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Taman opinnaytteen tavoitteena on tutkia positiivisen tydnantajamielikuvan ja hyvan
hakijakokemuksen muodostumista 20-30-vuotiailla. Tutkimus toteutetaan
teemahaastatteluilla. Tydhon haastateltiin neljaa tydénhakijaa seké kolmea rekrytointialan
ammattilaista. Ty6nantajamielikuva ja hakijakokemus ovat aiheina hyvin ajankohtaisia, silla
monet yritykset alkavat heradamaan niiden vaikuttavuuteen, kun nuoret sukupolvet astuvat
tyoelamaan.

Aiheen ajankohtaisuudesta ja uutuudesta kertoo se, ettd Suomessa ei ole kuin yksi aidosti
tydnantajabrandaykseen keskittyva yritys. Ty6nantajamielikuva ja hakijakokemus ovat
kuitenkin yrityksille tarkeité strategisia osa-alueita, jotka helpottavat paivittdista toimintaa ja
tuovat taloudellista hyotya, kun rekrytointikustannukset pienenevat prosessien
helpottuessa.

Teoriaosuus on jaettu neljdén osuuteen: Y-sukupolveen, rekrytointiin,
tyonantajamielikuvaan ja hakijakokemukseen. Jokainen osuus tukee tyon tutkimusosaa ja
antaa lukijalle tarvittavat pohjatiedot, jotta tutkimustuloksia voi tulkita ja ymmartaa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa hakijoiden seka ammattilaisten arvostavan
lapinakyvaa, oikea-aikaista ja selkeda viestintaa. Hyvaa hakijakokemusta luodaan hyvalla
viestinnalla, ystavallisten rekrytoijien ja monikanavaisen viestinnan avulla. Kokemusta taas
heikentaa puutteellinen informaatio hakuprosessissa, hitaus ja monimutkaisuus.

Tybnantajamielikuvan rakentaminen ja rekrytointiprosessien kehittaminen
hakijaystavallisempaan suuntaan ovat ala tulevaisuus. Teknologian kehittyminen tuo
jatkuvasti uusia mahdollisuuksia alalle ja muutoksen tuulet ovat viela melko ennalta
arvaamattomia ja nopeasti muuttuvia.

Asiasanat
Rekrytointi, hakijakokemus, tydnantajamielikuva, y-sukupolvi, henkildstohallinta,
johtaminen
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin kysymyksen: "Millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen
hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30 vuotiailla ja miten he kokevat erilaisten
rekrytointitapojen vaikuttavan siinen.” Aihe on itselleni ja |&hipiirilleni hyvin ajankohtainen

ja sita kautta kiinnostukseni herasi.

Seurasin ensin sosiaalisessa mediassa aihetta lAhemmin ja aloin seurata myds joitain
rekrytointifirmoja ja heidan ajatuksiaan taman paivan rekrytointiprosessista ja erityisesti Y-
sukupolven rekrytoimisesta. Tutkittuani aihetta hetken aikaa niin kotimaisissa julkaisuissa
kuin kansainvalisestikin, huomasin, etta 20-30-vuotiailla tuntuu olevan jossain maarin
yhtenevat ajatukset hyvasta rekrytointikokemuksesta ja tydnantajamielikuvasta, joka

selvasti poikkesi vanhoista ohjeistuksista ja normeista.

Hakijakokemus ja tybnantajamielikuva ovat olleet hyvin ajankohtaisia teemoja 2010-luvun
rekrytoinnissa. Organisaatioiden tulisi néhda tydnhakijat ennemminkin asiakkaina, joiden
positiivinen kokemus rekrytointiprosessissa voi toimia brandityon ja verkostoitumisen
keinona. Tallainen ndkdkulma on asettanut uudenlaisia vaatimuksia rekrytointiprosessille

ja hakijaviestinnalle. (Duunitori 2018b.)

Nykyainainen rekrytointiprosessi edellyttaa rekrytoijilta aktiivista ja relevanttia
hakijaviestintdd. Vuorovaikutuksen pitaisi olla informatiivista, oikea-aikaista ja
henkildkohtaista. Silloin kun valitsematta jaaneenkin joukon mielenkiinto organisaatiota
kohtaan sailyy kielteisen paatoksen jalkeen, on viestinta luultavasti hoidettu hyvin.
(Duunitori 2018b.)

Onnistunut rekrytointi on monen tekijan summa. Siihen vaikuttaa oleellisesti halutun
kohderyhméan saavuttaminen ja sen vakuuttaminen hakemaan yritykseen toihin. Taméan
takia on tarkeaa tiedostaa ne seikat, jotka ovat halutulle kohderyhmalle tarkeita tekijoita

tydnhaussa ja tydnantajamielikuvan luomisessa. (llola 2018, 1.)

Ty6nantajamielikuvalla on todella suuri vaikutus rekrytointiin ja sen onnistumiseen. Kasite
ei itsessdan ole uusi, mutta siitd on tullut kasvava trendi viime vuosien aikana (Piha &
Poussa 2012, 146.). Linkedinin 2017 Global recruiting trends reportin mukaan 53%
vastaajista investoisi tydnantajamielikuvaan enemman, mita talla hetkella ja 80% on sita

mielta, ettd tydnantajamielikuvalla on merkittdva vaikutus rekrytointiin. (Linkedin 2017)



Tybelamaan on myds astumassa viimeisimmatkin Y-sukupolven edustajat, ja tdmé tuo
uudenlaisia odotuksia ja vaatimuksia tydelamaan. Tyopaikalla esimieheltd odotetaan
lasnéoloa ja itsensa peliin laittamista. Y-sukupolvi ei ota asioita itsestaanselvyyksina ja
johtamisessa halutaan enemman liidereita kuin pomoja. Tamé& sukupolvi on tottunut
palautteen saamiseen ja odottaa sité niin esimiehilta kuin kollegoilta. (Vesterinen &
Suutarinen 2011, 125.)

Y-sukupolvelle on tarkeaa, etta tydnantajan edustamat arvot ovat yhtenevaiset omien
arvojen kanssa, he vaativat moraalia myos yrityksilta. Heille ei riitd pelkat sanat, vaan
kyse on aidoista teoista. Nuoret haluavat olla tekemassa jotain hienoa ja sellaista, mista
he voivat olla ylpeita. He haluavat olla sellaisessa paikassa tdissa, joiden arvojen takana

voivat seisoa ylpeéasti. (Piha & Poussa 2012, 99-105.)

Y-sukupolven ja digitalisaation myota rekrytoinnit muuttuvat ja tyénantajamielikuvan
rakentaminen on entista tarkeampaa, jotta parhaat osaajat saadaan houkuteltua juuri
omaan yritykseen tydntekijoiksi. Monella alalla osaajista on pula ja tdssa hakijakokemus
nousee valttikortiksi monille, hyvalla hakijakokemuksella ja oman yrityskulttuurin
esiintuomisella saadaan parhaiden kandidaattien ja jopa passiivisten tyénhakijoiden

mielenkiinto heradmaan.

Taman sukupolven huomioon ottaminen kehittaessa johtamista, tydnantajamielikuvaa ja
rekrytointeja on tarkeaa yritysten toiminnalle, silla juuri tdma "pienten ikaluokkien”
sukupolvi korvaa suuret ikaluokat tydelamassa. Toimintatapoja on jo kehitetty, mutta mika
todella saa Y-sukupolven kiinnostumaan yrityksista. Mitka tekijat vaikuttavat heidan

arviointiinsa ja kokemukseen?

1.1 Tydn taustajatavoite

Taman opinnaytetydn aiheena on hakijakokemus rekrytoinneissa ja nuoria houkuttelevan
tydnantajamielikuvan rakentaminen. Rekrytointiala on kovassa muutoksessa ja on ollut jo
muutaman vuoden ajan. Milleniaalien astuminen tyémarkkinoille on pakottanut monet
yritykset kehittdmaan toimintatapojaan ja tytnantajamielikuvaa. Valitsin aiheen, silla se on
ajankohtainen niin itselle kuin monelle muulle ik&toverilleni, ja huomasin, ettd ajatukset ja
toiveet tulevasta tydnantajasta ja heidan imagostaan on monilla hyvin samankaltaiset.
Halusin selvittda alan ammattilaisilta seké itse tyénhakijoilta heidan kokemuksiaan, miten
yritykset voisivat parantaa omia toimintamallejaan ja strategiaansa, jotta he voisivat

rakentaa paremmin nuoria houkuttelevan imagon.



Opinnaytteen tavoitteena on selvittéad, millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen
tydnantajamielikuvan ja hyvan hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30-vuotiailla.
Lisaksi tyon tavoitteena on selvittaa, mita yritysten rekrytoinneilta vaaditaan téané paivana
ja tulevaisuudessa, jotta ne houkuttelisivat parhaiten nuorta hakijakuntaa. Naiden
kysymysten pohjalta tavoitteena on saada parempi ymmarrys 20-30 vuotiaiden
kokemuksista rekrytoinneista ja hakijakokemuksen muodostumisesta, jotta yritykset

voisivat parantaa omia toimintatapojaan.

Opinnaytetyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

¢ Millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30
vuotiailla ja miten he kokevat erilaisten rekrytointitapojen vaikuttavan siihen.

o Mita yritysten rekrytoinneilta vaaditaan tana péaivana ja tulevaisuudessa, jotta ne
houkuttelisivat parhaiten Y-sukupolvea?

o Milla keinoilla yritykset voivat paremmin rakentaa nuoria houkuttelevan employer
brandin?

Tavoitteena on selvittdd nuorten ammattilaisten rekrytoinnin ammattilaisilta ja
tybnantajamielikuvan parissa tydskenteleviltd heidan kokemuksiaan tdman paivan
rekrytointivaatimuksista seka keinoista, joilla rakentaa nuoria houkutteleva employer
brand. Tyoté varten haastatellaan myos nuoria 20-30 vuotiaita tydnhakijoita tai uransa
alkuvaiheilla olevia henkil6ita ja tutkitaan, mitk& ovat heille tarkeita asioita rekrytoinnissa ja

hakijakokemuksen muodostumisessa.

1.2 Viitekehys jarakenne

Opinnaytetyon viitekehys jakautuu kahteen teemaan: nuorten rekrytoinnin vaatimukset ja

tydnantajamielikuva yhtena ja toisena positiivisen hakijakokemuksen muodostuminen.

Viitekehyksessa tutkin rekrytoinnin onnistumista 2018 Kansallisen rekrytointitutkimuksen
tulosten avulla ja syvennyn onnistuneen rekrytoinnin mahdollistaviin tekijéihin ja
rekrytointiprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Lisaksi kayn lapi henkiléstdstrategiaa ja sen

merkitysta rekrytoinneissa seka rekrytointiin vaikuttavaa lainsaadantoa.

Rekrytointiprosessin ja hakijakokemuksen lisaksi opinnaytetydssa kayn lapi myos
tydnantajamielikuvaa, joka vaikuttaa olennaisesti varsinkin rekrytointeihin. Tass&a osassa
kasittelen tyonantajamielikuvan merkitysta ja siihen vaikuttavia tekijoita, kuin myos

tydnantajamielikuvan rakentamista.



Viitekehyksen tukena kaytan rekrytointiin ja tyénantajamielikuvaan liittyvia teorialahteita,
blogeja seka tutkimuksia. Blogeista olen valinnut erityisesti asiantuntijaorganisaatioiden
blogikirjoituksia, esimerkiksi Eminen blogit ja podcastit ovat tarkeité lahteita tyon kannalta,

silla he ovat Suomessa ainoa tytnantajabrandaykseen keskittynyt yritys.

TyOn teoriaosuutta seuraa tutkimusosio. Tutkimusosassa esittelen toteutettavan
tutkimuksen seka sen, kuinka se toteutettiin, tutkimuksen tavoitteet ja saadut tulokset.
Taman jalkeen analysoin tutkimuksesta saatuja vastauksia ja teen niista yhteenvedon ja

johtopaatokset, joita peilaan viitekehykseen ja teoriapohjaan.



2 Y-sukupolvi

Sukupolvi voidaan maaritella kapeasti koskemaan vain biologista ik&polvea, eli joukkoa,
joka on syntynyt, kasvanut ja elanyt samana ajanjaksona. Laajemmassa kasityksessa ei
ole kuitenkaan kyse vain ikavuosista vaan ennemmin kokemuksista, muistoista, kielesta ja
tavoista, jotka jattavat jalkeensé kollektiivisen ja yhteisollisen mielen ja hitsaavat
ikéluokkia henkisesti yhteen. (Piha & Poussa 2012, 27.)

Y-sukupolveksi kutsutaan sukupolvea, joka on syntynyt 1980-1990-luvuilla. Y-sukupolven
lokerointi kuitenkin vaihtelee suuresti, toiset ajoittavat alkuvuodeksi 1978, toiset
loppuvuodeksi 2005. Yleisin mé&aritelma synnyin vuosiksi on Don Tapscotin mé&aritelma,
eli vuodet 1978-1998. Y-sukupolvelle on myds monia lempinimia kuten, milleniaalit,
diginatiivit, nettinuoret tai ikuista nuoruuttaan viettava Peter Pan-, playstation- ja

pullamdssésukupolvi. (Piha & Poussa 2012, 27.)

Y-sukupolvea luonnehditaan yltakyllaisen, urbaanin ja globaalin markkina- ja
mediakulttuurin kasvateiksi, jotka ajattelevat globaalisti, ovat verkostoituneet laajasti ja
joilla on kansainvalisia ystavia. Y-sukupolven kuvataan stereotyyppisesti olevan
karsimattémia ja kykenemattémia sietamaan epéaonnistumisia, mutta he ovat myds
nopeita, omiin kykyihin luottavia, tietoteknisesti osaavia, verkostoitumistaitoisia,
ymparistétietoisia, vapaa-aikaa arvostavia ja ryhméhenkisia. (Vesterinen & Suutarinen
2011, 119-120.) On kuitenkin mahdotonta laittaa kokonainen sukupolvi yhteen muottiin.
(Piha & Poussa 2012, 146.)

Suurin osa milleniaaleista elivat lapsuutensa 1990 luvulla laman aikana ja tama vaikuttaa
Y-sukupolveen jopa pelkona siitd, ettei mitd&n pysyvaa ole tarjolla. Diginatiiville on myos
tarkedé saada toimia omalla tavallaan ja samanhenkisten tyokavereiden kanssa, tyon
tulisi mielelld&n olla myds hauskaa ja jannittavaa. Milleniaalille tydelama ja -ura ovat
jatkeita oman minén toteuttamiselle ja elam&a ei rakenneta enaa vain uran ja rahan

tienaamisen varaan.

TyOelaman asiantuntija, dosentti Leenamaija Otala kuvailee milleniaaleja seuraavasti:
Y-sukupolvi eroaa edeltdjistaén, koska heidan elaméansa on ollut lapsuudesta
asti taloudellisesti turvattu. Siksi he uskaltavat vaatia tyoltdan mielekkyytta ja
merkityksellisyytta. Tyolla taytyy olla merkitys. Perusteeksi ei riité se, etta
tehdéén rahaa. Pelkka toimeentulo ei riitd motivoimaan. (Vesterinen &
Suutarinen 2011, 120.)



2.1 Y-sukupolvi ty6eldmassa

Uusi sukupolvi on astunut tydelamaan. "Pienten ikaluokkien” Y-sukupolvi, tai milleniaalit,
ovat haastaneet tdhanastisen ty6eldméan ja esimiestydn. Y-sukupolven edustajat ovat
aiempia sukupolvia koulutetumpia ja he tiedostavat oman voimansa tydomarkkinoilla. He
myyvat osaamistaan ja ideoitaan, ei vain aikaansa. Kasilla on tyéelaman kulttuurin
muutos, ja tahan tydnantajien, esimiehien ja rekrytoivassa asemassa olevien on hyva
varautua. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 9-11, 17-18.)

Y-sukupolvi ei juokse niink&&n statuksen tai parempien ansioiden perassé, vaan tarkeaa
on halu toteuttaa itsedan ja tehda toitd, jotka tuntuvat mielenkiintoiselta. TAma on
oleellinen ero aiempiin sukupolviin. Tydn pitéda olla mielek&sta ja kivaa. He myos vaativat
johtajuudelta keskustelevuutta, mahdollistavuutta ja joustavuutta. Y-sukupolvi haastaa
kokeneetkin esimiehet juuri joustavuuden ja muuttumisvalmiuden osa-alueilla. (Vesterinen
& Suutarinen 2011, 20-21.)

Y-sukupolven odotukset poikkeavat aiemmin syntyneistd sukupolvista tyon, johtamisen ja
tydyhteisdn toiminnan osalta. Tydpaikalla esimieheltd odotetaan lasnaoloa ja itsensa
peliin laittamista. Y-sukupolvelle mikaan ei ole itsestadnselvyys ja johtamiselta halutaan
enemman nimenomaan johtajuutta kuin pomoutta. Tama sukupolvi on tottunut palautteen
saamiseen jo pienesté pitden ja odottaa sita niin esimiehiltd kuin kollegoiltakin.
(Vesterinen & Suutarinen 2011, 125.)

Y-sukupolven arvot ovat siis sidoksissa lojaliteettiin omalle elamalle ja ihanteille. He eivat
pelkaa haasteita ty6- eika yksityiselaméssa ja ovatkin usein valmiita ottamaan riskeja. He
tekevat kovasti toita saavuttaakseen heille asetetut tavoitteet, mutta vastavuoroisesti
odottavat paljon myés tydnantajalta ja esimiehiltd. Y-sukupolvi kysyy usein, mit& yritys
tarjoaa heille. Tama on avainkysymys tana paivana ja yritysten tulisi ehdottomasti

tiedostaa se ja milleniaalien valtava potentiaali. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 127.)

2.2 Dialogi hanke

Dialogi hankkeen missiona on parempi tydelama. Tarkoitus on mahdollistaa parempi
vuoropuhelu tydnantajien ja tulevaisuuden tyontekijdiden kesken ja luoda uutta ty6ta, joka
motivoi, innostaa ja tuottaa tulosta. Dialogi selvittdad vuosittain Aalto-yliopiston
opiskelijoiden ja mukaan valittujen yritysten kanssa tytelaman muutosta. (Piha & Poussa
2012, 16-17.)



Dialogi hankkeen tuloksista voi lukea, etta Y-sukupolvelle tydlla on selvasti erilainen arvo
verrattuna aiempiin sukupolviin. My6s suhtautuminen toimeentuloon ja statukseen ovat
erilaisia. Status on jotain muuta kuin iso auto ja hieno englannin kielinen titteli. (Piha &
Poussa 2012, 26.)

Tutkimuksessa selvisi, etta jopa 87% haluaisi tehda téitd mieluiten ryhnmassa. Tulos ei
sindnsa ole yllattava, silla Y-sukupolvi on tydskennellyt ryhmissa paivakodista lahtien. Y-
sukupolvitutkijan Bruce Tulganin mukaan yksi selitys vahvalle ryhméaty6osaamiselle on
80-luvulla tapahtunut muutos kasvatuksessa ja opettamisessa, joka perustui tutkimuksiin
siitd, millainen vaikutus ryhmétoiminnalla on lapsen itsetunnon kehitykselle. Y-sukupolven
mukaan tiimin mahdollistavat kaikille tasa-arvoisen osallistumisen. (Piha & Poussa 2012,
32.)

Hankkeessa selvisi, ettd Y-sukupolvelle mieluisin tydaika on 37,5 tuntia viikossa, kuitenkin
tydn ja vapaa-ajan erottaminen ja tasapaino ovat entista tirkedmpaa. Myos tyon
mittaaminen tulee muuttumaan enemman tulosten mittaamiseen kuin fyysisen lasndolon
ja ajan mittaamiseen. Nuoret kyseenalaistavat tydpaikalla kékkimisen, kun teknologia
mahdollistaa nykyd&n melkein mité vain, halutaan ty6ta tehda rajattomasti missa vain.
(Piha & Poussa 2012, 39.)

Uudessa tydssa nuoret arvostavat myds palautteen saantia ja antamista jatkuvasti,
erityisesti positiivista palautetta ja kehuja. Suomessa palautetta annetaan kuitenkin
yleensa vain silloin, kun on jotain kielteista sanottavaa, mutta hyvin harvoin muistetaan
kiittaa siitd, etta asiat menevat hyvin. Kielteisessa palautteessa ei ole mitaan vikaa, mutta
palautteen pitdisi aina vieda eteenpdin ja kehittaé. Tutkimuksessa 72% vastasi, etta

toivoisi esimiehelté palautetta jatkuvasti tydon lomassa. (Piha & Poussa 2012, 60.)

Uusi tyontekijasukupolvi, Y-sukupolvi, eroaa aiemmista sukupolvista siing, etta tbissa voi
ja saa olla kivaa. Tyon hauskuus on keskeinen tydhyvinvointitekija ja tydn mielekkyys on
suurin motivaattori, ei raha, status tai edes uralla eteneminen. Aiemmat sukupolvet ovat
pitdneet tyon tekemisté velvollisuutena ja valttdmattoméana elannon hankkimisen
valineend. Tyomoraalin I60ystymisesta ei kuitenkaan ole kyse, vapaa-ajan merkitys on vain
2.3 kasvanut. Tydlla ja tydn merkityksella on kuitenkin tarkea rooli nuorille, 89%
vastaajista piti tydnteossa tarkeimpana tyon merkityksellista sisaltéa. Tarkeinta on, etté

ty0 tuottaa onnistumisen kokemuksia. (Piha & Poussa 2012, 69-70, 74.)

Vallalla olevan kasityksen mukaan Y-sukupolvi olisi karsimaton ja tyopaikasta toiseen

hyppeleva sukupolvi. Heita pidetddn hemmoteltuna sukupolvena, joka on tottunut



saamaan kaiken, ja jos ei saa niin he lahtevat kdvelemaan. Tutkimuksen mukaan asia ei
kuitenkaan ole ndin. Y:t itseasiassa haluavat turvallista ja vakaata uraa ja tydsuhdetta. Y
on valmis sitoutumaan tyonantajaan, mutta yritysten on ansaittava sitoutuneisuus.
Nuorten lojaaliuden ansaitsevat ensikadessa kollegat ja tiimi ja vasta sen jalkeen

tybnantajaorganisaatio. (Piha & Poussa 2012, 79-83.)

Y-sukupolvelle on tarke&a, ettd tydnantajan edustamat arvot ovat yhtenevéiset omien
arvojen kanssa, he vaativat moraalia myos yrityksilta. Heille ei mytéskaan pelkat sanat
riitd, vaan kyse on aidoista teoista. Nuoret haluavat olla tekeméssa jotain hienoa ja
sellaista, mista he voivat olla ylpeita. He haluavat olla sellaisessa paikassa toissa, joiden

arvojen takana voivat seisoa ylpeasti. (Piha & Poussa 2012, 99-105.)

Y:t erottuvat aiemmista sukupolvista myos siing, ettd he ovat ensimmainen aidosti
kansainvélien ja kielitaitoinen sukupolvi. Jopa viidesosa olisi valmis muuttamaan pysyvasti
ulkomaille toihin. Kansainvélisyys on Y-sukupolvelle todella luontevaa ja itsestdan selvaa,
kansainvaliseen tyéhodn halutaan, jotta voidaan oppia kielta ja tutustua uusiin ihmisiin.
(Piha & Poussa 2012, 120-123.)

Dialogi-hankkeen mukaan Y-sukupolvea voisi luokitella seuraavin sanoin: realistinen,
mutta vaativa, optimistinen, mutta jalat maassa kulkeva. Hankkeessa Y-sukupolvi jaettiin
kuuteen eri uuden tyon tekija —profiiliin: tyotelids urasuuntautuja, sdannéllinen
vastuunkantaja, riippumaton maailmanparantaja, liikkkuva tilaisuuksiin tarttuja,
kehittymishaluinen luottopelaaja ja omistautuva visionddri. Toisin sanoen, ei ole mitdan Y-
sukupolvea, on vain erilaisia ihmisig, jotka arvottavat erilaisia asioita. (Piha & Poussa
2012, 152))



3 Rekrytointi

Rekrytointi tarkoittaa tyontekijan etsimista avoimeen tydpaikkaan tai -tehtavaan. Prosessi
on usein pitka ja monivaiheinen; siihen sisaltyy kaikki vaiheet tydntekijatarpeen
havaitsemisesta uuden tyontekijan perehdyttdmiseen saakka. Rekrytointi jaetaan
sisdiseen ja ulkoiseen rekrytointiin. Sisaisessa rekrytoinnissa avoimeen tehtavaan
etsitddn sopivaa henkiléa yrityksen sisaltd, kun taas ulkoisessa rekrytoinnissa tytpaikka

on kaikille avoinna haettavaksi. (Salojarvi 2009, 119.)

Rekrytointi on osa henkildstévoimavarojen johtamista eli HRM:4a (Human Resource
Management). HRM:&a kaytetdan henkildston tydhoénottoon, henkiléstdhallinnoinnin
organisointiin, kehitykseen, turvallisuuteen, tyéhyvinvointiin, tyd suhde-etuihin,
tydntekijéiden motivaation kehittdmiseen, kommunikointiin ja hallinnointiin.
Henkiléstdvoimavarojen johtaminen on tarked osa yrityskulttuuria ja auttaa tydntekijoita
motivoitumaan tyéhon ja ymmartamaan yrityksen vision ja mission paremmin. (Heathfield
2012))

Rekrytointi voi olla yksi yrityksen menestystekijoista tai se voi olla suuri menoera.
Yksittaisten rekrytointien vaikutukset nakyvat pitkan ajan kuluttua rekrytointipaatdsten
tekemisesta. Prosessin huolellinen suunnittelu on térkeaa, ja silhen kannattaa kayttaa
aikaa. Talla tavoin epaonnistuneet rekrytoinnit voidaan minimoida, joka saastaa aikaa ja
kustannuksia. (Osterberg 2014, 93.)

3.1 Rekrytointiprosessin kulku

Rekrytointi on yrityksen investoinneista yksi suurimmista. Parhaimmillaan rekrytointi on
yritykselle ja tydnhakijalle ratkaisu, joka kasvattaa liiketoimintaa ja tarjoaa tyontekijalle
mahdollisuuden kehittdd omaa uraansa. Virherekrytoinnin kustannusten on sanottu eri
arvioiden mukaan olevan kymmenista tuhansista jopa satoihin tuhansiin saakka. (Empore
2014.)

Onnistunut rekrytointi vaatii avointa keskustelua rekrytoijan ja tydnhakijan valilla.
Rekrytointiprosessin kulmakivid ovat suunnittelu, aikatauluttaminen, aikataulun hallinta,
viestinta seka paatoksentekokyky. Rekrytointi on ennen kaikkea asiakaspalvelutilanne.
(Empore 2014.)

Henkildprofiilin maarittely on yksi rekrytoinnin tarkeimmista tydvaiheista. Henkiléprofiili

muodostuu rekrytoitavan henkilén tehtavankuvan, asiakkaiden, toimintaympaériston ja



tavoitteiden kautta. Ennen henkildprofiilin paattamista pitaisi selvittaa ja kiinnittaa
huomiota ainakin seuraaviin: perustiedot, tehtavankuva, tuotteet ja palvelut,
asiakaskohderyhma@, rekrytoitavan henkilon tavoitteet, tydymparistd, palkkaus ja edut ja
perehdytys. (Empore 2014.)

Ennen rekrytointiprosessin kaynnistamista on hyva selvittaa tarkkaan, millaisesta
tehtavasta on kyse. Niin toimeksiantajan kuin hakijoiden kannalta on tarke&a, etta
osapuolet tietdvat tehtavassa tarvittavan vaatimustason ja tyéssé menestymisen kannalta
keskeiset ominaisuudet, kuten koulutus ja luonne. On myds kannattavaa maaritella
konkreettiset tilanteet, joita kyseisessa tydssa tulee vastaan. (Koivisto 2004, 40; Empore
2014.)

Rekrytoinnille tulee varata riittavasti aikaa jo ennen prosessin kdynnistamista. Aikatauluun
on hyva merkita jokainen vaihe tydsopimuksen allekirjoittamiseen ja rekrytoinnin

paattymisesta ilmoittamiseen saakka. (Empore 2014.)

Kun henkildprdfiili ja rekrytoitavalle henkildlle asetetut vaatimukset ovat selvilla, voidaan
laatia tyopaikkailmoitus. limoituksen tarkein tehtdva on tavoittaa toivotut hakijat ja herattaa
juuri heidan mielenkiintonsa. limoituksesta tulisi tulla selkedasti esille millaiseen

ymparistéon henkil6d haetaan ja mita palkattavalta henkil6lta odotetaan. (Empore 2014.)

Jos henkiloprofiili on maaritelty huolellisesti ja tydpaikkailmoitus on ollut selked,
hakemusten karsinnan pitaisi olla suhteellisen vaivatonta. Hakemukset voi luokitella
suoraan "kylld” ja "ei” pinoihin, ja ndiden perusteella aloittaa haastattelut.
Haastatteluvaiheen voi aloittaa puhelinhaastattelulla tai siirtya suoraan henkilokohtaisiin
tapaamisiin. (Empore 2014.)

Seka yrityksen ettd tydnhakijan kannalta on aina parempi ratkaisu, ettei tydsuhdetta synny
lainkaan, kuin etté se syntyisi virheellisen tai vajavaisen tiedon pohjalta. Jotta rekrytointi
onnistuisi ja saataisiin molempia osapuolia miellyttava ratkaisu, on keskustelu pidettava

avoimena ja rehellisend. (Empore 2014.)

Haastatteluiden jalkeen suosittelijoiden tarkastusvaihe on yksi parhaista keinoista
varmistua hakija tyéskentelytavoista ja siitda, miten hdn on aiempia tehtaviaan hoitanut.
Suosittelijoita ei kuitenkaan saa tarkistaa ilman hakijan lupaa. Lopullista paatosta ei
kuitenkaan kannata tehda suosittelijakommenttien perusteella, silld nekin ovat aina
subjektiivisia. Pyrkimyksena on ennemminkin selvittdd, antaako he ristiriitaista tietoa vai

vahvistavatko rekrytoijan kasitysta hakijasta. (Empore 2014.)
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Kun avoimeen paikkaan on I6ytynyt sopiva tekija, on tarkedd muistaa vield ilmoittaa
rekrytoinnin paattymisesta muille hakijoille. Aktiivinen rekrytoinnin tilanteesta
tiedottaminen on yritykselle tarkeé paikka vahvistaa omaa tyonantajamielikuvaansa.
Rekrytointiviestintdaa on hyva miettia hakijan néakdkulmasta, silla he ovat asiakkaita.
(Empore 2014.)

3.2 Rekrytointiviestinta

Rekrytointi on suurimmaksi osaksi viestintaa. Jotta siind voisi erottua ja se toimisi
parhaalla mahdollisella tavalla, siin& pitaisi hyodyntaa kaikkia markkinoinnin keinoja, eli
personointia, kohdentamista, huippulaatuista mainoskonseptia, loistavia tarinoita seka

naiden lisaksi yrityksen sisaisia tyontekijalahettilaita. (Vapamedia 2019.)

Viestintaa ja markkinointia on helpointa kohdentaa silloin, kun kohderyhma on rajattu
hyvin, silloin on my6s parhaimmat mahdollisuudet 16yta4 juuri se oikea henkild.
Rekrytointiviestinnan pitaa olla relevanttia ja vetovoimaista nimenomaan yrityksen
kannalta tarkeille rekrytoitaville. Pitaa tietda kenelle viestii, jotta voisi tietda, mika heille on

olennaista ja mita he haluavat kuulla. (Vapamedia 2019.)

Rekrytointiprosessin aikana tapahtuvan viestinnan voi jakaa neljaan kriittiseen
vaiheeseen: hakemusten vastaanottaminen, haastattelukutsu tai ei kiitos —viesti,
aikataulutiedottaminen ja paatos. Viestintd alkaa jo tydpaikkailmoituksesta, ja paattyy
paatoksesta tiedottamiseen. (Duunitori 2018b.) Seuraavaksi esitellddn aiemmin mainitut

nelja kriittista vaihetta.

Hakemusten vastaanottaminen. Kun hakija on jattanyt hakemuksensa, hanella on
positiivisia odotuksia ja mielihyvéahormonia alkaa erittyd, mutta jos prosessi pitkittyy,
positiivinen tunne kaantyy helposti katkeruudeksi. Taman vuoksi viestintayhteys kannattaa
avata heti kiittimalla hakemuksesta ja vahvistamalla sen vastaanotto. Samassa

yhteydessa on hyva kertoa hakemusten kasittelyn aikataulusta. (Duunitori 2018b.)

Haastattelukutsu tai ei kiitos —viesti. Viimeistaan hakuajan paattymisen jalkeen
tydnhakijat odottavat kuulevansa rekrytoivalta organisaatiolta tietoa hakuprosessista.
Yhteys tulisi ottaa viimeistdén viikon kuluttua hakuajan paattymisesta. Jatkoon valituille
haastattelukutsu on yleensa ensimmainen askel. (Duunitori 2018b.) Niille hakijoille, jotka

eivat paase jatkoon tulisi myds ilmoittaa mieluummin heti, eik& huomenna. Silla miten
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heille viestitaan kielteisesta paatdksesta, on suuri vaikutus heidan kokemukseensa ja

mielikuvaan, joka heille yrityksesta jaa.

Aikataulutiedottaminen. Mitd pidemmalle hakija etenee prosessissa, sita tiivimmin han
odottaa kuulevansa rekrytoivalta organisaatiolta. (Duunitori 2018b.) On suositeltavaa, etta
hakijoita tiedotettaisi viikon valein, myds silloin kun mitdan tiedotettavaa ei varsinaisesti
ole. Tama luo heille kuvan, ettd heista pidetdén huolta ja, ettd he ovat edelleen mukana

prosessissa.

Paatos. Kielteisen rekrytointipaatdksen peruskaavaksi on vakiintunut "valinta ei talla
kertaa kohdistunut teihin” —sahkopostiviesti, joka on viestinnan vahimmaistasoa. Parempi
ratkaisu on antaa hakijoille paatdksen liséksi palautetta hakuprosessista ja valaista tehdyn

paatoksen perusteita. (Duunitori 2018b.)

Rekrytointiviestinnassa tarkeimpina tekijoina voidaan siis pitda oikea-aikaista viestintaa;
viestitaan silloin, kun hakija ei viela sita edes odota, viestitdan rehellisesti, selkeasti ja
lapinakyvasti ja annetaan palautetta hakijalle. Silloin kun rekrytointiviestinta on onnistunut

hakijalle ei pitdisi jaada kysymysmerkkeja mielen paalle.

3.3 Lainsaadanto

Tarkeimmat lainsaadannot rekrytoinnissa ovat Laki yksityisyyden suojasta tydelaméassa
759/2004, Laki naisten ja miesten vélisestd tasa-arvosta 609/1986 ja Yhdenvertaisuuslaki
1325/2014. Myds kevaalla 2018 voimaan astunut GDPR on oleellinen osa rekrytointia ja
tietojenkasittelyd. Naiden lakien ja asetuksen tarkoituksena on toteuttaa tasa-arvoa ja
yksityiselaman suojaa, ehkaisté syrjintdé ja turvata oikeus henkildtietojen oikeanlaiseen

kasittelyyn niin rekrytoinnissa kuin ty6elamassa muutoinkin.

Laki yksityisyydensuojasta tybelamassa antaa ohjeet yksityisyydensuojaan liittyen
rekrytoinnissa. Laissa huomioidaan muun muassa henkildarvioinnit rekrytoinnissa. Sen
mukaan tydnantajalla on velvollisuus henkild- ja soveltuvuusarviointeja tehdessaan
varmistaa kaytettavien testimenetelmien luotettavuus, suorittajien asiantuntemus ja
testitulosten virheettdmyys. Laki yksityisyydensuojasta tydeldmassa 2 luvun 48 mukaan
tybnantajan on kerattava tyontekijaa koskevat tiedot ensi sijassa tyontekijalta itseltdan, jos
tietoja hankkii muualta kuin tydntekijalta itseltaan, on tydntekijaltd hankittava suostumus
tietojen kerddmiseen. (Koivisto 2004, 48; Laki yksityisyydensuojasta tydoelamassa
759/2004)
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Toinen tarked laki rekrytointitilanteessa on Laki naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta.
Lain tarkoitus on estaad sukupuoleen perustuva syrjinté ja edistda naisten ja miesten
véalista tasa-arvoa ja parantaa naisten asemaa erityisesti tydelamassa. Lain tarkoituksena
on myos estaa sukupuoli-identiteettiin tai sukupuolen ilmaisuun perustuva syrjinta. (Laki

naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta 18)

Syrjinta ja epatasapuolinen kohtelu tydelamassa on kielletty. Yhdenvertaisuuslain mukaan
tyontekija ei saa asettaa tyontekijoita eriarvoiseen asemaan ian, alkuperan,
kansalaisuuden, kielen, uskonnon, vakaumuksen, mielipiteen, poliittisen toiminnan,
ammattiyhdistystoiminnan, perhesuhteiden, terveydentilan, vammaisuuden, seksuaalisen
suuntautumisen, sukupuolen tai muun henkiléon liittyvan syyn perusteella.
Velvollisuudesta kohdella tyontekijoita tasapuolisesti saadetaan lisaksi tydsopimuslaissa.
(Ty6- ja elinkeinoministerié 2014; Yhdenvertaisuuslaki 1325/2014 3 luku 88)

Laki naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta 68 mukaan tyonantajalla on velvollisuus
edistaa tasa-arvoa tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti. Tasa-arvon edistamiseksi
tydnantajan tulee: 1) toimia siten, ettd avoinna oleviin tehtaviin hakeutuisi seka naisia etta
miehid, 2) edistda naisten ja miesten tasapuuolista sijoittumista erilaisiin tehtaviin seka
luoda heille yhtalaiset mahdollisuudet uralla etenemiseen, 3) edistdé naisten ja miesten
valista tasa-arvoa tybehdoissa, erityisesti palkkauksessa, 4) kehittdé tydoloja sellaisiksi,
etta ne soveltuvat seké naisille ettd miehille, 5) helpottaa naisten ja miesten osalta
tydelama ja perhe-elaman yhteensovittamista kiinnittamalla huomiota etenkin
tyojarjestelyihin, ja 6) toimia siten, etta ennakolta ehkaistdan sukupuoleen perustuva

syrjintd. (Laki naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta 68)

Viimeisena tarke&na rekrytointiin vaikuttavana lainsaadantona mainittakoon EU:n yleinen
tietosuoja-asetus eli GDPR. Asetuksen astuttua voimaan tydnhakijoiden henkilttietojen
hallinnointiin liittyvat saannot tiukentuivat. Hakijoiden antama suostumus ja yritysten
selkea kommunikaatio hakijoille ovat uuden lainsdddannon keskiossa. GDPR:n
mukaiseen toimintaan kannattaa kiinnittdd huomiota toden teolla, silla yritykset, joiden
toiminta ei ole linjassa GDPR:n kanssa joutuvat maksamaan suuret sakot. (ReachMee
2017.)

Rekrytoivan yrityksen vastuut rekisterinpitgjdnd on kommunikoida, miten henkilGtietoja
hyddynnetdan. Hakijalta on saatava suostumus tietojen keré&miseen, tallentamiseen ja
sdilyttamiseen. Hakijan tulee olla myds tietoinen oikeuksistaan tietojen poistamiseen,

suostumuksen perumiseen ja tietojen muokkaamiseen liittyen. (ReachMee 2017.)
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Kaiken kaikkiaan rekrytointiin liittyy useita eri lainsdadantoja, jotka saatelevat yritysten
toimintaa. Lait on saadetty turvaamaan tyonhakijan oikeuksia, jotta kaikilla olisi yhtalaiset

mahdollisuudet tyollistya ja heidan tietojaan kasitellddn yhtenevasti ja lain mukaisesti.

3.4 Kansallinen rekrytointitutkimus 2018

Duunitori Oy selvittaa vuosittain rekrytoinnin nykytilaa ja trendeja Suomessa. Kansallinen
rekrytointitutkimus toteutettiin ensimmaisen kerran vuonna 2013. Vuoden 2018 tutkimus

toteutettiin kesalla 2018 ja siihen vastasi 219 rekrytoinnin ammattilaista. (Duunitori 2018,
2.) Duunitorin tutkimus antaa hyvaa osviittaa rekrytoinnin timéan hetkisesta tilasta ja

katsauksen tulevaankin.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Rekrytointien maarien uskotaan kasvavan edellisvuoden
tapaan ja, etta rekrytointien maaran uskotaan kasvavan vuoteen 2017 verrattuna.
Rekrytointivaikeudet kuitenkin lisdantyvat edelleen. Erityisesti passiivisten tydnhakijoiden
rekrytointi, patevien hakijoiden 16ytyminen ja erityisasiantuntijoiden rekrytointi on
vaikeutunut viimevuoteen verrattuna. Motivaatiota ja sopivuutta yrityskulttuuriin pidettiin

selvasti tarkeimpina rekrytointipaatokseen vaikuttavina tekijéind. (Duunitori 2018, 3-6.)

Tutkimuksen mukaan kannykan kaytto tyopaikkailmoitusten selaamisessa kasvaa
edelleen ja some-kanavien merkitys on korostunut rekrytoinnissa. Vastaajayritykset
pitavat Linkedinin maksutonta nakyvyytta sekéd maksullisia ilmoituksia ja Facebookin
maksutonta nakyvyytta tarkeimpind some-kanavina. Some-kanavien tarkeys
rekrytoinneissa on selvasti ollut nousujohteista jo monta vuotta, erityisesti Instagram on

noussut kovaa vauhtia lyhyessa ajassa. (Duunitori 2018.)

Tutkimukseen vastanneiden mielesta kolme tarkeinta asiaa yksittaisen rekrytoinnin
onnistumisen kannalta ovat tarkeimmasté alkaen: ehdokkaiden haastattelu kasvotusten,
tydtehtavan maarittely ja rekrytoivan esimiehen sitoutuminen. Tydnhakijan paatokseen
vaikuttavimpina tekijoina taas pidettiin henkilokohtaista kehittymista, tydyhteisoa ja

yrityskulttuuria. (Duunitori 2018.)

Rekrytointi on muuttunut Suomessa yha haastavammaksi, eivatkd haasteet enda rajoitu
vain paakaupunkiseudulle tai IT-alaan. Haastavinta on 16ytaa juuri sopivia tyontekijoita,
jotka sitoutuvat yritykseen. Myos passiivisten hakijoiden saavuttaminen on suuri haaste ja
sitd pitdisi saada helpotettua, jotta osaavaa henkilokuntaa 16ytyisi nopeammin. (Duunitori
2018.)
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Tekodly ja teknologian kehittyminen ovat aina mahdollisuuksia, mutta myos haasteita.
Jattadko se esimerkiksi osan hakijoista pois automaattisesti, jos on rasti vaarassa
ruudussa. Rekrytointi digitalisoituu ja kehittyy koko ajan, mutta tarkeinta on kuitenkin, etta
henkild sopii itse tydyhteisoon ja sellaista kemiaa ei mikaan robotti tai tekoaly pysty

tuottamaan, joten paatds jaa kuitenkin aina inmisen arvioitavaksi. (Duunitori 2018.)

Rekrytoinnin linkittaminen yrityksen strategiaan on yha tarkedmpaa. Rekrytoinnin ja
tydnantajamielikuvan ymmartdminen kokonaisena strategisena alueena eika taktisena
administraatiohommana on avain asemassa. Rekrytoinnista on tulossa yrityksissa
strateginen toiminto, jolla on erittdin suuri vaikutus liiketoiminnan menestykseen ja

kannattavuuteen. (Duunitori 2018.)

15



4 Hakijakokemus

Positiivinen hakijakokemus on merkittava osa tydnantajakuvaa ja hyvia hakijakokemuksia
antanut yritys voi luoda silla pohjaa tuleville rekrytoinneille. Hakijakokemus méaaérittelee
sen, haluaako hakija edes hakea yritykseen toihin. (Emine 2017a.) Yritysten kannattaisi
aina lahtea tavoitteleman positiivista hakijakokemusta silla se luo samalla hyvaa

tybnantajabréndia (Inhunt 2017.).

Hakijakokemus muodostuu ennen kaikkea odotusten tayttdmisesta. Siihen lukeutuu
hakijan aiemmat kokemukset yrityksestd, hanen yleinen kasitys toimialasta, yrityksen
lupaukset ja muiden henkildiden jakamat kokemukset yrityksesta. Hyvat kokemukset
muodostavat luottamussuhteen hakijan ja yrityksen vdlille ja ideaalisti hakija suosittelee

yritysta eteenpain. (Asiakaspalvelukokemus 2016.)

Tyo6paikkailmoituksella on tarkea rooli hakijakokemuksen luomisessa. Ty6nhakijoiden
odotukset tydpaikkailmoituksen suhteen ovat korkealla, haettavan roolin pitéisi olla
vastuullinen, merkittava ja yrityksen arvomaailman seké kollegoiden tulisi olla
samaistuttavia. (Emine 2017a.) Hakijoita puhuttelevat erityisesti sellaiset iimoitukset,
joissa tuodaan esille yrityksen omaa tarinaa, toimintamalleja ja -kulttuuria. Hakijan
kannalta on tarkeda, etta yrityksella on aito kiinnostus hakijaa ja hAnen osaamistansa
kohtaan. (Emine 2017b.)

Lapindkyvyys on suuri tekija hakijakokemuksen rakentamisessa. On tarkeaa, etta yritys
puhuu totta. Jos hakijalle lupaa ilmoittaa hakuprosessin etenemisesta ja jatkosta viikon
aikana, on lupauksesta pidettava kiinni. Huonoimpia tapoja viestia on totuuden vaaristely,

valehtelu ja perattomat lupaukset. (Redland 2015.)

My®s tiivis yhteydenpito on merkittdvassa roolissa hakijakokemuksen kehittymisen
kannalta. On tarkeaa, etta rekrytoiva taho pitaa hakijan ajan tasalla koko prosessin ajan,
hyvana nyrkkisdanténa on pitdd yhteytta kerran viikossa, vaikka prosessi ei olisi edes
edennyt. Hyvan hakijakokemuksen jattamisessa ei valituille henkil6ille tulee olla erityisen
tarkka. Kaikille ei valituille pitaa ilmoittaa, antaa perustelut seké antaa viestin yhteydessa

mahdollisuus kysya liséa palautetta. (Manpower 2016.)

Dialogi hankkeessa opiskelijat ja yritykset keskustelivat rekrytoinnista ja molemmat
uskoivat, ettd rekrytointimuotojen kehittdminen on molempien osapuolien etu. Tydpajan
tuloksena syntyi lista tekoja, jotka parantavat rekrytointia ja tata kautta myds

hakijakokemusta.
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Panostetaan molemmin puolin aitoihin kohtaamisiin

Pysytaan totuudessa, eli silloin kun rekrytoidaan, niin rekrytoidaan eika rakenneta
pelkastaan tyénantajamielikuvaa.

Kommunikoidaan selkokielisesti, minkalaista hakijaa haetaan ja hakuprosessin
paatteeksi annetaan palautetta niillekin, jotka eivat tulleet valituksi.

Vieddadn monimuotoisempia ja out of the box —ajattelua myos hakemuksiin; voisiko
tydnhakuilmoitus olla vaikka arvoitus.

Motivaatiokirjeiden sijaan aletaan kirjoittaa intohimokirjeitd, joissa tyontekija kertoo,
mita han haluaa, ajattelee, arvostaa ja elamassaan tavoittelee.

Mentorointi alkaa jo rekrytointiprosessin alkuvaiheessa ja jatkuu elékeikaan
saakka; uusia tyontekijoita ei jateta saman tien oman onnensa nojaan.
Rekrytoinnin apuna kaytetdan erilaisia ongelmanratkaisutehtavia ja —projekteja,
joilla molemminpuolinen sopivuus on helpointa todentaa.

Ei uskota vain perfect fitiin, vaan growing fitiin; riskinottoa rekrytointiin. (Piha
&Pousa 2012, 145.)
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5 TyOnantajamielikuva

Tybnantajamielikuva tarkoittaa yrityksen brandia tyénantajana. Kuten tyonhakijoiden pitaa
vakuuttaa yritys, miksi juuri heidat pitaisi palkata, niin myos yritysten tulee saada
tydnhakijat kiinnostumaan juuri heista kilpailijan sijaan. Tydnantajamielikuvasta on tarkeda
olla tietoinen ja ottaa se huomioon strategisessa suunnittelussa, silla kaikki viestinta ja
informaatio vaikuttavat siihen, millaisena tydnantajana nykyiset ja tulevat tyontekijat

pitavat yritysta. (Monster 2019.)

TyOnantajamielikuvasta puhuttaessa viestinnélla on todella suuri rooli.
Tybnantajamielikuvaan vaikuttaa monet asiat, joskus vaaristyneet tai vanhat kasitykset,
kuitenkin yksinkertaisimmillaan tydnantajamielikuva perustuu kahteen asiaan: lupauksiin
ja tekoihin. Naista kahdesta kuitenkin teot ovat ne, jotka merkitsevat. Tyonantajamielikuva
rakentuu sisalta ulospdin, eika sita voi rakentaa vain paalle limaten. (Piha & Poussa
2012, 146.)

Useat suomalaiset yritykset panostavat ulkoiseen kuvaan sisaista kulttuuria enemman.
TyOnantajakuvaa rakennetaan ensi sijassa markkinoinnilliselta kantilta, ei yrityksen
todellisista vahvuuksista kasin. Téllaisella toiminnalla suurimmaksi riskiksi muodostuu
yrityksen sisdisen ja ulkoisen kuvan epgjatkuvuus. Tama aiheuttaa sen, etta
kuluttajabrandistddn tunnetut talot kerdavat kylla useita innokkaita hakijoita, mutta
monissa paikoissa vaihtuvuus kahden ensimmaéisen vuoden aikana on todella korkea.
(Rossi 2012, 26.)

Tybnantajamielikuvaan liitettavia lupauksia on helpompi tehda kuin pitdd. Jos luvataan
yhté ja tehd&an toista, ei todellisuutta pysty ainakaan kovin kauan piilotella bréandin kuoren
alle. Tyo on kuitenkin elamamme keskidssa, joten siitd puhutaan paljon ja sana kiirii, jos

asiat eivat ole niin kuin vaitetdan. (Piha & Poussa 2012, 146-147.)

Perinteinen employer branding on kdynyt sosiaalisen median lapivalaisemassa
maailmassa hyodyttomaksi. Yritykset eivéat pysty markkinointiviestinnalla kontrolloimaan
kiiltokuvaa omasta toiminnasta. Ainoa keino kestavan tydnantajamielikuvan
rakentamiseen on luoda se sisaltapain, tyontekijat, asiakkaat ja media alkavat pitaa

pyyteettdmasti huolta yrityksen ulkoisesta maineesta. (Rossi 2012, 27.)
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5.1 Tyo6nantajamielikuvan merkitys

Onnistuneen rekrytointiviestinndn ja hakijakokemuksissa onnistuminen nakyvat pitkalla
aikajanteelld yrityksen maineen kasvuna. Positiivinen kokemus vahvistaa
yhteistydkumppaneiden, asiakkaiden ja henkiloston kasitysta yrityksesta. Naiden avulla
yrityksella on mahdollisuus liiketoiminnan kehittdmiseen ja henkiloston hankinta helpottuu.
(Markkanen 2005, 106.)

Kun rekrytointiprosessi onnistuu, yritys saa alhaisin kustannuksin jaettua tietoa
palveluistaan ja tuotteistaa, seké luotua hyvaa yrityskuvaa ja ehka jopa hankittua uusia
asiakkaita samalla kertaa. Rekrytointiprosessissa kannattaa sailyttaa hyvat valit myos
valitsematta jaaneisiin hakijoihin, silla ei voi ikind tietda, missa asemassa he ovat parin
vuoden kuluttua. (Vaahtio 2005, 13, 193-194.)

Kustannusmielessa tydvoiman vaihtuvuus ja rekrytointi ovat suuria menoerid. llman hyvaa
tybnantajamielikuvaa rekrytointi on usein haastavaa ja vaatii paljon panostusta. Jos yritys
on haluttu, hyvdmaineinen tyénantaja on paljon helpompaa saada osaajia itselleen ja nain
ollen rekrytointi helpottuu huomattavasti. Hyvalla tyénantajamielikuvalla voi siis luoda jopa
saastoja yritykselle, kun rekrytoinnin kustannukset laskevat ja tyontekijat sitoutuvat
paremmin yritykseen. Parhaassa tapauksessa tyontekijoista tulee niin sanottuja
brandilahettilaitd, jotka suosittelevat pyyteettbmasti omaa tydpaikkaansa eteenpain.
(Koskinen 2018.)

TyOnantajamielikuvan merkityksellisyys ei rajoitu vain rekrytointeihin ja tydénhakijoihin.
Nykypaivanad myos asiakkaita kiinnostaa millaisia tyopaikkoja heidén toimittajayrityksensa
ovat. Yhteisty6ta on mukavampi tehda kumppanin kanssa, jonka toimintatapoja arvostaa
ja, joka huolehtii tydntekijéistdan. Talldin voidaan odottaa myds tyontekijoilta parempaa

palvelua ja laatua. (Koskinen 2018.)

5.2 Tyobnantajamielikuvan rakentaminen

TyOnantajamielikuvan rakentamisen haasteet liittyvat usein resursointiin. Monsterin ja
Digitalist Groupin kyselytutkimuksesta selvisi, ettd 55% vastaajista koki, ettd tyéhon on
liian vahan henkiléresursseja ja jopa kolmasosa (33%) koki puutteellisen osaamisen tai
ymmarryksen tydnantajamielikuvan markkinoinnista haasteeksi. Useiden vastanneiden
mielesta koko organisaatio tulisi valjastaa tydnantajamielikuvan kehittamiseen ja
markkinointiin. (Monster 2018.)
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Kilpailu hyvista tyontekijoistd on kovaa. Yritysten tulisi kehittaa tydnantajamielikuvaansa
sellaiseksi, etté toivottu kohderyhma haluaisi valita juuri heidat muiden sijaan, silla hyva
tybnantajamielikuva auttaa valtavasti tulevissa rekrytoinneissa. Tyénantajamielikuvaa
rakentaessa digitaalisuus, verkostoituminen ja vuorovaikutus nousevat tarkeimpina

tekijoina esille. (Manpower 2016.)

Avoimuus on tarkea tekija tyonantajakuvan rakentamisessa, sillé silloin hakija saa
todenmukaisen kuvan yrityksesta tydnantajana. Kiiltokuvamaisen yritysbrandin
rakentaminen ei ole kestavaa, kielteinen tieto levidd nopeasti varsinkin nykypaivana
somen valityksella. Yrityskulttuuria voi tuoda avoimesti esille esimerkiksi
rekrytointivideoilla, joissa nykyiset tyontekijat kertovat yrityksesta ja siita, mika tekee

yrityksesta parhaan paikan tydskennella. (Salli & Takatalo 2014, 44-45.)

Sosiaalisen median alustat ovat té&né paivana tarkeita tydnantajamielikuvan rakennuksen
vélineitd. Talla hetkella nopeimmin kasvaa somen ammatilliset verkostot kuten Linkedin,
Facebook ja YouTube. My6s Instagram on hostamassa paataan rekrytointien ja

tydnantajamielikuvan rakentamisen saralla. (Salli & Takatalo 2014, 42.)

Nuoret henkilot viettavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, joten yrityksen edustus
esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa ovat tarkeita tekijoita, sielta hakija saa tietonsa
yrityksesta ja yrityskulttuurista. Sosiaalisessa mediassa on myo6s vaikeaa huijata, liian
siloteltu ja kiiltokuvamainen Instagram tili herattdd kysymyksia, onko kaikki vain

lavastettua.

Sosiaalisella medialla on valtava voima tydnantajamielikuvan rakentamisessa.
Tehokkaalla sosiaalisen median markkinoinnilla saa heratettya passiivisiakin hakijoita ja
houkuteltua osaajia omaan yritykseen tdihin. Sosiaalisessa mediassa oleminen viestii
myos hakijalle modernia ja nuorekasta yrityskulttuuria. Jos yrityksella ei ole lainkaan
sosiaalisen median tileja, voi hakija jattaa jopa hakematta, silla saa kuvan, etta yritys ei

ole kovin nykyaikainen.
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6 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi alkoi aiheen valinnalla. Nykypaivana hakijakokemus ja
tydnantajamielikuva ovat tarkeita kasitteita, kun puhutaan rekrytoinnista. Useat yritykset
eivat vielad kiinnita naihin tarpeeksi huomiota ja tdméan vuoksi aihe on mielenkiintoinen
tutkimuskohde. Rekrytointi, hakijakokemus ja tyonantajamielikuva ovat kuitenkin erittain
laajoja kasitteitd ja halusin rajata aihetta, paatin rajata aiheen idn mukaan 20-30
vuotiaisiin, sill& kuulun itse tdhan ik&luokkaan ja koin, etté juuri talla ikaluokalla on paljon
sanottavaa rekrytoinneista, silla he ovat juuri uransa alkuvaiheilla ja tyénhaku on monille

ajankohtaista.

Tutkimusongelman selvittamisen ja teoriapohjaan tutustumisen jalkeen alkoi
tutkimusmenetelman valinta. Ensimmaisena valitsin kvantitatiivisen menetelméan, mutta
aiheeseen tutustuttuani huomasin kvalitatiivisen menetelméan olevan sopivampi tapa tutkia

valitsemaani aihetta ja saada syvempaa ymmarrysta tutkimusongelmasta.

Valittuani menetelmaksi laadullisen tutkimuksen pé&étin toteuttaa tutkimuksen
teemahaastatteluilla, koska halusin pitda kysymykset avoimina. Avoimet kysymykset
toimivat mielestani parhaiten valitsemani aiheen kanssa, silla tarkoitus oli tutkia
haastateltavien kokemuksia. Paadyttyani teemahaastatteluun aloin laatia
haastatteluteemoja ja etsia itselleni sopivia haastateltavia. Haastatteluiden avulla kerattiin
laadullista tietoa hakijakokemuksesta ja tydnantajamielikuvasta niin rekrytointialan
ammattilaisilta kuin tydnhakijan asemassa olevilta henkildilta. Valitsemalla haastateltavia

kahdesta eri ryhmasta pystyin vertailla, onko vastauksissa yhtenevaisyyksia keskenaan.

Haastatteluvaiheessa haastattelin seitsemaa henkiléa, neljaa tyénhakijaa ja kolmea
ammattilaista. Haastattelut noudattivat kaikki samoja teemoja, mutta kysymykset olivat
avoinna ja muuttuivat jokaisen keskustelun myotd omanlaisikseen. Teemahaastattelut
sopivat hyvin tutkimaan valitsemaani aihetta ja auttamaan saamaan syvempaa
ymmarrysta. Jokainen haastateltava sai kertoa omin sanoin omia kokemuksiaan ja

tuntemuksiaan.

Haastatteluiden jalkeen aloin litteroida saamaani aineistoa. Litteroitua materiaalia tuli noin

20 sivua ja aloin etsid sopivaa analysointitapaa. Paadyin valitsemaan aineiston
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koodaamisen. Koodauksen tarkoitus on analysoida aineistoa ja tuottaa havaintoja
aineistosta ja sijoittaa se sopivan kategorian alle (Jyvaskylan yliopisto 2003, 2.).
Maarittelin teoriapohjan ja tutkimusaineiston avulla itselleni sopivat teemat ja aloin jaotella
tutkimusaineistoa teemojen alle ja etsia toistuvia kasitteita ja vastauksia. Kun aineisto oli

jaettu teemojen alle, vastauksista alkoi nahda monia samankaltaisuuksia.

Aineiston analysointi alkoi lukemalla litteroitua materiaalia useaan kertaan Iapi, jotta siitd
pystyi alkaa tekem&én havaintoja ja yhdistad samankaltaisia asioita keskendan. Kun
aineisto alkoi olemaan hallussa lukemisen jalkeen, aloin merkitsem&an tekstisegmentteja
ja nimeta niita teemojen alle. Taman jalkeen lukeminen helpottui, kun pystyi ottamaan

tekstista tutkimuksen kannalta oleelliset kohdat tarkastelun alle.

Aineiston analysoinnin jalkeen esittelin tulokset teemoittain ja havainnollistin tuloksia
esittamalla useita suoria lainauksia litteroidusta materiaalista. Koodauksen ansiosta
tulokset olivat helppo esitellda johdonmukaisesti ja selkeasti. Tutkimustulosten esittelyn

jalkeen tulokset koottiin viela yhdeksi tiiviiksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytetyo6ta varten tehdyn haastattelututkimuksen tulokset noudattivat hyvin paljon
samaa linjaa teoriaosuuden kanssa. Tutkimusongelmaan saatiin vastaus haastattelemalla
tutkimuksen kannalta olennaisia henkil6ita ja antamalla heidan kertoa omin sanoin
ajatuksiaan aihealueisiin liittyen. Haastattelujen tuloksena saatiin tarkeaa tietoa siita, mita
nuoret ajattelevat tydnhausta ja millaiset asiat heille on tarkeitda, kun ajatellaan

hakijakokemusta.

Ty0 onnistui asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Kaikista tyon aiheista I6ytyi runsaasti
teoriapohjaa, varsinkin internetista ja erilaisista asiantuntija blogeista. Tytnantajabrandays
ja hakijakokemus ovat viela jokseenkin uusia kasitteita, ja naista varsinkin suurin osa

tiedoista l6ytyi blogeista ja asiantuntijaorganisaatioiden sivuilta.

Opinnaytetyota varten tehty tutkimus onnistui hyvin ja vastaukset olivat odotusten
mukaisia. Tutkimus kuitenkin mydhastyi hieman aikataulusta, silla tutkimuskysymykset ja -
menetelm& muuttuivat hieman matkan varrella ja haastatteluiden sopiminen vaati hieman
enemman aikatauluttamista kuin kyselylomakkeen toteuttaminen. Teemahaastattelu oli
kuitenkin tutkimusmuotona paljon toimivampi ja kasitellyt teemat antoivat laadukkaampaa

dataa.
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6.1 Tutkimusongelma

Opinnaytteen tavoitteena on selvittdd, millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen
tydnantajamielikuvan ja hyvan hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30-vuotiailla.
Lisaksi tyon tavoitteena on selvittda, mita yritysten rekrytoinneilta vaaditaan tané paivana
ja tulevaisuudessa, jotta ne houkuttelisivat parhaiten nuorta hakijakuntaa. Naiden
kysymysten pohjalta tavoitteena on saada kattava tietolahde rekrytoinnin parissa
tydskenteleville, miten he voivat kehittdad omia tapojaan, jotta yritys houkuttelisi parhaiten
Y-sukupolvea.

Opinnaytetyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

¢ Millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30
vuotiailla ja miten he nakevat erilaisten rekrytointitapojen vaikuttavan siihen.

e Mita yritysten rekrytoinneilta vaaditaan tana paivana ja tulevaisuudessa, jotta ne
houkuttelisivat parhaiten Y-sukupolvea?

¢ Milla keinoilla yritykset voivat paremmin rakentaa nuoria houkuttelevan employer
brandin?

Tavoitteena on selvittdd nuorten ammattilaisten rekrytoinnin ammattilaisilta ja
tydnantajamielikuvan parissa tyoskentelevilta heiddn nakemyksensa taman paivan
rekrytointivaatimuksista seka keinoista, joilla rakentaa nuoria houkutteleva employer
brand. Tyota varten haastatellaan myds nuoria 20-30 vuotiaita tydnhakijoita tai uransa
alkuvaiheilla olevia henkil6ita ja tutkitaan, mitk& ovat heille tarkeita asioita rekrytoinnissa ja

hakijakokemuksen muodostumisessa.

6.2 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytety0 on tutkimuksellinen ja se toteutetaan laadullisella menetelmalla
teemahaastatteluina kahdelle eri ryhmaélle, ensimmaisena nuorten ammattilaisten
rekrytoijille ja tydnantajamielikuvan parissa tydskenteleville ja toisena nuorille
tydnhakijoille. Ensimmaisen ryhman haastatteluiden pohjalta tutkitaan taman paivan ja
tulevaisuuden rekrytointivaatimuksia ja nuoria houkuttelevan employer brandin
rakentamista, mita naihin vaaditaan. Toisen ryhmén haastatteluiden pohjalta taas
tutkitaan nuorten ihmisten ndkemyksia siitd, millaiset asiat vaikuttavat positiivisen

hakijakokemuksen muodostumiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan, ymmartamaan tai tulkitsemaan ilmidita
ja vastaamaan kysymyksiin mita, miksi ja miten (Drake & Salmi 2018). Laadullisessa
tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia
kokonaisvaltaisesti. Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa monella eri menetelmalla.

(Jyvaskylan yliopisto 2015.)
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Haastattelu on aineistonhankintamenetelmé, jossa tutkija osallistuu vuorovaikutteisesti
aineiston tuottamiseen. Haastattelutapoja voidaan tyypitella sen mukaan, mika on tutkijan
rooli vuorovaikutustilanteessa. My6s haastattelun rakenteita ja toteutustapoja on erilaisia
ja erityyppisille haastatteluille on muodostunut omia kaytantoja. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Tallaiselle
haastattelumenetelmalle on ominaista, ettéd osa haastattelun teemoista on paatetty, mutta
ei kuitenkaan kaikki. Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin
aihepiireihin ja suunnataan haastateltavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin.
Teemahaastattelulla tutkitaan yksilon ajatuksia, tuntemuksia ja kokemuksia. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 47-48)

6.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, johon osallistui nelja tydénhakijaa ja kolme
nuorten rekrytoinnin ja tydnantajabrandin parissa tydskentelevaa. Haastattelut tehtiin
kasvotusten seka puhelimitse. Haastattelut kestivat noin 20-60 minuuttia ja kaikki
haastattelut nauhoitettiin puhelimella, jotta keskustelu olisi luontevampaa. Haastatteluiden
teemoina oli rekrytointiviesting, hakijakokemus, tytnantajabréndi ja sen rakentaminen ja

rekrytoinnin tulevaisuus.

Haastatteluihin osallistuneet olivat kaikki 20-30 vuotiaita naisia. Tydhakija puolella oli seka
passiivisia ettd aktiivisia hakijoita sek& myds juuri tybelamé&én astunut henkilo.
Rekrytoinnin ja tydnantajabrandin parissa tyéskentelevien haastateltavien tehtéviin
kuuluivat muun muassa sisaltomarkkinointi, tydnantajabrandin rakentaminen,
harjoittelijaohjelmien hallinnointi ja rekrytointimarkkinointi. Alla viela lyhyt esittely

jokaisesta haastatellusta.
Haastateltava 1
Nainen, 26. Opiskelee ammattikorkeakoulussa ja tytskentelee koulun ohella

paivittistavara kaupassa vuoro-vastaavana. Hakee passiivisesti oman alan toita.

Haastateltava 2

Nainen, 24. Valmistunut sairaanhoitajaksi kesélla 2018 ja tydskentelee oman alan toissé.

Haastateltava 3
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Nainen, 24. Keskeyttanyt ammattikorkeakouluopinnot ja tydskentelee

myynninedistamistehtavissa seka hakee aktiivisesti toita.

Haastateltava 4
Nainen, 25. Valmistuu ammattikorkeakoulusta kesalla 2019, tekee keikkatoité ja hakee

aktiivisesti oman alan tehtavia.

Haastateltava 5
Nainen, 28. Tyoskentelee HR ja siséltomarkkinoinnin parissa. Paaasiallisia tyotehtavia

ovat asiakkaiden opastaminen tytnantajabrandin rakentamisessa ja markkinointiviestinta.

Haastateltava 6
Nainen, 27. Tyoskentelee HR-koordinaattorina ja vastaa harjoittelijaohjelmista, yliopisto ja

korkeakouluyhteistdista seka tydnantajamielikuvatyosta.

Haastateltava 7
Nainen, 29. Tydskentelee HR specialistina, vastaa tydnantajakuvasta ja

rekrytointimarkkinoinnista.

Haastatteluiden aineistot litteroitiin ja jaettiin valittujen teemojen mukaisiin osioihin.
Litteroitua aineistoa tuli noin 20 sivua. Aineisto luettiin useita kertoja lapi ja se koodattiin,
eli nostettiin esiin teemoja vastaavia asioita. Koodaus tarkoittaa sisallon tuottamista
ennalta maaritetyille teemoille ja tavoitteena on asioiden teoretisointi. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu) Aineistoista kerattiin tutkimuksen kannalta olennaiset asiat kunkin

teeman osalta (Liite 1).

6.4 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset analysoitiin teemoittain. Haastatteluiden teemoja olivat onnistunut
hakijakokemus, hyvin hoidettu rekrytointiviestinta, rekrytointien tulevaisuus ja
tydnantajabrandin rakentaminen. Teemojen alta nostettiin useasti toistuvia asioita esiin.
Litteroidusta aineistosta kaytettiin myds suoria lainauksia, jotta myos lukija pystyy

helpommin hahmottamaan analyysia.

Onnistunut hakijakokemus.
Haastateltavia pyydettiin maarittelemé&én, mita onnistunut hakijakokemus heille tarkoittaa.
Mita tekijoita siihen liittyy ja millaisia odotuksia heilla on, jotta kokemus olisi onnistunut.

Olennaista oli jokaisen haastateltavan oma kokemus asiasta.
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Haastatteluaineistosta selvisi, ettd hakijakokemus néhtiin selvasti asiana, jonka luominen
alkaa jo ennen rekrytointiprosessia. Haastateltavat olivat mygs sita mielta, etta
hakijakokemus nakyy prosessin jokaisessa vaiheessa, ei pelkastaan yksittaisena tekijana.
Aineistossa nakyi myds ajatus, ettd hakijakokemus vaikuttaa olennaisesti tuleviin
rekrytointeihin. Tarkeimpana hakijakokemuksen kannalta pidettiin sitd, miten hakijalle

viestitdan prosessin loppuvaiheessa ja varsinkin silloin, kun ilmoitetaan valintapaatoksista.

Kun ihminen hakee toihin, niin sill& on aina suurin piirtein 50/50 odotukset, ettd joko
min& saan sen tai sitten mind en saa sita paikkaa. Eli se, ettd se ei saa sitd paikkaa,
ei itseasiassa ole mik&an jarkytys, mutta se miten siité viestitdan niin se yleensa on.
Ja miné& uskon, et ihan joka ikisen vaiheen siitd voi hoitaa kunnialla silleen, ettd jaa
hyva maku suuhun ja parhaassa tapauksessa niin, etta siita hakijasta tulee sen
yrityksen suosittelija. (Haastateltava 5)

Haastateltavat kertoivat, ettéa hakijakokemus heille tarkoittaa yksildllista ja huomioivaa
kohtelua. Hakijakokemuksen kannalta merkittavassé asemassa ovat ne ihmiset, joita
prosessin aikana kohtaa. Rekrytoijan tulisi olla ammattitaitoinen, ystavallinen ja rento.
Myds palautteen saannin mahdollisuus ja tuen saaminen nousivat esille

haastatteluaineistossa.

Rekrytoijan tulee olla mukava ja sellainen, joka kuuntelee. (Haastateltava 1)

Haastatteluissa nousi esille, etté hakijakokemukseen vaikuttaa oleellisesti hakemisen
helppous ja selkeys. My6s prosessin nopeuden koettiin vaikuttavan hakijakokemukseen
positiivisesti. Hakijakokemus koettiin asiana, jonka nahdaan korostuvan entisestaan
tulevaisuudessa. Hakijakokemus alkaa jo ennen hakemuksen lahettamista, ja silloin
yritykset, joiden rekrytointiprosessista on kuullut hyvaa ovat vahvoilla verrattuna yrityksiin

joiden rekrytointiprosessissa ja hakijakokemuksen luomisessa on viela hiomisen varaa.

Oikeastaan hakijakokemus ldhtee ihan siitd asti liikkeelle kun potentiaalinen
tydnhakija ensimmaisen kerran kuulee yrityksesta puhuttavan tai minkalaisessa
yhteydessa kuulee siitéd puhuttavan. Onko joku tuttu vaikka saanut hyvan
asiakaskokemuksen siita yrityksesta tai jonkun muun hyvéan kokemuksen, minka
pohjalta sitten muodostaa kasitysta siitd. (Haastateltava 5)

Hakijakokemukseen vaikutti useilla haastateltavista viestinnan oikea-aikaisuus ja
reaaliaikaisesti informoiminen prosessin kulusta. Hitaasta ja unohtelevasta prosessista jaa
useimmille vain huono maku suuhun ja yritys ei meneta vain kyseessé olevaa hakijaa
vaan mahdollisesti useita muitakin potentiaalisia hakijoita, kun hylatyksi tullut ja huonon

hakijakokemuksen saanut henkild ei halua suositella kyseista yritysta.
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Ja sitten mita sen jalkeen tapahtuu, niin kuinka nopeasti otetaan yhteytta ja kuinka
nopeasti vastataan, niin se vaikuttaa tosi paljon. Tassa kohtaa aika monet tyrii, ei
kuulu viikkoihin mitéén ja sitten, jos on vaikka avoin haku paalla mihin hakija hakee,
niin sielta ei tule mitédén viestid, ettd hakemus on tullut tai sitten ehka korkeintaan
sellainen kiitos hakemuksestasi ja piste. Ja sitten voi kayda niin, ettd kahden
kuukauden paéasta tulee viestia, ettéd hei et tullut valituksi tehtdvaan. Niin siind tulee
itseasiassa tuplahuono kokemus, koska sé olet todennékoisesti jo arvannut, etté joo
ma en varmaan saanut sité paikkaa, sitten sa olet ehk& unohtanutkin sen yrityksen
jo ja sitten ne tuleekin sielta viela silleen "Hei, muuten taalta tulee sulle toinen huono
kokemus, me ollaan olemassa edelleen ja sé et saanut tata paikkaa, etta kiitti moi”
Sitten tulee sellainen, no niin et miksi vaivauduitte ylipaataan sitten enda ottamaan
yhteytta. Ma pidan siis toisin sanoen tosi tarkedna sita, etta viestinta on sdannollista,
se on reaaliaikaista ja se tapahtuu ajoissa, eika vasta silloin, kun se hakija alkaa
miettimaan, ettd missahan tama juttu menee. Mieluummin liikaa viestintda kun liian
vahéan. (Haastateltava 5)

Olennainen osa hakijakokemusta oli myds hakemisen helppous ja nopeus. Hakemuksen
muodolla ei ollut niinkaan suurta merkitysta, se sai olla lomake tai avoin hakemus, kunhan
se olisi helppoa ja yksinkertaista hakijalle. Monimutkainen lomake ja pitké epaselva

prosessi olivat tekijoitd, jotka saivat hakijat jopa jattdmaan hakematta kokonaan.

Positiivista on, jos ensinndkin hakulomake on yksinkertainen ja helppo tayttaa,
monimutkainen lomake saattaa jaada kokonaan tayttamatta. (Haastateltava 2)

Hyvin hoidettu rekrytointiviestinta.

Haastatteluiden perusteella on hyvin selvaa, etta hyvin hoidettu rekrytointiviestinta on
oikea-aikaista, selkeaa ja rehellista. Jokaisen haastateltavan mielesta oli tarkeaa, etta
prosessin aikataulusta ja etenemisesta viestittiin selkeésti ja usein. Myos rehellisyys nousi
suurimmassa osassa haastatteluja esille, sen koettiin olevan molempia osapuolia
hyddyttavaa, ettd viestintd on avointa ja rehellista, jotta kummatkin voivat tehda

informoidun paatoksen.

Ajantasaisuus oli selvasti tarkein tekija hyvassa rekrytointiviestinnassa. Jokainen
haastateltavista nosti ajantasaisuuden tai reaaliaikaisuuden jollain tapaa esille
haastattelussa. Kaikkien mielesta se oli ratkaiseva tekija myos hakijakokemuksen

kannalta, oliko viestind ajantasaista vai ei.

Ehdottomasti se oikea-aikainen viestinta, eli se tapahtuu silloin, kun hakija ei osaa
odottaa edes sita viestid. Yleensad ma olen sanonut asiakkaille silleen, etta pitaa
lahettéa viesti kerran viikossa, vaikka ei olisi mitenkaan edetty edes siina
prosessissa, ettéd mieluiten viestii siitd, ettei ole mitaan viestittavaa, etta sé olet
edelleen meidan putkessamme ja edelleenkin pidetdén sinusta huolta.
(Haastateltava 5)

Avoimuus nousi toisena tarkeana tekijana esille haastatteluissa. Avoimuuden ja

rehellisyyden koettiin olevan térkeita asioita varsinkin sen takia, ettei hakijalle jaisi
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kysymyksia tai hammennysta hakuprosessista. Avoimuudella ei mydskaan tarkoitettu
pelkastaan, etta ollaan rehellisia esimerkiksi tyopaikkailmoituksessa, vaan avoimuutta
myos prosessin kulusta ja rehellisyytta, jos prosessin aikana tapahtuu jotain, joka

vaikuttaa aikatauluihin.

Jos rekrytointiprosessi esimerkiksi venyy hakijalle aiemmin ilmoitetusta aikataulusta,
on hakijaa aarimmaisen tarkeaa informoida tasta. Olemme varmaan kaikki olleet itse
tilanteessa, missd ihmettelemme miksi yrityksesta ei kuulu mitéén, vaikka jo viikko
sitten luvattiin olla yhteydessa. Se on hakijasta todella turhauttavaa ja pahimmassa
tapauksessa yritys saattaa menettda sen vuoksi hyvid hakijoita, kun he kdantyvatkin
toisten yritysten puoleen. (Haastateltava 7)

Rekrytointiviestinnassa henkilokohtaisuus oli avain asemassa. Viestinnan toivottiin olevan
henkilokohtaista ja hakijan kannalta mietittyd. Jokainen haastateltavista halusi tulla
kohdatuksi ennen kaikkea ihmisena. Henkilokohtaisuus viestinndssa antaa sen kuvan,

etta hakija on todella huomioitu ja hanesta valitetaan.

Hyva rekrytointiviestinta on henkilékohtaista. Olisi mietitty viestia hakijan
lahtékohdasta, et olisi kohdattu ihmisena, se paistaa lapi ettei ole panostettu
henkilékohtaisuuteen aidosti.

Rekrytointien tulevaisuus.

Rekrytointien tulevaisuudesta kysyttiin vain ammattilaisten edustajilta, silla tytnhakijan on
hieman vaikeaa arvioida sellaisen alan kehitysta, josta ei ole valttamatta lainkaan tietoa.
Rekrytointien tulevaisuuden osalta haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksia. Jokainen
haastateltava tyoskenteli hieman erilaisella alalla, joten jokaisella oli oma ndkemyksensa,

joka kosketti juuri eniten oman alan rekrytoinnin kehittymista.

Yleisena punaisena lankana haastatteluaineistosta pystyi kuitenkin lukemaan, etta
teknologian kehitys ja pula osaajista tulee muovaamaan rekrytointien kehitysta alalla kuin

alalla.

Luonnollisesti myds digitalisaation mukanaan tuomat muutokset ja uudet tyokalut
tulevat muokkaamaan rekrytointia tulevaisuudessa. Yha enemman haastatteluita
tullaan mahdollisesti tekem&an tietokoneiden, puhelinten tmv. valityksella etana eli f-
2-f-haastatteluiden maara saattaa pienentyd huomattavasti. Varmasti myos
hakijadatan merkitys tulee korostumaan ja sita tullaan hyédyntamaan entista
enemman. Datan avulla pyritdén todennékdisesti selvittdméaéan esimerkiksi se mista
potentiaalisia hakijoita I6ytyisi. (Haastateltava 6)

Koska kilpailu parhaista tekijoista tiukentuu jatkuvasti, erityisen tarkedan asemaan
tulee nousemaan “passiivisten” tydnhakijoiden tavoittaminen. Miten siis tavoittaa ja
saada ne henkiloét hakemaan tarjoamaasi paikkaa, jotka eivat juuri silla hetkella
aktiivisesti etsi toita. (Haastateltava 6)
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Myds ajatus, ettd rekrytointi ei olisi enaa puhtaasti rekrytointikampanijointia ja sita, etta
hakijat etsivét tiensa yritysten luokse, nousi esiin. Rekrytoinnin ajatellaan muuttuvan
entistd vahvemmin passiivisten hakijoiden tavoittamiseen ja enemman inbound

markkinointi tyyliseksi.

Ma ajattelen, etta sellaisesta rekrytointikampanjasta ollaan siirtyméassa jossain
vaiheessa pois, etta yrityksilla, jotka rekrytoi paljon rekrytointikampanjat ei ole
sellaista relevanttia vaan ollaan siirtymassa monilla aloilla, varsinki teknologia-alalla,
siihen ettéa rekrytédan koko ajan, eli sellainen inbound rekrytointi. Ett& koko ajan on
siella putkessa hakijoita, jolloin yrityksissa tarvitaan osaamista siihen, miten tehdaan
tuota inbound markkinointia, et saataisi rekrytointi liideja. (Haastateltava 5)

Rekrytointi tulee tulevaisuudessa olemaan yhd enemman ja enemmaén sourcingiin
painottuvaa. Tehtaviin ei enda haeta vaan meidan tulee 16ytédé potentiaaliset
ehdokkaat ja houkutella heidat meille toihin. T&han liittyy yhd enemman myoés
jatkuva strateginen tydnantajakuva tekeminen, erilaiset siséllot, talent poolit ja
heidan lampimana pitaminen. (Haastateltava 7)

Koska kilpailu parhaista tekijoista tiukentuu jatkuvasti, erityisen tarkeddn asemaan
tulee nousemaan “"passiivisten” tydnhakijoiden tavoittaminen. Miten siis tavoittaa ja
saada ne henkilét hakemaan tarjoamaasi paikkaa, jotka eivat juuri silla hetkella
aktiivisesti etsi toita. (Haastateltava 6)

Tydnantajamielikuvan rakentaminen.

TyOnantajamielikuvan rakentamisesta kysyttiin myds vain ammattilaisten edustajilta.
Ty6nhakijoilta tydnantajamielikuvasta kysyttiin yleiselld tasolla, millaisiin asioihin he
kiinnittavat huomiota yrityksissa. Tyonantajamielikuvasta ja sen rakentamisesta
haastateltavat olivat hyvinkin samaa mieltd ja vastaukset olivat keskendan todella

samankaltaisia.

Tybnantajamielikuvan rakentaminen on ennen kaikkea strateginen asia, jota ilman moni
asia hankaloituu. On siis yritysten oma etu rakentaa strategisesti omaa

tybnantajamielikuvaansa ja tuoda omaa yrityskulttuuriaan julki.

TyOnantajabrandi on strateginen asia, mité yritys rakentaa, sita pystytaan
markkinointiviestinnélla rakentamaan siihen suuntaan mihin halutaan.
Tulevaisuudessa yritykset ymmartaa sen brandin, siind vaiheessa kun on se
tyontekijapula, jos ei ole vahvaa brandia niin se on hankalaa. Brandiin liittyy se
yrityskulttuurin esiin tuominen, ja se mité se yrityskulttuuri tarkoittaa. Yrityskulttuuria
on se miten taalla tehdaan toitd, minkalaiset ideaalit ihmiset tekee taalla toita,
mink&lainen asiakaslupaus, se miksi tima yritys on olemassa. Se bréndi ideaalisti
viestii sité ydinta, et oikeanlaiset ihmiset hakeutuu sinne toihin. (Haastateltava 5)

TyOnantajakuvan koettiin vahvasti [ahtevan aina yrityksesta sisaltd. Se miten tyontekijoita
kohdellaan ja millainen yrityskulttuuri todella on nékyy aina ulospain ja tyontekijalahettilaat

ovat elintarkeita tydnantajamielikuvan rakentamisessa.
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Edelleen uskon kuitenkin itse ainakin siihen, etta tekeminen ja tydnantajabrandin
rakentaminen lahtevat aina yrityksesta sisalta pain. Jos yrityksessa ei esimerkiksi
ole hyva tydilmapiiri, on lyhytnakdista vaittaa tai mainostaa niin ulospain, silla totuus
tulee varmasti esiin esimerkiksi vanhojen tai nykyisten tydntekijéiden kautta. Kun
kotipesa on kunnossa, on helppo viestia aidolla tavalla tydnantajabrandia myos
ulospéin. Uskonkin, etté tyontekijalahettilaiden merkitys ei missdan nimesséa
ainakaan havia tulevaisuudessa eli on tarkeaa, etta heilla on hyvaa sanottavaa siita
yrityksesté missa he ovat toissa. (Haastateltava 6)

Haastatteluissa nousi esille myos joitain tulevaisuuden trendeja, joita on jo nyt
havaittavissa. Teknologian kehitys nakyy siis myos tydnantajamielikuvan rakentamisessa
tulevaisuudessa. Jo nyt on ollut nahtavissa, etta joitain yrityksia on alkanut tekemaan
podcasteja ja 0sa on lahtenyt testaamaan virtuaalitodellisuuden tuomia mahdollisuuksia

oman yrityskulttuurin esittelyssa.

Osaltaan uudet teknologiat tuovat varmasti myds tydnantajabrandaykseen uusia
tuulia. Jotkut ulkomaiset toimijat ovatkin jo kayttaneet esimerkiksi
virtuaalitodellisuutta raottamaan hakijoille sitd mink&laisia tydpaikkoja/tydnantajia ne
ovat ja minkalaista ko. yrityksissa olisi olla tbissd. (Haastateltava 6)

6.5 Yhteenveto

Opinnaytteen paatutkimusongelmana oli selvittaa, millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen
tybnantajamielikuvan ja hyvan hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30-vuotiailla.
Liséksi tydn tavoitteena oli selvittaa, mité yritysten rekrytoinneilta vaaditaan tana paivana
ja tulevaisuudessa, jotta ne houkuttelisivat parhaiten nuorta hakijakuntaa. Tutkimus
keskittyi nuorten tydnhakijoiden seka rekrytoinnin ammattilaisten nakemyksiin aiheista.
Tulosten pohjalta selvitettiin juuri kyseisen ikéluokan ajatuksia ja toiveita rekrytoinnista ja
hakijakokemuksen muodostumisesta ja sen pohjalta mietittiin, millainen rekrytointien

tulevaisuus on.

Teoreettiset lahtdékohdat tydlle rajattiin rekrytointiprosessiin, hakijakokemukseen,
tydnantajamielikuvaan ja Y-sukupolven kasitteen maarittelyyn. Tutkimuksen vastaajien
vastaukset olivat hyvin samoilla linjoilla teoreettisen viitekehyksen kanssa.
Rekrytointiviestinndssa arvostettiin oikea-aikaisuutta, avoimuutta ja selkeytta.

Hakuprosessissa arvostettiin tiivista yhteydenpitoa ja palautteen saantia.

Hakijakokemukseen taas vaikutti suurelta osin samat asiat ja erityisesti juuri hyvin
hoidettu viestinta loi hyvaa hakijakokemusta, myds rekrytoijan olemus ja asiantuntevuus
oli merkittava tekija samoin kuin prosessin helppous ja nopeus. Hakijakokemus myds

miellettiin asiaksi, jolla yritykset voivat erottautua muista, ainakin toistaiseksi.
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Tulevaisuudessa arveltiin useamman yrityksen tiedostavan hakijakokemuksen voima, ja

panostavan siihen entista enemman.

Tarkein huomio oli kuitenkin, kuinka selvasti kaikki olivat sitd mielta, ettd hakijakokemus,
rekrytointiprosessi ja tydnantajamielikuva kulkevat kaikki kasi kadessa. Kaikki mita
rekrytointiviestinnassa tapahtuu vaikuttaa hakijakokemukseen ja hakijakokemus vaikuttaa
mielikuvaan koko yrityksesta.
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7 Pohdinta

Opinnaytteen tavoitteena oli selvittda, millaiset tekijat vaikuttavat positiivisen
tydnantajamielikuvan ja hyvan hakijakokemuksen muodostumiseen 20-30-vuotiailla.
Lisaksi tyon tavoitteena oli selvittdd, mitd yritysten rekrytoinneilta vaaditaan tana paivana
ja tulevaisuudessa, jotta ne houkuttelisivat parhaiten nuorta hakijakuntaa. Tavoitteet
saavutettiin ja kysymyksiin saatiin vastaus tutkimuksen avulla. Tulokset olivat selkeitd,

mutta ei aivan niin syvallisig, kuin kirjoittaja olisi toivonut.

Opinnéaytetyon teoriaosa kasitteli rekrytointiprosessia, hakijakokemusta ja
tybnantajamielikuvaa yleiselld tasolla ja maariteltiin Y-sukupolvi ja heidéan suhtautuminen
tybelamaan. Tutkimusosuudessa selvitettiin nuorten tyénhakijoiden ja nuorten rekrytoinnin
seka tyonantajamielikuvan parissa tyéskentelevien nédkemyksia rekrytoinnin
tulevaisuudesta, tyténantajamielikuvan rakentamisesta seka hakijakokemuksen

muodostumisesta.

Onnistuneen rekrytointiprosessin osalta tulokset kulkivat kési kéddessa viitekehyksen
kanssa. Rekrytoinnissa tarkeinta oli viestinta ja hakijan huomioiminen. Eminen Siiri
Laaksonen kirjoittaa blogissaan hyvasta hakijakokemuksesta ja rekrytointiprosessista
seuraavasti:

Hyva hakijakokemus tarkoittaa siis ajan ja resurssien panostamista hakijaan. Talléin
viestintddn on Kiinnitetty huomiota, tieto on ajantasaista ja saannollista seka
prosessin eteneminen suunnitelmallista. Mitd paremmin rekrytointiprosessi on
suunniteltu, sitd helpompaa on my6s sen toteutus. liman hakijaa rekrytoinnin kanssa
oltaisiin pulassa. Tydnantajan kannattaa siis arvostaa hakijan aikaa, kiinnostusta ja
vaivannakoa tarjoamalla télle vastavuoroisesti néita samoja. (Laaksonen S. 2017)

Laaksosen ndkemys hakijakokemuksesta on hyvin samankaltainen haastatteluista

saatujen tulosten kanssa.
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Korven, Laineen ja Soljasalon mukaan palkkaus vaikuttaa tytnantajamielikuvan
muodostumiseen, mutta se ei motivoi tai sitouta tyontekijaa tydskentelemaan yrityksessa
pidemman péaalle. (Korpi, T., Laine, T. & Soljasalo J. 2012, 71.) Huomion arvoista on, etta
tahan tydhon toteutetussa tutkimuksessa palkkaus ei noussut esille kertaakaan
kysyttaessa tybnantajamielikuvasta ja unelmatydsta. Sen sijaan esille nousi erityisesti
samojen arvojen jakaminen, itsensa kehittdmisen mahdollisuudet ja vastuun saaminen.
Tuloksia selittda myds haastateltavien ikd. Pihan ja Poussan Dialogi-hankkeessa samat
asiat nousivat myos esille, Y-sukupolven tavoitteet ja toiveet tydelaméssa eroaa
aiemmista ja tasaisen toimeentulon tarjoaminen ei ole endé ainoa kriteeri hyvalle

tybnantajalle.

Paatuloksina voi todeta, etta niin onnistunut rekrytointiprosessi, hakijakokemus kuin
tydnantajamielikuvan rakentaminenkin perustuu avoimuudelle, rehellisyydelle ja
selkeydelle. Kaikki kolme osa-aluetta ovat myos selvasti strategisia asioita, joihin yritysten
kannattaisi panostaa. Onnistunut rekrytointiprosessi, hakijakokemus ja
tydnantajamielikuva olivat myos selvasti kaikki sitoutuneina toisiinsa, ilman yhta

harvemmin oli muitakaan.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuus perustuu siihen, missé maarin tarkkailija antaa eri tilanteissa samoille
ryhmille samanlaiset tapaukset. Jotta luotettavuutta voitaisiin mitata, tutkijan on
dokumentoitava menettely ja osoitettava ettd teemoja on kaytetty johdonmukaisesti.
(Silverman, D. 2005, 224.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi perustuu tutkimusaineiston
kerddmiseen, aineiston analysointiin seka tutkimuksen raportointiin. Luotettavuuden
kriteereja laadullisessa tutkimuksessa ovat totuusarvo, sovellettavuus, pysyvyys ja
neutraalisuus. (Diak 2019.) David Silverman toteaa kirjassaan Doing qualitative research,
etta jos ei pysty osoittamaan yleistlleen menettelytapoja, joilla on varmistettu, etta
menetelmét ovat luotettavia ja paatelmat ovat patevid, ei ole mitaan syyta pyrkia

tekemaan tutkielmaa. (Silverman, D. 2005, 209.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus koskee tutkimusaineiston keraamista. Luotettavuutta
lisda, etta aineisto on koottu sieltd, missa ilmid esiintyy. Raporttiin tulee kirjata tarkasti
tutkimuksen suorittamisen vaiheet ja, jos aineisto keratddn esimerkiksi haastattelemalla,

kirjataan raporttiin teemat tai kysymykset, joita on kaytetty. Raportissa esitetddn myds
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suoria lainauksia eli laadullista aineistoa tarpeeksi, jotta lukija pystyy seurata analyysia ja

arvioida mihin se perustuu. (Diak 2019.)

Analyysin luotettavuuden arvioinnissa keskeista on tutkijan kyky abstraktiin ajatteluun.
Raportoinnin luotettavuus edellyttad myos kirjoittajan taitoja, tarkeaa on tasmallisyys
kaytettavien ja tulosten perusteella syntyvien kasitteiden kaytossa seka selkeys analyysin
iimaisemisessa. Johdonmukaisuus kriteeri tarkoittaa, etta tutkija on pystynyt tuottamaan

merkityksellisen ja kokoavan kéasityksen tutkittavasta ilmitsté. (Diak 2019.)

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen osalta luotettavuus toteutui aineiston keraamisen
kohdalta, silla aineisto kerattiin sieltd missé ilmi6 esiintyy, eli nuorten tydnhakijoiden ja
alan ammattilaisten parista. Raportoinnissa luotettavuutta taas luotiin tutkimustulosten
avaamisella kayttéden runsaasti suoria lainauksia aineistosta. Haastatteluaineiso litteroitiin
ja tdma voi vaikuttaa tulosten luotettavuuteen kuitenkin kielteisesti, silla litteroidessa
aineistoa voi tarkeat eleet ja hiljaiset hetket jadda kirjaamatta ja huomioimatta. (Silverman,
D. 2005, 222.)

Tutkimuksen otos oli alle kymmenen henkil6a ja haastattelut tuottivat noin 20 sivua
aineistoa litteroituna. Tutkimuksen tuloksiin vaikutti se, ettéd osa haastateltavista oli
tydnhakijoita ja osa rekrytointi- ja tydnantajamielikuva -alan ammattilaisia. Tutkimuksen
luotettavuudesta kertoo kuitenkin se, ettd vastauksissa alkoi toistua samoja piirteita.
Suuremmalla otoskoolla olisi varmasti saatu yksityiskohtaisempaa tietoa ja uusia ideoita,

mutta se ei olisi vaikuttanut tuloksen ytimeen.

7.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetytprosessi on itselle ollut todella opettavainen. Alun perin olin valinnut aivan
toisen aiheen, ja sen tydstaminen kesti todella kauan ilman minkaanlaisia tuloksia. Kun
tyd ei edennyt, aloin miettia aiheen vaihtamista, ja omien seka lahipiirin huonojen
hakijakokemusten kautta paadyin tamén tyén aiheeseen. Halusin ymmartaa
syvallisemmin hakijakokemuksen ja tydnantajamielikuvan syntymista, seké

rekrytointiprosessin vaiheita ja viestintaa.

Paadyin vaihtamaan opinnaytetydn aihetta kuitenkin verrattain mythaan ja aikataulu oli
sen vuoksi todella tiukka. Aikataulun tiukkuutta ei helpottanut mydskaan se, etta
tutkimusmenetelmakin muuttui matkan varrella kvantitatiivisesta kvalitatiiviseksi, joka

tarkoitti, ettd aiemmin suunnittelemani kyselylomake olikin turha ja minun piti jarjestaa
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itselleni haastateltavat, joiden kanssa saisin teemahaastattelut tehtyad. Tiukasta

aikataulusta huolimatta tyo valmistui itselleni asettamassa ajassa.

Opinnaytetyoprosessi itsesséén oli jo hieman tuttu, sill& olin aloittanut jo ensimmaista
aihettani ja tutustunut kirjoittamiseen ja tyon rakenteeseen. Uuden aiheen kanssa
kuitenkin opin paljon itsestani ja omista kiinnostuksen aiheista, seka siitd minne haluan

urallani suunnata.

Tiukka aikataulu sopi minulle taydellisesti, olen sellainen ihminen, ettd ilman tarkkoja
aikarajoja ja pienta aikapainetta en saa mitdan aloitetuksi. Aikapaineen alla minun oli
pakotettava itseni kirjoittamaan ja pomodoro-tekniikan avulla se onnistuikin melko hyvin ja
paasin flow- tilaan. En kuitenkaan asettanut itselleni liian tarkkoja rajoja kuinka paljon
sivuja pitdisi saada aikaan tietyssa ajassa, halusin antaa itselleni hieman vapautta.

Tarkeinta oli, etta tyo eteni ja olisi valmis asettamanani maarapaivana.

Olen ehdottomasti tyytyvaisin haastattelutuloksiin, silla ne olivat juuri sitd mita odotin,
mutta myos todella silmid avaavia ja opettavaisia. Opin paljon uutta varsinkin
keskustellessani ammattilaisten kanssa. Prosessin keskivaiheilla, juuri ennen kuin aloin
sopia haastatteluita epailin hieman itseéni ja tyon aihetta. En ollut varma, olisiko tyon
lopputulos sellainen kuin toivoin tai saisinko haastatteluista odotettuja vastauksia
tukemaan teoriaosuutta. Lopulta tyé on kuitenkin juuri mit& toivoin ja olen tyytyvainen

lopputulokseen.
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