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Tämän tutkimuksen tarkoituksena on ymmärtää suomalaisten pk-yritysten rekry-

tointikäytäntöjä. Tavoitteena on lisäksi selvittää, miten pk-yritykset kehittävät työn-

antajakuvaansa, sekä millaisia uusia ja ketteriä käytäntöjä pk-yritykset ovat rekry-

toinnissa ottaneet tai aikovat ottaa käyttöönsä. Tutkimus toteutettiin laadullisena 

tutkimuksena. Aineiston analysointimenetelmänä oli sisällönanalyysi. Aineisto ke-

rättiin käyttäen puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka tehtiin 12 suomalaisessa 

eri toimialoilla toimivassa pk-yrityksessä. 

 

Tutkimuksen tuloksena selvisi, että pk-yritykset käyttävät vielä runsaasti perinteisiä 

rekrytointikanavia, mutta sosiaalisen median käyttö kanavana on kasvanut. Käyte-

tyimmät valintamenetelmät ovat kasvokkaiset haastattelut ja testit, mutta työtaito-

näytteitä hyödynnetään nykyisin enemmän. Työnantajakuvan suorat kehittämis-

menetelmät liittyvät viestintään, sen laajuuteen, esitystapaan, sisältöön. Pk-

yritykset ovat kokeilleet tai aikovat kokeilla runsaasti uusia ja ketteriä rekrytointi-

käytäntöjä. Nämä liittyvät rekrytointijärjestelmiin, viestintään, rekrytointikanaviin, 

henkilöarviointiin, ulkopuolisten resurssien käyttöön sekä työnhakijan kohtaami-

seen. Pk-yritysten rekrytoinnissa eletään murrosvaihetta, jossa vanhoja käytäntöjä 

hyödynnetään edelleen, mutta uusia käytäntöjä etsitään ja halutaan kokeilla jatku-

vasti tehokkuuden lisäämiseksi.    
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The purpose of this study is to understand recruiting practices of the Finnish 

SMEs. Additionally the aim is to find out, how SMEs develop their employer brand 

image and what kinds of new and agile practices they use in recruitment process.  

The research was conducted as a qualitative study. The empirical data was analy-

zed by content analysis. The data was collected from 12 Finnish SMEs operating 

in different industries by using semi-structured theme interviews.  

 

Based on the results, many of the Finnish SMEs still use traditional recruiting 

channels, but the use of social media as a recruiting channel has increased.  The 

most widely used selection methods are face-to-face interviews and tests, but mo-

re interest is shown towards work samples. The direct development methods are 

associated with communication; media richness, presentation methods, contents 

and direct communication to applicants. Many of the SMEs have been interested 

in developing and testing new and agile recruiting practices. These relate to rec-

ruitment systems, communication, recruitment channels, assessment, use of out-

sourced resources and actions in potential applicant touch points. The recruitment 

process of the Finnish SMEs is in transition at the moment.  Traditional recruitment 

practices are still used, but increasing interest is shown in new practices. 
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1 JOHDANTO 

 

Pienten ja keskisuurten yritysten menestyksellä on suuri merkitys Suomen kan-

santaloudelle. Pk-yrityksiä oli vuonna 2012 kaikista yrityksistä 99,8 prosenttia. Nii-

den henkilöstö oli 64 prosenttia kaikkien yritysten henkilöstöstä ja liikevaihto 53 

prosenttia kokonaisliikevaihdosta. (Tilastokeskus, 2013.) Elinkeinoelämän keskus-

liiton syksyn 2017 Yrittäjäpaneelin tulosten mukaan yrityksistä 28 prosentilla on 

rekrytointiaikomuksia vuodelle 2018, kun taas vain 11 prosenttia yrityksistä on ai-

keissa vähentää työntekijöitä. Pk-yritykset ovat siis merkittävä työllistäjä Suomes-

sa. Niillä on nyt taantuman jälkeen paineita rekrytoida uusia työntekijöitä enem-

män kuin aikaisemmin. Toisaalta talouskasvu kiihdyttää yleisestikin henkilöstön 

vaihtuvuutta, mikä lisää työnantajien huolta työntekijöiden saatavuudesta (Cascio 

ym. 2014). Joillakin aloilla on jopa pulaa työvoimasta, minkä vuoksi yritykset joutu-

vat etsimään tehokkaampia ja ketterämpiä rekrytointikäytäntöjä saadakseen työ-

paikat täytettyä parhaalla mahdollisella tavalla.    

 

Ammattitaitoinen, osaava, motivoitunut ja uudistumiskykyinen henkilöstö on yksi 

yritysten menestystekijöistä. Sopivan henkilöstön hankinta ja pitäminen ovat yri-

tyksen suorituskyvyn kannalta merkittävä laatutekijä ja tärkeä osa yritysten kilpai-

lukykyä. Rekrytoinnit kuuluvatkin organisaatioiden tärkeimpiin päätöksiin. (Salmi-

nen 2015; Bratton & Gold 2007; Viitala 2006.) Pk-yrityksille ne ovat aina myös 

merkittävä investointi. Uuden henkilön palkkaaminen on kallista ja sen vuoksi on-

nistuminen rekrytoinnissa on yrityksille erittäin tärkeää. (Blake 2006; Markkanen 

2005.) Uusien työntekijöiden rekrytoinnilla voi olla pitkäaikaisia joko kielteisiä tai 

myönteisiä vaikutuksia henkilöille itselleen, organisaatiolle tai sidosryhmille (Viitala 

2006). Väärän henkilön palkkaamisen seurauksia voivat olla nopea henkilöstön 

kierto, lisääntyvät poissaolot, kurinpidolliset ongelmat, työn tuottavuuden heikke-

neminen, heikompi asiakastyytyväisyys ja tuotteiden tai palveluiden laadun heik-

keneminen. Nämä seuraukset puolestaan voivat vaikuttaa siihen, että organisaatio 

ei saavuta tavoitteita ja sen vuoksi menettää kilpailuetua ja markkinaosuutta. 

(Leopold & Harris 2009.) Oikeiden valintojen puolestaan odotetaan vaikuttavan 

positiivisesti yrityksen kehitykseen, toimintoihin ja asiakassuhteisiin (Viitala 2006). 
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Työnantajakuvan tärkeyttä rekrytointiprosessissa korostetaan nykyisin paljon. Ai-

hetta on tutkittu runsaasti 2010-luvulla, mutta ei juurikaan pk-yritysten näkökul-

masta (Theurer ym. 2018). Painopiste työnantajasta työntarjoajana on muuttu-

massa tilanteeksi työntekijä työpanoksen tarjoajana. Työnantajat joutuvat siis kil-

pailemaan hyvistä työntekijöistä ja houkuttelemaan heitä eri keinoin. Tämä on joh-

tanut siihen, että yritysten on yhä enemmän pohdittava, miten työnantajakuvaa 

tulisi vahvistaa. Työnantajakuvan kehittämisen tarkoituksena on esitellä organisaa-

tiota myönteisessä ja houkuttelevassa valossa potentiaalisille työnhakijoille. Tä-

män uskotaan vaikuttavan lahjakkaiden työntekijöiden löytymiseen, mikä puoles-

taan lopulta lisää yrityksen kilpailukykyä. (Backhaus 2016.) 

 

Aikaisempina vuosina henkilöstövoimavarojen johtamisen tutkimus on keskittynyt 

suurelta osin suuriin yrityksiin (Carroll ym. 1999). Suuryrityksiä johdetaan strate-

gisen henkilöstöjohtamisen näkökulmasta, mikä tuo niiden johtamiseen omanlaisia 

erikoistuneita käytäntöjä. Suurten yritysten HR-käytäntöjen on osoitettu olevan 

esimerkiksi muodollisempia kuin pienempien yritysten (Barber ym. 1999). Koska 

suurten yritysten toimintaperiaatteet ja johtamisprosessit henkilöstövoimavarojen 

johtamisessa voivat poiketa merkittävästi pk-yritysten vastaavista, eivät ne siten 

sellaisenaan välttämättä sovi pienemmille yrityksille (Tanova & Nadiri 2005). Tämä 

koskee myös rekrytointia. Aiempi rekrytointitutkimus on esimerkiksi osoittanut, että 

suurten yritysten käytännöt eroavat merkittävästi pienempien yritysten vastaavista 

(Barber ym. 1999). Yrityksen koon on esimerkiksi mainittu vaikuttavan siihen, mitä 

rekrytointikanavia yritykset käyttävät (Hausdorf & Duncan 2004; Leung ym. 2006).  

 

Rekrytointitutkimus on siis keskittynyt valtaosaltaan suuriin yrityksiin. Pk-yritykset 

ovat näin jääneet vähemmälle huomiolle. Pk-yritysten merkityksen ollessa kansan-

talouksille kuitenkin hyvin suuri, henkilöstövoimavaroihin ja siten myös rekrytointiin 

liittyvää tutkimusta on virinnyt erityisesti kehittyvien maiden tiedeyhteisöissä. Suo-

messa puolestaan on käynnistetty vuonna 2016 Vaasan Yliopiston ja Lappeen-

rannan Teknillisen Yliopiston yhteinen pk-yritysten henkilöstöjohtamiseen keskitty-

vä Hermes-tutkimushanke, joka on osaltaan ollut mielenkiinnon herättäjänä myös 

tämän tutkimuksen tekemiselle.     
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1.1 Aiempi tutkimus 

 

Perinteisesti, useita vuosikymmeniä sitten, rekrytointiprosessi toimi siten, että leh-

dessä julkaistiin ensin työnhakuilmoitus. Sitä kautta saatiin hakijat, jotka seulottiin 

todistusten perusteella. Tuleva esimies haastatteli jatkoon päässeet ja teki valinta-

päätöksen. Rekrytointiprosessissa on tapahtunut jatkuvaa kehitystä 50 vuoden 

aikana. Merkittävimmät muutokset ovat arviointimenetelmien laaja suosio sekä 

rekrytointitoimintojen ulkoistaminen 1980-luvulta alkaen.  Lisäksi rekrytoinnin osa-

alueita on siirtynyt 2000-luvulla merkittävästi verkkoon. (Salminen 2015.)  

 

Rekrytointitutkimukseen edellä kuvattu historian kulku vaikutti siten, että 60-70-

luvuilla tutkimuksen pääpaino oli työpaikkahaastatteluissa sekä rekrytoijissa itses-

sään. 80-luvulla painotus tutkimuksessa siirtyi rekrytointikanaviin sekä siihen, mi-

ten työpaikkoja kuvataan totuudenmukaisesti mahdollisille työnhakijoille. 90-luvulla 

tutkimuskentälle nousivat muun muassa valintamenetelmät sekä rekrytointiin liitty-

vät prosessit. 2000-luvulla puolestaan uusina tutkimusalueina nousivat internet-

pohjainen rekrytointi sekä kokeneiden työntekijöiden rekrytointi yrityksen ulkopuo-

lelta. (Rynes ym. 2014.)  

 

Edellä mainitun internet-pohjaisen rekrytoinnin tutkimuksen kasvun suosiota selit-

tää se, että teknologiaa on alettu käyttää rekrytoinnissa vähitellen yhä enemmän. 

Yleisesti käytetty käsite kuvaamaan tällaista sähköistä rekrytointia on internet-

rekrytointi tai online-rekrytointi. Tyypillisesti internet-rekrytointi pitää sisällään säh-

köiset työpaikkailmoitukset, rekrytointisivustot sekä sosiaalisen median alustat.  

Internet-pohjaisen teknologian käyttö on muuttanut rekrytoinnin luonnetta, siihen 

liittyvää viestintää, rekrytointikäytäntöjä ja työnhakijan odotuksia. Muutos on ollut 

niin merkittävää, että tieteelliseltä pohjalta arvioituna puhutaan jo meneillään ole-

vasta rekrytointitutkimukseen liittyvästä paradigman muutoksesta. (Dineen & Allen 

2014.)  

 

Paradigman muutoksen käynnistymiseen on voimakkaasti vaikuttanut se, että tut-

kimuksen suunta on kääntynyt perinteisten alueiden kuten rekrytointikanavien tai 
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rekrytointiprosessien tutkimisesta uusille alueille, joiden tutkimisen suosioon on 

vaikuttanut sähköisten viestintävälineiden monipuolisuus (media richness), vies-

tinnän mahdollistama tarkka kohdentaminen ja räätälöinti potentiaalisimpien henki-

löiden saavuttamiseksi (customization), työnantajien lisäksi myös työnhakijoiden 

jakaman tiedon runsaus (from push-to pull), ja lisäksi useiden erilaisten kontaktien 

käyttö työnhaun yhteydessä (decentralization). (Dineen & Allen 2014.) Tämän tut-

kimuksen näkökulma on kuitenkin perinteinen. Rekrytointia tutkitaan prosessiin 

kuuluvien rekrytointikanavien ja valintamenetelmien viitekehyksessä.   

 

Rekrytoinnin siirtyessä yhä enemmän sähköisiin menetelmiin työnantajakuvan 

merkitys kasvaa. Siinä mielessä työnantajakuvan ottaminen rekrytointikäytäntöjen 

lisäksi osaksi tätä tutkimusta on perusteltua. Yritysten tulisi miettiä, miten ne saa-

vat verkossa markkinoinnin keinoin kontaktia potentiaalisiin työnhakijoihin ja miten 

ne saavat luvan keskusteluun heidän kanssaan. (Kaijala 2016.) Tutkimus on jo 

osoittanut, että lisääntynyt tietoisuus työnantajabrändistä vaikuttaa henkilöiden 

mielissä työnantajakuvaan ja sitä kautta mahdollisten työnhakijoiden kiinnostuk-

seen yrityksestä sekä aikomukseen ja päätökseen hakea työpaikkaa. Tutkimuk-

sessa on löydetty käytäntöjä siitä, miten työnantajakuvaa voidaan rekrytoinnissa 

rakentaa. (Collins & Kanar 2014.) 

 

Kuten jo alussa mainittiin, etenkin Suomessa, pk-yritykset ovat jääneet henkilöstö-

voimavarojen tutkimuksen katvealueeseen.  Pk-yrityksiin liittyvää rekrytointitutki-

musta on kyllä virinnyt, mutta sitä on tehty 2010-luvulla lähinnä kehittyvissä mais-

sa. Silloinkin tutkimuksen kohteina ovat olleet enemmän näille maille tyypilliset 

varsin pienet perheyritykset. Henkilöstövoimavarojen johtaminen ja kehittäminen 

sekä niiden osana rekrytointi ovat varsin kiinnostava tutkimusalue tilanteessa, jos-

sa pk-yritysten tutkimusta on vain rajallisesti ja jossa organisaatiot rekrytoinnin 

murroksessa kilpailevat hyvistä työntekijöistä pyrkimyksenään löytää uusia ja ket-

terämpiä menetelmiä johtamiskäytäntöjensä tehostamiseksi ja tuottavuuden pa-

rantamiseksi. 
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 

 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on ymmärtää rekrytointikäytäntöjä; rekrytointi-

kanavien hyödyllisyyttä ja valintamenetelmien toimivuutta pk-yritysten henkilöstön 

hankinnassa sekä siihen liittyen työnantajakuvan merkitystä rekrytointiprosessissa. 

Tutkimukselle on asetettu yksi päätutkimuskysymys ja neljä alatutkimuskysymystä, 

joiden avulla varsinaiseen tutkimuskysymykseen pyritään löytämään vastaus. Tut-

kimuskysymykset on esitetty alla.  

 

Tutkimuskysymys:  

- Miten suomalaiset pk-yritykset voivat kehittää rekrytointikäytäntöjään ja nii-

hin liittyen vahvistaa työnantajakuvaansa? 

Alatutkimuskysymykset: 

- Mitä rekrytointikanavia pk-yritykset käyttävät sekä mitä etuja ja haasteita 

niihin liittyy? 

- Mitä valintamenetelmiä pk-yritykset käyttävät rekrytoinnissa sekä mitä etuja 

ja haasteita niihin liittyy? 

- Miten työnantajakuva huomioidaan ja miten sitä voidaan vahvistaa rekry-

tointiprosessissa? 

- Mitä uusia ja ketteriä käytäntöjä suomalaiset pk-yritykset hyödyntävät tällä 

hetkellä tai aikovat lähitulevaisuudessa hyödyntää rekrytoinnissa? 

 

Tutkimuksella pyritään selvittämään, miten pk-yritykset voivat kehittää rekrytointi-

aan. Aluksi kartoitetaan nykytilanne, mitä rekrytointikanavia ja henkilöstönvalinta-

menetelmiä yritykset käyttävät ja mikä näiden kanavien ja valintamenetelmien 

osalta toimii sekä missä on ongelmia. Seuraavaksi tutkitaan työnantajakuvaa ja 

sen vahvistamista osana pk-yritysten rekrytointiprosessia. Lopuksi selvitetään rek-

rytointikäytäntöjen suuntaa pk-yrityksissä. Näiden selvitysten jälkeen on tavoittee-

na pystyä vastaamaan päätutkimuskysymykseen. 

 

Tutkimuksesta rajataan pois työvoiman vuokraus, koska vuokrahenkilökunta ei ole 

suorassa työsuhteessa organisaatioihin ja vuokratyöyritykset yleensä rekrytoivat 
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henkilökuntansa itse. Samasta syystä tutkimuksessa ei myöskään käsitellä orga-

nisaatioissa työskentelevää ulkopuolisten yhteistyökumppaneiden henkilökuntaa 

esimerkiksi konsultti- tai projektityöntekijöitä. Tutkittavana kohteena ei ole koko 

rekrytointiprosessi vaan prosessin osista hakuun ja lähteisiin liittyvät rekrytointi-

kanavat, henkilöiden arviointiin liittyvät arviointimenetelmät sekä näihin kytkeytyvät 

rekrytointikäytännöt.  

 

Työnantajakuvaa käsitellään myös käytäntöjen osalta, ei siltä osin, miten työn-

antajakuva esimerkiksi psykologisesti vaikuttaa mahdolliseen työnhakijaan. Työn-

antajakuvaa tarkastellaan lähinnä organisaation ulkopuolisesta näkökulmasta. Or-

ganisaation sisäistä työnantajakuvaa tarkastellaan vain siltä osin kuin sillä on vai-

kutusta ulkoisen työnantajakuvan muodostumiseen. Henkilövalintaa käsitellään 

myös käytäntöjen osalta, mutta ei sen osalta, mitkä työnhakijoihin liittyvät tekijät 

vaikuttavat soveltuvuuteen, arviointiin ja valintaan. Näin ollen valintaan liittyvä pää-

töksenteko on myös jätetty tutkimuksen ulkopuolelle. 

 

1.3 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset käsitteet  

 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitetty seuraavalla sivulla kuviossa 1. Vii-

tekehys muodostuu rekrytointikanaviin ja valintamenetelmiin liittyvistä rekrytointi-

käytäntöjen teorioista.  Tutkimuksessa käsiteltävät rekrytointikäytännöt ovat osana 

rekrytointiprosessissa, mutta nämä muut prosessin osat, esimerkiksi perehdytys, 

jäävät tarkastelun ulkopuolelle. Viitekehykseen sisältyy rekrytointikäytäntöjen li-

säksi työnantajakuva, jonka teoriatausta on markkinoinnissa (Ambler & Barrow 

1996) ja johon voimakkaasti vaikutetaan työnantajaviestinnällä, mutta lisäksi myös 

organisaation omien työntekijöiden viestinnällä sekä tuote- ja brändi-

markkinoinnilla.  Näitä viitekehykseen kuuluvia teorioita käsitellään sitten suoma-

laisten pk-yritysten näkökulmasta. Koska suomalaisista pk-yrityksistä on vain rajal-

linen määrä rekrytointiin liittyvää tutkimusta, kirjallisuusosassa on soveltuvin osin 

käsitelty teoriaa myös ulkomaisten pk-yritysten ja suurten yritysten rekrytointitutki-

muksen näkökulmasta. 
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Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

 

Tämän tutkimuksen pääkäsitteenä on rekrytointi. Sen määritelmänä on kirjallisuu-

dessa laajasti siteerattu Barberia (1998, 5), jonka mukaan ”rekrytointi sisältää sel-

laiset organisaation käytännöt ja toiminnot, joiden ensisijainen tarkoitus on tunnis-

taa ja houkutella mahdollisia työntekijöitä”. Kauhanen (2012, 70) puolestaan käyt-

tää käsitteitä henkilöstön sijoittaminen ja sen osana henkilöstön hankinta, jonka on 

määritelty tarkoittavan ”kaikkia niitä toimenpiteitä, joilla organisaatioon hankitaan 

sen kulloinkin tarvitsema henkilöstö”. Tässä tutkimuksessa henkilöstön houkutte-

lemiseksi ja hankkimiseksi tarkoitettuja organisaation erilaisia toimintoja ja käytän-

töjä kutsutaan rekrytoinniksi.   

 

Selvennystä kaipaa myös työnantajakuvan käsite. Cable & Turban (2001, 125) 

määrittelevät työnantajakuvan (employer image) olevan ”(mahdollisen) työnhakijan 

uskomuksia organisaation ominaisuuksista, toisin sanoen, siitä minkä tyyppinen 

organisaatio on”. Theurer ym. (2018) mukaan työnantajakuvan käsitteellä tarkoite-

taan usein myös työnantajabrändiä (employer brand). Knox & Freeman (2006) 

määrittelevät työnantajakuvan (employer brand image) siten, että ensin yrityksen 
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brändi on sisällytetty sellaisiin organisaation rekrytointitoimintoihin, joissa rekrytoi-

jat rekrytointiprosessin aikana tuovat esiin yrityksen ominaisuuksia ja arvoja. Näin 

muodostuva työnantajabrändi puolestaan vaikuttaa ja sisältyy mahdollisten työn-

hakijoiden mielessä työnantajakuvaksi, jossa yhdistyy organisaation ainutlaatui-

suus työnantajana. Tässä tutkimuksessa käytetään suomenkielistä käsitettä työn-

antajakuva tarkoittamaan sekä työnantajan brändiä että työnhakijan mielessä 

työnantajasta syntynyttä kuvaa. Tekstin muusta sisällöstä on pääteltävissä, kum-

masta merkityksestä kulloinkin on kyse.  

 

Tämän tutkimuksen fokuksessa ovat suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset. 

Suomalaisen määritelmän mukaan pk-yrityksessä on henkilökuntaa alle 250, vuo-

tuinen liikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enin-

tään 50 miljoonaa euroa (Tilastokeskus, 2017). Pienistä ja keskisuurista yrityksistä 

käytetään yleisesti lyhennettä pk-yritykset, jota myös tässä tutkimuksessa jatkossa 

käytetään. 

 

1.4 Menetelmävalinnat ja tutkimuksen rakenne 

 

Tämä tutkimus on toteutettu laadullisella menetelmällä. Metsämuurosen (2008) 

mukaan laadullinen menetelmä tutkimusotteena soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa 

selvitetään tapahtumien rakenteita ja henkilöiden ilmaisemia merkityksiä sekä tut-

kitaan luonnollisia tilanteita ja niiden syy-seuraussuhteita. Tässä tutkimuksessa 

pyrin löytämään syvällistä tietoa organisaatioiden rekrytointikäytännöistä, syitä 

näille käytännöille sekä tietoa siitä suunnasta, mihin rekrytointikäytännöt ovat pk-

yrityksissä kehittymässä. Katsoin tärkeäksi saada aineistoa haastateltavien omas-

ta rekrytointikokemuksesta. Tämä ei olisi ollut mahdollista, mikäli haastateltaville 

olisi annettu kvantitatiivisen menetelmän mukaan valmiita vastauksia.   

 

Tutkimuksen tiedonhankinnan strategiana on tapaustutkimus, jossa tarkastellaan 

yhtä tai useampaa ”tapausta”, joiden määrittelyn, analysoinnin ja ratkaisun seura-

uksena saavutetaan päämäärä, tulos (Eriksson & Koistinen 2014). Tutkimuksen 

tiedonhankinnan strategiaksi valikoitui tapaustutkimus, koska tutkimuksessa haluin 
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osittain hyödyntää valmista Hermes-tutkimushankkeen rekrytointiosioon kuuluvan 

aineiston laadullista osaa, josta tässä tutkimuksessa hyödynnettiin 89:ää haastat-

telua. Edellä mainittua aineistoa täydennettiin vielä haastattelemalla 12:n pk-

yrityksen edustaja syvällisemmin. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin teema-

haastatteluina.  

 

Teemahaastattelut ovat puolistrukturoituja haastatteluja, joissa haastattelun aihe-

piirit eli teema-alueet on ennalta määrätty ja kaikille haastateltaville samat (Hirsjär-

vi & Hurme 2008). Haastatteluissa teema-alueina olivat rekrytointikanavat, valin-

tamenetelmät, työnantajakuva sekä uudet ja ketterät käytännöt. Tutkimuksen ana-

lysointitapana käytin sisällönanalyysiä, jossa pyrkimyksenä oli kerätä aineistosta 

yksittäisiä havaintoja, luokitella ne ja edetä lopulta yleisiin väitteisiin (Tuomi & Sa-

rajärvi 2009). Sisällönanalyysi on toteutettu valitsemalla analysointitavaksi Her-

mes-tutkimusaineiston osalta aineiston rajallisuuden vuoksi kvantifiointi ja erillisten 

teemahaastattelujen osalta teemoittelu.  

 

Tämän työn johdanto-osassa on aluksi kerrottu pk-yritysten merkityksestä ja työlli-

syystilanteesta Suomessa sekä yritysten tarpeesta rekrytoida uutta henkilökuntaa. 

Aiempi tutkimus on haluttu johdanto-osassa nostaa omaksi kappaleekseen sen 

vuoksi, että rekrytoinnissa on käynnissä sellainen murrosvaihe, joka on jo merkit-

tävästi vaikuttanut niin organisaatioiden toimintaan kuin rekrytointitutkimukseenkin. 

Työn toisessa osassa esitetään teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat rekrytoinnin 

keskeiset alueet sekä lisäksi nykyään rekrytointiin oleellisena osana kuuluva työn-

antajakuva. Nämä ovat kolmannen osan perustana pk-yritysten rekrytoinnin lä-

hemmälle teoreettiselle tarkastelulle. Työn neljännessä osassa on kuvattu tutki-

musmenetelmä sekä aineiston hankinnan ja analysoinnin menetelmät sekä lopuksi 

vielä arvioitu tutkimuksen luotettavuutta. Viides osa sisältää tutkimuksen tulokset 

teemoittain. Ensin on esitetty rekrytointikanaviin, valintamenetelmiin ja työnantaja-

kuvaan liittyvät tulokset. Sen jälkeen on käyty läpi uusiin ja ketteriin käytäntöihin 

liittyvät tulokset. Työn kuudennessa osassa esitetään johtopäätökset, tutkimuksen 

kontribuutio ja käytännön suositukset sekä työn rajoitteet ja jatkotutkimuskohteet. 
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2 REKRYTOINTI 

 

Seuraavaksi käydään läpi tämän tutkimuksen kannalta oleellinen teoria kirjallisuu-

desta. Jotta rekrytointikanavien ja henkilövalinnan yhteys ja tarkoitus rekrytoinnis-

sa voidaan todeta, esitellään ensin koko rekrytointiprosessi, johon ne prosessin 

toisiaan seuraavina osina kuuluvat. Sen jälkeen tarkastellaan rekrytointikanavia ja 

valintamenetelmiä. Lopuksi käydään läpi rekrytointiin liittyvää välttämätöntä ulottu-

vuutta eli työnantajakuvaa ja sen kehittämistä osana rekrytointiprosessia.  

  

2.1 Rekrytointiprosessi 

 

Rekrytoinnista on olemassa useita eri määritelmiä. Kirjallisuudessa niistä on laa-

jasti siteerattu Barberia (1998, 5), jonka mukaan ”rekrytointi sisältää sellaiset or-

ganisaation käytännöt ja toiminnot, joiden ensisijainen tarkoitus on tunnistaa ja 

houkutella mahdollisia työntekijöitä”. Bratton & Gold (2017, 143) puolestaan mää-

rittelevät rekrytoinnin ”prosessiksi, jossa organisaatio houkuttelee joukon kyvykkäi-

tä ihmisiä hakemaan työpaikkaa”. Viitalan (2006, 242) määritelmä ulottuu hieman 

pidemmälle eli ”rekrytointi ei ole pelkästään houkuttelua vaan sisältää kaikki ne 

toimenpiteet, joilla tarvittava työvoima saadaan hankituksi yritykseen”.  

 

Tapoja kuvata rekrytointiprosessia on monenlaisia. Yleisimmin prosessia kuvataan 

joko strategisista lähtökohdista tai käytännönläheisestä rekrytointiprosessin vaihei-

ta kuvaavasta näkökulmasta. Breaugh & Starke (2000), jotka kuvaavat rekrytointi-

prosessia strategisesta näkökulmasta varsin laajasti, jakavat prosessin viiteen 

osaan. Aluksi organisaation tulee määritellä tavoitteet rekrytoinnille. Tavoitteita 

voivat olla esimerkiksi työvoiman pysyvyys, työllistämisen kustannus tai hakijoiden 

määrä ja laatu. Tämän jälkeen organisaation tulee kehittää rekrytointistrategia, 

jossa määritellään keitä ja missä rekrytoidaan, milloin rekrytoidaan ja millaista 

viestintää rekrytoinnissa käytetään. Seuraavana prosessin osana ovat varsinaiset 

rekrytointitoiminnot, jotka sisältävät rekrytointikanavien valinnan, rekrytoinnista 
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vastaavat henkilöt sekä rekrytointiviestit. Rekrytointiprosessissa vaikuttavat lisäksi 

erilaiset muuttujat, joita ovat esimerkiksi viestin uskottavuus, hakijoiden huomio ja 

kiinnostus, hakijoiden odotukset ja itsetuntemus. Viimeisenä vaiheena ovat rekry-

toinnin tulokset, joita verrataan tavoitteisiin.  

 

Laine ym. (2014) puolestaan kuvaavat rekrytointiprosessia käytännön-

läheisemmin. Vaiheet ovat analyysi, tehtävän vaatimusten määrittely, henkilön 

profiilin ja työtapavaatimusten määrittely sekä ehdokkaiden haku, johon sisältyvät 

käytettävät kanavat, valinta, sopimus, perehdytysprosessi ja seuranta (kuvio 2).  

 

 

Kuvio 2. Rekrytointiprosessin vaiheet (Laine ym. 2014, 9) 

 

Edellä kuvattua rekrytointiprosessia voidaan hyvin soveltaa suomalaisiin pk-

yrityksiin. Prosessin joitakin osia on tarkemmin avattu suomalaisten pk-yritysten 

näkökulmasta kohdassa 3.3. Rekrytointi suomalaisissa pk-yrityksissä. 
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2.2 Rekrytointikanavat 

 

Rekrytointiprosessissa työntekijöiden hakuvaiheeseen käytetään apuna erilaisia 

kanavia, joiden välityksellä rekrytointiviestit voivat saavuttaa potentiaalisia työnha-

kijoita. Näiden kanavien tarkoituksena on herättää mahdollisten henkilöiden kiin-

nostus työpaikkaa kohtaan ja houkutella hakemaan työpaikkaa. (Bratton & Gold 

2017.) Kirjallisuudessa on listattu lukuisia rekrytointikanavia. Kanavien kirjon vuok-

si niitä on teoriassa ryhmitelty eri luokkiin ja pyritty selittämään niiden käyttöä ja 

hyödyllisyyttä. Sekä kotimaisessa että kansainvälisessä rekrytoinnin kirjallisuudes-

sa käytetään samassa merkityksessä käsitteitä kanavat (channels), (Bratton & 

Gold 2017, 150; Viitala 2006, 251) ja lähteet (sources), (Noe ym. 2018, 144-152; 

Griffeth ym. 2014, 218). Kauhanen (2012, 77-78) käyttää molempia käsitteitä ni-

puttaen ne yhteen.  

 

Tässä tutkimuksessa käytetään jatkossa käsitettä kanavat kuvaamaan rekrytointi-

prosessin vaihetta, jossa viestinnän avulla pyritään herättämään potentiaalisten 

hakijoiden mielenkiinto sekä houkuttelemaan heidät hakemaan työpaikkaa. Tässä 

työssä ei ole tarkoituksena kirjallisuuden osalta tehdä eri kanavista kaiken katta-

vaa listaa, vaan ennemminkin käsitellä kanavia ja niiden hyötyjä ja haasteita edellä 

mainittujen luokkien sisällä. Eniten käytetyt luokittelut kirjallisuudessa ovat jaottelut 

muodollisiin ja epämuodollisiin sekä sisäisiin ja ulkoisiin rekrytointikanaviin. Edellä 

mainittujen luokittelujen lisäksi rekrytoinnista on myös käytetty jakoa sähköisiin ja 

perinteisiin kanaviin.    

 

2.2.1 Rekrytointikanavien luokittelu kirjallisuudessa 

Muodollisten ja epämuodollisten kanavien jaottelun syntyyn ovat vaikuttaneet ha-

vainnot siitä, että epämuodollisten kanavien, kuten henkilöstön suosittelu, kautta 

tulleet työntekijät suoriutuivat töistään paremmin kuin he, joiden palkkaamisessa 

oli käytetty muodollisia kanavia, esimerkiksi sanomalehtiä tai työvoimatoimistoa. 

Sisäisten ja ulkoisten rekrytointikanavien luokkien syntyyn on puolestaan vaikutta-

nut henkilöistä käytettävissä oleva informaatio, joka on tarkempaa ja realistisem-
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paa käytettäessä epämuodollisempia lähteitä. Henkilöstä, joka on jo jollain tavalla 

tunnettu, on helpommin saatavissa syvällisempää joko myönteistä tai kielteistä 

tietoa, kun taas muodollisemmissa kanavissa henkilöistä on käytettävissä vähem-

män tietoa. (Griffeth ym. 2014.) 

 

Internetin yleistyessä rekrytointitoiminnoissa on alettu käyttää käsitettä sähköinen 

rekrytointi (e-recruitment), jolla tarkoitetaan teknologian käyttöä rekrytointi-

toimintojen apuna (Kapse ym. 2012).  Tällaisia web-pohjaisia sähköiseen rekry-

tointiin liittyviä tehtäviä ovat uuden henkilöstön löytäminen, houkutteleminen, arvi-

ointi, haastattelu ja palkkaaminen (Kumudha & Priyadarshini 2014). Teknologian 

näin kehityttyä ja vaikutettua rekrytointi- ja valintaprosessien käytäntöihin, rekry-

tointia on alettu luokitella uudelleen jaotellen se sähköiseen rekrytointiin ja perin-

teiseen rekrytointiin. Sähköinen rekrytointi sisältää edellä mainitut web-pohjaiset 

rekrytointikäytännöt, kun taas perinteisenä rekrytointina kanavien osalta pidetään 

esimerkiksi sanomalehti-ilmoittelua tai oppilaitosrekrytointia.   

 

Luokittelut muodolliseen/epämuodolliseen ja sisäiseen/ulkoiseen luokkaan sekä 

näiden sisältämät yksittäiset rekrytointikanavat on kuvattu taulukossa 1.  

 

Taulukko 1. Rekrytointikanavien luokittelu (mukaellen Griffeth ym. 2014) 
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Muodollisten ja epämuodollisten sekä sisäisten ja ulkoisten rekrytointikanavien 

sijoittaminen jompaankumpaan luokkaan ei ole täysin selvää. Esimerkiksi online-

rekrytointi on luokiteltu muodolliseksi ja ulkoiseksi lähteeksi, vaikka se voisi olla 

hyvin myös muodollinen ja sisäinen lähde silloin, kun HR julkaisee ilmoituksen 

myös organisaation sisäisillä nettisivuilla. Suorat hakemukset ovat myös lähteenä 

vaikea sijoittaa mihinkään luokkaan, koska ei tiedetä varmuudella, mikä henkilöä 

on alun perin houkutellut hakemaan työpaikkaa. Ovatko he muuten vain halunneet 

hakea organisaatioon työhön (epämuodollinen ja ulkoinen) vai ovatko he mahdolli-

sesti jossain nähneet yrityksen työpaikkailmoituksen (muodollinen ja ulkoinen). 

(Griffeth ym. 2014.) Edellä esitetyssä lähteiden yhteenvetotaulukossa suorat ha-

kemukset on luokiteltu muodolliseksi ja ulkoiseksi rekrytointikanavaksi.   

 

2.2.2 Muodolliset ja epämuodolliset rekrytointikanavat 

Muodollisissa rekrytointikanavissa käytetään organisaation ja työnhakijan välillä 

erilaisia muodollisia ”välikäsiä”, jotka edesauttavat organisaation ja työnhakijan 

välistä viestintää. Epämuodolliset rekrytointikanavat puolestaan eivät sisällä orga-

nisaation ja mahdollisen työntekijän välillä näitä ”välikäsiä”. Esimerkkejä tällaisista 

”välikäsistä” ovat työvoimatoimistot ja työnvälitysyritykset, oppilaitosten työpaikka-

välitys sekä työpaikkailmoitukset eri kanavissa. (Saks & Ashforth 1997.) Vuosien 

saatossa muodollisten rekrytointikanavien lista kirjallisuudessa on laajentunut si-

sältäen tällä hetkellä myös esimerkiksi rekrytointimessut ja suorat hakemukset. 

Epämuodollisia rekrytointikanavia ovat esimerkiksi ”puskaradio”, työntekijöiden 

suosittelut, uudelleen palkkaaminen, ystävien ja sukulaisten suosittelut sekä suo-

rat hakemukset.  Selvää yksimielisyyttä näiden sisällyttämisestä joko muodollisiin 

tai epämuodollisiin kanaviin ei ole. Esimerkkinä mainittakoon suorat hakemukset, 

joka on voitu sisällyttää joko muodollisiin tai epämuodollisiin lähteisiin. (Griffeth 

ym. 2014.)   

 

Useissa muodollisten ja epämuodollisten rekrytointikanavien hyödyllisyyttä tarkas-

televissa tutkimuksissa on osoitettu, että epämuodollisten kanavien käyttö on ollut 

hyödyllisempää kuin muodollisten. Epämuodollisten rekrytointikanavien kautta in-

formaatio on tarkempaa ja realistisempaa kuin muodollisissa rekrytointikanavissa. 
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Siksi niiden kautta palkatut työntekijät vastaavat paremmin rekrytoijan odotuksiin 

työtyytyväisyydestä sekä työssä menestymisestä kuin muodollisten kanavien kaut-

ta palkattujen. Toisaalta muodollisilla rekrytointikanavilla on myös myönteisiä puo-

lia. Saks & Ashforth (1997) ovat havainneet, että oppilaitosrekrytoinneilla on posi-

tiivinen vaikutus henkilön organisaatioon sopivuuteen sekä työntekijän pysyvyy-

teen työpaikassa. Muodollisten rekrytointikanavien käytöllä on myös se etu, että 

organisaatio saavuttaa näin sellaisia potentiaalisia työnhakijoita, joilla voi olla mo-

nipuolisempaa osaamista verrattuna epämuodollisten kanavien kautta tuleviin ha-

kijoihin.   

 

2.2.3 Sisäiset ja ulkoiset rekrytointikanavat 

Sisäisellä rekrytoinnilla tarkoitetaan hakuprosessia, jossa organisaation avoimeen 

työtehtävään haetaan henkilö, joka jo työskentelee yrityksessä. Ulkoinen rekrytoin-

ti on puolestaan hakuprosessi, jossa organisaatiossa avoinna olevaan työtehtä-

vään palkataan henkilö yrityksen ulkopuolelta. (Viitala 2006.) Ulkoinen rekrytointi 

on tarpeellista, mikäli yritys kasvaa ja sen nykyiset resurssit ovat riittämättömät tai 

mikäli yritykseen tarvitaan sellaista uudenlaista osaamista, jota sillä ei ole ennes-

tään. Sisäinen rekrytointi puolestaan edellyttää, että yrityksessä on tiedossa henki-

löstön kaikenlainen, myös nykyisten työtehtävien ulkopuolinen osaaminen. Sisäis-

ten rekrytointien onnistumista edesauttavat yritysten ylläpitämät reaaliaikaiset 

osaamiskartat ja resurssipankit. (Vaahtio 2005.)  

 

Pienemmillä yrityksillä ei ole sellaista systemaattista sisäistä koulutusta tai urake-

hitysohjelmaa kuin suuremmilla yrityksillä. Näin ollen ne eivät juurikaan rekrytoi 

sisäisesti, vaan käyttävät enemmän ulkoisia lähteitä rekrytoinnissaan. (Leung ym. 

2006.) Niinpä tässä työssä sisäisillä kanavilla ei jatkossa tarkoiteta rekrytointia or-

ganisaation työntekijöiden keskuudesta, vaan organisaation työntekijöiden välittä-

mää informaatiota avoimesta työpaikasta yrityksen ulkopuolelle. Tällainen kirjalli-

suudessa mainittu sisäinen ja epämuodollinen rekrytointikanava on työntekijöiden 

suosittelut, jossa työntekijä kertoo myönteisessä valossa työpaikasta tuntemilleen 

henkilöille.  
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Ulkoisessa rekrytoinnissa hakijoilla ei puolestaan ole aikaisempaa tietoa työtehtä-

västä tai organisaatiosta. Ulkoisina rekrytointilähteinä on kirjallisuudessa mainittu 

esimerkiksi työnvälitystoimistot, työpaikkailmoitukset, suorahakuyritykset ja oppilai-

tosten työnvälitys. (Griffeth ym. 2014.) Ulkoisen rekrytoinnin hoitoon on erilaisia 

vaihtoehtoja. Yritys voi rekrytoida itse alusta loppuun saakka tai se voi käyttää 

konsulttia ilmoitushakuun tai suorahakuun. Ulkoisina hakukanavina  organisaatiot 

voivat käyttää esimerkiksi työnvälityspalveluja tarjoavia yrityksiä, internetiä (kotisi-

vut), sosiaalista mediaa, lehti-ilmoittelua, radiota, televisiota, työ- ja elinkeinotoi-

mistoja, rekrytointimessuja, oppilaitoksia, ammattiliittojen henkilöpörssejä. (Kau-

hanen 2012.)  

 

2.2.4 Sähköiset rekrytointikanavat 

Sähköisen rekrytoinnin tyypillisin alue on aiemmin esitetyn luokittelun mukaan 

muodollinen ja ulkoinen hakuilmoituksen julkaiseminen sähköisessä kanavassa. 

Tällaisia sähköisiä kanavia ovat yrityksen kotisivut, työnhakuportaalit, esimerkiksi 

Monster ja LinkedIn, sekä sosiaalisen median kanavat, esimerkiksi Facebook ja 

Twitter. Yksittäisten työnhakuportaalien merkitystä saattavat tulevaisuudessa vä-

hentää työpaikkahakukoneet, esimerkiksi Indeed, jotka keräävät tietoa eri työpai-

koista yritysten kotisivuilta, työnhakuportaaleista sekä sähköisistä lehdistä, ja ko-

koavat nämä työpaikkailmoitukset yhden sivuston kautta nähtäviksi. (Noe ym. 

2018.)  

 

Sosiaalisen median rekrytoinnin kannalta merkittävää on se, että kanavan ja vies-

tin lisäksi tarvitaan yhteisö, jonka verkostot, kontaktit ja keskinäinen viestintä 

edesauttavat rekrytoinnissa. Yrityksissä on lisääntynyt rekrytointiliidien käyttö. Se 

tarkoittaa sitä, että yrityksen työntekijät vihjaavat työnantajalleen potentiaalisista 

rekrytoitavista ja saavat siitä palkkion, mikäli rekrytointi toteutuu. Rekrytointiliidit 

liittyvät sosiaaliseen rekrytointiin siten, että vihjeiden antajat käyttävät aktiivisesti 

sosiaalisia verkostojaan myös siihen, että oikeat henkilöt hakisivat heille sopivaa 

työpaikkaa. (Kaijala 2016.) Sosiaalinen media sähköisenä rekrytointikanavana 

toimii siten myös epämuodollisena ja sisäisenä kanavana. 
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Sähköisten rekrytointikanavien etuna on niiden edullisuus suhteessa potentiaalis-

ten työnhakijoiden määrälliseen saavutettavuuteen sekä lisäksi nopeus saada ha-

kemuksia. Toisaalta haasteena mainitaan hakemuksien suuri määrä, mikä lisää 

rekrytoijien työmäärää ja vie aikaa. (Mathis & Jackson 2009.) Koska sähköiset rek-

rytointikanavat ovat yleistyneet ja samalla kehittyneet, sähköistä rekrytointia on 

mahdollista tehdä yhä kohdennetummin halutulle hakijajoukolle ja aloittaa valinta 

jo hakuvaiheessa (Parry & Wilson 2009). Tällaista kohdentamista ja yhteyttä hen-

kilöihin voidaan siis pitää jo eräänlaisena henkilövalintana ja siten perinteisen rek-

rytointiprosessin peräkkäiset vaiheet, ensin haku kanavassa ja sitten hakijoiden 

valinta, ovat muuttumassa osittain päällekkäisiksi toiminnoiksi.  

 

Internet-palveluiden kehitys rekrytoinnissa on ollut merkittävää. Työpaikkailmoitus-

ten osalta digitaalisten medioiden käytön odotetaan edelleen kasvavan ja lehti-

ilmoittelun vähenevän. Perinteisen rekrytointiprosessin rinnalle on tullut uusia pal-

veluita, joita ovat esimerkiksi sosiaalinen kampanjointi, työpaikkadatan hyödyntä-

minen, työpaikkavideot, rekrytointivideot ja kehittyneet rekrytointijärjestelmät. Digi-

taalisella puolella kilpailu rekrytointipalvelujen tarjoajien kesken on avointa. Kan-

sainvälisiä toimijoita ovat LinkedIn ja Facebook, digitaalisen median rekrytoin-

tialustoja Oikotie ja Monster. Lisäksi yritykset rekrytoivat omien sivujensa kautta. 

(Kaijala 2016.) 

 

2.2.5 Rekrytointikanavien vaikutukset yritysten tuloksiin 

Kirjallisuudessa on tutkittu myös yksittäisten rekrytointikanavien vaikutusta organi-

saation tehokkuuteen. Suurimmassa osassa tutkimuksista tarkastellaan rekrytoin-

tikanavien vaikutusta henkilöstön vaihtuvuuteen tai suorituskykyyn. Tutkimus 

osoittaa, että rekrytointikanavista työntekijöiden suosittelulla ja uudelleen palk-

kaamisella on enemmän vaihtuvuutta vähentävä vaikutus kuin muilla lähteillä. 

Rekrytointikanavien vaikutus suorituskykyyn on ollut myös suosittu tutkimuksen 

kohde, mutta selkeitä ja ristiriidattomia tuloksia ei kuitenkaan ole löytynyt. Voidaan 

kuitenkin todeta, että rekrytointikanavista suoraan yrityksestä työtä hakevien ob-

jektiivinen suorituskyky osoittautui parhaaksi, kun taas sanomalehtien kautta rekry-

toitujen huonoimmaksi. (Griffeth ym. 2014.) 
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Rekrytointikanavia on tutkittu myös saatavuuden ja houkuttelevuuden osalta suh-

teessa henkilöiden demografisiin tekijöihin. Tutkimus osoittaa, että vanhemmat 

työntekijät käyttävät työpaikkojen hakuun mieluummin sanomalehtiä kuin muita 

lähteitä. Oppilaitoksien työpaikkavälitys tarjoaa puolestaan ehdokkaita, jotka ovat 

koulutettuja. Siviilisääty taas vaikuttaa siten, että naimisissa olevat käyttävät 

enemmän epämuodollisia lähteitä kuten suosittelua puolison verkostossa. Vä-

hemmistöt käyttävät enemmän muodollisia rekrytointikanavia. Tutkimuksista, jois-

sa on selvitetty rekrytointikanavan suhdetta poissaoloihin ja henkilön sopivuutta 

työtehtävään, ei voi tehdä selkeitä johtopäätöksiä. Epämuodolliset rekrytointikana-

vat puolestaan vähentävät työntekijöiden kokemaa stressiä. Epämuodollisten rek-

rytointikanavien käyttö ja useampien kanavien käyttö yhtä aikaa antavat realisti-

sempaa ja tarkempaa tietoa yrityksestä ja työnhakijoista. (ibid.) Edellä kuvatut asi-

at muistuttavat työnantajaa siitä, että eri rekrytointikanavat voivat houkutella de-

mografisilta tekijöiltään erilaisia henkilöitä, mikä vaikuttaa puolestaan rekrytointien 

onnistumiseen ja sitä kautta yrityksen tulokseen. 

 

2.3 Valintamenetelmät 

 

Toisena tutkimuksen viitekehyksen elementtinä on työntekijöiden arvioinnin sisäl-

tävä valinta, joka voidaan esittää erillisenä prosessina rekrytoinnista. Seuraavaksi 

on kuvattu tämä prosessi, minkä jälkeen on tarkasteltu kirjallisuudessa esitettyjä 

valintamenetelmiä sekä niiden hyödyllisyyttä ja toisaalta haasteita.  

 

2.3.1 Valintaprosessi 

Henkilöstön valinnan tarkoituksena on tehdä päätöksiä siitä, ketkä lopulta palka-

taan avoinna oleviin tehtäviin ja toisaalta keitä ei valita. Työntekijöiden valinta vaih-

telee organisaatioittain ja työtehtävittäin. On yrityksiä, jotka etenevät vaiheittain 

tietyn valintaprosessin mukaisesti, ja yrityksiä, jotka eivät toimi siten. Tyypillisesti 

työntekijän valintaprosessi sisältää kuviossa 3 esitetyt askeleet.     
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Kuvio 3. Valintaprosessin vaiheet (Noe ym. 2018, 163) 

 

Ensimmäisessä vaiheessa seulotaan hakemuksista sellaiset hakijat, jotka täyttävät 

työhön liittyvät vaatimukset. Toisessa vaiheessa jatkoon päässeet hakijat testa-

taan tai he antavat työtaitonäytteitä, jotta rekrytoija voi arvioida hakijan osaamista 

ja taitoja. Seuraavaksi kyvykkäimmät hakijat kutsutaan haastatteluun. Tämän jäl-

keen muutaman jäljelle jääneen kandidaatin osalta ollaan yhteydessä suosittelijoi-

hin ja tarkistetaan taustat. Viimeiseksi valitaan parhaiten työtehtävään sopiva hen-

kilö ja hänelle tarjotaan työpaikkaa. (Noe ym. 2018.) 

 

Erilaisia valintamenetelmiä käytetään sen mukaan, millaisesta työstä on kysymys. 

Eri menetelmien käyttöön vaikuttavat myös niiden kustannukset. Yritysten on 

myös tärkeää tunnistaa se, että työnhakijat suhtautuvat eri menetelmiin vaihtele-

vasti. (Bratton & Gold 2017.) Hakijat, jotka kokevat valintamenetelmät ja -prosessit 

oikeudenmukaisina, reiluina ja työtehtävään sopivina, suhtautuvat organisaatioon 

myönteisemmin, ovat valmiita hyväksymään työtarjouksen helpommin sekä suo-

riutuvat työstään paremmin kuin tilanteessa, jossa valintamenettely on ollut heistä 

epäoikeudenmukainen ja epäreilu (Hausknecht 2004; Walker ym. 2013; Ababneh 

ym. 2014).   

 

2.3.2 Valintamenetelmät 

Yleisimmin kirjallisuudessa käsiteltyjä valintamenetelmiä ovat hakemukset ja an-

sioluettelo, haastattelut, testit, työtaitonäytteet, arviointikeskukset, luotettavuus-

lausunto ja terveystarkastus (Kauhanen 2012). Hakemukset ja ansioluettelo ovat 

valinnan alkuvaiheen menetelmä, jossa seulotaan hakijat jatkoon sen mukaan, 

kuinka he täyttävät työtehtävän vähimmäisvaatimukset, joita ovat yleensä koulutus 

ja kokemus (Noe ym. 2018). 
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Haastattelu, joka suoritetaan yleisimmin kasvokkain, on tärkein ja käytetyin mene-

telmä henkilövalinnassa. Haastattelun tarkoituksena on todentaa hakemuksessa ja 

ansioluettelossa olevia asioita ja lisätä ymmärrystä hakijan soveltuvuudesta tehtä-

vään. Haastattelu on vuorovaikutteinen tilanne, jossa myös työnhakija saa tietoa 

organisaatiosta. (Kauhanen 2012.) Haastattelumenetelmiä on erilaisia. Epäsuo-

rassa haastattelussa kysymykset voivat vaihdella sen mukaan, mihin suuntaan 

keskustelu etenee. Järjestelmällisesti etenevässä haastattelussa kysytään etukä-

teen määritellyt kysymykset, jotka koostuvat työn vaatimuksiin, tietoihin, taitoihin ja 

kokemukseen sisältyvistä asioista. Tilannehaastattelussa puolestaan hakija vas-

taa, miten toimisi tai on aikaisemmin toiminut työssä esille tulleessa tilanteessa. 

(Noe ym. 2018.) Organisaation on todettu saavan eniten hyötyä haastatteluista, 

kun niihin on valmistauduttu hyvin (Noe ym. 2018; Kauhanen 2012). 

 

Henkilövalinnassa ennen varsinaisia kasvokkain tapahtuvia haastatteluja on mah-

dollista käyttää videohaastatteluja. Videohaastattelun hyötynä hakijalle on se, että 

hän saa lisätietoa työtehtävästä, näkee ainakin yhden henkilön yrityksestä ja saa 

ensivaikutelman yrityksestä. Työnantaja puolestaan saa tietoa hakijan motiiveista, 

energiatasosta, kommunikaatiokyvyistä, osaamisesta ja esimerkiksi kielitaidosta. 

Videohaastattelu on kummallekin osapuolelle nopea ja tehokas tapa ensikohtaa-

miseen teknologian avulla. Teknologiaa käytetään lisäksi soveltuvuustesteissä, 

jotka työnhakija voi tehdä vaikka kotonaan. (Kauhanen 2012.) 

 

Erilaisten testien käyttö on kasvattanut suosiotaan henkilöarvioinneissa. Aikai-

semmin substanssiosaamisen arviointi on ollut merkittävä osa henkilövalinnassa. 

Nykyisin markkinoiden ja osaamistarpeiden muuttuessa substanssin merkitys on 

vähentynyt ja henkilökohtaisten ominaisuuksien kuten esimerkiksi omaksumisky-

vyn tai tunneälykkyyden merkitys on kasvanut. Henkilökohtaisia ominaisuuksia 

voidaan parhaiten saada esiin suorittamalla erilaisia kuhunkin tilanteeseen ja teh-

tävään sopivia henkilöarviointeja. Henkilöarviointien avulla saadaan kuvaa siitä, 

onko henkilön mahdollista menestyä tehtävässä. (Kaijala 2016). Testeissä voidaan 

arvioida kykyjä, taitoja, motivaatiota sekä persoonallisuutta. Testien luotettavuutta 

pidetään hyvänä, vaikka niiden perusteella ei pelkästään tehdä valintaa. Ne ovat 

siten muun arvioinnin tukena. (Kauhanen 2012.)  Testejä lähellä olevat menetel-
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mät ovat työnsimulointi ja työtaitonäytteet. Niitä käytetään haettaessa työntekijöitä 

erikoistehtäviin, jotka vaativat jotain tiettyä erikoisosaamista (Noe ym. 2018). 

 

Arviointikeskus on puolestaan monen eri arviointimenetelmän yhdistelmä. Tässä 

menetelmässä työnhakija kutsutaan kokonaiseksi päiväksi arviointikeskukseen, 

jossa päivän aikana suoritetaan haastatteluja, testejä, työtaitonäytteitä, roolipelejä 

sekä ryhmätehtäviä ja -keskusteluja. Henkilöä havainnoivat ja arvioivat useat eri 

henkilöt. (Bratton & Gold 2017.) Arviointikeskus menetelmälle on löydetty neljä 

tyypillistä piirrettä. Ensimmäinen piirre on se, että koulutetut havainnoitsijat arvioi-

vat hakijaa ja hänen kykyjään. Toiseksi arvioinnissa yhdistyvät eri menetelmät ja 

niihin sisältyy oleellisten työtehtävien simulointi. Kolmanneksi yhdistetään kaikki 

arvioinneissa eri menetelmin saatu tieto kyvykkyyksistä ja viimeiseksi osallistujia 

arvioidaan usein ryhmissä. (Woodruffe 2000.)  

 

Eräänä valintamenetelmänä käytetään suosittelijoita. Rekrytoijat voivat saada 

suosittelijoilta vahvistusta näkemyksilleen ja todentaa työnhakijan kyvykkyyttä ja 

saada tietoa aikaisemmasta menestyksestä työssä. Haasteena tässä menetel-

mässä on se, että työnhakijat ilmoittavat suosittelijoikseen pelkästään sellaisia 

henkilöitä, jotka suhtautuvat heihin myönteisesti, ja toisaalta sellaisia henkilöitä, 

jotka eivät osaa todellisuudessa arvioida lainkaan henkilön osaamista tai sitä, min-

kälainen hän on työntekijänä. Suosittelijoiden käyttöä arviointimenetelmänä pide-

tään luotettavana, jos suosittelijoita on useita. (Noe ym. 2018). 

 

Kirjallisuudessa on pohdittu eri valintamenetelmien hyötyjä ja haasteita. Hake-

musten ja ansioluetteloiden hyötynä on mainittu se, että hakijoilta on saatavissa 

strukturoidusti tietoa, jolloin hakijoiden vertailu on sujuvaa (Bratton & Gold 2017). 

Ne ovat myös edullinen keino saada hakijoista tietoa, vaikka toisaalta tieto ei vält-

tämättä ole luotettavaa, koska se on hakijan itsensä ilmoittamaa (Noe ym. 2018). 

Haastattelu on kaikkein suosituin valintamenetelmä, mutta tutkimus on osoittanut, 

ettei se kuitenkaan välttämättä kerro luotettavasti työssä suoriutumisesta (Hunter 

& Hunter 1984). Haastattelu on myös kallis menetelmä, koska se vie paljon aikaa. 

Lisäksi se on haastattelijan kannalta subjektiivinen silloin, kun se ei ole strukturoi-

tu. Hyötyinä nähdään, että hakijan käyttäytymistä ja olemusta voidaan arvioida 
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haastattelussa ja hakijan antamia tietoja voidaan todentaa syvällisemmin. (Noe 

ym. 2018). Työtaitonäytteiden ja simulaation hyötynä on mainittu, että se on reilu 

työnhakijalle, joka voi osoittaa näin konkreettisesti taitonsa. Menetelminä työtaito-

näytteet ja simulaatio ovat luotettavia yhdistettynä muihin menetelmiin. Haasteena 

nähdään, jos samanlaista menetelmää käytetään useisiin eri haettaviin tehtäviin, 

jolloin menetelmä ei välttämättä osoita hakijan todellista kykyä. (Noe ym. 2018.) 

 

2.4 Työnantajakuva  

 

Työnantajakuvaan liittyvä tutkimushistoria ulottuu yli kahdenkymmenen vuoden 

taakse. Tuolloin Ambler ja Barrow (1996, 187) toivat yhteen henkilöstöjohtamisen 

sekä brändimarkkinoinnin tieteenhaarat. He määrittelivät konseptin työnantaja-

brändistä (employer brand), jonka he muotoilivat olevan ”toiminnallisten, taloudel-

listen ja psykologisten hyötyjen kokonaisuus, jonka yritys voi tarjota työntekijöil-

leen, ja joista työnhakijat yrityksen tunnistavat”. Sullivan (2004) puolestaan määrit-

telee työnantajakuvan kehittämistä työntekijöihin ja potentiaalisiin työntekijöihin 

kohdistuvana toimintana, jossa kohdennetusti ja pitkäaikaisesti pyritään lisäämään 

tietoisuutta ja parantamaan käsitystä yrityksestä. Backhaus & Tikoon (2004) mu-

kaan työnantajakuvan kehittämisen määritelmä sisältää sekä sisäisen että ulkoi-

sen markkinoinnin, jonka avulla yrityksestä pyritään luomaan selkeä, erilainen ja 

houkutteleva kuva työnantajana. Heidän mukaansa kyseessä on prosessi, jossa 

työnantajakuvaa rakennetaan siten, että yritys tunnistetaan ainutlaatuisena työn-

antajana, jollaisena se myös erottautuu kilpailijoistaan.  

 

2.4.1 Työnantajakuvan merkitys rekrytoinnissa 

Yrityksillä on toisinaan vaikeuksia saada täytettyä vapaina olevia työtehtäviä. Toi-

saalta yrityksillä on aina päämääränä palkata mahdollisimman sopivia ja yritykselle 

arvoa tuottavia henkilöitä. Myönteinen työnantajakuva on yksi työkalu, jolla yritys 

voi houkutella hyviä työntekijöitä ja saavuttaa näin kilpailuetua. Työnantajakuvaan 

liittyvän tutkimuksen taustalla on markkinointiin kuuluvien kuluttajabrändien tutki-
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mus, jonka keskeinen löydös on vahvan brändin tuottama lisäarvo tuotteille. Kulut-

tajan käyttäytymisessä vahva brändi erottuu henkilöiden mielissä heikommista 

brändeistä ja ohjaa heidät helpommin valitsemaan sen. Työnantajakuvan kannalta 

tämä tarkoittaa sitä, että se voi vaikuttaa potentiaalisten työntekijöiden päätöksiin 

hakea työpaikkaa ja hyväksyä työtarjouksia. (Collins & Kanar 2014.) 

 

Käytännössä työnantajakuvan vahvistamisen tarkoituksena on luoda kohderyh-

mässä positiivisia mielleyhtymiä työnantajasta. Mielleyhtymät puolestaan luovat 

työnantajakuvaa henkilöiden mielessä, mikä on edellytys, että henkilöt kiinnostuvat 

yrityksestä. (Backhaus 2016.) Rekrytointiprosessissa yrityksen brändi on ensin 

sisällytetty rekrytointitoimintoihin, esimerkiksi viestintään, joissa yrityksen ominai-

suuksia ja arvoja tuodaan esiin. Tämä yrityksen brändi puolestaan sisältyy työnan-

tajakuvaan, johon yhdistyy työntekijöiden ja työnhakijoiden mielessä organisaation 

ainutlaatuisuus työnantajana.  (Knox ja Freeman 2006; Gioia ym. 2000.) 

 

Rekrytoinnin todetaan olevan merkittävästi helpompaa, kun yrityksellä on positiivi-

nen maine työnantajana. (Helsilä & Salojärvi 2009). Yritykset hyödyntävät nykyään 

työnantajakuvaa yhä enemmän houkutellakseen kyvykkäitä ja organisaatioon so-

pivia työnhakijoita ja vahvistaakseen nykyisten työntekijöiden sitoutumista yrityk-

sen kulttuuriin ja strategiaan (Backhaus & Tikoo 2004). Työnantajakuvalla on suuri 

merkitys sille, että organisaatiot ylipäätään onnistuvat rekrytoimaan ja valitsemaan 

kohderyhmäänsä edustavia ja lahjakkaita työntekijöitä (Das & Ahmed 2014). Rek-

rytointiprosessissa työnantajakuvan tärkeys on kasvanut varsinkin silloin, kun so-

pivia työntekijöitä on haasteellista löytää. Jo vuonna 2001 Conference Boardin 

raportissa todetaan, että tehokas työnantajakuvan kehittäminen tuottaa kilpailue-

tua, auttaa organisaation työntekijöitä sisäistämään yrityksen arvoja ja lisää työn-

tekijöiden pysyvyyttä yrityksessä.  

 

2.4.2 Työnantajakuvan muodostuminen 

Potentiaalisille työnhakijoille työnantajakuva koostuu sekä instrumentaalisista että 

symbolisista elementeistä. Instrumentaaliset tekijät ovat objektiivista tietoa työstä 

sekä työpaikasta kuten palkka, edut, työpaikan sijainti ja työaika. Symbolisia ele-
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menttejä puolestaan ovat esimerkiksi työnhakijan työnantajaa kohtaa kokema ar-

vostus, työpaikan vaikutus työntekijän arvostukseen ja työpaikan innovatiivisuus. 

(Lievens & Highhouse 2003.) Hyvin yksilöidyllä työnantajakuvalla työnhakijat ym-

märtävät työnantajan arvot ja pystyvät vertaamaan, ovatko ne samoja kuin heillä 

itsellään (Backhaus 2016). Tietoisuus, erottuvuus ja tärkeys ovat tärkeimpiä työn-

antajakuvan rakentamisella saavutettavia tuloksia. Työnantajakuvan muodostumi-

sessa brändiviestin tarkkuus merkitsee työnhakijoille paljon. (Moroko & Uncles 

2008.) Työnhakijat arvioivat johdonmukaisuutta läpi kaiken työnantajaviestinnän ja 

nykyisten työntekijöiden mielipiteiden. Tarkka ja saatavilla oleva tieto työnantajasta 

vähentää riskiä hyväksyä työtarjous, joka perustuisi vääriin johtopäätöksiin. Joh-

donmukaisuus sekä ulkoisessa että sisäisessä viestinnässä johtaa työntekijöiden 

parempaan sitoutumiseen ja sitä myöden parempiin suorituksiin ja tuloksiin. (Mos-

ley 2007.) Työnantajaviestinnän lisäksi yritysten yleiset tuotebrändit vaikuttavat 

työnantajakuvan muodostumiseen mahdollisten työnhakijoiden mielessä (Wilden 

ym. 2010).  

 

Helsilän ja Salojärven (2009, 123) teoksessa työnantajakuva muodostuu pääasi-

assa kolmen tekijän vaikutuksesta. Nämä tekijät ovat Housleyn (2009) mukaan: 

1. Imago, jolla tarkoitetaan potentiaalisten työntekijöiden uraan liittyvien arvo-

jen ja tavoitteiden suhdetta heidän kokemukseensa yrityksen maineesta ja 

brändistä.  

2. Identiteetti, joka muodostuu nykyisten työntekijöiden kokemuksista yrityk-

sessä ja sen kulttuurisessa ilmapiirissä 

3. Julkisuuskuva, jonka muodostumiseen pyritään vaikuttamaan ulkoisella 

viestinnällä 

 

Helsilä & Salojärvi (2009, 126) viittaavat teoksessaan Graeme & Hetrickiin (2006), 

joiden mukaan merkittävin edellä mainituista tekijöistä työnantajakuvan muodos-

tumisessa on todellisiin kokemuksiin perustuva identiteetti. Henkilöstö, josta yritys 

aidosti huolehtii, parantaa mielikuvaa työnantajasta ja voi näin auttaa uusrekrytoin-

tia sekä edistää henkilöstön sitoutumista organisaatioon. Heilmann ym. (2013) 

sekä Cascio & Graham (2016) korostavat myös henkilöstöjohtamista ja esimiesten 

roolia työntekijöiden motivaation parantamisessa, mistä puolestaan seuraa työnte-
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kijöiden taholta työnantajakuvaan positiivisesti vaikuttavaa viestintää organisaation 

ulkopuolelle.      

 

2.4.3 Työnantajakuvan rakentamisen keinot 

Työnantajakuvan kehittäminen on kirjallisuudessa esitetty myös prosessina, jonka 

vaiheet ovat työnantajalupauksen määritteleminen ja tuon lupauksen markkinointi 

sekä sisäisesti että ulkoisesti (Backhaus 2016). Yritykset voivat seurata ja vaikut-

taa työnantajakuvaansa muun muassa alla olevassa taulukossa 2 mainituin kei-

noin (Helsilä & Salojärvi 2009, 126-127): 

 

Taulukko 2. Työnantajakuvan kehittämisen keinot 

Ulkoisen työnantajakuvan tutkiminen ja seuranta 

Sisäisen työtyytyväisyyden tutkiminen ja edistäminen 

Työnantaja-arvojen määrittäminen ja viestiminen 

Rekrytointiprosessi, josta välittyy positiivinen mielikuva hakijoille 

Työnantajaviestintä mediassa ja tapahtumissa 

Yhteistyö ja sponsorointi 

 

Työnantajamaineen rakentamiseksi Hepburn (2005) esittää, että yrityksen tulee 

määritellä, millainen työnantaja se haluaa olla ja ymmärtää se, millainen työnanta-

jamaine houkuttelee sille sopivia työnhakijoita. Erilaisilla henkilökuntakyselyillä 

voidaan mitata asenteita organisaatiota kohtaan. Cascio & Graham (2016) tuovat 

myös esiin organisaation sisäiset tutkimukset ennen työnantajaviestintää, jotta 

saadaan selville, mikä on tärkeää henkilökunnalle.  

 

2.4.4 Työnantajakuvan viestinnän keinot rekrytoinnissa 

Rekrytointikäytännöissä työnantajakuvaa voidaan vahvistaa jakamalla yrityksestä 

tietoa eriasteisesti. Tieto voi olla joko rajallista tai yksityiskohtaista. Rajallisella tie-

dolla tarkoitetaan yritykseen liittyvien positiivisten merkkien kuten logojen tai kuvi-

en näyttämistä erilaisilla internet-sivuilla. Toisena esimerkkinä on oppilaitosten 

sponsorointi, jolloin tiloihin voidaan sijoittaa esimerkiksi yritysten mainoksia. Tä-
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mänkaltainen työnantajakuvan vahvistaminen lisää aktiivisten ja passiivisten työn-

hakijoiden tietoisuutta siitä, että kyseessä on yritys, joka saattaa palkata heidän 

kaltaisiaan henkilöitä. Rajallisen tiedon käytön rekrytointikäytännöissä on todettu 

vaikuttavan positiivisesti yleisiin uskomuksiin yrityksen maineesta työnantajana. 

(Collins & Kanar 2014.)  

 

Rajallisen tiedon sijaan yritykset voivat antaa yksityiskohtaisempaa positiivista tie-

toa itsestään. Työpaikkailmoituksissa on mahdollista kertoa työstä ja organisaati-

osta työympäristönä. Yrityksen edustajat voivat myös viestiä suoraan työnhakijoille 

erilaisissa tapahtumissa, esimerkiksi rekrytointimessuilla. Myös yrityksen nykyisiltä 

tai entisiltä työntekijöiltä voi saada yksityiskohtaista tietoa organisaatiosta, työstä 

ja uramahdollisuuksista. Rekrytointikäytännöissä yksityiskohtaisen tiedon käytön 

uskotaan paremmin johtavan aikeisiin hakea työtä kuin rajallisen tiedon käytön, 

koska laajempi tieto syventää työnantajakuvaa. (ibid.)  

 

Työnantajaviestinnän sisällön tulee olla aitoa, rehellistä, tarkkaa ja johdonmukaista 

sekä välittää samaa viestiä kaikkialla. Sosiaalinen media ei ole varsinainen paikka 

rekrytointiilmoituksille. Se on kuitenkin suhteellisen helppo ja nopea tapa luoda 

työnantajakuvaa. On kuitenkin tärkeää tehdä selkeät suunnitelmat toiminnalle so-

siaalisessa mediassa, jotta tavoitteet imagon parantamiseksi onnistuisivat. Hyvää 

työnantajakuvaa luovat rehellisyys, positiivisuus ja proaktiivisuus. Yrityksen on 

tuotava esille sitä, miksi se on työnantajana houkutteleva. Sosiaalisessa mediassa 

mielipiteet ja käsitykset leviävät helposti ja voivat muuttaa siten työnantajakuvaa 

nopeastikin. Sosiaalisessa mediassa työnantajaprofiilia tulee ylläpitää aktiivisesti. 

(Kaijala 2016; Cascio & Graham 2016.)   

 

Itse rekrytointiprosessissa työnantajakuvan kannalta on tärkeää, että työn kuvaus 

on realistinen. Työnhakijalle on myös kerrottava epämieluisat asiat työpaikasta. 

Myös arvojen, työympäristön ja organisaatiokulttuurin kuvaaminen ovat tärkeitä 

positiivisen työnantajakuvan luomisessa. Viestintämetodien tulee olla helppoja 

käyttää, jotta viestintä on selkeää ja ajankohtaista. Eräänä viestintämenetelmänä 

ovat videot, joissa työntekijät voivat tuovat esiin työnantajakuvaa omassa toimin-

nassaan. Tärkeää on ymmärtää, että työnantajakuvan kehittäminen on jatkuva 
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prosessi. (Cascio & Graham 2016.) Yrityksen omat internet-sivut ovat tärkeä ka-

nava tuoda esiin työnantajakuvaa. Sivuilla tulee olla tietoa yrityksen sisäisestä 

ympäristöstä, kulttuurista, visiosta, missiosta sekä arvoista. Rekrytointi-ilmoitukset 

ja rekrytointiprosessi ovat tärkeitä keinoja esitellä ja viestiä työnantajakuvaa. (Cas-

cio & Graham 2016.) 

 

Kuten markkinoinnissa myös ulkoisessa työnantajakuvan luomisessa voidaan 

käyttää apuna segmentointia. Rekrytoinnissa voidaan saavuttaa hyviä tuloksia 

kohdentamalla oikea viesti oikealle henkilölle (Backhaus 2016). Segmentointia 

voidaan tehdä valitsemalla ja yhdistelemällä erilaisia, potentiaalisille työnhakijoille 

tärkeitä tekijöitä, esimerkiksi henkilön ikä, ammatti, työkokemus, työ, työn luonne, 

edut, työntekijän elinkaari tai sijainti. Segmentoinnin avulla työnantajaviestintä 

kohdistetaan potentiaalisimmille työnhakijoille ja näin voidaan saavuttaa parempia 

rekrytointituloksia. (Moroko & Uncles 2009.) 

 

Rekrytointiprosessissa kaikissa käytettävissä kanavissa on mahdollista vaikuttaa 

työnantajamaineeseen (Hepburn 2005). Oppilaitosyhteistyössä työnantajakuvaa 

voi rakentaa varhain sitouttamalla tulevia ammattilaisia jo opiskeluaikana.  Organi-

saatiot voivat olla yhteydessä opettajiin ja markkinoida työnantajakuvaa kampuk-

silla ilmoittamalla avoimista työpaikoista ja kehittymismahdollisuuksista. Oppilai-

tosyhteistyö mahdollistaa näin työnantajakuvan kehittymisen opiskelijoiden parissa 

jo ennen työelämään siirtymistä. (Heilmann 2010; Heilmann ym. 2013). Hyviä ka-

navia työnantajakuvan viestimiseen ovat työpaikkailmoitukset. Muita kohderyhmis-

sä tehokkaita työnantajakuvaa vahvistavia kanavia ovat sosiaalinen media, mes-

sut, kesätyöpaikkakampanjat ja internet-sivut. Organisaatioiden työntekijöillä on 

myös rooli työnantajakuvan luomisessa. Mielipiteillään he voivat verkostoissaan 

merkittävästi vaikuttaa potentiaalisten työnhakijoiden työnantajakuvaan (Cascio & 

Graham 2016; Heilmann ym. 2013.) 
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3 REKRYTOINTI PK-YRITYKSISSÄ 

 

Tässä osassa käydään ensin läpi pk-yritysten tyypillisiä piirteitä. Sen jälkeen tar-

kastellaan ensin rekrytointia yleisesti pk-yrityksissä sekä lopuksi rekrytointia suo-

malaisten pk-yritysten näkökulmasta. 

 

3.1 Pk-yritysten piirteitä 

 

Suomalaisen määritelmän mukaan pk-yrityksessä on henkilökuntaa alle 250, vuo-

tuinen liikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enin-

tään 50 miljoonaa euroa (Tilastokeskus, 2017). Pieniä ja keskisuuria yrityksiä oli 

99,8 prosenttia kaikista suomalaisista yrityksistä. Niiden henkilöstö oli 64 prosent-

tia kaikkien yritysten henkilöstöstä ja liikevaihto 53 prosenttia kokonaisliikevaihdos-

ta. (Tilastokeskus, 2013.) 

 

Pienet yritykset eroavat suurista yrityksistä konsepteiltaan, teorioiltaan, käytännöil-

tään ja toimintamalleiltaan. Pienet yritykset ovat organisaatioina matalia. Pientä 

yritystä johtaa usein yksi henkilö, omistaja, eikä yrityksillä ole välttämättä toimin-

toihin erillisiä johtajia. Näin ollen osaaminen tietyissä toiminnoissa voi olla puut-

teellista. Toisena piirteenä on mainittu työssä oppiminen. Omistajajohtajat ovat 

usein oppineet liiketoiminnan johtamista työssään. Heidän on siten usein vaikeaa 

arvioida liiketoimintaa objektiivisesti ja siksi muutosten tekeminen on vaikeaa. 

(Bridge ym. 1998.) 

 

Pienissä yrityksissä omistaja rahoittaa itse investoinnit. Sen vuoksi investointiha-

lukkuus muuhun kuin aivan välttämättömään voi olla vähäinen. Pienillä yrityksillä 

voi olla myös kynnys laajentaa toimintaa, koska sijoitukset resursseihin, esimer-

kiksi uuden henkilön palkkaaminen, ei välttämättä ole kannattavaa. Omistajana 

olemiseen liittyy yrittäjäidentiteetti ja status, joka voi estää objektiivisen kritiikin 

hyväksymisen. Yrittäjästatukseen linkittyy liiketoiminnassa menestyminen ja sen 

vuoksi ongelmia saatetaan piilottaa. Pienissä yrityksissä toimitaan yrittäjän arvojen 
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mukaisesti, jolloin yrittäjä tukeutuu ennemmin ystäväkontakteihin kuin muodolli-

seen tukiverkkoon. (Ibid.) 

 

3.2 Rekrytointi pk-yrityksissä 

 

Pienten ja suurten yritysten rekrytointikäytännöissä on todettu olevan eroja.  Tässä 

osassa käsitellään ensin pk-yritysten rekrytointiin liittyviä tyypillisiä piirteitä. Sen 

jälkeen tarkastellaan rekrytointikanavia, valintamenetelmiä ja työnantajakuvan ke-

hittämistä pk-yritysten näkökulmasta.  

 

3.2.1 Pk-yritysten rekrytoinnin tyypillisiä piirteitä 

Kirjallisuudessa on tarkasteltu pienten ja suurten yritysten rekrytoinnin eroja. Pie-

nillä yrityksillä on yleisesti ottaen vähemmän avoimia työpaikkoja kuin suurilla yri-

tyksillä. Siten ne palkkaavat vähemmän työntekijöitä. Toiseksi, pieniä yrityksiä ei 

tunneta yleisesti niin hyvin kuin suuria yrityksiä. Sen vuoksi pienillä yrityksillä on 

vähemmän työpaikkahakemuksia käsiteltävänään ja työnhakijoita arvioitavanaan 

kuin suurilla yrityksillä. Kolmanneksi pienillä yrityksillä on rajoitetummin rahaa käy-

tettävissä rekrytointeihin kuin suurilla yrityksillä. (Hausdorf & Duncan 2004.) 

 

Henkilöstövoimavarojen johtamisessa ja myös rekrytoinnissa yrityksiä on kritisoitu 

siitä, että niillä on puutteita johtamisessa. Tieteessä on käyty keskustelua siitä, 

onko kyse todellakin johtamiseen liittyvästä vajeesta vai siitä, että yritykset ovat 

ominaisuuksiltaan erilaisia, mikä ohjaa niitä sellaisiin parhaisiin käytäntöihin, jotka 

ovat erilaisia erityyppisillä yrityksillä. (Behrends 2007.) Rekrytointiin ja valintame-

nettelyyn käytetään pk-yrityksissä enemmän erilaisia toimintamalleja kuin muihin 

HRM-käytäntöihin ja käytäntöjen painotukset ovat erilaisia kuin muodollisemmissa 

suurten yritysten menettelytavoissa (Cassell ym. 2002).  

 

Pk-yrityksistä voidaan todeta, että mitä suurempi organisaatio on, sitä muodolli-

sempia rekrytointikäytäntöjä se noudattaa sekä rekrytointikanavien että valintame-
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netelmien osalta. Pienempien yritysten ei ole kuitenkaan todettu olevan vähem-

män tehokkaita henkilöstön rekrytoinnissa kuin suurempienkaan yritysten. Lisäksi 

mitä pienempi yritys on, sitä voimakkaammin rekrytointi on sosiaalinen prosessi, 

jossa työntekijät ovat osallisina. Tällaisessa prosessissa työnantajan ja työntekijän 

välisen suhteen laadulla on suuri merkitys rekrytointien onnistumisessa varsinkin, 

jos organisaatiossa ei ole erillistä HR-yksikköä. (Behrends 2007.) 

 

Pk-yritysten joukossa itsessään yrityksen koolla on merkitystä. Kaman ym. (2001) 

osoittivat tutkimuksessaan, että yrityksissä, joissa henkilökunnan määrä oli 49-

100, esiintyi muodollisia HRM-käytäntöjä enemmän kuin pienemmissä yrityksissä.   

Erilaisten HRM-käytäntöjen suosimisella on positiivinen vaikutus pk-yritysten suori-

tuskykyyn (Kaman ym. 2001; Naz ym. 2016). Pk-yrityksissä HRM-käytännöt ovat 

kuitenkin usein epämuodollisia, jäsentymättömiä, yksinkertaisia ja heikkoja, eivät-

kä ne sisällä strategista elementtiä (Dundon & Wilkinson 2009).  Rekrytoinnissa ja 

valinnassa pk-yritykset eivät painota niinkään laatua, vaan käytössä on epämuo-

dollisia menetelmiä. Se johtaa siihen, että yritykset eivät palkkaa esimerkiksi am-

mattitaitoisimpia ja pätevimpiä johtajia (Abraham ym. 2015). 

 

Rekrytointiprosessi alkaa yleensä henkilöstön tarpeen arvioinnilla, analysoinnilla, 

työn kuvauksen määrittelyllä ja henkilön kuvauksella. Pienemmillä yrityksillä ei kui-

tenkaan ole käytössään näin muodollisia ja systemaattisia prosesseja johtuen re-

surssien ja asiantuntemuksen puutteesta (Carroll ym. 1999). Yritykset voivat 

yleensä täyttää paikkoja sisäisellä tai ulkoisella haulla. Pienemmät yritykset eivät 

kuitenkaan juurikaan rekrytoi sisäisesti, koska niillä ei ole sellaista systemaattista 

sisäistä koulutusta tai urakehitysohjelmaa kuin suuremmilla yrityksillä. Näin ollen 

pienemmät yritykset palkkaavat henkilökuntaa enemmän organisaation ulkopuolel-

ta kuin sisältä. (Leung ym. 2006.)  

 

3.2.2 Rekrytointikanavat 

Koska pk-yrityksillä on rajallisemmin resursseja käytössään kuin suurilla yrityksillä, 

pienemmille yrityksille ammattimaisten rekrytointiyritysten käyttö voi olla liian kallis-

ta. Internet-pohjainen rekrytointi on puolestaan edullista, mutta pienemmät yrityk-
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set ovat tuntemattomampia kuin suuret yritykset, eivätkä siten houkuttele sitä kaut-

ta tarpeeksi hyviä ehdokkaita. Näin ollen pienillä ja yrittäjävetoisilla yrityksillä on 

taipumus nojautua rekrytoinnissaan työntekijöiden suositteluihin. (Carroll ym. 

1999; Leung ym. 2006; Greenindge ym. 2012.) Epämuodollisten rekrytointikanavi-

en kuten henkilökunnan suosittelujen kautta tehdyt rekrytoinnit ovat kuitenkin 

osoittautuneet erittäin hyviksi kanaviksi palkattujen työntekijöiden suorituskyvyn ja 

lojaaliuden osalta (Zottoli & Wanous 2000) sekä organisaatioon sopivuuden osalta 

(Saks & Ashforth 1997). Verkostot ovat siis sinänsä pk-yrityksille erinomainen rek-

rytointikanava, mutta saadakseen enemmän laadukkaita hakijoita, pk-yritysten 

tulisi kuitenkin käyttää rekrytointikanavia laaja-alaisemmin (Breaugh ym. 2003). 

Sosiaalinen media ei tule kokonaan korvaamaan perinteisiä rekrytointikanavia. Se 

on kuitenkin merkittävä kanava niin pienille kuin suurillekin yrityksille nopeutensa, 

laajojen verkostojensa sekä edullisuutensa vuoksi. (Kaijala 2016.) 

 

3.2.3 Valintamenetelmät 

Henkilövalintojen teorioissa pääpaino on ollut suurissa yrityksissä. Joitakin artikke-

leita aiheeseen löytyy pk-yritysten osalta. Parhaisiin käytäntöihin liittyvää tutkimus-

ta ei juurikaan ole. Henkilövalintojen parhaat käytännöt perustuvat kolmeen ta-

soon, jotka ovat 1) huolellinen tehtävän analyysi, jonka avulla tunnistetaan valinta-

kriteerit, 2) valintatyökalun määrittely, ja 3) validointi.  (Robertson & Smith 2001). 

Pk-yritykset eivät kuitenkaan toimi valintamenettelyn osalta parhaiden käytäntöjen 

mukaan, vaan käyttävät epämuodollisia ja testaamattomia valintamenetelmiä ku-

ten esimerkiksi strukturoimattomia haastatteluja (Bartman 1995). 

 

Yksi tapa pk-yritysten henkilövalintaan on varmistaa ennakolta, miten työnhakija 

suoriutuisi työtehtävän mukaisista vaatimuksista. Eräs tällainen valintamenetelmä 

on työtaitonäytteet, jotka antavat realistisen kuvan henkilön suoriutumisesta työs-

sä. Muihin valintamenetelmiin verrattuna työtaitonäytteet ennustavat parhaiten 

työntekijän menestystä tehtävässä. Pk-yritysten rekrytoinnissa on työtaitonäyttei-

den (roolipeli ja tilannekohtainen testi) osoitettu pystyvän erottelemaan hyvin kor-

kean ja matalan suorituskyvyn henkilöt. (Wyatt ym. 2010.) 
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3.2.4 Työnantajakuva 

Kansainvälisissä tutkimuksissa on todettu, että pk-yrityksissä on pulaa lahjakkaista 

työntekijöistä. Asiaan vaikuttaa osaltaan se, että suuryritykset panostavat aggres-

siivisesti suuriin rekrytointikampanjoihin ja pystyvät siten palkkaamaan parhaat 

työntekijät. Pk-yritykset häviävät näin kilpailussa suurille yrityksille. Pk-yritykset 

ovat kuitenkin kaikesta huolimatta kiinnostuneita tekemään työnantajakuvaan liit-

tyviä kampanjoita. (Kaur ym. 2015.) LinkedIn Busineksen vuonna 2016 tekemässä 

tutkimuksessa 72 prosenttia tutkimukseen vastanneista pk-yrityksistä olivat sitä 

mieltä, että työnantajakuvaan panostamisella on merkittävä vaikutus työntekijöiden 

palkkaamiseen. Tutkimuksen mukaan pk-yritykset kaikkialla olivat aikeissa panos-

taa enemmän rahaa ja resursseja parantaakseen työnantajakuvaa. Tutkimukseen 

vastanneista pohjoismaisista pk-yrityksistä 57 prosenttia oli aikeissa investoida 

työnantajakuvan kehittämiseen.  Osuus on maailmanlaajuisesti lähellä keskitasoa.  

 

Sekä pk-yritykset että suuryritykset käyttävät useita digitaalisia kanavia mainos-

taakseen työnantajakuvaansa. Viisi yleisintä kanavaa ovat yrityksen kotisivu, am-

matilliset online-verkostot (esimerkiksi LinkedIn), sosiaalinen media (esimerkiksi 

Facebook ja Twitter), tuttavat/”puskaradio” sekä työntekijöiden aktiivisuus sosiaali-

sessa mediassa. Useamman kanavan käyttö yhdessä tuottaa enemmän potenti-

aalisia hakijoita kuin panostus harvoihin kanaviin. (LinkedIn 2016.)  

 

Kansainvälisessä tutkimuksessa on selvitetty myös sähköisen rekrytoinnin tehok-

kuutta, etuja ja haittoja pk-yrityksissä. Sähköisinä rekrytointikanavina käytetään 

yrityksen omia internet-sivuja, kaupallisia työpaikkasivustoja ja sosiaalisten ver-

kostojen sivuja. Sähköisen rekrytoinnin etuina on todettu hakijoiden laatu, ajan ja 

kustannusten alentuminen ja työnantajakuvan parantuminen. Kaikkein suurimpana 

etuna on mainittu laaja hakijoiden joukko, josta voi valita parhaimmat kandidaatit. 

Suurimpina sähköisen rekrytoinnin haittana on pidetty hakijoiden suurta määrää, 

toiseksi suurimpana epäpätevien hakijoiden suurta määrää ja kolmantena yrityk-

sen heikkoa työnantajakuvaa houkuttelemaan hakijoita. (Nasreem ym. 2016.) 
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3.3 Rekrytointi suomalaisissa pk-yrityksissä 

 

Rekrytoinnista ei löytynyt lähiajoilta tieteellistä kirjallisuutta, joka olisi koskenut 

suoraan tämän tutkimuksen fokuksessa olevaa suomalaisten pk-yritysten rekry-

tointikäytäntöjä. Sen sijaan Suomessa on tehty ainakin kaksi rekrytointiin liittyvää 

ei-tieteellistä tutkimusta, joissa on käytäntöihin liittyvä näkökulma. Suomalaisessa 

henkilöstön johtamiseen liittyvässä kirjallisuudessa on myös käsitelty rekrytointi-

käytäntöjä, mutta niissä taas ei juurikaan erotella suuryrityksiä pk-yrityksistä.  

 

Ensimmäinen rekrytointitutkimus on vuodelta 2010. Siinä on tutkittu Elinkeinoelä-

män keskusliiton jäsenyritysten käyttämien rekrytointikanavien tehokkuutta löytää 

työntekijöitä. Tutkimuksen mukaan yli 80 prosenttia yrityksistä löytää palkattavat 

henkilöt omasta organisaatiosta, henkilökohtaisten verkostojen kautta sekä inter-

netin kautta. Sosiaalisen median kautta esimerkiksi löytyi yhdeksän prosenttia pal-

kattavista henkilöistä. Heikommin hyviä ja sopivia työnhakijoita löytyi muista kana-

vista, joita olivat julkinen työnvälitys, oppilaitosten suorarekrytoinnit, lehti-

ilmoitukset, rekrytointitoimistot, kaupalliset internet-sivut, henkilövuokraus, työ- ja 

elinkeinotoimistojen maksullinen kanava. (Salminen 2015.) 

 

Toinen tutkimus puolestaan on sähköisen työnhakuportaaliyhtiön, Duunitorin, kan-

sallinen rekrytointitutkimus vuodelta 2017. Vastaajia tutkimuksessa oli 188 ja aina-

kin vähintään 45 prosenttia vastaajista edusti pk-yrityksiä. Tutkimuksen mukaan 

tärkeimmät rekrytointikanavat ovat henkilöstön verkostot, omat kotisivut sekä si-

säinen haku omasta organisaatiosta. Edellä mainittujen tärkeimpien rekrytointi-

kanavien lisäksi seuraavaksi oli mainittu julkiset työ- ja elinkeinotoimistojen palve-

lut sekä sähköiset työnhakuportaalit Oikotie, Monster ja Duunitori. Vähemmän 

merkityksellisiä kanavia olivat akateemisille työnhakijoille tarkoitettu portaali Aarre-

saari, painetut lehdet, Helsingin Sanomat, Jobilla, Uranus ja Indeed. Sisäinen ha-

ku omasta organisaatiosta saattaa korostua edellä mainituissa tutkimuksissa sen 

vuoksi, että vastaajina on ollut myös suurten yritysten edustajia. Vaahtion (2005) 

mukaan suomalaisissa pk-yrityksissä on vain vähän potentiaalisia sisäisiä rekry-

toivia ja henkilöstön hankinta painottuukin pääasiassa yritysten ulkopuolelle. 



40 
 

  
 

Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa (Duunitori 2017) sosiaalisen median kana-

vat oli tutkimuksessa jaettu maksuttomiin ja maksullisiin. Tärkeimmät rekrytointi-

kanavat olivat LinkedIn, maksuton, Facebook-mainonta, Facebook, maksuton ja 

LinkedIn-ilmoitukset. Vähäisempi merkitys rekrytointikanavana puolestaan oli Twit-

terillä, Instagramilla ja YouTubella. Sosiaalista mediaa käytetään rekrytoinnissa 

vielä vähän, käyttö on pirstaloitunutta, eikä sen käytöllä vielä ole kovin suurta mer-

kitystä. Menestys rekrytoinnissa sosiaalisen median kautta perustuu rekrytoijan 

osaamiseen ja ymmärrykseen sosiaalisesta mediasta kanavana. Kanavat ovat 

sinänsä organisaatioissa tunnettuja, mutta usein ei tiedetä, miten niitä tulisi käyt-

tää. Suomalaisissa yrityksissä todetaan, että rekrytointi on voimakkaasti muuttu-

massa, mutta se ei vielä näy kovinkaan paljon käytännöissä. Sosiaaliseen rekry-

tointiin ei ole vielä totuttu eikä siihen liittyviä menetelmiä, työvälineitä ja kanavia 

osata vielä löytää ja käyttää. (Kaijala 2016.) 

 

Duunitorin kansallisesta rekrytointitutkimuksesta tämän tutkimuksen kannalta rele-

vantteina asioina voidaan vielä mainita muutama tulos. Yrityksistä 46 prosenttia 

käyttää hakemusten vastaanottamiseen sähköpostia ja 35 prosenttia käyttää jotain 

muuta työkalua. Kaikki vastaajat pitivät kasvokkain tapahtuvaa haastattelua vähin-

tään melko tärkeänä valintamenetelmänä. Yrityksistä 95 prosentin mielestä työn-

antajamielikuva on erittäin merkityksellistä rekrytoinnin onnistumisen kannalta. 

Myös Kaijala (2016) ja Laine ym. (2014) korostavat työnantajakuvan merkittävää 

roolia jatkossa. Yritysten tulisi miettiä, miten ne markkinoinnin keinoin saavat kon-

taktia ja luvan keskusteluun mahdollisten työnhakijoiden kanssa.  

 

Suomessa julkinen työvoimapalvelu on ollut vahvempi kuin useissa muissa Eu-

roopan maissa. Työ- ja elinkeinotoimistoissa on maksuttomia ja maksullisia palve-

luja työnantajille.  TE-toimiston on todettu olevan kilpailukykyinen esimerkiksi lehti-

ilmoittelulle silloin kun on kyse suorittavaa työtä tekevistä henkilöistä. (Kauhanen 

2012.) Työministeriön vuonna 2003 tekemän tutkimuksen mukaan työnantajat ovat 

suhtautuneet julkiseen työnvälitysjärjestelmään kaksijakoisesti. Toisaalta rekry-

toinneissa on onnistuttu ja toisaalta taas ei. (Vaahtio 2005.) Aikaisemmin mainittu-

jen kahden Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan julkinen työvoimapalvelu ei 

ollut tärkeimpien rekrytointikanavien joukossa. Toisessa se nähtiin kuitenkin merki-
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tyksellisemmäksi kuin toisessa. Nämä tutkimukset tukivat edelleen Vaahtion käsi-

tystä kaksijakoisesta suhtautumisesta julkiseen työvoimapalveluun.  

 

Verkkopalvelujen kehitys rekrytoinnissa on ollut merkittävää Suomessa. Lehdissä 

olevat työpaikkailmoitukset vähenevät, kun taas digitaalisissa medioissa ne kas-

vavat. Perinteisen rekrytointiprosessin rinnalle on tullut uusia palveluita, joita ovat 

esimerkiksi sosiaalinen kampanjointi, työpaikkadatan hyödyntäminen, työpaikkavi-

deot, rekrytointivideot ja kehittyneet rekrytointijärjestelmät. (Kaijala 2016.) 

 

Koska rekrytointi on muuttunut viimeisen kolmen vuoden aikana ja markkinointi 

sekä digitaalisuus ovat tulleet yhä oleellisemmaksi osaksi prosessia, työpaikkojen 

markkinointi on muuttunut yhä henkilökohtaisemmaksi ja kohdennetummaksi niin 

kuin yritysten tuotteiden ja palveluiden markkinointikin asiakkailleen on. Paitsi että 

digitaalisuuden avulla rekrytointiviestit voidaan kohdistaa paremmin oikeanlaisille 

henkilöille, sähköinen markkinointi on myös edullista ja nopeaa. Näin ollen rekry-

toinnin resursseja voidaan käyttää enemmän esimerkiksi haastatteluihin. Tämä 

uudenlainen enemmän henkilökohtainen ja kohdennettu tapa markkinoida työ-

paikkoja on lisännyt myös rekrytointiprosessiin liittyvää mittaamista. (Kaijala 2016.) 

 

Laine ym. (2014) kiteyttävät muutamia asioita suomalaisten pk-yritysten rekrytoin-

nin onnistumiseksi. Etenkin pienissä yrityksissä työnhakijoiden osaamisen laaja-

alaisuus korostuu. Tärkeänä asiana pidetään myös henkilön sopivuutta ryhmään, 

niin että asia voi nousta pätevyyttä tärkeämmäksi. Rekrytoinnissa pk-yrityksen kil-

pailuetuna pidetään nopeutta ja joustavuutta. Lisäksi pk-yritykset voivat ketterästi 

räätälöidä toimenkuvia. Hyvin hoidettu rekrytointiprosessi kirkastaa yrityksen työn-

antajakuvaa ja houkuttelee paremmin työnhakijoita. Pk-yritysten rekrytoinnin haas-

teina ovat tehokkaista kanavista huolimatta yritysten houkuttelevuus ja joskus 

maantieteellinen alue. Oppilaitosyhteistyötä pidetään myös hyödyllisenä rekrytoin-

nin kanavana. Valintamenetelmistä testit ja soveltuvuusarvioinnit eivät sovellu ko-

vin hyvin pk-yrityksille ja ne ovat lisäksi kalliita. Parempana valintakeinona pide-

tään tutustumista yritykseen, sidosryhmähaastatteluja sekä erilaisten tehtävien 

suorittamista.  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tässä kappaleessa kerrotaan ensiksi tutkimusmenetelmän valinnasta. Sen jälkeen 

on kuvattu tutkimuksen toteuttaminen, joka sisältää sen, miten aineisto on hankit-

tu, sekä miten aineisto on käsitelty ja analysoitu. Lopuksi on arvioitu tutkimuksen 

luotettavuutta.  

 

4.1 Tutkimusmenetelmä  

 

Aikaisemmin on jo todettu, että tämän tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää rekry-

tointikanavien hyödyllisyyttä ja valintamenetelmien toimivuutta pk-yritysten henki-

löstön hankinnassa sekä pk-yritysten työnantajakuvan merkitystä rekrytoinnissa. 

Tarkoituksena oli selvittää rekrytoinnissa käytettäviä kanavia ja valintamenetelmiä, 

näiden etuja ja haasteita sekä työnantajakuvan merkitystä ja vahvistamista suo-

malaisissa pk-yrityksissä. Lisäksi tutkimus pyrkii selvittämään sitä suuntaa, mihin 

rekrytointikäytännöt pk-yrityksissä ovat menossa.   

 

Lähtökohtana tutkimuksen suunnittelussa tutkimusotteeksi oli laadullisen tutki-

musmenetelmän valinta. Metsämuuronen (2008) on teoksessaan eritellyt laadulli-

sen menetelmän soveltuvuutta tutkimukseen viitaten Syrjälään ym. (1994), jonka 

mukaan kvalitatiivinen tutkimusote sopii tilanteisiin, joissa selvitetään tapahtumien 

rakenteita ja henkilöiden ilmaisemia merkityksiä sekä tutkitaan luonnollisia tilantei-

ta ja niiden syy-seuraussuhteita. Koskisen ym. (2005) mukaan laadullisten mene-

telmien avulla käsitellään aina viime kädessä yksittäisiä tapauksia tutkimukseen 

osallistuvien henkilöiden näkökulmasta tai henkilöiden antamien merkitysten kaut-

ta.  

 

Päädyin tässä tutkimuksessa käyttämään laadullista menetelmää, koska tarkoitus 

oli nimenomaan löytää syvällisempää tietoa organisaation rekrytointikäytännöistä. 

Näin tärkeänä, että aineistoa oli saatava haastateltavien henkilöiden omasta ko-

kemuksesta ja näkökulmasta, mikä ei olisi ollut mahdollista kvantitatiivisessa me-

netelmässä, jossa haastateltaville annetaan valmiita vastausvaihtoehtoja. Laadul-
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lisessa menetelmässä oli mahdollista saada sen kaltaista aineistoa, joka parhaiten 

mahdollisti merkitysten ja syy-seuraussuhteiden tunnistamisen, tarkastelun ja ana-

lysoinnin. Valintaa voidaan perustella lisäksi sillä, että laadulliset menetelmät yli-

päätään hyväksytään nykyään yleisesti osaksi liiketaloustieteellistä tutkimusta ja 

ovat siten käyttökelpoisia (ibid).  

 

Tutkimuksessani tiedonhankinnan strategiaksi valikoitui tapaustutkimus, joka on 

keskeinen strategia kvalitatiivisessa metodologiassa (Metsämuuronen, 2008), ja 

yksi yleisimmistä liiketaloustieteissä käytetyistä menetelmistä (Koskinen ym. 

2005). Eriksson & Koistinen (2014, 1) määrittelevät tapaustutkimuksen seuraavas-

ti: “Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhtä tai useampaa ”tapausta”, joiden mää-

rittely, analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen päämäärä. Johtolankana tapa-

uksen ratkaisemisessa toimii tutkimuskysymys.”  Yinin (2003) määritelmässä puo-

lestaan korostetaan sitä, että ilmiö on tilanteeseen sidonnainen ja sitä tutkitaan 

juuri siinä kontekstissa, jossa se esiintyy. Eisenhardtin (1989) mukaan tapaustut-

kimus strategiana käyttää yhtä tai useampaa empiiriseen todistusaineistoon poh-

jautuvaa tapausta luomaan teoreettisia käsitteitä tai ehdotuksia edeten näihin 

päättelemällä induktiivisesti, jolloin yksittäisistä havainnoista on edetty yleiseen 

päättelyyn.  

 

Tämän tutkimuksen strategiaksi on valittu tapaustutkimus sen vuoksi, että tutki-

muksessa on osittain hyödynnetty valmista Hermes-tutkimushankkeen laadullisen 

osan aineistoa, joka sisälsi pk-yritysten haastatteluja. Aineistoa on sen jälkeen 

syvennetty tekemällä pk-yrityksissä syventäviä lisähaastatteluja. Tapauksina yksit-

täisten pk-yritysten rekrytointikäytännöt työnantajakuvineen sisältävät näin tapaus-

tutkimukselle tyypillisen tiettyyn kontekstiin liittyvän tutkittavan ilmiön, jota haastat-

telujen pohjalta on sitten analysoitu.  
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4.2 Aineiston hankinnan menetelmä 

 

Tyypillisiä laadullisen aineiston keruumenetelmiä ovat haastattelut, havainnoinnit 

ja erilaisista kirjallisista tai kuvallisista lähteistä kerätty tieto (Eskola & Suoranta, 

1998). Joustavana menetelmänä haastattelu on yksi käytetyimmistä tiedonkeruu-

muodoista. Haastattelussa suorassa vuorovaikutuksessa on mahdollista vaikuttaa 

tiedonhankintaan itse tilanteessa, jolloin on mahdollisuus syventää saatavia tietoja 

ja selventää vastauksia. (Hirsjärvi & Hurme 2008.) Koska tutkimusaiheeni on käy-

tännön asioihin liittyvä ja haastateltavalle pääasiassa helppo hahmottaa, arvioin 

saavani tutkimukseeni tarvittavan tiedon parhaiten haastattelemalla yritysten rekry-

toinnista vastaavia henkilöitä. 

Tutkimushaastattelut voidaan jakaa kolmeen lajiin, jotka ovat strukturoitu lomake-

haastattelu, puolistrukturoitu- eli teemahaastattelu sekä strukturoimaton eli avoin 

haastattelu. Nämä lajit eroavat toisistaan sen mukaan, kuinka kiinteästi kysymyk-

set on laadittu, ja kuinka paljon haastattelijan on mahdollista vaikuttaa haastattelun 

kulkuun ja jäsentää tilannetta. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat 

ennalta suunniteltu, kysymysten järjestys on määrätty sekä vastauksiksi tarjotaan 

valmiit vaihtoehdot. Strukturoimattomassa haastattelussa puolestaan käytetään 

avoimia kysymyksiä ja haastattelun jatko perustuu haastateltavan aikaisempiin 

vastauksiin. (Hirsjärvi & Hurme, 2008.) 

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastattelun aihepiirit eli 

teema-alueet on ennalta määrätty ja kaikille haastateltaville samat. Haastattelussa 

käsitellään kaikki teema-alueet läpi, mutta niiden järjestys ja laajuus voivat vaihdel-

la ihmisestä toiseen. Teemahaastattelulla pyritään kokoamaan haastateltavien 

tulkinnat ja merkitykset läpi aihealueiden. Tutkijan teemahaastattelurunko toimii 

tukilistana käsiteltävistä asioista. (Eskola & Suoranta 1998; Hirsjärvi & Hurme, 

2008.) 

Tässä tutkimuksessa tutkimusaineiston kerääminen oli kaksivaiheinen. Pohja-

aineistona käytettiin jo aiemmin Hermes-tutkimushankkeessa kasvokkain struktu-

roidun haastattelun avulla hankittua laadullista aineistoa. Hermes- tutkimushank-

keen haastattelukysymykset pohjautuivat pääasiassa strukturoituihin lomakehaas-
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tatteluihin, mutta aineisto sisälsi rekrytointiosiossa 89 yrityksen osalta myös sup-

peita, luettelomaisia, muutaman sanan sisältäviä avoimia vastauksia, joita on hyö-

dynnetty tässä tutkimuksessa. Tämä laadullisen aineiston osuus sisälsi vastauksia 

siitä, mitä rekrytointikanavia ja valintamenetelmiä suomalaiset pk-yritykset käyttä-

vät. 

Jotta tutkimuskysymyksen kannalta oleellisia tutkittavan ilmiön syy-

seuraussuhteita, esimerkiksi jonkin rekrytointikanavan tai valintamenetelmän käy-

tön edut, oli mahdollista selvittää, suoritettiin lisäksi erillinen puolistrukturoitu tee-

mahaastattelu 12 yrityksessä. Haastattelut suoritettiin kasvokkain lukuun ottamatta 

yhtä haastattelua, joka tehtiin haastateltavan kiireisen aikataulun vuoksi puhelimit-

se.  

Hermes-tutkimushankkeessa haastateltiin samoista yrityksistä useita eri henkilöitä, 

jotka edustivat johtotason, esimiestason ja henkilöstöpäällikkötason asemia sekä 

luottamushenkilöitä. Puoli-strukturoituihin teemahaastatteluihin oli tarkoitus valita 

näistä yrityksistä vain henkilöstöpäällikköjä, koska heillä arvioitiin olevan tarkin 

tietämys rekrytointikäytäntöihin liittyvissä asioissa. Todellisuudessa haastateltiin 

kuitenkin kolmea henkilöstöjohtajaa ja –päällikköä sekä yhdeksää toimitusjohtajaa 

tai liiketoiminnan edustajaa. Tämä johtui siitä, että kaikissa haastatelluissa yrityk-

sissä ei ollut henkilöstöpäällikköä tai yritys itse piti toimitusjohtajaa parhaana vas-

taamaan yrityksen rekrytointikäytäntöihin liittyviin asioihin. 

Tämän tutkimuksen syventävien haastattelujen kohdeyritykset valikoituivat tutkijal-

le keskeisen sijainnin sekä yrityksille sopivan haastatteluajankohdan sopivuuden 

mukaan.  Haastatellut pk-yritykset edustivat kaikki eri toimialoja. Henkilökunnan 

määrä vaihteli niissä 15 – 245 välillä. Syvähaastattelut tehtiin anonyymisti, mutta 

niihin liittyvät taustatiedot on esitetty taulukossa 3.  
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Taulukko 3. Syvähaastattelut 

 

Haastatteluteemat laadittiin siten, että ne vastasivat tutkimuksen kannalta keskei-

siä tutkittavia ilmiöitä, joita olivat (1) rekrytointikanavat, (2) valintamenetelmät, (3) 

työnantajakuva ja (4) uudet ja ketterät käytännöt.  

Sovin haastattelutapaamiset tammikuussa 2018. Teemahaastattelut suoritettiin 

kasvokkain yrityksissä neljän viikon kuluessa tammi-helmikuussa 2018. Haastatte-

lujen pituus oli keskimäärin 45 minuuttia. Kaikki haastattelut tallennettiin. Haastat-

telut sovittiin pidettävän anonyymeinä, käsiteltävän luottamuksellisesti ainoastaan 

tutkimustarkoituksessa. Itse haastattelusta pyrin tekemään keskustelunomaisen. 

Kysyin kysymykset etukäteen laaditun teemahaastattelurungon mukaisesti, mutta 

kuitenkin niin, että haastateltavalla oli mahdollista vapaasti kertoa mieleen tulevis-

ta asioista.  

 

4.3 Aineiston käsittely ja analysointi 

 

Tässä tutkimuksessa aineisto tutkittiin sisällönanalyysin keinoin. Sisällönanalyysiä 

pidetään eräänä perusanalyysimenetelmä laadullisen tutkimuksen kentällä. Tehtä-
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essä tutkimusta aineistolähtöisesti eli induktiivisesti, kuten tässä tutkimuksessa, 

lähtökohtana oli itse aineisto. Sisällönanalyysissä pyrkimys on kerätä aineistosta 

yksittäisiä havaintoja, luokitella ne ja edetä lopulta yleisiin väitteisiin. (Tuomi & Sa-

rajärvi 2009.) Tutkimuksessa on syytä huomioida, että sisällönanalyysi tuottaa ai-

neistoa ainoastaan tutkimuksen teoreettista pohdintaa varten, varsinainen tulkinta 

kuitenkin tapahtuu aina tutkijan järjellisen ajattelun keinoin (Grönfors 1985). 

 

Tutkimuksen analysointitavaksi on valittu Hermes-tutkimusaineiston osalta aineis-

ton kvantifiointi. Eskola & Suorannan (1998) mukaan laadulliseen analyysiin voi 

soveltaa myös määrällistä analyysiä, joka tämän tutkimuksen osalta tarkoitti vas-

tausten luokittelua ja havaintojen määrää sekä osuutta näissä luokissa. Hermes- 

tutkimusaineiston sisältävien rekrytointia koskevien haastattelujen avoimet vasta-

ukset olivat varsin niukkoja, usein vain yhden tai muutaman sanan vastauksia, 

jolloin niitä voitiin käyttää tutkimuksessa parhaiten luokittelemalla ne rekrytointi-

kanavien ja valintamenetelmien mukaan osoittamaan tutkittavaan ilmiöön liittyvää 

määrää, kuten esimerkiksi kuinka yleisiä jotkin rekrytointikanavat tai valintamene-

telmät pk-yrityksissä olivat.  

 

Erillisten teemahaastattelujen osalta analysointitapana käytettiin teemoittelua, jota 

edelleen tarkennettiin tyypittelyllä. Teemoittelu sopii analysointitapana käytännön 

ongelman ratkaisuun, jolloin aineistosta poimitaan tutkimusongelman kannalta 

olennaiset tiedot. Teemoiteltu aineisto tarkentuu tyypittelyllä, jolloin saman-

kaltaisuudet yhdistetään omiksi ryhmikseen. (Eskola & Suoranta 1998.)  

 

Käsittelin aineiston litteroimalla sen sanatarkasti mahdollisimman nopeasti 1-3 

päivän sisällä haastattelujen jälkeen. Yhden haastattelun litterointi vei runsaasti 

aika, noin nelinkertaisen ajan haastattelun kestoon nähden. Seuraavassa vai-

heessa loin excel-pohjalle haastattelurungon teemojen mukaiset taulukot. Ensim-

mäinen välilehti muodostettiin taustakysymysten vastauksille. Toinen välilehti 

muodostettiin puolestaan rekrytointikanaviin liittyvien etujen ja haasteiden kirjaa-

miseen kanavittain. Kolmas välilehti taas sisälsi eri valintamenetelmiin liittyvien 

etujen ja haasteiden kirjaamisen mahdollisuuden. Neljäs välilehti oli tarkoitettu pk-

yritysten viimeisimpien käyttöön ottamien rekrytointikäytäntöjen kuvaamiseen sekä 
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haastateltujen vastauksille siitä, mihin suuntaan rekrytointikäytäntöjen arvioidaan 

kehittyvän.   

 

Seuraavassa vaiheessa luin litteroituja haastatteluja muutaman kerran. Käsittelin 

kutakin teemaa erikseen tyypitellen teemojen sisällä olevien eri luokkien vastauk-

sia pyrkimyksenä löytää samankaltaisuuksia vastauksista. Tutkimuksen kannalta 

oleelliset vastaukset kirjasin lyhennettyinä exceliin. Joissakin vastauksissa oli ris-

tikkäisyyksiä ja jouduin pohtimaan, minkä kysymyksen alle vastaukset todellisuu-

dessa kuuluivat. Toisiaan lähellä olevista vastauksista muodostin yläkäsitteet, joi-

den pohjalta oli mahdollista alkaa kirjoittaa tutkimuksen tuloksia.  

 

Tarkemmin esitettynä teemahaastatteluihin perustuva sisällönanalyysi eteni Tuomi 

& Sarajärven (2009) mainitsemana prosessina, jossa ensiksi aineisto redusoitiin 

eli pelkistettiin, seuraavaksi pelkistetty aineisto ryhmiteltiin etsien samankaltai-

suuksia tai eroavaisuuksia. Viimeisenä vaiheena aineisto abstrahoitiin eli käsitteel-

listettiin, jolloin teemoista edettiin teoreettisiin käsitteisiin ja johtopäätöksiin. Eskola 

& Suoranta (1998) toteavat, että laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi usein ku-

vataan loogisesti etenevinä vaiheina, vaikka prosessi ei käytännössä usein kuiten-

kaan etene suoraviivaisesti. Myös tässä tutkimuksessa tekeminen oli luonteeltaan 

ennemminkin syklistä ja edestakaista. Prosessin aikana avautui uusia näkökulmia. 

Tulkintaa tehtiin siis tutkimusprosessin alusta loppuun saakka.  

 

Sisällönanalyysi on menetelmänä verrattain väljä ja mahdollistaa tutkimuksessa 

hyödynnettävän elementtejä myös muista tutkimusmenetelmistä. Eräs tällainen 

elementti, jota käytin, oli Gioia-metodologiassa käytetty taulukko, jossa tieto esite-

tään järkevässä rakenteellisessa ja visuaalisesti hyvin hahmotettavassa muodos-

sa. Taulukko sisältää kolme osaa, 1-tason konseptit (1st order concepts), 2-tason 

konseptit (2nd order concepts) ja yhdistetyt dimensiot (aggregated dimensions). 

Sisältönsä lisäksi taulukon avulla pystytään osoittamaan tutkimuksen systemaatti-

suutta, miten analysoinnissa on edetty yksittäisistä konsepteista kohti laajempia 

ulottuvuuksia. (Gioia ym. 2013.) Gioian taulukon 2-tason konseptien sijaan lisäsin 

taulukkoon vielä konsepteille kolmannen tason, koska pystyin näin hahmottamaan 
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itselleni paremmin aineiston syvyyttä ja varmistumaan konsepteista johdettavista 

ulottuvuuksista.    

 

Tulkintojen tekeminen on laadullisen tutkimuksen kriittisin vaihe. Yksityisestä ylei-

seen etenevä tulkinta pyrkii tuottamaan oivaltavien havaintojen kautta tutkittavaan 

ilmiöön liittyviä syvempiä merkityksiä ilman etukäteisoletuksia (Eskola & Suoranta 

1998). Aineistolähtöisessä koodauksessa etukäteisolettamukset eivät vaikuta ana-

lysointiin. Ennen analyysivaihetta minulla oli luonnollisesti aiheesta etukäteen han-

kittua tietoa ja olettamuksia, mutta pyrin siihen, että ne eivät vaikuttaisi aineistosta 

esiin nouseviin teemoihin. Haastatteluissa, kuten minullakin oli, hyvä apu on tee-

mahaastattelurunko, jota voi hyödyntää myöhemmin analysoinnissa teemoittelus-

sa. (Eskola & Suoranta 1998.) 

 

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

 

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kuvataan metodikirjallisuudessa usein reliabi-

liteetin ja validiteetin käsitteillä. Tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan tutki-

mustulosten toistettavuutta. Tutkimus on siis luotettava, kun sillä on kyky antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sitä, että tutkimuk-

sessa on tutkittu sitä, mitä on luvattu. Luotettavuuden arviointiin ei ole yhtä selke-

ää menetelmää. Arvioinnissa tulee kiinnittää huomiota tutkimukseen kokonaisuu-

tena, jolloin painotetaan yksittäisten tekijöiden lisäksi sen sisäistä johdonmukai-

suutta eli koherenssia. Keskeistä tutkimuksen arvioinnissa on tutkimuksen kohde 

ja tarkoitus, tutkijan omat sitoumukset tutkimukseen, aineistonkeruu, tutkimuksen 

tiedonantajat, tutkija-tiedonantajasuhde, tutkimuksen kesto, aineiston analyysi, 

tutkimuksen luotettavuus ja raportointi. (Tuomi & Sarajärvi, 2009.) 

 

Eräinä laadullisen tutkimuksen arvioinnin mittareina käytetään triangulaatioita. 

Triangulaatioilla tarkoitetaan erilaisten menetelmien, tutkijoiden, tiedonantajien tai 

teorioiden yhdistämistä tutkimuksessa (Tuomi & Sarajärvi, 2009). Tässä tutkimuk-

sessa on käytetty Hermes-tutkimushankkeen osalta tutkimusaineistoon liittyvää 

triangulaatiota, jolla tarkoitetaan sitä, että tietoa on kerätty pk-yrityksissä eri tie-
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donantajaryhmiltä kuten toimitusjohtajilta, HR-vastaavilta, esimiehiltä ja luottamus-

henkilöiltä. Tämän tutkimuksen osalta triangulaatio lisää luotettavuutta siltä osin, 

että pk-yritysten käyttämät rekrytointikanavat ja valintamenetelmät sisältyvät katta-

vasti haastatteluvastauksiin. 

 

Tutkimuksen pätevyyttä voidaan arvioida Yinin (2003) mukaan neljästä eri näkö-

kulmasta, jotka ovat rakennevaliditeetti, sisäinen ja ulkoinen validiteetti sekä luo-

tettavuus.  Rakennevaliditeetti toteutui tutkimuksessani mielestäni hyvin, koska 

käytettyjen menetelmien avulla pystyttiin tutkimaan juuri sitä, mitä oli tarkoituskin 

selvittää. Sisäinen validiuden pyrin saavuttamaan perehtymällä huolellisesti tässä 

tapauksessa menetelmäteorioihin ja niihin liittyviin käsitteisiin sekä itse analysoin-

nissa tulkitsemalla aineistoa objektiivisesti ja riittävän tarkasti tyypitellen. Mielestä-

ni onnistuin tässä hyvin, koska tutkimusaineistoa oli runsaasti ja loppupeleissä 

analysointityökaluna Gioian taulukon avulla pystyin hahmottamaan tutkimuksessa 

johdetut eri teemojen mukaiset konseptit ja dimensiot riittävällä tasolla kuvaten ne 

siten kuin olin etukäteen suunnitellut.   

 

Hirsjärvi ym. (2016) mainitsee tutkimuksen luotettavuutta heikentävänä tekijänä 

tutkijan ennakko-oletukset tilanteessa, jossa hän ei pysty muuttamaan alkuperäis-

tä ajattelumalliaan, vaikka tutkimusaineiston sisältö sitä tukisi. Näin ollen tutkimus-

tulosta ei välttämättä voida siinä tapauksessa pitää totena ja pätevänä. Tavoit-

teenani työn etenemisessä oli koko ajan johdonmukaisuus, objektiivisuus ja omien 

ennakkokäsityksieni välttäminen. Pyrin varmistamaan tutkimuksen luotettavuutta 

sillä, että tutustuin lähdeaineistoon lukemalla sen useaan kertaan sekä noudatta-

malla tarkasti valittua sisällönanalyysimenetelmää. Tulkintani objektiivisuutta pa-

rantaa mielestäni se, että en työskentele päätoimisesti rekrytoinnin parissa eikä 

minulla näin ollen ole ollut vahvoja ennakkokäsityksiä tai mielipiteitä aiheesta. 

Tarkkailtaessa tutkimuksen ulkoista validiteettia totean, että koska tutkimuksessa 

käytettiin valmista Hermes-tutkimushankkeen haastatteluaineistoa, en ole voinut 

siltä osin vaikuttaa itse haastatteluihin tai haastatteluiden litterointiin, enkä voi 

myöskään suoraan ja täysin arvioida näihin asioihin liittyvää laatua. Yleisesti voin 

kuitenkin todeta, että pidän haastatteluja tutkimuksen ammattilaisten tekeminä 

luotettavina.  



51 
 

  
 

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

 

Analysoinnissa on ensin kvantifioimalla käsitelty Hermes-hankkeen aineistosta 

rekrytointikanavien sekä valintamenetelmien yleisyys. Sen jälkeen on analysoitu 

syvällisemmät haastattelut tutkimuksen viitekehykseen sisältyvien aihealueiden 

(rekrytointikanavat, valintamenetelmät, työnantajakuva) kautta. Seuraavassa on 

ensiksi käsitelty haastattelujen taustakysymykset, minkä jälkeen varsinaiset viite-

kehykseen liittyvät teemat. Lopuksi on tarkasteltu pk-yritysten uusiin ja ketteriin 

käytäntöihin liittyvä osio. 

 

Tutkimuksessa oli alun perin tarkoitus haastatella pelkästään pk-yritysten henkilös-

töhallinnosta vastaavia henkilöitä kuten henkilöstöjohtajia tai –päälliköitä. Varsin 

pian haastattelutapaamisia sopiessani havaitsin, että vain kolmasosassa yrityksis-

tä oli päätoimenaan henkilöstöasioita hoitava henkilö.  Enemmistössä eli seitse-

mässä kahdestatoista yrityksessä arvioitiin toimitusjohtajan olevan paras henkilö 

vastaamaan yrityksen rekrytointiin liittyviin kysymyksiin. Keskisuuristakin yrityksis-

tä neljässä haastateltava oli toimitusjohtaja. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että 

suomalaisissa pk-yrityksissä toimitusjohtajalla on varsin usein keskeinen rooli yri-

tyksen rekrytointiasioissa. Sinänsä tulos myötäilee Bridge ym. (1998) kuvausta 

pienistä yrityksistä matalina organisaatioina, joita usein johtaa yksi henkilö eikä 

erillisiin toimintoihin ole nimitetty johtajia.  

 

Haastatellut yritykset edustivat kaikki eri toimialoja ja kahdeksan niistä oli kes-

kisuuria yrityksiä (henkilökuntaa 50-249) ja neljä pieniä yrityksiä (henkilökuntaa 

alle 50). Puolet yrityksistä edusti puhdasta asiantuntijaorganisaatiota, kun taas 

puolessa yrityksistä oli myös suorittavaa työtä tekevää henkilökuntaa.  

 

Eräänä taustaa kartoittavana kysymyksenä haastateltaville esitettiin rekrytoinnin 

kuulumista yrityksen strategisen tason suunnitteluun. Kirjallisuudessa pk-yritysten 

HRM-käytäntöjen ei ole osoitettu useinkaan sisältävän strategista elementtiä 

(Dundon & Wilkinson 2009). Puolessa syvällisemmin haastatelluista yrityksistä 

rekrytoinnin kerrottiin kuitenkin olevan osa strategista suunnittelua, vaikka sitä ei 
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välttämättä oltu kirjattu ylös. Rekrytointi strategisessa mielessä mainittiin usein 

yrityksen kasvutavoitteisiin liittyvänä asiana, joka huomioidaan aina vuosibudje-

toinnissa. 

 

H2: ”Rekrytointi on mukana strategisessa vuosisuunnittelussa. Syksyisin 

mietitään seuraavaa vuotta, millaisia positioita tarvitaan ja millaisia rekry-

tointeja niihin.” 

 

H7: ”Rekrytointi on meidän strategiassa, vaikka sitä ei ole kirjoitettu mihin-

kään. Halutaan kasvaa tosi paljon. Arvioidaan liikevaihdon kasvua ja kuinka 

paljon sitä vasten on rekrytoitava porukkaa.” 

 

Taustaa kartoittavana kysymyksenä haastatteluissa tiedusteltiin myös, käyttääkö 

yritys rekrytoinneissaan systemaattista toimintamallia. Yksikään yrityksistä ei ker-

tonut käyttävänsä täysin systemaattista toimintamallia. Puolet yrityksistä vastasi 

käyttävänsä ainakin tiettyjen positioiden rekrytoinneissa jonkinlaista toistuvaa toi-

mintamallia, puolella yrityksistä puolestaan ei ole käytössä lainkaan systemaattista 

toimintamallia.  

 

H2: ”Osittain systemaattinen malli, tullaan systematisoimaan enemmän” 

 

H8: ”Rekrytointiin ei ole systemaattista toimintamallia. Riippuu ihan positios-

ta, että minkälainen rekry tehdään.” 

 

Viimeisenä pk-yritysten rekrytointiin liittyvänä taustakysymyksenä kartoitettiin rek-

rytointijärjestelmän käyttöä. Kahdessa yrityksessä oli käytössä kevyt rekrytointijär-

jestelmä, josta puuttui kuitenkin haluttuja ominaisuuksia, kuten esimerkiksi rapor-

tointi. Muissa haastatelluissa yrityksissä ei ollut käytössä rekrytointijärjestelmää, 

eikä sellaista kerrottu oltavan hankkimassakaan lähitulevaisuudessa. Syyksi tähän 

mainittiin muun muassa rekrytointien vähäinen määrä vuosittain.   
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H7: ”Ei oo vielä rekrytointijärjestelmää käytössä. Meillä toimii hyvin tämmö-

nen. Ollaan siinä suhteessa start-up, että käytetään aika yksinkertaisia työ-

välineitä. Katsotaan sitten, jos alkaa tulla enemmän hakemuksia.” 

 

H9: ”Ei oo erillistä rekrytointijärjestelmää. Mietittiin sitä, mut todettiin, että 

meillä on sen verran vähän rekrytointeja, että ei tee mieli edes opetella uut-

ta järjestelmää tai maksaa siitä.” 

 

Kirjallisuudessa pk-yritysten HRM-käytäntöjen on kuvattu olevan usein epämuo-

dollisia, jäsentymättömiä, yksinkertaisia ja heikkoja (Dundon & Wilkinson 2009), 

eivätkä ne siten käytä systemaattisia prosesseja johtuen resurssien ja asiantunte-

muksen puutteesta (Carroll ym. 1999). Suomalaisissa pk-yrityksissä useat yrityk-

set kuitenkin kertoivat toteuttavansa osittain systemaattista toimintamallia, jota 

edelleen vahvistaisi tämänhetkistä laajempi rekrytointijärjestelmien käyttö.  

 

5.1 Rekrytointikanavat  

 

Seuraavaksi on tarkasteltu rekrytointikanaviin liittyviä tuloksia. Ensin on esitetty 

Hermes-hankkeen aineiston pohjalta pk-yritysten käyttämien eri kanavien yleisyys 

kappaleessa 5.1.1. Tuloksia on täydennetty sen jälkeen kappaleessa 5.1.2 ku-

vaamalla syvällisemmissä haastatteluissa esiin nousseita eri rekrytointikanavien 

hyötyjä ja haasteita.   

 

5.1.1 Yleisimmät pk-yritysten käyttämät rekrytointikanavat 

Hermes-tutkimushankkeessa haastatelluilta 89:ltä pk-yritysten edustajilta kysyttiin, 

mitä rekrytointikanavia yritykset käyttävät. Haastateltavat saivat vastata ja luetella 

vapaasti kaikki eri kanavat, jotka tulivat mieleen. Vastauksista oli ryhmiteltävissä 

12 eri kanavatyyppiä, jotka on esitetty taulukossa 4.  
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Taulukko 4. Rekrytointikanavien käytön yleisyys pk-yrityksissä 

 

 

Yleisimmin käytetty rekrytointikanava oli työ- ja elinkeinotoimistot, joiden internet-

sivusto mol.fi oli mainittu usein vastauksissa. Sitä käytti hakukanavana 74 yritystä 

eli 83 % haastatelluista yrityksistä. Duunitorin kansallisessa rekrytointitutkimuk-

sessa (2017) yritykset olivat myös maininneet työ- ja elinkeinotoimistot tärkeäksi 

rekrytointikanavaksi. Sen sijaan Elinkeinoelämän keskusliiton jäsenyrityksille teh-

dyssä tutkimuksessa 2010 julkista työnvälitystä ei pidetty kovin tehokkaana rekry-

tointikanavana. Toiseksi yleisin hakukanava tässä tutkimuksessa oli yrityksen ja 

työntekijöiden omat verkostot, esimerkiksi henkilöstön suosittelut. 63 yrityksessä 

verkostot mainittiin rekrytointikanavana edustaen 71 % kaikista haastatelluista yri-

tyksistä. Henkilöstön verkostot olivat tärkein rekrytointikanava Duunitorin kansalli-

sessa rekrytointitutkimuksessa sekä Elinkeinoelämän keskusliiton jäsenyritysten 

tutkimuksessa merkittävin henkilöstön lähde yhdessä internetistä ja omasta yrityk-

sestä rekrytoinnin kanssa. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen tulos tukee useita aiem-

pia tutkimuksia siinä, että pienemmillä ja yrittäjävetoisilla yrityksillä on taipumus 

nojautua rekrytoinnissaan työntekijöiden suositteluihin. (Carroll ym. 1999; Leung 

ym. 2006; Greenindge ym. 2012.) 
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Kolmanneksi eniten hakukanavaksi mainittiin lehti-ilmoitus, joka oli käytössä 60 

yrityksessä edustaen 67 % haastatelluista yrityksistä. Tulos poikkeaa muista tut-

kimuksista (mm. Duunitori 2017), joissa painettujen lehti-ilmoitusten merkitys sen 

sijaan rekrytointikanavana oli vain vähäinen.  Yli kolmasosalla yrityksistä oli rekry-

tointikanavana käytössä sosiaalinen media (42 %), omat kotisivut (38 %) ja oppi-

laitokset (35 %). Sosiaalisen median kanavina mainittiin lähes yksinomaan Face-

book ja LinkedIn, samoin kuin kirjallisuudessa (Kaijala 2016; Duunitori 2017). Eri-

laisia työnvälityssivustoja, esimerkiksi Monster ja Oikotie, käytti 26 % yrityksistä, 

suorahakua ja rekrytointiyritystä 17 % yrityksistä sekä sisäistä hakua 15 % yrityk-

sistä. Muutamat yritykset hyödynsivät lisäksi kuntien kampanjoita (8 %) ja rekry-

tointimessuja (3 %) hakukanavina. 

 

5.1.2 Rekrytointikanavien etuja ja haasteita 

Yllä olevassa kappaleessa tutkimustulos kertoi eri rekrytointikanavien yleisyydestä 

pk-yritysten keskuudessa. Kanavien yleisyys ei kuitenkaan välttämättä kerro siitä, 

miten laajasti eri kanavat kattavat tavoiteltua kohderyhmää tai kuinka paljon niiden 

kautta saadaan kullekin yritykselle sopivia hakijoita. Tässä kappaleessa kerrotaan 

syventävien haastattelujen pohjalta eri rekrytointikanavien eduista ja toisaalta siitä, 

millaisia haasteita niiden käyttöön liittyy.  

 

Verkostojen kautta rekrytointi osoittautui haastattelujen perusteella parhaimmaksi 

rekrytointikanavaksi. Lähes kaikki haastatellut yritykset arvioivat verkostojen kautta 

tehtävän työntekijöiden haun erittäin hyväksi tavaksi saada helpoimmin ja no-

peimmin avoinna oleviin paikkoihin hyviä, oikeanlaisia hakijoita. Kirjallisuudessa 

sama asia tunnistetaan myös ja epämuodollisten rekrytointikanavien kuten henki-

lökunnan suosittelujen kautta tehdyt rekrytoinnit on todettu erittäin hyviksi kanavik-

si suorituskyvyn ja lojaaliuden osalta (Zottoli & Wanous 2000) sekä organisaatioon 

sopivuuden osalta (Saks & Ashforth 1997). Erityisenä hyötynä verkostojen kautta 

tehtävässä rekrytoinnissa nähtiin se, että työnhakija saa realistisemman käsityk-

sen työstä ja työpaikasta tutun yrityksessä työskentelevän henkilön kautta, ja toi-

saalta se, että rekrytoija pystyy paremmin tunnistamaan hakijan persoonaa, 

osaamista sekä arvoja, ja arvioimaan siten, kuinka hyvin henkilö sopisi työtehtä-
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vään ja työyhteisöön. Eräät haastateltavat kommentoivat verkostohakujen hyötyjä 

seuraavasti. 

 

H1: ”Puskaradio on nopea, säästää aikaa ja vaivaa, eikä tarvitse laatia il-

moituksia. Henkilö tietää jo etukäteen, millaisesta työstä on kyse, eikä heti 

säikähdä työtä.” 

 

Eräs haastateltava mainitsi verkoston kautta hakemisen tuottavan aina referens-

sin. Toisaalta toinen haastateltava mainitsi, että verkoston kautta tunnetusta henki-

löstä saattaa paljastua kuitenkin asioita, jotka johtavat siihen, ettei henkilöä rekry-

toida. Haastatteluissa ei tullut esiin mitään merkittäviä haasteita tai ongelmia ver-

kostojen käytöstä rekrytoinnissa. Henkilökunnan suosituksia työntekijöiden hake-

misessa pidetään niin merkittävänä asiana, että muutamissa haastatelluissa pk-

yrityksissä oli otettu käyttöön rekrytointipalkkio. Kaijala (2016) mainitsee myös 

kasvavana ilmiönä rekrytointipalkkiot, joilla kannustetaan henkilöstöä käyttämään 

verkostojaan hyväksi kertomaan avoimista työpaikoista. 

 

Työnvälityssivustot rekrytointikanavana sai haastateltavilta mainintoja sekä puo-

lesta että vastaan. Useimmin mainitut sivustot olivat Monster sekä Oikotie.  Osa 

haastateltavista mainitsi, että näiden kanavien kautta yritykselle löytyy hyvin oike-

anlaisia hakijoita. Edellä mainitut sivustot ovat kaikenlaisille yrityksille ja ammatti-

ryhmille tarkoitettuja. Yksittäisenä kanavana käytettynä ne ovat edullisia. Etuna 

nähtiin myös, että ilmoitukset ovat helposti siirrettävissä julkisen työnvälityksen 

mol.fi palveluun. 

 

H5: ”Joku Oikotie on aika hyvä, Oikotie on kaikille.” 

 

Jotkut haastateltavista puolestaan olivat sitä mieltä, että näiden työnvälityssivusto-

jen kautta ei löydy tarpeeksi yritykselle sopivia hakijoita. Sen vuoksi se tarvitsee 

rinnalleen myös muita rekrytointikanavia. Työnvälityssivustojen hakukriteerejä pi-

dettiin myös verrattain väljinä, jolloin kohdentaminen ei ole niin tarkkaa kuin pide-

tään tarpeellisena. Erään haastateltavan mielestä ilmoitukselle ei saa näkyvyyttä, 

vaan se ”uppoaa” luetteloihin. Työnvälityssivustojen tehokkuus hakukanavana voi 
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myös vaihdella paikallisesti. Toisen haastateltavan mukaan niiden kautta saa haki-

joita paremmin pääkaupunkiseudulla kuin muualla Suomessa. 

 

H3: ”Monsteri toimii ihan hyvin pääkaupunkiseudulla. Tampereella ei ole 

toiminut. Maakunnissa käytetään paljon ihan työvoimatoimiston mol.fi  

-rekrypalvelua.” 

 

Muina hyvinä työnvälitysportaaleina, vaikkakin vähemmän käytettyinä, mainittiin 

Aarresaari.fi, jossa haku on kohdennettu akateemisille työnhakijoille, sekä Duuni-

tori.fi, jota pidettiin hyvänä näkyvyyden vuoksi. Duunitorin omassa kansallisessa 

rekrytointitutkimuksessa (2017) sen suosio oli työnvälitysportaalina kasvanut, kun 

taas kilpailijoidensa Oikotien ja Monsterin suosio oli laskenut. 

 

Osa haastateltavista kertoi yrityksensä käyttävän suorahakua kriittisten positioiden 

kuten johtotason ja muiden avainhenkilöiden rekrytoinneissa. Eräässä yrityksessä 

suorahakua tehtiin itse, koska HR-vastaavalla henkilöllä oli aiempien työtehtävien-

sä vuoksi vahva suorahakuosaaminen. Muutoin yritykset käyttivät suorahakuun 

rekrytointitoimistoja. Yleisesti ottaen suorahakua pidetään hyvänä keinona löytää 

kyvykkäitä henkilöitä, koska siinä haku voidaan kohdentaa riittävällä tarkkuudella 

ja toisaalta pk-yritykset tarvitsevat rekrytointitoimistojen osaamista tällä alueella. 

Haastateltujen mukaan rekrytointitoimistojen palvelun laatu on vaihtelevaa. Usein 

onkin tavoitteena löytää pitkäaikaisempi yhteistyökumppani ja siellä yhteyshenkilö, 

jonka palvelun laatuun voi luottaa. Rekrytointitoimistojen valmiita henkilölistoja pi-

dettiin myös jokseenkin kattavina, mikä helpottaa ja nopeuttaa suorahakuproses-

sia. 

 

H2: ”Ollaan käytetty suorahaussa rekrytointitoimistoa, jonka laatuun ja jous-

tavuuteen olemme olleet tyytyväisiä. Rekrytoimistot ovat henkilöbisnestä, 

jos heillä on hyvä yhteyshenkilö, niin käytämme.” 

 

Kirjallisuudessa suorahakukonsulttien palvelut mainittiin liian kalliina ja hitaina pk-

yritysten tarpeisiin (Laine ym. 2014). Tässä tutkimuksessa suorahakuun liittyvinä 

haasteina puolestaan mainittiin se, ettei sillä tavoita laajasti potentiaalisia henkilöi-
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tä eikä työnantajakuvan roolia pidetä siinä kovin suurena. Rekrytointiyritysten pal-

velujen laatua ei aina pidetty kovin hyvänä. Palvelun laadun kerrottiin myös vaih-

delleen yksittäisen prosessin aikana siten, että kun sopivia henkilöitä ei löytynyt 

heti aluksi, niin suorahakuprosessin pitkittyessä rekrytointitoimiston motivaatio 

heikkeni tehtävän suorittamiseen. Suorahakupalveluita pidetään osin myös liian 

laajoina ja raskaina, koska palvelupakettiin sisällytetään pakollisia osia, jotka sitten 

nostavat kustannukset suureksi.   

 

H8: ”Headhunterit on siitä huonoja, että kun yrität saada ne hoitaa yhden 

puhelun, niin ne on tarjoamassa kymppitonnin pakettia. Se olis ollu ittelle 

monta kertaa hyvä, jos olis ollu sellainen kevyempi headhunttaus. Sellaista 

oon nyt myös itse uutena liikeideana miettinyt.” 

 

Sosiaalinen media rekrytointikanavana sai useita mainintoja haastatteluissa. Ka-

navan etuina nähtiin sen laajuus. Ilmoittelu ja mainonta levittyvät laajasti. Näin ol-

len yritykset saivat runsaammin näkyvyyttä kuin muiden rekrytointikanavien kautta 

ja siten myös enemmän hakijoita. Kaijala (2016) korostaa sosiaalisen median 

merkitystä rekrytointikanavana niin pienille kuin suurillekin yrityksille sen nopeuden 

ja laajojen verkostojen vuoksi, vaikkakaan se ei tule kokonaan korvaamaan perin-

teisiä rekrytointimenetelmiä. Sosiaalisen median kanavissa kuten LinkedInissä ja 

Facebookissa etuina nähtiin myös hyvä kohdennettavuus sekä ilmoituksista ja 

mainoksista kiinnostuneille helppo kulku linkeistä klikkaamalla yritysten sivuille 

tarkempiin työpaikan hakuohjeisiin. Yritysten mielestä oli myös hyvä, että luvan 

saatuaan he pystyivät saamaan hakijoista tarkempaa tietoa näiden sosiaalisen 

median profiilien kuten LinkedInin kautta. 

 

H3: ”Sosiaalinen media kanavana oli positiivinen kokemus. Löydettiin kyllä 

sieltä ihmisiä.” 

 

H8: ”Sosiaalisessa mediassa on saatu paljon enemmän kuin muissa kana-

vissa kohdennettua sitä meidän hakukenttää.” 
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Sosiaalisen median käyttöön rekrytointikanavana sisältyi haastateltavien mukaan 

myös haasteita. Ylipäätään suhtautuminen kanavaan on pk-yrityksissä vielä jonkin 

verran varovaista, mikä voi johtua siitä, että kanavia ei vielä osata käyttää tehok-

kaasti. Lisäksi muista erottuvan sisällön tuottaminen kanaviin on vaikeaa. Kaijala 

(2016) toteaakin, että sosiaalisen median kanavat ovat sinänsä yrityksissä tunnet-

tuja, mutta niihin ei ole vielä totuttu eikä niitä osata käyttää.  Haastatteluissa Lin-

kedIniä arvosteltiin erityisesti sen kehityksen suunnasta, jossa erilaista turhanpäi-

väistä sisältöä on valtavasti ja erottautuminen joukosta on tullut entistä  vaikeam-

maksi. 

 

H6: ”Ajan henki on se, että kaikki on viisaita tuolla Linkkarissa. Varsinkin 

niillä, joilla ei ole selvää tehtävää. On aikaa postailla erilaisia viisauksia ja 

toisten viisauksia siellä. Hälyä on niin valtavasti, että on tosi vaikea erottau-

tua järkevillä jutuilla.” 

 

Julkisten työ- ja elinkeinopalvelujen käyttö ei korostunut haastatteluissa kovinkaan 

paljon, vaikka edellä kohdassa 5.1.1 kuvatun laajemman haastatteluotoksen tulok-

sen mukaan julkiset työvoimatoimistot ja niiden sivustot olivat yleisin rekrytointi-

kanava. Ainoastaan yksi haastateltava kertoi yrityksensä löytävän hakijoita mol.fi 

sivuston kautta. Muutama mainitsi mol.fi -kanavan etuna maksuttomuuden. Useat 

haastateltavat ilmoittivat, etteivät käytä julkisia te-toimistojen palveluita, koska ei-

vät löydä sitä kautta sopivia henkilöitä. Rekrytoijien kokemus on, että mol.fi –

kanavan kautta tulevat henkilöt eivät ole aina tarpeeksi motivoituneita työnhakijoi-

ta. Siitä puolestaan seuraa se, että työnantajat kokevat mol.fi –sivuston kautta tu-

levien työpaikkahakemusten teettävän paljon turhaa työtä ja vievän liikaa aikaa.   

 

H8: ”TE-toimiston kautta on ollut joitakin paikkoja, mutta etenkin näihin asi-

antuntijatehtäviin on sitä koitettu välttää. Siitä on vähän sellaisia kokemuk-

sia, että siellä on vähän liikaa näitä niin sanotusti virkansa puolesta hake-

via. Ei oo se laatu ollut niin hyvä hakemuksissa.” 

 

Rekrytointikanavana pk-yritykset suhtautuvat työ- ja elinkeinotoimistoihin edelleen 

samalla tavalla kaksijakoisesti kuin Vaahtion (2005) lähes viidentoista vuoden ta-
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kaisessa tutkimuksessa. Te-toimistojen palveluiden käyttö on yleistä, mutta haku-

kanavana sen tehokkuuteen ei olla tyytyväisiä.  

 

Puolet haastatelluissa yrityksissä tekivät jonkinlaista oppilaitosyhteistyötä ja se 

nähtiin hyödylliseksi tavaksi löytää uusia työntekijöitä. Saman toteaa myös Laine 

ym. (2014). Saks & Ashforth (1997) puolestaan mainitsevat oppilaitosrekrytoinnin 

hyödyiksi henkilön sopivuuden organisaatioon sekä työntekijän pysyvyyden työ-

paikassa. Haastateltavat mainitsivat opiskelijoiden harjoittelujaksot, joita pidetään 

hyvänä tapana oppia tuntemaan potentiaaliset tulevaisuuden työntekijät. Joillakin 

yrityksillä on oppilaitoksissa yhteyshenkilö, joka antaa vinkkejä yrityksille mahdolli-

sesti sopivista oppisopimusehdokkaista, kesätyöntekijöistä tai työntekijöistä.   

 

H8: ”Oppilaitoksessa on yhteyshenkilö, joka katsoo meille sopivia työnteki-

jöitä. Saadaan näin laadukkaita hakijoita.” 

 

H7: ”Partnerjäsenenä on saatu hyviä hakijoita. Opiskelijaverkoston kautta 

on saatu hyviä kesätyöntekijöitä ja sitä kautta heistä vakinaisia työntekijöi-

tä.” 

 

Kirjallisuudessa oppilaitosrekrytoinnin etuna nähtiin hakijoiden koulutus (Griffeth 

ym. 2014), kun taas haastatteluissa haasteena korostui hakijoiden kokematto-

muus. Puutteena pidettiin sitä, että oppilaitosten kautta ei ole palkattavissa asian-

tuntijoita ja esimiehiä. Kanava nähtiin myös kauaskantoisena ajatuksena mielen-

kiintoisena ja hyvänä, mutta liian hitaana tilanteessa, jossa aika nähdään kustan-

nuksena. 

 

Kaikkien haastateltavien mielestä samoin kuin Kaijalan (2016) mukaan lehti-

ilmoittelu ei ole jatkossa varteenotettava rekrytointikanava. Sen etuna nähtiin ai-

noastaan imagon rakentaminen, näkyvyys työnantajakuvan tai jopa yrityskuvan 

vahvistamisessa.  Yritysten mielestä lehti-ilmoituksilla ei saada hakijoita, ilmoittelu 

ei herätä kiinnostusta, eikä houkuttele työssäkäyviä hakemaan. Lisäksi lehti-

ilmoittelu mainittiin erittäin kalliiksi rekrytointikanavaksi, eikä ilmoittelua voi kohden-

taa potentiaalisimmille hakijoille. 
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Kaikilla haastatelluilla yrityksillä oli verkkosivuillaan paikka, jossa yrityksestä kiin-

nostuneet henkilöt voivat jättää avoimen hakemuksen. Kanavaa ei arvioitu kovin-

kaan hyödylliseksi, vaan sen avulla on enemmänkin tarkoitus luoda kuvaa siitä, 

että yritys on avoin kaikille uusille mahdollisuuksille. Haasteina mainittiin muun 

muassa se, että kun hakemuksia tulee, yrityksillä ei ole juuri silloin tarjota paikkaa 

ja toisaalta hakemukset eivät säily kovin pitkään reaaliaikaisina, koska työnhakijoi-

den tilanteet voivat muuttua nopeasti.   

 

5.2 Valintamenetelmät 

 

Seuraavaksi on tarkasteltu valintamenetelmiin liittyviä tuloksia. Ensin on esitetty 

Hermes-hankkeen aineiston pohjalta pk-yritysten käyttämien eri valintamenetelmi-

en tuloksia kappaleessa 5.2.1. Tuloksia on täydennetty sen jälkeen kappaleessa 

5.2.2 kuvaamalla syvällisemmissä haastatteluissa esiin nousseita eri valintamene-

telmien hyötyjä ja haasteita.   

 

5.2.1 Yleisimmät pk-yritysten käyttämät valintamenetelmät 

Hermes-tutkimushankkeessa haastatelluilta 89:ltä pk-yritysten edustajilta kysyttiin, 

mitä valintamenetelmiä yritykset käyttävät rekrytoinnissa. Haastateltavat saivat 

vastata ja luetella vapaasti kaikki eri kanavat, jotka tulivat mieleen. Vastauksista oli 

ryhmiteltävissä 6 eri valintamenetelmän päätyyppiä, jotka on esitetty taulukossa 5.  

 

Taulukko 5. Valintamenetelmien käytön yleisyys pk-yrityksissä 
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Yleisimmin kirjallisuudessa käsiteltyjä valintamenetelmiä ovat hakemukset ja an-

sioluettelo, haastattelut, testit, työtaitonäytteet, arviointikeskukset, luotettavuus-

lausunto ja terveystarkastus (Kauhanen 2012). Näistä neljä ensimmäistä mainittiin 

myös tämän tutkimuksen haastatteluissa. Haastattelu valintamenetelmänä on ollut 

suosituin ja käytetyin valintamenetelmä läpi vuosikymmenten (Hunter & Hunter 

1984, Kauhanen 2012). Haastattelun tärkeyttä valintamenetelmänä puoltaa myös 

tämän tutkimuksen tulos. Haastatelluista 86 (97 %) mainitsi organisaatiossa käy-

tettävän valintamenetelmänä haastattelua. Muutamat olivat tarkentaneet lisäksi, 

että käyttivät kasvokkain tapahtuvien haastattelujen lisäksi rekrytointiyritysten 

haastatteluja. Osa yrityksistä mainitsi haastattelutavoikseen myös puhelinhaastat-

telun ja videohaastattelun.  

 

Toiseksi yleisimpänä valintamenetelmänä käytettiin testejä, jotka olivat käytössä 

42 yrityksessä edustaen 47 % yrityksistä. Erilaisina testeinä mainittiin psykologiset 

testit, persoonallisuustestit sekä soveltuvuustestit. Hakemukset ja ansioluettelot 

olivat kolmanneksi eniten käytetty valintamenetelmä, jonka mainitsi 35 yritystä (39 

%) haastatteluun vastanneista yrityksistä. Suosittelijoita käytti haastatelluista yri-

tyksistä 18 kpl, joka 20 % kaikista haastatelluista yrityksistä. Työtaitonäytteitä osa-

na valintaa käytti 11 yritystä, mikä on 12 % haastatelluista yrityksistä. Työtaitonäyt-

teinä mainittiin esimerkiksi tuotannon työntekijöiden hitsausnäytteet, ohjelmien 

käytön näytteet sekä koodaustestit. Yrityksen sisäinen keskustelu sai myös mai-

nintoja valintamenetelmänä 7 kappaletta, mikä on 8 % haastatelluista yrityksistä. 

Sisäisillä keskusteluilla tarkoitetaan yleensä epämuodollisia kollegoiden välisiä 

läpikäyntejä siitä, olisiko rekrytoitava henkilö sopiva työtiimiin.  

 

Syvällisemmissä haastatteluissa kaksi haastateltua yritystä toi valintamenetelmä-

nä esiin rekrytointipäivän/-tilaisuuden, jota ei ollut mainittu lainkaan Hermes-

hankkeen aineistossa. Se on mukaeltu toimintatapa kirjallisuudessa esiintyvästä 

arviointikeskusmenetelmästä, jolla tarkoitetaan monen eri arviointimenetelmän 

yhdistelmää ja joka toteutetaan kokonaisen päivän ajan ulkopuolisen tahon toi-

mesta arviointikeskuksessa. (Bratton & Gold 2017.) Toinen haastatelluista kertoi 

yrityksessä otetun käyttöön rekrytointipäivämenetelmän, jossa rekrytointitilaisuu-

teen kutsuttiin useita henkilöitä kokonaiseksi päiväksi. Päivän aikana henkilöt suo-
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rittavat ryhmätehtäviä, testejä, työtaitonäytteitä, itsearviointeja ja esityksiä. Henki-

löt myös haastatellaan.  Toinen haastatelluista puolestaan pohti rekrytointitilaisuu-

den kokeilemista tarkoituksena pitää aamiaistilaisuus, jossa useat henkilöt voivat 

tulla tutustumaan organisaatioon ja tehtävään, ja jossa esimerkiksi voidaan arvioi-

da henkilöä sosiaalisissa tilanteissa. Kiinnostuneet henkilöt voivat jättää yhteystie-

dot ja rekrytointiprosessi alkaisi vasta tilaisuuden jälkeen.  

 

5.2.2 Valintamenetelmien etuja ja haasteita 

Yllä olevassa kappaleessa tutkimustulos osoitti eri valintamenetelmien yleisyyttä 

pk-yritysten keskuudessa. Menetelmien yleisyys ei välttämättä kerro niiden merki-

tystä lopullisessa valinnassa. Tässä kappaleessa on syventävien haastattelujen 

pohjalta pyritty löytämään tietoa valintamenetelmien eduista, mutta myös siitä, mi-

tä haasteita niiden käyttöön liittyy. 

 

Työnhakijoiden hakemuksen ja ansioluettelon lukemista pidetään tärkeänä henki-

lövalinnan alkuvaiheen menetelmänä. Sekä kirjallisuudessa (Noe ym. 2018) että 

haastatteluissa valintamenetelmän etuina nähdään se, että niistä on tarkistettavis-

sa työnhakijoista vähimmäisvaatimukset kuten perustiedot, koulutus ja työkoke-

mus. Tietojen perusteella hakijat voidaan seuloa jatkoon. Yleisimmin karsinta suo-

ritetaan jakamalla hakemukset kolmeen osaan, ”jatkoon”, ”ehkä jatkoon” ja ”hylä-

tyt”. Hakemuksen ja ansioluettelon ulkoasuun kiinnitetään myös huomiota, ja sen 

vaikutus on suurempi etenkin niiden kohdalla, joilla ei vielä ole työkokemusta. Kir-

jallisuudessa Noe ym. (2018) toteaa, että hakemuksissa olevat työnhakijoiden it-

sestään ilmoittamat tiedot eivät välttämättä ole luotettavia. Tämä asia ei kuiten-

kaan korostunut kovin paljon haastatteluissa, koska Suomessa ihmisten välinen 

luottamus on lähtökohtaisesti korkealla tasolla.  

  

H5: ”Valinta pohjautuu vahvasti CV:n lukemiseen ja niiden sisällön toden-

tamiseen, ovatko ne oikein. Mitä ne ihmiset oikeesti osaa tehdä ja mitä ne 

on tehny.” 

Hakemusten haasteena nähtiin se, että niitä tulee joskus liikaa ja myös paljon 

epäsopivilta henkilöiltä, jolloin turhien hakemusten läpikäyntiin menee runsaasti 
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turhaa aikaa. Tämä haaste ei sinänsä johdu itse hakemuksista, vaan on enemmän 

profilointiin ja kanaviin liittyvän kohdentamisen ongelma. Haastateltavien mielestä 

hakemusten haasteellinen puoli on myös se, etteivät ne kerro kovinkaan paljon 

henkilöstä persoonana, ja haastavaa on arvioida ansioluettelon läpi sitä, kuinka 

kyvykäs hakija todellisuudessa on. Eräs asia, jonka muutama haastateltava toi 

esille, oli suurten yritysten digitaaliset hakemusjärjestelmät, jotka ovat hakijalle 

varsin työläitä ja hankalia täyttää. Niitä ei pidetä lainkaan monimutkaisuutensa 

vuoksi sopivina pk-yrityksille. 

 

H2: ”Profiloinnin pitäisi kehittyä, jotta tulisi oikeanlaisia hakijoita ja oikea 

määrä. Ei saisi tulla turhia hakemuksia.” 

 

Haastattelu kuului valintamenetelmänä lähes kaikkien haastateltujen rekrytointiin. 

Etuina pidettiin sitä, että haastatteluissa on nähtävissä hakijan persoonallisuus.  

Erityisesti arvioidaan sitä, sopiiko hakija mahdollisesti työtiimiin. Toisena tärkeänä 

asiana haastattelussa pyritään arvioimaan hakijan todellista motivaatiota. Hakijan 

toimittaman hakemuksen ja ansioluettelon sisältämät tiedot koulutuksesta, koke-

muksesta ja osaamisesta pyritään todentamaan. Kirjallisuudessa tuotiin esiin 

myös hakijan käyttäytymisen ja olemuksen arviointi sekä tietojen syvempi toden-

taminen, lisäksi myös menetelmän kalleus (Noe ym. 2018). Etuna nähtiin myös se, 

että haastattelussa voi myös puolin ja toisin helposti sekä nopeasti kysyä erilaisis-

ta kumpaakin osapuolta askarruttavista asioista ja saada vastaukset välittömästi. 

Muutama haastateltava piti tärkeänä sitä, että hän pystyy haastattelussa kerto-

maan yrityksestä tosiasiat liioittelematta, niin että hakija saisi mahdollisimman rea-

listisen kuvan työstä ja työpaikasta.  

 

H1: ”Haastattelu on hyvä, koska siinä saa kysyttyä helposti ja saa vastauk-

set nopeasti. Haastattelussa voi varmistua siitä, että kaveri on järkevä.” 

 

Kaksi haastateltua mainitsi haasteena haastattelutaidon tärkeyden. Haastattelijan 

tulisi olla hyvä kuuntelemaan, hänen tulisi päästä syvemmälle henkilöön ikään kuin 

näkemään sen taakse, mitä henkilöstä päällepäin näkyy. Haastattelijalta vaaditaan 

lisäksi kykyä nähdä todellinen tilanne hakemuksen ja ansioluettelon läpi.  
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H3: ” Haastattelijan pitäisi päästä vähän syvemmälle. Kun on vaan se haas-

tattelu ja pitäisi saada siinä ajassa siitä ihmisestä ymmärrys, niin tärkeää on 

kuuntelemisen taito ja sitten vielä se, että kysyt vähän lisää.” 

 

Kansainvälisessä kirjallisuudessa valintamenetelmistä korostui selkeästi haastatte-

lu ja siinä erilaiset haastattelutekniikat, esimerkiksi jako strukturoituihin ja ei-

strukturoituihin haastatteluihin. Eri tekniikoilla suoritetut haastattelut ennakoivat eri 

tavalla hakijan myöhempää suorituskykyä työssään. (Noe ym. 2018.) Tämän tut-

kimuksen haastatteluissa nämä haastattelutekniikat eivät nousseet esille. Toisaal-

ta näistä ei myöskään erikseen haastatelluilta kysytty.   

 

Haastateltavat toivat esiin kasvokkain tapahtuvan haastattelun lisäksi puhelinhaas-

tattelun, videohaastattelun sekä hakijan itsestään tekemän videohaastattelun. Pu-

helinhaastattelun arvioitiin olevan hyödyllinen ensimmäisenä haastatteluna kartoit-

tamaan osaamista. Haastateltavalta voidaan tarkistaa nopeasti tiettyjä jatkoon 

pääsemisen edellytyksiä kuten esimerkiksi, mitkä teknologiat hän hallitsee. Video-

haastattelu nähtiin myös hyväksi ja kevyeksi ensimmäisen kierroksen haastattelu-

tavaksi, jos esimerkiksi logistisesti hakija asuu kaukana toisella paikkakunnalla. 

Hakijoiden itsestään tekemät videot eivät olleet kovin kiinnostavia. Ne toimivat sii-

nä tilanteessa hyvin, kun potentiaalisia hakijoita on paljon. Videoiden avulla voi-

daan vähentää varsinaiseen enemmän resursseja kuluttavaan haastatteluun kut-

suttavien määrää. Kauhanen (2012) on todennut myös, että videohaastattelu on 

kummallekin osapuolelle nopea ja tehokas tapa ensikohtaamiseen teknologian 

avulla. Itse tehtyjä videoita ei myöskään pidetä luonnollisina, koska siitä puuttuu 

vuorovaikutteisuus. Eräs haastatelluista oli myös sitä mieltä, että mikäli hakijalta 

puuttuu kompetenssia, niin sitä pyritään korvaamaan videolla jollain muilla ylimää-

räisillä asioilla.  

 

Testejä pidettiin hyvänä lisänä henkilöarvioinneissa, vaikkakaan niiden perusteella 

ei yksinomaan ketään palkata tai jätetä palkkaamatta. Soveltuvuus-, persoonalli-

suus- ja kykytestien etuina haastateltavat näkivät muun muassa sen, että ne ker-

tovat henkilön luonteesta ja sopivuudesta työtiimiin sekä sopivuudesta ihmisenä 

tehtävään. Koska osaamistarpeet muuttuvat organisaatioissa koko ajan, Kaijala 
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(2016) korostaa substanssin testaamisen merkityksen vähentymistä ja nimen-

omaan henkilökohtaisten ominaisuuksien testaamisen merkityksen kasvamista 

niin kuin tämä tutkimuskin osoittaa. Testeistä on myös etua testatuille henkilöille 

itselleen, koska he saavat palautteen siitä, mitkä ovat heidän vahvuutensa ja kehit-

tämisalueensa, ja he voivat näin hyödyntää tietoa itsensä kehittämisessä.  

 

H3: ”Testit on siellä taustalla vahvistamassa sitä omaa rekrytointipäätöstä. 

Testeillä on helppo hoitaa se, että henkilö on sellainen luonne, joka hanka-

lissa tilanteissa pystyy jättämään työt työhön.” 

 

Testien huonona puolena mainittiin se, että testit voivat osoittaa esimerkiksi ihmi-

sen suurta älykkyyttä, mutta se ei välttämättä korreloi millään tavalla työssä me-

nestymiseen tai saavutuksiin. Eräs haastateltava samoin kuin Laine ym. (2014) 

totesivat, että testit ovat pk-yrityksille kalliita ja hankalia käyttää. Toinen haastatel-

tava kertoi, että ei itse näe arvoa persoonallisuus ym. testeillä, mutta niitä täytyy 

käyttää, koska ne kuuluvat pakollisena osana suorahakuun liittyviin toimeksiantoi-

hin ja ovat näin osa palvelun takuuta. 

 

H5: ”Ongelma testeissä on, että ne voi mitata älykkyyttä, mikä ei taas vält-

tämättä millään tavalla korreloi liiketulokseen. Tarvitaan riittävällä älykkyy-

dellä ja tietopääomalla varustettuja ihmisiä, mutta itse älykkyys ei merkitse 

juuri mitään.” 

 

Työtaitonäytteiden on kirjallisuudessa (Noe ym. 2018; Wyatt ym. 2010) arvioitu 

olevan rekrytoinnissa erittäin hyödyllinen arviointimenetelmä ja sopivan hyvin pk-

yrityksille. Se on yksi tapa varmistua, että työnhakija suoriutuu työtehtävästä. Puo-

let haastatelluista kertoikin yrityksessään käytettävän työtaitonäytteitä osana valin-

taa. Työtaitonäytteillä yritykset arvioivat osaamista ja sen riittävyyttä tehtävään. 

Haastateltavat käyttivät rekrytoinnissaan työtaitonäytteitä seuraavanlaisilta alueil-

ta: ohjelmistojen käyttö, tietokantatehtävät, visuaalisuuden arviointiin liittyvä muo-

toilunäyte, digitaalinen markkinointi, englannin kieli, kirjoitusnopeus chatiä varten, 

excelin käyttö, kampaajatyö sekä myyntityö. Kaikki, jotka käyttivät työtaitonäytteitä 

osana valintaa, pitivät niitä erittäin hyvänä keinona arvioida hakijoiden osaamista.  
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H8: ”Meillä suunnitellaan koneita 3D:nä. Kun suunnittelijoita haetaan, niin 

meillä on kone viritetty ja yksinkertainen tehtävä. Siinä yleensä näkee, 

osaako se henkilö sitä käyttää. Hyvä keino ja säilyy ohjelmistossa, osoittau-

tunut tosi hyväksi.” 

 

H10: ”Kun on uusi kampaaja tulossa, niin en yhtään tiedä, mikä sen taso 

on. Ja kun haluan tähän suoraan ammattilaisen, niin henkilö on ollut tässä 

päivän työkokeilussa. Molemmissa tapauksissa sai työpaikan.” 

 

Rekrytointipäivä-valintamenetelmää käytti yksi haastatelluista yrityksistä ja toises-

sa rekrytointitilaisuutta oli pohdittu kokeiltavaksi. Rekrytointipäivän etuna nähtiin 

se, että ehdokkaita pystyi arvioimaan laajemmin ja pidemmän aikaa kuin pelkässä 

haastattelussa olisi mahdollista. Arvioitavia asioita ovat esimerkiksi ryhmätyösken-

tely-, keskustelu-, esiintymistaidot, kielitaito ja sosiaaliset taidot. Haasteena puo-

lestaan pidettiin sitä, että rekrytointipäivä on pitkä ja raskas kaikille osapuolille. 

Rekrytointitilaisuus puolestaan voisi olla luonteeltaan vaikka aamiaistilaisuus, jos-

sa voidaan arvioida henkilöitä persoonana sekä miten he toimivat sosiaalisissa 

tilanteissa. Edellä mainitut valintamenetelmät vaativat rekrytoijalta panostusta ja 

erityisjärjestelyjä toimiakseen hyvin. Sen vuoksi se toimii paremmin keskisuurissa 

kuin pienissä yrityksissä.  

 

H12: ”Meillä on tavallisuudesta poikkeavaa rekrytointipäivä eli maailmalla 

puhutaan assessment centereistä tai ryhmähaastatteluista…Vuosi sitten 

käynnistettiin tämä niin, että me kutsutaan tänne henkilöt päiväksi…Se on 

pitkä ja raskas päivä, mutta eri arviointimenetelmien käyttö lisää valinnan 

luotettavuutta…Ollaan saatu tästä tosi hyvää palautetta.” 

 

Haastateltavat nostivat esiin valintaan liittyvänä menetelmänä yhteydenotot suosit-

telijoihin. Tyypillisesti suosittelijoihin otetaan yhteyttä loppuvaiheen ehdokkaiden 

kohdalla. Suosittelijoiden käyttöä valinnassa pidetään hyvänä keinona saa lisätie-

toja hakijoista ja siitä, millainen hän on työntekijänä. Haasteena puolestaan mainit-

tiin suosittelijan laadun arvioiminen, mikä aiheuttaa harkintaa siitä, onko suositteli-
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ja oikeasti hyvä ja puolueeton vai esimerkiksi hakijan kaveri, jolloin puolueetto-

muutta on vaikeampi arvioida. 

 

Aiemmin teoriaosassa kohdassa 2.3.1 on esitetty valintaprosessin vaiheet, jotka 

ovat hakemukset ja ansioluettelot, testaus ja työnäytteet, haastattelut, suosittelijat 

ja taustat sekä valinta. Tämän tutkimuksen syvällisempien haastattelujen perus-

teella suomalaisissa pk-yrityksissä valintaprosessissa toteutuvat prosessin vaiheet 

toisin päin kuin kirjallisuudessa. Haastatteluvaihe on ensin ja vasta sen jälkeen 

muutamalle loppuvaiheen kandidaatille suoritetaan testit. 

 

5.3 Työnantajakuva 

 

Tämän osan tarkoituksena on selvittää, miten pk-yritykset aikovat kehittää työnan-

tajakuvaansa. Sitä varten on ensiksi kartoitettu, mitkä tekijät vaikuttavat työnanta-

jakuvan muodostumiseen ja mikä merkitys työnantajakuvalla niille on.  

 

Haastatteluissa otettiin esille eniten työnantajakuvaan vaikuttavana tekijänä yrityk-

sen vastuullisuus työntekijöistä, se miten henkilöitä työntekijöinä arvostetaan ja 

kohdellaan. Tutkimuksessa korostui siis Lievens & Highhousen (2003) symbolisen 

elementin, arvostuksen, osuus työnantajakuvaan vaikuttavana tekijänä. Työnanta-

jan työntekijöitä kohtaan osoittamalla arvostuksella on puolestaan vaikutus henki-

löstön tyytyväisyyteen. Työntekijöiden mielipiteen työpaikastaan arvioidaan vaikut-

tavan erittäin paljon työnantajakuvaan ja sen rakentumiseen. Tyytyväinen henki-

löstö viestittää positiivisesti työnantajastaan eteenpäin ja parantaa siten työnanta-

jakuvaa. Eräs haastateltava kuvasikin asiaa mainitsemalla, että työntekijät ovat 

yritykselle ”käveleviä käyntikortteja”. Edellä kuvattu asia korostuu myös kirjallisuu-

dessa. Helsilä & Salojärvi (2009, 126) viittaavat teoksessaan Graeme & Hetrickiin 

(2006), joiden mukaan merkittävin tekijä työnantajakuvan kannalta on henkilöstön 

todellisiin kokemuksiin perustuva identiteetti. Aidosti henkilöstöstään huolehtiva 

yritys parantaa mielikuvaa työnantajasta ja auttaa näin uusrekrytointia.  
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Henkilöstöön panostaminen esimerkiksi hyvän esimiestyön, työhyvinvoinnin, pa-

remman palkan tai lahjojen kautta korostui erityisesti suorittavaa työtä tehtävillä 

matalapalkka-aloilla, joita tässä tutkimuksessa olivat kuljetus-, siivous- ja kam-

paamoala. Näille aloille on tyypillistä, että rekrytointeja tehdään paljon myös työn-

tekijöiden verkostojen kautta, jolloin henkilöstön tyytyväisyydellä on suuri merkitys 

työnantajakuvaan ja sitä kautta siihen, miten henkilöstöä saadaan näiden verkos-

tojen kautta palkattua. Hyvää henkilöstöjohtamista ja esimiestyötä on korostettu 

työnantajakuvaan myönteisesti vaikuttavana tekijänä myös kirjallisuudessa (Cas-

cio & Graham 2016; Heillmann ym. 2013).  

 

H4: ”Olemme tehneet erityisen paljon työtä sen eteen, että meillä henkilöstö 

on muutakin kuin virallinen arvo. Meillä on ihmiset ja haluamme, että se nä-

kyy käytännön työssä. Panostamme johtamiseen, esimiestyöhön, työhyvin-

vointiin ja joihinkin henkilökuntaetuihin. Uskon, että kaikki nämä ovat vaikut-

taneet meidän työnantajakuvaan, että meille haetaan töihin.”  

 

H1: ”Meillä on hyvä maine työnantajana. Kuskit aina kehuu, että homma 

toimii, palkat maksetaan niin kuin on sovittu ja ne on työehtosopimuksen 

mukaiset. Toisinkin voi usein tällä kuljetusalalla olla. Kyllä työntekijät hel-

pommin tulevat töihin meille, kun yleisesti on tiedossa, että asiat hoide-

taan.” 

 

Haastateltujen mukaan toinen tärkeä työnantajakuvaan liittyvä asia on yrityksen 

viestintä ulospäin. Siihen kuuluu varsinaiseen rekrytointiin liittyvä viestintä, mutta 

myös kaikki muu yrityskuvaan ja brändeihin liittyvä viestintä. Tähän liittyen muu-

tama haastateltava toi esiin sen, että rekrytointi, työnantajakuva, brändimarkki-

nointi ja brändin rakentaminen alkavatkin olla lähellä toisiaan. Ne tukevat toisiaan, 

ovat osittain sisäkkäisiä, eikä niitä aina ole mahdollista erottaa toisistaan. 

 

H2: ”Työnantajakuvaan liittyvä viestintä on tullut aivan elimelliseksi osaksi 

rekrytointia. Se on olennaista nimenomaan pk-yrityksille, koska ne eivät ole, 

toisin kuin suuret konsernit, tunnettuja. Meillä kehitetään jatkossa työnanta-

jakuvaa toden teolla.” 
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Työnantajakuvan viestintään liittyvä tärkeä asia on mahdollisimman laaja näkyvyys 

eri kanavissa kuten yritysten kotisivut, rekrytointiportaalit ja sosiaalinen media. 

Osaa rekrytointikanavista kuten sosiaalista mediaa, rekrytointimessuja sekä lehti-

ilmoittelua saatetaan yrityksissä käyttää enemmänkin työnantajakuvan kirkastami-

seen kuin ensisijaisina rekrytointikanavina. Yritysten täytyy näkyä siellä, missä 

mahdolliset työnhakijat ovat. Ongelmana nähtiin se, miten yritys voi erottautua 

joukosta, koska kaikki matkivat toisiaan, esimerkiksi samojen toimialojen yritysten 

kotisivut ovat hyvin samankaltaisia. Se johtaakin siihen, että viestien sisältöä, tyy-

liä ja tunnelmaa on suunniteltava huolella entistä tarkemmin. Moni haastateltu nos-

ti esille myös sen, ettei työnantajakuvan rakentamisessa pidä liioitella, vaan vies-

tinnän tulee olla totuudenmukaista. 

 

H2: ”Työnantajakuvaa kehitettäessä vuosi sitten tehtiin videoita, johon mie-

tittiin tosi tarkkaan sisältöä. Haluttiin, että kaikki sisällössä oli sellaisia asioi-

ta, joita me oikeasti tehdään.”  

 

H5: ”Brändäämistä ja viestintää katsotaan hyvinkin tarkkaan. Yrityksen an-

tamalla kuvalla on merkitystä. Jos ei natsaa, niin tulee täyskatastrofi, yritys 

ei voi valehdella varsinkaan nykyaikana, pitää olla totuudenmukainen.” 

 

Myös kirjallisuudessa (Kaijala 2016; Cascio & Graham 2016) painotetaan myön-

teisen työnantajakuvan muodostamisessa erityisesti sitä, että työnantajaviestinnän 

sisällön tulee olla aitoa, rehellistä, tarkkaa ja johdonmukaista läpi kaikkien kanavi-

en.  

 

Lähes kaikki haastatellut pitivät työnantajakuvaa tärkeänä osana rekrytoinnin on-

nistumisessa. Samoin lähes kaikki olivat sitä mieltä, että heidän yrityksissään 

työnantajakuvaa pitää edelleen kehittää. Hyvällä työnantajakuvalla yritykset pysty-

vät paremmin houkuttelemaan eri tehtäviin oikeanlaisia henkilöitä. Työnantajaku-

van arvioitiin olevan erityisen merkityksellistä tulevaisuuden rekrytointihaasteissa, 

joissa sopivia asiantuntijatyötä tekeviä henkilöitä on vaikeaa palkata. On tärkeää, 

että mahdolliset tulevaisuuden työnhakijat tietävät yrityksestä jo varhaisessa vai-

heessa, varsinkin toimialoilla, joilla on työnhakijan markkinat.  
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Haastatelluilta yrityksiltä kysyttiin myös sitä, millä tavoin ne voisivat vahvistaa 

työnantajakuvaansa. Tulos on esitetty seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 6. 

Paremman hahmotettavuuden vuoksi haastateltujen sitaatteja on taulukkoon mer-

kitty vain rajallisesti, mutta kuitenkin siten, että ne edistävät ymmärrystä siitä, mi-

ten analyysi on edennyt. Tuloksen mukaisesti suomalaisissa pk-yrityksissä työnan-

tajakuvaan vaikuttamisen ulottuvuuksia on kolme. Välittömät keinot liittyvät viestin-

tään ja välilliset keinot henkilöstön johtamiseen ja yleiseen tuote- ja brändimarkki-

nointiin.  

 

Työnantajakuvaa vahvistaviksi rekrytointiviestinnän konsepteiksi nousivat hakijoi-

den tavoitettavuus, hakijoiden houkutteleminen sekä tiedon jakaminen ja tunnel-

man luominen. Hakijoiden tavoitettavuuteen liittyi haastateltujen pohdinta siitä, 

kuinka laajasti viestintää tulee suorittaa ja mitä rekrytointikanavia tulisi käyttää. 

Muutamat haastatelluista olivat sitä mieltä, että yrityksen työnantajakuvaa vahvis-

tavaa viestintää tulee olla jatkuvasti eri kanavissa, niin että yritys on jo entuudes-

taan tuttu, kun työntekijät aktivoituvat hakemaan töitä. Erityisesti tätä pidettiin tär-

keänä tilanteessa, jossa työvoimaa on vaikea saada tai siitä on jopa pulaa. Yrityk-

sen on siis laajasti tavoitettava potentiaalisia henkilöitä jo ennen varsinaista rekry-

tointia. Cascio & Graham (2016) korostivat artikkelissaan myös sitä, että yritysten 

on ymmärrettävä työnantajakuvan kehittämisen olevan jatkuva prosessi. Eniten 

työnantajakuvaan vaikuttavina rekrytointikanavina mainittiin sosiaalisen median 

kanavat. Yllättäen lehdet mainittiin myös nimenomaan työnantajakuvaa kirkasta-

vana kanavana, vaikka sen käytön arvioidaan vähänevän, ja vaikka sen tehoa ei 

sinänsä pidetä kovin tuloksellisena rekrytoinneissa.  
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Taulukko 6. Työnantajakuvan vahvistamisen keinot suomalaisissa pk-yrityksissä  

 

 

Yritykset pyrkivät keksimään uudenlaisia viestintätapoja houkutellakseen henkilöi-

tä hakemaan työpaikkoja. Eräänä tällaisena tapana muutama haastateltu kertoi 

tekevänsä jatkossa rekrytointivideoita. Ideana näissä videoissa on, että yrityksen 

työntekijät kertovat videoilla työstään ja työpaikastaan myönteisessä merkitykses-

sä. Eräs haastateltu puolestaan arvioi visualisoinnin kasvavan rekrytointiviestin-

nässä jatkossa ja pelkkään tekstiin perustuvan viestinnän vähenevän.  
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Tiedon jakaminen on jatkossakin tärkeä osa rekrytointiin liittyvässä viestinnässä. 

Tiedon jakamista pyritään kuitenkin jatkossa vahvistamaan lisäämällä sanomaan 

liittyvää tunnelmaa. Useissa haastatelluissa yrityksissä aiotaan panostaa sisältöjen 

pohtimiseen ja tuottamiseen merkittävästi enemmän kuin aikaisemmin. Erityisesti 

yritysten rekrytointiviestinnässä halutaan tuoda esiin ihmiset, työntekijät, ja työpai-

kalla oleva miellyttävä työilmapiiri.  

 

Toiseksi tärkeäksi ulottuvuudeksi työnantajakuvan vahvistamiseen liittyen nousi 

henkilöstöjohtaminen ja siinä esimiestyö sekä henkilöstön palkitseminen. Se, mil-

laista esimiestyö on ja miten henkilöstöä palkitaan vaikuttaa siihen, millainen työ-

ilmapiiri yrityksessä on ja kuinka herkästi työntekijät sitten kertovat ulkopuolisille 

myönteisesti työpaikastaan, suosittelevat yritystä työnantajana tai toisaalta arvos-

televat kielteisessä mielessä työnantajaansa. Henkilöstön suositteluhalukkuuden 

arvioitiin olevan erittäin merkittävä asia yrityksen työnantajakuvan kannalta. Haas-

tatelluissa yrityksissä työnantajakuvaan vaikuttavina esimiestyön käytäntöinä mai-

nittiin esimiehen lupausten pitäminen, palkitsemiseen liittyen puolestaan palkka 

sekä muut edut kuten vapaa-ajan vakuutus työntekijälle, bonukset hyvästä suori-

tuksesta ja perjantaikuohujuomat.  

 

Kolmantena työnantajakuvan vahvistamisen ulottuvuutena on työnantajamaineen 

hallinta. Maine perustuu tehtyihin tekoihin ja rekrytoinnissa viestinnän hyvä katta-

vuus koko prosessin ajan parantaa yrityksen mainetta ja sitä kautta työnantajaku-

vaa. Cascio & Graham (2016) mainitsee, että itse rekrytointiprosessissa työnanta-

jakuvan kannalta tärkeää on työn kuvaus realistisesti ja se miten työantajakuvaa 

viestitään. Taustateemana tässä on työnhakijoiden arvostus. Yleisesti ottaen yri-

tyksillä on prosessin aikaista viestintää työnhakijoille, mutta se ei aina ole mietit-

tyyn toimintamalliin perustuvaa, vaan vaihtelee tilanteiden mukaan. Viestintää odo-

tetaan hakemuksen vastaanottamisesta, rekrytoinnin etenemisen aikataulusta, 

päätöksistä ja niiden perusteista. Erityisesti kehitettävänä asiana nähtiin viestinnän 

nopeus, niin etteivät hakijat joutuisi odottamaan vastauksia liian pitkiä aikoja.  
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Viimeisenä työnantajakuvan vahvistamiseen vaikuttavana tekijänä haastatteluissa 

nousi yritysten yleiset markkinointitoiminnot, joilla ei ole tarkoitus suoraan luoda 

työnantajakuvaa, vaan ennemminkin tukea työnantajakuvaa vahvistavia käytän-

töjä. Näiden käytäntöjen tulee olla linjassa yrityksen muun markkinoinnin kanssa.  

Muiden työnantajakuvaa vahvistavien keinojen lisäksi Wilden ym. (2010) mainitsi 

yritysten yleisten tuotebrändien vaikuttavan työnantajakuvan muodostumiseen 

työnhakijoiden mielessä, mistä eräs yritys mainitsikin edustamiensa premium-

brändien näkyvyyden eri mainonnan ja markkinoinnin kanavissa vahvistavan ku-

vaa hyvästä työnantajasta. 

  

5.4 Uudet ja ketterät käytännöt 

 

Tässä tutkimuksessa haluttiin selvittää myös sitä suuntaa, johon rekrytointi on pk-

yrityksissä menossa eli minkälaisia uusia ja ketteriä käytäntöjä pk-yritykset tällä 

hetkellä käyttävät tai ovat aikeissa käyttää tulevaisuudessa. Uusilla ja ketterillä 

käytännöillä tarkoitetaan tässä kokonaan uusia, muutaman vuoden sisällä rekry-

tointitoiminnoissa käyttöön otettuja käytäntöjä, esimerkiksi rekrychat tai vanhempia 

käytäntöjä, jotka eivät ole olleet aikaisemmin erityisen suosittuja pk-yrityksissä, 

mutta ovat käytäntöinä kehittymässä sellaisiksi, että ne ovat ominaisuuksiltaan tai 

kustannuksiltaan paremmin sopivia pk-yrityksille, esimerkiksi rekrytointijärjestelmä 

pilvipalveluna.  

 

Haastatteluvastauksista löytyneet rekrytointia koskevat uudet ja ketterät menetel-

mät sekä käytännöt voidaan jakaa kuuteen ulottuvuuteen. Niitä ovat rekrytointijär-

jestelmää koskevat uudistukset, rekrytointiviestintään, rekrytointikanaviin sekä 

henkilövalintaan liittyvät uudet ja ketterät käytännöt sekä ulkopuolisten resurssien 

käyttö rekrytoinnissa sekä työnantajan aktiivinen rooli työnantajan ja työntekijän 

kohtaamispisteissä. Yhteenveto uusista ja ketteristä rekrytointikäytännöistä on esi-

tetty seuraavalla sivulla taulukossa 7.  
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Taulukko 7. Uudet ja ketterät käytännöt pk-yrityksten rekrytoinnissa 
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Rekrytointijärjestelmien uudenlainen hyödyntäminen jatkossa nousi esiin joissakin 

haastatteluissa. Tähän liittyviä teemoja olivat järjestelmän ominaisuudet, järjestel-

män sijainti sekä tekoälyn käyttö järjestelmässä. Useat haastatellut pk-yritykset 

nostivat esiin HR-järjestelmät, joiden arvioitiin olleen tähän saakka varsin kehitty-

mättömiä. Yritykset eivät myöskään olleet investoineet niihin kovinkaan halukkaas-

ti. Nyt kun HR-järjestelmiä on alettu kehittää (Kaijala 2016) ja niitä on saatavana 

helppokäyttöisinä pilvipalveluina, kiinnostus yrityksissä on herännyt niiden hank-

kimiseen. 

 

Useilla haastatelluilla yrityksillä on ollut jonkinlainen yksinkertainen rekrytointi-

järjestelmä. Niistä on kuitenkin puuttunut analytiikka- ja raportointiominaisuuksia, 

jotka ovat tarpeellisia rekrytointiviestinnän paremmassa kohdentamisessa eri rek-

rytointikanavissa. Muutamat haastateltavista ottivat esiin tekoälyn käytön järjes-

telmissä ja yksi yritys oli harkinnut tähän liittyvän ohjelmiston hankkimista. Kuten 

haastatellut tiesivätkin, tekoälyä voidaan rekrytoinnissa hyödyntää hakemusten 

tekstin analysoinnissa, hakemusten jaottelussa sekä hakijoille vastaamisessa eri-

tyisesti silloin, kun hakemuksia on runsaasti (Apatean ym. 2017).   

 

Haastatellut ottivat vahvasti esille rekrytointiviestinnän vaikeuden. Keskustelun 

pääteemat voidaan jakaa rekrytointiviestinnän ydinsisältöön ja rekrytointiviestinnän 

houkuttelevuuteen. Pk-yrityksissä on pohdittu paljon rekrytointiviestinnän sisältöä, 

sitä kuinka laajaa viestinnän eri kanavissa tulisi olla. On ollut jopa pohdintaa siitä, 

korvaako oman Facebook-sivun työpaikkaviestintä yrityksen kotisivuilla tapahtu-

van viestinnän. Useamman haastatellun mielestä asia on kääntymässä nyt kuiten-

kin kotisivujen voitoksi. Ilmoituskanavia ja sosiaalisen median kanavia ja viestintä-

tapoja on syntynyt niin paljon, että parhaana vaihtoehtona niissä nähdään kevy-

emmän sisältöinen rekrytointiviestintä, jonka avulla potentiaaliset työnhakijat hou-

kutellaan ja ohjataan linkitysten avulla yrityksen kotisivuille. Yrityksen omilta verk-

kosivuilta löytyy sitten varsinainen laajempi työpaikkoihin ja yrityksiin liittyvä rekry-

tointiviestintä ja tarinat. Cascio & Graham (2016) näkivät myös yrityksen omat in-

ternet-sivut tärkeäksi kanavaksi tuoda esiin tarkempaa tietoa yrityksestä. Sinänsä  
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haastateltujen tuoma jako sosiaaliseen mediaan kevyenä rekrytoinnin työnantaja-

kuvaa vahvistavana viestintäkanavana ja kotisivut laajemman sisällön kanavana 

myötäilee Collins & Kanarin (2014) jakoa rajalliseen ja yksityiskohtaiseen tietoon 

näissä kanavissa. 

 

Pk-yrityksissä rekrytointikanaviin liittyvät uudet käytännöt koskivat sosiaalisen me-

dian käytön laajentumista, kokonaan uusien kanavien käyttöönottoa ja yritysten 

kokoaikaista näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Useat haastatelluista kertoivat 

ottaneensa sosiaalisen median käyttöönsä rekrytoinneissa vasta viimeksi kulu-

neen vuoden aikana. Kokemukset siitä olivat olleet pääsääntöisesti hyviä ja sosi-

aalisen median avulla arvioitiin saadun enemmän hyviä hakijoita kuin pelkästään 

perinteisiä ilmoittelukanavia käyttäen. Lähes kaikki haastatellut mainitsivat sosiaa-

lisen median käytön edelleen kasvavan rekrytoinneissa tulevaisuudessa.  

 

Osa haastatelluista kokeilee jatkuvasti myös uusia sähköisiä rekrytointikanavia. 

Eräs sellainen on Duunitori, jota pidettiin edistyksellisenä, koska kanavalla on 

omia sosiaalisen median ryhmiä, joihin ilmoitukset leviävät. Sen sijaan Oikotien ja 

Monsterin arvioitiin menettävän asemiaan, elleivät ne pysty kehittymään. Niitä ku-

vattiin pelkiksi rivi-ilmoittelupaikoiksi, joista rekrytoijan on vaikea erottautua. Edellä 

kuvattu tulos on yhteneväinen Duunitorin (2017) Kansallisen rekrytointitutkimuksen 

tuloksen kanssa. Sen mukaan Duunitorin merkitys tärkeänä sähköisenä rekrytoin-

tikanavana oli kasvanut, mutta Oikotien ja Monsterin sen sijaan laskenut. Muuta-

mat haastatelluista pohtivat sitä, että jatkossa yritysten tulee näkyä kokoaikaisesti 

sosiaalisessa mediassa niille henkilöille, jotka ovat potentiaalisia työnhakijoita heil-

le. Yrityksen tulee olla hakijalle valmiiksi tunnettu, kun työpaikkoja avautuu ja niistä 

ilmoitetaan. Tämä tarkoittaa jatkuvaa työnantajakuvan ja -tarinan luomista ja 

markkinointia sosiaalisessa mediassa tarkasti kohdennetuille ryhmille. Kirjallisuu-

dessa korostetaan myös segmentoinnin tärkeyttä työnantajaviestinnässä, sillä sen 

avulla on todettu saavutettavan parempia rekrytointituloksia (Backhaus 2016; Mo-

roko & Uncles 2009.)  
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Henkilöiden valintaan liittyvät uudet käytännöt voidaan jakaa perinteisten arvioin-

timenetelmien käytön laajentumiseen sekä uusiin haastattelumenetelmiin. Vaikka 

soveltuvuusarviointeja sekä työtaitonäytteitä on sinänsä käytetty rekrytoinnissa jo 

pitkään työnhakijoiden arviointimenetelminä, useat haastatellut kertoivat kokeil-

leensa näitä menetelmiä vasta vähän aikaa sitten. Kokemukset näiden käytöstä 

ovat olleet hyviä ja tukeneet arviointia muiden arviointimenetelmien lisänä. 

 

Osa haastatelluista kertoi yrityksessään otetun käyttöön uudenlaisia haastattelu-

menetelmiä. Näitä olivat ryhmähaastattelut, tiimin haastattelut sekä videohaastat-

telut. Ryhmähaastatteluilla tarkoitetaan työnantajan järjestämää rekrytointipäivää, 

johon kutsutaan useita työnhakijoita kerrallaan. Rekrytointipäivä koostuu eri osista, 

joita voivat olla ryhmätehtävät, esiintymiset, keskustelut, haastattelut, reflektoinnit, 

kierros toimitiloissa ja yhteinen lounas. Rekrytointipäivän etuina pidetään sitä, että 

hakijoita voidaan arvioida myös sosiaalisissa tilanteissa. Toisena etuna pidetään 

rekrytointipäivän ajallista tehokkuutta. Yhden päivän aikana voidaan arvioida use-

ampia henkilöitä ja pidempään kuin yksilöhaastattelussa olisi mahdollista. Muuta-

ma haastatelluista kertoi yrityksessään otetun käyttöön tiimin haastattelun. Näissä 

tiimin jäsenet osallistuvat viimeiseen hakijan haastatteluun ja voivat siinä yhtey-

dessä arvioida hakijan persoonallisuuden sopivuutta tiimiin.  

 

Videohaastatteluilla tarkoitetaan joko hakijan itsensä tekemää videota tai skypen 

välityksellä tehtyä haastattelua. Hakijan itsensä tekemää videota ei välttämättä 

aina pidetty kovin hyvänä vaihtoehtona, koska siitä puuttuu sellainen vuoro-

vaikutteisuus kuin normaalissa haastattelussa on. Skype-haastatteluja puolestaan 

pidettiin hyvinä ensimmäisen kierroksen haastatteluna tilanteessa, jossa hakijalla 

on sijaintinsa vuoksi hankala tulla haastatteluun tai halutaan kartoittaa vielä hake-

muksen tueksi esimerkiksi sitä, mitä teknisiä ohjelmistoja hakija hallitsee.  

 

Haastatteluissa selvisi, että yhä useampi yritys oli alkanut käyttää ulkopuolisia re-

sursseja rekrytoinnissa. Kaikkea ei enää tehdä itse, vaan rekrytointitoimistoja hyö-

dynnetään esimerkiksi käyttämällä enemmän suorahakua. Tosin pk-yrityksille suo-

rahaku voi olla tarpeeseen nähden liian raskas prosessi ja tarvetta olisikin kevy-

emmälle niin sanotulle ”matalan kynnyksen” suorahaulle, jossa rekrytointiyritys 
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suorittaisi esimerkiksi vain yhden puhelinsoiton potentiaaliselle henkilölle sen si-

jaan, että yrityksen tarvitsisi hankkia kallista ja raskasta suorahakupakettia, joka 

sisältää erilaisia arviointimenetelmiä kuten soveltuvuusarviointeja. 

 

Erääksi uudeksi ja ketteräksi rekrytointikäytännöksi paljastui rekrytoijan aktiivisuus 

työntarjoajan ja työntekijän kohtaamispisteissä. Sillä tarkoitetaan sellaista rekrytoi-

jan toimintaa, jolla pyritään saamaan kontakti potentiaaliseen työnhakijaan. Henki-

lö on jollain tavalla osoittanut kiinnostusta työpaikkaa kohtaan, vaikka hän itse ei 

välttämättä ole vielä jättänyt hakemusta, ja hänet pyritään houkuttelemalla tule-

maan hakijaksi. Houkuttelun välineenä voidaan käyttää esimerkiksi ”rekrychatiä”, 

jonka välityksellä henkilö voi kysyä chatin kautta kysymyksiä työpaikasta ja chat-

vastaaja voi pyytää henkilön yhteystietoja ja saada lähempää kontaktia henkilöön 

työpaikan markkinoimiseksi. Rekrychatillä on saatu hyviä tuloksia henkilöiden 

houkuttelemiseksi jättämään työpaikkahakemus sellaisilla toimialoilla, joille on vai-

kea saada työvoimaa. Toinen samaa tarkoitusta palveleva menetelmä on rekrytoi-

jan järjestämä vapaamuotoinen tapahtuma, jossa esimerkiksi opiskelijoita kutsu-

taan aamiaistilaisuuteen tutustumaan yritykseen, työpaikkaan sekä työtehtävään 

ja jossa työpaikasta kiinnostuneet henkilöt voivat jättää yhteystietonsa rekrytoijalle. 

Varsinainen rekrytointiprosessi alkaa vasta tilaisuuden jälkeen. Tällä tavalla voi-

daan arvioida jo etukäteen mahdollisten hakijoiden käyttäytymistä sosiaalisissa 

tilanteissa.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä luvussa pohdin tutkimustuloksia peilaten niitä tutkimuksen viitekehykseen ja 

kirjallisuuteen. Tuloksia on tarkasteltu aihealueittain ensin kunkin alatutkimus-

kysymyksen kautta päätyen lopulta päätutkimuskysymykseen. Tulosten pohdinnan 

jälkeen käsittelen tutkimuksen teoreettista kontribuutiota ja annan tutkimuksen tu-

losten pohjalta käytännön suosituksia. Lopuksi olen kuvannut tutkimuksen rajoittei-

ta ja jatkotutkimusaiheita.  

 

6.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista 

 

Tässä osassa käyn läpi tutkimustuloksia yhteenvetona tutkimuskysymysten kautta 

verraten tuloksia aihealueen kirjallisuuteen. Taulukot yksityiskohtaisista tutkimus-

tuloksista on esitetty aikaisemmin luvussa 5. Tutkimuksen tulokset.  

 

6.1.1 Rekrytointikanavat 

Tutkimuksen ensimmäisenä alakysymyksenä oli “Mitä rekrytointikanavia pk-

yritykset käyttävät sekä mitä etuja ja haasteita niihin liittyy? Hermes-

tutkimushankkeen aineiston valossa selkeä enemmistö, yli neljä viidesosaa, pk-

yrityksistä käyttää rekrytointikanavana työ- ja elinkeinotoimistoa. Syvällisemmissä 

haastatteluissa sitä ei kuitenkaan noussut erityisen merkittäväksi rekrytointi-

kanavaksi, vaan tuloksissa korostui ennemminkin haasteet, joita olivat ei-

motivoituneet ja epäsopivat hakijat sekä siten turhien hakemusten aiheuttama 

työmäärä. Tulos ei siten poikkea Vaahtion (2005) esittämästä tilanteesta, jossa 

yritysten suhtautuminen julkiseen työnvälitykseen todettiin kaksijakoiseksi. Kana-

van käytön yleisyyttä saattaa kuitenkin selittää se, että työ- ja elinkeinotoimistojen 

palvelut ovat ilmoitusten osalta maksuttomia, ja toisaalta eniten käytetyt yksityiset 

työnvälityssivustot välittävät työpaikkailmoitukset myös työ- ja elinkeinotoimistojen 

hakupalveluun. Työ- ja elinkeinotoimistoja käytetään rekrytointikanavana ikään 

kuin lisäkanavana sen maksuttomuuden ja helppouden vuoksi, vaikka sen kautta 
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ei odotetakaan saavutettavan kovin hyviä rekrytointituloksia. Kauhasen (2012) 

mukaan julkinen työnvälitys voi olla kilpailukykyinen muihin kanaviin nähden sil-

loin, kun haetaan suorittavan työn tekijöitä. Tämä voi myös olla syynä tuloksien 

kaksijakoisuuteen. Yritykset, jotka hakevat suorittavaa työtä tekeviä työntekijöitä, 

saattavat olla tyytyväisiä, kun taas johto- ja asiantuntijatehtäviin hakevat yritykset 

vähemmän tyytyväisiä.   

 

Tutkimustulosten mukaan toiseksi yleisin rekrytointikanava pk-yrityksillä oli omat 

verkostot, jotka sisältävät lähteenä henkilökunnan osoittamat, tuntemat ja suositte-

lemat henkilöt mahdollisiksi työntekijöiksi. Kanavan suosiota rekrytoinnissa tukee 

myös syvällisemmät haastattelut, joiden perusteella suosittelujen kautta rekrytointi 

on nopeampaa ja helpompaa kuin ulkoisia muodollisia rekrytointikanavia käytettä-

essä. Tulos on yhdenmukainen aikaisemman kansainvälisen pk-yritysten tutki-

muksen kanssa (Carroll ym. 1999; Leung ym. 2006; Greenindge ym. 2012.) Myös 

uudemmat suomalaiset ei-tieteelliset tutkimukset, Elinkeinoelämän keskusliiton 

jäsenyritysten kysely ja Duunitorin kansallinen rekrytointikysely, ovat osoittaneet 

yrityksen omat työntekijät merkittäväksi rekrytointikanavaksi. Griffeth ym. (2014) 

on perustellut työntekijöiden suosittelua käytettävissä olevalla suuremmalla infor-

maation määrällä, mikä parantaa rekrytoinnissa oikeanlaisten hakijoiden osuvuut-

ta. Samanlaiseen tulokseen on päästy myös tässä tutkimuksessa.  

 

Kolmanneksi eniten mainintoja rekrytointikanavista sai lehti-ilmoitukset. Tämän 

tutkimuksen mukaan sen käyttöä perustellaan lähinnä yrityksen työnantajakuvan 

rakentamisella. Kaikkien syvemmin haastateltujen mielestä lehti-ilmoittelu ei ole 

jatkossa varteenotettava rekrytointikanava. Samaan on päädytty Duunitorin ja 

Elinkeinoelämän keskusliiton jäsenkyselyssäkin. Lehti-ilmoittelu nähdään kalliina 

sekä vähemmän hakijoita tavoittavana ja houkuttelevana kanavana. Lehti-

ilmoittelun sijaan hakuilmoituksia julkaistaan paljon erilaisilla sähköisillä työnväli-

tyssivustoilla, joista Suomessa käytetyimmät ovat Oikotie ja Monster. Näiden uu-

dempi haastaja on Duunitori. Laineen ym. (2014) mukaan pk-yritysten tärkeimpä-

nä rekrytointikanavana ovat digitaaliset hakukanavat, jotka ovat kustannustehok-

kaita ja laajempia ulottuvuudeltaan kuin aikaisemmin. Samoja etuja löydettiin myös 

tässä tutkimuksessa, jossa sähköisten ilmoituskanavien hyötyjä kerrottiin olevan 
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edullisuus, hakijoiden saatavuus ja sopivuus kaikenlaisille rekrytoijille. Sähköisiä 

työnvälityssivustoja toisaalta arvosteltiin siitä, ettei niiden kautta saavuteta hyviä 

työnhakijoita. Näissä kanavissa on vaikea erottautua. Sivustoissa ei ole tapahtunut 

kehitystä ja sen vuoksi ne ovat menettämässä asemiaan rekrytointikanavana esi-

merkiksi sosiaaliselle medialle. 

 

Sosiaalisen median käyttö on myös yleistynyt rekrytointikanavana. Vajaa puolet 

haastatelluista kertoi yrityksensä käyttävän sitä rekrytointikanavana. Käytön etuna 

nähtiin sen ilmoittelun ja mainonnan avulla saavutettu laajuus, mikä tuo puoles-

taan enemmän työpaikkahakemuksia. Hyvänä puolena pidettiin myös kanavan 

kohdennettavuutta erityisesti LinkedInissä ja Facebookissa, jotka ovat kirjallisuu-

den mukaan käytetyimmät sosiaalisen median kanavat (Kaijala 2016, Duunitori 

2017). Sosiaalisen median kanavien etuna todettiin myös linkitettävyys, kiinnostu-

neiden henkilöiden helppo ohjattavuus rekrytoinnin kannalta myös tärkeänä kana-

vana ja informaation lähteenä pidetyille yritysten omille kotisivuille. Suhtautuminen 

sosiaaliseen mediaan rekrytointikanavana oli kuitenkin pk-yrityksissä kaiken kaik-

kiaan varovaista, mikä saattaa johtua siihen liittyvistä haasteista. Haasteiksi mai-

nittiin muun muassa se, että yrityksissä ei ole vielä tarpeeksi osaamista näiden 

kanavien käyttöön ja toisaalta riittävästi erottuvan sisällön tuottaminen niihin on 

vaikeaa. Kaijalan (2016) mukaan sosiaalista mediaa käytetään rekrytoinnissa vielä 

vähän ja käyttö on pirstaloitunutta. Sen etuna ovat nopeus ja laajat verkostot, joita 

myös pienemmät yritykset voivat hyödyntää. Kanavat kyllä tunnetaan, mutta niihin 

liittyviä menetelmiä ja työvälineitä ei vielä osata käyttää.   

 

Vajaa viidesosa pk-yrityksistä ilmoitti käyttävänsä rekrytointitoimistojen palveluita 

hyödyksi. Tyypillisesti näin tehdään, kun rekrytointi halutaan suorittaa suorahaku-

na kriittisten positioiden täyttämiseksi. Esimerkkeinä ovat johto- ja vaativat asian-

tuntijatehtävät. Etuna suorahaussa on mahdollisuus kohdentaa haku riittävällä 

tarkkuudella. Pk-yritykset myös täydentävät tällä tavalla puutteellista rekrytoin-

tiosaamistaan. Suorahakuyritysten valmiita henkilölistoja pidettiin myös jokseenkin 

kattavina, mutta toisaalta tulos korosti myös sitä, ettei menetelmällä tavoita poten-

tiaalisia ehdokkaita laajasti. Haasteellisena suorahakua pidettiin sen vuoksi, että 

palvelu on pk-yrityksille jossain tilanteessa liian laaja ja raskas. Laine ym. (2014) 
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toteavat lisäksi suorahakukonsulttien olevan myös kalliita ja hitaita pk-yritysten 

tarpeisiin. Ylipäätään rekrytointitoimistojen palvelua kuvattiin laadultaan vaihtele-

vaksi, jolloin yhteistyön kannalta koettiin merkitykselliseksi oma luotettu ja tuttu 

yhteyshenkilö suorahakuyrityksessä.   

 

Kaiken kaikkiaan sekä epämuodolliset rekrytointikanavat kuten verkostot ja ”pus-

karadio” sekä muodolliset rekrytointikanavat kuten työnvälityssivustot, julkiset 

työnvälitystoimistot ja oppilaitokset, ovat tärkeitä pk-yritysten rekrytoinnissa. Sosi-

aalista mediaa on alettu käyttää rekrytointikanavana yhä enemmän. Suhtautumi-

nen siihen on kuitenkin vielä varovaista, mikä johtuu siitä, että pk-yrityksissä ei ole 

vielä tarpeellista osaamista niiden käyttöön.  

 

6.1.2 Valintamenetelmät 

Tutkimuksen toisena alakysymyksenä oli “Mitä henkilöstönvalintamenetelmiä pk-

yritykset käyttävät sekä mitä etuja ja haasteita niihin liittyy? Kauhasen (2012) mu-

kaan haastattelu on tärkein ja käytetyin valintamenetelmä, niinpä lähes kaikki 

haastatellut yrityksetkin käyttivät rekrytoinnissa jonkin muotoista haastattelua va-

lintamenetelmänä. Sekä kirjallisuudessa (Kauhanen 2012; Noe 2018) että tutki-

muksessa etuina korostettiin sitä, että haastatteluissa on nähtävissä hakijan per-

soonallisuus ja näin voidaan arvioida hänen sopivuuttaan työtiimin jäseneksi. Toi-

saalta voidaan arvioida ja todentaa hakijan motivaatiota ja kykyjä. Koska haastat-

telutilanne on vuorovaikutteinen, kumpikin osapuoli voi saada vastauksia välittö-

mästi esille nouseviin kysymyksiin. Haastattelumuodoista puhelinhaastattelua ja 

videohaastattelua pidettiin hyvinä ensimmäisen kierroksen vaiheessa, koska näin 

voidaan kustannustehokkaammin tarkistaa tiettyjä hakijalta vaadittuja edellytyksiä 

ja myös tilanteessa, jossa hakija esimerkiksi asuu kaukana toisella paikkakunnalla. 

Myös kirjallisuudessa videohaastattelun todettiin olevan kummallekin osapuolelle 

nopea ja tehokas tapa ensikohtaamiseen teknologian avulla (Kaijala 2016). Sen 

sijaan henkilöiden itsestään tekemiä haastatteluvideoita ei koettu kovin kiinnosta-

viksi, koska kuvaustilanne on keinotekoinen vuorovaikutuksen puuttuessa.  
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Testit ja työtaitonäytteet edustivat yhteensä merkittävää osaa valintamenetelmistä. 

Testien etuna nähtiin se, että rekrytoija saa paremman kuvan hakijan luonteesta ja 

sopivuudesta työtiimiin sekä työtehtävään vaadittavista kyvyistä. Testeistä on etua 

myös testatulle itselleen, koska hän saa palautteen myös kehittämisalueistaan. 

Kauhasen (2012) mukaan testien luotettavuutta pidetään hyvänä, vaikka niiden 

perusteella ei pelkästään valintaa tehdäkään. Ne ovat hyviä kuitenkin muun arvi-

oinnin tukena. Tutkimuksessa puolestaan testien haasteita todettiin olevan se, että 

tulokset eivät välttämättä korreloi työssä menestymiseen. Lisäksi ne ovat pk-

yrityksille kalliita ja hankalia käyttää. Pk-yrityksissä käytetään valintamenetelmänä 

jonkin verran työtaitonäytteitä, joissa arvioidaan hakijan osaamisen riittävyyttä työ-

tehtävään. Työtaitonäytteitä pidettiin erittäin hyvinä keinoina osaamisen arvioinnis-

sa. Myös kirjallisuudessa (Noe ym. 2018) ne ovat havaittu luotettaviksi varsinkin 

yhdistettynä muihin menetelmiin, ja ylipäätään niitä pidetään reiluna menetelmänä 

työnhakijalle, joka voi näin osoittaa konkreettisesti taitonsa.  

 

Haastatteluissa vain vajaa puolet nosti esiin valintamenetelmänä työnhakijoiden 

toimittamat hakemukset ja ansioluettelot.   Tämä voi johtua siitä, että hakemusta 

pidetään niin itsestään kuuluvana asiana rekrytoinnissa, että sitä ei ole huomattu 

mainita, vaikka se on lähes aina oleellinen osa alkuvaiheen karsintaa. Hakemuksia 

pidetään hyvänä menetelmänä, koska hakijoista on siten saatavilla perustiedot, 

koulutus ja työkokemus. Niiden perusteella heidät voidaan laittaa järjestykseen. 

Myös kirjallisuudessa korostetaan tämän menetelmän etuna strukturoidun tiedon 

saamista vertailun pohjaksi (Bratton & Gold 2017.) Toisaalta toisin kuin kansainvä-

lisessä kirjallisuudessa (Noe ym. 2018) hakemusten ja ansioluetteloiden luotetta-

vuutta ei kyseenalaistettu tutkimuksessa. Tämä johtunee siitä, että suomalaisten 

toimintaa pidetään lähtökohtaisesti luotettavana. Hakemusten ja ansioluetteloiden 

haasteena mainittiin runsaslukuisuus, jolloin niiden läpikäyntiin menee liikaa aikaa. 

Tämä kuitenkin nähtiin enemmän profiloinnin ja valittujen kanavien ongelmana 

kuin itse hakemuksista johtuvana haasteena. Digitaalisia hakemusjärjestelmiä pi-

dettiin työnhakijoille liian työläinä ja hankalina käyttää eikä niitä monimutkaisuu-

tensa vuoksi pidetty lainkaan pk-yrityksille sopivina. 
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Yhteenvetona valintamenetelmistä voidaan todeta, että pk-yritykset käyttävät rek-

rytoinnissa varsin perinteisiä menetelmiä. Luetaan hakemukset ja ansioluettelot, 

suoritetaan haastatteluja ja vahvistetaan omaa arviointia keskustelemalla työnha-

kijoiden antamien suosittelijoiden kanssa. Testien  ja työtaitonäytteiden käytön  

suosio valintamenetelminä on kasvanut  pk-yrityksissä ja niistä on saatu erittäin 

hyviä kokemuksia.  

 

6.1.3 Työnantajakuva 

Tutkimuksen kolmantena alakysymyksenä oli “Miten työnantajakuva huomioidaan 

ja miten sitä voidaan vahvistaa rekrytointiprosessissa? Suomalaisissa pk-

yrityksissä työnantajakuvaan ja sen aktiiviseen kehittämiseen on panostettu vaih-

televasti. Kaikissa haastatelluissa yrityksissä työnantajakuvalla nähtiin kuitenkin 

olevan merkitystä rekrytointiin, siihen että yritykset onnistuisivat palkkaamaan so-

pivia työntekijöitä.  Myös kirjallisuudessa työnantajakuvan hyötynä mainitaan lah-

jakkaiden henkilöiden onnistuneet rekrytoinnit (Das & Ahmed 2014) ja työnhakijoi-

den parempi laatu (Heilmann ym. 2013).  

 

Kaikki yritykset kertoivat myös panostavansa ja pyrkivänsä panostamaan työnan-

tajakuvaan jollakin tavalla myös tulevaisuudessa. Työnantajakuvan vahvistamisen 

keinot suomalaisissa pk-yrityksissä voidaan tämän tutkimuksen tuloksien perus-

teella jakaa välittömiin ja välillisiin käytäntöihin. Välittömät käytännöt liittyvät vies-

tintään rekrytointiprosessissa. Välilliset käytännöt, joita ovat henkilöstön johtami-

nen ja yritysten brändi- tai tuotemarkkinointi, eivät puolestaan liity suoraan rekry-

tointiprosessiin, mutta vaikuttavat tutkimuksen tulosten mukaan jatkuvasti taustalla 

työnantajakuvan kehittymiseen. 

 

Tutkimustuloksissa työnantajakuvan vahvistamisen viestintään liittyvät teemat oli-

vat viestinnän laajuus, viestinnän esitystapa, viestinnän sisältö sekä työnhakijoille 

viestittäminen rekrytointiprosessin aikana. Näitä vastaavat työnantajakuvan kehit-

tämisen tavoitteet ovat hakijoiden tavoitettavuus, hakijoiden houkutteleminen, tie-

don jakaminen ja tunnelman luominen sekä arvostuksen osoittaminen työnhakijoil-

le. Pk-yrityksissä pohdittiin paljon sitä, miten saavuttaa viestinnän avulla mahdolli-
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simman monet potentiaaliset työnhakijat itse rekrytointiprosessissa tai tulevaisuu-

den työntekijät eri kanavissa. Tähän liittyen tuloksissa korostuikin monikanavai-

suus rekrytointiprosessissa. Tätä pk-yritysten ymmärrystä tuetaan myös kirjalli-

suudessa, sillä muun muassa Hepburn (2005) ja Heilmann ym. (2013) painottavat 

työnantajakuvan kehittämiseksi näkyvyyttä yhtä aikaa useissa eri kanavissa.  

 

Sekä tässä tutkimuksessa että kirjallisuudessa (Backhaus 2016) sosiaalinen me-

dia arvioitiin laajuutensa vuoksi parhaaksi kanavaksi parantamaan työnantajaku-

vaa. Toisaalta, koska työnantajakuvaan liittyvä markkinointi pirstaloituu moneen eri 

kanavaan, joissa imagon muodostumista on vaikea kontrolloida, hyvin laadittujen 

ja ylläpidettyjen kotisivujen arvo on nousemassa työnantajakuvan kehittämisessä. 

Tutkimuksessa korostui lisäksi työnantajakuvan muodostumisen tärkeys potentiaa-

listen työntekijöiden keskuudessa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Tähän 

keinona mainittiin pk-yritysten yhteistyö paikallisten oppilaitosten kanssa. Saman-

kaltaiseen tulokseen on päädytty myös Heilmannin ym. (2013) artikkelissa.  

 

Pk-yrityksissä pohdittiin myös paljon sitä, miten on mahdollista erottautua työnan-

tajakuvalla kilpailijoista. Yritykset matkivat viestinnässä toisiaan ja ennen pitkää 

saman toimialan työnantajamarkkinointi, sivustot ja ilmoitukset alkavat näyttää 

samanlaisilta. Yritykset pyrkivät löytämään erilaisia esitystapoja työnantajamarkki-

noinnissa. Erilaiset mediaesitykset, esimerkiksi yhä laadukkaammat kuvat, ja työ-

paikan esittelyvideot, jotka mahdollistavat monenlaisen visualisoinnin, ovat tulleet 

suosituiksi. Työntekijöiden videokertomukset ja brändiä esiintuovat kuvat maini-

taan myös Cascio & Grahamin (2016) tutkimuksessa hyvänä käytäntönä työnanta-

jakuvan kehittämiseksi.   

 

Tässä tutkimuksessa myös rekrytointiviestinnän tietosisällön kehittäminen arvioitiin 

tärkeäksi. Yritykset pohtivatkin tarkasti, millaisia aiheita viestinnän tulisi sisältää, 

jotta ne eroaisivat tarpeeksi kilpailijoiden vastaavista. Yrityksissä oltiin myös sitä 

mieltä, että viestinnän tietosisällön tulee olla totuudenmukaista, kun taas kirjalli-

suudessa rehellisyyden lisäksi korostettiin vahvasti tietosisältöjen johdonmukai-

suutta eri kanavissa yhtenäisen, selkeän ja tarkan kuvan luomiseksi työnantajasta 

(Mosley, 2007; Cascio & Graham, 2016; Kaijala, 2016). 
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Viimeisenä viestintään kuuluvana aiheena työnantajakuvan parantamiseksi tutki-

muksessa löytyi työnhakijoille kohdistettava viestintä läpi koko rekrytointiprosessin. 

Viestinnän nopeus ja palautteen anto rekrytointiprosessissa oleville työnhakijoille 

vahvistaa työnantajakuvaa henkilöiden mielissä. Kaikilla yrityksillä ei ole vielä 

suunniteltua toimintamallia tähän toimintaan, mikä voi johtua myös siitä, että useil-

la pk-yrityksillä ei ole myöskään välineitä kuten rekrytointijärjestelmää helpotta-

maan tällaista viestintää. 

 

Edellä on pohdittu viestinnän merkitystä rekrytointiprosessissa. Tämän tutkimuk-

sen mukaan työnantajakuvaan vaikuttavat vahvasti myös pk-yritysten välilliset 

henkilöstön johtamisen alueeseen kuuluvat käytännöt, jotka ovat esimiestyö sekä 

palkitseminen, sekä lisäksi brändi- ja tuotemarkkinointi.  Hyvän esimiestyön ja pal-

kitsemiskäytäntöjen kuten normaalitason ylittävän palkan ja henkilöstöetujen, ku-

ten esimerkiksi lahjat tai vaikkapa vapaa-ajan vakuutuksen, kerrottiin parantavan 

työtyytyväisyyttä. Työtyytyväisyyden paraneminen vaikuttaa työntekijöiden haluk-

kuuteen suositella työpaikkaa verkostoissaan, mikä puolestaan vaikuttaa positiivi-

sesti työnantajakuvaan.  

 

Myös kirjallisuudessa on tunnistettu työntekijöiden rooli työnantajakuvan muodos-

tumiseen (Cascio & Graham 2016). Graeme & Hetrickin (2006) mukaan sisäiseen 

työnantajakuvan muodostumiseen vaikuttaa eniten henkilöstön todellisiin koke-

muksiin perustuva identiteetti, johon puolestaan vaikuttaa myönteisesti aito huo-

lehtiminen työntekijöistä. Kuten tässä tutkimuksessa, myös Heilmannin ym. (2013) 

artikkelissa esimiestyöllä on kuvattu olevan merkitystä siihen, miten henkilöstö on 

halukas suosittelemaan työpaikkaa ja siten luomaan myönteistä työnantajakuvaa. 

Sekä tämä tutkimus että kirjallisuus tukee väitettä hyvän henkilöstön johtamisen, 

erityisesti esimiestyön ja palkitsemisen, myönteisestä vaikutuksesta uusrekrytoin-

tiin. Toiseksi epäsuorasti työnantajakuvaan vaikuttavaksi tekijäksi nousi tutkimuk-

sessa yritysten yleinen brändi- ja tuotemarkkinointi, jonka mainittiin vahvistavan 

yrityksen imagoa positiivisesti potentiaalisten työnhakijoiden silmissä. Tähän sa-

maan löydökseen päätyy kirjallisuudessa muun muassa Wilden ym. (2010).  
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6.1.4 Uudet ja ketterät käytännöt 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää suuntaa, johon pk-yritykset rekry-

tointikäytäntöjen osalta ovat menossa. Neljäntenä alakysymyksenä tutkimuksessa 

olikin ”Mitä uusia ja ketteriä käytäntöjä suomalaiset pk-yritykset hyödyntävät tällä 

hetkellä tai aikovat lähitulevaisuudessa hyödyntää rekrytoinnissa?” Pyrkimyksenä 

oli löytää uusia ja ketteriä käytäntöjä, joita pk-yritykset suosivat jo tällä hetkellä tai 

aikovat käyttää lähitulevaisuudessa. Kuusi ulottuvuutta, joihin uudet ja ketterät 

käytännöt voidaan sijoittaa, ovat rekrytointijärjestelmien ominaisuudet, rekrytointi-

viestintä, rekrytointikanavat, valintamenetelmät, ulkopuolisten resurssien käyttö 

rekrytoinnissa sekä rekrytoijan potentiaaliseen työnhakijaan kohdistuva aktiivinen 

yhteys kohtaamispisteessä.  

Uusien menetelmien käyttöönotto tai aikomus käyttää niitä lähitulevaisuudessa 

osoittaa sen, että rekrytointi on myös pk-yrityksissä murrosvaiheessa. Sopivaa 

henkilökuntaa on vaikea löytää. Siksi pk-yritykset ovat kiinnostuneita uusista käy-

tännöistä, jolla tilannetta voisi parantaa. Yllättäen pk-yrityksissä käyttöön otetut tai 

otettavat uudet käytännöt ulottuivat laajasti rekrytoinnin eri alueille, mikä kielii to-

dellisesta muutoksen tarpeesta.  

 

Useilla tutkimukseen osallistuneilla yrityksillä ei ollut lainkaan rekrytointi-

järjestelmää, mikä on ymmärrettävää pienten yritysten osalta, koska uusia työnte-

kijöitä palkataan harvoin. Sen sijaan joillakin tutkimukseen osallistuneilla keskisuu-

rilla yrityksillä on ollut jonkinlainen rekrytointijärjestelmä käytössään. Järjestelmät 

on koettu kuitenkin joko kankeiksi tai puutteellisiksi ominaisuuksiltaan. Tutkimuk-

sen mukaan kiinnostus rekrytointijärjestelmien investointeihin on kuitenkin herän-

nyt ja muutamat haastatelluista kertoivatkin olevansa aikeissa hankkia rekrytointi-

järjestelmän käyttöönsä joko pilvipalveluna tai laajentamalla nykyistä järjestelmää 

uusilla ominaisuuksilla. Tällaisia kaivattuja ominaisuuksia ovat esimerkiksi rapor-

tointi tai semanttinen tekoäly.  

 

Tutkimus osoitti, että pk-yritykset pohtivat sitä, millaista rekrytointiviestinnän tulisi 

olla ja missä kanavissa yritysten tulisi näkyä. Useat haastatelluista yrityksistä olivat 

rekrytoinnissa ottaneet vasta ensi askeleitaan sosiaalisessa mediassa. Kokemuk-
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set olivat olleet hyviä ja sitä kautta oli saatu enemmän työnhakijoita. Sosiaalinen 

media nähdään vahvasti tulevaisuuden kanavana. Toisaalta yritykset miettivät sitä, 

millaista viestinnän sisällön tulisi olla ja sitä, kuinka laajasti eri kanavissa tulisi 

viestiä. Eräänä vaihtoehtona haastatteluissa nähtiin se, että sosiaalisessa medias-

sa viestittäisiin suppeammin ja tarkoituksena vain houkutella työnhakijoita siirty-

mään yritysten kotisivuille, joissa sitten olisi laajemmin tietoa yrityksestä ja työpai-

kasta. Collins & Kanar (2014) mainitsee tällaisen jaon yrityksen rajalliseen ja yksi-

tyiskohtaiseen tietoon.  

 

Rekrytoinnissa on käynnissä murros, joka vaikuttaa myös sähköisten rekrytointi-

kanavien käyttöön. Perinteiset työnvälityssivustot Oikotie ja Monster ovat menet-

tämässä asemiaan, koska ne eivät ole pystyneet kehittymään muiden ketterämpi-

en rekrytointikanavien tavalla. Muun muassa Duunitori mainittiin edistyksellisenä 

kanavana, joka tarjoaa erilaisia sosiaalisen median ryhmiä, joihin työpaikkailmoi-

tukset leviävät. Toisaalta tutkimuksessa nousi esille se perustavaa laatua oleva 

rekrytointia koskeva muutos, että työmarkkinat olisivat muuttumassa työnantajan 

markkinoista työnhakijoiden markkinoiksi. Tämä tarkoittaa sitä, että työnantajien 

tulee markkinoida itseään sosiaalisessa mediassa kokoaikaisesti tarkasti kohden-

netuille ryhmille, jotta yritys olisi jo valmiiksi tunnettu potentiaalisille työnhakijoille, 

kun he ovat myöhemmin aikeissa vaihtaa työpaikkaa.  

 

Valintamenetelmien osalta perinteiset arviointimenetelmät kuten soveltuvuusarvi-

oinnit ovat olleet suurten yritysten käyttämiä jo pitkään. Muutamat tämän tutkimuk-

sen pk-yrityksistä olivat ottaneet niitä käyttöönsä viimeisen vuoden aikana. Koke-

mukset olivat olleet hyviä ja yrittäjät aikoivatkin jatkaa näiden menetelmien käyt-

töä. Joissakin pk-yrityksissä oli kokeiltu myös muita haastattelumenetelmiä perin-

teisen kasvokkain tapahtuvan menetelmän lisäksi. Näitä olivat ryhmähaastattelut, 

tiimin haastattelut sekä videohaastattelut. Ryhmähaastattelun etuna kerrottiin ole-

van sen, että henkilöitä voidaan arvioida myös sen mukaan, miten he toimivat so-

siaalisissa tilanteissa. Tiimin haastattelussa puolestaan arvioidaan sitä, miten hen-

kilö sopisi työtiimin jäseneksi. Videohaastattelulla, jolla tässä tarkoitetaan välinee-

nä Skypeä, taas voidaan tarkistaa tiettyjä asioita ennen varsinaista haastattelua.    
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Joissakin haastatelluissa pk-yrityksissä todettiin, ettei heillä ollut tarpeeksi rekry-

tointiosaamista. Muutama yritys kertoikin alkaneen käyttää rekrytointitoimistojen 

palveluja, jotka todettiin olevan hyödyllisiä. Jotkin palvelut kuten suorahaku tuntui-

vat kuitenkin liian raskailta pk-yritysten tarpeisiin. Hyvinkin uutena ja ketteränä rek-

rytointiin liittyvänä käytäntönä, josta ei kirjallisuudesta löytynyt mainintaa, esitettiin 

”rekrychat”, jossa rekrytoija on järjestänyt päivystyksen yrityksen ilmoituskanavissa 

ja pyrkii ”chatin” avulla saamaan sivuilla vierailevien potentiaalisten työnhakijoiden 

yhteystiedot ja sopimaan keskusteluajan. Tällaisella työnantajan aktiivisella toi-

minnalla kohtaamispisteissä on todettu saavutettavan hyviä rekrytointituloksia. 

Toinen kohtaamispisteeseen liittyvä rekrytointitilanne syntyy erilaisissa tilaisuuk-

sissa, joita yritykset järjestävät. Näissä on mahdollista houkutella potentiaalisia 

työnhakijoita keskustellen ennen varsinaista rekrytointiprosessin alkamista.  

 

6.1.5 Rekrytointi tulevaisuudessa 

Pääkysymyksenä tässä tutkimuksessa oli ”Miten suomalaiset pk-yritykset voivat 

kehittää rekrytointikäytäntöjään ja niihin liittyen vahvistaa työnantajakuvaansa?” 

Tutkimus oli rajattu koskemaan rekrytointikäytännöistä rekrytointikanaviin ja valin-

tamenetelmiin sekä näihin liittyen työnantajakuvan vahvistamiseen suomalaisissa 

pk-yrityksissä.  

 

Niin kuin aikaisemmin on jo todettu, perinteiset rekrytointikanavat ovat vielä hyvin-

kin käytettyjä ja palvelevat sellaisenaan pk-yrityksiä vielä jatkossakin. Näiden rin-

nalla on kuitenkin, kylläkin varsin varovaisesti, otettu käyttöön joitakin innovatiivisia 

rekrytointiportaaleja ja sosiaalisen median kanavia ilmoittelua varten. Sosiaalisen 

median suosion rekrytointikanavana arvioidaan kuitenkin kasvavan. Sen vuoksi 

pk-yritysten on hankittava siihen liittyvää ymmärrystä ja osaamista, jotta rekrytointi 

olisi mahdollisimman tehokasta.  

 

Rekrytoinnin arvioidaan jatkossa siirtyvän enemmän työnantajan markkinoista 

työnhakijan markkinoiksi. Tämä edellyttää työntarjoajilta jatkuvaa työnantajakuvan 

kehittämistä ja jatkuvaa näkymistä houkuttelevasti potentiaalisille työntekijöille. 

Sosiaalinen media sopii tähän erinomaisesti verkostojen laajuuden ja nopeuden 
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vuoksi. Työnhakijan markkinat johtavat myös siihen, että pelkkä esillä olokaan ei 

yksin riitä, vaan yritysten on hyödynnettävä se hetki, kun potentiaalinen työnhakija 

ilmestyy joko fyysisesti tai verkossa työnantajan yhteyteen. Tehokkaaksi keinoksi 

rekrytoinnin kannalta on todettu yrityksen aktiivisuus näissä kohtaamispisteissä.  

 

Työnantajakuvaa rakennetaan voimakkaasti viestinnän keinoin, mihin pk-yritysten 

on myös panostettava jatkossa enemmän. Myös rekrytointiprosessin aikainen 

viestintä työnhakijoille tulee huomioida. Erityisen tärkeää on pohtia viestinnän laa-

juus, esitystapa sekä sisältö. Jotta yritys voi erottautua muista työnantajista, rekry-

toinnissa tarvitaan selkeä ydinviesti ja tarina. Toki työnantajakuvaa vahvistetaan 

myös muilla keinoin esimerkiksi brändi- ja tuotemarkkinoinnilla. Hyvä henkilöstön 

johtaminen parantaa työntekijöiden halukkuutta kertoa muille työpaikastaan myön-

teisesti, mikä puolestaan tukee työnantajakuvan kehittymistä suotuisasti.   

 

Henkilövalinnoissa pk-yrityksissä on laajennettu perinteisten valintamenetelmien 

käyttöä. Koska henkilöstön rekrytointi on kallista myös pk-yrityksille, ei virhevalin-

noille ole sijaa.  Pk-yrityksissä on alettu kokeilla menetelminä soveltuvuusarvioin-

teja sekä työtaitonäytteitä. Näiden on todettu tuovan lisäarvoa lopullista rekrytoin-

tipäätöstä tehtäessä. Perinteinen kasvotusten tapahtuva haastattelu on käytetyin 

kaikista valintamenetelmistä, mutta sen rinnalla voidaan käyttää myös toisen tyyp-

pisiä haastatteluja kuten ryhmähaastatteluja, tiiminhaastatteluja ja videohaastatte-

luja. Pk-yritysten rekrytointi on menossa yhä ammattimaisempaa suuntaa, mikä 

tarkoittaa myös ulkopuolisten rekrytointitoimistojen käyttöä. Sen myötä johtajien ja 

asiantuntijoiden palkkaamiseen apuna on alettu käyttää suorahakua.    

 

Digitalisaation kehittymisen myötä pk-yrityksillä on käytettävissä nykyisin useita 

uudentyyppisiä rekrytointikanavia sekä uusia välineitä ja tapoja henkilövalintaan. 

Näiden avulla myös työnantajakuvan kehittäminen on helpompaa, kunhan yrityk-

sissä vain varmistetaan niihin tarvittava osaaminen. Pilvipalveluina tarjottavat uu-

denlaiset tekoälyäkin hyödyntävät rekrytointijärjestelmät eivät ole poissuljettu vaih-

toehto pk-yrityksiltä. Järjestelmät eivät vaadi enää välttämättä suuria investointeja 

tai mittavaa käyttöönottoa, mutta tarjoavat työpaikkahakemusten käsittelyyn ja 

analysointiin hyviä ominaisuuksia tehostamaan rekrytointia.    
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6.2 Tutkimuksen kontribuutio ja käytännön suositukset 

 

Alussa jo todettiin, että rekrytointia on tutkittu paljon suuryritysten näkökulmasta. 

Tutkimus on osoittanut, että suurempien yritysten johtamisen käytännöt kuitenkin 

eroavat pienempien yritysten käytännöistä.  Rekrytointiin liittyvä tutkimus pk-

yrityksissä on ollut rajallisempaa ja kohdistunut erityisesti kehittyviin maihin. Suo-

malaisista pk-yrityksistä sen sijaan ei ole juurikaan rekrytointiin liittyvää tutkimusta. 

Suuren kansantaloudellisen merkityksen vuoksi useissa maissa tiedeyhteisöissä 

on virinnyt kiinnostus pk-yritysten tutkimiseen. Suomessa tällaista kiinnostusta on 

osoittanut Hermes-tutkimushanke, joka sinänsä antoi tällekin tutkimukselle kim-

mokkeen.  

 

Digitalisaation voimakkaalla etenemisellä on merkitystä myös suomalaiseen pk-

yritysten kenttään. Tämän tutkimuksen perusteella se vaikuttaa näissä yrityksissä 

myös rekrytointiin ja on muuttamassa nykyisiä käytäntöjä. Tutkimukseni tuokin 

täysin uutta tietoa siihen, miten suomalaisissa pk-yrityksissä rekrytointia hoidetaan 

ja mihin suuntaan kehitys sen osalta on menossa. Siltä osin tutkimukseni täyttää 

pk-yritysten tutkimuksessa todettua tutkimusaukkoa.   

 

Työnantajakuvan kehittämistä on tutkittu pari vuosikymmentä. Theurer ym. (2018) 

ovat tehneet laajan kirjallisuuskatsauksen aiheesta brändin arvon näkökulmasta. 

Katsauksessa on olemassa olevan tutkimuksen pohjalta luotu työnantajakuvan 

kehittämisen malli, jonka arvoketjun muodossa esitetyt aihealueet ovat: työnanta-

jaan liittyvän tiedon kehittäminen, työnhakijan ajattelutapa, kilpailuetu yritykselle ja 

arvo sijoittajille. Tämä tutkimus selvitti sitä, miten työnantajakuvaa voidaan kehit-

tää suomalaisissa pk-yrityksissä. Aihe liittyy edellä mainitussa arvoketjussa työn-

antajaan liittyvän tiedon kehittämisen alueeseen. Theurer ym. on artikkelissaan 

esittänyt jatkotutkimusalueeksi työnantajamarkkinointiin liittyvien viestintäkanavien 

hyödyllisyyden tutkimista. Niitä ehdotetaan tarkasteltaviksi organisaatiokonteks-

teissa, kuten esimerkiksi pk-yrityksissä. Tämä tutkimus täten osaltaan paikkaa 

myös tuota työnantajakuvaan liittyvää tutkimusaukkoa.  
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Seuraavaksi esitän tutkimuksen tulosten perusteella joitakin käytännön suosituksia 

suomalaisille pk-yrityksille. Perinteiset rekrytointikanavat ovat vielä pystyneet pi-

tämään puoliaan rekrytoinnin murroksessa. Tutkimus kuitenkin osoittaa, että myös 

uudet sosiaalisen median kanavat ovat varsin hyödyllisiä. Pk-yrityksissä näitä ka-

navia on kokeiltu vasta vähän ja suhtautuminen näihin kanaviin on ollut uteliasta, 

mutta vielä varovaista. Ne yritykset, jotka ovat rohkaistuneet kokeilemaan sosiaa-

lista mediaa rekrytoinnissa, ovat kokeneet sen varsin hyödyllisenä, ja erityisesti 

myös edullisena. Sosiaalisen median käyttö rekrytoinnissa tulee jatkossa joka ta-

pauksessa kasvamaan, joten pk-yritysten kannattaa sitä kokeilla. Eräs haastatel-

luista totesikin ”some on niin tulevaisuutta”.   

 

Kuten on todettu jo hyvin alussa tätä työtä, rekrytointi on kallista. Pk-yrityksillä ei 

ole varaa virherekrytointeihin. Sen vuoksi henkilöiden arviointiin kannattaisi panos-

taa hieman enemmän kuin pelkällä kasvokkain tapahtuvalla haastattelulla. Muita 

suositeltavia haastattelumenetelmiä ovat tiimien haastattelut, joissa voidaan arvi-

oida henkilön sopivuutta tiimin jäseneksi, sitä miten henkilöiden välillä niin sano-

tusti ”kemiat” kohtaavat. 

 

Rekrytointipäivä on myös hyvä tilanne seurata hakijoita hieman pidemmän aikaa 

kuin haastatteluissa ja myös sosiaalisissa tilanteissa. Videohaastattelut esimerkik-

si Skype puolestaan sopii  alkuvaiheen kartoitukseen etenkin tilanteessa, jossa 

työnhakija on sijainniltaan kaukana tai halutaan alkuvaiheessa varmistaa vain 

vaadittu osaaminen. Jotkin pk-yritykset ovat kokeilleet myös uusina menetelminä 

erilaisia perinteisiä arviointitapoja, kuten esimerkiksi soveltuvuusarviointeja ja työ-

taitonäytteitä, jotka ovat kuuluneet jo pitkään suuryrityksissä työntekijöiden valin-

taan. Etenkin työtaitonäyte on suositeltava menetelmä, jolla työnhakijan soveltu-

vuutta voidaan arvioida tehokkaasti yhdessä muiden menetelmien kanssa. 

 

On arvioitu, että työntekijöistä tulee jatkossa olemaan pulaa. Tällaisessa tilantees-

sa yritysten täytyy tehdä itsensä tunnetuksi potentiaalisten hakijoiden joukossa ja 

olla näkyvillä jatkuvasti. Yritysten kannattaa olla sosiaalisessa mediassa esillä, 

siellä missä hakijatkin liikkuvat. Viestinnän tulee olla laadukasta ja oikea-aikaista, 

jotta henkilöt saadaan kiinnostumaan yrityksestä. Tosiasiassa yrityksen ilmoitussi-
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vustoilla käy satoja tai jopa tuhansia henkilöitä, mutta vain murto-osa jättää työ-

paikkahakemuksen. Jatkossa yritysten tuleekin olla aktiivinen niissä kohtaamispis-

teissä, joissa potentiaalinen hakija voidaan tavoittaa. ”Rekrychat” on uusi keino, 

jolla voidaan yrittää saada tällaiseen henkilöön yhteys ja jonka avulla henkilöä voi-

daan houkutella hakemaan työpaikkaa. Erään haastatellun mukaan menetelmällä 

on saatu hyviä tuloksia erityisesti matalapalkka-aloilla. 

 

Pk-yrityksillä ei useinkaan ole palkattuna erillistä HR-yksikköä tai –asiantuntijaa ja 

näin ollen rekrytointiosaaminen on rajallista. Osa haastatelluista yrityksistä olikin 

kokeillut rekrytointitoimistojen palveluja ja pitivät tuloksia hyvinä. Koska rekrytointi-

toimistoja käyttävät pääasiassa suuret yritykset ja jonkin verran keskisuuret yrityk-

set, näiden toimistojen tarjoamat palvelupaketit saattavat olla liian laajoja pienille 

yrityksille. Jos kysyntä pienyritysten taholta kuitenkin kasvaa, voisi olettaa, että 

näiden yritysten tarjoomaan tulisi myös pienyrityksille sopivia palveluita. Mikäli pk-

yritykset haluavat puolestaan itse hoitaa rekrytointia, nykyisin on jo saatavilla edul-

lisia, kevyitä ja tekoälyäkin sisältäviä rekrytointijärjestelmiä pilvipalveluina. 

 

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset 

 

Tässä tutkimuksessa mukana olleet yritykset olivat lopulta varsin heterogeeninen 

joukko. Yritykset olivat kaikki eri toimialoilta. Joukossa oli pieniä ja keskisuuria yri-

tyksiä, jotka toimivat myös laajalla maantieteellisellä alueella. Tutkimuksen tulos 

kuvaa hyvin pk-yritysten rekrytoinnin käytäntöjä ja käytäntöjen suuntaa. Koska 

useilta yrityksiltä tuli samansuuntaista tietoa, uskon, että tiedon saturaatiopiste 

saavutettiin tässä tutkimuksessa. Pienten ja keskisuurten yritysten välillä oli kui-

tenkin huomattavia eroja käytettyjen rekrytointitoimintojen laajuudessa ja ylipää-

tään rekrytointiosaamisessa. Jatkossa olisi mielenkiintoista keskittyä näiden eri 

kokoluokan yritysten käytäntöjen tutkimiseen erikseen. Myös alueellisista eroista 

oli viitteitä, esimerkiksi siitä, että rekrytointikanavien käyttö ja niistä saatu hyöty 

vaihtelivat eri maakunnissa. Monet yritykset olivat vasta kokeilleet erilaisia uusia 
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rekrytoinnin käytäntöjä. Tuloksia niiden hyödyllisyydestä olisi hyvä tutkia jatkossa 

enemmän.  

 

Alkuperäinen tarkoitukseni oli haastatella yrityksissä henkilöstöpäälliköitä. Varsin 

pian huomasin, että tämä ei ollut mahdollista, koska useissa yrityksissä ei ollut 

palkattuna erikseen henkilöstöhallinnon edustajia. Enemmistö haastattelemistani 

henkilöistä oli näin ollen toimitusjohtajia, jotka muun liikkeenjohdollisen työnsä 

ohella hoitivat myös yrityksen rekrytoinnin. Siksi haastattelemieni henkilöiden rek-

rytointiosaaminen oli vaihtelevaa. Haastattelut oli kuitenkin helppo saada ja haas-

tateltavat näkivät tutkimuksellani olevan arvoa. Koin, että rekrytointia ei pidetty 

mitenkään erityisen luottamusta vaativana tai herkkänä aiheena, ja sen vuoksi ar-

vioin, että haastateltavat ovat vastanneet kysymyksiin rehellisesti ja tutkimusta 

voidaan pitää siltä osin myös luotettavana.   

 

Koin haasteelliseksi sen, että tutkimukseni oli aihealueiltaan melko laaja. Tarkas-

teltavina pk-yritysten käytännöistä olivat sekä rekrytointikanavat että arviointime-

netelmät. Lisäksi tutkittiin työnantajakuvan kehittämistä. Ilmoittelu rekrytointikana-

vissa ja siitä seurauksena tulevat hakemukset sekä henkilöarviointi ovat toisiaan 

seuraavia rekrytointiprosessin osia ja siten liittyivät luontevasti toisiinsa. Työnanta-

jakuvalla puolestaan on suuri merkitys rekrytointien onnistumisessa. Digitalisaation 

myötä merkitykselliseksi rekrytointikanavaksi on noussut sosiaalinen media, jossa 

työnantajakuvaa erityisesti vahvistetaan. Sosiaalisen median avulla saavutetaan 

laajoja, mutta myös hyvin kohdennettuja potentiaalisten työntekijöiden ryhmiä. 

Henkilöiden arviointia ja valintaa pystytään suorittamaan näin jo ilmoitteluvaihees-

sa. Siten voidaan todeta, että kaikki tämän tutkimuksen aihealueiden käytännöt 

ovat lähestyneet toisiaan ja ovat osittain jo päällekkäisiäkin. Niiden tutkiminen yh-

dessä on näin ollen ollut hyvinkin perusteltua. Kaiken kaikkiaan tämä tutkimus an-

taa mielestäni hyvän yleiskuvan siitä, mitä rekrytointirintamalla suomalaisissa pk-

yrityksissä tällä hetkellä tapahtuu.   
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LIITE Teemahaastattelukysymykset 

Tausta 

- Mikä on yrityksenne toimiala ja henkilökunnan määrä? 

- Mikä on asemasi ja tehtäväsi yrityksessänne? 

- Arvioitteko rekrytointia (esim. rekrytoitavien tarvetta) vuosisuunnittelussa ts. 

yhdistetäänkö rekrytointi strategiseen henkilöstösuunnitteluun? 

- Onko rekrytointeja varten systemaattinen toimintamalli? Millainen, mitä se si-

sältää? 

- Käytättekö rekrytointijärjestelmää? Jos käytätte, niin millaisia rekrytointijärjes-

telmän ominaisuuksia käytätte ja missä rekrytointiprosessin vaiheessa? 

- Jos ette tällä hetkellä käytä rekrytointijärjestelmää, niin onko teillä aikeita käyt-

tää sellaista tulevaisuudessa, milloin? 

- Miten muulla tavalla hyödynnätte digitalisaatiota rekrytoinnissa? 

Rekrytointikanavat 

- Käytättekö sisäistä/ulkoista hakua rekrytoinnissa? 

- Jos käytätte sisäistä hakua, niin miten se tapahtuu? Esim. henkilöstötietokan-

nat, sisäiset ilmoitukset, ehdotukset ja siirrot, henkilökunnan suositukset, uu-

delleen rekrytoinnit 

- Millaisia rekrytointikanavia käytätte ulkoisessa rekrytoinnissa? 

o työnhakuportaalit esim. Oikotie, Monster 

o sosiaalinen media, LinkedIn, Facebook, Twitter 

o rekrytointitoimistot 

o sosiaaliset ammatilliset verkostot 

o oppilaitokset 

o työnantajan kotisivut 

o ammatilliset/urasivustot 

o työvoimatoimistot 

o ammattiyhdistykset, koulutukselliset yhdistykset 

o lehdet, printti, televisio, radio 

o suorahaku 

o tapahtumat, messut 

- Mitä etuja ja haittoja käyttämissänne rekrytointikanavissa on? 

o Sisäinen tai ulkoinen haku? 

o Muodolliset, epämuodolliset kanavat? 

o Perinteiset, sähköiset kanavat? 

- Miten voisitte kehittää rekrytointikanavien käyttöä? 

- Oletteko huomanneet tai käyttäneet rekrytointiin liittyen joitain uusia kanavia, 

jotka helpottavat ja nopeuttavat (ketteryys) prosessia, tai minkä avulla tavoittai-

sitte ja pystyisitte houkuttelemaan vieläkin sopivampia hakijoita yritykseenne? 

- Miten arvioit rekrytointikanavien käytön kehittyvän seuraavan kahden vuoden 

aikana pk-yrityksissä? 
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Valintamenetelmät 

- Mitä valintamenettelyjä käytätte rekrytoinnissa? 

o videohaastattelu 

o haastattelu (kasvokkain) 

o testit (arviointikeskuksessa tai online-testit kotona) 

 kykytestit, persoonallisuustestit, integriteettitestit 

  terveyden arviointi 

 huumetestit 

o ryhmäarvioinnit 

o työtaitonäytteet 

o suosittelijat 

o hakemukset ja ansioluettelo 

 nimelliset 

 anonyymit 

o taustatutkimukset 

o avoimet hakemukset 

- Mitä etuja ja haittoja käyttämissänne valintamenettelytavoissa on? 

- Miten voisitte kehittää valintamenettelyänne? 

- Oletteko miettineet tai käyttäneet valintaan liittyen joitain uusia menettelytapo-

ja, jotka helpottavat ja nopeuttavat (ketteryys) prosessia, tai minkä avulla pys-

tytte vieläkin paremmin arvioimaan henkilön sopivuutta tehtävään ja yrityk-

seenne? 

- Miten arvioit työntekijöiden valintamenettelyn kehittyvän seuraavan kahden 

vuoden aikana pk-yrityksissä? 

Työnantajakuva: 

- Miten määrittelette työnantajakuvan? Mitä se pitää sisällään? 

- Mikä on työnantajakuvan merkitys yrityksellenne nyt ja tulevaisuudessa? 

- Miten voisitte parantaa työnantajakuvaanne?  

- Millaisia uusia tapoja ylipäätään on parantaa työnantajakuvaa? 

o työntekijöiden kokemukset videot, sosiaalinen media 

o viestintä, markkinointi, brändin rakentaminen 

o sisältösuunnittelua 

o kohderyhmien määrittely 

o puhuttelevat tyylit 

o työpaikan mainostaminen 

o hakijapalaute 

- Miten voitte kehittää työnantajakuvaanne niin, että erotutte kilpailijoista? 


