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Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona LeadDesk Oyij:lle. Aiheen taustalla oli LeadDeskin
brandiuudistus ja toive yrityksen urasivujen uudistamisesta. Opinnaytetytprosessi alkoi
joulukuussa 2018.

Opinnaytetydn tyyppi on laadullinen, aineistolahtdinen tutkimus, joka perustuu eri yritysten
urasivujen vertailuun. Tavoitteena oli vertailla 18 ennalta sovitun yrityksen urasivuja ja
tutkia, mitk& ovat urasivujen tyypillisia elementteja ja milla keinoilla yritykset erottautuvat
muiden yritysten urasivuista. Havaintojen perusteella tehtiin kehitysehdotuksia
toimeksiantajan uudistettavia urasivuja varten.

Opinnaytetydn paatutkimuskysymyksina oli |10ytda vastauksia siihen, mitka ovat urasivuille
tyypillisia elementteja ja milla keinoilla yritykset voivat erottautua muista urasivuista.
Alakysymykset olivat toimeksiantajan maarittelemia.

Aineiston keruuseen kaytettiin benchmarkingmenetelmaa ja kerattya tietoa analysoitiin
kayttamalla menetelmana sisallénanalyysia ja aiheiden teemoittelua. Benchmarkingin
kohteina oli 18 toimeksiantajan maarittdmaa yritystd, joiden urasivuilta kerattiin vastauksia
kysymyksiin. Kysymykset mietittiin yhdessa toimeksiantajan toiveiden mukaisesti.

Benchmarkingin tuloksena nousi seka urasivuille tyypillisia elementteja etta erilaisia
keinoja erottautumiseen. Tulosten ja erilaisten rekrytointiviestintdan liittyvien l&hteiden
perusteella tehtiin kehitysehdotuksia yrityksen urasivuille. Kehitysehdotusten pohjalta
yritys on jo uudistanut urasivujaan, ja tuloksena saadaan toivottavasti enemman hakijoita
rekrytointiprosesseihin.
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1 Johdanto

Rekrytoinnissa on tarke&a osata kayttaa oikeanlaisia keinoja hakijoiden
houkuttelemiseksi. Kun tydnhakija saa tiedon avautuneesta tytpaikasta, han
todennékdisesti lahtee ensimmaisena tutkimaan kyseisen yrityksen nettisivuja. Yrityksilla
on yleensa sivuillaan oma osio, urasivu, jonka tarkoituksena on houkutella ihmisia
hakemaan yritykseen toihin ja antaa tarpeeksi tietoa yrityksessa tydskentelystd. Tama
sivu on ensikosketus haettavaan paikkaan, jonka vuoksi urasivuilla on paljon painoarvoa

hakijoiden saamisessa.

Tydskelen talla hetkella henkilostéhallinnon ja rekrytoinnin parissa LeadDeskill&, joka on
suomalainen ohjelmistoyritys. Taman opinnaytetyon idea lahti liikkeelle, kun LeadDesk
paatti tehda brandiuudistuksen. Brandiuudistukseen sisaltyi muun muassa nettisivujen
uudelleen suunnittelu ja parantaminen. Tavoitteena on uudistuksen my6téa rakentaa
yrityksen tybnantajamielikuvaa ja liséta tunnettuutta. Urasivujen uudistamisella pyritaan

lisaksi kasvattamaan LeadDeskille toihin hakevien maaraa.

Sivujen uudistamisessa kaytettiin apuna ulkoista konsulttia, joka toteutti sivujen
visuaalisen ja teknisen puolen. LeadDesk halusi itse vaikuttaa sivujen sisaltoihin, ja
minulle oli luonnollista lahted miettimaan, minkalaista viestintaa ja sisaltja yrityksen tulisi

kayttaa urasivuillaan.

LeadDesk on vuonna 2010 perustettu suomalainen IT-yritys, joka toimii talla hetkella jo
kuudessa eri maassa; Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Saksassa, Tanskassa ja
Hollannissa. Vuonna 2018 yrityksen liikevaihto oli noin 11 miljoonaa euroa. Paatuotteena
LeadDesk kehittda ja myy pilvipohjaista ohjelmistoa, jota kaytetaan esimerkiksi myynnin
tehostamiseen. Ohjelmistoa kayttaa talla hetkelld jo yli 6000 myyjaa erilaisista
organisaatioista ympéari maailman (LeadDesk 2019). Suomen markkinoilla LeadDesk on jo
menestynyt hyvin ja téhtain onkin nyt muiden maiden toimistojen kasvattamisessa ja
markkinoiden valloittamisessa (Kauppalehti 2019a). Talla hetkella yrityksessa
tydskentelee noin 80 henkilda. Jotta LeadDeskin kansainvélinen kasvu saataisiin

pysymaan vauhdikkaana, tarvitaan tehokasta rekrytointia.

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja rakenne

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa, minkélaisia elementtejd muiden IT-yritysten
urasivuilla on ja tulosten pohjalta rakentaa toimeksiantajalle kehitysideoita. Tavoitteena on

selvittaa urasivuille tyypillisia elementteja, joita LeadDesk voisi hyddyntdd omilla



urasivuillaan. Vaikka tarkeimmaét elementit yritykselta jo 16ytyisivatkin, on hyva myods
l0ytaéa keinot erottautua joukosta. Pidemmalla tahtaimella tavoitteena on saada
houkuteltua enemman potentiaalisia tydnhakijoita hakuprosesseihin ja parantaa yrityksen

tydnantajamielikuvaa.

Tyo rajattiin yhdessa toimeksiantajan kanssa niin, etta selvitettavat teemat ja tutkittavat
yritykset valittiin toimeksiantajan toimesta. Yritykset valittiin niilla perustein, ettd LeadDesk
kilpailee samoista tyontekijoista tai yritykset ovat muuten suosittuja tydnhakijoiden
keskuudessa. Havainnot sovittiin tehtavaksi pelkastaan urasivujen perusteella.
Tyopaikkailmoituksia, mainoksia tai sosiaalista mediaa ei siis ole laskettu mukaan
tutkimukseen. Vuonna 2018 tehdyn kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan
sosiaalinen media koetaan yha tarkedmpéané osana rekrytointia, mutta laajuutensa takia
se paatettiin rajata tasta tutkimuksesta pois. (Kansallinen rekrytointitutkimus 2018, 10-12.)

Selvityksessa kaytiin ensin systemaattisesti lapi 18 ennalta sovitun yrityksen urasivut ja
tuotettiin naista erillinen aineisto, joka on luovutettu toimeksiantajalle. Aineistossa on
keratty vastauksia toimeksiantajan asettamiin kysymyksiin. Kerétty aineisto on tuotettu
englanniksi, silla se on LeadDeskin virallinen tydskentelykieli. Taméan vaiheen tuotos on
luovutettu erikseen toimeksiantajalle, mutta opinnéytetydraportissa on kaytetty
esimerkkeja aineistosta.

Opinnaytetydn kappaleessa 4 on esitelty toimeksiantajalle keréttya aineistoa ja tuloksia, ja
tulosten pohjalta on tehty sisallénanalyysia. Lopuksi tulosten pohjalta on esitetty

toimeksiantajalle kehitysehdotuksia.

Yritysten nimet on tassa tydssa korvattu numeroinnilla, koska opinnaytety6 on julkinen ja

yritysten anonymiteetti on haluttu sailyttaa.

1.2 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset jakautuvat paatutkimuskysymyksiin ja alakysymyksiin.
Alakysymykset ovat toimenksiantajan méaarittelemia. Opinnaytetytraportin tarkoituksena
on yksityiskohtaisten alakysymysten avulla koota vastauksia opinnaytetyon

paakysymyeksiin.

Opinnaytetydn paatutkimuskysymykset:

- Mista elementeista koostuu hyva urasivu?
- Minkaélaisia viestinnan keinoja voidaan kayttaa urasivuilla erottautumiseen?



Urasivujen analysoinnissa kaytetyt alakysymykset:

- Mitk& ovat sivun paaelementit?

- Miten tyOnantajabrandisté on viestitty?

- Miten yrityskulttuurista on viestitty?

- Miten yrityksen arvoista on viestitty?

- Onko sivuilla "call to action” -osio?

- Mitd toiminnallisia tai visuaalisia ratkaisuja on hyodynnetty?

Kerattyyn aineistoon sisallytettiin toimeksiantajan toiveesta myds tieto yrityksen
kayttamasta rekrytointijarjestelmasta, jos tieto oli urasivujen yhteydesta loydettavissa.
Tama on raportoitu toimeksiantajalle, mutta on rajattu tAman viestinnallisiin keinoihin
keskittyvan opinnaytetydraportin ulkopuolelle. Toimeksiantaja voi halutessaan hyddyntaa

kerattya tietoa rekrytointijarjestelmista myéhemmin.

1.3 Menetelmat

Opinnaytetyon tiedonkeruuvaiheessa kaytettiin menetelméana benchmarkingia, jossa
ideana on vertailun avulla oppia hyvilté esikuvilta. Parhaiten benchmarkingmenetelméa
sopii sellaiseen tilanteeseen, jossa kehityskohde voidaan méaaritella mahdollisimman
tarkasti (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015). Tassa tydssa kehityskohde on rajattu
urasivuihin. Benchmarkingista kaytetddn Suomessa usein mygds kasitetta vertailuanalyysi
tai vertaiskehittaminen (It&-Suomen yliopisto 2019).

Benchmarkingin tarkoituksena on saada omaan toimintaan vinkkeja muilta
vertauskohteilta, mutta ei suoraan kopioida ketddn. Benchmarkingia voidaan kayttaa
kehittAmismenetelméana joko yrityksen sisélla, kilpailijoiden valilla, toimialan sisalla tai
toiminnallisesti. Kilpailijabenchmarkingista hydtyvat usein molemmat yritykset, joiden
toimintaa vertaillaan. Lisaksi kilpailijabenchmarkingissa tehdaan yleensa yritysten valinen
sopimus, jossa molemmat osapuolet voivat hydtya benchmarkingista.
Kilpailijabenchmarking olisi voinut sopia tamén tyén menetelmaksi, mutta kaikki

vertailluista yrityksista eivat olleet suoraan kilpailijoita. (Vuorinen 2013, 158-161.)

Benchmarking voidaan jakaa viisivaiheiseksi prosessiksi (kuvio 1), jonka ensimmainen
vaihe on kehitystarpeen méaarittely ja oman toiminnan kuvaaminen. Toisessa vaiheessa
valitaan tarkka kehittdmiskohde ja valitaan esikuva, josta halutaan ottaa mallia tai
vertailupohjaa. Kolmannessa vaiheessa opitaan esikuvilta ja neljannessa vaiheessa
analysoidaan ja vertaillaan esikuvilta opittua omaan toimintaan. Prosessin viides vaihe on
tulosten soveltaminen kaytantoon seka niiden toimivuuden seuranta. (Vuorinen 2013,
160.)



Vaihda
kokemuksia
esikuvan kanssa -
opi, miten he
toimivat

Kehitystarpeiden Valitse
maarittely ja oman kehittamiskohde

Sovella oppia,
toteuta muutoksia
ja arvioi uutta
toimintaa

Analysoi

toiminnan eroja ja

toiminnan ja valitse sille aseta tavoitteet

kuvaaminen esikuva

Kuvio 1. Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013,160)

Tiedonkeruuvaiheen jalkeen keréttya aineistoa analysoitiin kayttdmalla apuna
sisdllénanalyysia seka teemoittelua. Sisallbnanalyysia ja benchmarkingin soveltamista

tahan tydhon on avattu enemmaén kappaleen 4 alussa.



2 Rekrytointiviestinta ja digitaalinen rekrytointi

Tasséa luvussa kerrotaan rekrytointiviestinnasta seka rekrytointiin liittyvista trendeista téanéa
paivana. Lahteind on kaytetty erilaisia rekrytointiin liittyvia tutkimuksia, artikkeleita sek&a
painettuja ja séhkadisia teoksia.

2.1 Rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestinnésta puhuttaessa puhutaan yleensa tiettyyn rekrytointiprosessiin
liittyvasta viestinnasta, kuten hakijaviestinnasta ja tyopaikkailmoituksen sisallosta. Kun
puhutaan tarkemmin esimerkiksi urasivujen viestinnén keinoista, voidaan kayttaa termia
rekrytointimarkkinointi. Rekrytointimarkkinointiin kuuluvat kaikki viestinnalliset keinot, joilla

voidaan tavoittaa potentiaalisia hakijoita. (Emine 2017a.)

Rekrytointiviestinnassa ja markkinoinnissa tarkeinté on osata kohdentaa viestinta
potentiaalisille hakijoille seka |0ytda keinot erottautumiseen. Viestinnan teho kasvaa, kun
viestinnalle on asetettu tarkka kohderyhma ja viestintda voidaan personoida tietylle
kohderyhmalle. Kohderyhmén rajaamisen jalkeen voidaan miettia, miten sisaltta voitaisiin
kohdentaa ja minkéalaisiin kysymyksiin halutaan antaa vastauksia.

Siséllosta saadaan uskottavampi, jos kerronnassa ovat mukana yrityksen omat
tydntekijat, jotka voivat antaa oman ndkemyksensa yrityksessa tydskentelysta.
Tyontekijdiden ja yrityksen asiantuntijoiden omien tarinoiden jakaminen antaa

uskottavuuden liséksi yrityksesta avoimen kuvan. (Vapa Media 2019.)

Hyvin suunniteltu ja toteutettu hakijaviestinta rekrytointiprosessissa tukee yrityksen muuta
rekrytointiviestintda. Viestintdprosessi alkaa hyvin kirjoitetusta tydpaikkailmoituksesta,
mutta jatkuu yrityksen ja hakijan valilla valintapaatékseen ja palautteeseen asti.
Hakijaviestinnnén prosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen (kuvio 2), joita ovat
hakemuksen vastaanottaminen, mahdollinen haastattelukutsu tai rejektointiviesti,

aikataulusta tiedottaminen sek& paatoksesta ilmoittaminen. (Duunitori 2018a.)



1. Hakemuksen
vastaanottaminen

eKiitos hakemuksestasi

2. Haastattelukutsu
/ Rejektointi

eKutsu haastatteluun

3. Aikataulusta
tiedottaminen

eViikon valein

Paatos
o|Imoitus valituille ja ei
valituille

ePalautetta ja
paatoksen perusteita

vaiheesta
tiedottaminen

-viesti viikon sisalla hakuajan

mahdollisimman pian paattymisesta
oViesti ei jatkoon

valituille

Kuvio 2. Rekrytointiviestinn&n perusprosessi (Duunitori 2018a)

Onnistuneella hakijaviestinnalla pystytdan myds parantamaan yrityksen
tydnantajamielikuvaa, silla hakijat kertovat usein rekrytointikokemuksistaan tutuilleen ja

voivat itsekin hakea uudelleen, jos hakukokemus on ollut hyva. (TalentAdore 2017a.)

2.2 Tybnantajamielikuva

Tyonantajamielikuva rakentuu tydntekijdiden ja muiden ihmisten kasityksesta siita,
millainen yritys on. Tyontekijoilla on téarked osa tydnantajamielikuvan rakentamisessa, silla
he jakavat omia kokemuksiaan tutuilleen, jotka muodostavat kuulemansa perusteella

oman mielikuvansa.

Suomalainen HR teknologiayritys TalentAdore on listannut sivuillaan viisi syyta, miksi

yritysten tulisi panostaa tytnantajamielikuvaan (TalentAdore 2017b).

Listan mukaan syité ovat:

- nédkyvyyden lisddminen sosiaalisessa mediassa
- tyontekijéiden sitoutuminen

- parhaiden osaajien rekrytointi

- myynnin ja liikevaihdon paraneminen

- yleisen tunnettuuden lisdaminen

Gultekin (2011) tutkimuksen mukaan tydnantajaimagon parantaminen voi vahentaa
rekrytoinnin tarvetta jopa 28 prosenttia, kun tydntekijat sitoutuvat tydpaikkaan. Nain ollen



tyontekijoiden sitoutuminen vahentaisi merkittavasti rekrytoinnin kustannuksia. (Gultekin,
E. 2011.)

Tybnantajamielikuvan rakentaminen on tarkea osa rekrytointia, silla hyvalla
tydnantajaimagolla yritys erottuu muiden tydnantajien joukosta. Pelkalla positiivisella
tydnantajakuvalla ei kuitenkaan usein parjaa, vaan yrityksen on tehtava itsensa

tunnetuksi, jotta voidaan tavoittaa myds passiiviset tyonhakijat (Salli & Takatalo 2014).

Tunnettuus paranee arvosteluiden kautta, joita voi esimerkiksi tehda Glassdoor-nimisessa
palvelussa. Palvelussa kayttaja voi kirjoittaa yrityksesta kokonaisarvion, hyvia ja huonoja
puolia seka antaa neuvoja yrityksen johdolle (Glassdoor 2018). Kun tydelamasta tehdaén
lapinakyvampaa ja mielipiteet tulevat helpommin nékyviin, tarttuu yrityksen johto
helpommin hyvan tydnantajamielikuvan rakentamiseen. (Kauppalehti 2019b.)

Vuonna 2018 tehdyn Tydnantajamielikuvatutkimuksen mukaan tyénantajamielikuvalla on
vahva rooli rekrytointien onnistumisessa erityisesti IT-alalla, jossa on suuri kysynta
tyonhakijoille. Ongelmana nahdaan kysymys siitd, miten tydnantajabrandista tulisi viestia
ja moni yritys kayttaakin viestinnan suunnittelussa apunaan ulkoisia palveluita (Monster
2018.)

2.3 TyOnantajalupaus

Tybnantajalupaus (eng. EVP, An employee value proposition) liittyy vahvasti
tydnantajamielikuvan rakentamiseen. Tydnantajalupaus on kooste niisté erityisista
asioista, joita yritykset lupaavat tarjota tydntekijoilleen. Ty6nantajalupauksen
tarkoituksena on kertoa kohderyhmalle, mita sellaista he voivat saada, mita muut yritykset
eivat tarjoa. Lupausten perusteella hakijat saattavat punnita vaihtoehtoja eri tydnantajien
valilla. Tybnantajalupauksen ei valttdmatta tarvitse olla erikseen kirjoitettuna urasivuille,

mutta sen olisi hyva valittya lukijoille muusta sisallosta. (Emine 2017b.)

Aikaisemmin tydnantajalupauksissa on kerrottu palkitsemisesta ja eduista, mutta
tydnantajalupauksen kohdalla kannattaa miettia muutakin, kuin rahallista palkitsemista.
Lupaukseen voisivat kuulua esimerkiksi se, miten tyontekijat padsevat kehittdméaéan
itsedan tyossa tai vaikuttamaan yrityksen menestymiseen. Ty6nantajalupaus on
parhaillaan sellainen, joka erottaa yrityksen muista kilpailijoistaan. Nykydan voidaan myos
puhua vaikuttavasta tydnantajalupauksesta, joka on yrityksen toiminnasta ja viestinnasta
valittyva lupaus siitd, minkalaisia kokemuksia yritys tarjoaa tyontekijoilleen. (Emine
2017b.)



Tyo6nantajalupausta voidaan kehittdd keskittymalla nykyisten tyontekijoiden kokemusten
parantamiseen. Hyvia tutkimuskeinoja tydnantajalupauksen parantamiseksi ovat
esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyt ja erilaiset yhteisolliset keskustelut siitd, mika on
yrityksessa hyvaa ja mika kaipaisi kehittamista. Lisaksi kannattaa selvittaa, milla muut
yritykset erottautuvat tydnantajalupauksessaan ja mika tekee heista ainutlaatuisia. Kun
kehityskohteet tydnantajalupauksessa ovat selvilld, lupaus voidaan ottaa toteutukseen
sisdisesti. Tyonantajalupauksen viestiminen potentiaalisille hakijoille toimii vasta sitten,

kun lupaus toteutuu myos yrityksen sisalla. (Recruiting Social 2016.)

2.4 Digitaalinen rekrytointi

Kansallisen rekrytointitutkimuksen 2018 tulosten mukaan rekrytointien maara kasvaa
vuosi vuodelta. Tutkimukseen vastaavat vuosittain rekrytointialan ammattilaiset ja
asiantuntijat. Tulosten mukaan rekrytointi oli edelliseen vuoteen verrattuna monin paikoin
hankalaa. Verrattuna vuoden 2017 tuloksiin vaikeuksia koettiin seké aktiivisten etta
passiivisten tydnhakijoiden rekrytoinnissa, kuten myos riittavan patevan henkilén
[bytamisessa. Vastanneiden mukaan motivaatio ja sopivuus kulttuuriin olivat kaksi

tarkeintd avainta tyontekijan valinnassa. (Kansallinen rekrytointitutkimus 2018.)

Miksi urasivuihin kannattaa panostaa? Vaikka rekrytointi tapahtuu nykyaan yha
useamman kanavan kautta, edelleen kolme tarkeintd kanavaa ovat yrityksen omat sivut,
henkiloston verkosto ja organisaatioiden sisainen haku (Kansallinen rekrytointitutkimus
2018, 9).

Tulevaisuudessa tydpaikkojen selailu tapahtuu yha enemman mobiilisti. Vuonna 2018
mobiililaitteiden kayttt tydnhaussa nousi 3 prosenttia, kun taas tietokoneella selailu
puolestaan laski 4 prosenttia (Kansallinen rekrytointitutkimus 2018, 8). Urasivujen
suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon, etta sivut toimivat hyvin myés mobiililaitteilla.
Jos unelmapaikka I6ytyy junamatkalla, on yritykselle etu, ettd hakija voi tayttaa
hakemuksen puhelimella tai tabletilla. Liséksi yrityksen kannattaa miettia, riittaisiko
hakemukseen esimerkiksi linkki LinkedIn-profiilin CV:n sijasta. (Salli & Takatalo 2014,
37.)

LinkedInista on tullut tarked osa rekrytointia ja yha useammat yritykset luopuvat
esimerkiksi CV:n pyytamisesta hakuprosessissaan. Pelkka LinkedIn-profiili paljastaa
hakijan tyokokemuksen ja jopa suosittelijoita, ja sen lahettdminen on hakijalle

nopeampaa, kuin CV:n muokkaaminen ja lahettaminen. (Salli & Takatalo 2014, 29.)



Visuaalisuus on tarked elementti urasivujen sisallissd. Useat yritykset ovatkin nykydan
ottaneet kayttoonsa esimerkiksi videoviestinnan rekrytoinnin tueksi (Salli & Takatalo 2014,
28). Videoita on helppo myos jakaa eteenpéin sosiaaliseen mediaan ja tavoittaa nain
mahdollisia tydnhakijoita. Luovimmat yritykset kayttavat myés muuta visuaalista
materiaalia, kuten esimerkiksi suomalainen yritys Tieto on tehnyt. Tieto on ottanut
kayttoonsa virtuaalisen kokemuksen, jossa hakija voi tutustua heidan tiloihinsa ja
tydymparistoon VR-lasien avulla. Vaikka VR-lasien hinta onkin jo hieman laskenut, ei
kaikilla kuluttajilla viela ole tallaista mahdollisuutta, joten tutustuminen onnistuu

tarvittaessa myds ilman laseja. (Kauppalehti 2019c.)

Isommille yrityksille on suositeltavaa hankkia rekrytoinnin tueksi HR-jarjestelma, joka
nopeuttaa hakuprosessia monellakin tavalla. HR-jarjestelmén kayttoé sujuvoittaa viestintaa
seka hakijoiden etta rekrytoivien esimiesten kanssa. Liséksi jarjestelman kaytté helpottaa
hakijoiden ryhmittely& haastatteluihin kutsuttaviin ja niihin, joiden kohdalla ei haluta edeta
haussa. Hakijoita voi esimerkiksi ryhmitella ja liikuttaa vaihe kerrallaan eteenpéin, mika
helpottaa prosessin etenemisen seuraamista. Sallin ja Takatalon (2014, 38) mukaan HR-
jarjestelmaa valittaessa tulisi miettia jarjestelman kayttajaystavallisyytta hakijan kannalta,
integratiivisuutta (kykya toimia yhdessé toisen jarjestelman kanssa), sita kuinka

jarjestelma automatisoi prosessia sekd minkalaista dataa jarjestelméan halutaan keraavan.

Kansallisen rekrytointitutkimuksen (2018b) mukaan rekrytoinnin kuumimpia trendeja talla
hetkella ovat tekoaly, tydnantajakuvan rakentaminen seka passiivisten tyontekijdiden
rekrytointi sosiaalisen median (esim. LinkedIn) kautta. Liséksi pelillistaminen on suosittu ja
suhteellisen uusi trendi, jota voidaan kayttaa perinteisten testien sijasta hakuprosessissa.
Hakijoille voidaan pelin avulla esittaa esimerkiksi jokin tyétilanne tai tehtava, josta hanen
taytyy suoriutua. Rekrytoinnin lisaksi pelillistamista voidaan kayttaa myos esimerkiksi jo
palkattujen henkildiden kouluttamisessa (Salli & Takatalo 2014, 39). Koska pelillistaminen
on talla hetkella kovassa suosiossa, pelien kdyttaminen rekrytointiprosessissa luo

modernin kuvan tydnantajasta.



3 Urasivut

Mink&lainen on hyva urasivu? Suomalainen tydnantajabrandiin erikoistunut yritys Emine
kertoo sivuillaan, mitka ovat hyvan urasivun piirteita. Urasivun tulisi olla hakijalle helposti
|0ydettavissa, eikd monen klikkauksen takana. Potentiaaliset tytnhakijat haluavat 16ytaa
etsimansa tiedon helposti ja nopeasti, joten urasivut kannattaa sijoittaa niin, etta ne eivéat
huku yrityksen muuhun verkkosisaltoon (Duunitori Oy 2016).

Toiseksi hakijan taytyy I0ytaa sivulta informaatiota tarpeeksi monipuolisesti ja sen tulee
olla selke&a. Sivujen tulee olla ajan tasalla ja yrityksen tulee paivittaa tietoa tarpeeksi
usein. Lisaksi sivuilla tulisi olla "call to action” —osio, josta hakija saa tarpeelliset ohjeet
esimerkiksi lisatietojen saamiseksi. Lisdarvoa urasivuille tuovat houkuttelevuus
esimerkiksi visualisoinnilla, 16ydettavyys esimerkiksi hakukoneoptimoinnin avulla, seka
sosiaalisuus. Urasivujen sosiaalisuutta parantaa esimerkiksi kommentointi- tai

chatmahdollisuus. (Emine 2015a.)

3.1 Urasivujen elementit

Duunitorin artikkelin (2016) mukaan urasivuilla tulisi olla ainakin kerrottuna arvoista,
nykyisten tyontekijdiden kommentteja yrityksessa tydskentelysta ja lisaksi usein kysyttyjen

kysymysten osio kiinnostuneille hakijoille.

Teoksessa How To Build A Careers Website esitellaan muutamia urasivujen yleisimpia
elementteja (kuvio 3), joista yritys voi valita urasivuilleen ne, jotka ovat heille tarkeimpia tai
joilla yritys voisi erottautua muista urasivuista. Liikaa informaatiota urasivuille ei
kuitenkaan kannata laittaa, jotta sivut pysyvat selkeina ja helppolukuisina. (De Pape 2017,
9)
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eTietoa yrityksestd / tuotteesta / palvelusta
e Miksi valita yritys?

¢ okaatiot

oTyotehtavat

eOsastot / Tiimit

eYrityksen kasvusta

eTyontekijdesittelyt

e Yrityskulttuuri

eEdut

eToimistotilat

eTapahtumat

eRekrytointiprosessi

*TyOn ja arjen tasapaino
eEtatyomahdollisuudet
eP3atoksentekovapaus tai muut tydonteon edut
eliiketoiminta numeroina

eMissio, visio ja arvot

eSosiaalinen vastuu

eYmparistovastuu

Urasivujen _<
padelementteja

N~

Kuvio 3. Yleisimpia urasivujen elementteja (De Pape 2017, 9)

Usein nettisivuja ja yrityksen arvoja suunniteltaessa saatetaan ajatella vain yrityksen
potentiaalista asiakasta, eiké valttamatta muisteta, etté nettisivut ovat myos tarkeé
rekrytointityOkalu. (De Pape 2017, 2.) Siksi on tarkeaa, etté yrityksella on olemassa omat
arvot tyontekijoille ja niista viestitaan selkedsti myos potentiaalisille hakijoille.

Taman hetken rekrytoinnissa ihmisia kiinnostavat enemman aineettomat edut, kuten
etatyoskentelymahdollisuus, joustavat tydajat tai hyvaa ilmapiiria yllapitava toiminta, kuten

erilaiset yrityksen sisdiset tapahtumat (Oikotie 2019).

3.2 Viestinnéllinen sisalto

Kun urasivujen viestinnéllista siséltéa suunnitellaan, kannattaa yrityksen kysya nykyisiltéa
tyontekijoilta apua. Tyontekijat tietdvat parhaiten, miten esimerkiksi kuvailla yrityksen
kulttuuria tai mit& sellaista voisi nostaa esille, mita muilla saman alan yrityksilla ei
valttamatta ole. He ovat myos olleet joskus hakijan tilanteessa ja ehkd osaavat nimeta

jotain, mit& he olisivat halunneet sivuilta lukea. (De Pape 2017, 8-9.)

Emine (2015b) on listannut sivuillaan seitseman asiaa (kuvio 4), joihin yritysten tulisi
ainakin kiinnittdd huomiota suunnitellessaan siséltoéa urasivuille. Ensimmaisena yrityksen
tulee maaritellda kohderyhma, jolle urasivut rakennetaan. Kun kohderyhma on selvilla,
voidaan miettid, minkalaisia odotuksia kohderyhmalla on, eli mita he haluavat 16ytaa
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sivuilta. Kolmas huomioitava asia eli kayttajapolku tarkoittaa sitd, miten nopeasti ja
vaivattomasti urasivut ylipaataan loytyvat, ja kuinka helposti lukija liikkuu sivuilla.

Mobilisoituminen on nykypdaivaa rekrytoinninkin kannalta, joten sivujen tulisi olla
helppokayttéiset myds mobiililaitteilla. Sosiaalinen ulottuvuus otetaan huomioon
kayttamalla esimerkiksi erilaisia keinoja hakijan kanssa kaytavaan keskusteluun seka

tehdaan ilmoitusten vinkkaamisesta kavereille mahdollisimman helppoa.

Kun urasivut on julkaistu, kannattaa jalkitoimenpiteista pitaa huolta. Naihin kuuluvat
esimerkiksi kavijaliikenteen seuranta, jota voidaan tehda erilaisia tydkaluja kayttamalla.
Liséksi voidaan tarkkailla, minkalaisia yksittaisid ominaisuuksia hakijat kayvat lukemassa
eniten. Seurannan lisaksi on tarkeaa, etta varsinkin pienemmat yritykset, jotka haluavat
tulla tunnetummaksi, kannustavat tyontekijoitdén jakamaan tydonhakuilmoituksia ja n&in

edistavat markkinointia ilmaiseksi.

1. Kohderyhma

7. Satsaa
markkinointiin

6. Seuraa 2. Kohderyhman
toiminnallisuutta odotukset

5. Sosiaalinen 3.
ulottuvuus Kayttajapolku

4. Mobilisoituva
maailma

Kuvio 4. Seitseman huomioitavaa asiaa urasivujen suunnitteluun (Emine 2015b)
Urasivujen viestillista siséltda suunniteltaessa voidaan kayttdd apuna hakijapersoonaa.

Ideana on, etta yritys miettii kohderyhmalleen tyypillisen hakijapersoonan ja suunnittelee
viestinnéllisen siséllon tata persoonaa varten. Esimerkiksi tyonpaikkailmoituksissa
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hakijapersoonan kéayttd elavoittaa tekstia, ja tyonhakija voi kokea, etté ilmoitus on

kirjoitettu juuri hanté ajatellen. (ReachMee 2018.)
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4 Tutkimusmenetelmat ja tulokset

Tassa luvussa kerrotaan, miten tutkimus eteni ja minkalaisia tuloksia saatiin analyysin
paatteeksi. Tiedon kerddminen aloitettiin tutkimalla valittujen yritysten urasivuja, ja
etsimalla tietoa kysymyksiin, jotka oli sovittu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Analyysissa

on nimetty joitakin esimerkkeja aineistoon sisaltyvista yrityksista.

Tama opinnaytetyd voidaan jakaa Vuorisen (2013, 160) maaritteleman prosessikuvion
mukaisesti eri vaiheisiin (kuvio 5). Aluksi maariteltiin toimeksiantajan kanssa
kehittamistarve. LeadDeskin kehittAmistarve oli kehittda viestintaa ja tietoa, joka valittyy
urasivujen kautta tyonhakijoille. Prosessin toisessa vaiheessa paatettiin kehityskohteeksi
yrityksen urasivut ja mietittiin sopivat esikuvat eli tarkasteltavat yritykset vertailuun.
Kolmas vaihe oli opinnaytety6ssé se vaihe, jossa keréttiin tietoa vertailukohteista
benchmarkingin avulla. Prosessin neljannessa vaiheessa, analysointivaiheessa, kaytiin
l&pi poimittuja elementteja ja rakennettiin niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Viides ja
viimeinen vaihe oli tulosten toteuttaminen ja mittaaminen, joka jad suurimmaksi osaksi

toimeksiantajan tehtavaksi.

Esikuvilta
oppiminen:
urasivujen

Kehittamistarve:
LeadDeskin Kehittamiskohde

Sisdllénanalyysi
IE]
kehittamisehdot
usten
rakentaminen

LeadDeskin

rekrytointiviesti : LeadDeskin urasivujen

nnan urasivut
kehittaminen

uudistamisen
toteutus

analysointi
benchmarkingin
EWUIES

Kuvio 5. Opinnaytetytn benchmarking-prosessi

Benchmarking-vaiheessa keréttiin opinnaytetydn alakysymyksiin vastauksia jokaisen
yrityksen urasivuilta. Naista vastauksista koottiin aineisto, jota l[ahdettiin analysoimaan

sisdllénanalyysin ja teemoittelun avulla.

Siséllénanalyysi on laadullisen tutkimuksen menetelmd, jossa analysoidaan kirjoitettua,
kuultua tai nahtya siséltoa. Sisallénanalyysissa sisaltda voidaan teemoitella; teemoittelu
on aineiston jarjestamisen muoto, jossa painottuu, mita kustakin teemasta on sanottu.
Tama mahdollistaa tiettyjen teemojen esiintymisen vertailun ja siina etsitdén aineistosta
tiettyd teemaa kuvaavia nakemyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

14



Tassa tyossa sisallonanalyysin ja teemoittelun kohteena on benchmarkingin avulla

tuotettu aineisto. Teemoittelua on kaytetty hyodyksi esimerkiksi taulukoiden tekemisessa.

4.1 Urasivujen paaelementit

Ensimmaisena toimeksiannon kysymyksisté kerattiin urasivujen paéelementteja.
Elementeista on koottu yhteenveto (taulukko 1), jotta olisi helpompi néhda, mitka
elementit ovat tyypillisimpia ja mitka yritykset erottautuvat vahemman kaytetyilla

ratkaisuilla.

Taulukko 1. Urasivuilta I6ydettyja elementteja

Elementti / Yrityksen nro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Avoimet tydpaikat XX X X XX x XX [x |x |x |x X |x |x |x |X
TyOntekijoiden kommentteja X |X X |X X X |x

Tietoa yrityksesta X X |x X X |x X X |x X
Arvostelut/saavutukset X X X X

Kulttuuri X X X X X [X X |x |Xx [x [x [x |x [x |X X |X
Arvot X X X X X X X |x X |X
Edut X X |x |x |x X |x |x X X |X
Tyontekijoiden tai tiimien esittely X X |x X |x |x X
Rekrytointiprosessi X X X
Tyonantajalupaus X
Miksi valita yritys? X X X |x |x |x |x |[x [x |x X X |x |x |x |x |x
Call to action X X |X X X |x

Urasivujen elementit voi jakaa tassa analyysissa niihin, jotka nayttaisivat olevan tyypillisia
seka niihin, joilla erottaudutaan joukosta. Kolme kaytetyinta elementtid olivat avointen
tyopaikkojen osio, tydnantajabrandista kertova Miksi valita yritys? -osio seka yrityksen
kulttuurista kertova osio. Avointen tyopaikkojen luettelo 16ytyi jokaiselta tutkitulta
yritykselta.

Avointen tydpaikkojen luettelo 16ytyi kaikilta sivuilta suhteellisen helposti, ja se onkin yksi
urasivujen tarkeimpia elementteja. Listojen toteutusmuotoja oli erilaisia, mutta
suurimmalla osalla yrityksista tydpaikat olivat listattuna allekkain joko fyysisen sijainnin tai
osaston mukaan. Liséksi esimerkiksi yrityksella 9 avoimet tyopaikat oli perinteisen
ilmoittelun sijaan listattu videoiden muodossa, miké oli yksi muista yrityksista erottava
tekija. Toinen mieleen jaanyt erottautuja oli yritys 4, jolla tydpaikkailmoitukset olivat

nykyisten tyontekijoiden itsensa kirjoittamia.

Yli puolella yrityksista (10/18) oli lisaksi kerrottu yrityksen toiminnasta yleisella tasolla.

Yhté suosittuja olivat myos yrityksen arvoista (10/18) ja eduista (11/18) kertovat osiot.
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Liséksi suurella osalla yrityksista oli urasivuillaan osio, jossa tyontekijat tai tiimit
esittaytyvat, kommentoivat ty6tdan tai sita millaista yrityksessa on tyoskennella

esimerkiksi videon muodossa. Osalla oli myds esitelty rekrytoinnista vastaava tiimi.

Osa yrityksista (yritykset 2, 4, 12 ja 14) olivat tuoneet urasivuilleen nékyviksi erilaisia
saavutuksia, joita he ovat tydpaikkana saaneet. Yritys 4 viesti heti urasivun alussa isolla
bannerilla olleensa Great Place To Work -kilpailussa seka Suomen, ettd Euroopan paras

tydpaikka. Muilla yrityksilla saavutukset esiintyivat usein pienempina kuvina tai logoina.

Noin kolmasosalla yrityksista paaelementteihin kuului myos videomateriaalia joko avoimiin
tydpaikkoihin, henkilostton tai yleiseen tydskentelyyn liittyen. Videoiden kayttd urasivuilla
on yksi taman hetken rekrytointiviestinnan trendeisté ja lisdksi se on hyva keino

visualisoida sisaltoa.

Vaikka Call to action —osiota pidetdan tarke&na osana urasivuja (ks. sivu 6), se Ioytyi vain
kuudelta tutkituista yrityksista. Yleisin toteutusmuoto oli taytettava kenttd, jossa hakija voi
jattéda omat yhteystietonsa yhteydenottoa tai avautuvia tyopaikkoja varten. Lisaksi
kysymyksia varten oli tehty esimerkiksi chatlaatikko tai annettu rekrytoivan yhteyshenkilon
Whatsapp-numero. Call to action oli toteutettu muutamalla yritykselld myos kdéanteisené
versiona (esim. Teamtailor -rekrytointijarjestelmd), jossa nykyiset tyontekijat voivat

ilmiantaa omista kontakteistaan henkilén, jonka kuvittelisivat sopivan tehtavaan.

Erottautumisen keinoja ja vAhemman kaytettyja ratkaisuja urasivujen elementeissa olivat
esimerkiksi videoiden kayttd, saavutusten listaaminen seka toimitilojen esittely. Yhdella
yrityksella (yritys 18) oli sivuillaan 10 company promises -0sio, joka kertoo yrityksen
tydnantajalupauksesta. Lisaksi kolmella tarkastelluista yrityksista (8,12 & 17) oli sivuillaan
oma 0sio, jossa oli tuotu esille mahdollisuus hakea yritykseen téihin myds harjoittelijaksi
opintojen ohella. Taman kaltainen osio sopii yrityksille, joilla on hyvét

koulutusmahdollisuudet tai jotka haluavat antaa itsestaan nuorekkaan mielikuvan.

4.2 Tyb6nantajabrandistéa viestiminen

Tassa vaiheessa etsittiin urasivuilta vastauksia siihen, miksi hakijan tulisi hakea juuri
kyseiseen yritykseen t6ihin eli miten tydnantajabrandista on viestitty. Liséksi
tydnantajabrandi viittaa siihen, minkalaisen mielikuvan yritys haluaa antaa itsestaan.
TyOnantajabrandista viestiminen on yksi suosituimmista urasivujen elementeista (ks.
Taulukko 1). Useimmiten tyonantajabrandissa toistuivat teemat itsensa kehittaminen, hyva

yhteishenki ja kulttuuri, motivoituneet ja osaavat tyokaverit seka erilaiset tyontekijaedut.
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Suurimmalla osalla yrityksistéa oli urasivuillaan jossain muodossa kerrottu erilaisista
eduista. Etuja oli korostettu muun muassa pienilla logoilla tai kuvilla. Palkan tai muiden
rahallisten etujen mainitseminen ei ole erottuvin keino eduista viestiessa, mutta yllattavan
monella edut olivat juuri aineellisia etuja. Oppimista ja henkiloston kouluttamista korostivat
esimerkiksi yritykset 1, 5 ja 6. Yritys 11 puolestaan pyrki erottautumaan lupaamalla

eduissaan tyontekijdille mahdollisuuden sertifiointiin.

Erottavana tekijana yrityksella 18 oli urasivuillaan listattuna 10 lupausta tyéntekijoilleen,
mika kertoo yrityksen keskittyneen tyonantajalupauksen (ks. luku 2.4) viestintadan
ulkoisesti. Vaikka lupausten ei tarvitse valttamaétta olla kirjoitettuna nakyviin, lista

konkretisoi sitd, mita yrityksella on tarjota tuleville tyontekijoilleen.

4.3 Yrityskulttuuri

Kulttuuriosio lukeutui taméan tutkimuksen kolmeen kaytetyimmista urasivun elementeista
(ks. taulukko 1). Tassa vaiheessa selvitysta etsittiin vastauksia siihen, miten yritykset ovat
viestineet kulttuurista urasivuilla ja millaisilla keinoilla kulttuurin kuvaamisessa on

onnistuttu erottautumaan muiden yritysten joukosta.

Yrityskulttuurista oli kerrottu omana tekstiosiona, videoina seka tuomalla esiin kulttuuria
kuvaavia asioita eri osioissa. Osalla yrityksist& kulttuuri oli esimerkiksi sidoksissa suoraan

urasivuilla esiteltyihin arvoihin.
Kulttuurin kuvaamisessa sanallisesti oli vaihtelua, mutta selke&sti suosituimpia kulttuurin

kuvauksia olivat yhdessa tydskentely, tyontekijdista valittaminen, luottamus seké tydnteon

hauskuus (kuvio 6).
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Motivoivat ja auttavat kollegat I 15
Viélittdminen I 12
Matala hierarkia [INEEG__— 2
Rehellisyys 1l 1
Kansainvélisyys s 1
Hauskuus I 7
Positiivisuus 1N 1
Ystavallisyys . 5
Luottamus I 8
Arvostus N 3
Lapindkyvyys N 3
Avoimuus I 4

Kuvio 6. Kulttuurin kuvaamisessa kaytettyja termeja

Tyo6ntekijdiden esittelyt videoiden ja tekstin avulla antoivat kulttuurista avoimen kuvan,
jossa tyontekijat haluavat esittaytya ja tutustua uusiin ihmisiin. Avoimuutta ja
yhteisollisyytta tuotiin esille myds esimerkiksi yritysten jarjestamilla tyontekijoille
suunnatuilla tapahtumilla; yritys 17 kertoi sivuillaan jarjestavansa tyontekijoille
saannollisesti "Thursday Socials” -tapahtumia, peli-iltoja seka yhteisia aamupala- ja

lounastilaisuuksia.

Kulttuurin lapinakyvyytta tuotiin urasivuilla esille esimerkiksi niin, ettéa tyontekijat olivat itse
kirjoittaneet tyopaikkailmoituksia omista tehtavistaan (esimerkiksi yritys 4). Yrityksen 9
urasivuilla tyontekijat kertoivat tydstaan ja tyotehtavistaan videoilla.

Erottautumiseen oli kaytetty erilaisia visuaalisia keinoja kuten videoita, joilla tyontekijat
kertovat itse kulttuurista (yritys 9). Perinteisen tekstiosion sijaan yritykset 2 ja 18 olivat
julkaisseet erillisen Culture Handbookin, jonka kautta potentiaaliset hakijat voivat tutustua
tarkemmin kulttuuriin. Yksityiskohtaisissa kirjoissa esiteltiin muun muassa yritysten arvoja,

visio ja missio, tyontekijaetuja seka palkitsemista.
Liséksi yksi erottuva ratkaisu kulttuuriin liittyen oli yrityksen 10 hakijalle rakennettu testi,

jossa han voi selvittdd, sopisiko han yrityksen kulttuuriin. Pelillistaminen on yksi trendikas

keino erottautua muista yrityksista rekrytoinnissa seké osallistaa hakijoita (ks. 2.1).

18



4.4 Yrityksen arvot

Arvot eivét olleet kaikilla yrityksilla n&kyvilla urasivuilla, vaikka arvoja pidetaan tarkeana
urasivujen elementtina (ks. sivu 10). Lukumaarallisesti vain kymmenell& yrityksella oli
kerrottuna arvoista urasivujen puolella. Osalla arvot I0ytyivat erillisen, kulttuurista kertovan

sivun puolelta.

Arvot oli useimmiten kiteytetty yksittaisiksi sanoiksi, joiden toteutumista yrityksessa oli
lisdksi suurimmalla osalla avattu erikseen. Parhaiten arvot jaivat mieleen sivuilla, joilla

niihin oli liitetty esimerkiksi pieni kuva tai symboli (esim. yritykset 2 ja 13).

Yritys 10 erottautui joukosta arvoillaan siksi, etta arvot oli helppo muistaa niiden
alkukirjaimista tulevan kirjainyhdistelmén ansiosta. Liséksi kirjainyhdistelmastd muodostui

viela sana, jonka merkitys kokosi arvot yhteen.

4.5 Toiminnalliset ja visuaaliset ratkaisut

Tassa alaluvussa eritelladn muita toiminnallisia ja visuaalisia ratkaisuja, joita yritysten

urasivuilla oli hyddynnetty.

Urasivujen l0ydettavyys on otettu osaksi analyysia, silla vaikka urasivujen |0ydettavyys ei
ollut varsinaisesti osa toimeksiannossa méariteltyja kysymyksié, on se tarkea osa
urasivujen toimivuutta. Loydettavyys ei kaikilla tutkituilla yrityksilla ollut hyva, vaan sivua
joutui etsimaén useamman sivun kautta. Osalla yrityksista urasivu ei 16ytynyt suoraan
paavalikosta, vaan esimerkiksi yrityksilla 10 ja 15 urasivut I6ytyivat vasta sivun alaosasta

eli footerista.

Monella yrityksista sivut kulkivat perinteiselld "Careers” -nimell&, mutta muitakin ratkaisuja
[6ytyi. Osalla sivut oli selkeasti kohdistettu hakijakohderyhmalle nimeamalla sivu
esimerkiksi "Tyodnhakijoille” tai "Toihin yritys X:lle” (esim. Yritykset 4 & 13) ja toinen usein

esiintyva otsikko oli "lhmiset” tai "People” (esim. Yritys 2).

Lahes jokaisella tarkastellulla yrityksella oli sivun alkuosassa "slogan” tai lyhyt kuvaus
yrityksestd, jotka kerattiin aineistoon ideointia varten. Kuvauksia ei ole erikseen
analysoitu, mutta osalla yrityksista ndilla lyhyilla teksteill& oli esimerkiksi korostettu
yrityksen arvoja tai kulttuurillisia piirteitd. Kuvauksilla pystytddn myoés esimerkiksi

tiivistamaan yrityksen tybnantajalupausta.
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Muutamalla yrityksella (esim. Yritys 8 & 3) oli kytdssaéan rekrytointijarjestelma nimeltaan
Teamtailor, joka mahdollistaa muun muassa sen, etta nykyiset tyontekijat voivat jakaa
avoimia ty6paikkoja, suositella tuntemiaan henkil6ita positioihin ja seurata heidan

etenemistaan rekrytointiprosessissa.

Kahden yrityksen urasivuilla (yritykset 4 ja 9) oli panostettu tyépaikkailmoituksiin, vaikka
niiden sisalto ei tahan vertailuun varsinaisesti kuulunutkaan. limoituksista oli tehty muun
muassa videoita, joissa nykyinen tyontekija kertoi paikasta, tai ilmoitukset olivat tekstina
hyvin erilaisia pohjiltaan. Se, etta tyontekija kertoo itse omasta vapautuvasta paikastaan,
kuvaa hyvin yrityksen toiminnan lapinakyvyytta. Tyontekijoiden aanta oli kaytetty
useamminkin, silla sivuilla oli esimerkiksi lyhyitd kommentteja tai videoita siitéd, millaista on
tydskennelld yrityksessa, tai miksi juuri he ovat valinneet yrityksen hakiessaan toihin.

Tyontekijoiden &&nen tuominen urasivuille vahvistaa yritysten tydnantajalupausta.

Call to action -osio I6ytyi vain kuudelta sivulta, vaikka esimerkiksi Eminen (2015a) mukaan
sen tulisi 16ytya urasivuilta. Suurin osa Call to action -osioista olivat muodossa, jossa
hakija voi lahettdd sahkopostinsa yhteydenottoa tai avautuvista rekrytoinneista kertovaa
uutiskirjetté varten. Yhdella sivulla call to action oli toteutettu niin, etté hakija voi lahettaa
rekrytointiin liittyvat kysymykset suoraan chat boxiin (yritys 3). Liséksi yrityksen 10
hakijatestissa (ks. luku 3.4) hakija pystyi testin lopussa jattamaan yhteystietonsa

uramahdollisuuksia varten.
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5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Benchmarkingin ja sisallénanalyysin avulla saatiin kerattyad ehdotuksia, joita voitaisiin
hyddyntaa LeadDeskin urasivujen uudistamisessa.

Ensimmainen ehdotus oli, etté urasivut nostettaisiin paavalikkotasolle. Aikaisemmin sivut
olivat I0ydettavissa huonommin toisen sivun alta. Liséksi perinteisen Careers-nimen tilalle
ehdotettiin personoidumpaa ilmaisua, kuten People. Molemmat ehdotukset otettiin

huomioon LeadDeskin uusien urasivujen ensimmaisessa versiossa.

Sivuilla oli aikaisemmin esittelyteksti, jota ei ollut paivitetty hetkeen ja esimerkiksi osa
luvuista oli vanhentunutta tietoa. Ehdotettiin, etta tekstin voisi paivittaa ja lisédksi muotoilla
houkuttelevammin. Esittelyteksti voisi olla enemman hakijoille kohdistuvaa, kun
aikaisemmin teksti oli enemman yrityksen yleista esittelya. Tassa voitaisiin kayttdé apuna

hakijapersoonaa (ks. sivu 8).

Paivittamista kaipasi myds sivuilla ollut We Are Hiring! —video, jossa esiintyi paljon jo
LeadDeskilla lopettaneita tyontekijditd. Video on hyva visuaalinen elementti urasivuille,
mutta sen tulisi olla myds ajan tasalla. Lisaksi uuden videon voisi asettaa sivun alkuun

nakyvampana ja niin, ettd video kaynnistyisi automaattisesti.

Nykyisten tyontekijoiden esittely videoiden, kuvien tai tekstin muodossa olisi hyva liséys
urasivuille. Liséksi esimerkiksi erilaiset lainaukset ja kommentit tyontekij6iltd osoittautuivat
tutkimuksen tuloksissa suosituiksi urasivuilla. Tydntekijat voisivat esimerkiksi kertoa
yhdella lauseella, miksi juuri he ovat valinneet LeadDeskin tai mika on parasta heidan
tydssaan. Kommentit voisivat olla vaihtuvana tai liikkuvana elementtina sivuilla. Jos
tyontekijoista tehtaisiin video, he voisivat esimerkiksi vastata kysymykseen "Millaista on

tydskennella LeadDeskilla?”.

Koska LeadDesk on kansainvalinen yritys ja rekrytointeja tehdaan jatkuvasti eri maihin,
voisivat avoimet tydpaikat olla ryhmiteltyn& esimerkiksi maiden alle. Maiden liput tai muut
logot voisivat korostaa kansainvalisyytta hakijoille ja toisivat sivuille visuaalisuutta.
Kansainvalisyyttad on aikaisemmin kuvannut esimerkiksi kartta, jossa nékyvéat kaikki

yrityksen toimistot. Lokaatiot on hyva sailyttdd myos uudistetuilla sivuilla.
Yrityksen arvot olivat aiemminkin lueteltuna sivuilla, mutta niissa ei ollut konkreettista

kuvausta siitd, miksi juuri nAma arvot ovat yritykselle tarkeitd tai miten ne nakyvat

tyoskentelyssa. Arvot oli lisdksi kohdistettu enemman yrityksen asiakkaille, kuin
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henkilostélle. Uskottavuuden lisddmiseksi LeadDesk voisi kuvata arvojen kohdalla miten
arvoja toteutetaan ja miksi ne ovat yritykselle tarkeita. Jotta lukijan olisi helpompi muistaa

arvot, niihin voisi liittda esimerkiksi pienet kuvaavat symbolit.

Visuaalisuutta voitaisiin lisata runsaasti esimerkiksi kuvilla, videoilla ja vareilla.
Tutkimuksen aikana huomasin, etta suosituimpia vaihtoehtoja kuviin ja videoihin olivat
sellaiset, joissa on kuvattu yrityksen omia tydntekijoita, toimitiloja tai oikeita tyétilanteita.

Kuvia voitaisiin esimerkiksi kayttdd myos tekstin taustalla elavéittamassa sivua.

Arvosteluiden ja saavutusten listaaminen osoittautui erottavaksi tekijaksi urasivuilla, joten
niiden lisdéaminen LeadDeskin urasivuille olisi varmasti positiivinen lisa. Omia tyontekijoita
ja esimerkiksi hakuprosesseissa olevia ihmisia voisi kannustaa yritysarvosteluiden

antamiseen esimerkiksi Glassdoor-palvelun kautta.

Call to action —osio olisi hyvé olla urasivuilla. Sen voisi toteuttaa esimerkiksi niin, etta
hakija voi jattdad yhteystietonsa automaattista uutiskirjettd varten, jonka kautta hakija saisi
tietdd nopeasti uusista, avautuneista hauista. Toinen idea voisi olla erillinen
puhelinnumero, johon hakijat voisivat esimerkiksi WhatsAppin kautta lahettaa mieltadan
askarruttavia kysymyksia.

Vaikka sosiaalista mediaa en varsinaisesti tarkastellut, olisi mielestani hyva, etta
sosiaalisen median kanavat olisivat nakyvissa urasivuilla. LeadDesk on hiljattain
aktivoitunut Instagramin kaytdssa, joten hakijaa varmasti kiinnostaisi kdyda tutustumassa
yritykseen myos sita kautta. Koska LinkedIn on yritykselle tarkea rekrytointivaline, linkki

yrityksen tai rekrytointivastaavan LinkedIn-profiiliin voisi my6s olla hyva idea.

Koska pelillistdminen on talla hetkella rekrytoinnissa nouseva trendi, sita voitaisiin
hyoédyntaa LeadDeskin urasivuilla. Hakijoille voitaisiin esimerkiksi suunnitella testi, joka
maairittelisi kuinka hyvin han sopii LeadDeskin kulttuuriin tai tydskentelytapoihin. Pelin

kautta voisi toisaalta myds esimerkiksi tutustua yrityksen eri tiimeihin.
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6 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi lahti kayntiin vuoden 2018 marraskuussa, jolloin minulle ehdotettiin
toissa projektia liittyen yrityksen brandiuudistukseen. Tarkoituksena oli vertailla muiden
samankaltaisten yritysten urasivuja ja kehitella ideoita LeadDeskille. Paatin tehda
projektista opinnaytetyoni, silla aihe oli mielenkiintoinen ja omaa tydtani hyodyttava.
Opinnaytetyon aloittamisen ajankohta oli myds toimeksiantajalle hyodyllinen, silla he
toivoivat kehitysehdotuksia pian uudistuksen alkaessa.

Toimeksiantajan tuki opinnaytetytssa oli helpotus, silla vertailuun otettavat yritykset ja
kysymykset, joihin etsin vastauksia annettiin minulle lahes valmiina. Tama rajasi tyota
mukavasti, silla olisi ollut haastavaa lahtea esimerkiksi maarittelemaan tutkittavia yrityksia
itse. Opinnaytetyon tulokset myos hyodyttavat toimeksiantajaa varmasti parhaiten, kun he

ovat itse maaritelleet, mihin haluavat vastauksia.

Benchmarking oli tahan tyéhdn sopiva menetelma, silla tarkoituksena oli l6ytaa tyypillisia
piirteita muilta urasivuilta seka poimia joukosta hyvia ideoita, joilla LeadDesk voisi
erottautua. Benchmarkingin ideana on juurikin oppia muilta, ja soveltaa opittua omaan
toimintaan. Menetelmaa voitaisiin hyodyntaa myos tulevaisuudessa, jos samanlainen
kehitystyd halutaan uusia. Talléin ehdottaisin, etta yritys voisi tehda
kilpailijabenchmarkingin, jossa kaikki vertailuun osallistuvat yritykset voivat oppia toistensa
toimintatavoista. Tulokset eivat tAmankaltaisessa vertailussa rajautuisi pelkastaén yhden

henkilon tekemiin havaintoihin.

Opinnaytetydn aihe oli mielestani rajattu hyvin pelkkiin urasivuihin ja ennalta maariteltyihin
yrityksiin. Jos aihe olisi ollut laajempi, prosessi olisi ollut huomattavasti pidempi ja
kehitysideoita olisi ollut hankalampi muodostaa. Aiheen rajautuminen urasivuihin aiheutti
kuitenkin myos jonkin verran haasteita, silla pelkkiin urasivuihin keskittyvaa kirjallisuutta
tai muita lahteita oli vaikea loytaa. Sovelsin kuitenkin mielestani hyvin esimerkiksi

rekrytointiviestintdan ja tydnantajamielikuvaan liittyvia lahteita.

Hyvien lahteiden l16ytdmisen lisdksi yllattavan haasteelliseksi osoittautui omien
havaintojen tekeminen urasivuilta. Koska urasivujen sisalto ja rakenne voi olla hyvin
vaihtelevaa, joidenkin elementtien hahmottaminen oli vaikeaa. Lisaksi osa havainnoista
pohjautuu puhtaasti siihen, millaisen kuvan itse olen saanut yrityksesté heidan sivujensa
perusteella. Koen taman olevan kuitenkin myés olennainen havainto, silla tyoni kasittelee

myads yritysten tydnantajamielikuvaa.
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Opinnaytetyon tuloksia ei sovi yleistaa liikaa, silla tutkittujen yritysten maaré tassa tyossa
oli suhteellisen pieni. Lisaksi tuloksilla ei saada suoraan tietdd, mita hakijat itse haluaisivat
l6ytaa urasivuilta. Jos tulevaisuudessa halutaan samalla tavalla kehittaa urasivuja,
kannattaa yrityksen haastatella myds esimerkiksi omia tydntekijoitdan tai potentiaalisia
hakijoita siita, mita he haluaisivat lukea urasivuilta. Taman tyon tavoitteena oli kuitenkin
l6ytaa tyypillisia piirteitd, joista LeadDeskin kannattaa lahtea kehittamaan sivuja.
Erottautumisen keinoja kannattaa myo6s hyddyntaa, mutta niin, etté ideoita ei suoraan

lahdeta kopioimaan tydssa tutkituilta yrityksilta.

Tyon luotettavuutta on hyva miettid, silla ei ole todistettavissa, etta tutkitut yritykset
varmasti menestyvat urasivuillaan tai etta he olisivat rakentaneet ne jonkin mallin
mukaisesti. Opinnaytetydn lahteit& voi kuitenkin pitda luotettavina ja tuloksia on pystytty

myds peilaamaan lahteisiin.

Opinnaytetydprosessin aikana opin, ettd urasivuilla voi olla hyvinkin merkittava rooli IT-
alan rekrytoinneissa. Konkreettiset ohjeet siité, mita urasivuilla oikeastaan pitéisi olla olivat
minulle uutta ja hyddyllista tietoa tulevaa uraani ajatellen. Opinnaytetyd kehitti myos
ammatillista osaamistani, silla tdma& oli ensimmainen kehitysprojekti, jossa sain olla
mukana. Haluan kiittda viela toimeksiantajaa tasta mahdollisuudesta oppia uutta ja olla

avuksil
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