitalo, L. (toim.) Kuluttaja ja media tietotaloudessa.
Helsinki: Helsingin kauppakorkeakoulu, 1-11.[

Aberg, L. 2006. Johtamisviestintaa! Esimiehen ja asiantuntijan viestintakirja. Hel-

sinki: Infor.

Aberg, L. 2000. Viestinnan strategiat. Helsinki: Inforviestinta.

Aikis, T, A. 2004. Imagoa etsimassa - Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin haasteista

mielikuvien mahdollisuuksiin. Helsinki: Suomen Kuntaliitto.

Sahkdiset lahteet:

Keva 2013. Selvitys nuorten mielikuvista: Kunta-ala tarjoaa nuorten mielesta ih-
misl&heistd ja merkityksellista tyota. [Viitattu 15.7.2014.] Saatavissa:
http://lwww.keva.fi/fi/tietoa_meista/uutiset/Sivut/Selvitys_nuorten_mieliku-

vista.aspx

Kuntaliitto 2013. Kuntataloustiedote 3/2013. 2. artikkeli. [Viitattu 16.6.2014.]
Saatavissa:

http://www.kunnat.net/fi/tietopankit/uutisia/2013/Sivut/Y leinen-taloudellinen-ti-
lanne.aspx

Lahti 2014a. Lahden kaupungin henkilostokertomus 2013 [Viitattu 3.6.2014].

Saatavissa: http://www.lahdenvuosi.fi/2013/lahden-henkilostokertomus-2013



78

Lahti 2014b. Lahden kaupungin intranet: Rekrytointi. [Viitattu 16.6.2014.]

Lahti 2014c. Lahden yt-neuvottelut konkretisoivat tasapainotustoimia. [Viitattu
16.6.2014.] Saatavissa: http://lahti.fi/www/bulle-
tin.nsf/250e8d29d9bef0b8c2256¢5a001fh525/486d72ef7eee014bc2257¢f200318a
70?0penDocument ][]

Lahti 2014d. Organisaatio. [Viitattu 16.9.2014.] Saatavissa:
http://www.lahti.fi/www/cms.nsf/pa-
ges/3873D58DDC45D16DC2256F97002478E2

Lahti 2013a. Lahden kaupungin strategia 2025 [Viitattu 9.6.2014]. Saatavissa:
http://www.lahti.fi/www/images.nsf/fi-
les/929701668024465BC2257B5C002329 AE/$file/Lahden%20kaupungin%20str
ategia%202025%20paivitys%202013.pdf

Lahti 2013b. Lahden kaupungin henkilostosuunnitelma 2014-2016. [Viitattu
12.9.2014.] Saatavissa: www.lahti.fi/www/cms.../Henkildstésuunni-
telma+Lahti+2014-2016.docx

Nummela, T. 2014. Suomi Twitter. [Viitattu 23.8.2014 sekéd 1.12.2014.] Saata-

vissa: http://www.toninummela.com/suomi-twitter/

Ponk, H. 2014. Facebookin kayttdjamaéara, arvio 3.7.2014. [Viitattu 23.8.2014.]
Saatavissa: http://harto.wordpress.com/2014/07/04/facebookin-kayttajamaara-ar-
vioi-3-7-2014/

Sanastokeskus TSK 2010. Sosiaalisen median sanasto. [Viitattu 22.9.2014.] Saa-
tavissa: http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf

Siivonen, A. 2014. VS: Tilastoja [s&hkopostiviesti]. Vastaanottaja Moksu, S. L&-
hetetty 19.9.2014.



79

Tilastokeskus 2014. Suomen virallinen tilasto (SVT): Véeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kayttd, Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa. [Viitattu 12.11.2014.]
Saatavissa: http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014 2014-11-
06_kat_004_fi.html

Tuominen, P. 2014. LinkedIn Suomessa. [Viitattu 23.8.2014.] Saatavissa:
http://www.slideshare.net/tuominenjaripekka/linkedin-suomessa-infograafi-di-

gipeople

Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. 2014. Tutkimusaineistojen tiedonhallinnan
késikirja. [Viitattu 29.11.2014.] Saatavissa: http://www.fsd.uta.fi/tiedonhallinta/



LITTEET

LITE1

— mm_ _ _ — 7 Tarkastuslautakunta

7 Tarkastustoimisto

KONSERNIPALVELUT
Konsernipalvelujohtaja

Talous- ja Henkildsto-
kehityspalvelut palvelut
Konsernipalvelujohtaja ~ Henkildstéjohtaja

Yhteys-
palvelut
Yhteysjohtaja

Hallintopalvelut
Kaupunginsihteeri

Lakipalvelut
Kaupunginlakimies

Viestintapalvelut
Viestintapaallikkd

SIVISTYSTOIMIALA

Toimialajohtaja

Hallinto- ja tukipalvelut
SIVISTYSLAUTAKUNTA

Lasten ja nuorten kasvu -vastuualue
+Varhaiskasvatuspalvelut

= Perusopetuspalvelut

+Nuorisopalvelut

Elinvoima ja osaaminen -vastuualue

« Lukiokoulutuspalvelut

«Kirjasto- ja tietopalvelut
«Wellamo-opisto / Wellamo-opiston johtokunta

LIKUNTA- JA KULTTUURILAUTAKUNTA

Liikunta ja kulttuuri -vastuualue
= Liikuntapalvelut

»Kaupunginmuseo
»Kaupunginorkesteri

+ Kaupunginteatteri

JATERVEYSTOIMIALA

Toimialajohtaja

Esikunta ja palvelukeskus

SOSIAALI- JATERVEYSLAUTAKUNTA
Hyvinvointipalvelut

« Lasten ja nuorten palvelut

+ Aikuisten taloudellinen ja sosiaalinen tuki
+ Psykososiaaliset palvelut
Terveyspalvelut

+ Avohoito

+ Suun terveydenhuolto

« Kliiniset tukipalvelut

Vanhusten palvelut ja kuntoutus

- Sairaalapalvelut

« Ladkinnallinen kuntoutus

« Avopalvelut

KAUPUNGINVALTUUSTO

KAUPUNGINHALLITUS

KAUPUNGINJOHTAJA

Tilintarkastaja

Sisdinen tarkastaja

TASEYKSIKOIDEN JOHTOKUNTA
« Lahden Ateria

+Lahden Servio

« Lahden Tietotekniikka

+Lahden Tilakeskus

TEKNINEN JA YMPARISTOTOIMIAL

Toimialajohtaja
Hallinto
TEKNINEN LAUTAKUNTA

Kunnallistekniikka

= Kadunpito - Liikennesuunnittelu - Satamat - Vihertoimi
Maankaytto

= Asuntotoimi - Kaavoitus - Kartat ja paikkatietopalvelut - Maapolitiikka

LAHDEN SEUDUN JOUKKOLIIKENNELAUTAKUNTA
= Julkisen liikenteen luvat

LAHDEN SEUDUN RAKENNUSLAUTAKUNTA
Lahden seudun rakennusvalvonta

+ Lupakdsittely - Terveydensuojelu

LAHDEN SEUDUN YMPARISTOLAUTAKUNTA
Lahden seudun ympdristopalvelut

+ Luvat ja valvonta - Luonnonhoito - Ympéristéneuvonta

PALJAT-HAMEEN JATELAUTAKUNTA

(Lahti 2014d.)



LIITE 2

Hyvi vastaanottaja

Olen tradenomiopiskelija (YAMK) Lahden ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytetyoti Lahden kaupungin tyonantajamaineen kehittimisestd
viestinnéin keinoin. Osana empiiristé tutkimusta on kysely koskien tyonantajamaineen merkitysti tygpaikkaa hacttacssa.

Tutkimuksen tavoitteena on kehittdd myos tyonhakijoille tarjottavia palveluita, joten opiskelijoiden vastauksilla on iso merkitys. Toivon, etté ehtisit
vastaamaan kysymyksiin ja auttaisit minua opinnéytetyoni tekemisessé.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia.
Kyselyssi esille tulleet asiat raportoidaan tutkimusjulkaisuissa tavalla, jossa tutkittavia ei voi tunnistaa. Kyselyaineistoa ei luovuteta eteenpdin.

Kiitos vastauksestasi!

Lisitietoja:

Senni Moksu

1. Miten suuri merkitys tyonantajamaineella on, kun harkitset hakevasi tyopaikkaa? *

1 2 3 4 5
Vahiinen merkitys e (@ (@ O Erittain suuri merkitys
2. Mihin asioihin kiinnitét eniten | iota tyd j i ? ¥

3. Misté kanavista etsit tietoa tyonantajasta? *
[~ Tysantajan verkkosivut

[~ Facebook

[~ Twitter

LinkedIn

Pinterest
Instagram
Opiskelutoverit

Tydpaikan tyontekijat

[ e A R (R |

Jostakin muualta, mista |

4. Miten tidrkedna omalta kannaltasi pidat eri kanavia? (1=ei lainkaan tarked 5=erittain tirked) *
1 2 3 4 5

Ty6antajan verkkosivut c (o) O c (o)



Facebook c (@ (v (© c
Twitter c (@ (@ (@) (@
LinkedIn (@ [¢) O (o) (o
Pinterest c (¢ O (o O
Instagram (o) 0O O [o) O
Joku muu sosiaalisen median véline (o) [e 0 o 0
Opiskelutoverit (o) lo) O c (o
Tyopaikan tyontekijat c (o) O [¢) (o)
5. Kuvaa miké edelld mainituista kanavista on térkein ja kerro miksi kyseinen kanava on térkein? *
=
=
6. Millaista tietoa etsit ja mistd kanavasta kutakin? *
En
Joku muu etsi
sosiaalisen tietoa
Tybéantajan median Tyopaikan téstd
verkkoslvut Facebook Twitter LinkedIn Pinterest Instagram véline Opiskelutoverit tyontekijat aslasta
Tietoa tydehdoista CJ r O r r r r r J r
Tietoa tyon sisallosta [ r O r r r r - | r
Tietoa palkkauksesta ] r O [ r r r r [ [
Tietoa
etenemismahdollisuuksista L = L B - B = B L b
Tydntekijoiden kokemuksia - - - - - - r - - -

tyénantajasta

7. Etsitko jotakin muuta tietoa, mité ja mista?

[

[

Taustatiedot

8. Koulutusohjelma *

€ Tradenomi

C sairaanhoitaja

9. Monesko vuosikurssi sinulla on juuri alkanut *

O 2.

C 3.

C Muu

10. Sukupuoli *

€ Mies

€ Nainen

11. Minka ikéinen olet *

19 ~



