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Taman opinndytetyon aiheena oli rekrytointi ja rekrytointimarkkinointi. Tavoitteena
oli tutkia nykyaikaisia menetelmid, joita tarvitaan onnistuneessa rekrytoinnissa. Teo-
reettisen materiaalin lisaksi fiktiiviselle yritykselle luotiin konsepti, johon kuului leh-
ti-ilmoitus, logon suunnittelu ja internetsivut.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin sosiaalista mediaa, internetié ylei-
sesti ja perinteisen median roolia nykyaikaisessa rekrytoinnissa. Tyossa kaytiin lavit-
se asioita, joita rekrytoivan yrityksen tulee muistaa rekrytointistrategiaa suunnitelles-
saan.

Opinnaytetydn toiminnalliseen osuuteen kuului lehti-ilmoituksen, logon ja internet-
sivujen suunnittelu. Lehti-ilmoitusta varten tutkittiin ilmoitushintoja, joiden pohjalta
suunniteltiin ilmoitus. Logon yhteyteen luotiin ohjeisto, jota tulee noudattaa logoa
kaytettdessd. Lisdksi tydssa tutkittiin yritysilmeen tarkeytta internetsivujen luoman
imagon kautta.
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The topic of this thesis was recruiting and recruitment marketing. The purpose was to
study modern methods that are needed to create a successful recruitment campaign.
As an addition to the theoretic material, a concept that included a newspaper adver-
tisement, logo design and webpage design was created for a fictional company.

The theoretic part of the thesis covered social media, general ways to utilize the
internet in a campaign and what kind of a role traditional media holds in modern re-
cruiting. The thesis expounded on the issues a recruiting company should remember
when planning a strategy for recruitment.

A printed advertisement, a logo and a webpage design were demonstrated in the
functional part of the thesis. The prices for different sized advertisements in a news-
paper were also studied for they determine the final layout of the design. A graphic
manual was created for the logo which sets the guidelines for the usage. In addition
the importance of a company's image and how it was achieved with a well made
webpage was examined.
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1 JOHDANTO

Iceberg Design on kuvitteellinen graafisen ja viestinnén alan toimitsija. Se on pieni
toimisto, joka etsii uusia tyontekijoitd. Opinndytetyoni toiminnallisessa osuudessa
toteutan yrityskonseptin, johon liittyvét logon suunnittelu ja wwwe-sivujen rakenta-
minen. Teen myo6s lehdessa kaytettdvan rekrytointi-ilmoituksen, jossa hyddynnetaan

samoja elementteja kuin www-sivussa.

Yrityksella on vanha logo seké internetsivut, jotka molemmat tarvitsevat uudistusta.
Mainosalalla toimivan yrityksen on syytd panostaa logoon ja internetsivuihin, silla
hyvalla ulkoasulla se saa paremmin asiakkaita. Toimiva logo ja sivusto tukevat yh-
dessé rekrytointiprosessia sekd houkuttelevat mahdolliset tyonhakijat I&hestymaén

itse yritystéa.

Tassa tyossa rekrytointimainonta on kohdistettu paikallisiin, hyvin tunnettuihin leh-
tiin, kuten esimerkiksi Satakunnan Kansaan. Ty0ssé kaytettavat ilmoituspohjien koot
on otettu Satakunnan Kansan mediakortista, jonka toimitus paivittdd vuosittain. Il-
moituksen koolla on suuri vaikutus siihen, miten hyvin ilmoitus huomataan muiden
joukosta. Kokoa on siis hyvé miettid tarkkaan ennen ilmoituksen jattamistd. Myos
ilmoituksen esteettinen miellyttavyys vaikuttaa siihen, kuinka todenndkdisesti se
huomataan. (Karjaluoto 2010, 113.)

Opinndytetyoni aiheena on rekrytointi ja rekrytointimarkkinointi. Opinnaytetydssa
kasitellaan rekrytoinnin eri vaiheita, sosiaalisen median tarkeytta rekrytoinnissa seké
erilaisia rekrytointitapoja. Pohdin myds, miksi rekrytointiin ja siihen liittyvaan mark-

Kinointiin on syyta panostaa.

2 OPINNAYTETYON TAVOITTEET

Ty0n tavoitteena on selvittad, miksi rekrytoivalle yritykselle on térke&a pohtia, milta

se nayttdd ulkopuolisen silmin. Onko yritys onnistunut mainonnallaan vélittdmaan



asiakkailleen tai tyonhakijoilleen juuri sen, mité on halunnutkin? Tyon tavoitteena on
my06s luoda yritykselle toimiva mainoskonsepti, joka parantaisi yleistd mielikuvaa
yrityksestd. Luotu visuaalinen ilme tarjoaa miellyttavén, erottuvan ja mieleenpainu-

van ulkoasun poiketen massasta.

3 LOGON VISUAALINEN ILME

Yritys tarvitsee tuekseen toimivan logon. Se auttaa sitd erottumaan muista yrityksista
ja luo mielleyhtymia mahdollisille asiakkaille. Logo antaa ensisilmayksen yrityk-
seen, sen tuotteisiin tai palveluihin. Ammattimaisesti suunniteltu ja tehty logo luo
asiakkaille positiivisen kuvan yrityksen laadusta, luotettavuudesta ja arvoista. (Wat-
kins 2013.)

Iceberg Designin logosta on kaksi erilaista versiota eri kayttotarkoituksiin. Negatiivi-
versio sopii erityisesti tummia taustoja vasten. Sit4 voidaan kayttdd myos silloin, kun
taustalla oleva kuva on tarpeeksi rauhallinen. Logoa suunnitellessa on tarpeen miettié
my0s sen tulevia kdyttotarkoituksia. Tavallisimmin logoista suunnitellaan negatiivi-

ja variversio.



NEGATIIVI-VERSIO

ICEBERG

Tata versiota kaytetaan, kun taustalla on esimerkiksi
kuva. Logon tavallisin kdyttotapa.

Design.

VARILLINEN VERSIO

Tata versiota kaytetaan, kun taustalla ei ole mitaan
logoa sekoittavaa, kuten esimerkiksi kuvaa. Logoa ei saa
kayttaa vahvavan kontrastin omaavien vérien kanssa.

ICEBERG

Design.

Kuva 2. Iceberg Design-logon eri versiot

Logon vérillista versiota kaytetddn silloin, kun tausta on vaalea tai valkoinen. Taté
logon versiota ei voida sijoittaa kuvan paalle, joka on rauhaton ja siséltaa liikaa eri
elementteja. Varillista versiota voidaan kayttdd yhdesséd kuvan kanssa, jos sen alle
lisatdan varillinen vaalea palkki tai kuvan pohjavéri on vaalea ja kuva on itsessaan

rauhallinen.



Kuvaesimerkit logoilla

Kuva on rauhallinen,
eika sisdlla likaa elementteja.

ICEBERG

Design.

Kuva 3. Negatiivi-versio tumman kuvan paalla.

Kuvaesimerkit logoilla

#2

Varillinen logo istuu hyvin
vksivaristd, vaaleaa taustaa vasten.

ICEBERG

Design.

Kuva 4. Logon varillinen versio vaalean kuvan paalla.



Logolle on myds madritetty tietty suoja-alue, jota ei tule rikkoa. Logon suoja-alueena

toimii G-kirjaimen leveys ja korkeus logon molemmin puolin.

ICEBERG

Design.

SUQJA-ALUE

Logolle on asetettu suoja-alue, jota ei tule rikkoa logoa kaytettéaessa
Logon ympirille tulee jattaa suoja-alueen verran tyhjaa tilaa.

Kuva 5. Logon mééritetty suoja-alue.

Logoa ei myoskéan saa kayttad tulostettavissa materiaaleissa pienempané kuin 8 mil-
limetrid. Sitd pienemmat versiot ovat tulostuskelvottomia ja logo menettaa tunnistet-

tavuutensa.

4 REKRYTOINTI

Kun yrityksella on toimiva ilme ja logo, auttavat ne yhdessa mahdollisen uuden hen-

kiloston tavoittelemisessa ja siind, millaisia mielikuvia he saavat itse yrityksesta.

Tavallisin henkiloston rekrytointitilanne alkaa, kun nykyinen tyontekija lahtee yri-
tyksesté ja tilalle tarvitaan uutta, korvaavaa tyévoimaa. Tassa kohtaa tyhjéksi jaédneen
tyopaikan toimenkuva on suhteellisen hyvin tiedossa, ty6tehtavén tavoitteet on maa-
ritelty ja ollaan tietoisia myds siitd, kuinka kyseinen vastuualue on hoidettu. (Mark-

kanen 2004, 12.) Vaikka tama on tavallisin rekrytointitilanne, tulee ottaa huomioon,
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ettd tdssa tydssa yrityksesta ei ole poistunut tyontekijoitd, vaan yritys aikoo laajentua,

jolloin se tarvitsee lisaa tyontekijoita.

Ennen kuin rekrytointi laitetaan toimintaan, on esimiehen hyva miettia rekrytointi-
tarve huolellisesti. T&mé& vaihe voi toimia mahdollisuutena kasittad tarkeitd asioita
oman yksikon toiminnasta. Vaiheessa voidaan myds tiedostaa ja toteuttaa henkil6s-
ton rekrytoimisen liséksi muita toimenpiteitd, jotka kehittavat yksikkod, kuten tyo-
tehtdvien maarittelyd uudelleen. (Honkaniemi, Junnila, Ollila, Poskiparta, Rintala-
Rasmus & Sandberg 2006, 40.)

Honkaniemi ym. (2006, 40) kertaa kirjassa Viisaat valinnat aiheita, joita esimiehen
olisi hyva miettid rekrytoinnin ollessa ajankohtaista:
1. Millainen on yrityksen tai organisaation tdménhetkinen tilanne? Onko yrityk-
sen mahdollista palkata lisd& henkildstoa?
2. Minkalaiset ovat yksikon tyon omat tavoitteet? Milld tavalla tyotehtévat vas-
taavat yrityksen tavoitteita?
3. Minkaélaisia osaajia yrityksessé tall4 hetkelld on ja millaisia osaajia tarvitaan
tulevaisuudessa?
4. Paastadénko tavoitteisiin nykyisella henkilostolla? Onko tyontekijéiden méara
suhteutettu oikein tydmaaraan?
5. Mitk& ovat olennaisia tehtdvia? Tehd&ankd yrityksessa oikeita asioita? Voi-
daanko joitain tyotehtévia lopettaa tai siirtda toisaalle?
6. Onko mahdollista jarjestaa tyot uudelleen?

7. Onko mahdollista jakaa t6ita nykyisen henkiloston keskuudessa?

Analyysin jalkeen esimiehen on mahdollista perustella rekrytointitarpeensa ja han

voi ryhtya miettimaan uuden henkilon tehtdvankuvaa (Honkaniemi ym. 2006, 40).

Ty0dssani naitd kysymyksié voidaan hyodyntaé ennen itse prosessin alkuun laittamis-
ta. Pienemman yrityksen on myds hyva miettia esimerkiksi rekrytoinnin tarpeelli-
suutta. Asiat saattaa olla mahdollista hoitaa jo olemassa olevalla tydvoimalla. Téassa
tapauksessa muutamia huomautuksia on pakko jattaa pois, sillé yksi ihminen ei pysty

hoitamaan jokaista tyotehtavaa itse.
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Suunnitteluvaiheessa on jo tarke&é sopia, mita rekrytoinnissa tehdaan, miten se toteu-
tetaan ja kuka hoitaa mitékin asioita. Muita tarkeitd kysymyksia ovat, miten paljon se
maksaa ja millaisella aikataululla se on tarkoitus saattaa loppuun. Toimintasuunni-
telman teon dokumentointi on suotavaa ja projektiin kuuluvat henkil6t tulisi pitéa
ajan tasalla. Kun projekti on alusta alkaen hyvin suunniteltu, on sitd helppo lahtea
toteuttamaan. Koko kuvion hahmottuminen ennen aloittamista on tarkeda. (Markka-
nen 2004, 9.) Todellista osaamista voidaan saada rekrytoinnin avulla. Henkilostokou-

luttamisella se olisi hankalaa tai jopa mahdotonta. (Honkaniemi ym. 2006, 18.)

Yritykseen haetaan tietynlaista osaajaa, ellei sitten uusi tyéntekija korvaa osaamisel-
laan my0s jonkun toisen osa-alueen toitd. Tyonkuvauksen uudistukset taytyy osata
perustella, silld monilla ty6titteleilla on todella pitkd historia takanaan tyGympéris-
tossé. Joissain tilanteissa niiden tarkeyttd valta- ja vastuusuhteissa voi olla hankalaa
punnita. (Markkanen 2004, 13.)

Konseptiyritykseni Iceberg Design hakee graafista suunnittelijaa. Kyseessd on uuden
tyotehtdvan tayttaminen, eli uusi tyontekija ei tule korvaamaan jo olemassa olevaa
tyontekijaa. Yritys on jo saavuttanut tietynlaisen maineen, joten sille on tarkeéaa Ioy-

t&4 itselleen sopivat tyontekijét.

4.1 TyoOnantajamielikuva

Uudet, oikeat ihmiset tyopaikalle 16ytyvat tyonantajamielikuvan kautta. Yrityksen
tulee osata puhutella kohderyhmég, josta se haluaa uuden tyontekijan itselleen. Jos
yritys tarvitsee nuoria, taytyy yrityksen ymmartaa nuorten ajatusmaailmaa ja nuorten
odotuksia itse tyostd. Esimerkiksi kun yritys hakee hyvéa ja kokenutta myyjaa, on
pidettavé huoli siité, ettd hyvan tyopaikan mielikuva on sama kuin myyjalla. Yrityk-
sen johdon tulisi miettid yleisesti, minkalaisia henkilGitd he haluavat tGihin. Nama

esimerkit ovat niin kutsuttuja strategisia valintoja. (Vahvisto 2005, 25.)

Rekrytointi vastaa usein yrityksen omakuvaa. Téllaisessa tapauksessa rekrytointi-
viestinnalla halutaan tuoda paremmin esille yrityksen strategia seké parantaa mieli-

kuvaa tyOnantajana. Kaikkien yritysten tulisi kiinnittdd huomiota rekrytointiviestin-
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tdan ja myos parantaa positiivista mielikuvaansa. Tadma on tarkeéd, vaikka yritys rek-
rytoisikin vain muutaman henkilén vuodessa. Tyodantajamielikuvan parantamisessa
on téarkeint4 valita rekrytointikanavat, laatia tyopaikkailmoitus ja pitéd yhteytté haki-
joihin. (JustRecruitMe 2012.)

Iceberg Design on ollut vield niin vahén aikaa markkinoilla, ettei se ole pystynyt
kasvattamaan itsestdan suoranaista mielikuvaa ulkopuolisille, uusille tekijoille. Yri-
tys toivoo saavansa uudistuksen myota uusia yhteistykumppaneita. TyOnantajamie-
likuvaa kasvatetaan uudella logolla ja toimivilla kotisivuilla, jotka ovat osana yrityk-
sen imagoa. Kotisivut, logo ja aikaisemmin tehdyt ty6t luovat yhdessa yrityksen

imagon.

Sanat ja teot synnyttavat tyonantajamielikuvan. Jos asiaa ajatellaan laajasti, kaikki
yrityksen ulkoiseen viestintdan lukeutuva voidaan siséistdd rekrytointiviestinnaksi.
Yrityksen jokainen viestintateko heijastaa tyénhakijoille mielikuvaa. Kun rekrytoin-
tiviestintd on onnistunutta, se ei vain houkuttele mahdollisia osaajia yritykseen, vaan
se myos lujittaa nykyisten tyontekijoiden suhdetta organisaatioonsa. (JustRecruitMe
2012.)

Mielikuvaa yrityksesta luovat yleiset tuntemukset sen toimialasta. Mielikuva tyonan-
tajasta muovautuu pitkalla aikavélillg, eikd se muutu usein. Negatiivinen muutos voi
aiheutua nopeasti jonkin julkisuudessa tapahtuneen asian takia. Kielteisten mieliku-
vien paikkaamiseen tarvitaan paljon positiivisia uutisia, jotta yritysmielikuva palau-
tuu ennalleen. (Vahvisto 2005, 22, 23.)

Yrityksen tarjoamat edut, yrityskulttuuri ja siihen liittyvat arvot seka yksilon kehit-
tymismahdollisuudet muodostavat yhdessa tydnantajamielikuvan kokonaisuuden.
Kéytannon tyolla tybnantaja parantaa asemaansa tyontekijoiden silmissé ja talla ta-
voin se toimittaa sen, mit4 on luvannutkin. Mahdollisille uusille tydntekijoille on ky-
ettavé silti rakentamaan vahva ja puoleensavetéva imago heti tydpaikkailmoituksesta
l&htien. (Pinola 2012.)

Rekrytointiviestintd, joka tukee positiivisesti tyonantajan mielikuvaa, auttaa todella

paljon nykyisilla tydmarkkinoilla. Tydmarkkinoilla Kilpaillaan nyt osaavista, moti-
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voituneista ja sitoutuneista henkildistd. Tyontekijoiden suuren vaihtuvuuden ja ikara-
kenteiden muutosten vuoksi on ajauduttu kilpailuun tyévoimasta. Merkittava kilpai-

lutekij& tydmarkkinoilla onkin nyt osaaminen ja tietopddoma. (JustRecruitMe 2012.)

Mahdollisia uusia tyontekijoita pitdisi pohtia samalla tavalla kuin myyntiosaston
miettiessd, miten tuote saadaan myydyksi asiakkaille. Avoinna oleva tydtehtéva pitaa
pystya myyméaan tyonhakijalle. Mitkd ovat yrityksesi brandin vahvat osaamisalueet?
Miksi yrityksesi erottuu muista yrityksistad edukseen? Ovatko hakijan arvomaailma ja
tyontekijaa etsivan yrityksen arvomaailma samalla tasolla? Kun on kyse rekrytoin-

nista, tulee yrityksen ja tydnhakijan erottua joukosta hyvalla tavalla. (Pinola 2012.)

Iceberg Designin valtteja tyénhakumarkkinoilla ovat rehellisyys, kansainvélisyys,
erottuvuus ja nuorekkuus. Se toivoo tyOtehtavad hakevalta joustavuutta, pitkajantei-
syytté ja luovia ratkaisuja. Yritys etsii nuorekkaita tyontekijoitd ja haluaa antaa vas-
tavalmistuneille paikan hyvéssa ja positiivisessa tydymparistossa. Iceberg Design tuo
rekrytointi-ilmoituksessaan rehellisesti esille itseddn ja korostaa intohimoa teke-

maansa tyota kohtaan.

Iceberg Design kehittaad itseddn jatkuvasti. Siksi se uudistaa nyt yritysilmettdan pai-
vittdmalla logonsa ja internetsivunsa. Molemmissa on tietynlaista ryhdikkyytta, joka
heijastuu toivon mukaan myds hakijalle. Lehteen tuleva rekrytointi-ilmoitus tavoitte-
lee nuoria vastavalmistuneita henkil6ita pysayttavalla kuvalla ja huomiota heréttaval-

14 otsikolla.

4.2 Lehti-ilmoitus

Ei valttamatta kannata lahted etsimddn aikaisempaa lehti-ilmoitusta, jolla palkattiin
jo yrityksestd poistunut henkil6. Sen sijaan kannattaa tehda ratkaiseva analysointi
siitd, hoitaako seuraava palkattu tyéntekija samoja vastuualueita kuin ennenkin vai

muuttuuko toimenkuvan painopiste toiseen suuntaan. (Markkanen 2004, 12-13.)
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Sanomalehti-ilmoitukseen sisaltyy paljon erityisid sédént6ja, jotka on syytd ottaa
huomioon ilmoitusta tehdessa. Sanomalehtien liitto (2012) kuvailee tarkeimmat tek-
niset sdannot seuraavalla tavalla:
1. llmoituksen teksti on hyvin luettavissa.
IImoituksessa on kaytetty pdf-tiedostomuotoa.
IImoituksessa kaytettyihin kuviin on oikeudet ja resoluutio on riittava.

2
3
4. Kuvat on késitelty valmiiksi kuvankasittelyohjelmalla.
5. llmoituksen koon on oltava oikea.

6

. Varien tulee olla CMY K-muodossa.

Lehti-ilmoitus on yksi monista vaihtoehdoista nykypaivéna ja sen valitsemiseen liit-
tyy tiettyja asioita. Tavallista lehti-ilmoitusta on hyva kayttaa silloin, kun mahdollis-
ten kandidaattien maaré on laaja ja he ovat vaikeasti tavoitettavissa. Huomiota herét-
tava lehti-ilmoitus tuo yritykselle positiivista palautetta ja parantaa mielikuvaa me-

nestyksesté ja kasvusta. (Honkaniemi ym. 2006, 46.)

Teknisten tietojen osaaminen ilmoitusta tehdessé on hyva muistaa, mutta houkuttele-
vaan ilmoitukseen siséltyy paljon muutakin. Honkaniemi ym. (2006, 47) kuvailee
hyvén ilmoituksen sisdltavén ainakin osan seuraavista asioista:

1. Tyo0nantaja yrityksend on kuvattu lyhyesti.

2. Haettavan tehtavan nimi kay ilmi.

3. Kerrotaan, missé tyOpaikka sijaitsee.

4. llmoituksesta kay ilmi ty6tehtdvén vastuualueet.

5. llmoituksessa perustellaan, miksi juuri kyseiseen paikkaan kannattaa hakea,

mihin ty6hakemukset voi l&hettdé ja misté voi lukea lisatietoa tyopaikasta.

Hyvin tehty ilmoitus tuo esiin yrityksen myds tyylillisesti. Esimerkiksi se, milta il-
moitus nédyttaa tai miten teksti on ilmoitukseen kirjoitettu, ovat samalla viivalla kuin

yrityksen muu viestintékin. (Honkaniemi ym. 2006, 47.)

Konseptitydssani ilmoituksen koko on jo ennalta mééritetty. Koko on suhteellisen
suuri, jotta se saa tarpeeksi nédkyvyytta. Lehti-ilmoituksen huomionkiinnittymisarvon
prosentti kertoo, miten suuri osa lehden lapilukevista ihmisista on I0ytanyt lehti-

ilmoituksen. Koon suurentaminen parantaa ilmoituksen huomiointia. Eniten lehti-
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ilmoituksessa maksaa juuri sen koko. Kun se kasvaa, myos hinta kasvaa. (Lahtinen &
Isoviita 2011, 3.)

Satakunnan Kansaan tulevaan ilmoitukseen voidaan soveltaa samoja s&d&ntgja kuin
mainoksissakin. Itse asiassa rekrytointi-ilmoitus mainostaa jo itsessaan yritysta.
Karjaluoto (2010, 125) esittda kysymyksid, joita tulisi miettia mainosta tehdessa ja
joiden avulla siitd saadaan hyva:

1. Vaikuttaako mainos ensisilmayksella tai onko se ensi kuulemalta puoleensa
vetoava?
Pyséyttadkd mainos lukijan?
Saavuttaako mainos asetetut tavoitteet ja onko se ohjeistuksen mukainen?

Ovatko kuvat, tarina jne. tarpeeksi uskottavia ja ovatko ne tarpeellisia?

o B~ N

Mitd mainoksella yritetd&n viestid ja onko se samankaltainen kampanjan ta-

voitteiden kanssa?

Tehdyn mainoksen taytyy olla helposti omaksuttavissa ja sellainen, etta lukija pystyy
sisdistamaan sen sisallon. Sen pitaa olla myos yksinkertainen, jotta lukijan ei tarvitse
ajatella liikaa sitd lukiessaan. Mainoksen yksinkertaisuus ja helppo ymmarrettavyys
on hyv4 testata etukéteen, koska mainoksiin ei useasti kiinnitetd tarpeeksi huomiota.
(Karjaluoto 2010,125.) YI1l4 mainituilla sd&nnoilla voidaan testata muun muassa se,

jaakod mainos yleensékin mieleen.

IImoituksen yleisilme mydétdilee myods websuunnittelussa kaytettya tyylié ja varimaa-
ilmaa. Koska hyvéa kuva ja napakka teksti muistetaan paremmin kuin pitkat lausera-
kenteet ja tyypillinen kuva, tulee otsikon olla mieleenpainuva. Yksi ehdotus otsikoksi

on “Tamai uppoava laiva tarvitsee apua”.

Websivustolla on kaytetty sinisen varin eri savyja, joita tuon myos rekrytointi-
ilmoituksen ulkoasuun. IImoituksen mahdollinen kuvitus voisi olla keula edella up-
poava laiva. Pidan yleisilmeen yksinkertaisena ja tuon kuvitukseen erilaisia véripin-

toja.
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Kuvan tarkoitus on herattad hakijan mielenkiinto ja pysayttaa muutamaksi sekunniksi
sekd herattaa kysymyksia. Ilmoitus myos ohjaa hakijat websivulle hakemaan lisatie-

toa itse yrityksesta.

Konseptityon lopullinen ilme lehti-ilmoitukseen on alla olevan kuvan mukainen.
Vahvistettu, lukijaan vetoava kysyvé lause "Oletko timanttinen tyyppi?" toimii il-
moituksen otsikkona ja katseen vangitsijana. Suunnittelussa on otettu huomioon
my0s yrityksen logon saannot. Tulostetussa materiaalissa logo ei alita 8 mm rajaa,
sekd kdytdssa on sen negatiivinen versio.

OLETKO TIMANTTINEN

TYYPPI?

WANTED
GRAAFINEN SUUNNITTELIJA

in toimipisteeseemme. Toi

ICEBERG

Kuva 6. Lehteen tulevan ilmoituksen hahmotelma.
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"Oletko timanttinen tyyppi?" -kysymyslause kiinnittaa lukijan huomion suoralla 1&-
hestymistavallaan. Se on henkilokohtainen ja puhuttelee juuri lukijaa itsedan. Sen
tarkoitus on saada hakija kuvittelemaan itsensa ainutlaatuiseksi ja pohtimaan mah-
dollisesti asioita, jotka tekevét hanestd paremman muihin verrattuna. Mika saa haki-
jan loistamaan muista edukseen, ovatko muut hakijat hédnen rinnallaan hiilenpalasia,
jotka eivét ole vield hioutuneet timanteiksi? Timanttinen tyyppi voi tarkoittaa myos
toisella tapaa yleisesti hyvaa tyyppid, joka omaa rennon asenteen ja huumoritajun

unohtamatta ammatillista osaamista.

IImoituksessa on otettu huomioon myds aiemmin mainitut saannét, joita tulisi nou-
dattaa rekrytointi-ilmoituksessa. Yritys on kuvattu lyhyesti, itse tehtvasta on kerrot-
tu paapiirteet ja lopuksi on mainittu, mihin hakija voi ldhettdd hakemuksensa ja mista

han 16ytaa lisatietoa.

Sanomalehti-ilmoituksen tehokeinoilla tarkoitetaan hieman samoja asioita kuin jo
edelld mainitussa listassa. Osa sadnngistd on suoraan siirrettavissa tehokeinoiksi.
Esimerkiksi tekstin hyvaa luettavuutta voidaan kéyttaa tehokeinona. Muita kdytettyja
ja hyvéksi havaittuja tehokeinoja ovat muun muassa ilmoituksen koko, muoto, kuva,
paéotsikon muotoilu, varien kaytto ja ilmoituksen eri elementtien asettelu (Lahtinen
& lsoviita 2011, 2.) limoituksen muoto antaa erottuvuutta ja pistdd silméan, mika

jattdd muistikuvan jalkeensa.

Sopiva, huomiota herattdvd, erilainen ilmoituksen muoto vahvistaa rekrytointi-
ilmoituksen tehoa. Joidenkin tutkimusten mukaan korkeat ja levedhkot suorakaiteen
malliset rekrytointi-ilmoitukset ovat toimineet tehokkaammin kuin vastaavasti vaa-
kasuorat suorakaiteen muotoiset rekrytointi-ilmoitukset. Silmiinpistdva muoto ilmoi-
tuksessa toimii myytévan tuotteen mallina. Esimerkiksi jos kyseessa on asiakir-
jasalkkua koskeva ilmoitus, voi sen kehykset olla salkun muotoiset tai vastaavasti
taloilmoituksessa voidaan kayttdd talon muotoa hyddyksi. (Lahtinen & Isoviita 2011,
3)

Iceberg Designin rekrytointi-ilmoitus on muodoltaan korkea ja suhteellisen leved.

Koko 125x180 mm peittdd noin 1/4 lehden sivun koosta. liImoituksessa on kéytetty
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myos lehdestd edukseen erottuvia véareja, kuten sinisen eri sdvyjad. Huomioarvo Kiin-

nittyy paallimmaisend itse ilmoitukseen varimaailmansa puolesta.

Mainonnassa yleisesti kaytettavat sloganit eli iskulauseet tekevat mainoksista muis-
tettavampia. Osa niistd on tarkoituksella drsyttavia, jotta ne pysyvét mielessd kau-
emmin. My0s rekrytointimainonnassa yrityksen slogan voi olla vahvassa asemassa.
Tuotteiden ja yritysten yhteydessa kaytetdan lyhytt4 sanontaa eli slogania. Siséltdnsa
omanlaisuutensa avulla se koettaa erottaa tuotteen tai yrityksen kilpailijoista. Sloga-
nia tai iskulausetta voidaan sanoa my®s mainoksessa esiintyvan tekstin tiivistelméak-
si, joka koetetaan porauttaa mahdollisten kuluttajien tai asiakkaiden mieliin. (Lahti-
nen & Isoviita 2011, 4.)

IImoituksen sisaltéon on syyta kiinnittdd huomiota. Kenelle ilmoitus on suunnattu ja
mité silla ajetaan takaa. Yhdella vilkaisulla rekrytointi-ilmoituksesta on saatava sel-
ville, kuka hakee ja mitd haetaan. On hyva tuoda esiin yrityksen logo ja tarkeat ha-
kusanat valittamatta taiteellisuuden nakokulmasta. (Markkanen 2002, 27.) Téssa ky-
seisessa ilmoituksessa on kyse juuri massasta erottuvuudesta. Taiteellisuus ja erilai-
suus heijastuvat siita paremmin kuin yrityksen logo, vaikkakin se on térkeéssa ase-
massa. lImoituksessa lukijaa kiinnostaa hdnen ammattinsa ja tavoitteensa eli tittelille

pitéé antaa tarpeeksi nakyvyyttd. (Markkanen 2002, 27.)

Rekrytointi-ilmoituksessa on kéyty lavitse ne seikat, joita hakijalta toivotaan. Koska
hakija kyllastyy helposti pitkan tekstimassan lapilukemiseen, on sisaltd lyhyt ja yti-
mekas. Lopussa on maininta internetsivuista, joista voi katsoa lisatietoa tehtavié kos-

kien. Tédssa tapauksessa avoinna on graafisen suunnittelijan paikka.

Koska rekrytointi lehdessé katsotaan mainonnaksi, on sille asetettu tietty ilmoitushin-
ta. llmoitushinta maaraytyy ajankohdan, koon ja sijoittelun mukaan. (Karjaluoto
2010, 113.) Iceberg Design keskittyy Satakuntaan sijoittuvaan ilmoitteluun, joten
paras vaihtoehto ilmoituksen nékyvyydelle on Satakunnan Kansa. Lehden levikki on
52 370 ja kokonaislukijaméara yltd4d 125 000 lukijaan. (Satakunnan Kansan me-
diakortti 2012.)



19

Satakunnan Kansan koko etusivun laajuisen ilmoituksen hinnaksi tulisi 8085+302,
joka on yhteensd 8387 euroa. 302 euroa tasta hinnasta on erikseen valmistuslisaa.
(Satakunnan Kansan mediakortti 2012.) Tama ei kuitenkaan ole oleellista Iceberg
Designin kannalta, silla pk-yrityksell& ei ole varaa laittaa niin paljon rahaa yhteen
rekrytointi-ilmoitukseen. Sen sijaan aineiston koon ollessa 3x180(125x180 mm) tuli-
si hinnaksi Satakunnan Kansan mediakortin (2012) mukaan 1540 euroa, jos ilmoitus
on tekstissa. Luokiteltu ilmoitus maksaa 1386 euroa ja takasivun ilmoitus 1694 eu-

roa. Jokaiseen ilmoitukseen lisatadn valmistuslisa 92 euroa.

Voin kayttdd hyddyksi naitd lukuja suunnitellessani rekrytointi-ilmoitusta Satakun-
nan Kansaan. Koko 125x180 ja sille laskettu ilmoitushinta antavat hieman osviittaa
siit, ettd mainostila Satakunnan Kansassa on suhteellisen edullista, jos hintaa vertaa

esimerkiksi Helsingin Sanomien tai Keskisuomalaisen hintoihin.

Keskisuomalaisen mediakortin (2012) mukaan etusivun mainostila maksaa arkena
12 496 €. Hinnan ollessa sunnuntaisin korkeampi, tulisi ilmoituksen kiinnittdd hyvin
lukijansa ja mahdollisen tyonhakijan huomio itseensd. Minkélainen sanomalehti-
mainoksen tulee olla, jotta se saa tarpeeksi huomiota? Huomioarvoon vaikuttaa muun
muassa sanomalehti-ilmoituksen koko. Myo6s mainoksen paikka on térked ottaa
huomioon. ABC-tietopankki toteaa aukeamien olevan huomatuimpia lehdessa. Kun
lukija pitdd lehti-ilmoituksesta, liittyy se ilmoituksen huomaamiseen. Tutkimusten
mukaan mainosten sijoittelu ei vaikuta kovinkaan paljon siihen, miten ne ylipaataan

huomataan (Karjaluoto 2010, 113; Sanoma Magazines 2012).

Koska ilmoituksen sijoittelulla ei ole kdytannén hyotyd sen huomattavuuden kannal-
ta, valitsen Iceberg Designille halvimman vaihtoehdon lehdessd. Halvin vaihtoehto
Satakunnan Kansan mediakortin (2012) mukaan olisi vapaa-aikaan sijoitettu ilmoi-
tus, mutta koska tdma ilmoitus on rekrytointi-ilmoitus, tulisi se sijoittaa luokiteltuun

paikkaan lehdessa.

Rekrytointi-ilmoittelussa on kannattavaa ottaa huomioon mydés se, milloin ilmoitus
julkaistaan. On hyva keskittad rekrytointi-ilmoitukset esimerkiksi elo-marraskuulle
tai tammikuun puolivélistda toukokuun puolivaliin kestavaan aikaan. llmoittelussa

kannattaa valttaa joulua, vuodenvaihdetta, hiihtolomaviikkoa ja paasiaisen seutua, jos
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vain se on mahdollista, koska tihednd loma-aikana ihmisten kiinnostus kohdistuu

henkildkohtaisten kiinnostusten mukaisesti. (Markkanen 2002, 25.)

IImoitusten julkaiseminen on keskittynyt suomalaisissa lehdissa yleensa viikonlop-
puihin. Internet antaa jatkuvuutta, eivatka ilmoitukset ole kiinnitettyja tiettyyn pai-
vaan. Yhtend perusteena rekrytointi-ilmoituksen julkaisulle on se, miten paljon voi-
daan olettaa vaihtohalukkuutta 16ytyvan mahdollisista hakijoista. Kesélla ja kesélo-
mien aikaan thmiset eivat ole niin innostuneita hakemaan t0ita kuin kevaalla tai syk-
sylla. (Markkanen 2002, 24.)

Konseptisuunnitelmassani Iceberg Design tavoittelee vastavalmistuneita viestinnén
alan opiskelijoita, joilla on intohimoa ja tahtoa néyttd4 halukkuutensa tyémarkkinoil-
la. Siksi Iceberg Design keskittadkin ilmoittelun kevadseen ja mahdollisesti myos

syksyyn, jotta rekrytointi-ilmoitus saa parhaimman mahdollisen huomion.

5 REKRYTOINTI INTERNETISSA

Internet-rekrytointi on nykyaén tavallinen osa rekrytointiprosessia. Miksi ndin on ja
onko se sen arvoista? Internet-rekrytointi antaa toimeksiantajan rahoille vastinetta.
Tydilmoituksen laittaminen oman yrityksen kotisivuille ei maksa mitdén, kun taas
ilmoituksen laittaminen yleiselle ilmoituksille tarkoitetulle paikalle maksaa yleensa
noin 200 euroa. Rekrytointikonsultin palkkaaminen voi myos kdydé nopeasti kalliik-
si, silla konsultin palkka voi olla jopa 20 prosenttia yhden vuoden tuloista. Myds
maanlaajuiseen sanomalehtimainokseen voi kulua yli 1000 euroa. Rahasta puhuttaes-
sa internetrekrytoinnin hyvat puolet tulevat esiin todella nopeasti. (Whatjobsite
2009.)

Konseptini rekrytointiprosessiin kuuluu seké internet ettd perinteinen sanomalehti-
ilmoittelu. Iceberg Design on valmis kuluttamaan ilmoitukseen yli 1000 euroa, silla
ihmiset kuitenkin lukevat vield todella paljon sanomalehtid. Se tavoittaa monet po-

tentiaaliset hakijat.
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Internet-rekrytointi kasvattaa nyky&an suosiotaan, silla rekrytoitavia henkil6ita on
yh& enemman internetissd. Verkkorekrytoinnin suosion kasvu tulee vaikuttamaan
ainakin siten, etta alan firmat saavat lis&é asiakkaita ja tarjonta monipuolistuu. Edel-
lakavijayritysten jalkeen verkkorekrytointiin alkavat osallistua myos sellaiset yrityk-
set, jotka ovat perinteisesti turvautuneet vain sanomalehteen tydpaikkailmoitusme-
diana. Suuntaus lis&é todennakoisesti myos kévijamaaria rekrytointiportaaleissa, mi-

k& on ehdoton edellytys verkkorekrytoinnin kasvulle. (Markkanen 2002, 22.)

Rekrytoinnin keskittyessa internetiin, jaa tyonantajalle vastuu varmistaa, etta tyonha-
kija kayttad hyodyksi kaiken suunnitellusta kampanjasta. Internetissd mainostettaessa
on kuitenkin puolensa. N&it4 ovat esimerkiksi suunnittelijan mahdollisuus testata eri
tapojen toimivuus, ennen kuin ilmoitus julkaistaan ja seurantatytkalujen kdyttaminen
mainonnan jo ollessa kdynnissa. Seurantatydkalut antavat suunnittelijalle mahdolli-

suuden tarkkailla mainonnan oikeaa tehoa kayttajiin. (Monster.fi 2012.)

Whatjobsiten (2009) mukaan internetrekrytointi on nopeaa. Se tavoittaa hakijat juuri
silla hetkelld, kun se julkaistaan. Esimerkiksi jos mainos laitetaan internetiin aamulla,
lounasaikaan mennessa on voinut saapua jo ensimmaiset hakemukset. Yhden pdivén

aikana on siis voitu mahdollisesti jo haastatellakin yksi hakijoista.

Yksi internetrekrytoinnin hyvia puolia on myds se, etta tieto on saatavilla 24 tuntia
vuorokaudessa ja sita voi tarkastella, kun itselld on sopiva hetki. Perinteisen mainon-
nan huono puoli on muun muassa se, ettd se keskittyy tiettyihin péiviin. Rekrytointi
internetissd on my0ds helppoa, hakija ei tarvitse avoimen tydpaikan hakemiseen muu-
ta kuin internetin ja tietokoneen. Kaiken tarvittavan voi lahettdd myos sahkopostilla.
(Whatjobsite 2009.)

Konseptitydssédni on kaytetty internetrekrytoinnin lisaksi perinteisid menetelmié.
Lehti-ilmoitus perustuu kuitenkin visuaaliseen antiin ja ytimekkyyteen. Se ohjaa ha-
kijan kotisivuilleen, joiden kautta yrityksen ulkoasua voi tarkastella ja saada lis&é
tietoa. Koska internetrekrytointi onkin yksi nopeimmista keinoista saada paljon haki-
joita, sijoitetaan ilmoitus lehtikampanjan jalkeen myds muunneltuna internetiin. Ta-

ma takaa mainonnan jatkuvuuden.
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5.1 Kaotisivut rekrytoinnin tueksi

Sandelin ja Vainio (2011, 22) toteavat opinnadytetydssaan Tehoa rekrytointiin valittu-
jen kanavien avulla yrityksen omien www-sivujen olevan nykyaan suuressa asemas-
sa kun ajatellaan uuden henkildston palkkaamista. Internet laajentaa ja nopeuttaa rek-

rytointia, mika sopii hyvin myos kansainvéliseen rekrytointiin.

Koska téll4 hetkelld Iceberg Designilla ei ole mainetta laajalti, on sitd hyvéa laajentaa
rakentamalla yritykselle toimivat kotisivut. Kotisivuilta tyonhakija voi hakea tietoa
itse yrityksestd, sen tyOntekijoisté sekd vahvistaa mielikuvaa, jonka han on yritykses-
t& saanut pelk&n ulkoasun perusteella.

Olen tehnyt alustavaa hahmottelua yrityksen internetsivun mahdolliseksi taustaku-
vaksi. Kaytin referenssikuvana kuvapalvelu shutterstock.netin kuvaa ja&vuoresta,
jonka pohjalta loin hahmotelman. Kuvassa on kéytetty paljon véripintoja, ei niink&an
aariviivoja. Tama mielestani tekee taustakuvasta tyylitellymman ja toimii yhtena si-
vun elementtind. Ideana sivustossa on kuitenkin pitaé se suhteellisen yksinkertaisena

tuomatta liikaa yksityiskohtia.

Yksinkertaisuuden sanotaan monesti olevan avainsana tai ratkaiseva tekija myos lo-
gojen suunnittelussa, joten aion hyddynt&é jd&vuori-teemaa myds logon suunnittelus-
sa. Kadytan pintoja, mutta myGs aariviivoja, jotta logo on kuitenkin vielé tarpeeksi
erottuva. Jaddvuoren hahmotelmassa olen kayttanyt sinisen eri sdvyja. Kuvassa kaytet-
tyjen varisavyjen CMYK-koodit ovat: C 100 M 75,78 Y 6,64 K 32,03 C 100 M
73,44Y 1,17K6,25C85M50Y 0K 0C66M23Y 0K O0.CMYK tarkoittaa do-
kumentissa tai kuvassa kaytettyd vériskaalaa, johon vérit pohjautuvat. Bear sanoo
Kirjoituksessaan sivustolla About.com (2013) C:n tarkoittavan syaania, eli sinertavaa
sévya. M tarkoittaa magentaa eli hieman punertavaa, Y keltaista ja K taydellistd mus-

faa.
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Kuva 6. Internet-sivun taustakuva

Yrityksen paatoive kotisivuja tehdessa on yksinkertaisuus ja tyylikkyys. Pidan sivu-
jen ulkoasun tarpeeksi yksinkertaisena, mutta kuitenkin visuaalisesti innoittavana.
Visuaalisuus pohjautuu péépiirteittdin yrityksen nimeen, johon liittyvad mielikuvaa
hyddynnén kotisivujen taustakuvassa. Sivuston vérimaailma pysyy hillittyna ja kay-
tdn vain muutamaa péaavarid. Tekstin varin olen méarittanyt valkoiseksi, joka istuu
sinisen savyn kanssa hyvin. Yksi mahdollinen alasivu WordPress-sivuston kaltaisten
sisallonhallintajérjestelmien avulla olisi tydntekijoiden oma blogi. Sinne tyontekijat
Kirjoittaisivat omia tunteitaan ja tunnelmiaan tyon keskeltd. Sivusto jakautuu
alasivuihin etusivu, yritysesittely, yhteystiedot ja tyonéytteet.

Sivuston yléosassa on valkoinen viiva, joka jakaa www-sivun otsikon muusta sisél-
I6std. Viiva toimii myds vedenrajana, joka jakaa jadvuoren yla- ja alaosan toisistaan.
Otsikon fontin valitsin dafont.com -sivustolta. Hain tietynlaista fonttia, joka on péaat-
teeton, nuorekas ja tyylikds. Dafont.com:ssa on mahdollista Kirjoittaa oma teksti
valmiiksi hakukenttdén, joka nayttdd valmiiksi fontin ulkonddn. Useimmat fonteista
on tarkoitettu ilmaiskayttoon, mutta osa on merkitty donationwareksi, demoversioksi
tai henkilokohtaiseen kayttoon tarkoitetuksi. Fonttien kdyttooikeuksien suhteen saa

olla hyvin tarkkana internetsivua tai mita tahansa muuta suunniteltaessa.
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Koska erikoisia fontteja ei ole saatavilla suoraan html-koodiin, tulee internet-sivulla
kaytettavat fontit hakea Googlen fonttikirjastosta. Namé fontit toimivat jokaisella
selaimella saumattomasti ja ne saadaan toimimaan kirjoittamalla rivi koodia html-

tiedostoon.

Google Web Fonts antaa kaikille helpot ja nopeat tyokalut, joiden avulla internetissé
kaytettavia fontteja on helppo kayttdd. Namé tyokalut on tarkoitettu my6s suunnitte-
lijoille ja kehitt&jille, jotka ovat jo ammattilaisia. Google-fonttien tarkoitus on antaa
kayttdjalle kotisivuilleen ja ohjelmiinsa laadukasta typografiaa. Tavoitteena on luoda
maailmanlaajuisesti kdytdssa oleva fonttikirjasto. Googlen API-palvelun avulla font-
tien lisddminen kotisivuille kdy nopeasti. Palvelu toimii nopeilla Googlen servereilla

ja se on ilmainen. (Googlen www-sivut 2013.)

Sivustolla kaytettyja fontteja ei tarvitse korvata Googlen fonteilla siind tapauksessa,
jos teksti on liitetty sivustolle kuvana suoraan kuvankasittelyohjelmasta. Samankal-
taisia fontteja ei 16ydy suoraan Googlen fonttikirjastosta, joten alasivujen otsikot ovat

omina kuvinaan.

ESITTELY - POBTFOLIO - UHTEYSTIEPOT - BLOGI

Kuva 7. Alaotsikot kuvana.

Alasivujen painikkeille maaritdn kaksi véria, valkoisen silloin, kun hiiren kursori ei
ole linkin paalla ja kirkkaan punaisen silloin, kun hiiri siirtyy linkin paalle. Télla ta-
voitellaan hyvaa kaytettavyyttd, eikd kayttaja turhaudu linkeille, joissa ei ole respon-

siivisuutta.

Kéytan logossa kahta erilaista fonttia, Iceberg-tekstiin Boris Black Boxx —fontti ja

Design-tekstissd Minimal.

Siséltokenttd on lapindkyva gradientti, joka hdivytetddn sivun taustaan. Teksti tulee

valkoisella kentan paalle. Teksti ei valttamatta tarvitse edes nakyvaa tekstikenttéaa,
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vaan se voisi kellua taustakuvan paalla. Taustakuva on tarpeeksi tumma, joten teksti
erottuu siita tarpeeksi hyvin. Sivustolta fi.lipsum.com voi hakea latinankielista tayte-
tekstid, ennen kuin lopullinen teksti sijoitetaan paikalleen. Sivusto generoi kayttajélle
valmiiksi asetetun maarén kappaleita, tekstid, sanoja, tavuja tai listoja. Se myos las-
kee méaarat lopuksi tekstin alle. Esimerkiksi luotu 1 kappaletta, 89 sanoja, 595 tavuja

Lorem Ipsumia.

Sivustolle tulee myds footer eli alatunniste, johon on sijoitettu Facebookin, Youtuben
ja Twitterin logot. Naita klikkaamalla potentiaalinen asiakas tai tyonhakija padsee
helposti eteenpdin yrityksen Facebook-sivulle, Youtube-kanavalle tai Twitter-tiliin.
Logot ovat negatiivisia versioita, eli ne eivat sisalla kuin kaksi varid: valkoisen ja

harmaan tai mustan.

Logoja sijoitettaessa taytyy ottaa huomioon yritysten logomaarittelyt, eli miten niita
saa ja tulee kayttad. Facebookin logoa ei esimerkiksi saa muunnella mitenk&&n muu-
ten kuin ohjeistossa olevalla tavalla. Facebook (2013) antaa oikeuden kayttada logo-
aan seuraavilla linkityksill&:

1. Facebook-sivusi

2. Facebook-ryhmasi

3. Tuotteeseen, jota tarjoat kdytettavéksi Facebookissa

4

Henkilokohtaiseen ”Facebook Connect” -lisdykseen

Lisaksi Facebookin s&dannot siitd, miten logoa saa kayttaa, ovat erittdin tarkat ja pe-
rusteelliset. Facebook (2013) kuvaa s&ént6ja seuraavilla tavoilla:
1. Jos logon ympérill4 on teksti&, sen pitdd mainostaa Facebookia.
2. F-logosta ei saa linkittda Facebookin sisaankirjautumissivulle.
3. Logoa saa skaalata sopimaan kéyttotarkoitukseen, mutta sitd ei saa muokata
muulla tavalla, kuten muokkaamalla sen vérid tai ulkoasua. Jos teknisten ra-
joitusten vuoksi kyseessa olevaa versiota ei voida kéyttaa, logon varityksen

voi muuttaa mustavalkoiseksi.

My0s Youtube ja Twitter ovat laatineet omat sd&ntonsé siitd, miten heidan logojaan
tulee kayttad. Youtuben (2013) logon kayttotavat kuuluvat seuraavasti:

1. Logon minimikorkeus tulee olla internetissa kéytettyna 25 pikselia.
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Logoa ei saa muunnella tai manipuloida efekteilld tai venyttamaélla.

Logon ymparilla tulee olla itsensa verran tyhjaa tilaa.

Twitter (2013) puolestaan on laatinut logon kéyttotavat seuraavalla tavalla:

1.

> o

O N o O

Brandia tulee mainostaa virallisella, késittelemé&ttomallg Twitter-linnulla.
Linnun nokan tulee osoittaa oikealle.

Linnun ymparille tulee sijoittaa vahintaan 150% tyhjaa tilaa.

Linnun yhteydessa ei saa kayttada puhekuplia, eika linnun ympérilla saa olla
sanoja.

Lintua ei saa k&antad tai vaihtaa nokan osoittamaa suuntaa.

Lintua ei tule animoida tai kopioida.

Linnun véria ei saa vaihtaa.

Brandia ei tule esittda muilla keinoin.

Iceberg Design on jo perustamishetkelld ollut tietoinen moderneista rekrytointita-

voista ja onkin osannut kayttaa niitad hyddykseen. Tama ndkyy muun muassa aktiivi-

suudesta Twitterissé ja Facebookissa, joissa yritys toimii péivittdin. Myos heidén

omat, uudistetut kotisivunsa kertovat tekijansa panostavan markkinointiinsa.

Kuva 8. Kotisivu, johon logo ja sisélto on istutettu paikalleen.
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Ylapuolella kuva Iceberg Designin valmiista kotisivuista ilman alatunnistetta. Etusi-
vulla on yrityksen ja tydntekijoiden esittely seké toimitusjohtajan kuva nimikirjoituk-

sella.

Parhaimmillaan internet nopeuttaa ja laajentaa selkeésti rekrytointia. Téssa on kui-
tenkin omat vaaransa. Kun ty6ta tarjoava taho ja tyontekija kohtaavat verkossa, alkaa

silloin vasta varsinainen arviointi- ja valintaprosessi. (Markkanen 2002, 23.)

5.2 Internetin julkaisukanavat

Internetin julkaisukanavia voi olla muun muassa internetissé olevat tyopaikkasivut,
kuten mol.fi tai monster.fi. My0s yliopistojen ja korkeakoulujen rekrytointipalveluita
tai sivuja voidaan hyddyntad, yhtend esimerkkiné voidaan pitaa aarresaari.net www-
osoitetta. Potentiaalisia kanavia ovat myos yrityksen omat kotisivut. (Honkaniemi
ym. 2006, 46.)

Internetid voi hyodyntéa rekrytoinnissa muutenkin kuin pelkéstééan tekstin muodossa.
Erottumalla joukosta voi yritys olla omaksi edukseen tyémarkkinoilla, kuten myds

tyonhakija.

IImoitus internetissé olevilla s&hkaisilld ilmoitustauluilla saattaa aiheuttaa toivotum-
man kandidaattien suman kuin paljon maksava ilmoitus sanomalehdessa, jota luetaan
ympéri Suomen. Nykydaan tyonhakijat etsivat enemman tietoa tydpaikoista s&hkoisis-
t&4 medioista. (Honkaniemi ym. 2006, 46.)

Muiden medioiden ohella internet on suhteellisen uusi véline. Se kuitenkin kehittyy
eteenpdin nopeasti ja tarjoaa uusia mahdollisuuksia monella eri saralla. N&it4 mah-
dollisuuksia on helppo hyddyntéé tyénantajan suunnitellessa rekrytointikampanjaa ja
tehda siitd samalla paremmin tavoitettava. Yritysten tarkeimpia asioita nykytyo-
markkinoilla ovat kuva ja aani, internetin kayttdjia kuvastetaankin Youtube- tai iPod-
sukupolvena. Tata teknologiaa yritys voi hyddyntdd muun muassa lisédmalla video-
esittelyn itsestdén ja tyontekijoistdén kotisivuilleen. Tydpaikkailmoitukseen tai inter-

netbannerikampanjaan voi liittdd tdman saman videon, joka kasvattaa innostuneiden
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tyonhakijoiden motiivia hakea tyopaikkaa seké silla voidaan vahvistaa jo olemassa

olevaa tydnantajamielikuvaa. (Monster.fi 2012.)

Nykyé&an blogeja on paljon kaikenlaisia ja monesta eri aiheesta. Ne ovat hyva tapa
osoittaa lukijoille oman yrityksensa inhimillinen puoli. Esimerkiksi ty6nantaja voi
pyytaa nykyista tyontekijaansa pitdmaan blogia kurssista, johon hén osallistuu. Tyon-
tekija voi kirjoittaa myos joistain tietyista sosiaalisista tapahtumista, joita organisaa-
tio jérjestad. Tyonhakijan ndhdessd muut tydntekijat pitdméssa hauskaa vapaa-
ajallakin, antaa se loistavan kuvan ty0nantajasta ja toimii ndin hyvana myyntivaltti-
na. (Monster.fi 2012.)

Facebookin ja Twitterin julkaisun myo6ta internetissa tapahtui suuri vallankumous.
Ne tarjoavat ihmisille ympari maailman mahdollisuuden olla yhteydessa toisiinsa ja
jakaa ajatuksiaan ja ideoitaan toistensa kanssa. Rekrytointikampanjan liittdminen so-
siaaliseen mediaan riippuu ty6nantajasta itsestddn, mutta jos sen tekee oikein, on

mahdollista saavuttaa todella hyvéksyvainen yleiso. (Monster.fi 2012.)

Suomen suosituimpaan sosiaalisen median kanavaan lukeutuvalla yhteisdpalvelulla
Facebookilla on kayttajia kaikissa ikdryhmissd. Vapaa-ajan ja tyGelamén sosiaaliset
verkot sekd uudet tyo- ja toimintaymparistot on helppo yhdistdd Facebookissa. Ku-
vaavimpia sanoja Facebookille ovat muun muassa vuorovaikutus, verkostoituminen
ja yhteisollisyys. Esimerkiksi JustRecruitMe www-sivustolla on oma sivu Faceboo-
Kissa, jossa se jakaa yhteistyokumppaneidensa tydpaikkailmoitulksia ja tydnhakijoil-

la on mahdollisuus keskustella heidan kanssaan. (JustRecruitMe.com 2012.)

Twitter toimii mikroblogipalveluna. Erityisesti asiantuntijoiden ja tietotydntekijoiden
tavoittaminen onnistuu Twitterin avulla, koska suurin osa suomalaisista on juuri tal-
laisissa tyOntekijaryhmissa. Koko Twitterin toiminta perustuu twiitteihin. Ne ovat
viestejd, joissa merkkeja on enintddn 140. Twitter-mikroblogipalvelussa on mahdol-
lista seurata ketd tahansa ja kuka tahansa voi seurata sinua. Twitter on erittdin teho-
kas rekrytointikanava, koska tiedon jakaminen ja vuorovaikutus muiden valilla ei
rajoitu pelkéstdén kayttdjan omiin verkostoihin. Tiedon jakaminen ja vélittdminen,
vuorovaikutus ja verkostoituminen, nopeus ja reaaliaikaisuus seké& avoimuus ja epa-

muodollisuus kuuluvat Twitterin ominaispiirteisiin. Twitter-kayttajat yhdistyvat toi-
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siinsa mikroblogiverkostojen kautta, joten tieto pystyy levidaméén nopeasti ja tehok-
kaasti. (JustRecruitMe.com 2012.)

Twitter ja Facebook ovat hyodyllisia myds Iceberg Designin ndkdkulmasta. Se voi
laajentaa rekrytointikampanjaansa eteenpdin sosiaalisessa mediassa ja saada laajem-
man lukijakunnan uudelleen tweettauksilla ja tykkayksill4. Iceberg Design voi twee-
tata esimerkiksi kaksi kertaa viikossa samankaltaisen viestin, joka voisi sisaltaa sel-
laisia tageja kuin graafinen suunnittelu, Pori, mainostoimisto ja markkinointi. Tall&
tavoin se saa yhteyden heti niihin, jotka paivittavat Twitter-tiliensa sy6tettd tunnin

vélein.

Facebookissa toimiminen on hyvin samankaltaista. Yrityksell4 on oma sivu, jonka
seindlle se voi ilmoittaa uutiset ja jakaa rekrytointi-ilmoitusta eteenpdin. Tama tietys-
ti vaatii sen, etta yritykselld on jo valmiiksi tarpeeksi seuraajia, jotka kiinnostuvat
asiasta. Pienyrityksen kannalta Facebookin seindlld ilmoituksen jakaminen ei ehk&

kuitenkaan ole yhta kannattavaa kuin Twitter-péaivitys.

5.3 Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Sosiaalinen media on levinnyt laajalti huvikéaytostd hyotyyn. Sitd hyddynnetdan ny-
kyaan hyvin paljon tyonhaussa ja rekrytoinnissa sek& myds uutisoinnissa. Tarkeim-
mat tyokalut rekrytointiin sosiaalisessa mediassa antavat Facebook, Twitter ja sellai-
set palvelut, kuten LinkedIn (Kaitale 2012, 25.) Manifeston (2011) teettdman tutki-
muksen mukaan yritykset kayttdvdt Facebookia hyvéksi paivittamalla Facebook-
seindlleen uusimmat avoimet tydpaikat. LinkedIn taas on vienyt nékyvyyden pi-

demmalle, se hyddyntéa laajalti ihmisten verkostoja.

LinkedIn kirjoittaa www-sivuillaan (2013), ettd se yhdistad maailmanlaajuisesti am-
mattilaiset toisiinsa. Tavoitteena on tehdd heistd tuottavampia ja menestyneempia.
Palveluun liittyessédén kayttaja pystyy verkostoitumaan muihin ihmisiin, avoimiin
tydpaikkoihin, uutisiin ja paivityksiin sekd ndkemyksiin, jotka auttavat kaytt&jaa

olemaan hyva tydssaan.
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Kaitale Kkirjoittaa julkaisussa Rekrytointi murroksessa (2012, 23) sosiaalisen median
nékyvén jonkin verran suomalaisten yritysten rekrytoinnissa ja yleisessé viestimises-
sé. Kuitenkaan suomalaiset yritykset eivat ole osanneet kayttaa hyodyksi kaikkia so-
siaalisen median tuomia etuja. Tyonhakijat ovat tiedostaneet sen potentiaalin, mutta
talla hetkelld suurimmaksi ongelmaksi muodostuu yritysten vanhanaikaiset rekry-

tointistrategiat.

Rekrytointiviestinta sosiaalisessa mediassa voi olla todella tehokasta, kun se on tehty
oikein. Pdyri (2011, 5) sanoo teoksessaan Sosiaalinen media rekrytoinnissa sen ole-
van muutakin kuin pelkkia tilapaivityksia yrityksen Facebook-sivulla. Se on koko-
naan oma kampanjansa, joka on tehty sopimaan sosiaaliseen mediaan. Se voi olla
hauska, viihdyttava, hyddyllinen tai yksi iso kokonaisuus, joka tuottaa lisdarvoa yri-
tyksen imagolle. Kun yritys on saavuttanut yhden tai useamman tavoitteistaan, kayt-

t4jat haluavat jakaa tata tietoa eteenpéin muillekin.

Twitterin ja Facebookin hyva puoli verrattuna perinteiseen mediaan on yhteisolli-
syys. Kaikki liittyy toisiinsa tavalla tai toisella. Esimerkkind voidaan pitad henkil6a
X, joka Kirjoittaa tweetin aiheesta tyénhaku Tampereella. Viestissa han kertoo napa-
kasti asiansa ja jatkaa kiinnostavilla tageilla eli merkeilld. Toimivia tageja tyonhaun
yhteydessa voisivat olla esimerkiksi rekrytointi, Tampere ja viestintd. Rajallinen 140
merkin tila rajoittaa asian esille saamista, mutta hyddyntamalla oikein tageja voi
henkil6 x saada seuraajiltaan uudelleentweettauksia, jotka nékyvat eteenpéin heidan

seuraajilleen.

6 LOPUKSI

Kun rekrytointi on keskittynyt padosin internetiin, on yrityksen hyvé olla tietoinen
nykytrendeistd, kuten Twitter, Facebook ja LinkedlIn. Valttikorttina voidaan pitaa

yrityksen nakyvyyttd verkossa. Sana levi&a niin puskaradion kuin virallisten tahojen
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kautta. Aina tulisi ottaa huomioon myds ne pienet seikat, joilla ndakyvyytta saadaan

aikaiseksi.

Yrityksen tulisikin kerétd mahdollisimman paljon seuraajia Facebookissa ja Twitte-
rissa, sekéd verkostoitua LinkedIn:ssa muiden alan ihmisten kanssa, jotta yrityksen

kotisivuille ohjautuisi mahdollisimman paljon vierailijoita.

Yrityksen bréandi on myds tarked osa sitd, miten ihmiset ylip4ataan ottavat vastaan
tyontekijoita hakevan yrityksen. Tassé tapauksessa konseptityoni tarkoitus olikin uu-
distaa yrityksen bréndié siten, ettd se olisi mahdollisimman houkutteleva, raikas ja
uskottava. Ulkoasun uudistamisen myoté yritys saa enemman nakyvyytta internetissa

seka perinteisessa mediassa.

Vaikka nykyéaan olemmekin vahvasti sidoksissa internetiin, ei perinteista puolta tulisi
kuitenkaan unohtaa. Se maksaa ehk& enemmaén, mutta tavoittaa kuitenkin oman ylei-
sOnsd. Tanadkin paivana on ihmisid, jotka eivét ole niin aktiivisia internetissa kuin
toiset ja siksi perinteisen sanomalehden olemassaolo on hyva muistaa. Internetissé on
mya0s niin paljon erilaista tarjontaa, ettd mahdollisen hakijan on ehka hankala 10yt&a
juuri sitd oikeaa sivua, jolle ilmoitus on sijoitettu. Lopulta yritys kuitenkin tarvitsee
tyontekijoita, jotta se saadaan tuottavaksi bisnekseksi. Silloin ilmoituskampanjan lo-

pullinen hinta ei tule oikeasti kovin suureksi.



LAHTEET

ABC-tietopankki. Sanoma Magazines. Viitattu 18.2.2013.
http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/tutkimuspalvelut/ilmoitusten-
tutkiminen/abc-pankki/

Bear, J.H. 2013. CMYK. Viitattu 10.3.2013.
http://desktoppub.about.com/cs/basic/g/cmyk.htm

Facebookin www-sivut. 2013. Brand permissions. Viitattu 7.2.2013.
https://www.facebook.com/brandpermissions/logos.php

Googlen www-sivut. 2013. Web fonts. Viitattu 18.2.2013.
http://www.google.com/webfonts#AboutPlace:about

Helsingin Sanomien mediakortti. 2013. Viitattu 18.2.2013.

Honkaniemi, L., Junnila, K., Ollila, J., Poskiparta, H., Rintala-Rasmus, A. & Sand-
berg, J. 2006. Viisaat valinnat. Helsinki: Tyo6terveyslaitos.

JustRecruitMe www-sivut. 2012a. Tydnantajamielikuva. Viitattu 20.10.2012.
http://www.justrecruitme.com/fi/recruiter-guide/image

JustRecruitMe www-sivut. 2012b. Sosiaalinen media. Viitattu 21.10.2012.
http://www.justrecruitme.com/fi/recruiter-guide/social-media

Kaitale, S., Wahl, A. & Metséla, M. 2012. Rekrytointi murroksessa. Pori: Satakun-
nan Ammattikorkeakoulu.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla: WSOYPro.
Keskisuomalaisen mediakortti. 2012. Viitattu 21.10.2012.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2010. Lehti-ilmoituksen tehokeinot. Viitattu 18.2.2013.
http://www.avaintulos.fi/lehtiilmoitus.pdf

LinkedIn www-sivut. 2013. About us. Viitattu 10.3.2013.
http://www.linkedin.com/about-us

Markkanen, M. 2002. Onnistu rekrytoinnissa. Juva: WSQY.

32

Monster.fi www-sivut. 2012. Viitattu 23.2.2013. http://mhx.monster.fi/hr/hr-parhaat-

kaytannot/ohjeita-rekrytointiin/tyontekijoiden-etsiminen/rekrytointikampanja-
internetissa.aspx

Pinola, V. 2012. Ty6nantajamielikuva. Viitattu 18.2.2013.
http://www.barona.fi/ajankohtaista/asiantuntija-artikkelit/tyonantajamielikuva



http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/tutkimuspalvelut/ilmoitusten-tutkiminen/abc-pankki/
http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/tutkimuspalvelut/ilmoitusten-tutkiminen/abc-pankki/
https://www.facebook.com/brandpermissions/logos.php
http://www.google.com/webfonts%23AboutPlace:about
http://www.justrecruitme.com/fi/recruiter-guide/image
http://www.justrecruitme.com/fi/recruiter-guide/social-media
http://www.avaintulos.fi/lehtiilmoitus.pdf
http://mhx.monster.fi/hr/hr-parhaat-kaytannot/ohjeita-rekrytointiin/tyontekijoiden-etsiminen/rekrytointikampanja-internetissa.aspx
http://mhx.monster.fi/hr/hr-parhaat-kaytannot/ohjeita-rekrytointiin/tyontekijoiden-etsiminen/rekrytointikampanja-internetissa.aspx
http://mhx.monster.fi/hr/hr-parhaat-kaytannot/ohjeita-rekrytointiin/tyontekijoiden-etsiminen/rekrytointikampanja-internetissa.aspx
http://www.barona.fi/ajankohtaista/asiantuntija-artikkelit/tyonantajamielikuva

33

Patila, H. 2011. Lahes puolet yrityksista hyodyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissa.
Viitattu 11.3.2013.
http://www.manifesto.fi/news/2011/06/kysely-lahes-puolet-yrityksista-hyodyntaa-
sosiaalista-mediaa-rekrytoinnissa.html

Poyri, M. 2011. Sosiaalinen media rekrytoinnissa. Viitattu 11.3.2013.
http://www.jobijobi.fi/~petervirtanen/anki/img/julkaisu.pdf

Sandelin, S. & Vainio, E. 2011. Tehoa rekrytointiin valittujen kanavien avulla.
AMK-opinnaytetyd. Turun ammattikorkeakoulu. Viitattu 18.2.2013
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/28696/Sandelin%20Sarita%20
1a%20Vainio%20Elina.pdf?sequence=1

Suomen sanomalehtien liitto 2010. Viitattu 23.2.2013. http://www.sanomalehdet.fi

Twitterin www-sivut. 2013. Logo. Viitattu 7.2.2013.
https://twitter.com/logo

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

Watkins, K. 2013. How does a logo help a company. Viitattu 18.2.2013.
http://www.ehow.com/about 6360584 logo-company .html

Youtuben www-sivut. 2013. Using logo. Viitattu 7.2.2013.
http://www.youtube.com/yt/brand/using-logo.html



http://www.manifesto.fi/news/2011/06/kysely-lahes-puolet-yrityksista-hyodyntaa-sosiaalista-mediaa-rekrytoinnissa.html
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/28696/Sandelin%20Sarita%20ja%20Vainio%20Elina.pdf?sequence=1
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/28696/Sandelin%20Sarita%20ja%20Vainio%20Elina.pdf?sequence=1
http://www.sanomalehdet.fi/
https://twitter.com/logo
http://www.ehow.com/about_6360584_logo-company_.html
http://www.youtube.com/yt/brand/using-logo.html

