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Suomalainen sosiaali- ja terveydenhuollon kenttd kérsii valtavasta tyévoimapulasta, joka tulee
kasvamaan entisestadn l&hivuosikymmenten aikana. Alalta poistumiseen vaikuttaa muun muassa
tyytymattomyys tydoloihin. Alalta poistutaan myos esimerkiksi elakoitymisten vuoksi. Sote-
toimialalle tuleekin lahivuosina olemaan suuri tarve saada rekrytoitua sekd nuorta ettd
kansainvalista tyévoimaa.

Tutkielmassa keskitytddan tyonantajabrandin rakentamiseen rekrytointiprosessin  kautta.
Tutkimuskysymyksend tutkielmassa on: Milld keinoin sosiaali- ja terveysalan organisaatiot
pystyvét rakentamaan positiivista tyonantajabrandia rekrytointiprosessin avulla? Tutkielma on
kirjallisuuskatsaus, jossa aihetta tutkitaan vertaisarvioitujen artikkelien sek& kirjallisuuden avulla.
Tutkielmassa on hyddynnetty lisdksi muuta alaan liittyvéé ajankohtaista tietoa.

Tutkielman alussa keskitytddn tarkastelemaan tyodnantajabrdnddayksen ja rekrytoinnin
maaritelmid. Tamén jalkeen painopiste on siind, miten tyénantajabrandia voidaan konkreettisesti
rakentaa rekrytoinnin kautta sosiaali- ja terveysalan organisaatioissa.

Tutkielman perusteella voidaan havainnoida, ettd sosiaali- ja terveysalalla on spesifeja
rekrytointitarpeita ja vaatimuksia. Alan organisaatioiden houkuttelevuus on jumissa ja siihen
tulee 16ytaé ratkaisuja. Tutkielmassa esitelladn kolme konkreettista keinoa, joilla seka julkisen
ettd yksityisen sektorin organisaatiot voivat sote-toimialalla kehittdd tyonantajabrandiaan
rekrytointiprosessin avulla. Organisaatioiden tulisi panostaa kouluyhteisty6hon, sisdiseen
tydnantajabrandiin ulkoisen bréndityon tukena seka tarkastella, mitd informaatiota rekrytointi-
ilmoituksissa ja organisaatioiden omissa kanavissa tuodaan brandista esiin. Tutkielmassa
havainnoidaan, etta sote-toimialan tyonhakijoiden kiinnostus on organisaatioiden kohdalla usein
aineettomissa tekijoissa aineellisten sijaan. Téllaisia tekijéitd ovat muun muassa
kehittymismahdollisuudet, johtamistyylit ja tyotehtavien sisalto.

Tutkielman perusteella voidaan todeta, ettd etenkin suomalaiseen sotekenttddn pohjautuvaa
tutkimusta tarvitaan lisdd. Nykyinen tutkimus pohjautuu my6s pitkélti ainoastaan
terveydenhuollon puolelle, jattaen sosiaalialan varjoonsa. Tulee tutkia, eroavatko sosiaalialan ja
terveydenhuollon ammattilaisten kasitykset tyOnantajabrandistd keskenaan. Tietoa tarvitaan
erityisesti myos siitd, millaiset seikat nuoria ja ulkomailta tulevaa tyvoimaa kiinnostavat
suomalaisten soteorganisaatioiden tyonantajabrandeissd. Liséksi tulee tutkia lisda sitd, miten
suomalaiset sote-toimialan organisaatiot tuovat esiin ulkoista brandidén ja mita kanavia pitkin.
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1 Johdanto

Sosiaali- ja terveydenhuollon kentélt4 on jo vuosia saatu lukea uutisia siitd, kuinka pula
osaavista tyontekijoistd on valtava ja jatkuvassa kasvussa. Vuonna 2021 sosiaali- ja
terveysalalla uusien rekrytointien suurimmat syyt olivat vaihtuvuus ja alalta poistuminen.
Uusien tyontekijoiden rekrytointi néihin auki jaaviin paikkoihin on vaikeaa, silla
tutkimuksen mukaan etenkin sosiaali- ja terveyspalveluissa koettiin useimmin ongelmia
niin vakinaisen kuin madréaikaisen tyovoiman rekrytoinnissa. Tdma kertoo siitd, ettd alan
houkuttelevuus on alhaista ja jumissa. Julkisuudessa onkin viime vuosina puitu paljon
sosiaali- ja terveysalan saamaa negatiivista huomiota, kun tyontekijat ovat ilmaisseet
tyytymattomyyttaan esimerkiksi palkkaukseen ja tydoloihin. Taman vuoksi myds monen
kyseisen alan organisaation tydnantajabrandi on heikentynyt huomattavasti. (Raisénen &
Ylikanno 2022 43-55.)

Sosiaali- ja terveysala jakautuu Suomessa julkiseen ja yksityiseen sektoriin. Naista
julkinen sektori on suurempi, noin 290 000 tyontekijalla, mutta yksityisen sektorin
merkitysta ei voida vahéatelld, sen tyollistaesséd noin 125 000 osaajaa. Julkisen sektorin
rahoittajana toimii valtio. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2023, 23.) Vuoden 2023 alussa
Suomen sosiaali- ja terveysalan rakenne koki merkittavid muutoksia, kun kansallinen
sosiaali- ja terveydenhuollon uudistus eli sote-uudistus toteutettiin. Sote-uudistuksen
myotéd luotiin 21 uutta hyvinvointialuetta, joiden vastuulla on tulevaisuudessa sote-
palvelujen ja pelastustoimen jarjestamisvastuu. Liséksi Helsingin kaupunki jérjestéaa itse
omat alueen palvelunsa. Sote-uudistuksen myoté sote-toimialan palveluiden tuottaminen
ja jarjestaminen on péaasiallisesti hyvinvointialueiden vastuulla, kun taas aiemmin taméa
vastuu oli kunnilla. Hyvinvointialueet ovat vastuussa julkisten palveluiden tuottamisesta,
ja ndiden rinnalla toimivat yksityinen sektori sekd sotejarjestot. (Sosiaali- ja
terveysministerid — Sosiaali- ja terveydenhuollon jérjestelma ja vastuut.) Sosiaali- ja
terveyspalveluista ja sote-toimialan henkilostosta saddetddn Suomen laissa (Sosiaali- ja

terveysministerio — Lainsaadanto).

Suomessa sosiaali- ja terveysalan tydvoimaongelma tunnistetaan laajalti ja siihen
yritetdan puuttua erilaisin hankkein ja toimin. Tallaisia hankkeita toteuttaa kansallisella
tasolla muun muassa sosiaali- ja terveysministerid. Esimerkiksi Petteri Orpon
hallitusohjelmaan perustuva sosiaali- ja terveysalan sekd pelastusalan henkiloston

riittdvyyden ja saatavuuden turvaamisen ohjelma on k&ynnissa vuosina 2024—-2027. Siin&



mainittuja toimia ovat koulutusméérien lisdédminen, veto- ja pitovoiman tukeminen ja
henkiloston tyonjaon selkeyttdminen. Ohjelma nostaa esiin  my6s rekrytoinnin
laajentamisen, jossa toimenpiteind mainitaan muun muassa panostaminen
kansainvaliseen rekrytointiin, toimenpiteiden selvittdminen sen suhteen, ettd alaa
opiskelevat ja eldkkeelld olevat osaajat saataisiin kannustettua koko- tai osa-aikaisiin
toihin sek& nopeat teot muilla aloilla tydskentelevien sote-osaajien houkuttelemiseksi
takaisin sote-toimialalle. (Sosiaali- ja terveysministerié 2024, 6-7.)

TyoOnantajabrandi on yksi merkittdvimmistad tekijoistd tyOnhaussa. Tastda syysta
organisaatioiden tulisi tahoillaan panostaa tyonantajabrédndin rakentamiseen, jotta ne
pystyvat houkuttelemaan itselleen osaavimmat ja parhaat tyontekijat. Nykypdivana
aloilla, joilla koetaan tyovoimapulaa, on osaajilla valta itse valita, missa he haluavat
tydskennelld. Nyt, kun sote-toimiala kokee pulaa tyontekijoista ja tyonhakijoilla on valta
valita, missd he haluavat tydskennelld, tulee sellaisilla sosiaali- ja terveysalan
organisaatioilla olemaan Kilpailuetu, jotka osaavat ja kykenevét téssd vaiheessa
rakentamaan itselleen vahvan tyodnantajabrandin ja hyddyntdmadn sitd uusien

tyontekijoiden hankkimisessa — lahtien rekrytoinneista. (Fréchette ym. 2013, 303.)

Rekrytointiprosessi on usein potentiaalisen tydnhakijan ensikosketus organisaatioon.
Rekrytointiprosessilla voidaan siis katsoa olevan olennainen merkitys siind, millaiseksi
tyonantajabrandikuva muodostuu tydnhakijan mielessd. On osoitettu, ettd avoinna
olevien  rekrytointien  houkuttelevuutta  nostaa  huomattavasti ~ onnistunut
tyonantajabrandays. Sen avulla ty6nantaja ja ty®paikka nayttadytyvét tyonhakijalle
kiinnostavina. Onnistunut rekrytointiprosessi on yksi edellytys sille, ettd tydnantajabréandi
nayttaytyy positiivisena tyonhakijalle, ja ettd osaavimmat tekijat saadaan houkuteltua

organisaatioon toihin. (Berthon ym. 2005, 151.)

Sosiaali- ja terveysalalla tydnantajabrandaysta ja sen merkitysta rekrytoinnissa on tutkittu
vasta vahan, ja sitakin vdhemman Suomessa. Nyt toimialan kokiessa rekrytointiongelmia
ja osaajapulaa, on entistdkin tarkeampéad, ettd organisaatiot saisivat tietoa siita, milla
keinoin osaajia voidaan organisaatioihin houkutella. Jo itsessédan tydnantajabrandin
konseptin tutkiminen sosiaali- ja terveysalan kontekstissa on ohutta, ja kasite nayttaakin
olevan useimmille sote-toimialan organisaatioille vield tuntematon. (Van Hoye 2008,
367-368.) Heilmann (2010, 139-140) toteaa tutkimuksessaan, ettd sosiaali- ja

terveysalalta 16ytyy halua kehittdd rekrytointiprosesseja ja tydnantajabranddystd, mutta



tietoa naista ei valttamatta ole organisaation sisélla tarpeeksi. Sosiaali- ja terveysalalla
kohdataan haasteita my0s sen suhteen, ettd erottautuminen toisista organisaatioista on
vaikeaa: monien organisaatioiden lakisadteinen velvollisuus on tuottaa keskendan
samanlaisia palveluita, joten erottavat tekijat tulee loytdd muualta, kuin pelkésta
palveluvalikoimasta. (Satagen & Waraas 2013, 444.) Sote-toimialalla ei siis valttamatta
olla vield heratty siihen, mitd ndmé erottavat tekijat voisivat olla, ja miten niit& voisi

spesifisti rekrytointiprosessien kautta nostaa esiin.

Tassd kandidaatintutkielmassa selvitetadn tutkimuksiin ja kirjallisuuteen pohjautuen,
miten sosiaali- ja terveydenhuollon organisaatiot voivat rakentaa tyonantajabrandiaan
rekrytoinnin kautta. T&man tutkielman tarkoituksena on tarkastella tapoja, joilla sosiaali-
ja terveysalan organisaatiot voivat kehittdd rekrytointiprosessejaan sellaisiksi, ettd ne
tukevat organisaation positiivisen tydantajabrandin muodostumista. Tutkielmassa
tarkastellaan seikkoja, jotka sosiaali- ja terveysalan osaajat mieltdvat térkeiksi
tyonantajabrandissa ja tutkitaan, miten néitd seikkoja voidaan rekrytoinnin kautta

rakentaa ja tuoda esiin potentiaalisille tyonhakijoille.
Taman tutkielman paatutkimuskysymys on seuraava:

Milla keinoin sosiaali- ja terveysalan organisaatiot pystyvat rakentamaan

positiivista tydnantajabrandia rekrytointiprosessin avulla?

Tutkielman tavoitteena on nostaa esiin tydnantajabrandin merkitysta seké osoittaa tapoja,
joilla sosiaali- ja terveysalan organisaatiot pystyvat rekrytoinneissaan tuomaan esiin
positiivista mielikuvaa tyonantajasta. Rekrytointiprosessi on usein potentiaalisen
tyontekijan ensikosketus organisaatioon. Siksi sen merkitys tyonantajabrandayksesséa on
suuri, koska se maarittada sen, millainen ensivaikutelma tyonhakijalle ja& organisaatiosta.
Tutkielmassa keskitytddn kasittelemdan sote-toimialaa l&ahinnd suomalaisesta
nakokulmasta. Tutkielma on relevantti, koska sosiaali- ja terveysala kaipaa Kipeasti

keinoja tydvoimapulan ratkaisemiseksi.



2 Tybnantajabrandays

2.1 TyOnantajabrandin maaritelma

Brandin ké&site on ollut olemassa satoja vuosia. Sanan alkuldhteend toimii vanha
norjalainen sana, “brandr”, joka tarkoitti palamista. Myohemmin, 1500-luvulla, bréndin
kasite siirtyi kuvaamaan karjan polttomerkinnéssé kéytettya merkkid. Kuten nykyaankin,
jo tuolloin merkin tuli olla uniikki ja erottua joukosta, jotta oli helppoa tunnistaa
omistajien merkit toisistaan. Jo 1800-luvulla Yhdysvalloissa tuli mahdolliseksi
rekister0idad oma tavaramerkki. Yrityksilla alkoi ndkya myos enenevissa maarin logoja
sekd sloganeita, joiden tarkoituksena oli erottaa yritys kilpailijoistaan ja jotka loivat
lupauksia tuotteista. (Cheverton 2006, 3-5.) Tdssa tapauksessa voidaan puhua
yritysbrandayksestd, corporate branding, joka tahtad nimenomaan antamaan asiakkailleen
lupauksen siitd, millaisia yrityksen tuotteet ja palvelut ovat (Backhaus 2016, 193). Kuten
Barrow ja Mosley (2005, 3) toteavat, brandin maaritelmaa ja brandaysta sovellettiin
aikaisemmin vahvasti nimenomaan vain fyysisten tuotteiden markkinointiin.
Nykymaailmassa bréndaystd harjoitetaan kuitenkin paljon laajemmin ja se on saanut
erilaisia ulottuvuuksia. Yksi naistd ulottuvuuksista on se tapa, jolla yritykset haluavat
brandaytya niin olemassa oleville kuin potentiaalisille uusille tyontekijoilleen. Nykyaan
brandin maéaritelméd voidaan kéyttdd myos henkilostdjohtamisen kentélld, jossa
brandijohtamisen  ulottuvuudet muodostavat kokonaisuuden, jota kutsumme
tyonantajabréandiksi. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.)

Tyonantajabrandi késitteena esiteltiin ensimmaisen kerran Amblerin ja Barrowin (1996,
185-188) toimesta. Heiddn mukaansa tydnantajabrandin voidaan katsoa muodostuvan
joukosta psykologisia, kaytanndllisia ja taloudellisia hyotyja, joita tyontekija kokee
saavansa tyosuhteen kautta ja jotka tyontekija yhdistaa tydnantajaan. Néaista tarkeimmaksi
nostetaan psykologiset hyddyt, jotka vetoavat sekd potentiaalisen tyonhakijan ettd jo
olemassa olevan tydntekijan tunteisiin, kuten merkityksellisyyden tunto seka tunne siitd,
ettd on osa yhteisda. Kaytannollisiin hydtyihin kuuluu esimerkiksi kehittymiseen liittyvét
tekijat ja taloudellisiin hyotyihin rahalliset ja aineelliset hyodyt. (Ambler & Barrow 1996,
185-188.)

Myds Berthon ym. (2005, 151) kuvaavat tyonantajabrandia hyotyjen kautta: he kuvaavat

sitd kaikkina niind tekijoind, joista potentiaalinen tyonhakija kokee hyotyvéansg, jos hén



tyoskentelisi tietylle yritykselle. Backhaus ja Tikoo (2004, 505) kuvaavat ndiden
tekijoiden koostuvan kahdesta osasta: instrumentaalisista sek& symbolisista tekijoista.
Instrumentaalisiin tekijoihin voidaan katsoa lukeutuvan asiat, joista on olemassa
konkreettista informaatiota, kuten palkkaus, tydtunnit ja edut. Symboliset tekijat ovat
enemman abstrakteja késitteitd, kuten yrityksen tyontekijoiden sosiaalinen asema, joka
syntyy yrityksessa tydskentelyn kautta, tai organisaation yleinen arvostus tai maine.
(Lievens ym. 2007, 48.)

Ty0Onantajabréandin voidaan myos katsoa olevan kokonaisuus, joka tahtaa luomaan kuvan
tyontekijoille siita, millainen kulttuuri ja tyontekijakokemus yrityksesséd on (Backhaus
2016, 193). Backhaus ja Tikoo (2004, 502) tekevat myos selkean eron sisdisen ja ulkoisen
tyonantajabrandin valilla. Siséisella tyonantajabrandilld tarkoitetaan kaikkia niitd toimia,
joilla jo olemassa oleville tyontekijoille kommunikoidaan yrityksen ydinarvot ja
tavoitteet, ja miten heidat saadaan ndihin sekd ylipaatdan yritykseen sitoutettua.
Ulkoisella tyonantajabrandilla tahd&tddn taas péadasiassa potentiaalisten uusien
tyontekijoiden houkuttelemiseen seka yrityksen branditunnettuuden kasvattamiseen. On
hyvda my6s huomata ero tyonantajabrandin ja yrityksen yleisen brandi-imagon vélilla:
yleinen bréndi on yleensa suunnattu vain ulkoisille sidosryhmille ja sen tavoite on lisata
esimerkiksi yrityksen yleista tunnettuutta ja tuotteiden brandéysta ja myyntia. (Backhaus
ja Tikoo 2004, 502.) Tydnantajabrandi taas nimensd mukaisesti keskittyy nimenomaan
sithen, millainen kuva yrityksestd luodaan sek& sisdisesti ettd ulkoisesti juuri
tyonantajanakdkulmasta. (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503.) Backhaus ja Tikoo (2004,
502) madrittelevat tyonantajabréandin prosessina, jonka tavoitteena on rakentaa uniikki,
tyonantajaa kuvaava identiteetti, joka erottaa yrityksen selkedsti kilpailijoistaan. Myos
Sivertzen ym. (2013, 474) lahestyy maaritelméaa tasta nakokulmasta: tyonantajabrandi
kuvaa organisaation identiteettia ja sen tavoitteena on saada yritys erottumaan

Kilpailijoistaan.
2.1.1 Ulkoinen ty6nantajabrandi

Martin ym. (2005, 79-80) maéarittelevat ulkoisen tyonantajabrandin kolmen tekijan
kautta, jotka muokkaavat kuvaa siitd, miltd tydnantajabrandi ulkopuolelle nayttaa.
Ensimmadinen tekija on informaali vuorovaikutus eri sidosryhmien valilla, kuten
myyntitapaamiset tai esimerkiksi tyontekijoiden kertomat tarinat yrityksistd. Toisena

tekijand nahdaan yhtion maine, jota muokkaavat esimerkiksi lehdistd ja erilaiset
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luokittelut ja sijoitukset, kuten luokittelut parhaista tydpaikoista. Kolmantena tekijané
esiin nostetaan potentiaalisten, tulevien sidosryhmaldisten muokkaama kuva yrityksesta.
N&ité tulevia sidosryhmid ovat esimerkiksi potentiaaliset uudet tyontekijat ja sijoittajat.
Martinin ym. méaritelmdssé ulkoisesta tyonantajabrandistd puhutaan laajana kéasitteend,
jota muokkaavat sekd nykyiset ettd tulevat sidosryhmat. Ulkoinen tydnantajabréndi
nahdaan kasitteend, joka koostuu siitd, miten organisaatio itsensé esittdd ulkomaailmalle,
ja toisaalta siitd, miten ulkomaailma ottaa tdiman kuvan vastaan ja miten se muokkautuu

organisaation ulkopuolella. (Martin ym. 2005, 79-80.)

Lievens ym. (2007, 45-46) toteavat, ettd useilla ihmisilla ulkoinen tyonantajabrandi ja
henkilon itsetunto ovat yhteydessa toisiinsa. Jos yrityksen ulkopuoliset ihmiset
suhtautuvat tyOnantajan bréndiin positiivisesti, tdma todenndkdisesti onnistuu
vahvistamaan tyontekijén itsetuntoa. Tydnantajabréndi saattaa siis olla tyontekijoille
alitajuntaisesti tarkedmpi asia, kuin mitd he tietoisesti valttamatta huomaavatkaan.
Lisdksi organisaation ulkopuolisten ihmisten mielipiteet saattavat vaikuttaa vahvasti
siihen, miten organisaation tyontekijat lopulta suhtautuvat tydnantajaan ja sen bréandiin
kokonaisuutena. Vaikka tyontekija kokisi sisdisen tyonantajabréandin positiivisena, voi
negatiivinen ulkoinen tyénantajabrandi saada kokonaiskuvan kaantymaan tyontekijan

mielessé negatiivisen puolelle. (Dutton & Dukerich 1991, 520.)

Ambler ja Barrow (1996, 185-188) toteavat, ettd tyonhakijat seka tyontekijat nostavat
tyonantajabrandin tarkeimmaksi osaksi psykologiset hyédyt, eli aineettomat hyotytekijat.
Naitd hyotytekijoita ovat muun muassa yrityksen kulttuuri ja sen tuoma turva, yrityksen
ulkoinen maine seké tyotyytyvéaisyys. Myos Sivertzen ym. (2013, 479-480) kuvaavat
tutkimuksessaan, ettd tyonhakijoita Kiinnostavat tyOnantajabrandissa enemman
aineettomat kuin aineelliset asiat. Tutkimuksen mukaan tyonhakijat painottavat
tyonantajabrandid arvioidessaan huomattavasti enemman esimerkiksi mahdollisuuksia
edetd uralla ja uuden oppimista, kun taas aineelliset tekijat, kuten rahapuhe, saattavat
jadda vahemmalle huomiolle. He suosittavatkin, ettd esimerkiksi mahdollisia
tyonantajabrandiin kohdistuvia kampanjoita suunniteltaessa on jarkevaa painottaa

enemman niita brandin tekijoitd, jotka eivat ole vain monetaarisia.
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2.1.2 Siséainen tydnantajabrandi

Siséinen ty6nantajabrandi koostuu siit4, miten organisaation nykyiset tyontekijat nakevét
tyonantajansa ja millaisia mielikuvia he siihen liittavat. Sisdiseen tyonantajabrandiin
vaikuttavat juuri organisaation sisdiset tekijat, kuten johtajuus, tyotehtavat, viestinta ja
mahdollisuudet kehittyd ja edetd organisaatiossa. Sisdisen brédndayksen tarkoituksena
voidaan pitdd tyontekijoiden sitouttamista organisaatioon. Tyonantajan tulee onnistua
kommunikoimaan ja luomaan organisaation ydinarvot yhdessa tyontekijoiden kanssa ja
saada heidat sitoutumaan niihin. (Backhaus & Tikoo 2004, 503.)

Sisdinen brénddys kannattaa, silla kuten tuotteiden kohdalla, my6s tydvoiman kohdalla
nykyisten asiakkaiden, eli tdssa tapauksessa tyontekijoiden, pitdminen on halvempaa,
helpompaa ja kannattavampaa, kuin uusien hankkiminen. Rekrytointiprosessi maksaa
aina, samoin kuin uusien tyontekijoiden perehdyttdaminen. Nama syntyvét kulut voidaan
ajatella katettavan sillg, etta tyontekijat saadaan pysymaan yrityksessa tarpeeksi kauan.
(Ambler & Barrow 1996, 185.)

On myo0s tarkeda huomata, etté ulkoista tydnantajabrandia ei ole olemassa ilman siséista.
Konseptit ovat erittdin l&heisesti toisiinsa liitdnndisid. Jos nykyiset tyontekijat eivat
allekirjoita organisaation ulkoista brandikuvaa, ei brandikuvalla ole mitddn pohjaa.
Bréandityon tulisikin siis olla lahtdisin juuri organisaation siséltd ja sen luomisessa tulisi
hyodyntéa organisaation tyontekijoiden organisaatioon liittdmié ajatuksia ja arvoja. Jos
tyontekijat ovat yhtd mielta brandikuvan kanssa, he myds todennakdisemmin puhuvat
organisaatiosta hyvaa eteenpdin ja néin rakentavat myos ulkoista brandikuvaa. (Kaijala
& Tolvanen 2020, 19-25.)
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3 Rekrytointi
3.1 Rekrytointiprosessin vaiheet

Hyvin yksinkertaistettuna rekrytointi on tapahtuma, jossa organisaatiossa vapaana
olevaan positioon ollaan valitsemassa henkil6. Positio on mééritetty tydsuhteeksi ja sité
sééantelevat lait ja muut asetukset. (Markkanen 1999, 12.) Gatewood méérittelee
rekrytoinnin hieman abstraktimmalla tasolla: rekrytointia on kaikki sellaiset toiminnot
organisaation sisalld, jotka vaikuttavat siihen, montako ja millaista hakijaa saadaan
organisaatiossa avoimena olevaan positioon (Gatewood ym. 2011). Bearwell ja Clayton
(1999, 199) maarittelevat rekrytointiprosessin vaiheina, johon kuuluvat haettavan
position maarittdminen, hakijoiden houkutteleminen, hakijoiden arvioiminen ja
lopullisen rekrytointip&atoksen tekeminen. Vaikka tdma méaaritelmé on jo vanhahko, ovat
uudemmat tutkimukset samoilla linjoilla prosessin etenemisen suhteen. Kauhasen (2010,
74) mukaan rekrytointiprosessiin sisaltyy rekrytointitarpeen méaarittely ja tehtavankuvan
laatiminen, hakukanavien valinta ja tyOpaikkailmoituksen luominen, hakemusten
lapikaynti, haastattelut, valintap&atds, hakijoille viestiminen, perehdyttdminen ja lopulta

rekrytoinnin onnistumisen arviointi.

Rekrytointia aloitettaessa on tarkead pohtia, halutaanko rekrytointi toteuttaa siséisena vai
ulkoisena prosessina. Tatd pohtiessa tulisi tehtdvénkuva olla jo selked, koska siihen
peilaten tdmén valinnan tulisi tapahtua. Molemmissa tavoissa on seka etuja etta haittoja:
sisdiselld rekrytoinnilla saadaan positioon henkild, joka on tuttu organisaation kanssa,
prosessi saadaan suoritettua nopeammin ja hakijan motivaatiosta voidaan mahdollisesti
olla varmempia, kuin ulkoisen hakijan kanssa. Toisaalta ulkoisessa rekrytoinnissa

organisaatioon voidaan saada liséa uusia ideoita ja nakemyksia. (Kauhanen 2010, 71.)

Rekrytointiprosessi ldhtee kayntiin siitd, ettd organisaatiossa tunnistetaan tarve tayttaa
tietty positio. Tassd vaiheessa tulisi my0s madrittdd tyotehtdvan vaatimukset.
Rekrytointiprosessin ensimmainen vaihe on Kriittinen ja siihen tulisi paneutua. Tehtévén
vaatimustasoa ja siihen vaadittavia ominaisuuksia tulee pohtia tarkkaan ja lahtokohdan
tulisi olla strateginen, eli organisaatiolle tulisi olla selvaa, mihin rekrytoinnilla pyritaan.
(Markkanen 1999, 12, 17-19.) Rekrytointiprosessia aloittaessa on tarkeda myods miettia,
milloin prosessi kaynnistetdan. Esimerkiksi keséaika ei valttamatta ole ihanteellisin aika

rekrytoida, ihmisten ollessa kesalomilla. (Markkanen 1999, 51.) Rekrytoinnista vastuussa
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olevien olisi hyva muodostaa selke& aikataulu sille, mita tulee tapahtua milloinkin, jotta
asiat etenevat koko ajan, eivatka jaa roikkumaan. Rekrytointi tulisi my0ds ajoittaa niin,
ettd siitd vastuussa olevilla henkil6illda olisi kunnolla aikaa panostaa prosessiin.
Y lipaataan koko prosessissa tehokkuus ja nopeus ovat valttia, silla tydnhakijalla saattaa
olla menossa useampi rekrytointiprosessi samanaikaisesti. Tassa kohtaa organisaatiolla,
joka onnistuu viemaan prosessin lapi tehokkaasti saattaa olla Kkilpailuvaltti, koska he
paasevat mahdollisesti tekeméan tarjousta parhaalle hakijalle ensimmaéisend. (Salli &
Takatalo 2014, 10.)

Ty0Opaikkailmoitusta laatiessa tulee ottaa huomioon, ettd sen tulee olla selked,
helppolukuinen, hallittu ja konkreettinen (Markkanen 1999, 55). Ilmoituksessa tulisi
korostaa niitd seikkoja, jotka saavat organisaation erottumaan muista, kuten
organisaatiokulttuuria, arvoja ja organisaation tarjoamia mahdollisuuksia edeta uralla.
Tassa kohtaa tulee myds miettid, mihin kanaviin ilmoitus tullaan laittamaan, eli mista
kanavista kohderyhmat I0ydetédéan. Ilmoituksesta tulee myods k&yda ilmi, mitd kautta
hakijat voivat laittaa hakemuksensa tulemaan. Téssa kohtaa organisaation tulee pohtia,
kaytetddnk® modernisoidumpaa tapaa eli esimerkiksi tydnhakuportaalia, vai pyydetaanko
hakemukset vaikkapa sahkopostitse. (Salli & Takatalo 2014, 25, 31, 37.)

Hakuajan paatyttyd alkaa hakemusten lapikdynti. On suositeltavaa tehdd hakijoista
jonkinlainen yhteenveto, jotta ndhdaan helposti rekrytoinnin tilanne ja millainen
hakijapooli on kyseessd. (Markkanen 1999, 79.) Taman jalkeen kontaktoidaan hakijat.
Siind kohtaa, kun tyénhakija on laittanut hakemuksensa siséan, han on mielesséan jo
rakentanut tietynlaisen kuvan tyOnantajasta. Tassa kohtaa mielikuva on oletettavasti
positiivinen, koska paatds hakemisesta on syntynyt, ja myos tata hetked tydantajan tulee
hyodyntda rekrytointiprosessissa. Usein tyonhakijan mielikuva tyonantajasta alkaa
muuttua negatiivisemmaksi, jos esimerkiksi viestinta ei ole sujuvaa. Ty6nantajan tulee
siis ymmartad, ettd myos tyonhakijan aika on kallista: hakijoille tulisi siis viestid
riittavasti ja laadukkaasti hakuprosessin etenemisestd. (Salli & Takatalo 2014, 10.)
Markkanen (1999, 94) tukee tata nakokulmaa: hanen mukaansa tyonantajan tulisi hyvin
nopeasti hakuajan paattymisen jélkeen olla yhteydessa hakijoihin ja kutsua jatkoon
paasseet haastatteluun. Taman lisaksi lopuille hakuprosessissa mukana olleille tulee
ilmoittaa kohteliaasti, ettd valinta ei talla kertaa kohdistunut heihin. (Markkanen 1999,
94.) Yksi Kklassinen virhe rekrytointiprosessissa on se, ettd kaikille hakijoille ei ilmoiteta

rekrytoinnin lopputuloksesta. Tarke&é olisi kertoa tilanne mahdollisimman nopeasti myos
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niille hakijoille, jotka eivét ole tulleet valituksi jatkoon. Valitettavan usein yritykset
jattavat tamén informaation vélittdmattd, tai viesti tulee vasta kuukausien padsta. Tama
on omiaan luomaan negatiivista tyonantajamielikuvaa: hakijalle saattaa muodostua kuva
siit, ettd yritys ei arvosta tyonhakijoitaan. Toisaalta, jos viestintd on ollut sujuvaa ja
henkilo kokee itsensd arvostetuksi, hdnelle todenndkdisesti jaa tyOnantajabrandista
positiivinen kuva, vaikka han ei tulisikaan valituksi. Taman kokemuksen myo6ta hakija
saattaa hakea organisaatioon myohemmin uudelleen tdihin tai kertoa kavereilleen, etté
kyseisen organisaation rekrytointi toimii hienosti. (Salli & Takatalo 2014, 10.)

Seuraavaksi hakijat useimmiten kutsutaan haastatteluun. Haastattelutilanne on
parhaimmillaan kahdensuuntaista vuorovaikutusta, joka tdhtda siihen, ettd molemmat
osapuolet saavat keréttyd informaatiota toisistaan. Usein haastattelukierroksia voi olla
useampia, esimerkiksi kaksi, joista ensimmaéisessé tarkoituksena on karsia hakijapoolia
ja toisessa syvennytaan jatkoon péaasseisiin hakijoihin tarkemmin. (Markkanen 1999,
119-121.) Haastatteluun tulisi valmistautua tarkasti, koska sen voi ajatella olevan kuin
myyntineuvottelu. Haastattelu on tilanne, jossa molemmat osapuolet haluavat myydéa
mahdollisimman hyvaa kuvaa itsestaan. Tydnantajalle timé on loistava tilaisuus rakentaa
tyonantajabrandid. Brandid rakentavia seikkoja voivat tyonhakijan mielessa olla
esimerkiksi se, onko haastattelussa kiireen tuntua vai onko sille varattu kunnolla aikaa,
se miten haastattelija kayttaytyy, miten kysymykset on valmisteltu ja se, millaista tietoa
haastattelija kertoo yrityksestda haastattelun lomassa. (Markkanen 1999, 123.) Myos
haastattelun luonnetta tulee pohtia: yleinen tyyli on kayttda strukturoitua haastattelua,
jossa on laadittu valmiiksi kysymyslista ja jokaiselta hakijalta kysytddn samat
kysymykset. Kokeneempi haastattelija voi kuitenkin poiketa tastd ja keskustella

vapaamuotoisemmin. (Osterberg 2014, 102.)

Haastattelujen jalkeen ollaan usein lopullisen valinnan edessa. Valintaa tehdesséd on
tarkedd muistaa, mitd tyopaikkailmoituksessa on sanottu, eli mité tyd vaatii. Ehdokkaita
tulisi verrata ndihin kriteereihin, ja sen lomassa myds toisiinsa. (Markkanen 2002, 100.)
Hyppénen toteaa myds, ettd on tarkedd huomata, ettéd positioon ei vélttamatta aina valita
patevintd hakijaa, vaan sopivin. Sopivin hakija voi olla esimerkiksi henkild, kenen
katsotaan istuvan hyvin organisaation kulttuuriin. (Hyppanen 2013, 215.) On my6s hyvéa
muistaa, ettd jos sopivaa ehdokasta ei I10ydy, ei ketddn ole pakko valita. Usein tallaisilla

pakkorekrytoinneilla on vain ikévia seurauksia. (Salli & Takatalo 2014, 86.)
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Valinnan jalkeen uusi tyontekija kirjoittaa sopimuksen ja aloittaa tehtévéassaén. Tassa
kohtaa on erittdin tarkedd huomata, ettd rekrytointiprosessi ei paaty tdhén. Tydsuhteen
alkutaipaleella tyontekijélle tulee jarjestdd kunnon perehdytys. Sen lisdksi tyonantajan
olisi hyva etenkin tydsuhteen alussa seurata aktiivisesti, miten tyontekija suoriutuu ja
havainnoida, tarvitseeko han lisaé tyokaluja onnistuakseen tyotehtavissaan. (Markkanen
2002, 103.)

3.2 Rekrytoinnin tytkalut

Kun rekrytointia aletaan suunnittelemaan, on tarke&a olla tietoinen siitd, mista kanavista
potentiaaliset tyonhakijat tavoitetaan. Perinteinen sanomalehti-ilmoitus ei vélttamatta
endd nykypéivéana toimi kaikkien hakijoiden kohdalla. On siis tarkead hahmotella, mik&
rekrytoinnin kohderyhmé on ja mitd kanavia he seuraavat. (Salli & Takatalo, 2014, 30,
Markkanen, 1999, 51.) Tyopaikkailmoituksissa on myds olennaisen tarke&a, ettd ilmoitus
erottuu jollakin tapaa muista ilmoituksista. Markkasen mukaan tarkeaé on kuitenkin myos
huomata, ettd suomalaisessa kulttuurissa tydpaikkailmoitus ei ole sama asia kuin
tuotemainos, eli esimerkiksi visuaalisen ulkoasun ei tarvitse tuottaa shokeeraavaa
vaikutusta. (Markkanen 1999, 51.)

Nykyédén tyonhakijat kayvat yha useammin tydpaikkailmoituksia lapi puhelimensa
kautta. TyOpaikkailmoitusten olisi siis hyvé l6ytyé digitaalisista kanavista, koska sielta
I0ydetddn etenkin nuorta tydévoimaa. Nykypéivand myos erityisesti sosiaalinen media
nostaa péataan rekrytoinnin tyokaluna. Sosiaalinen media toimii sek& kanavana 16ytéa
tyopaikkailmoituksia ettd mahdollisuutena ty®nantajille tuoda itseddn esiin ja antaa
napparasti kuvaa esimerkiksi organisaation arkipdivistd. Sosiaalinen media on
ehdottoman hyva kanava erityisesti passiivisten tyonhakijoiden tavoittamiseen. He ovat
henkil6itd, jotka eivat suoranaisesti hae uutta tyotd, mutta saattavat tarttua tilaisuuteen,

jos vastaan tulee kiinnostava hakuilmoitus. (Salli & Takatalo 2014, 31.)

Vaikka nykymaailman tietoyhteiskunnassa katseet saattavat rekrytointien kohdalla
kaantya usein suoraan Internetin ja sosiaalisen median maailmaan, on rekrytoinnin tarkeé
tyokalu myods kasvokkain tapahtuva kommunikaatio ja esittdytymiset. Keinoja, joilla
yritykset voivat tuoda itsedan esiin potentiaalisille tyonhakijoille kasvotusten ovat

esimerkiksi rekrytointimessut, kouluyhteistyo ja yritysvierailut. (Markkanen, 1999, 77.)
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Kasvokkain tapahtuvaa rekrytointityotd on myés word of mouth (WOM), eli suullisesti
levidva tieto. WOM eroaa muista organisaatioiden rekrytointityokaluista siind, ettd sen
sisaltoon organisaatio ei itse voi juurikaan vaikuttaa, paitsi luomalla organisaatioon hyvaa
tyOkulttuuria. WOM saattaa levitd muun muassa entisten tai nykyisten tyontekijoiden
kautta, esimerkiksi keskusteluissa kavereiden kesken. Té&stakin syystd yritysten on siis
Syyté panostaa sisdiseen tyonantajabrandaykseen, silla sen seuraus voi olla positiivinen
WOM, joka houkuttelee taas uusia tyonhakijoita. Yrityksill4 ei ole suoria keinoja puuttua
WOM:in sisaltéon, mutta siihen voidaan vélillisesti vaikuttaa sisdisen brandityon liséksi
edelld mainittujen messujen, kouluyhteistyon ja yritysvierailujen kautta, jotka rakentavat
ulkoista tyonantajabrandia. (Van Hoye & Lievens 2005, 180, Van Hoye & Lievens 2007,
2027.) WOM:iin tulisikin kiinnitt&a entistd enemman organisaatioissa huomiota, silla sen
tarjoamat mahdollisuudet ovat yksi rekrytoinnin vahiten tunnistetuista ja kaytetyista
muodoista (Salli & Takatalo, 2014, 31). Terveydenhoitoalalla toteutettujen tutkimusten
perusteella voidaan todeta, ettd positiiviset word of mouth -arviot tydantajasta voivat
vaikuttaa positiivisesti siihen, millainen kuva tydnantajabrandistd muodostuu
potentiaalisille tyonhakijoille. Toisaalta tiedossa ei kattavasti ole, mika saa tyontekijat
puhumaan sote-toimialan tydnantajistaan positiiviseen savyyn. Tahén voidaan kuitenkin
yleisesti vaikuttaa tekemall& panostuksia sisdiseen tyonantajabrandiin. (Van Hoye 2008,
366.) Kuten Salli ja Takatalo (2014, 44) toteavat, ei myonteisen tydnantajabrandin
luomiseen ole oikotietd. Se ldhtee organisaation sisalta, eli jos nykyiset tydntekijét voivat
tydsséédn hyvin ja arvostavat tydnantajaa, he yleensé puhuvat organisaatiosta hyvaad myos
ulospéin, miké& on omiaan luomaan positiivista ulkoista tydnantajabrdndia. WOM:illa on
siis suuri merkitys siind, miten mielikuva organisaatioista syntyy. WOM on kaksiterdinen
miekka: silld saatetaan saada valtavan hyvid tuloksia, jos organisaatiosta levida
positiivista tietoa, mutta toisaalta mahdollisuus negatiivisen tiedon leviamiseen on myos
suuri. (Salli & Takatalo 2014, 42-44.)

3.3 TyoOnantajabrandin merkitys rekrytoinnissa

Jo Ambler ja Barrow (1996, 201) kuvailivat tutkimuksessaan, ettd ne yritykset, joilla on
selked, luontainen ja implisiittinen ty6nantajabrandi, pystyvat véhentdmaan vaihtuvuutta
tyopaikan sisalla eli tyontekijasailyvyysaste on korkeampi verrattuna muihin yrityksiin,

sekd lisaksi ndma yritykset pystyvat helpommin houkuttelemaan itselleen parhaat
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ehdokkaat uusien rekrytointien kohdalla. Onnistunut ty6nantajabréanddys nostaa yrityksen
rekrytointien houkuttelevuutta eli houkuttelee enemman osaavia tyonhakijoita, ja tdmén
myOté osaavien tyontekijoiden rekrytointi tuo yritykselle kilpailuedun verrattuna muihin
yrityksiin (Berthon ym. 2005, 151).

Backhausin (2016, 194) mukaan tyonantajabrandi onnistuessaan tuo potentiaaliselle
tyonhakijalle tunteen siitd, ettd juuri tdmé tyonantaja on itselle se oikea. Parhaimmillaan
tyonantajabréandi siis onnistuu vetoamaan tyonhakijoiden tunteisiin positiivisella tavalla.
Yhé& useampi tyonhakija hakee tietoa organisaatiosta etukateen ja kady lapi esimerkiksi
organisaation ulkoista viestintdd. Tyonhakijalle ei enda riitd pelkkd yleinen kuvaus
yrityksen toiminnasta, vaan tyonhakija kaipaa tunnetta ja pehmeampien tekijoiden, kuten
yrityksen arvojen, esiin tuontia — tydnhakijat ovat siis kiinnostuneita tyonantajabrandisté.
(Salli & Takatalo 2014, 25.)

Myos Cable ja Judge (1996, 294, 304) kuvaavat tutkimuksessaan tatd ilmiotd: ihmiset
ovat tyonhakuprosessissa usein kiinnostuneita siit4, millaisen kuvan yritys antaa itsestdan
ja esimerkiksi millaisia asioita organisaatio nostaa viestinnassaan esiin. Tyonhakija siis
usein etsii tietoa siitd, millaiset tekijat ovat organisaatiolle tarkeitd. Saatavilla olevan
informaation perusteella tyonhakija saattaa haluta l6ytda yhtéldaisyyksia esimerkiksi
omien arvojensa ja organisaation arvojen Vélilla ja usein tydnhakija saattaakin tavoitella
hyvdd “matchia”, eli tilannetta, jossa henkilon ja organisaation arvot ovat linjassa
keskenddn. (Cable & Judge 1996, 294, 304.) Markkanen (1999, 33) kuvailee
samankaltaista tilannetta: hdnen mukaansa rekrytoinneissa vaikuttaa aina myos
henkilokemian abstrakti kasite. Onnistunut rekrytointi vaatii sen, ettd molemmat
osapuolet toteavat, ettd toinen osapuoli on itselle ”se oikea”, ja tdhdn vaikuttaa

luonnollisesti se, millaisia seikkoja osapuolet tuovat itsestaan prosessin aikana esiin.

Rekrytointi on prosessi, jossa molemmat osapuolet arvioivat toisiaan: tydnantaja arvioi,
onko tydnhakija sopiva auki olevaan positioon ja tayttaakod han tehtavan vaatimukset, ja
samalla ty6nhakija arvioi tyonantajaa ja késilla olevaa tydsuhdetta. Tybantajan tulee
onnistua myymaan tyénantajabrandinsé ja saada tyonhakija vakuuttuneeksi siitd, etta
organisaatio on tyénhakijalle oikea valinta. On térkedd huomata, ettd tyonhakija tulee
saada valitsemaan yritys useampaan kertaan rekrytointiprosessin aikana. Prosessin
alkuvaiheessa tydnhakijan tulee kiinnostua ulkoisesta tyénantajabrandista, jotta hanelle

syntyy halu hakea organisaatioon toihin. Téssa kohtaa tydnhakijalla on todennakdisesti
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jo tietoa ainakin tyoGtehtavista ja itse yrityksestd, eli olennaisesti tydnantajasta kertovista
seikoista. TyOnantajabrdndia rakentaa rekrytointiprosessin aikana esimerkiksi
viestintdtavat ja se, miten tyonhakija kohdataan kasvokkain — nailla toimilla on
olennainen merkitys sen osalta, ettd tyonhakija paattdd jatkaa rekrytointiprosessia.
(Markkanen 2002, 6.)

Sosiaali- ja terveysalalla rekrytointeja usein leimaava tekija on se, ettd sote-toimialan
ammattilaiset ovat opiskeluaikanaan suorittaneet harjoitteluja alan organisaatioissa. T&sté
syysté sote-toimialan tyénhakijoilla on yleisesti ottaen enemman ensi k&den kokemusta
tyonantajista, kuin sellaisilla aloilla, jossa pakollisia harjoitteluja ei ole. Nama tyonhakijat
pystyvat siis usein tekemdan hyvinkin tietoisia ja perehtyneitd paatoksia tulevista
tyonantajistaan. Tulee siis huomata, etté sote-toimialalla toimivien organisaatioiden tulee
aloittaa tyonantajabrandin viestiminen jo vield opiskeluvaiheessa olevien, tulevien
tyonhakijoiden kohdalla. (Fréchette ym. 2013, 305.)
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4 Tyobnantajabrandin rakentaminen rekrytoinnin kautta

sosiaali- ja terveysalan organisaatioissa

4.1 Tybnantajabrandayksen haasteita sosiaali- ja terveysalalla

Suomessa sosiaali- ja terveysalalla julkisen puolen osuus palveluntuotannosta on
merkittdva. Vuonna 2021 terveydenhuollon toimenpiteista yli 95 prosenttia suoritettiin
julkisella puolella (Ty6- ja elinkeinoministerid 2023, 62). Sosiaali- ja terveysalalla
branditydn haasteita saatetaan useimmin nahda juuri julkisen puolen organisaatioissa.
Julkisella puolella organisaatiot joutuvat taistelemaan esimerkiksi sen kanssa, etta
mielikuvat julkisen puolen organisaatioista saattavat olla jo valmiiksi ihmisten mielissa
negatiivisia. Branditydssa saatetaan siis puhtaan pOydén sijaan joutua l&htemaan

liikkeelle siitd, ettd kumotaan negatiivisia mielleyhtymia. (Mau, 2019, 155.)

Julkinen sosiaali- ja terveydenhuolto on kilpailuasemassa yksityisen puolen kanssa, ja
julkisella puolella joudutaan pohtimaan, miten erottua yksityisistd palveluntarjoajista
(Mau, 2019, 155). Yksityisilla organisaatioilla on usein vahvempi brandi-imago, jota
saatetaan viestid esimerkiksi logojen, vérien ja mainosten kautta. Julkisella puolella
tdman tyylistd mainostusta ei juurikaan ole ja ylipaataan julkinen sektori saatetaan nahda
vain samana, harmaana massana. Julkisen puolen organisaatioiden erottuminen onkin
haastavampaa, silla julkisella puolella on vastuu siita, etté jokaiselle asiakkaalle tuotetaan

samanlaisia palveluja. (Satagen & Weeraas 2013, 444.)

Satagen ja Weeraas (2013, 443-444) toteuttivat tutkimuksen, jossa tutkittiin norjalaisten
julkisten sairaaloiden tyonantajabrandédystd. He toteavat tutkimuksessaan, ettd nama
julkisorganisaatiot kylla ottivat bréanditydssaan huomioon joitakin tyonantajabréndin
rakentamiselle tyypillisia piirteitd, mutta ehképa tarkein elementti puuttui: eriyttdminen,
eli se, mika tekee jostakin brandisté erilaisen, kuin toinen brandi. Taméa johtui pitkalti
siitd, ettd sairaalojen tulee tuottaa jokaiselle asiakkaalle samantasoista ja samankaltaista

palvelua.

Palveluilla erottuminen ei siis valttdmatta toimi sote-toimialan organisaatioilla, koska
tuotettavat palvelut ovat kaikki l&hes samankaltaisia keskend&n. Organisaatioiden tulee

siis etsia erottavat tekijat muualta. Heilmannin (2010, 140-141) mukaan tallaisia erottavia
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seikkoja ovat esimerkiksi tydpaikan kulttuuri ja tydilmapiiri, hyva johto tyopaikalla sek&
kehittymismahdollisuudet — aineettomat tekijat voivat siis hyvinkin olla niita tekijoita,
jotka saavat organisaation erottumaan muista. Temporal (2015) on samoilla linjoilla.
Héanen mukaansa julkisella sektorilla tulisi ty®nantajabrdndin onnistua vetoamaan
tunteisiin ja brandilla tulisi olla vahva organisaation arvoihin perustuva ydinviesti.
Temporalin mukaan julkisen sektorin organisaatioiden brandéayksen tulisi siis perustua

aineettomiin tekijoihin,

TyOnantajabranddystd sosiaali- ja terveysalalla haastaa my0s se, ettd vaikka
tyonantajabrandi kasitteend on nykypdivand selkedsti tutumpi suurelle osalle
organisaatioista, ei sen merkitysté ja ulottuvuuksia sote-toimialalla ole tutkittu juurikaan
(Van Hoye 2008, 367—368). Etenkadn suomalaista sote-toimialaa ei ole tutkittu l&hes
ollenkaan. Suomalaisten sote-toimialan organisaatioiden kohdalla olisi siis hyvin tarkeda
kerata tietoa siitd, miten hyvin tyonantajabrandi kasitteend ylipaataan tunnetaan seka
minka&laisia toimenpiteitd sen eteen on toteutettu. Tutkimusta kaivattaisiin myos siit4,
mitd seikkoja suomalaiset sote-toimialan osaajat ja tyonhakijat arvostavat
organisaatioissa ja tyonantajissa, eli mitd seikkoja ty®nantajien kannattaisi

brandityéssaan korostaa.

4.2 Rekrytointi sosiaali- ja terveysalalla

Suomalaisen sote-toimialan rekrytointeja leimaa selkedsti spesifit rekrytointitarpeet.
Suomessa toimialoista juuri sote-toimialalla haetaan ylivoimaisesti eniten tyovoimaa.
Vuonna 2021 sote-toimialalla oli auki yli 160 000 rekrytointia. Naiden rekrytointien
suurin syy on poistuma, eli esimerkiksi elakditymiset ja alan yleinen vaihtuvuus. Taysin
uusia tyopaikkoja syntyi verraten vahan; rekrytoinneista naiden paikkojen osuus oli 24

prosenttia. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2023, 46.)

Yksi  keskeisimmistd  tekijoistda  tulevaisuuden Suomen tyomarkkinoilla on
véaestorakenteen muutos. Vuoteen 2040 mennessd yli 85-vuotiaiden maéra tulee
kasvamaan huomattavasti. Sosiaali- ja terveysalan nakokulmasta tdma tarkoittaa sitd, etta
palvelutarve tulee kasvamaan merkittavasti, mutta kaantdpuolella ndhdaan tyoikaisen
véestbn maardn harveneminen. Laskennallisesti merkittdvd osa sote-toimialan

tyontekijoista tulee eldkditymadn tulevina wvuosina. Suomessa sote-toimialan
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erityispiirteend voidaan pitéa sitd, etta talla hetkelld alan tyontekijoista 22,9 prosenttia on
55-64-vuotiaita. Tdma on keskimé&arin suurempi prosenttiosuus, kuin muilla aloilla. Juuri
tama ikéryhma tulee Il&hivuosien aikana eldkoitymadn ja jattdd sote-toimialalle
merkittdvan aukon tyontekijoiden maaradn. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2023, 34.)
Tastékin syysta tyonantajien tulee siis jatkossa osata houkutella organisaatioonsa
nimenomaan nuorta tyovoimaa. Tyoikdisia tulee saada houkuteltua ensinnékin
opiskelemaan sote-toimialaa, sekd myos jadmaan sille tdihin. Tam4 tarkoittaa myos sitd,
ettd kilpailu organisaatioiden valilla osaavasta tyévoimasta tulee kasvamaan entisestaan,

koska osaajia on vahemman. (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2023, 11.)

Tyo6-ja elinkeinoministerid yhdessé elinkeino-, liikkenne- ja ymparistokeskuksen kanssa
totesivat raportissaan vuoden 2023 lopulla ty6voimapulan jatkuvan vaikeana
lahitulevaisuudessa sosiaali- ja terveysalalla. Tdtd ongelmaa pyritddn ratkaisemaan
esimerkiksi koulutusméarien noston kautta, seka tarjoamalla terveyspalveluita asiakkaille
yha enemman digitaalisten ratkaisujen kautta. (Ty0- ja elinkeinoministerid, ELY -keskus
2023, 5.) Vuoden 2023 alussa Pohjois-Savon ELY -keskus (2023, 9) toteutti yhteistydssa
tyd- ja elinkeinoministerion kanssa tutkimuksen, jossa paneuduttiin hoitoalan
tyovoimatilanteeseen seka tydvoiman saatavuuden haasteisiin. Tutkimuksessa olivat
mukana kaikki Suomen hyvinvointialueet. Raportissa todetaan seuraavan kahden vuoden
aikana olevan tarve jopa noin 5400 ulkomaisen henkilon rekrytoinnille. Suomalainen
tyovoima itsesséén ei siis talla hetkella riita tayttamaan kaikkia sosiaali- ja terveysalan
tulevissa rekrytoinneissa avoinna olevia paikkoja, vaan tydvoimaa tulee saada

houkuteltua myds ulkomailta.

Sosiaali- ja terveysalan rekrytointipiirteet ja -tarpeet ovat hyvinkin juuri télle toimialalle
spesifejad. Rekrytointeja sote-toimialalla leimaavat lisaksi myds tietyt rekrytointeihin

liittyvét erityispiirteet, joita muilla aloilla ei valttdmatta ole havaittavissa.
4.2.1 Rekrytoinnin erityispiirteet sosiaali- ja terveysalalla

Sosiaali- ja terveysalan rekrytointeja ohjaa vahvasti etenkin Suomen lain méaarittamét
patevyysvaatimukset. Tdma on yksi alan rekrytointien erityispiirteista. Naitd lakeja ovat
laki sosiaalihuollon ammattihenkildista seka laki terveydenhuollon ammattihenkil6ista.
Lain  madrittdma patevyysvaatimus on monen ammatin kohdalla suoritettu
ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinto. (Laki sosiaalihuollon ammattihenkil6ista,

Laki terveydenhuollon ammattihenkil6ista.)
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Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto, Valvira, myontdd hakemuksesta
oikeuden harjoittaa tiettyjd ammatteja. Ammattinimikkeiden k&yttd on siis erittéin
séadeltya. Sosiaalialalla Valvira myontdd oikeuden harjoittaa sosiaalityontekijan ja
sosionomin ammatteja laillistettuina ammattihenkilding, sek& geronomin ja kuntoutuksen
ohjaajan ammatteja. Ammateilla on omat koulutusvaatimuksensa. Sosiaalityontekijan
ammattioikeuden  saadakseen  tulee olla  suorittanut ~ Suomessa  ylempi
korkeakoulututkinto, johon “sisdltyy tai jonka lisdksi on suoritettu pddaineopinnot tai
padainetta vastaavat yliopistolliset opinnot sosiaality0ssd.” Sosionomien, geronomien ja
kuntoutuksen  ohjaajien  tulee  olla  suorittanut  sosiaalialalle  soveltuva

ammattikorkeakoulututkinto Suomessa. (Laki sosiaalihuollon ammattihenkildisté 2:8.)

Terveydenhoitoalalla Valvira myontd4 oikeuden harjoittaa 1a&kérin, hammaslaéakarin,
erikoisladkarin ja erikoishammasladkarin ammatteja laillistettuina ammattihenkildina.
Ladkarien ja hammasladkarien tulee olla suorittanut ladketieteen tai hammaslaéketieteen
lisensiaatin tutkinto ja erikoisladkarien ja erikoishammaslaékérien tulee olla suorittanut
erikoislaékari- tai erikoishammaslaakarikoulutuksen. Valvira myontdd myos oikeudet
toimia laillistettuna ammattihenkiléna henkildlle, joka on suorittanut tiettyyn ammattiin
johtavan koulutuksen Suomessa; néitd ammatteja ovat proviisori, psykologi,
puheterapeutti, ravitsemusterapeutti, farmaseutti, sairaanhoitaja, ktilo, terveydenhoitaja,
fysioterapeutti, laboratoriohoitaja, rontgenhoitaja, suuhygienisti, toimintaterapeultti,
optikko ja hammasteknikko. (Laki terveydenhuollon ammattihenkildistd, 2:4, 2:4a, 2:5.)
Suomessa lahihoitajien tulee olla suorittanut sosiaali- ja terveysalan perustutkinto.
Terveydenhuollossa l&hihoitaja saa kéyttdd nimikettd automaattisesti suoritettuaan
tutkinnon, mutta sosiaalialalla henkilon tulee Valviran kautta tulla merkityksi
sosiaalihuollon ammattihenkildiden keskusrekisteriin nimikesuojattuna

ammattihenkilona. (Valvira.)

Etenkin julkisella sektorilla rekrytoinnin erityispiirteeksi muodostuu se, etté niin sanotun
“tuotannon” kokoa ei voida itse madritelld, vaan organisaatioilla on lakisddteiset
velvollisuudet tuottaa tiettyja palveluita tietty maara (Sosiaali- ja terveysministerio —
Sosiaali- ja terveydenhuollon jarjestelma ja vastuut.) Jotta lakiséateiset velvollisuudet
saadaan taytettya, tulee huomioon ottaa henkiléston tarvittava maara. Tahan maaraan
vaikuttaa joissakin sote-toimialan organisaatioissa hoitajamitoitus, eli se, montako

tyontekijad lain mukaan vuorossa pitda kerrallaan olla. (SuPerliitto — Hoitajamitoitus.)
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Tyonantajilla on siis velvollisuus toteuttaa rekrytointeja sen mukaan, etta lakisaateisisséa

rajoissa pysytaan ja tarvittavat tyotehtavat tulevat hoidetuiksi.

Sote-toimialalla rekrytoinneissa on merkittdvaé se, ettd uudet tyopaikat muodostuvat
selke&dn vahemmiston rekrytointitarpeesta yksikdissd. Vuonna 2021 uusien tyépaikkojen
maard oli 24 prosenttia Kkaikista rekrytoinneista. Suurin osa rekrytointitarpeesta
painottuukin poistuvuuden ja vaihtuvuuden korvaamiseen. lhmiset siis l&htevét pois
tyopaikoistaan erindisten syiden, kuten elakditymisen takia. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2023, 46.) Tulevaisuuden Suomessa sosiaali- ja terveysalan rekrytoinnin erityispiirteeksi
tulee todenndkdisesti muodostumaan mygs tarve tavoittaa ulkomaalaista ty6voimaa.
Laissa on maédritelty patevyysvaatimukset myds ulkomailta tulevalle tyovoimalle ja
Valvira  voi hakemuksesta ~ myontdd  ulkomailta  tulevalle  henkilolle
ammatinharjoittamisluvan. (Laki sosiaalihuollon ammattihenkildistd, 2:10, 2:11, Laki
terveydenhuollon ammattihenkildistd, 2:6-8a, 2:10, 2:11-13.) Tybnantajien tulee siis
tulevaisuudessa osata kiinnittdd huomiota my6s ulkomailta palkattavaan tydvoimaan
liittyvaédn lainsdéddantoon. Myos rekrytointien sisaltod tulee osata miettid: kiinnittdadko
samanlainen tyénhakuilmoitus suomalaisen ja ulkomaalaisen tydvoiman mielenkiinnon?
Millainen tyonantajabrandin tulee olla, jotta se houkuttelee myds kansainvélista

tyovoimaa? Téastd tullaan tarvitsemaan tulevaisuudessa tutkimusta.

4.3 Sosiaali- ja terveysalan organisaatioiden keinot tydnantajabrandin

rakentamiseen rekrytoinnin kautta

Esitellyn tutkimustiedon pohjalta voidaan todeta, ettd sosiaali- ja terveysalalla
tunnistetaan lahivuosien tarve siitd, ettd etenkin nuorta seka ulkomaista tyévoimaa tulee
onnistua rekrytoimaan. Naiden havaintojen pohjalta esitelladn kolme keinoa, joilla sote-
toimialan organisaatiot voivat onnistua houkuttelemaan juuri naitd ryhmia itselleen

toihin, rakentamalla positiivista tydnantajabrandia rekrytointiprosessin kautta.
4.3.1 Kouluyhteistyd

Koska Suomen véestd ikadntyy kasvavaa vauhtia, tulee sosiaali- ja terveysalan
tyontekijoista suuri osa eldkodityméan lahivuosien aikana (Ty0- ja elinkeinoministerio

2023, 34). Taman vuoksi tulee olemaan erittdin tarkedd, ettd organisaatiot saavat
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houkuteltua itselleen juuri nuorta tydvoimaa. Fréchette ym. (2013, 304, 310) toteavat
tutkimuksessaan, ettd sosiaali- ja terveysalalla suurin osa mahdollisista uusista
tyontekijoistd koostuu niistd, jotka talld hetkelld opiskelevat alaa. Tamén vuoksi
tyonantajien tulisi branditydsséan ottaa huomioon etenkin sote-toimialan opiskelijat ja ne
seikat, joita tdmé& ryhmad arvostaa potentiaalisessa tyonantajassa. Tassa suuressa roolissa
on kouluyhteisty®, eli se tapa, jolla sote-toimialan organisaatiot ottavat kontaktia vield
opiskelemassa oleviin, tuleviin sote-toimialan ammattilaisiin. Kouluyhteistyd voi olla
esimerkiksi harjoittelupaikkojen tarjoamista tai opetuksen toteuttamista yhteistydssa
oppilaitoksen kanssa. Rekrytoinnin ei siis voi ajatella alkavan vain rekrytointi-
ilmoituksen julkaisemisesta, vaan rekrytointiin liittyvad pohjaty6ta tulee organisaatioissa
tehdd systemaattisesti jo paljon ennen. Sote-toimialalla kouluyhteisty6 ja harjoittelut ovat
siirtymida opiskelijoille tyomaailmaan ja ne tarjoavat tyonantajalle luonnollisen
mahdollisuuden esitelld itseddn organisaationa ja houkuttelevana tulevaisuuden
tyonantajana. (Fréchette ym. 2013, 305-310.) Rekrytointiprosessin sote-alalla voidaan

siis katsoa osaksi alkavaksi jo koulun penkilta.

Heilmann (2010, 134) toteaa tutkimuksessaan, ettd kouluyhteistyolla on suuri merkitys
siind, kuinka hyvin sote-toimialan rekrytoinnit onnistuvat. Kouluyhteistyd on myds
omiaan rakentamaan positiivista tyonantajabrandid. Heilmannin tutkimuksessa
painotetaan, ettd sote-toimialan organisaatioiden tulee esiintyd houkuttelevana
tyonantajana opiskelijoille, ja tdm& saavutetaan kertomalla esimerkiksi yritysten
organisaatiokulttuurista, sen tarjoamista eduista, kehitysmahdollisuuksista ja tyon
sisdllosté laajasti suoraan opiskelijoille, muun muassa Internetin, rekrytointimessujen ja
suoran kouluyhteistydén kautta. Organisaatioilla, jotka ottavat kontaktia suoraan
opiskelijoihin, on Kkilpailuetu, silla he saavat ensikontaktin potentiaalisiin tyonhakijoihin.
Myos toinen sote-toimialalla suoritettu tutkimus tukee tata vaittamaa: korkeakoulussa
oleville sairaanhoitajaopiskelijoille toteutetussa tutkimuksessa nousi esiin kolme
paatekijaa, jotka vaikuttavat tulevan tyonantajan valintaan. Naméa ovat tyoharjoittelun
suorittaminen organisaatiossa, organisaation hyva maine seka tyopaikan laheisyys kotiin.
(Fréchette et. al. 2013, 305.)
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4.3.2 Sisainen tybnantajabrandi ulkoisen brandityon tukena

TyOnantajabrandin  luomiseen ei ole oikotiet4, wvaan kaikki l&htee siséisesta
tyonantajabrandistd. Tastd syystd sote-toimialan organisaatioiden tulisi branditydssaan
keskittyd myo6s jo olemassa olevien tyontekijoiden tyooloihin ja varmistaa, ettd nama
tyontekijat saadaan pidettyéd organisaatioissa. Valitettavasti kuitenkin Suomessa siséisen
tyonantajabrandayksen tila sote-toimialalla on hélyttava. Alalta poistutaan yhd enemman
ja ammattilaiset uupuvat tyossaan. Tyontekijat saattavat kokea, ettd heité ei arvosteta ja
he eivét esimerkiksi paése tarpeeksi paljon vaikuttamaan omaan tyohonsa. On selvaa, etta
hyvinvoivat tyontekijat ovat tuottavampia, kuin huonosti voivat. Harma (2023) toteaa,
ettd sote-toimialan tydvoimapula todennékdisesti Korjaisi itse itsedan, kun tyontekijat

kokisivat, ettd toihin on mukavaa menna.

Kun organisaatio haluaa lahted kehittdmaan ulkoista tyonantajabrandiddn esimerkiksi
juuri houkutellakseen uutta tydvoimaa, on ehdottoman térkedd huomioida nykyinen
henkilosto branditydssa. Ulkoisen brandin tulisi pohjautua sellaisiin arvoihin ja missioon,
jotka jo olemassa olevat organisaation tyontekijat kokevat tarkeiksi. Jos ulkoinen
tyonantajabréandi ei ole linjassa sisdisen brandin kanssa, ei ulkoisella bréandilld ole mitaan
pohjaa. Nykyisten tyontekijoiden tulee siis pystyé allekirjoittamaan yrityksen ulkoisen

viestinnan peruspilarit ja arvolupaukset. (Kaijala & Tolvanen 2020, 19-25.)

Kun tyontekijat ovat organisaatiossa tyytyvéisid, saattaa ulkoinen tydnantajabrandi osaksi
luoda itse itsedédn. Informaatio leviaa nykyaén valtavaa vauhtia seka word of mouthin etté
sosiaalisen median kautta — organisaatiolla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, onko tdmé
informaatio positiivista vai negatiivista. (Salli & Takatalo 2014, 31). Lis&a tutkimusta
kaivataan kuitenkin siitd, mitka tekijat spesifisti vaikuttavat sote-toimialan tyontekijoiden
kohdalla siihen, ettd he puhuvat tydnantajistaan positiivisesti eteenpéin muille (Van Hoye
2008, 366).
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4.3.3 Tarkeimmat ominaisuudet tulevaisuuden tydvoimalle — rekrytointi-
IImoituksen ja organisaation kanavissa esiin tuotavan informaation

merkitys

Markkanen (1999, 55-56) toteaa, ettd “kaikki keinot erottautumisessa ovat sallittuja, kun
muistetaan pysyd totuudessa”. Hanen mukaansa yritysten kannattaa rohkeasti nostaa
tyopaikkailmoituksissa esiin organisaatioidensa arvoja ja syvempid yritysesittelyja.
Rekrytointi-ilmoitus itsessédén kertoo paljon yrityksesta ja sen kautta on mahdollisuus
kasvattaa tyonhakijan mielessa positiivista kuvaa yrityksestad. Heilmannin (2010, 142—
143) tutkimus tukee Markkasen sanomaa: Heilmannin mukaan sote-alan organisaatioiden
rekrytointi-ilmoituksissa tulisi tuoda entistd enemmén esiin organisaatioiden bréndiin
myotévaikuttavia seikkoja, kuten kehittymis- ja uramahdollisuuksia. Markkanen (1999,
19) painottaa, ettd rekrytointi-ilmoituksen tulisi olla realistinen ja mahdollisimman
tarkasti tehtdvan sisdltéd kuvaava. Liioitteleva tai lilan suppea ilmoitus ei palvele
kumpaakaan osapuolta: se saattaa luoda lilan suuria odotuksia tai vaihtoehtoisesti

tyokuorma saattaakin olla suurempi, kuin mita on kerrottu.

Sote-toimialan organisaatioiden tulisi pohtia, mitd asioita rekrytointi-ilmoituksissa ja
organisaation sosiaalisessa mediassa seka nettisivuilla halutaan yrityksesta nostaa esiin.
Tutkimuksista on huomattu, ettd useat tyonhakijat arvostelevat potentiaalisessa
tyonantajassa sen tarjoamia muita ominaisuuksia, kuin esimerkiksi palkkaa ja etuuksia.
Tyonhakijoille siis aineettomat tekijat ovat usein tarkeampid, kuin aineelliset. (Fréchette
ym. 2013, 310.) Z-sukupolvi, eli henkil6t, jotka ovat syntyneet vuosien 1993-2005
valilla (Turner 2015, 103), arvostavat Dzhulain (2022, 41) mukaan enemmén tyonantajan
tarjoamia aineettomia etuja, kuin aineellisia. Z-sukupolvelle ei riitd enda pelkka kaunis
tyotila, vaan he haluavat tietoa etenemis- ja kehittymismahdollisuuksista ja he haluavat
samaistua tyGnantajan arvoihin. Yritykset jattavat liian usein kommunikoimatta
arvolupauksensa potentiaalisille tyonhakijoille, mik& heikentdd tydnantajabrandia
nuorten tydnhakijoiden silmissa. (Dzhulai 2022, 41.) Fréchetten ym. (2013, 310)
kanadalaisille sairaanhoitajaopiskelijoille toteuttamassa tutkimuksessa nousee esiin nelja
paateemaa, jotka opiskelijat nostavat tarkeiksi tekijoiksi puhuttaessa potentiaalisista
tyonantajista: késitys tyotehtavien sisallostd, palkka ja etuudet, ndkemys tyonantajan
brandistd sek& kasitys hoidon laadusta sote-toimialan organisaatiossa. Naista etenkin

késitys hoidon laadusta nousee tdrkedan rooliin. T&ssdkin tapauksessa tutkimukseen
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osallistuneet halusivat tyonantajan tarjoavan tietoa tyonantajaan liittyvisté aineettomista

tekijoista.

Sivertzen ym. (2013, 476, 479-480) toteuttivat tutkimuksen norjalaisille
insindoriopiskelijoille, jonka tulokset myo6tdilevat Dzhulain ja Fréchetten ym.
tutkimuksia. Sivertzenin ym. tutkimuksessa selkedsti huomataan, ettd tutkimukseen
osallistuneilla  tarkeimmiksi tekijoiksi ty®nantajabrandid arvioitaessa nousevat
aineettomat tekijat, kuten kasvu ja kehittyminen, itsevarmuuden ja omanarvontunto ja
mahdollisuus péasta kayttdméaan omia taitojaan. Tutkimuksen tuloksena todetaan myos,
ettd jos organisaation tarvitsee rekrytoida henkil6itd, joilla on spesifit patevyydet ja
edellytykset, kuten insindoreilld, tulisi rekrytointistrategian keskittyd vahvasti myos

taman tekijan ympérille.

Sivertzenin ja kumppaneiden tutkimuksen tuloksia ei valttdmatta suoraan téllaisenaan
voida verrata sote-toimialan osaajiin, mutta tutkimuksen tuloksista voidaan huomata
tarkeitd piirteitd: myos sote-toimialalla rekrytoinneissa vaaditaan ldhes aina spesifeja
patevyyksia tyonhakijoilta, eli sote-toimialan organisaatioille saattaa olla hyotyé siita,
ettd rekrytointi-ilmoituksissa eritelladn tarvittavat patevyysvaatimukset. Jos Sivertzenin
ja kumppaneiden tutkimuksen tuloksia verrataan sote-toimialalla toteutettuun vastaavaan
tutkimukseen, siitd huomataan hyvin samankaltaisia tuloksia. Heilmann (2010, 139, 142)
toteutti suomalaisessa sairaalassa tutkimuksen, jossa kasiteltiin sitd, miten kyseisen
sairaalan brandi nayttaytyy rekrytoinneissa tyonhakijoille. Tutkimuksessa saatiin selville,
ettd Suomessa sote-toimialalla potentiaaliset tyonhakijat haluavat tietoa muun muassa
organisaatioiden ty6ilmapiiristd, johdosta ja johtamistyyleista sekéd siitda, millaisia
kehittymismahdollisuuksia yritys pystyy tyontekijoilleen tarjoamaan. Tassékin

tapauksessa aineettomat tekijat olivat tyonhakijoille tarkeampid, kuin aineelliset.

Voidaan siis todeta, ettd sote-toimialan organisaatioiden tulisi tuoda nykyista enemmén
brandiviestinndssaan esiin aineettomia seikkoja, silla ne ovat useimmiten niité, joilla
organisaatiot  pystyvat erottumaan  toisistaan.  Sote-toimialalla  erottuminen
palveluntuotannolla voi olla vaikeaa, koska kaikki organisaatiot tuottavat keskenaan
kovin samantyylisia palveluita. Etenkin julkisen sektorin organisaatioilla erottuminen voi
olla hankalaa. Téasté syysta keinot erottua tulee 16ytda muualta, ja esimerkiksi Heilmannin
(2010) ja Fréchetten ym. (2013) tutkimuksista voidaan selkedsti nahda, ettd naita

erottumiskeinoja, jotka myos sote-toimialan tyonhakijoita kiinnostavat, ovat useimmiten
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esimerkiksi organisaatiokulttuuriin, tyOilmapiiriin, johtoon ja

kehittymismahdollisuuksiin liittyvat seikat.
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5 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Taman tutkielman tarkoitus on tarkastella tapoja, joilla suomalaiset sosiaali- ja
terveysalan organisaatiot voivat rakentaa tyonantajabrandidén rekrytointien kautta.
Nykytyomaailmassa niilld organisaatioilla tulee olemaan kilpailuetu, jotka onnistuvat
houkuttelemaan itselleen parhaat osaajat. Suomessa sosiaali- ja terveysala Kkarsii
valtavasta tyovoimapulasta, joka tulee lisadntyméan l&hivuosina, esimerkiksi véeston
ikd&ntymisen ja siité johtuvien elakditymisten vuoksi. Tdmén takia alan osaajat ovat talla
hetkell& tilanteessa, jossa he voivat l&hes taysin itse valita, missa haluavat tyoskennell&.
Taman vuoksi sote-toimialan organisaatioiden tulee osata panostaa tyonantajabrandin
rakentamiseen. Monelle tyonhakijalle ensikosketus organisaatioon tapahtuu
rekrytointiprosessin kautta, minka takia se on yksi tarkeimmista tyonantajabrandia

rakentavista elementeista.

Tastd johdettuun tutkimuskysymykseen ”“Milla keinoin sosiaali- ja terveysalan
organisaatiot pystyvat rakentamaan positiivista tydnantajabrandia rekrytointiprosessin

avulla?” pyrittiin vastaamaan kirjallisuuskatsauksen avulla.

TyoOnantajabrandi maaritettiin  seikkoina, jotka luovat nykyisille ja potentiaalisille
tuleville tydnhakijoille kuvaa siitd, millainen kulttuuri ja tyontekijdkokemus yrityksessé
on. Tydnantajabrandia voivat muokata niin organisaatio itse, kuin myos sen sidosryhmat,
kuten tyontekijat itse tai esimerkiksi media. (Backhaus 2016, 193.) Ty6nantajabréndin
katsotaan voivan jakautua sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajabrandiin, joista sisdinen tahtaa
nykyisten tyontekijoiden sitouttamiseen ja ulkoinen potentiaalisten uusien tyontekijoiden
houkutteluun (Backhaus ja Tikoo 2004, 502). Todettiin, ettd sosiaali- ja terveysalalla
tyonantajabrandin konsepti on vield suhteellisen tuntematon ja tutkimusta tarvitaan lisda
siitd, millaisia seikkoja sote-toimialan ammattilaiset arvostavat tyénantajabrandissa ja

mika saa heidat hakeutumaan organisaatioon tdihin (Heilmann 2010).

Rekrytointiprosessi maariteltiin tapahtumana, jossa vapaana olevaan positioon valitaan
henkil6d tyosuhteeseen. Todettiin, ettd onnistunut rekrytointiprosessi on omiaan
houkuttelemaan organisaatioihin o0saavaa tyovoimaa ja avustamaan Kilpailuedun
saamisessa muihin  organisaatioihin  ndahden. (Berthon ym. 2005, 151).
Rekrytointiprosessi on kahden kauppaa: siiné tydnantaja ja tyonhakija arvioivat toisiaan

ja tekevat pééatoksia siitd, ovatko he toisilleen oikea valinta. (Markkanen 2002, 6.)
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Todettiin, etté sosiaali- ja terveysalan rekrytointeja leimaa lakisaateiset seikat seka se, etta
organisaatioiden voi olla vaikeaa luoda tyonantajabrdndia pohjautuen aineellisiin
tekijoihin. Erottavia tekijoitd tulee siis ammentaa aineettomista tekijoista ja tuoda
rekrytoinneissa esiin seikkoja, jotka vetoavat tunteisiin ja pohjautuvat organisaation
arvoihin. (Temporal 2015.)

Kirjallisuuskatsauksen perusteella tunnistettiin tarve tulevaisuudessa rekrytoida etenkin
nuorta ja ulkomaista tydvoimaa. Tdman pohjalta nostettiin esiin kolme keinoa, joilla
sosiaali- ja terveysalan organisaatiot voivat rakentaa tyOnantajabrédndidaan
rekrytointiprosessin kautta. Todettiin, ettd sosiaali- ja terveysalan organisaatiot pystyvat
rakentamaan positiivista tyonantajabréandia rekrytointiprosessin avulla hyodyntamalla
kolmea seikkaa: kouluyhteistyotd, sisdista tyonantajabranddystd ulkoisen brandity6n
tukena sekd panostamalla rekrytointi-ilmoitukseen ja organisaation kanavissa

vilitettavaan informaatioon.

Ensimmaisend keinona esiin nostettiin kouluyhteistyd. Kouluyhteistyohon sisaltyvat
esimerkiksi harjoittelupaikkojen tarjoaminen, toiminnan esittely kouluissa ja
rekrytointimessuihin osallistuminen. Todettiin, ettd sote-toimialalla rekrytointiprosessi
ldhtee usein kayntiin aiemmin, kuin monella muulla toimialalla, koska koulutukseen
sisdltyy pakollisia harjoitteluja. Naiden harjoittelujen kautta tydnhakijoilla on usein
laajempi tieto potentiaalisista tydnantajista, kuin muilla toimialoilla. Tydnhakijat ovat
kosketuksissa organisaatioihin jo hyvin nuorella ialla. Tésta johtuen sote-toimialalla olisi
hyva panostaa kouluyhteistyohon, koska sen voidaan télla toimialalla katsoa olevan osa
rekrytointiprosessia. (Fréchette ym. 2013, Heilmann 2010.) Nuoren tydvoiman
houkuttelu tulee sote-toimialalla siis systemaattisesti aloittaa aikaisemmin, kuin monella
muulla toimialalla. (Fréchette ym. 2013, 305-310.)

Toisena keinona rakentaa positiivista tyonantajabrandia rekrytointien kautta voidaan
pitdd sisdiseen tydnantajabrandiin panostamista. Ulkoista tyonantajabréandia ei ole
olemassa ilman sisdista bréandié ja sen tuomia vaikutuksia, eli muut panostukset brandiin
ovat lahes turhia, jos nykyiset tyontekijat eivat pysty allekirjoittamaan
tyoantajabranddayksessa kommunikoituja seikkoja. Tyytyvéiset tyontekijat luovat kuin
itsestaan positiivista ulkoista tydnantajabrandia, esimerkiksi word of mouthin kautta, silla
he todennédkdisemmin puhuvat tydnantajasta hyvéaa eteenpéin. (Salli & Takatalo 2014,

31.) Suomalaisen sote-toimialan sisdinen tyonantajabrandays ei tall4 hetkelld ole
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loistavissa kantimissa, sill4 alan poistuvuus ja vaihtuvuus ovat erittéin korkealla tasolla.
Voidaankin todeta, ettd osa uusien rekrytointien tarpeesta voitaisiin valttaa silla, etta
nykyiset tyontekijat voisivat paremmin ja haluaisivat pysya organisaatioiden
palveluksessa. (Harma 2023.)

Kolmantena keinona keskityttiin siihen, millaista tietoa tyonantajan tulisi itsestain
vélittdd rekrytointi-ilmoituksen ja organisaation omien kanavien vélityksell4. Sote-
toimialan osaajat hakevat organisaatiosta useimmiten tietoa aineettomista seikoista, ja
tutkimuksissa esiin nousevat useimmiten halu kuulla esimerkiksi organisaatioiden
tyOilmapiirista ja -kulttuurista, johtamistyyleistd ja kehittymismahdollisuuksista.
(Fréchette ym. 2013, 310, Dzhulai 2022, 41.) Koska sote-toimialalla voi olla vaikeaa
erottua palveluntuotannon avulla, tulee erottumiskeinot l6ytdd muualta (Satagen &
Weeraas 2013, 444.). Tasta syysta organisaatiot voivat hyotya rekrytointiprosessissa siitd,

ettd aineettomia seikkoja tuotaisiin laajemmin esiin jo heti rekrytointi-ilmoituksessa.

Perustuen tassa tutkielmassa esitettyyn, Kirjallisuuteen pohjautuvaan tutkimustietoon,
voidaan todeta, ettd sote-toimialan henkiléstd ja potentiaaliset tydnhakijat arvostavat
tyonantajissa eniten sellaisia seikkoja, joiden kanssa tyontekijd on kosketuksissa
jokapdivaisessd tyoelamassaan. Téllaisia seikkoja ovat esimerkiksi yksikon
johtamistyylit, hoidon laatu ja tyokulttuuri. Vadhemmélle huomiolle potentiaalista
tyOnantajaa arvioidessa jaavat usein materiaaliset seikat, kuten palkka ja etuudet, vaikka
niiden merkitystd ei silti voi véahatelld. Voidaan myds todeta, ettd etenkin julkisella
puolella sote-toimialalla tydnantajabrandays on usein vaikeaa, mutta sitakin tarkedmpaa
olemassa olevien negatiivisten mielleyhtymien vuoksi. Nédiden véittdmien ei kuitenkaan

voi sanoa olevan aukottomia, silla lisatutkimusta aiheesta tulee tehdé.

Tutkielma tuo esiin konkreettisia keinoja, joilla sote-toimialan organisaatiot voivat
rakentaa tyOnantajabrandiddn rekrytoinnin kautta. Tutkielma voidaan néhda
merkittdvand, koska onnistunut rekrytointivaihe on omiaan rakentamaan positiivista
tyonantajabrandid, jonka ansiosta sote-toimialan organisaatiot voivat onnistua saamaan
itselleen alan parhaat osaajat toihin. Tutkielma osoittaa tydnantajabrandin olevan
merkittava tekija sote-toimialalla, ja ettd sen merkitys rekrytointiprosessissa on suuri.
Tutkielmassa esitellyt keinot tydnantajabrandin rakentamiseen ovat sellaisia, ettd ne ovat

sekd julkisen ettd yksityisen sektorin toteutettavissa.
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Voidaan todeta, ett4 taté tutkielmaa rajoittaa se, ettd tydantajabrandin merkitysta sosiaali-
ja terveysalalla on tutkittu suhteellisen vé&hdn, ja sitdkin vdhemman Suomessa.
Tutkimukset keskittyvat myos lahes taysin terveydenhuollon puolelle, jattden sosiaalialan
puolen pimentoon. Tastd syystd myos tassa tutkielmassa painotus oli terveydenhuollon
puolella. Yleisesti todettakoon, ettd aihetta tulisi tutkia laajemmin, etenkin ottaen
huomioon my6s sosiaalialan. Tulevaisuudessa olisikin tarvetta selvittdd, eroavatko
terveydenhuollon ja  sosiaalialan  potentiaalisten  tyonhakijoiden  kasitykset
tyonantajabréandistd, ja milla tavoin.

Tulevaisuuden tydvoimaongelmien ratkaisemiseksi suomalaisten sote-toimialan
organisaatioiden tulee kasvavassa madrin keskittyd positiivisen tydnantajabrandin
rakentamiseen rekrytointien onnistumiseksi, jotta osaavat tekijat saadaan houkuteltua
toihin, ja tatd varten tarvitaan tutkimustietoa siitd, mitd tekijoita erityisesti nuoret ja
ulkomailta tulevat sote-toimialan ammattilaiset arvostavat tyonantajabrandissa ja mihin
seikkoihin he kiinnittavat huomioita rekrytointivaiheessa. Samoin on tarvetta selvittaa
my0ds tyonantajien nakokulmaa tutkimuksessa. Tulee selvittdd laajemmin, miten
suomalaiset sote-toimialan organisaatiot késittavat tyonantajabrandin ja miten sitéd

tuodaan esiin rekrytoinneissa.

Néiden havaittujen, nykytutkimuksessa olevien aukkojen pohjalta voidaan johtaa

jatkotutkimusaiheita:

Milla  keinoin ~ suomalaiset  sote-toimialan  organisaatiot  tuovat

tydnantajabrandiaan esiin rekrytointien kautta?

Mihin tekijoihin nuoret ja ulkomailta tulevat sosiaali- ja terveysalan

ammattilaiset kiinnittavat huomiota potentiaalista tydnantajaa arvioidessaan?

Eroavatko suomalaisten sosiaalialan ammattilaisten ja terveydenhuollon

ammattilaisten tyonantajabrandissa tarkeina pitamat seikat keskenaan?
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