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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia kuntien rekrytointimarkkinoinnin kehittamista Pelkosenniemen kunnan
osalta. Tutkittava aihe on ajankohtainen maanlaajuisesti, sillda kuntapuolella on ollut haasteita saada rekry-
toitua tyontekijoita. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka markkinoinnin avulla voidaan auttaa rekrytointia ja
onko rekrytointimarkkinointia varten mahdollista muodostaa kattokonsepti. Ndiden lisaksi tutkimuksessa
selvitettiin, mitka ovat rekrytointimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat tekijat ja miten tietyt markki-
nointikonseptin osat voivat auttaa. Tutkimuksen avulla luotiin ymmarrysta rekrytointimarkkinointiin, jotta
sen avulla voitaisiin saada kunnan tydpaikat jatkossa ihmisten tietoisuuteen paremmin.

Tutkimus on laadullinen, eli kvalitatiivinen. Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa hyddyn-
nettiin Teemahaastattelu -menetelmaa. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta kuntasektorilla tydskentelevaa
henkil6a, jotka parhaiten osasivat kyseisessa kunnassa vastata tutkimuksen aihepiiriin. Haastateltavien jou-
kossa oli viestintasuunnittelijoita, viestintapaallikoita, henkildstosihteereja ja kunnanjohtajia. Tutkimuksen
jokainen haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin ennen aineistosta tehtavaa analyysia. Kerattya aineistoa
analysoitiin teemoittelun avulla. Haastatteluiden tuloksista nousi lopulta nelja eri teemaa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tyénhakuun liittyy useampia tekijoita, eika rekrytointiakaan voida ndin
ollen ajatella niin yksioikoisesti. Rekrytointimarkkinointia tehdessa tulisi ajatella koko kuvaa ja kaikkia vai-
kuttavia tekijoita. Tutkimustulosten mukaan kuntastrategialla on my6s iso rooli rekrytointimarkkinoinnin
rakentamisessa. Rekrytointimarkkinointi ottaa ympariltdaan jo olemassa olevasta markkinoinnista ja kunta-
strategiasta pohjaa, josta voidaan luoda toimiva kokonaisuus rekrytointia varten. Tutkimuksen pohjalta
nousi useampia jatkotutkimusehdotuksia: Kuntien rekrytointimarkkinointi Suomessa, Markkinoinnin toimi-
vuus rekrytoinnin tukena, Ita-Suomen rekrytointimarkkinointi, joka olisi osana kokeilua, jossa vasta valmis-
tuneet, jotka muuttaisivat t6ihin alueelle, saisivat opintolainastaan suuren osan anteeksi muuttamalla alu-
eelle.
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Abstract

The goal of the study was to investigate the development of municipalities recruitment marketing for the
municipality of Pelkosenniemi. The subject to be investigated is topical nationwide, as the municipality has
had challenges recruiting employees. The study found out how marketing can be used to help recruitment
and whether it is possible to form an umbrella concept for recruitment marketing. In addition to these, the
study found out which factors affect the success of recruitment marketing and how certain parts of the
marketing concept can help. With the help of the research, an understanding of recruitment marketing was
created, so that it could be used to make the municipality's workplaces better known to people in the fu-
ture.

The research is qualitative. The research was carried out as an interview study, where the focused Inter-
view method was used. In the study, six people working in the municipal sector were interviewed, who
were best able to answer to the topic of the study. Among the interviewees were communication planners,
communication managers, personnel secretaries, and municipal managers. Each interview in the study was
recorded and transcribed before the analysis of the data. The collected material was analyzed by using
theming. Four different themes emerged from the results of the interviews.

The results of the study showed that there are several factors involved in the job search, and recruitment
cannot therefore be thought of in such a one-sided way. When doing recruitment marketing, you should
think about the whole picture and all influencing factors. According to the research results, the municipal
strategy also plays a big role in building recruitment and marketing. Recruitment marketing is based on the
already existing marketing and municipal strategy, from which a functioning entity can be created for re-
cruitment. Based on the research, several further research proposals emerged: Recruitment marketing of
municipalities in Finland, Effectiveness of marketing in support of recruitment, recruitment marketing in
Eastern Finland, which would be part of an experiment in which recent graduates who would move to work
in the region would have a large part of their student loans forgiven by moving to the region.

Keywords/tags (subjects)

Recruitment marketing, recruitment, marketing, municipal marketing, municipality, marketing concept, fo-
cused interview
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1 Johdanto

Suomessa on vuosikymmenien ajan kaupungistuttu, eli ihmiset ovat muuttaneet maalta kaupun-
keihin asumaan. Tdma on johtanut siihen, ettd syrjaisemmilla seuduilla ollaan vuosi vuodelta suu-
remmassa ahdingossa sen suhteen, etta asukasluvut ovat pienentyneet. (Halonen & Smolander
2022.) Asukasluvun pienentyessa myds tydvoiman maarad pienemmilla paikkakunnilla on ollut las-
kussa. Syrjdisemmilla seuduilla olevien kuntien palvelut ovat vahentyneet sitda mukaa, kun ihmisia
on muuttanut sieltd pois. Suomessa on paljon kuntia, joissa on enaa valttamattomimmat eldmisen
mahdollistavat palvelut jaljella. Ndin ollen ndiden kuntien kiinnostavuus on entisestdaan laskenut.
Tilanne on kuitenkin se, ettd ihmiset kaipaavat nykyaan entistd enemman palveluita ymparilleen,
mika on johtanut siihen, etta ihmisia on entistd haastavampaa saada houkuteltua takaisin pienem-
mille paikkakunnille. Kuntatydnantajista 73 % vuonna 2012 koki, etta rekrytoinnissa on ollut vai-

keuksia. Suurin yksittdinen syy rekrytoinnin haasteille on ollut hakijoiden puute. (Yli-Suomu 2012.)

Lappiin muutti vuoden 2021 aikana enemman ihmisia, kuin sieltd muutti pois, Lappi oli muutto-
voittoinen maakunta. (Tilastokeskus 2022). Taman lisdksi Lappi asuinpaikkana houkuttaa noin

600 000 suomalaista. Heista 39 % arvioi muuttavansa Lappiin vuoteen 2026 mennessa. Tama tar-
koittaa siis noin 234 000 suomalaista. (Pohtila 2022.) Tama maara ihmisia, tarkoittaa sitd, etta tyo-
voimaakin on Lappiin tulevien vuosien aikana siirtymadssa. Onkin tarkeaa kiinnittada huomiota,
kuinka kunta pystyisi kotiuttamaan naita henkil6ita, omaan kuntaansa. Vaikka tutkimus keskittyy
kunnan tyopaikkojen tayttamiseen, on kyse myds samaan aikaan kunnan houkuttavuudesta ylipaa-
tansa. Jos kuntaan muuttaa ihmisia, kunnan tyépaikatkin tulevat tayttymaan paremmalla todenna-

koisyydella.

Taman opinndytetyon tavoitteena on auttaa Pelkosenniemen kuntaa rekrytoinnissa markkinoinnin
avulla. Viela tarkennettuna keskitytaan kunnan omien tydpaikkojen tayttamiseen. Pelkosennie-
mella tata pienille paikkakunnille muuttamisen haastetta on kuitenkin Iahdetty ratkomaan ja kun-
nan tavoitteena onkin saada kunnan vakiluku kasvamaan seuraavien vuosien aikana. Tahan kuiten-
kin vaikuttaa kunnan tilanne kokonaisuudessaan ja se kuinka houkuttelevana kuntaa pidetaan, kun
tyonhaku on kasilla. Markkinoinnin kehittaminen rekrytointia varten tulee helpottamaan rekry-

tointiprosessia kunnassa.



Tavoite kiteytettyna on siis saada rekrytoidessa kunnan tydpaikat taytettya ja antaa markkinoinnin
avulla avaimia tdhan jatkoa varten. Kunnan uudessa strategiassa on my0s tavoite kasvattaa asu-
kasmaaraa kunnassa, joten rekrytoinnilla on iso osuus tassa, silla jos tyopaikkoja on auki, on kun-
nassa tilaa myds tekijoille. Kunta voi oikeasti hydtya opinnaytetyosta, jos sen avulla saadaan kun-

nan rekrytointimarkkinointia kehitettya.

Markkinoinnilla ja yleiselld kunnan tunnettuuden parantamisella on myds suuri merkitys rekrytoin-
tiin, silla jos tyontekijoista ja muuttajista tulevina vuosina ollaan kilpailemassa, tulee kunnan olla
nakyvilld, jotta se otetaan edes vaihtoehdoksi mukaan vertailuun. Tdma opinnaytetyo luodaan Pel-
kosenniemen kunnalle rekrytointimarkkinoinnin tueksi. Tarkoitus on auttaa markkinoinnin avulla
kunnan haasteellista rekrytointiprosessia. Kunnassa ei ole aiemmin avitettu rekrytointia markki-
noinnilla, joten pohja, johon lahted rakentamaan toimivaa markkinointia on avoin tata varten.
Kunnalla on uusi vuonna 2022 valmistunut kuntastrategia, jonka pohjalta on hyva lahtea liikentee-
seen, silla kunnalla on tavoitteena saada ihmisia muuttamaan kuntaan, jotta he saisivat jatkossakin

kunnan vakiluvun pysymaan kasvussa.

Tasta tutkimuksesta voi olla apua myds muille kunnille Suomessa, jotka kamppailevat samanlais-
ten rekrytoinnillisten haasteiden parissa. Suomessa on varmastikin kuntia, joilla on jonkinlaisia
haasteita olemassa aiheen tiimoilta. Rajausta tutkimuksessa on tehty siten, etta etsitdan ratkaisuja
rekrytointiin liittyviin haasteisiin markkinoinnin avulla. Opinndytetydssa keskitytaan myds Pelko-
senniemen tilanteeseen, ei kaikkiin kuntiin yleisesti, vaikka tutkimusta on mahdollisuus soveltaa

myo6s muualle. Talla hetkella rajaus opinndytety6hon tuntuu sopivalta.

Opinndytetyon rakenne tulee koostumaan tutkimuksen asetelmasta, kasitteiden maarityksests,
tuloksien kasittelysta, johtopadatoksista ja lopuksi pohdinnasta. Menetelmana on laadullinen tutki-
mus ja haastattelut suoritetaan teemahaastatteluina. Haastattelut tullaan lopuksi analysoimaan

teemoittelun avulla.

Tutkittavasta aiheesta on aika vahan suoraa ennakkotietoa olemassa, silla juuri spesifisti kunta-
puolen rekrytointimarkkinointia ei ole tutkittu paljoakaan. Rekrytointia, markkinointia ja kunta-

markkinointia on tutkittu muutoin, joten naista Ioytyy kylla apua tutkimukseen. Kuntapuolta on



4

tutkittu muutoinkin vdhemman markkinoinnin osalta, jolloin tutkimuksessa on jouduttu hyddynta-

maan valilla yksityisen sektorin tietoa ja tutkimuksia ja [ahteitd soveltaen niita aiheeseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on haastatteluiden avulla saada selville paras tapa tehda markkinointia
rekrytointia tukevasti. Tdma selvida haastatteluiden ja aiempien tutkimuksien avulla. Tutkimuksen
paatteeksi kunnalla on mahdollisuudet tehda hyvalaatuista rekrytointiin suuntaavaa markkinoin-
tia. Kdyttden apunaan tutkimuksessa syntyneita tuloksia, jolloin kunnan tyopaikat saadaan taytet-

tya. Tuotoksena tutkimuksesta on kirjallinen tutkimusraportti, joka kuuluu markkinoinnin alalle.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmassa kasitelladn tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma seka aukaistaan tutki-
muksessa madritellyt tutkimuskysymykset. Taman jalkeen kdydaan lapi toimeksiantajan perustie-

toja.

2.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Pelkosenniemen kunnan rekrytointia tarvitsee kehittaa, silla valilla yksittdisten rekrytointien koh-
dalla kunnassa saatetaan havaita haastetta saada tydnhakijoita avoinna oleviin tyépaikkoihin. Ai-
heen kiinnostavuus on tutkimuksen kannalta tarkea kriteeri sen tarpeellisuuden lisdksi. Aihe on
herattanyt suuresti kiinnostusta kuntasektorilla, kun tutkimuksen aihe on nostettu esille. Ajankoh-
taisuus on myos olennaista, ja tutkimuksen aihe onkin talla hetkelld ajankohtainen ja merkitykselli-
nen, silla kunnallisen puolen rekrytointien parissa on ollut koko Suomen laajuisesti haasteita viime
vuosina (Yli-Suomu 2012). Tutkimuksen tuloksista on siis ajankohtaisesti apua laajalti ympari Suo-
men. Kuntapuolen markkinointia on tutkittu viime vuosina jonkun verran, mutta rekrytointimarkki-
nointia ei ole tarkemmin vield tutkittu. Tama on myds hyva syy tutkia aihetta, silla liikutaan viela

hieman tutkimattomalla maaperalla.

Aihealue rajautuu markkinointiin tutkijan henkil6kohtaisten mielenkiinnon kohteiden mukaan seka
hdnen aikaisempien opintojensa pohjalta. Aihetta ja sen rajausta maarittaa Pelkosenniemen kun-
nan ajankohtaiset haasteet, joiden avulla Idhdetdan muodostamaan tutkimukseen sopivaa koko-
naisuutta. Aihe pyritaan rajaamaan tarpeeksi kapeaksi, jotta se on tutkijan hallittavissa tutkimuk-

selle osoitetussa ajassa ja opinnaytetyon laajuuden puitteissa. Naiden kriteerien pohjalta



tutkimukselle saatiin valittua sopiva aihe ja rajaus yhdessa Pelkosenniemen kunnan kanssa. Taman
tutkimuksen tutkimusongelmaksi muodostui: “Miten Pelkosenniemen kunnan rekrytointia tulee

kehittda markkinoinnillisesti, jotta avoimet tyopaikat saadaan taytettya?”

Pelkosenniemen kunnan rekrytoinnille haetaan kehitysta taman tutkimuksen avulla, markkinoin-
nin keinoin. Kunnassa on valilla avoinna tydpaikkoja, joihin ei ole |6ytynyt tarpeeksi hakijoita. Tut-
kimuksessa keskitytdan vain kunnan omien tyopaikkojen tayttamiseen. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittad, kuinka rekrytointimarkkinoinnin avulla parannetaan kuvaa kunnasta ja tyopaikoista,
jotta kunta saisi tyontekijansa ja asukkaita lisaa kuntaan. Tyopaikkojen tayttyminen on aina tieten-
kin kiinni myds avoinna olevasta tyostd, mutta haasteita esiintyy useiden eri alojen tyopaikkojen

kohdalla.

Tutkimuksessa on aina vahintdan yksi tutkimuskysymys, mutta niitd voi olla myds useampia.
Yleensa varsinaisen tutkimuskysymyksen tueksi on voitu valita apukysymyksia, joiden avulla tuote-

taan tietoa paakysymykselle. (Kananen 2019, 23.)

Taman tutkimuksen paakysymys on:

o Kuinka rekrytointiin keskittyvan markkinoinnin avulla voi helpottaa Pelkosenniemen kunnan rek-
rytointia?

Alakysymyksia:

e Onko rekrytointimarkkinointia varten mahdollista muodostaa oma kattokonsepti?
e Mitka ovat tarkeimmat rekrytointimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat tekijat?

e Millaisten tone of voicen, sloganin, ydinviestien ja brandiattribuuttien avulla luodaan
kiinnostusta Pelkosenniemen kunnan avoimiin tyopaikkoihin?

Tutkimuksen ongelma on rajattu yhdessa Pelkosenniemen kunnan kanssa ja tutkimuskysymykset

on johdettu tasta teemasta siten, etta niista olisi mahdollisimman paljon apua prosessin aikana.



Pohja-ajatuksena tutkimukselle on toiminut se, etta kuinka saisi rekrytoinnin toimimaan kunnassa

ja kuinka markkinointi ja sen mahdollinen konseptointi voi siind auttaa?

2.2 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimukset sisaltavat aina lukuisia paatoksia ja tasta syysta tutkijan etiikka on koetuksella useita
kertoja tutkimuksen aikana. Naille kaikille eri tilanteille ei ole olemassa aukotonta saanndstoa ja
tasta syysta tutkija joutuu tekemaan naita ratkaisuja itse, kun ndita tilanteita tulee vastaan. (Eskola

& Suoranta 1998, 52.)

Taman tutkimuksen eettisyys noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa ja koko prosessin ajan seura-
taan tiiviisti ohjeita tyon tekemiseen ja siihen, ettd jokaisessa kddnteessa toimitaan oikein. Tyota
aloittaessa tarkastellaan oikeaoppisia lahdeviittauksia ja lahdemerkint6ja, jotta niiden oikein kir-
jaaminen saadaan aloitettua tydn ensimmaisesta paivasta lahtien. Ndin tutkimukseen ei paase jaa-
maan merkkaamattomia lahteita. Tutkija teki tutkimuksen toteutusta varten aineistonhallinta-

suunnitelman, jossa maariteltiin tiedon hankinta, dokumentointi, sdilytys, kaytto ja havittaminen.

Tutkimukseen liittyy eettisia kysymyksia myds haastatteluiden osalta. Nama suoritetaan huolella
siten, etta kaytossa on teemahaastatteluiden oikeaoppinen menetelma, jota seurataan tarkasti.
Tarkka ja varmistamisen tdyteinen ty6tapa varmistaa sen, etta aineistoa keratessa ollaan koko ajan
varmoja siita, etta eettiset periaatteet tayttyvat. Haastatteluita ennen varmistetaan, ettd haasta-
teltavilta on suostumukset haastatteluiden nauhoittamiseen. Jo tutkimuksen alussa tehtiin paatos,
ettd haastateltavat tulevat olemaan tdysin anonyymeja, jolloin saadaan avoimempia vastauksia
kysymyksiin. Haastateltaville my&s painotettiin haastatteluiden alussa, etta vastauksista ei ole tun-
nistettavissa keta on haastateltu. Tutkimuksen aineistot pidetadan myds nimettdmina virheiden mi-

nimoimiseksi ja haastateltavat nimetaan tyylilla "henkilo A”.

Eettisesti tarkedaan kohtaan eli esteellisyyteen otetaan kantaa siltd osin, etta tutkija on ollut toissa
kyseisessa kunnassa opinndytetyoprosessin alussa. Kun tutkija aloitti Pelkosenniemen kunnan
kanssa tyosuhteen, sovittiin samaan aikaan myo6s opinndytetyon toimeksiannosta. N&in ollen tut-
kija ei ole esteellinen, vaan tutkimusta on ldhdetty edistamaan vasta tyosuhteen ollessa jo loppu-
puolella. Pddosin tutkimuksen tuottamisen aikaan tutkija ei ole enaa siis ollut tyosuhteessa kun-

nassa, joka myos vahvistaa sitd, ettei esteellisyyttd ole paassyt tapahtumaan. Tata vahvistaa vield



sekin, etta tutkijan tyot eivat ole kasitelleet lainkaan samoja aiheita, kuin mika tutkimuksen ai-
heeksi on valittu. Tutkija voi vakuuttaa olevansa tdysin puolueeton ja tutkineensa aihetta neutraa-
leista Iahtokohdista. Tyd kunnassa on oikeastaan vain auttanut tutkimuksen edistamisessa, silla

tutkijan ei ole tarvinnut perehtya kuntaan erikseen vaan se on tapahtunut jo tyon ohessa.

Tutkimuksen ajan tutkimusaineisto sdilytetdaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun sisdisessa jarjes-
telmdssa, johon vain tutkijalla on paasy. Tutkimuksen lopuksi itse haastattelut ja niiden aineistot
tullaan hadvittamaan asianmukaisesti tutkimuksen valmistuttua. Koska kaikki tutkimuksen aineistot
ovat sdahkdisessa muodossa tullaan havittaminen toteuttamaan paallekirjoittamalla. Ndin voidaan

varmistaa sahkoisen aineiston kohdalla turvallinen havittaminen.

Viestinta tutkimuksen aikana tullaan my6s pitamaan aktiivisena, jolloin missaan kohtaa tutkimusta
kukaan ei ole epatietoisuudessa siitd, missa vaiheessa tutkimusta tai haastatteluprosessia ollaan
menossa. Haastatteluja varten on tehty viralliset haastattelukutsut, ja kiitos viestit lahtevat viela
tutkimuksen paatyttya. On myos tarkoitus lahettaa tutkimus haastatelluille henkildille, jos heilld on
toive saada lukea lopputuotos. Tutkimus ei vaadi tutkimuslupia, kun tdma on tarkastettu alussa,
toimitaan siltd osin my06s vastuullisesti. Tiedot ovat my0s taysin avoimia, joten tutkimus tulee tay-

sin julki valmistuttuaan, eika salassapitoa vaadita.

2.3 Esittely — Pelkosenniemen kunta

Pelkosenniemen kunta on Lapin maakunnan pienin kunta ja se sijaitsee Itd-Lapissa. Kunnan vaki-
luku on kunnan infon (2022) viimeisen tiedon mukaan 958 asukasta ja heiddn tavoitteenaan on
kasvattaa vakiluku yli 1000 asukkaaseen tulevien vuosien aikana. Tilastokeskuksen (2022) mukaan
Pelkosenniemen kunta kuuluu maaseutumaisiin kuntiin (Tilastokeskus, 2022). Kunta on lahtenyt
tekemaan rohkeita valintoja sen eteen, ettd kunnalla on mahdollisuus kasvaa. Kuntaan on juuri
valmistumassa uusi peruskoulu, uusi asuinalue on tyon alla ja uutta paivakotiakin on kaavailtu, silla
tavoite kasvavasta asukasluvusta on otettu tosissaan ja toive siitd, ettd kunnassa olisi enemman
asukkaita ja eritoten nuorta tyoikaista vakea on taysin realistinen. Kunta on vuonna 2022 saanut
uuden kuntastrategian, joka viitoittaa kunnan suuntaa vuoteen 2030 asti. Tie kunnalle on niin sa-
notusti suunniteltu ja nyt askelia kohti paamaaraa on aloitettu ottamaan. Kunnan vetovoimateki-
joitd ovat luonto ja elinymparisto seka yhteisollisyys ja lapsi- ja perheystavallisyys. (Pelkosennie-

men kunnan kuntastrategia 2022.)



Pelkosenniemen kunnalla on ollut haasteita saada rekrytoitua tydévoimaa kunnan avoimena ollei-
siin tydpaikkoihin. Tehtdavanannoksi muotoutui kehittaa rekrytointimarkkinointia, jonka avulla tata
haastetta lahdetdan viemaan parempaan suuntaan. Kunnan markkinoinnin taso on vield jokin aika
sitten ollut vahaista, mutta kunta on paattanyt kehittya tallakin osa-alueella ja my6s markkinointi

on nostettu tarkeiden kehityskohteiden listalle.

Kunnan vakiluku on ollut Tilastokeskuksen Aron (2022) mukaan ollut nouseva jo viimeisen vuoden
ajan, joka tarkoittaa, ettd suunta on oikea (Aro 2022). Lahialueella kaikki naapurikunnat eivat ole
kuitenkaan saaneet muuttoliikettd pysymaan voitokkaina. On myds hyva muistaa, etta vakiluvun
kasvu ei suoraan tietenkdan tarkoita sitd, etta Pelkosenniemen kunnan tydpaikat tayttyvat. Mah-

dollisuudet tahan kuitenkin paranevat vakiluvunkin noustessa.

Pelkosenniemi koostuu useammasta kylasta, joista palvelut sijoittuvat pdaosin kirkonkylalle ja Py-
hajarvelle. Kunnan palvelut |0ytyvat padosin kirkonkylalta. Palveluita on myos kerdaantynyt Pyha-
jarven ymparille Pyhan -laskettelukeskuksen myota. Kunnan palveluiden taso onkin kunnan vakilu-
kuun ndahden hyva ja tama auttaa myos rekrytointimarkkinoinnissa. Pelkosenniemen kunta on talla
hetkelld toiminut rekrytointien kohdalla niin, etta ilmoitukset avoimista tyopaikoista tehdaan Kun-
tarekryn kautta. Kunnalla ei ole tehty sen suurempia markkinointitoimenpiteita rekrytointeja var-
ten aiemmin. Kunta on ostanut Kuntarekryltd muutaman kerran markkinointikampanjoita avoinna
olevien tyopaikkojen hakujen tueksi. Sivusto on olemassa juuri sita varten, etta kunnat voivat il-
moittaa avoimet tyopaikkansa sielld valtakunnallisesti ja tyonhakijat [6ytavat nama tyopaikat koo-

tusti sivustolta. (Tietoa kuntarekrysta 2022.)

3 Markkinointi

Tassad kappaleessa avataan alkuun markkinointia lyhyesti ja sen jalkeen syvennytdan tarkemmin

markkinoinnin osa-alueisiin, joita tassa tutkimuksessa tarvitaan. Nama osa-alueet ovat markkinoin-
tikonsepti, rekrytointimarkkinointi ja kuntamarkkinointi. Perusteluina ndiden aihealueiden valin-

noille ovat markkinointikonseptin osalta se, etta tutkimuksen avulla selvitetdaan, onko rekrytointiin
keskittyvalla markkinoinnin kattokonseptilla mahdollisuutta auttaa kunnan rekrytointia. Rekrytoin-
timarkkinoinnin avulla pyritadan avaamaan rekrytointimarkkinoinnin kenttaa yleisesti, jotta ymmar-
retdan taustaa alasta. Kuntamarkkinoinnin yleinen avaaminen auttaa ymmartamaan markkinointia

kuntasektorilla paremmin.



Kotlerin ja Kellerin (2016) mukaan markkinointi on sita, etta ihmisten sosiaalisia ja inhimillisia tar-
peita taytetaan. Yksi lyhyimpia markkinoinnin maaritelmia on “Tyydyttda tarpeet kannattavasti”.
Eli samaan aikaan ihmisen yksityinen ja sosiaalinen tarve saadaan tyydytettya ja kdannettya yhta
aikaa kannattavaksi liiketoiminnaksi. Maaritelmia on kuitenkin useampia ja Kotler ja Keller mainit-
sevat myods American Marketing Associationin tarjoaman maaritelman: “Markkinointi on toimin-
taa, instituutioita ja prosesseja sellaisten tarjousten luomiseksi, viestimiseksi, toimittamiseksi ja
vaihtamiseksi, joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle yleensa.” (Kotler & Keller

2016, 27.)

Markkinoinnin maaritelman kanssa hieman eri linjoilla on Ruola, joka maarittelee markkinointia eri
nakokulmasta. Hinen maaritelmansa kuuluukin ndin: Markkinointi on johtamisen prosessi, jossa
asiakkaalle tehty konsepti muuttuu tuotteeksi tai palveluksi. Siihen kuuluvat tuotteen kehittami-
nen ja hinnoittelu, kanavan valinta, jossa tuote jaellaan, markkinointiviestintastrategian laatiminen
ja jalkautus.” (Ruola 2021, 17-18.) Tdma osoittaa sen, ettd markkinoinnille on olemassa todella

monta eri maadritelmaa. ja yhteenvetona se, etta markkinointi on laaja kokonaisuus.

3.1 Markkinointikonsepti

Kotlerin mukaan markkinointikonsepti on syntynyt 1950-luvun puolivalissa haastamaan aikaisem-
pia kasitteitd. Tuotekeskeisesta filosofiasta oltiin silloin siirtymassa asiakaskeskeisempaan filosofi-
aan. Paatavoitteenaan se, etta tulee |0ytaa oikeat tuotteet asiakkaalle, eika pdinvastoin. Asiak-

kaille tulee siis tuottaa enemman arvoa kaikilla osa-alueilla verrattuna kilpailijoihin. Markkinoinnin
avulla siis pyrittiin kddntamaan siihen suuntaan, etta suunta olisi kohti asiakkaita ja heidan tarpei-

taan. (Kotler 2003, 19-27.)

Markkinointikonsepti perustuu Kotlerin mukaan neljaan pilariin, jotka ovat kohdemarkkinat, asiak-
kaiden tarpeet, integroitu markkinointi ja kannattavuus. Markkinointikonseptin nakdkulma on aina
ulkoa sisalle pain, eli asiakkaalta yritykselle tai vastaavalle taholle pdin. Huomiota tuleekin kiinnit-
taa siihen, ettd markkinat on maaritelty, jotta pystytdan oikeasti vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
ja koordinoimaan sen ymparilla pyorivaa toimintaa. Taman kaiken lisaksi markkinoinnin tavoit-

teena on vield tuottaa voittoa siten, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Kotler 2003, 19-27.)
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Kohdemarkkinat: Yrityksien tulee valita omat markkina-alueensa huolellisesti, ja suunnitella toimi-
via markkinointiohjelmia. Asiakkaan tarpeet: Ajatus siitd, ettad vastaisi asiakkaan tarpeisiin on usein
jopa liian rajallinen, silla usein kuluttajat eivat itsekdan tieda mita he tahtoisivat tuotteelta. Nyky-
dan on autettava kuluttajia oppimaan mita he oikeasti haluavat tai tarvitsevat. Integroitu markki-
nointi: Kaikki osastot tekevat toitd yhdessa sen eteen, etta asiakkaan etuja saadaan palveltua. Tata
markkinointia tapahtuu kahdella eri tasolla, ensinndkin kaikkien markkinointi toimintojen on toi-
mittava yhteen ja ne on koordinoitava. Toisena muiden osastojen on omaksuttava markkinointi
osaksi kaikkea toimintaa. Tasta syysta yleensa yrityksissa toteutetaan niin sisdista kuin ulkoistakin
markkinointia. Sisdinen markkinointi palkkaa, kouluttaa ja motivoi tyontekijoita, jotka sitten tahto-
vat tehda tyonsa hyvin. Taman tulisi olla kunnossa, jo ennen ulkoisen markkinoinnin aloittamista.

(Kotler 2003, 19-23.)

Mydskin Tikkanen, Aspara ja Parvinen korostavat kirjassaan Strategisen markkinoinnin perusteet,
ettd markkinointihenkisyys ilmenee niin organisaation tasolla, kuin yksilétasollakin. Tata voidaan-
kin verrata melkein saumattomasti Kotlerin mainitsemaan integroituun markkinointiin. Kasitteelle
markkinointihenkisyys on myds kaksi laheista kasitetta, markkinointiorientaatio ja markkinaorien-
taatio. Naistd ensimmainen eli markkinointiorientaatiolla tarkoitetaan sita, etta liiketoimintaa ja
sen johtamista lahestytadan markkinoinnillisesta nakdkulmasta. Markkinaorientaatio puolestaan
lahestyy liiketoimintaa niin sanottuna yleisasenteena ja kulttuurina, jossa keskittyminen ja omis-
tautuminen on kohdennettu siihen, etta tuotetaan suurta arvoa asiakkaille. Kirjassa mainitaan
myos, ettd tallainen kulttuuri ilmenee organisaation toiminnassa ja toteuttaa nadin markkinointi-

konseptin -lilketoimintafilosofiaa. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 93-128.)

Kannattavuus: Markkinointikonseptin tarkoitus on auttaa organisaatiota saavuttamaan sen tavoit-
teet. Yritysten kohdalla paatavoite on pitkan aikavalin kannattavuus, kun taas julkisten organisaa-
tioiden tapauksessa selviytyminen ja riittava varojen saanti hyddyllisen tyon tekoon. Kotlerin
(2003) mukaan useatkin tutkijat ovat havainneet, ettda markkinointikonseptia hyodyntavat yrityk-
set ovat saavuttaneet ylivoimaisen suorituskyvyn. Suurin osa yrityksista ei kuitenkaan omaksu
kayttoonsa markkinointikonseptia ennen kuin olosuhteet ovat siihen pakottaneet. (Kotler 2003,
23-24.) Konsepti on valine, jonka avulla asioita voidaan tehda suunnitelmallisemmin. Konsepti on

mahdollistamassa asiakkaan ja brandin vélisen siteen syntymisen. (Lieho 2015, 5-8.)



11

Markkinointikonseptin osat, jotka tutkimuksessa kasitelldan:

Tassa luvussa kaydaan vield lapi markkinointikonseptin osia, jotka oli valittu tutkimuksessa tarkas-
teluun tutkimuksen rajauksen mukaisesti. Markkinointikonseptin kokonaisuutta ei pysty kokonai-
suutena tutkimuksessa kasittelemaan, silla tutkimuksesta tulisi muutoin liian laaja. Valitut osat

ovat kaikki hieman linkittyneita toisiinsa ja rajaus tehtiin siten, ettd pysytaan viestinnallisella puo-

lella.

Tone of Voice

Hietanen (2018) kuvaa tone of voicea eli ddnensadvya tavaksi, jolla asioita ilmaistaan, ei mita sano-
taan vaan miten. Sen avulla voidaan ilmaista luonnetta, persoonallisuutta ja padstaan lahemmaksi
asiakasta ja voidaan myds rakentaa luottamusta asiakkaaseen. Adnensavy on aina sama ja tunnis-
tettavissa riippumatta siitd missa viestitdan. Sen avulla on myds tarkoitus saada tuotua organisaa-

tion arvoja ja ajattelutapoja esille. (Hietanen 2018.)

Slogan

Ensimmaisena nadistd nostetaan esille slogan. Sloganit ovat lyhyita lauseita, jotka valittavat kuvaa-
vaa tietoa kyseisesta brandista. Sloganeita esiintyy mainonnassa, mutta niilla voi olla paikkansa
myos esimerkiksi pakkauksissa. Nama lyhyet iskulauseet ovat tehokas ja nopea tapa kasvattaa
brandin tunnettuutta. Sloganit auttavat myos kuluttajia ymmartamaan brandin merkityksen ja
mika tekee juuri siita erityisen. (Keller & Swaminathan 2015.) Kuntaliiton (2021) tuottaman kun-
tien markkinointikyselyn tuloksista selvida, etta 76 % kunnista on olemassa slogan ja 7 % kayttoon-

otto on suunnitteilla (Kuntaliitto 2021).

Ainialan, Sjoblomin ja Hakalan (2022) mukaan useimmissa Suomen kunnissa on olemassa kunta-
slogan tai useampia sloganeita. Sloganilla voi olla perusteltu yhteys kunnan strategiaan, ja taman
vuoksi se voi esitelld kuntaa, sen tehtavia tai vahvistaa kunnan muistettavuutta ja imagoa. Hyva
slogan voi parhaimmillaan jopa kirkastaa kunnan identiteettid (Ainiala 2021). Kunnan voi tunnistaa

paremmin sloganin avulla ja siita voi olla apua vahvistamaan kunnan erottuvuutta. Ainiala ja muut
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ovat tutkimuksessaan saaneet selville, ett parhaiten toimivat sloganit, jotka sisaltavat kunnan ni-
men. Nama toimivat paremmin kuin kunnan nimi yksistaan tai iskulause ilman kunnan nimea. (Ai-

niala, Sjoblom & Hakala 2022, 10.)

Ydinviestit

Ydinviestit ovat perustana kaikelle viestinnalle ja markkinoinnille, jota tehdaan. Vakevainen (2017)
kuvaakin ydinviestia kuin taustakuvaksi, joka toimii kaikessa viestinndssa luontevasti pohjana ja
pienin pilkahduksin jopa saa aina tulla esille. Ydinviestia voi ldahted muodostamaan siten, etta miet-
tii organisaation kuvausta, toiminnan kohteita ja tekemisen tapoja seka arvoja. Apukysymyksia al-
kuun voivat olla esimerkiksi: miksi ollaan olemassa? ja mikd ongelma voidaan ratkaista? (Vakevai-
nen 2017.) likka (2019) taas kuvaa ydinviesteja keihaankarjiksi, joiden avulla tahdotaan jaada
asiakkaan mieleen. Han kuitenkin ldhtisi rakentamaan ydinviesteja samoita lahtdkohdista. (Ilkka
2019.) Tasta voidaan paatelld, ettd ydinviestien muodostamisessa on hieman eroja, mutta yhdista-

vana tekijana kuitenkin se, ettd ne ovat viestinnan perusta.

Brandiattribuutit

Brandiattribuutit ovat kuvaamassa sitd, millaiset ydinarvot, yrityskulttuuri ja ominaisuudet yrityk-
selldsi ja sen brandilla ovat. Niita voisikin kuvailla ikdan kuin persoonallisuuspiirteiksi. N&illa piir-
teillad tai ominaisuuksilla yritysta tai kuntaa voitaisiin kuvailla kokonaisuutena. N&itd ominaisuuksia
on myods mahdollista hallita ja kehittdaa haluttuun suuntaan, kun brandiattribuutit maaritellaan
itse, ja niitd aletaan kdyttamaan viestinnan perustana. On tarkeda muistaa, etta jokaisella on jo
olemassa brandiattribuutit, jotka tulisi vain tuoda esiin ja ndiden lisdksi voidaan asettaa tavoit-

teeksi uusia, joita kohti kehittya. (Killip 2021.)

3.2 Kuntamarkkinointi

Lahtokohtina markkinoinnin aloittamiselle on useissa kunnissa pidetty matkailun edistamista. Var-
sinaisia markkinoinnillisia toimenpiteita kunnissa on ollut kdytdssa vasta 1980-luvulta lahtien.
Syina markkinoinnin jalkautumisesta myos kunnalliselle puolelle on I6ytynyt esimerkiksi lisdanty-
neesta kilpailusta kuntien valilla seka kansalaisten kriittisemmaksi muodostunut suhtautuminen

julkishallintoa kohtaan. (Junkkari 2001, 49-50.)
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Julkishallinnossa ja kuntasektorilla markkinoinnin on sanottu yleisesti kertovan siita, etta kansalai-
sia halutaan palvella paremmin. Markkinoinnin avulla otetaan paremmin huomioon myds asiakkai-
den, kuntien ja yhteiskunnan edut. Tama lisaa myds vastaanottavaisuutta kansalaisten keskuu-
dessa hallintoa kohtaan. (Mts. 2001, 50.) Taman lisdksi kuntien viestinnassa ja markkinoinnissa
tulee muutoinkin ottaa huomioon yhdenvertaisuusvaatimukset. Tama tarkoittaa kdytanndssa sita,
ettd viestinndssa tulee ottaa huomioon eri asukasryhmien tarpeet, jotta kaikki voivat saada tar-

peelliset infot ongelmitta. (Kuntaviestinnan opas 2016.)

Kuntaviestinnan oppaassa (2016) mainittiin myos, etta brandilla voidaan olla edistdmassa kunnan
elinvoimaa ja vetovoimaa. Jokaisella kunnalla on olemassa oma maine ja se on jokaisella kunnalla
erilainen. Tahan mielikuvaan voidaan kuitenkin olla brandin avulla vaikuttamassa kunnasta kasin.
Kunta voi kehittdd omaa brandiaan ja vaikuttaa ndin ihmisten mielikuvaan kunnasta positiivisesti.
Rakentamalla omaa brandia ja imagoaan kunta voi antaa vastaanottajille arvolupauksen, jonka tu-
lee olla aidosti sitd, mita kuntakin on. (kuntaviestinnan opas 2016.) Brandadyksen tavoitteena on
lisata paikkakunnan tunnettuutta ja herattaa mielenkiintoa kuntaa kohtaan. Jos kunta ei markkinoi
tai mainosta itsedan, ei kukaan tieda paikkakuntaa. (Lampinen 2021.) Myds Gidlund & Israelsson
(2009) mainitsevat tutkimuksessaan, etta kuntien tulee saada luotua itsestdaan positiivinen mieli-
kuva markkinoinnin avulla. Tama aihe ei ole paaroolissa tutkimuksessa, mutta on tarkea ottaa
esille, silla kunnan brandilld, imagolla ja mielikuvalla on merkitystd myos rekrytointimarkkinoin-

nissa. (Gidlund & Israelsson 2009.)

Kuntamarkkinointia pohjataan paasaantoisesti kuntastrategiaan, joka onkin jokaisella kunnalla ole-
massa ja suunnattu pidemmalle aikavalille. (Takala 2007.) Kuntamarkkinointi on Rasin (2021) mu-
kaan tiivistetysti kunnan oman nakemyksen mukaisia markkinoinnillisia toimenpiteita kunnan ve-

tovoimaisuuden parantamiseksi (Rasi 2021).

3.3 Rekrytointimarkkinointi

Rekrytointimarkkinoinnilla tarkoitetaan avoinna olevien tydpaikkojen markkinointia taktisesti
markkinoinnin keinoin. Tavoitteena on saada houkuteltua osaajia tutustumaan ja hakemaan avoi-
miin tyopaikkoihin. Rekrytointimarkkinointia tehdaan yleensa siten, etta sen vaikutukset ovat na-
kyvissa heti tai pikimmiten. (Metsald 2022.) Hyvan rekrytointimarkkinoinnin tuleekin herattaa tun-

teita eika jattaa kylmaksi (Ahlroth 2018).
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Rekrytoinnin tarve on usein hetkellinen ja nopeasti tarpeeksi nouseva, jolloin markkinointi aloite-
taan saman tien ja se kestda yleensa tyopaikkailmoituksen voimassaoloajan eli kampanjamuotoi-
sesti. Rekrytointimarkkinointia tehdaan samoin keinoin kuin markkinointia muutoinkin, ainut oh-
jaava tekija on, ettd se on keskittynyt rekrytoinnin edistamiseen. Kampanjoiden kanavavalintoja
ohjaa kyseisen avoinna olevan tydpaikan kohderyhma, jolloin valintoja tehdaan sen mukaan. (Met-
sald 2022.) Rekrytoitaessa onkin siis hyva valita kanavat huolella. My6s Kylmdametsa (2013) mainit-
see tutkimuksessaan, ettd kunnan tulisi sosiaalisen median kanavien lisaksi muistaa olla lasna
myos perinteisemmissa messuilla ja tapahtumissa, silld se on hyva tapa tavata nykyisida mahdollisia

tulevia kuntalaisia. (Kylmametsa 2013.)

Kun kunnan yleinen tunnettuus on saatu kasvuun, voidaan siirtya rekrytointimarkkinoinnin pariin
tarkemmin. Tdma on se osuus, jolla on tarkoitus saada osaajia kuntaan. Rekrytoitaessa avoinna
olevaa tyopaikkaa olisi hyva ajatella, kuten mitd tahansa palvelua tai tuotetta. Tyonantajan rooli
on olla myyjana ja tyota hakeva on ostajan roolissa. Rekrytointimarkkinointia ei siis tarvitse ajatella
lilan hankalasti. Kunnan tarkoituksena on tehda markkinoinnin avulla hakijalle selvaksi, mita kun-
nalla on tarjota. Tyopaikan lisaksi tdhan kuuluvat myds kaikki muut tekijat ja kokonaisuus ratkai-
see. Markkinointia toteutettaessa on hyva ottaa huomioon, etta sen tulisi sisaltaa lupaus, jonka
avulla hakija saattaa jopa tehda lopullisen paatéksensa. Lupauksen tulisi vastata myos siihen, miksi
kannattaisi muuttaa juuri kyseiseen kuntaan naapurikuntien sijasta. (Kemppainen 2020.) My0s
Beales (2021) toteaa, ettad hyvin toteutettu rekrytointimarkkinointi lisdakin tietoisuutta ja naky-
vyytta organisaation kulttuurin ymparilla, mika taas auttaa houkuttelemaan huippuosaajia (Beales

2021).

4 Rekrytointiprosessi

Tassa luvussa kasitellaan rekrytointiprosessia lyhyesti. Prosessin avaaminen auttaa ymmartamaan
tutkimuksen kokonaisuutta paremmin ja avaa miksi tutkimuksessa keskitytaan vain prosessin

osuuteen, joka keskittyy markkinointiin.

Vaahtion (2005) mukaan ulkoinen rekrytointi on niin vakiintunut tapa tayttaa avoimia tyopaikkoja,
ettei sisdisen rekrytoinnin mahdollisuuksia aina edes muisteta. Vaahtio (2005) mainitsee, etta ul-
koisen rekrytoinnin kdyttaminen sopii hyvin, kun toimintoja suunnataan uusiksi tai on muutoin

tarve lisatyovoimalle. Ulkoa haetaan yleisesti osaamista, jota yrityksella tai organisaatiolla ei viela
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ole olemassa. Yritysten ja organisaatioiden rakennemuutostilanteissa henkildst6a voidaan joutua
irtisanomaan ja samanaikaisesti etsimaan uutta henkilost6a rekrytoinnin avulla uusiin avautunei-
siin tydtehtaviin. Tallaisissa tilanteissa on tarkeda muistaa reaaliaikainen viestinta ratkaisuista ja

perustella ne huolella. Tallaisissa tilanteissa kdytetdaan yleensa niin sisdista kuin ulkoistakin rekry-

tointia, jolloin tilanne olisi mahdollisimman tasavertainen. (Vaahtio 2005, 36—-39.)

Rekrytointi on todenndkoisesti tehokkainta silloin, kun tarkastelussa on hakijan ndakékulma. Rekry-
toinnissa organisaation asiakkaina ovatkin hakijat ja heidan toivotaan tekevan niin sanottuja osto-
paatoksia avoinna olevista tyopaikoista. Tdma onkin organisaation mahdollisuus myyda niin tyo-
paikka, organisaatio kuin jopa koko yhteiso tyota hakevalle (Gomez-Mejia, Balkin & Cardy 2016,
185-186). Rekrytoinnin onnistuminen ei aina ole kiinni kuitenkaan markkinoinnin onnistumisesta
tai rekrytointi-ilmoituksesta. Tyopaikan hakuun vaikuttaa myds monet muut asiat, kuten se, etta
pystyyko koko perhe muuttamaan mukana. Loytyyké molemmille vanhemmista to6ita ja saavatko

lapset hoito- ja koulupaikat paikkakunnalta.

Hakijoiden tavoittamiseen paras tapa on menna sinne, missa asiakkaatkin ovat eli juuri ne potenti-
aaliset hakijat. Monet ovat nykyaan sosiaalisessa mediassa, ja siitd onkin muodostunut vuosien
varrella tehokas tapa saada yhteys hakijoihin. Verkostoituminen on tehty nykyaan katevaksi esi-
merkiksi LinkedInin kautta. Rekrytoijan tuleekin selvittda, mita hakijat haluavat tyopaikalta ja mita
naista tyonantajalla on tarjota. Kyse ei ole ainoastaan tyostd, vaan tyontekijoista tulee osa organi-
saatiota, kun he vastaanottavat tydpaikan. On olemassa muutamia asioita ja ominaisuuksia, joita
tulevat tyontekijat voivat pitaa tarkeina. Naita voi olla esimerkiksi tydilmapiiri, uramahdollisuudet,
ty6eldman arvo, sijainnin houkuttelevuus, tyén ominaisuudet, palkkataso ja tyontekijoista huoleh-
timinen. Kaikille ndma ominaisuudet eivat ole yhta tarkeita ja osat naista ovat toiselle tarkeampia
kuin toiset. Tulevalle esimiehelle onkin tarkeda saada kasitys, ettda mitka ndistd organisaation ja

tyon ominaisuuksista ovat tarkeitd kenellekin. (Gomez-Mejia, ym. 2016, 186).

Rekrytoijan tuleekin varmistaa, ettd rekrytointi korostaa niitd ominaisuuksia, joita hakijasi haluaa
tyopaikkasi tayttavan. Hakijoiden kasitykset organisaatiosta maarittavat sen, paattavatko he hakea
tyopaikkaa. Rekrytoinnin avulla on kuitenkin mahdollisuus houkutella patevia henkil6ita organisaa-

tioon ja antaa sellainen kuva, jonka perusteella heidat saa vakuutetuksi organisaation eduista.
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Tyonhakijoita tulee myds kohdella hyvin, jotta heille jaa positiivinen kuva organisaatiosta. Jos pro-
sessi on tehty hankalaksi tai siita jaa hakijalle negatiivinen tuntemus, voi se johtaa patevien ja po-
tentiaalisten tyontekijoiden menettamiseen. Tarkeda onkin sdilyttaa asiakaslahtdinen tapa lahes-

tya rekrytointiprosessin aikana. (Gomez-Mejia, ym. 2016, 186).

Rekrytoinnin ldhteitd, joita organisaatiolla on kaytettavissa ovat esimerkiksi:

- Nykyiset tyontekijat, jotka voivat hakea uutta roolia organisaation sisalla

- Nykyisten tyontekijoiden suosittelut, eli jo organisaatiossa olevien tuttuja tai ldhei-
sia

- Entiset tyontekijat, esimerkiksi kausitoita tekevat

- Asiakkaat, eli he, jotka tuntevat organisaation tuotteet tai palvelut

- Printti- ja radiomainokset seka ilmoitukset

- Internet seka sosiaalisen median mainokset

Tarkeda onkin muistaa, ettad naissa kaikissa ryhmissa voi olla tulevia tyontekijoita ja on hyva hoitaa
rekrytointiprosessit aina huolella loppuun ja siten, etta kaikille jaisi positiivinen kuva organisaa-
tiosta. Erityisesti huomion arvoista on se, ettd organisaatio on kdytdannossa jatkuvasti “tarkkailun
alla”, eli organisaatiossa vierailevat henkil6tkin, jotka ovat kdyttdaneet jotain palvelua, ovat saaneet
jo kuvan organisaatiosta. Tama korostaa sita, kuinka tarkeaa on, etta kaikki organisaation tyonteki-

jat viestivat samaa asiaa rehellisesti ja selkedsti. (Gomez-Mejia, ym. 2016, 187.)

Tassad opinndytetydssa keskitytdaan selvittamaan rekrytoinnin avuksi markkinoinnillisia toimenpi-
teitd, joiden avulla saataisiin ratkaistua olemassa oleva haaste rekrytoinnin parissa. Rekrytoinnin
osalta liikutaan osa-alueella, jotka liittyvat markkinointiin. Kaikille ylla mainituille niin sisdisen kuin
ulkoisenkin rekrytoinnin ryhmille markkinoinnista on kylla apua, mutta riippuu aina avoimesta tyo-

paikasta, kuinka sita lahdetadan markkinoimaan ja ketka ovat potentiaalisinta kohderyhmaa.

Ty6paikkailmoituksen tulee sisaltda kaikki tarvittavat tiedot ja olla selkeasti viestittyina, jotta haki-
jan tyota rekrytoinnissa helpotetaan ja rekrytoijat saavat asianmukaisempia hakemuksia. Tyopaik-

kailmoitus on myos itsessddn jo markkinointia. Markkinoinnin kohteena on avoin tyopaikka, jota
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markkinoidaan henkil6ille, joiden olisi toivottua hakea kyseista tyopaikkaa. llmoituksen tulee he-
rattda hakijoiden huomio, olla kiinnostava ja lopulta johtaa siihen, etta tata avointa paikkaa haet-
taisiin. Tyopaikkailmoituksen tulee olla tydnantajan ilmeen ja olemuksen mukainen, jotta se antaa

oikean kuvan ja vastaa organisaation kuvaa ja olemusta. (Vaahtio 2005, 129.)

Leppanen (2015) mainitsee myds oman tutkimuksensa tuloksissa, etta tyénantajan tulisi olla esilla

sosiaalisessa mediassa, tietoa tulee olla hyvin saatavilla organisaation omilta sivuilta, etta jokainen
tyontekija voi vaikuttaa tyonantajan mielikuvaan, varmistua siita, etta rekrytointivaylat ovat tehok-
kaassa kaytOssa, positiivisia uutisia organisaatiosta tulisi olla enemman, rekrytointimessut ja ta-

pahtumat koetaan myos tarkedksi ndkyvyyden kannalta. (Leppdnen 2015, 51.)

Leppasen (2015) tutkimuksen tarkeimmaksi rekrytointikanavaksi ilmeni puskaradio (Leppénen
2015, 51). Tama puoltaa ajatusta siitd, ettd on tarkeaa, ettd organisaatiolla on hyva maine tai, etta
ihmisille on muodostunut hyva kuva. Taman ansiosta organisaation on mahdollista vetaa enem-
man puoleensa osaajia. Talld on siis positiivinen vaikutus rekrytointiin. (Aula & Heinonen 2002, 26,
32.) Tutkimuksessa oli my6s mainittuna aiheen rekrytointitutkimuksessa, etta tydilmapiiri koetaan
tarkeimmaksi ominaisuudeksi tydnantajaa tarkastellessa. Tata ei voi suoraan todeta samaksi tassa
tutkimuksessa, mutta ilmapiirin tarkeytta ei voida vaheksya myoskaan taman tutkimuksen koh-
dalla. Taten voidaankin todeta, etta ulkoisella viestinnalla on suuri merkitys siihen, ettd kunnasta

saadaan luotua hyva mielikuva. (Aula, ym. 2002, 32.)

5 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kasitellaan tutkimusotetta ja tutkimuksen menetelmia. Ongelmien ratkaisemiseksi
tutkimus tarvitsee menetelmia ja jotta menetelmia saadaan vietya kaytantoon ne tarvitsevat tie-
toa. Tutkijan tulee maaritella tietoa, eli mita tutkimus tulee tarvitsemaan tarvittavan ymmarryksen
aikaansaamiseksi tai ongelman ratkaisua varten. Tiedon hankintaan tarvitaan aineistonkeruume-
netelmia ja se, kuinka aineistoja tullaan jalostamaan ovat analysointimenetelmia. (Kananen 2015,
29-30.) Seuraavissa kappaleissa kasitelldaan naita menetelmista tarkemmin ja perustelemaan,
miksi ne on valittu kyseisia tehtadvia varten ja kuinka hyvin ne soveltuvat tutkimukseen tutkimuson-

gelman nakokulmasta (Kananen 2008, 131).
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5.1 Tutkimusote

Tutkimusote on menetelmien kokonaisuus, joita tutkimuksen ongelman ratkaisuun tarvitaan. Tut-
kimusote on ylakasite menetelmille ja voi olla joko laadullinen (kvalitatiivinen) tai maarallinen
(kvantitatiivinen). Opinnaytety0ssa tulee maaritellad valittu tutkimusote ja perustella huolellisesti,
kuinka on paadytty tiettyyn kokonaisuuteen menetelmia. Tieteellisen tutkimuksen jokainen vaihe,
tulee pystya perustelemaan ja aukottomasti todistamaan oikeaksi eri menetelmin. (Kananen 2015,
24; Kananen 2008, 55.) Tutkimuksen ongelma ja sen luonne ovat tarkedssa roolissa maaraamassa

tyovalineitd ja menetelmis, joita tullaan kayttamaan tutkimuksessa (Kananen 2019, 25).

Opinnaytetyon aihe valikoitui yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta tutkimuksen menetelman
valitsi tutkija itse tutkimuksen tavoitteiden ja kysymysten pohjalta. Tutkimuksen menetelmaksi va-
likoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta on maari-
telty usein sen kautta, mita se ei ole, silla sitd on vertailtu maaralliseen tutkimukseen, vaikka rajat
eivat tietenkaan ole tarkkoja. Maaritelmaa on tarkennettu esimerkiksi seuraavilla tunnusmerkeilla:

hypoteesittomuus, subjektiivinen, ei numeraalinen. (Eskola & Suoranta 1998. 13-15.)

Tutkimuksen avulla pyritdaan selvittamaan, keinoja, joiden avulla markkinointi voisi olla apuna Pel-
kosenniemen kunnan haastetta luoneessa rekrytoinnissa. Laadullinen tutkimus valikoitui tutkimuk-
sen menetelmaksi, silld laadullisella tutkimuksella pyritddan ymmartamaan tutkittavaa ilmiota pa-
remmin. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruun pohjana toimii haastattelut. Valinta on sopiva
tahan laadulliseen opinnaytety6hon, silla lopputuotos tulee olemaan tekstia eika lukuja, kuten
maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimuksessa tahdotaan tuoda myos esille tutkimuksessa kohteena
olevien henkildiden tulkintoja aiheesta. (Kananen 2015, 34-35.) lImi6sta saadaan hyva kuvaus laa-

dullisen tutkimuksen avulla. (Kananen 2014, 17).

Laadullista tutkimusta kuvataankin prosessiksi, jonka avulla pyritdan kasvattamaan ymmarrysta ja
kehitetaan tietotaitoa tutkimalla dataa ja prosesseja tutkimuksen alla olevan ilmién ymparilta. Sy-
vemman ymmarryksen tutkimus saavuttaa haastatteluiden avulla, jolloin saadaan kasitys siita,

kuinka asiat kdytannon ymparistossa toimivat. (Corbin & Strauss 2008, 12.)
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Laadullisen tutkimuksen prosessi ei ole lineaarinen, silla tutkimuksen eri vaiheet vaikuttavat toi-
siinsa, jolloin useampia tutkimusprosessin vaiheita tulee tyostaa yhta aikaa, silla ne vaikuttavat toi-
nen toisiinsa. Esimerkiksi tiedonkeruu- ja analyysivaihe ovat laadullisessa tutkimuksessa yhta aikaa
tyon alla. (Kananen 2008, 50.) Laadullisessa tutkimuksessa aikaa vievin vaihe, on aineistonkeruu-
vaihe, eikd sen pituutta voida etukateen ennustaa. Tutkimuksessa myds analyysin tekeminen kera-

tysta aineistosta on hidasta ja vaativaa, silld valinnat ja vaitteet tulee perustella. (Kananen 2015,

72-73.)
—>
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Kuvio 1 - Kvalitatiivisen tutkimuksen syklinen etenemismalli (Kananen 2008, 50.)

5.2 Aineistonkeruu Teemahaastattelu -menetelman avulla

Taman tutkimuksen primaariaineisto kerataan teemahaastatteluiden avulla. Tutkimuksessa haas-
tatteluiden avulla pyritdan saamaan eri nakemyksia esille tutkimuksen ongelmasta. (Kananen
2015, 81.) Haastattelut pidetaan tutkijan aloitteesta ja hanen roolinsa on johdatella haastatteluti-

lanteita eteenpain (Eskola & Suoranta 1998, 87).

Kanasen (2015) mukaan teemahaastattelu on strukturoimaton haastattelu, jossa aiheet on jaettu
omiksi kokonaisuuksiksi eli teemoiksi. Tutkija jakaa ndma osa-alueet siten, ettd uskoo saavansa

kattavan kuvan ilmiosta ja lisddvansa ymmarrystaan ndiden haastatteluiden perusteella. Tahan



20

kdytetdaan apuna omaa ennakkokasitysta kyseisista aiheista. Teemahaastattelu on tyyliltdan kes-
kustelevaa ja muistuttaa parhaassa tilanteessa enemman vuoropuhelua. (Kananen 2015, 147-
150.) Vallin (2018) mukaan teemahaastattelun avulla saadaan helpoiten selville, mitd ihminen jos-
tain tietysta asiasta ajattelee, kun paastaan kysymaan sita haneltd suoraan. Tutkija voi esittaa tee-
moista keskustelussa esille nousseista aiheista myos lisakysymyksia halutessaan. Aiheiden kasitte-
lyn laajuus voi myos vaihdella haastatteluiden valilla, kuitenkin siten, etta kaikki teemat kaydaan
varmasti ldpi (Valli 2018). Haastattelun on myos tarkoitus edeta soljuvasti teemasta ja kysymyk-
sesta toiseen ja kysymyksetkin voidaan kasitella siina jarjestyksessa, kuin ne luonnollisesti nouse-
vat esille. Teemahaastattelut tulee myos suunnitella huolellisesti aina etukateen, jotta haastattelu-
tilanteessa kaikki sujuu hyvin ja kaikkia tarvittavia protokollia noudatetaan. (Kananen 2015, 82—

85.)

Teemahaastattelu

Kuvio 2 - Teemahaastattelun rakenne, jonka avulla pyritdadn saavuttamaan laaja ymmarrys ilmiosta

eri teemojen avulla. (Kananen 2015, 147.)

Tutkimukseen valittavat haastattelun kohteet ovat niitad henkil6ita, jotka tietavat asiasta jotain tai
kyseinen muutos muutoin koskee heita. Haastatteluiden avulla saadaan aitoa tietoa, joka auttaa
tutkijaa ymmartamaan ilmiota entista paremmin. (Kananen 2015, 81.) Opinndytetyon tutkija valitsi
tahan tutkimukseen haastatteluihin tutkimukseen soveltuvimmat henkil6t. Sopivia henkil6ita etsit-

tiin internetista kuntien ja kaupunkien sivuilta. Kriteereina oli, etta henkilén on oltava kunnalla tai
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kaupungilla toissa. Jos kunnassa tai kaupungissa oli markkinointi- tai viestintahenkild, hanet valit-
tiin haastatteluun. Jos taas tallaista henkil6a ei suoraan ollut, valittiin kunnasta tai kaupungista se
henkild, joka on |ahimpana vastaamassa heidan viestinnadsta ja markkinoinnista. Haastatteluita

varten pidettiin my0s kriteerina sitd, ettd kunnassa tai kaupungissa on tehty asioita markkinoinnin

eteen nakyvasti.

Ensimmaisena tyovaiheena ennen haastattelukutsujen lahettdamista oli selvittaa internetin avulla,
ovatko haastatteluihin kaavaillut henkil6t sopivia haastateltaviksi. Taman jalkeen seuraavana tyo-
vaiheena oli lahettaa viralliset kutsut naille henkildille sahkopostilla. Sahkdposteihin oli liitettyna
yhteystiedot ja toive siitd, ettad saa vastata sahkodpostiin tai soittaa suoraan takaisin. Myos maininta
siitd, etta tutkija saattaa itsekin soittaa heidan perdansa ja siten voisi sopia paremmin aikaa mah-
dolliselle haastattelulle. Kolmessa kunnassa tai kaupungissa tilanne oli se, ettd suoraa henkil6a ei
[oytynyt yhteystietohaun kautta, ja ndissa tapauksissa yhteytta otettiin sihteereihin, elinvoimajoh-
tajiin ja kunnanjohtajiin. Jokaiseen haastateltavaan oltiin henkil6kohtaisesti yhteydessa ja kaytiin
tutkimuksen kaytannot lapi ennen haastattelua ja toistamiseen aina haastatteluiden alussa. Tutki-
musta varten tarvittiin alussa asetetun vahimmaismaaran mukaan viisi haastattelua. Tutkija otti
yhteytta varailta kuuteen henkil66n, joista kaikilta saatiin suostumukset haastatteluun. Tavoit-
teena oli saada viisi haastattelua ja tama toteutui. Tarkoitus olikin [3ahettaa yksi varakutsu mukaan,
jos kavisi niin, etta kaikki eivat suostuisi tai vastaisi ajallaan. Tutkija paatti tutkimuksen alussa, ettei
haastateltavien nimia tuoda julki, jolloin saatiin varmuus siitd, etta kaikki haastateltavat pystyivat

vastaamaan avoimesti esitettyihin kysymyksiin.

Kaikki teemahaastattelut jarjestettiin etdna Teams-yhteyksin, silla kaikki haastateltavat olivat eri
puolilta Suomea, ja tdma olisi aiheuttanut tutkimukselle paljon lisdkustannuksia. Myds aikataulu
vaikutti siihen, ettd teemahaastattelut kaytiin etand. Haastatteluissa olleilla henkil6illa oli jokai-
sella tietotaitoa markkinoinnin ja viestinnan saralta ja ymmarrys myos kuntien rekrytointiproses-
seista. Teemahaastatteluiden teemat ja aihealueet valittiin tutkimuskysymysten ja tietoperustan
pohjalta, jotta haastatteluiden avulla saadaan tarkeimpiin paateemoihin vastaukset. Haastatte-
luissa oli kolme padateemaa. Teemat olivat: Rekrytointi, Rekrytointimarkkinointi ja markkinointi-
konsepti. Haastatteluihin osallistui kuusi henkil6a eri kokoisista kunnista ja kaupungeista. Haastat-
teluiden teemat kasiteltiin jokaisessa haastattelussa vapaassa jarjestyksessa sen mukaan, kuinka

ne tulivat sujuvasti kasittelyyn.
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Jokaisessa haastattelussa haastateltavia pyydettiin laittamaan kamerat paalle, jotta keskusteluista
saataisiin mahdollisimman vuorovaikutteisia ja my0ds eleet ja ilmeet olisivat molempien osapuolien
nahtavilla. Yksi haastateltavista ei suostunut laittamaan kameraa péaalle, mutta se ei tiettavasti vai-
kuttanut haastattelun laatuun. Tutkija piti itse kuitenkin kameran auki jokaisessa haastattelussa,
jotta edes hanen ilmeensa ja eleensa tulisi haastateltaville nakyville. Haastattelut jarjestettiin tut-
kijan puolesta rauhallisessa ymparistdssa, jolloin haastateltavakin pystyi helpommin rauhoittu-
maan keskustelun darelle. Tunnelma onnistuttiin saamaan jokaisessa haastattelussa rennoksi ja
kysymyksiin tulleet vastaukset olivat avoimia. Haastatteluiden jalkeen tutkija purki haastatteluista

saadut aineistot heti tekstiksi litteroimalla.

5.3 Aineistoanalyysi

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin on tarkoitus luoda selkeytta ja tata kautta tuottaa
uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Analyysin tarkoituksena on tiivistaa keratty aineisto siten, etta
se ei kuitenkaan kadota sen sisdltdmaa informaatiota. Tarkoituksena on ennemminkin jopa pyrkia
kasvattamaan informaation arvoa, sen avulla, etta siitd on saatu luotua selkedampaa. Perinteiset
laadullisen tutkimuksen aineistojen analyysit ovat olleet deskriptiivisia eli kuvailevia. (Eskola &

Suoranta 1998, 138.)

Taman tutkimuksen aineistoanalyysin analyysitavaksi on valittu teemoittelu. Teemoittelua suosi-

tellaan kaytettavaksi silloin, kun ratkaistava asia on kdytannoén ongelma. Teemoittelun avulla sisal-
|6sta voidaan poimia tutkimusongelman kannalta olennaisia tietoja kdytanndllisesti. Taman analy-
sointitavan avulla voidaan tarvittaessa menna pidemmallekin, silla tekstiaineistosta voidaan saada
vastauksia tai tuloksia kysymyksiin ja ne palvelevat paremmin, jos tutkimuksen tuloksia ollaan vie-
massa kaytantoon. (Eskola & Suoranta 1998, 179—-180.) Taman tutkimuksen aineistosta I16ytyneet

tulokset ollaan viemassa kdytantoon, joten teemoittelu -menetelmana soveltuu tutkimukseen hy-

vin.
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Aineiston analyysiin kuuluvat seuraavat vaiheet Kanasen (2015) mukaan:
1. Aineiston litterointi
2. Aineiston yhteismitallistaminen
3. Aineistoon perehtyminen
4. Aineiston luokittelu ja tiivistdminen

6. Aineiston tulkitseminen

Tutkimuksen aineistot on analysoitu teemoittelu -menetelmalla. Haastatteluiden jalkeen puretuilla
litteroinneilla ja niista puhtaaksi kirjoitetuilla aineistoilla ei vield tee mitdan. Tutkijan tulee paattaa
mita aineistosta kerda ja mika tieto on olennaista. Tata rajausta tehdaan tutkimusongelman ja -
kysymysten valossa. Kun rajaus aineistoa varten on valittu, alkaa aineiston tydstamisen vaihe,
jossa sisallosta etsitdan ja merkitdan ne tiedot, jotka ovat tutkimuksen kannalta olennaisia. Seuraa-
vana nama tiedot kerataan yhteen. Tassa vaiheessa kaikki ylimaarainen tieto jatetdaan syrjdan ja
keskitytdaan vain aineistosta nostettuun tietoon. Tama aineisto, joka on jaanyt jiljelle, tulee tee-
moitella, eli jarjestdaa sen mukaan mita teemoja haastatteluiden aikana on noussut esille. Ndiden
havaitseminen aineistosta ei ole helppoa ja siksi aineistot tulee lukea huolellisesti lapi. (Tuomi &
Sarajarvi 2013, 91-93.) Tutkija kaytti tassd apuna Wordin ominaisuutta, jolla voi yliviivata tekstia ja
kategorisoi ja tiivisti teksteja eri teemoihin taman avulla. Tama auttoi aineistojen lapi lukemisessa,
kun sai muistiin helposti ne asiat, jotka nousivat esille. Taman jalkeen tutkija taulukoi teemoittain
nama aineistot, jolloin kaikki tutkittava aineisto saadaan samaan tiedostoon helposti tutkittavaksi

ja tulkittavaksi. (Kananen 2015.)

6 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa kappaleessa kasitelladan taman tutkimuksen toteutusta ja tuloksia, joita on saatu teemahaas-
tatteluiden avulla. Tulokset ovat tutkimuksessa keskeisessa roolissa. Ainoastaan tutkittavien sano-
mat suorat lainaukset eivat riita ja ole tutkimustuloksia vaan raportoidessa tulee tehda myos tul-

kintaa tutkimuksesta. (Kananen 2008, 131.)
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Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaiheen pohtiminen aloitettiin kevaalla 2022, kun tutkija oli hakemassa t6ita seuraavaksi
kesdksi. Toiveena oli, ettd tydnantaja olisi tutkijalle myds samalla opinndytetydn toimeksiantaja.
Saman vuoden toukokuussa asia varmistui ja aihe-ehdotusta kysyttiin toimeksiantajalta. Toimeksi-
antajalle maariteltiin aihealueita, joista tutkija olisi kiinnostunut tekemaan tutkimuksensa. Naiden
joukosta loytyi aihe, josta toimeksiantaja halusi tietaa lisaa tutkimuksen muodossa. Aiheeksi vali-
koitui, kuten jo aiemminkin on mainittu tutkimuksen yhteydessa, Pelkosenniemen kunnan rekry-
tointimarkkinoinnin kehittaminen. Aiheen valintaan vaikutti kunnan tilanne rekrytointien suhteen
seka heiddn tahtonsa olla kasvava ja kehittyva kunta. Valintaan vaikutti myds maanlaajuinen ti-
lanne siitd, ettd haja-asutusalueiden on haastavaa saada osaajia tadyttamaan avoimia tyotehtavia.

(Yli-Suomu 2012.) Rekrytointia varten tahdottiin myos |0ytda uusia ideoita ja tuoretta tietoa.

Tutkimuksen aloitus sijoittui elokuun lopulle 2022, jolloin toukokuussa pohjaksi luotu tutkimus-
suunnitelma paasi kayttoon ja tutkimus etenemaan loogisessa jarjestyksessaan. Tutkimusta on
tehty koko prosessin ajan joustavasti liikkuen kirjallisuutta tutkien ja kirjoitustyota tehden sulassa
sovussa, kuten ylla kuvatussa kvalitatiivisen tutkimuksen syklisessa etenemismallissa nakyy (Kuvio
1). Tutkimuksen aikana oltiin tasaisesti yhteyksissa toimeksiantajaan ja tutkimuksen ohjaajaan.
Kun kirjallisuutta oli tutkittu parin viikon ajan tiiviisti ja tasta kirjoitettu teoriaa tutkimukseen yl0s,
oli aika lahtea lahettdmaan haastattelukutsuja tutkimuksen aikataulun mukaisen etenemisen
vuoksi. Haastattelut kaytiin vuoden 2022 lokakuun alussa, jonka jalkeen aineistot litteroitiin seka

teemoiteltiin ja saatiin ndin analysointia varten valmiiksi. Analyysi tehtiin lokakuun aikana.

Haastateltavat oli valittu sen mukaan, keiden on ajateltu osaavan tutkimuksen aihepiirista ja autta-
van nain haastatteluun osallistumisella tutkijaa opinndytety6ssa eteenpdin. Joukossa on Suomen
kuntien viestintahenkil6ita tai kunnassa eniten aiheesta tietdvia henkilditda. Nama kunnat on valittu
haastateltaviksi silla perusteella, ettd ndissa kunnissa on tehty markkinoinnillisia ja rekrytointia
edistavia toimenpiteitd. Tarkoitus tutkimuksen haastatteluissa oli I6ytaa henkil6ita, joilla olisi asi-

antuntemusta ja oikeasti annettavaa tutkimuksen eteenpadin viemiseen.
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Haastateltavat on merkattu tutkimuksessa henkildittdin a-f: n siten, etta tutkija tietaa itse kenen
lainauksesta missakin kohtaa puhutaan, mutta lukijalle se on mahdotonta. Haastateltavien jou-
kossa oli henkildita, jotka tiesivat ndista asioista eniten kunnassa. Haastatteluihin valikoitui kaiken
kokoisia kuntia. Niin suuria kaupunkeja eli kaupunkimaisia kuntia, kuin keskikokoisia kuntia ja kau-

punkeja eli taajaan asuttuja kuntia seka pienia kuntia eli maaseutumaisia kuntia.

Haastatteluiden kysymyksissa edettiin teemahaastattelussa olevien teemojen mukaisesti ja ndiden
teemojen alle listattujen kysymysten mukaan vapaassa jarjestyksessa. Haastatteluiden jalkeen tee-

moittelun avulla tutkimuksen haastatteluista nousi nelja selkeadta teemaa. Nama teemat ovat:

- Tyopaikan hakuun vaikuttavat tekijat
- Markkinoinnin strategialahtoisyys
- Kunnan brandi, imago ja tyonantajakuva markkinoinnin

- Millaiset asiat rekrytointimarkkinoinnissa toimivat ja mitka eivat?

tyonpaikan hakuun vaikuttavat tekijat

“Tyén merkityksellisyys on téirkedié” ja “paikkakunnan imago, ettd minkdélainen on
niin kuin mielikuva” -Henkil6 B

”Ndkisin, ettd véljempi ja rauhallisempi asuminen on se, mikd on se top juttu” -Hen-
kilé €

“Pitdisi I16ytyd toitd molemmille” ja “se, ettd toimii palvelut” -Henkilé A
“Etdisyysasiat, ettd julkisen liikenteen yhteydet toimii” -Henkilé D
“Ketteryys pddtoksenteko asioissa” -Henkilé E

”Vastaako kunta niiden ihmisten koko eldmdn tarpeisiin” -Henkilé F

Rekrytointiin liittyy siis olennaisena osana kaikki tekijat, jotka vaikuttavat muuttoon. Naita tekijoita
ovat muun muassa haastateltujen mainitsemat tyon merkityksellisyys, palkkaus, veroprosentti,
asuntojen saatavuus, puolison tyo6t, lapsien koulu- ja padivahoitopaikat, ketteryys kunnan paatok-

senteossa, kumppanin tyollistyminen, isovanhempien Iaheisyys, vapaa-ajan palvelut, yleinen pal-
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veluiden taso, valjempi ja rauhallisempi asuminen, henkildston edut, julkinen liikenne. N&ita ei kui-
tenkaan kasitella tutkimuksessa sen tarkemmin vaan ne ovat vain huomiona, etta tyopaikan hake-
miseen liittyy kokonaisuus, ei ainoastaan avoinna oleva tyopaikka, jota haetaan. Myos Kemppai-
nen (2020) mainitsee, ettd kun markkinointia toteutetaan, on hyva ottaa huomioon kaikki muut

tekijat ja ettd kokonaisuus on se, mika ratkaisee (Kemppainen, 2020).

“Ldhtékohdat on ne mitkd sielld ratkaisee, ettd ne ovat ne faktat kuitenkin, jotka pu-
huu puolestaan” -Henkil6é A

“Ensin ne teot, ettei kdy niin, etté markkinoidaan jotain ja sitten se tyontekijé tulee ja
toteaa, ettd oli vaan joku markkinointilause, joka ei kdytdnndéssd toteudu, et se olisi
niinku pahinta” -Henkild B

”Pitdisi olla houkuttelevaa tai herdttéd ainakin jollakin tasolla niinku mielenkiintoa”
ja "kaikista parastahan se olisi, kun se olisi mahdollisimman avointa” -Henkil6é E

Heti haastatteluiden alkupuolella kavi selvaksi, etta kuntienkin on nykyaan tehtava markkinointia.
Kuten yksi haastateltavista henkilé C mainitsikin, etta jos rekrytointi-ilmoituksen vain julkaisee ja
jaa odottelemaan, se on tuhoon tuomittua. Kuitenkin sen sijaan etta kunta markkinoisi rekrytoin-
nin tapauksessa vain yhta palvelua tai tuotetta eli avointa tyopaikkaa, tulee kunnan saada rekrytoi-
tavalle myytya koko kunta. Ei riita, etta itse tyopaikka ja tydnkuvaus ovat henkildlle sopivia vaan
myos kaikkien muiden osa-alueiden on kohdattava rekrytoitavan kanssa. Siispa tuloksetkaan eivat
ole pelkkaa rekrytointimarkkinoinnin rakentamisen tutkimista, vaan laajenee hieman siihen,
kuinka kunnasta saadaan annettua sellainen kuva ulospdin, ettd se on samaan aikaan positiivinen
ja houkutteleva, etta realistinen ja avoin. Jos rekrytoitaessa kuvaa kuntaa eparealistisesti voi rekry-
tointiprosessi pahimmassa tapauksessa paatya lopulta uuden tyontekijan eroamiseen, jos hanelle

ei ole tyOpaikkaa hakiessa annettu kunnasta rehellista kuvaa.

Markkinoinnin strategialahtoéisyys

“Rekrytointimarkkinointi pohjautuu sinne strategiaan ja sitten siihen yhteiseen brén-

diin” ja ”“sen pitdd perustua siihen kaupungin strategiaan” -Henkil6 B

“Suoraan nousee kuntastrategiasta tdmd” -Henkild E
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Haastatteluiden perusteella kokonaisuutta hahmottaessa on ensimmaisena vastassa kuntastrate-
gia, joka jokaisella kunnalla tulisi olla kunnossa. Taman tarkeytta korosti yli puolet haastatelluista.
Kun kuntastrategia on olemassa ja kunnossa on sen paalle markkinointiin jarkevaa rakentaa niin
sanottua brandikasikirjaa tai markkinoinnin kattokonseptia. Takalan (2007) mukaan kuntamarkki-
nointia pohjataankin paasaantoisesti kuntastrategiaan ja nyt voidaankin tutkimuksen perusteella
todeta, etta se patee myos rekrytoinnin osalta. (Takala 2007.) Tama kun pohjataan kuntastrategi-
aan, ollaan jo pitkalla. Viisi kuudesta haastateltavista korosti sitd, etta kunnalla tulee olla oma
brandi tai ilme, joka on rakennettu markkinointia varten. Suoraa rekrytointimarkkinoinnin katto-
konseptia ei pidetty niin tarkedna, vaan konsepti voi olla koko markkinoinnille. Markkinoinnin kat-
tokonsepti tai brandikasikirja olikin haastateltavien mielesta hyva pohja, jonka lisdksi voi muodos-

taa rekrytointia varten tarvittavan kokonaisuuden lisaten tarvittavia osia.

“Tavallaan se, ettd ei niinkddn sen rekrytointimarkkinoinnin mutta ehké se kaupungin
tai kunnan brdndi ja se tavallaan se tyénantajakuva on se miké on tdrkedmpi” ja
“Nostetaan tdllaisia ja niissé on semmoista tiettyd yhtenevdisyytté ja ne ovat brdndin

mukaisia” -Henkilé A

”Sen pitdd Idhted sen markkinoinnin tai bréndi tai se kattokonsepti sielté siséltdpdin®

-Henkil6 B

”Voi olla hyvi kattokonsepti, joka sitten aina muovautuu” -Henkil6 D

Myos markkinointikonseptin osalta haastatteluissa selvisi, etta konsepti on ajatuksena toimiva ja
vastaanotto positiivinen seka kuntiin helposti sovellettava, mutta sita ei kannata rakentaa ainoas-
taan rekrytointimarkkinoinnin ylle vaan ennemmin yleisesti markkinoinnin ylle, jolloin koko kun-
nan markkinointi ja viestinta ulospadin ovat yhtenaisia. Tasta onkin parempi ja helpompi soveltaa
palasia ottamalla rekrytointiin sopivat osat ja lisata tarvittavia vain rekrytointia koskevia palasia.
Nain saadaan rakennettua kokonaisuus, joka on yhtendinen koko kunnan muun viestinnan, ja
markkinoinnin kanssa ja yhtendisen ilmeen avulla my0s yhdistetdan suoraan aina kuntaan. Alla
olevassa kuvassa yleinen markkinointi on kunnassa muutoin tehtavaa markkinointia ja markkinoin-

tikonsepti on osuus, joka rakennetaan sen paalle. Tama voi olla myos brandikasikirja. Tarkeintd on



28

kuitenkin ymmartaa, etta markkinointikonsepti ja brandikasikirja ovat apuvalineitd ja ne ovat aut-
tamassa brandin muodostumisessa. Nadiden sivuun muodostuu rekrytointimarkkinointi, joka ottaa
palasia niin yleisesta markkinoinnista kuin markkinointikonseptistakin ja muodostuu omaksi koko-

naisuudekseen.

Kunnan rekrytointimarkkinointi

Yleinen markkinointi

Rekrytointimarkkinointi

Markkinointikonsepti

Kuvio 3 - Kunnan rekrytointimarkkinoinnin positio.

Kunnan brandi & imago ja tyonantajakuva markkinoinnin pohjana

“Imago tulee meiddn suunnalta mieleen” -Henkilé E

”Jos ajattelee niin kylld se paikkakunnan niinku imago minkdélainen mielikuva, jos
miettii, ettd muuttaisi jonnekin paikkakunnalle missé ei ole ikind kédynyt, niin sulla on

joku mielikuva siitd paikasta muodostunut” -Henkil6 B

”Kylld niinku tietysti semmoinen tyénantajan imagon kehittdminen ja timmdaistd. Pie-

nillé kunnilla on véihén vield hakusessa, ettd ollaan ehkd siellé byrokratian rattaissa
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liian kovasti, niin ei ehkd siihen keskitytd tai oletetaan, ettd kylldhdn ténne nyt hae-

taan” -Henkil6é C

”Sitten tdmm@&inen tyénantajamielikuva” -Henkilé A

Kunnan tapauksessa, jossa kunnan tunnettuus on vield muutoinkin vahaista kannattaakin alussa
siis keskittya itse tunnettuuden kasvattamiseen, jotta edes kunnan olemassaolo alkaisi olla ihmi-
silla tiedossa. Eli keskittyminen alussa kunnan brandin ja imagon markkinoinnissa yleisesti, jonka
jalkeen voi siirtya tydnantajakuvan kehittdamisen pariin. Taman jalkeen rekrytoidessa ja rekrytointi-
markkinointia tehdessa tulisi tulosten nakya, silld ihmiset haluavat tulla kuntaan jo mahdollisesti
olemassa olevien tietojensa perusteella tai ainakin kunnasta on hyvaa viestintda olemassa, josta
voi rakentaa helposti mielikuvan, joka toivon mukaan tukee tydnhakupaatosta. Kun brandia, ima-
goa ja tyonantajamielikuvaa kehitetdaan, kasvatetaan samalla paikkakunnan tunnettuutta. Jos ei
kunta markkinoi itsedan ei kukaan tieda heita. (Lampinen 2021). Ndin voidaan todeta, etta tulokset

ovat teoreettisen viitekehyksen kanssa linjassa.

Henkild B ja C mainitsivat, ettda kuntapuolen tydpaikkojen yleinen imago on hieman huono, silla
kuntapuolella palkat ovat alhaisemmat. Palkkauksen kohdalla tama vaite on kyllakin tosi, silla kun-
tapuolen on vaikea kilpailla yksityisen puolen palkkojen kanssa, mainitsee henkild B. Byrokratian
rattaissa olemisesta henkilé C mainitsee ihmisilla olevan hieman vaaristynyt kasitys. Henkil® E ker-
too, ettd kunnan tulisi olla paljon nakyvilla, jotta tunnettuus pysyy ja kasvaa. Tahan vaihtoehdoiksi
han mainitsi esimerkeiksi erilaiset kampanjat ja tapahtumat. Saman lauseen jatkoksi han vield mai-
nitsi, etta “Jos me ei itsestamme pideta metelia niin eihan kukaan meita 16yda”. Tama kuvasta-

koon sitd, ettd markkinoinnilla on suuri merkitys myos rekrytoidessa.

Millaiset asiat rekrytointimarkkinoinnissa toimivat ja mitka eivat?

“Varmaan se ensinndkin, ettei tehdd mitddn, eli ei markkinoida niin se ei toimi ja var-

maan sitten sellainen ylimalkainen liian lavea mitd kaikki tekee ” -Henkilé D

“Maksullista mainontaa jonkun verran erityisesti semmoisiin tyépaikkoihin, joihin ha-

lutaan ulkopuolelta hyvid hakijoita” -Henkilé B
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”Kun ei olla itse tehty niin on mennyt paremmin eli silloin kun meillé on palkattu ulko-
puolelta joku mainostoimisto. Koska pieni kunta niin on vidhdn tyéntekijéitd niin se on
sellaista multitasking juoksemista vdlilld, ettd pystyyké keskittymddn yhteen asiaan,

ettd se menisi hyvin tai parhaalla mahdollisella tavalla” -Henkilé C

“Ettéd tehdddn myds videoita, eikd vain tekstimuodossa” ja “somessa maksettua mai-

nontaa” -Henkilé F

Kaydaan lapi vastauksia, joita tuli markkinoinnin osiin liittyen. Vastauksiksi saatiin muun muassa
seuraavia. Oli kyseessa sitten mikda markkinoinnin osa tahansa on tarkeda, etta se on rehellista ja
avointa. On tarkeda puhua ihmiselta ihmiselle ja puhutella juuri sitd kohderyhmaa, jota pyritaan
rekrytoinnilla tavoittelemaan. Haastatelluista nelja mainitsivat kaikki taman saman asian. Aitous
on asia, jonka tulee huokua markkinoinnista. Rekrytointimarkkinoinnin kohdalla tama tarkoittaa
sitd, ettd aidosti avataan kunnan tilannetta ja puhutaan suoraan. Ajatuksena voidaankin pitaa sita,
ettd tarkoitus on tehda tyota hakevalle selvdksi mita kunnalla on hanelle tarjota. (Kemppainen

2020.)

Tutkimuksen aikana kavi myds ilmi, ettd kunnissa, joissa ei ole tarpeeksi omasta takaa osaamista,
kannattaa rohkeasti hyodyntaa ammattilaisten apua. Markkinoinnin ja viestinndn ammattilaiset
tekevat, jotkut asiat paljon nopeammin ja mahdollisesti paremmin, kuin kunnan sisalla olisi mah-
dollista tehda. Tama sddstaa todennakdisesti aikaa ja vaivaa kaikilta. Kuten henkilé C mainitsee ylla
olevassa lainauksessa, talloin tilanne rekrytointien markkinoinnin suhteen on ollut paras. Tama an-
taa kuvan siitd, etta jos ei ole tietotaitoa ja aikaa kunnassa tarpeeksi on parempi rohkeasti ulkois-
taa. Henkilo C mainitsi myos, ettad “Kylla se on se epdonnistuminen suoraan, jos siind ei ole mitaan
kampanjaa, ettd se on vaan laitettu se ilmoitus niin sehan on silloin automaattisesti jo epaonnistu-
nut.” Tasta voidaan paatella rekrytoinnin markkinoimisen tarkeys tana paivana, silla markkinoi-

mattomiin hakuihin ei enda voida luottaa.

Haastatteluiden perusteella mydskaan kunnan peruspalveluilla ei oikeastaan voi erottua, silla ne
ovat melkein kaikkialla kuitenkin ihan hyvin hoidossa ja vastaavia jokaisessa kunnassa. Nadiden ul-
kopuolelta tuleekin lahtea etsimaan niitd kunnan erottuvuustekijoitd, jotka ovat oikeasti erilaisia

kuin missaan muualla.
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”Sen tulee kuvastaa sitd organisaatiota aidosti, ettd siihen tdytyy I6ytdd ne perustat ”

-Henkilé F

“Innostavaa, kiinnostavaa ja helposti Iéhestyttédvdd” -Henkilé D

”Vaihtelee niin paljon sen kunnan mukaan, ettd meilld toimii tommoinen, mutta se ei

vdlttdmdttd toimi kaikille” -Henkilé A

Henkilo A mainitsi, ettd tone of voicen tulisi lahted jokaisesta kunnasta itsestdaan. Rekrytoidessa se
vaihtelee myds sen mukaan, ketka ovat kohderyhmana. Henkilo B vahvistaa henkil6 A:n ajatusta
siitd, etta aanensavyn tulisi olla rakennettu kohderyhman mukaan. Henkil6 C kiteytti tdman kohde-
ryhmaajattelun tone of voicesta hyvin sanoessaan: “puhutaan rekrytoidessa sille ihmiselle, joka
me yritetdadn rekrytoida”. Eri kohderyhmille on puhuttava hieman eri tavalla. Henkild F mainitsi
myo0s, ettd ddnensdvyn on oltava jokaisessa kunnassa aidosti sen oman kunnan kuuloinen. Han
my0s sanoi, ettd sen kiteyttaminen ei valttamatta ole helppoa. Henkilo D lahestyi kysymysta hie-
man eri nakokulmasta ja vastasi, etta tone of voicen tulisi olla kuitenkin innostava, helposti [ahes-
tyttava seka kiinnostava. Haastateltavista hieman poiketen Hietanen (2018) mainitsi, ettd tone of
voicen avulla voisi ilmaista luonnetta, persoonallisuutta ja sen avulla voidaankin rakentaa luotta-
musta asiakkaaseen. Taman lisdksi han piti tarkeana sita, etta tone of voice olisi aina tunnistettava.
Tata haastatellut eivat maininneet, mutta sita ei voi jattda huomiotta tutkimustuloksissa. (Hieta-

nen 2018.)

”Joku tunne reaktio pitdisi siind syntyd tai joku ahaa eldmys, ettd joko se on niin nero-

kas tai leikittelevd tai moni merkityksellinen ehkd” -Henkilé B

“Ainahan se jollakin tavalla tulisi olla mieleen jadvé” ja “sen pitdd kuvastaa ehdotto-

masti sitd niin kuin paikkaa tai organisaatiota” -Henkil6 F

”Siis joku asia mikd ei ole vahvuus mutta kddntdd sen kuitenkin semmoiseksi asiaksi”
ja "Hakee vdhdn ehkd jotain misté voi ehkd vdhdn semmoisen humoristisen raken-

taa” -Henkilé A
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Henkild B mainitsee, ettd kunnan sloganin tulisi olla nerokas, leikitteleva ja mahdollisesti myds mo-
nimerkityksellinen tai oivaltava. Henkild A taas sanoi, ettd humoristisuus voi toimia, jos se on kun-
nassa muutoinkin luonnollista ja sopii sinne, silla se ei valttamatta toimi kaikkialla. Toisena han
mainitsi, ettd voi my0os lahted etsimaan kunnasta heikkoutta, jonka voisikin kdantaa kunnassa vah-
vuudeksi markkinoinnilla. Henkild C mainitsee, etta slogania miettiessa olisi myds hyva ottaa huo-
mioon, etta se toimii monissa eri yhteyksissa. Henkilo F taas sanoi, ettd sloganin tulee ehdotto-
masti kuvastaa kyseistd paikkaa ja organisaatiota, jolle slogania ollaan rakentamassa. Olisi my6s
tarkedd, etta slogan jaa mieleen ja se on helppo sanoa, toteaa Henkil6 F. Henkil6 E mainitsi myds
sloganin kohdalla hyvin, ettd se on myds helpompaa ldhted juontamaan sieltd kuntastrategiasta
kdsin. Haastateltavat keskittyivat padosin sloganin piirteisiin, eivatka niin paljon sen mahdollisuuk-
siin, joita ovat Kellerin ja Swaminathanin mukaan tunnettuuden kasvattaminen ja brandin merki-
tyksen ymmartaminen (Keller & Swaminathan 2015). Seka Ainialan (2021) mukaan naita tekijoita

ovat erottuvuus, imago ja kunnan identiteetin kirkastaminen (Ainiala 2021).

“Rehellisid, se on kaikista tirkein” -Henkilé A

”Ydinviestit tulee arvoista mitd meillé nyt tuolta kuntastrategiasta tulee ” -Henkild F

Kunnan ydinviestien tulisi nousta kuntastrategiasta, sanoi henkilé B. Hin my6s korostaa sita, etta
ensin on kuitenkin tultava ne kunnan teot, ettei paase kdymaan niin, ettei markkinoidut asiat ovat
vain korulauseita eivatka toteudukaan kunnassa. Ydinviestien tulisi rekrytoidessa olla johdettuna
niista ydinviesteista, joita kdytetddn muussa markkinoinnissa. Vakevdinen (2017) sanoi myos, etta
ydinviestit ovat perustana kaikelle viestinnalle ja markkinoinnille, jota tehdaan (Vakevdinen 2017).
Tata puoltaa myos henkil A, joka korostaa sitd, ettad ydinviestien tulee olla rehellisid. Nostettavien
viestien tulisi tuoda kuntaa rehellisessa valossa esille ja korostaa kunnan omia erottavuustekijoita.
Ydinviestien tulee olla selkeitd, jotta vaarin ymmarryksilta valtytdaan. Olisi myos hyva, etta ydinvies-

tistd saa rakennettua houkuttelevan, jotta se herattdaa mielenkiinnon, sanoo henkil6 E.

”Kylld ne vahvuudet ja piirteet on ne mitkd tulee mydskin sieltd strategiasta”

-Henkil6 E
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Brandiattribuuteista neljalla kuudesta haastateltavista ei ollut varmaa tietoa edes termista. Nain
ollen voidaan suoraan tehda paatelma, etta kasite, ei ylla valttdamatta tarkeimpien markkinointi-
konseptin osien joukkoon, kun sita ei tiedeta niin hyvin. Tutkija kuitenkin selitti kasitteen auki jo-
kaisessa haastattelussa ja taman jalkeen saatiin hyvia vastauksia tdhankin aiheeseen. Henkil6t B ja
E vastasivat, ettd brandiattribuuttienkin tulee nousta sielta kunnan strategiasta. Henkilé F mainitsi,
ettd olisi hyva muistaa, etta brandiattribuuttien tulisi kuvastaa hyvin kuntaa. Tama vahvistaa aja-
tusta siita, etta brandiattribuuttien muodostaminen on hyva tehda kuntastrategian pohjalta. Bran-
diattribuutit ovat myos Killip:n (2017) mukaan kuvaamassa sitd, millaiset ydinarvot, yrityskulttuuri
ja ominaisuudet yrityksellasi ja sen brandilla ovat, joten tutkimuksessa voidaan olla yhta mielta

siita, etta brandiattribuuttien tulee juontaa kuntastrategiasta. (Killip 2017).

7 Johtopaatokset

Johtopaatoksia kirjatessa on tarkeda huomioida, etta johtopaatokset ovat johdettu aineistosta oi-
kein. Johtopaatoksien tulee aina olla totta ja tutkimuksen lukijoiden tulisi padsta samaan johtopaa-
tokseen tutkijan kanssa. Kaikki johtopaatokset tulee perustella aineistolla ja paatos on ratkaisu tut-

kimusongelmaan. (Kananen 2019, 56.)

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulosten pohjalta saatuja johtopaatoksia. Johtopaatosten
avulla vastataan tutkimusongelmaan, joka oli tdssa tutkimuksessa “Miten Pelkosenniemen kunnan
rekrytointia tulee kehittda markkinoinnillisesti, jotta avoimet tyopaikat saadaan taytettya?” Tutki-
musongelmasta johdetut tutkimuskysymykset olivat “Kuinka rekrytointiin keskittyvan markkinoin-
nin avulla voi helpottaa Pelkosenniemen kunnan rekrytointia?” seka alakysymyksina ”“Onko rekry-
tointimarkkinointia varten mahdollista muodostaa oma kattokonsepti?”, ”Mitka ovat tarkeimmat
rekrytointimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat tekijat?” ja “Millaisten tone of voicen, sloga-
nin, ydinviestien ja brandiattribuuttien avulla luodaan kiinnostusta Pelkosenniemen kunnan avoi-

miin tyopaikkoihin?”

Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan selkea kasitys siita, ettd kuinka markkinoinnin avulla voidaan
olla edistamassa Pelkosenniemen kunnan rekrytointia. Tutkimuksessa tahdottiin saada myds sel-
ville, mitka asiat ovat olennaisimpia ja kuinka tutkimuksessa tarkastelluilla markkinointikonseptin
osilla, eli tone of voicella, sloganilla, ydinviesteilld ja brandiattribuuteilla voidaan auttaa rekrytoin-

nissa. Markkinoinnilla voidaan olla auttamassa rekrytointia ihan kuten muissakin markkinoinnin
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kohteissa. Muuttuvat tekijat vain ovat tuote tai palvelu, jota markkinoidaan eli avoin tyoépaikka ja
aina rekrytoinnista riippuen kohderyhmat. Markkinoinnilla voidaan rakentaa rekrytointia varten
toimivat kokonaisuudet. Tuloksissa saatiin selville, mita asioita tulee ottaa huomioon, markkinoin-
tikonseptin osia kunnassa aloitetaan rakentamaan. Selville saatiin, etta niiden tulisi olla yleisesti
markkinointiin kohdistuvia ja naita sitten kaytetdan myos rekrytoitaessa, mahdollisesti pienin
muutoksin. Adnensévy, slogan ja brandiattribuutit tulevat toimimaan samanlaisina kaikessa kun-

nan viestinnassa, kun taas ydinviestit saattavat vaatia pientd muutosta rekrytointia varten.

Vaikka tutkimuksessa pyrittiin pysymaan irrallaan mielikuvasta, kierti tutkimus monessa kohtaa
kohti tydnantajamielikuvaa, imagoa ja brandia ja nain voidaankin todeta niiden tarkeys myds rek-
rytointiprosessissa. Se, etta tyonantajalla on hyva maine, on tyonhakijalle tarkeda ja vaikuttaa nain
ollen paljon rekrytointiprosessiin. Eli, markkinoinnin avulla voidaan tehda hyvaa tyota rekrytoinnin
suhteen, mutta loppupeleissa kuitenkin on tarkeintd, millainen tydnantaja on oikeasti kyseessa ja

siitd ei saa markkinoidessakaan valehdella. Taytyy olla taysin rehellinen, jotta rekrytointi onnistuu.

Tutkimuskysymykseen vastauksena vield, etta tarkeinta on siis lahted tekemaan rekrytointia varten
markkinointia. Ei voida olettaa, ettd ihmiset [oytavat tyopaikkailmoituksen. Rekrytointimarkkinoin-
tia ei kuitenkaan tarvitse lahtea heti ajattelemaan liian vaikeasti vaan se on kaytanndssa esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa mainostamista ja tatd ennen pohjan rakentamista rekrytointimarkki-
noinnille. Kunnan omasta strategiasta ja olemassa olevasta markkinoinnista saa paljon palasia jo
tata varten, eika tutkimus tulos vaadi mitdaan suurta uutta kokonaisuutta. Ehka juuri niiden ydin-
viestien pohtiminen rekrytointia varten on sellainen osuus, joka tulisi tehda erikseen. Muutoin
osa-alueet pohjassa ovat myds muuhun markkinointiin sopivia. Rekrytointimarkkinointi siis on si-

doksissa muuhun markkinointiin vahvasti, mutta omin ydinviestein.

Markkinointia tulee kunnassa tehda aktiivisesti joka tapauksessa, silld yleinen tunnettuus olisi kun-
nalle eduksi my0s rekrytointia ajatellen. Hyva huomio voi myos olla, ettda miten voidaan lahtea ma-
daltamaan niita esteitd, joita tyonhakijalla on olemassa. Tydnhakuun vaikuttavissa tekijoissa oli
pitka lista eri asioita, joilla on merkitysta rekrytointiin ja tydnhaun paatoksiin. Olisi siis hyva lahtea
kdaymaan tata listaa lapi ja miettia, milla kaikilla muilla osa-alueilla kunta voisi mahdollisesti paran-

taa, jotta tallaisilta tilanteilta valtyttaisiin rekrytoidessa.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen tuloksia ja luotettavuutta kriittisesti. Vaihe on tarkea tutki-
muksen lopputuloksesta huolimatta. Luvun avulla tutkija tulee osoittamaan, etta tutkittu aihe on
tiedostettu. Tassa luvussa nostetaan lopuksi myos esille aiheita, joissa olisi jatkotutkimuksen mah-

dollisuus. (Kananen 2008, 132.)

Tutkimuksen aikana saavutettiin tutkimuksen tavoite siita, etta [6ydetaan ratkaisuja auttaa Pelko-
senniemen kunnan rekrytointia markkinoinnin avulla. Markkinoinnin kattokonsepti toimimatto-
muus rekrytoinnille tuotti tutkimuksen aikana pettymyksen, silld ajatus kattokonseptista rekrytoin-
tia varten ei muodostunutkaan jarkevaksi. Tasta huolimatta tutkimuskysymyksiin saatiin hyvin
vastauksia ja Pelkosenniemen kunnan on taman tutkimuksen jalkeen helpompi lahted toteutta-
maan markkinointia. Paatos jatkaa samoilla linjoilla loppuun asti, vaikka osaan tutkimuskysymyk-
sista ei saatukaan ajateltua tulosta oli oikea ja tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkea. Tutki-
muksen aikana ilmeni epavarmuutta tutkimuksen kysymyksia kohtaan, mutta onneksi tutkija sai
pidettyad suunnitelmista kiinni, vaikka tutkimuksen suunta ei ollutkaan sama kuin alussa oli aja-

teltu. Tutkimus oli kuitenkin onnistunut, silla tutkimuksen tulokset ovat toimivia ja kdyttokelpoisia.

Tutkimuksesta saatiin kuitenkin selville, etta tutkituilla kattokonseptin osa-alueilla on oikeasti mer-
kitysta markkinoinnissa ja ne voisivat toimia rekrytoidessa. Pelkosenniemen kunnan rekrytointia
ajatellen markkinointia varten alkaa olla palaset kohdillaan, ja he paasevat viemaan tutkimuksen
avulla tuloksia kaytantoon. Kunta saa siis osan materiaalia jo olemassa olevasta kuntastrategiasta
ja kunnan tdmanhetkisesta yleisesta markkinoinnista, muuttaen pienia palasia aina kutakin rekry-
tointia varten. Tassakin tulee huomioida, ettd hieman eri kohderyhmille rekrytointeja markkinoi-

dessa on hyva muistaa hieman eri muotoilut ja lahestymistavat.

Tutkimuksen teorian ja tulosten valilla on selva yhteys ja tulokset vahvistavat aiempaa teoriaa.
My0s uutta tutkimustietoa saatiin synnytettyd, silld aihetta ei suoraan ole tutkittu aikaisemmin.
Kuntapuolen rekrytointimarkkinointia kasittelevia lahteita |0ytyi siis vahan. Kuntamarkkinoinnista
ja rekrytointimarkkinoinnista tietoa sen sijaan |0ytyi ja ndiden yhdistdminen, ja tutkimuksen tuot-

tamat tulokset loivat uutta tietoa, josta on apua myos muille kunnille Suomessa.
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Tutkimus toteutui yllattavan jouhevasti siihen asti, kunnes alkoi haastatteluiden litterointi ja tee-
moittelu. Tama oli hitaampaa kuin tutkija oli aluksi ajatellut sen olevan, jonka vuoksi aikataulut al-
koivat venya loppua kohden. Onneksi aikataulu oli rakennettu aluksi todella tiukasti, jolloin veny-
miseen oli tavallaan varaa, vaikka se ei suotavaa ollutkaan. Tutkimus itsessdan eteni jatkuvasti ihan
hyvaa vauhtia, jos analysointivaihetta ei oteta nyt huomioon. Kirjoittaminen oli sujuvampaa kuin
tutkimuksen alussa oli arvioitu. Epavarmuutta tutkimukseen loi hetkellisesti se, ettd ennakkoon
alatutkimuskysymyksissakin mainittu markkinoinnin kattokonsepti ei ollutkaan se oikea tapa, jolla
saadaan parhaat tulokset kunnassa aikaisiksi. Taman jalkeen tutkijan tuli luoda omaakin kasitys-

tdan kokonaisuudesta uudestaan.

Tutkimustulosten ja teoreettisen viitekehyksen suhde on tuloksissa sopusointuinen. Oli asioita,
joita viitekehyksessa oli mainittu, mutta haastateltavat ei, mutta ne kuitenkin sopivat yhteen.
Osassa kohdista tilanne taas oli toisinpain, ettd haastateltavat olivat sanoneet jotain, mita ei viite-
kehykseen ollut kirjattu. Tutkimuksesta |6ytyi myos kohtia, joissa haastateltavat ja teoreettinen

viitekehys olivat taysin samaa mielta.

Tutkimuksen tekeminen kokonaisuutena oli tutkijan mielesta hitaampaa ja haasteellisempaa, kuin
han oli aluksi ajatellut. Haastetta tutkimus loi enemman henkisen kantin kestamisen kannalta, silla
tutkimuksen edetessa tutkijan tuli vain pysyttaytya alkuperaisessa suunnitelmassaan, kun haas-
teita alkoi tulla vastaan. Esimerkiksi hyvien lahteiden |6ytamisessa tutkijalla oli alkuun haasteita,
mutta niiden takia ei kannattanut luovuttaa vaan hetkellisesti muihin tutkimuksen kohtiin siirtymi-
nen auttoi ja palatessa tietoperustan pariin lahteita alkoi lopulta I16ytya. Tama vaati enemman sita,
ettd tutkimukseen uppoutui kunnolla. Hitaus haastatteluiden ja niiden analysoinnin parissa taas loi
painetta aikataulun kanssa, mutta tutkija tuotti aineistot huolellisesti tasta huolimatta. Jos tutki-
musta lahdettaisiin tuottamaan nyt uudestaan, tutkija aikatauluttaisi suoraan haastatteluille ja nii-

den analysoinnille enemman aikaa.

8.1 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi tarkoittaa tyon laatua. Laatua ja luotettavuutta arvioidaan
validiteetti ja reliabiliteetti -kasitteiden avulla. Tutkimuksen tulee aina sisdltdaa osio, jossa kasitel-
l[aan kokonaisuuden luotettavuutta. On tarkeda, ettd naita tarkastellaan oman tyon nakokulmasta.

(Kananen 2019, 56.)
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Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin varmistamaan silld, ettd tutkimusta varten tehdyissa haastat-
teluissa oli kaikissa sama runko. Huolellisesti tuotettujen litterointien ansiosta aineistojen oikeelli-
suudesta ei tarvinnut murehtia ja tdman jalkeen suoritetussa havaintojen poimimisen vaiheessa

aineistosta oli helpompi saada oikeellista tietoa. Tutkija tarkasteli myos haastatteluista saatuja ai-
neistoja tarkasti tutkimuksen analysoinnin edetessa. Tutkimuksen kaikki aineistot sdilytettiin huo-
lellisesti koko tutkimuksen ajan siihen asti, kunnes niita ei enaa tutkimuksessa tarvittu, jonka jal-

keen ne havitettiin asianmukaisesti. Tutkimuksen kuusi haastattelua oli lopulta sopiva maara, silla

aineisto saturoitui tdhan mennessa hyvin.

Tietoperustan kohdalla on olemassa aina pienet riskinsa, silla tutkijan tehdessa tutkimustaan yksin,
ovat ldhteet niita, jotka tutkija I10ytaa ja kiinnittda huomion. Tata pyritdan kuitenkin oikeellista-
maan silld, ettd tutkija on perehtynyt aiheeseen hyvin etukateen, jolloin lahteiden poimiminen tu-
lisi olla tutkijalla tutkimusta edistdavaa. Tutkimusta tehdessa tama on kuitenkin otettu huomioon ja

ymmarrys siitd, etta tutkimuksella on mahdollisuus useampiin lopputuloksiin, vallitsee prosessissa.

Tutkimuksen tekijan henkilokohtainen tieto ja perehtyneisyys markkinointia kohtaan auttoi tutki-
muksen toteuttamisessa. Tiedot rekrytoinnista eivat olleet ennen tutkimusta niin vahvat kuin
markkinoinnista, mutta tietoperustan hankkimisen aikana tamakin tasaantui. Tutkimuksen aihe
valikoitui markkinoinnin osa-alueelle juuri siita syysta, etta tutkijalla on aihealueesta olemassa hy-

vin tietoa ja taitoa etukateen.

Tama tutkimus oli opinndytetydn tekijan ensimmainen tutkimus. Tutkimuksen haastatteluiden
analysoinnissa kaytettya teemoittelu-menetelmaan ei ollut vahvaa pohjaa, silla tutkija oli kaytta-
nyt sitd kevyesti vain kerran aikaisemmin. Analyysimenetelma oli kuitenkin perus periaatteiltaan
tuttu ja helpotti taten aineiston analysointia. Aineistosta poimintojen tekeminen oli hitaampaa
kuin tutkija oli tutkimuksen alussa kuvitellut ja vei aikaa alkuun suunnitellusta ajasta miltei puolet
enemman. Tutkija kuitenkin teki analysoinnin huolella tdsta huolimatta ja analyysin tulokset on

nostettu aineistoista huolellisesti.

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa haastatteluiden minimimaaraksi valittiin viisi haastattelua,
mutta kutsuja lahetettiin valmiiksi jo kuusi, jos joku haastateltavista ei sattuisi pddasemaan haasta-

teltavaksi tutkimuksen aikana. Kaikki kuusi, joille kutsut lahetettiin, tahtoivat mielelldan osallistua
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haastatteluun, jolloin tutkija paatti toteuttaa nama kaikki kuusi alkuun asetetun viiden sijaan. Ai-
neisto alkoi saturoitua jo neljannen haastattelun kohdalla, mutta kaikki kuusi haastattelua suori-
tettiin sovitusti. Luotettavuutta lisdd myos se, etta kaikki haastatteluihin osallistuneet olivat moti-
voituneita vastaamaan kysymyksiin, silld heidan mielestaan aihe oli tarkea ja ajankohtainen.
Tutkimuksen alkaessa ei ollut tietoa, kuinka monta haastattelua olisi hyva maara juuri tahan tutki-
mukseen, mutta tutkimuksen edetessa saturaatio saavutettiin neljannen kohdalla. Tasta huoli-
matta kuuden haastattelun aineisto on viela entistda varmempi antamaan yhtenaisia tuloksia, silla
vastaukset ovat entista vahvempia, kun niitd on puoltamassa useampi. Teemahaastattelut jarjes-
tettiin huolellisesti, silla tutkija oli luonut pohjan niita varten jo toukokuussa. Nain ollen syksylla,
kun teemahaastatteluja aloitettiin sopimaan, oli valmiiksi olemassa ohjeet, kuinka tulisi toimia.
Tutkija on lahettdnyt alussa kutsut haastatteluihin, pitdanyt huolen niiden sujumisesta ja palaa

haastatelluille vield tutkimuksen paatteeksi kiitoksin.

Tutkimusta on tarkasteltu myds ulkopuolisin silmin koko prosessin ajan. Tutkija on ldhettanyt
tyonsa tai sen osia ulkopuolisille luettavaksi useampaan otteeseen tutkimuksen aikana, jolloin on
haettu varmistusta tutkimuksen oikeasta suunnasta esimerkiksi opinndytetydn ohjaajalta, opin-
ndytetyon kirjoittamisen kurssin lehtorilta. Tama on kuitenkin toteutettu niin, etta tyossa ei ole
ollut nahtavilla haastateltujen tietoja, silla ne on pidetty anonyymeina tutkimuksen alusta alkaen.
Naiden ajatusten vaihtojen ansiosta tutkija on saanut tyonsa tekemiseen varmuutta ja varmistusta
siithen, etta tutkimus on etenemassa oikeaan suuntaan. Tutkimuksen pohdinnassa ollaan kuitenkin
avoimia tutkimuksen haasteista ja siita, kuinka tutkimuksessa ajateltu suunta osoittautui hieman

erilaiseksi, kuin oli aluksi ajateltu.

Tutkimusta kokonaisuutena tarkastellessa voidaan todeta, etta tutkimus on kattava. Tasta huoli-
matta tutkija haluaa ottaa esille sen, etta jos aikaa olisi ollut enemman olisi tutkimuksesta voinut
saada vield kattavamman, silla vaikka aiheeseen oli perehdytty huolella, olisi aiheesta varmasti voi-
nut [6ytyd myods enemman tietoa, joka olisi saattanut vaikuttaa tutkimustuloksiin. Muilta osin tut-
kimus ei olisi todenndkdisesti parantunut, vaikka aikaa tyon tuottamiseen olisi ollut enemman.
Eettisesta nakokulmasta tutkimuksen alussa lapi kdydyt asiat ovat pitaneet tutkimuksen lapi ja tut-

kimus on osoittanut hyvaa eettista kdaytantoa.
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Reliabiliteetti eli tutkimustulosten pysyvyys toteutuu tassa tutkimuksessa suurella todenndkoisyy-
dell3, silla tutkimuksen haastattelut saturoituivat neljannen haastattelun jalkeen. (Kananen 2015,
343). Toki on olemassa mahdollisuus, etta tilanne muuttuu, mutta se ei muuta sitd, etteikoé taman
tutkimuksen tuloksia voisi hyddyntaa kunnan rekrytoinnissa edelleen. Taytyy myos todeta, etta ei
pysyvyytta voi taysin luvata, silla markkinointi kehittyy jatkuvasti ja emme voi tietds, jos tulevai-
suudessa on tulossa jotain taysin markkinoinnin kenttda horjuttavaa tai uusia ajattelutapoja. Myos
rekrytoinnin tilanne voi muuttua Suomen sisallakin paljon ja voi olla, etta tyopaikat tayttyvatkin
jostain syysta haja-asutusalueilla jatkossa helpommin. Eli jos tutkimus nyt |ahdettaisiin toteutta-
maan uudestaan, tulokset olisivat oletetusti samat, mutta jo vuodenkin paasta tilanne voi olla jo

eri.

Taman tutkimuksen validiteetti eli oikeiden asioiden tutkiminen ei ole 100 % varmaa, silld vaikka
tutkimusta on tehty pieteetilld ja sen tekemiseen on kaytetty paljon aikaa, on taysin mahdollista,
ettd jotain olennaista tutkimukseen vaikuttavaa tietoa ei ole |0ydetty, joka olisi voinut kdantaa
koko tutkimuksen suunnan. (Kananen 2015, 343) On myds mahdollista, ettad tutkimukseen valitut
haastateltavat vastasivat jostain syysta todella samankaltaisesti, vaikka eri henkilGilla tulokset olisi-
vatkin olleet tdysin toiset. Tutkimuksen aineisto saturoitui, eli voidaan tehda paatelma siita, etta
kaikki haastateltavat olivat aihealueesta perilla ja ajattelivat asioista padosin samoin. On kuitenkin
hyva tiedostaa, etta tilanne olisi my6s voinut olla tutkimuksessa toisin ja haastateltavien ajatukset
olisivat voineet poiketa toisistaan paljonkin. Jolloin tulokset olisivat olleet vaaristyneita. On myds
mahdollista, ettd ndma haastatellut henkil6t ovat samaa mieltd, mutta yleinen mielipide maanlaa-

juisesti onkin toinen. Virheen mahdollisuus on siis aina olemassa.

Tutkimussuunnitelma sisalsi kappaleen luotettavuudesta, jotta tutkimuksen aikana voitaisiin en-
naltaehkadisevasti valttya virheilta. Taman tutkimuksen suunnitteluvaiheessa oli otettu jo huomi-
oon monelta kantilta luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita. Suunnitelmaan oli kirjattuna tarkasti
toteutettava dokumentaatio koko opinnaytety6 prosessin ajalta. Paatos siita, etta sitd mukaa, kun
tutkija |6ytaa uusia lahteitd, han merkitsee ne asianmukaisesti tekstiin ja lisaa lahdeluetteloon.
Nain tutkimuksessa valtyttiin virheiltd. Haastatteluita varten oli tarkat ohjeet kirjattu yl6s jo paljoa
ennen haastatteluiden aloittamista, jotta tutkijan oli helpompi toteuttaa haastattelut ja han pystyi

samaan aikaan olemaan varma siitd, ettd han oli huomioinut kaikki luotettavuuteen liittyvat seikat.
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Tutkimuksen alussa tehtiin my6s paatos, etta tutkimuksen aineistot tullaan havittamaan tutkimuk-
sen valmistuttua, jolloin haastatteluissa olleet voivat olla varmoja siita, ettei heidan tietojaan
padse eteenpdin. Opinndytetyolle oli asetettu myos aikataulusuunnitelma, jonka oli tarkoitus aut-
taa tutkimuksen ajallaan etenemisessa. Aikataulu olikin ainut asia, joka ei mennyt aivan suunnitel-
man mukaan, mutta sekdan ei sinalladn haitannut, silla tutkija oli asettanut tutkimukselle todella
aikaisen paivamaaran tutkimuksen valmistumiselle ja sen siirtyminen ei haitannut, kun aikaa oli

kaytettavissa.

Tutkimuksen aineiston saturaatio oli otettu huomioon tutkimuksen alusta alkaen siten, etta tutki-
muksen haastatteluille valittiin vihimmaismaara, joka asetettiin viiteen. Tama oli maara, joka to-
teutettiin, vaikka saturaatio saavutettiin aikaisemmin. Ndin saatiin selked suunnitelma haastatte-
luille aikaiseksi. Jos tutkimuksen aikana olisi kdynyt ilmi, ettd saturaatiota ei ole vield jo kdytyjen

haastatteluiden aikana saavutettu, tutkimukseen olisi kutsuttu viela lisda haastateltavia.

8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Kun tyota katsotaan nain lopuksi vield kertaalleen, nousee ajatuksena mieleen se, etta voisiko ai-
hetta tutkia koko Suomen laajuisesti. Voisiko pyrkia auttamaan pienia kuntia kautta maan. Myos
Ita-Lapin alueen kehittamisessa olisi varmasti tutkittavaa. Talla hetkellahan valtio aikoo aloittaa
kokeilun vuonna 2023 siitd, etta vasta valmistuneet, jotka muuttaisivat Itd-Suomeen haja-asutus-
alueille toihin, saisivat opintolainastaan useiden tuhansien eurojen verran anteeksi. (Keski-Heikkila
2022.) Tama voisi olla mielenkiintoinen aihe tutkia, kunhan taman kokeilun tuloksia saadaan kerat-
tya. Onko tama kyseinen kokeilu sitten tuonut Ita-Lappiin uusia asukkaita ja nayttaako silta, etta
he ovat tulleet pysyvasti vai ovatko tulleet vain muutamaksi vuodeksi opintolainan takaisinmaksun
kevennyksen vuoksi. Onko tyontekijoita tuossa vaiheessa Ita-Suomen alueella sopivasti vai onko

edelleen pula vai onko tilanne kenties voinut kaantya ylitarjontaan?

Markkinoinnin toimivuus rekrytoinnin tukena olisi my6s mahdollinen jatkotutkimuksen aihe, silla
sen kayton tuloksia ei vield tassa opinndytetyossa olla kasitelty. Olisi mielenkiintoista tietaa, kuinka
tama on vaikuttanut rekrytointiin ja onko kunnan vakiluku ldhtenyt kasvuun ja osaajia saatu kun-
nan rajojen ulkopuolelta muuttamaan t6ihin ja asumaan pysyvasti. Tutkimusta voisi myds laajen-

taa vielda enemman, jos mukaan tutkimukseen ottaisi kaikki kuntaan tehtavat rekrytoinnit, eika
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vain kunnalle itselleen rekrytoitavat henkil6t. Jatkotutkimuksena voisi myos nahda kuntien rekry-
toinnin laajemmin, sillda melkein kaikissa kunnissa oli kiinnostusta tdmankin tutkimuksen tuloksiin,
joten olisi varmasti apua, jos tietoa kerattaisiin lisda ja jaettaisiin tulevaisuudessa. Aihe on vield

sen verran tutkimaton, etta jatkotutkimusehdotuksia on useita.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelun kysymykset

Rekrytointi

Onnistuneeseen rekrytointiin vaikuttavat taustatekijét

1. Mitka ovat (pienen) kunnan vetovoimatekij6ita?

2. Mitkéd ovat (pienen) kunnan tekijoitd, joiden puuttuminen estaa tyopaikan haun ja muuton paikkakunnalle,
vaikka sielld olisi osaamista vastaava avoin tyopaikka olemassa?

3. Mit4 pienten kuntien tulisi tehda / kehittda, jotta rekrytointia saataisiin toimimaan?
A) Yleisesti?

B) Viestinnillisesti?

Rekrytointimarkkinointi

Rekrytointimarkkinoinnin onnistuneet tai epdonnistuneet kokemukset

4. Mita hyvaa ja toimivaa on tehty teidan kunnan tai kaupungin markkinoinnissa? Millaiset
rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteet ovat tuottaneet tulosta?

5. Millainen rekrytointimarkkinointi ei ole toiminut? Miksi?

6. Millainen toimiva rekrytointimarkkinointikampanja on jaanyt sinun mieleesi? Mita piirteitd/asioita toimivissa
kampanjoissa on toistunut?

7. Millainen on ollut mielestasi epdonnistunut rekrytointimarkkinoinnin kampanja?
8. Millaisen rekrytointimarkkinoinnin kattokonseptin avulla voi saada onnistunutta rekrytointia tehtya?

9. Millainen ero on Kuntarekryn ja kunnan tekemassa rekrytointikampanjassa — kumpi on suoriutunut paremmin?
Miksi?

Markkinointikonsepti

Markkinointikonseptin viestinndn identiteetin rakentaminen

10. Millainen voisi olla toimiva slogan kuntamarkkinoinnissa rekrytoidessa? Kerro esimerkkeja
11. Millainen tone of voice (ddnensdvy) toimii kuntamarkkinoinnissa yleisesti?

12. Minka tyylisid ydinviestien tulisi olla kuntamarkkinoinnissa rekrytoidessa?

13. Millaisista brandiattribuuteista (piirteistd) voisi olla apua kunnan rekrytoinnissa?

14. N&etko, ettd kunnan olisi mahdollista luoda yksi rekrytoinnin kattokonsepti, joka toimisi melkein kaikille
rekryttaville, vaikka kohderyhma rekrytoinnista riippuen vaihtelee? Jos vastaat kylla, niin millainen?

15. Millainen olisi kiinnostava / erottuva rekrytoinnin markkinointikonsepti?

46



Liite 2. Saatekirje

Opinndytetyon haastattelukutsu

Hei,

nimeni on Riikka Niemela ja olen Jyvaskylan Tiimiakatemialta, jossa opiskelen viimeistd syksyani
liiketaloutta. Opinnot ovatkin nyt loppusuoralla ja olen tekemadssa talla hetkelld opinndytetyotani.
Tarvitsisin tutkimukseeni haastatteluita aiheesta kuntien rekrytointimarkkinointiin liittyen. Tutkin sit3,
kuinka markkinoinnin avulla voisi olla auttamassa kunnan rekrytointia. Olisiko sinulla halua auttaa minua
saamaan opinnaytetyoni valmiiksi osallistumalla haastatteluun?

Tyoni tarkastelee rekrytoinnista juurikin markkinoinnin osa-aluetta, jonka mahdollisuuksia olen
selvittdamassa. Seuraava askeleeni olisikin [6ytda haastateltavaksi kunnissa ja kaupungeissa
tyoskentelevia markkinoinnin henkil6ita, jotka haluaisivat auttaa opinndytetyoni etenemista
haastattelun muodossa.

Logististen haasteiden (kaikki haastateltavat eri paikkakunnilla) ja aikataulun vuoksi haastattelut
toteutetaan etdyhteyksien kautta, Teams-videopuhelun avulla. Lahetan sinulle kysymykset ennakkoon
sahkdpostiin, jolloin voit tutustua niihin rauhassa ennen haastattelua. Haastattelu tulee sisdltamaan
avoimia kysymyksia ja haastattelut on suunniteltu kestamaan arviolta puoli tuntia. Vastauksia tullaan
analysoimaan opinndytetydssani, mutta kaikki tiedot tullaan kasittelemaan tdysin anonyymisti ja
poistetaan heti, kun opinndytety6 on valmis.

Olisiko sinulla siis hetki aikaa miettia kuntien markkinointia rekrytoinnin osalta ja samalla auttaa minua
opinndytetyoni etenemisessa? Kiitos jo etukateen.

Jos sinulle herési jotain kysymyksid opinnadytetyohoni liittyen, voit laittaa minulle viestia joko
vastaamalla taalla tai soittamalla minulle numeroon: --- --- ---- .

Ystavillisin terveisin,

Riikka Niemela

47



Liite 3. Haastateltujen kuvaukset

Haastateltujen henkildéiden kuvaukset

Tilastokeskuksen kehittama tilastollinen kuntaryhmitys
e Kaupunkimaisen kunnan maaritelma

Kaupunkimaisia kuntia ovat kunnat, joiden vdestosta vahintaan 90% asuu taajamissa tai
suurimman taajaman vakiluku on vahintaan 15 000.

e Taajaan asutun kunnan maaritelma

Taajaan asuttuja kuntia ovat kunnat, joiden vaestdsta vahintaan 60%, mutta alle 90%, asuu
taajamissa ja suurimman taajaman vakiluku on vahintdan 4 000 mutta alle 15 000.

e Maaseutumaisen kunnan maaritelma

Maaseutumaisia kuntia ovat kunnat, joiden vdestdsta alle 60% asuu taajamissa ja
suurimman taajaman vakiluku on alle 15 000, seka kunnat, joiden vaestostad vahintddan 60%,
mutta alle 90%, asuu taajamissa ja suurimman taajaman vakiluku on alle 4 000.

Kuvaukset:

Henkilo A — Kaupunkimaisen kunnan viestintasuunnittelija
Henkilo B — Kaupunkimaisen kunnan viestintapaallikko
Henkild C — Taajaan asutun kunnan viestintasuunnittelija
Henkilo D — Taajaan asutun kunnan kunnanjohtaja
Henkild E — Maaseutumaisen kunnan henkildstosihteeri

Henkil6 F — Taajaan asutun kunnan viestintapaallikko
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