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1 Johdanto

Rekrytointi toimialana on suuressa murroksessa (Laine 2015). Sen asema on muuttunut
tydmarkkinoiden ja tyén tekemisen kehittymisen myoéta (Kaijala 2016, 15). Rekrytoinnin
onnistumiseen vaikuttaa huomattavasti tydnantajakuva (Korpi, Laine & Soljasalo 2012,
57). Kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan 95 % vastaajista piti hyvaa tyonantaja-

kuvaa ratkaisevana rekrytointien onnistumisen kannalta (Duunitori, 2017).

Sosiaalista mediaa kaytetaan nykyaan rekrytoinnissa erittdin laajasti, mutta parhaat kay-
tannot puuttuvat. Sosiaalisen median kayttd nayttaa laajenevan monipuolisesti eri pal-
veluihin, ja monikanavaisuus lisdaantyy merkittavasti. (Laine 2015.) Sosiaalinen media
tarjoaa rekrytoinnin lisdksi myds muita mahdollisuuksia, joita voidaan pitéda vahvuuksina
muihin medioihin verrattuna. Silla on kykya luoda yrityksesta mielikuvia ja mainetta tyon-
antajana ja nain ollen rakentaa yrityksen tydnantajakuvaa. (Kaijala 2016, 187; Korpi ym.
2012, 15.)

Opinnaytety0 tehtiin tilaustyond SMErec - New generation recruitment skills for SMEs
and workforce -hankkeelle. Hankkeen tavoitteena on vahvistaa pienten ja keskisuurten
yritysten kilpailukykya kehittamalla yritysten rekrytointiosaamista ja varmistamalla sita
kautta pk-yritysten rekrytointien onnistuminen. SMErec-hanketta hallinnoi Karelia-am-
mattikorkeakoulu ja osatoteuttajina ovat Turun ammattikorkeakoulu sek& Joensuun Seu-
dun Kehittamisyhtio JOSEK Oy. Hanketta toteutetaan sek& Pohjois-Karjalassa etta Var-

sinais-Suomessa. Opinnaytetyon kohdeyritys valikoitui SMErec -hankkeen kautta.

Taméan opinnaytetyon tarkoituksena oli lisdtd kohdeyrityksen rekrytointiprosessiin sekéa
tydnantajakuvan kehittamiseen liittyvaa osaamista ja nain edesauttaa kohdeyrityksen
rekrytointien onnistumista tulevaisuudessa. Kohdeyritys toimii henkiléstovuokrauksessa
tydnantajana, joka tyollistaa joko vuokratydntekijoita tai tyontekijoitd suoraan asiakasyri-
tyksen palvelukseen. Kohdeyrityksella oli aito rekrytointiin liittyva haaste: halu tarkastella
omaa tyonantajakuvaa sekd kehittdd tatd kautta rekrytointiprosessien onnistumista.
Opinnaytetytssa tuotettiin kohdeyritykselle tydnantajakuvan kehittdmissuunnitelma.



2 TyOnantajakuva rekrytoinnin edistgjana

Ty6nantajakuvan uskotaan lahitulevaisuudessa nousevan rekrytoinnissa merkittavaksi
tekijaksi taisteltaessa parhaista osaajista (Hoppe & Laine 2014, 102; Kaijala 2016, 216).
Deloitten vuonna 2017 julkaisemassa globaaleja trendeja kasittelevassa raportissa (De-
loitte Human Capital Trends), esitellaan yhdeksi tulevaisuuden henkiléjohtamisen mega-
trendiksi tyontekijakokemus (Bersin, Flynn, Mazor & Melidn 2017, 51, 55). Viime vuosina
monet yritykset ovatkin alkaneet rakentamaan tydnantajakuvaa, jolla pyritdan kertomaan
laajasti yrityksesta tydnantajana, sen visioista ja missioista seka tydymparistosta. Tavoit-
teena on luoda, kuvin, videoin tai tekstein yrityksesta kuva, jonka perusteella tydnhakija

voi harkita yritysta potentiaalisena tydnantajana. (Hoppe & Laine 2014, 101-102.)

2.1 Tyo6nantajakuva

Tyodnantajakuvalla tarkoitetaan sité, mink&lainen kuva organisaation nykyisella henkils-
tolla ja potentiaalisilla tydnhakijoilla on organisaatiosta (Kauhanen 2010, 69; Korpi ym.
2012, 66-67; Backhaus 2016). My6s yrityksen johdolla voi olla oma ndkemyksensa siita,
milté tydnantajakuva nayttaa (Korpi ym. 2012, 66—67). Minchington (2011, 28) mé&aritte-
lee tydnantajakuvan (employer brand) kuvaksi organisaatiosta "mahtavana tydpaikkana”
nykyisten tyontekijoiden seka tarkeiden sidosryhmien mielessa. Siitd kaytetddan myos
termeja tyonantajamielikuva, tydnantajamaine, tydnantajaimago ja brandi (Kauhanen

2010, 69). Tassa opinnaytetydssa kaytamme kasitetta tydnantajakuva.

Ty6nantajakuvan tarkoituksena on esittéda positiivinen ja houkutteleva kuva nykyisille ja
potentiaalisille tyontekijdille. Tydnantajakuva on yksi monista niisté tekijoista, jotka lisaa-
vat yrityksen kilpailuetua. Positiivisen tyonantajakuvan avulla

voidaan varmistaa tyontekijan sitoutuminen organisaatioon. (Backhaus 2016.)

Ty6nantajakuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajakuvaan. Sisdisella tyon-
antajakuvalla tarkoitetaan sitd, miten tyontekijat nakevéat ja kokevat tyonantajan. Ulkoi-
nen tybnantajakuva kasittaa yrityksen ulkopuolisten henkildiden, kuten tyénhakijoiden,
yhteistydkumppaneiden ja henkiléston lahipiiri, kasityksen yrityksesta tybnantajana. Si-

sainen tydnantajakuva vaikuttaa ulkoiseen: jos sisdinen tydnantajakuva on kunnossa,



valittyy se helposti my6s ulkopuolisille. Jos taas sisainen kuva on ongelmainen, ulkoinen

tydnantajakuva viestittda samoin. (Korpi ym. 2012, 66-67.)

Rekrytointitutkimuksessa 2015 ilmeni eri toimintatapoja, joilla tydnantajakuvaa on raken-
nettu suomalaisissa yrityksissa. Huomattavan suuri osa vastauksista sisalsi maininnan
henkilokunnan tyotyytyvaisyydestd, mutta moni koki sisdisen viestinnén ja avoimuuden
olevan ensisijaisia keinoja tydnantajakuvan luomiseen. Nama samat asiat on huomattu
my0s kansainvalisissa tutkimuksissa ulkoisen tydantajakuvan luonnissa. Edelleen moni
tutkimukseen vastanneista mainitsi hyvin perinteiset tavat, kuten printtimedian ja erilaiset

tapahtumat, tarkeimpina keinoina luoda positiivista mielikuvaa. (Laine 2015.)

Tybnantajakuva on kasitys, joka muodostuu suurelta osin tahtomattamme. Taman
vuoksi yrityksen strategian, asiakaskokemusten ja henkiltstdtekojen on tarkeaa kertoa
samaa viestia niista periaatteista, joita halutaan noudattaa. (Salojarvi 2013, 126.) Yrityk-
sesta kerrottavan mielikuvan on myos oltava yhdenmukainen sen kanssa, mikd on yri-
tyksen oman henkiloston mielikuva. Talla tavalla yrityksesta annettavalla mielikuvalla on
myds katetta. (Pitkdnen 2001, 77.)

Kokonaisvaltainen tydntekijakokemus koostuu ty6paikan, tyokulttuurin, henkiléstdjohta-
misen sek& operatiivisen johtamisen kaytannoista, jotka henkild kohtaa tydssaan. Tyon-
tekijakokemusta parantavat mm. avoin tyokulttuuri, johtamistavan lapinakyvyys ja avoi-
muus, moninaisuuden huomioiminen ja toiminnan helppous. Digiaikakautena hyva
tyontekijdkokemus edellyttaa helppoutta ja vaivattomuutta, seka erilaisten mobiiliratkai-
sujen esiinmarssia. (Bersin ym. 2017, 51, 55.)

Duunitorin tutkimuksen mukaan vastuu yrityksessa tydnantajakuvasta on 37 % HR:lla ja
viestinnalla yhdessa, HR:lla (rekrytointi) 20 %, markkinoinnilla 13 % ja viestinnalla 3 %
(Duunitori 2017). Mosleyn (2015) mukaan tdman paivan sosiaalisessa, lapinakyvyyden
maailmassa, yrityksilla ei ole enda varaa luottaa pelkastaan rekrytointimainontaan posi-
tiivisen tyonantajakuvan luomisessa. Tulevaisuudessa tydnantajakuva riippuu viime ka-
dessa organisaation kulttuurien johdonmukaisista arvoista ja elinvoimaisuudesta. Vaikka
HR tai markkinointi ottaisi johdon tydnantajankuvan viestittdmisessa, yritysten tulisi ym-

martaa, ettd tyonantajakokemus on viime kadessa toimitusjohtajan vastuulla.

Minchington (2011, 28) on huomannut yrityksissa suurimpina haasteina tydantajakuvan

kehittdmisessa (employer branding), ettei siitd vastuussa olevilla henkilgilla ole ymmar-



rystd sen periaatteista ja kaytanndista, vaikka tyénantajakuvan kehittamisesta on jul-
kaistu lukuisia tutkimuksia viime vuosina. Myds Backhaus (2016) alleviivaa, etta tulevai-
suudessa tarvitaan syvallisempad ymmarrysta tydantajakuvan vaikutuksista, etta tiede-

taan kuinka tyénantajakuvan kehittamisprosessia tulisi johtaa.

2.2 Tybnantajakuvan kehittaminen

Tybnantajakuvan kehittamisprosessille on hyva hankkia sisdinen tuki ja prosessin toi-
meenpanijat. Organisaatiojohdon tulisi siis olla kehittdmisen taustavoimana ja tukena,
jotta prosessi etenee tehokkaasti. (Employer Brand Playbook 2017, 9.) Johdon ja henki-
I6stdhallinnon liséaksi mukana olisi hyva olla muita organisaation toimijoita, jotta prosessi
etenisi mahdollisimman hyvin, esimerkiksi IT-osasto ja markkinoinnin- ja viestinnén
edustajat. (Employer Brand Playbook 2017, 9; Huhta 2016, 13-14.)

Tyo6nantajakuvan kehittamisprosessissa nykytilannetta pitéisi arvioida sisaisesti, eli hen-
kiloston nakokulmasta. Henkiloston ndkokulmaa tarkasteltaessa tulisi ottaa selville, mil-
laista informaatiota tydnantajasta on saatavilla ja miltd se vaikuttaa henkiléston ja tyon-
hakijan nakokulmasta. Myo6s lopettavien tyontekijdiden lahtbhaastattelut ovat tarkeita
tiedonlahteita. (Employer Brand Playbook 2017, 11.) Tydnantajakuvan kehittamisessa
pitaisi hyodyntaa tyontekijoiden kokema ilo ja inspiraatio tydtehtavissdan seka myds hei-
dan kokemat kehittamistarpeet (Kaijala 2016, 94). Koska jokainen tydntekija vahvistaa
mielikuvaa tydnantajastaan, paras keino pitdd huolta tyonantajakuvasta on olla aidosti
kiinnostunut henkilostosta (Salojarvi 2013, 125-126). Esimerkiksi yleinen hyva ilmapiiri
tyOpaikalla on tarkeaa sisdisen tytnantajakuvan kannalta. Téassa koetut ongelmat pure-
taan helposti myds sosiaalisessa mediassa. Hyvan ulkoisen tytnantajakuvan pohjan luo
hyva sisainen tydnantajakuva. (Korpi ym. 2012, 69, 71.)

Nykytilanteen selvittdmiseksi on oleellista tutkia myds, minkalaista tietoa l6ytyy tyénan-
tajan verkkosivuilta, yrityksen intrasta, painetuista materiaaleista tai sisaisista ohjeistuk-
sista. My6s sosiaalisen median foorumit ja blogit antavat tietoa siitd, mika yrityksen ti-
lanne on tydnantajakuvan osalta talla hetkella. Materiaalien tarkastelun jalkeen on hyva
pohtia sitd, onko saatu informaatio yhdenmukaista ja onko jossakin aukkoja tai epajoh-
donmukaisuuksia. Analyysin pohjalta voidaan tuoda esille vahvuuksia ja heikkouksia,
joiden pohjalta ongelmakohtia voidaan tydstéaa eteenpain. (Employer Brand Playbook
2017, 11, 17.)
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Tybnantajakuvaa voidaan muokata monilla eri tekijoilla, kuten positiivisilla urakehitys-
mahdollisuuksilla, tydn kiinnostavuudella, tydilmapiirilla ja oman tyén kehittdmismahdol-
lisuuksilla (Korpi ym. 2012, 69-71). Salojarven (2013, 126—127) mukaan tyénantajaku-
vaan voidaan vaikuttaa mm. ulkoisen tydantajakuvan tutkimisella, siséisen
tyotyytyvaisyyden kartoittamisella ja edistamiselld, tyénantaja-arvojen maarittamisella ja
niiden viestimisella. Ty6nantajakuvaan vaikuttavat johdonmukaisuus, selkeys ja luotet-

tavuus yrityksen viestinnassé (Cudergan, Lings & Wilden 2010, 69-70).

Ty6nantajakuvaan on mahdollista vaikuttaa myds rekrytointiprosessilla (Hyppénen 2013,
221). Rekrytointiprosessi kannattaa rakentaa positiivista mielikuvaa vélittden (Salojarvi
2013, 126). Rekrytointiviestinta on loistava tilaisuus kehittaa ja kirkastaa tydnantajaku-
vaa haluttuun suuntaan (Salli &Takatalo 2014, 43—-44). Rekrytointi-ilmoitus luo mieliku-
vaa organisaatiosta (Hyppanen 2013, 221). Toisaalta nyky&&n voisi myds pohtia, onko
esimerkiksi lehti-ilmoittelu en&& brandid edistava tapa hoitaa rekrytointia; se saattaa an-
taa yrityksesta vanhahtavan kuvan (Salli & Takatalo 2014, 43-44). Myds haastattelut
joko lisaavat tai vahentavat tydnantajan kiinnostavuutta. Haastattelijan kayttaytyminen,
vuorovaikutustilanne haastattelussa ja siella esitetyt kysymykset, seka rekrytoinnin aika-
taulu ja siita tiedottaminen vaikuttavat tydnantajakuvaan. (Hyppanen 2013, 221.) Tyon-
hakijan tapaamisen savylla ja haastattelun asetelmalla on merkitysta ehdokkaan ratkai-
suihin (Markkanen 2009, 41).

Minchingtonin (2011, 28—-29) mukaan yrityksen tekemia yleisimpia virheita tydtnantajaku-
van kehittdmisessa on mm. laatia rekrytointi-ilmoitus, joka ei tuo esille minkalaista yrityk-
sessa on tyoskennella tai jossa luvataan muuta kuin mita oikea kokemus tyénantajasta
on ollut. Yleistd on myds, ettéd tydnantajakuvan kehittdmisen ajatellaan olevan vain rek-
rytointistrategia tai lyhytaikainen rekrytoinnin mainoskampanja. Yleinen virhe on ollut
myds teetettyjen tyontekijatutkimusten tulosten peittely huonojen uutisten pelossa, eika
tuloksia hyodynneta kehittdmisessa tamén vuoksi. (Minchington 2011, 28-29.)

Ty6nantajakuvan kehittdminen on pitk&janteista tyota (Salli & Takatalo 2014, 41). Se on
monivaiheinen ja moniulotteinen prosessi, joka muokkautuu kunkin tydnantajan tarpeita
vastaavaksi (Kuvio 1). Tavoitteiden asettaminen ja mittareiden maérittely auttavat pro-
sessin etenemista. Mittareina voivat olla esimerkiksi tydntekijakyselyn tulosten paranta-
minen tai tunnettuuden lisaaminen ulkoisissa bréandimittauksissa. (Emploeyr Brand
Playbook 2017, 20.)
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TyGnantajakuvan kaytannon
kehittamistoimenpiteita

Walhest K dytdnndn tolmenplietd

Warmista etta organisaatiossa on osallistettu johdon lisiksi
myds muita osastoja saman asian eteenpain viemisessd,

Pyri saamaan
kehittimiselle
Johden tuki

Jatkuvuus

Yritysmateriaalin ja viestinnan analysointi
Minkalalsta materiaalia on tarjellay
Miten asicista viestitddn henkildsedlle?
soslaalisen median analyysi

Kuinka henkildstd kokee viestinndn? kEhittﬁminEn on

: Mitha ovat yrityksen ty@nantajakuvan vahvuudet? pitkﬁjﬁnteinen jE
:“T'm' : Mitd ovat heikkoudet? " .
SMEBFmARHE Dk epdjohdanmukalsuuksia? jatkl..l va prosessi.

N CLEMEIELOVE]]

Miten sosiaalista mediaa ja viestintad hyddynnetiin
jatkossa?

Mita ovat tavoitiest jatkessa?

Lug mittareita, joilla tuloksia seurataan.

Lihde: Ermployer brand plavibook, 3017,

Uudista materiaalit ja viestintd analyysin tulosten pohjalta
Uudista sosiaalisen median profiilit
Tedmi vuarovalkutteisesti

Tes toimenpitest

Kuvio 1. Tyodnantajakuvan kaytannon kehittdmistoimenpiteitd. (Employer Brand
Playbook 2017, 11, 13, 17, 20, 47)

TyOnantajakuvan seurantaa tulisi tehda saanndllisesti. Yrityksen olisi hyvé olla tietoinen
siitd, miten yrityksen yrityskuva tulee esille ja kiinnittd& huomiota siihen, mikali esimer-
kiksi henkilostotutkimuksissa tai ulkoisessa sosiaalisessa mediassa esiintyvat tiedot ovat
ristiriidassa keskenaan. Hyvan tydnantajakuvan yllapitaminen tarvitsee jatkuvaa paivit-
tamista ja huolenpitoa. (Wayne, Cascio & Brooke 2016, 19.)

Ty6nantajakuva taytyy muistaa ottaa huomioon myos yrityksen kohdatessa muutoksia.
Muutosjohtamisessa olisi tarkeda huomioida sisainen ja ulkoinen tyfantajakuva. Tyon-
antajakuvan taytyy vastata todellisuutta. Muutoksen my6té tydnantajakuva ei aina voi
jatkua samana, mutta se taytyy jakaa tyontekijdiden kesken muutosprosessissa luotta-
muksen séailyttdmiseksi. (Backhaus 2016.)
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2.3 Tydnantajakuvan merkitys rekrytointiprosessissa

TyOnantajakuva vaikuttaa huomattavasti rekrytoinnin onnistumiseen (Korpi ym. 2012,
57; Salojarvi 2013, 125). Kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan 95 % vastaajista piti
hyvaa tybnantajakuvaa ratkaisevana rekrytointien onnistumisen kannalta (Duunitori
2017).

Tybnantajakuva on tarkea siksi, etta tyokulttuuria voidaan kayttaa rekrytointivalttina yha
kovemmassa kilpailussa parhaista osaajista (Huhta 2016, 13—14). Kun osaajien léytami-
nen on haasteellista, helpottaa tydnantajan positiivinen maine rekrytointia (Salojarvi
2013, 125). Suurten ikaluokkien elakoityessa tydmarkkinatilanne muuttuu ja tulevaisuu-
dessa kilpailu henkilostdsta kiihtyy entisestdaan. Tydnhakijalla on mahdollisuus valita
tydnantajansa silla perusteella, mikéa hanta henkilékohtaisesti eniten miellyttdd. (Markka-
nen 2009, 41.)

Pasitiivinen tydnantajakuva liséa tydhakemusten maardd sekd parantaa niiden tasoa.
Kun tyontekijan tydonhakua edeltdva mielikuva ja todellinen kokemus ovat yhtenéaiset,
myds asenne tydntekoon on positiivisempi. Tata kautta positiivinen viestinta saattaa pa-
rantaa yrityksen julkisuusarvoa ja medianakyvyytta, johtaen jopa tuottavampaan organi-
saatioon. Positiivinen tydnantajakuva voi siis antaa lahtokohdat menestykselle ja kan-

nattavammalle liiketoiminnalle. (Korpi ym. 2012, 76.)

Hyva tybnantajakuva parantaa my®ds nykyisen henkiléston sitoutuvuutta tyénantajaan
(Salli & Takatalo 2014, 42; Salojarvi 2013,126; Korpi ym. 2012, 76; Backhaus 2016).
Sisdaisten rekrytointien avulla, oman olemassa olevan henkildston joukosta nostettavilla
henkildvalinnoilla, saadaan myds vahennettyad rekrytointien kustannuksia ja pitkan pe-
rehtymisen sijasta henkilt paasee nopeammin kiinni tuottavaan tyéhon. (Salli & Takatalo
2014, 42.)

Hyva tybnantajakuva antaa myds rekrytointeja hoitaville henkildstopalveluyrityksille
mahdollisuuksia I0yta& parempia tydnhakijoita. Rekrytointiyritysten ty6 helpottuu, jos yri-

tyksella on yleisesti positiivinen maine tyonantajana. (Korpi ym. 2012, 78.)

Kaijalan (2016, 216) mielesta tyonantajakuvan merkitysta ei ole viela riittavasti ymmar-
retty. Esimerkiksi kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan jopa 24 %:lla yrityksista ei

ollut nimetty ollenkaan tydonantajakuvan vastuuhenkildd (Duunitori 2017). Myds vuonna
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2015 tehdyssa rekrytointitutkimuksessa yrityksen rekrytointiprosessiin osallistuvista hen-
kildista noin 25 % ilmoitti tydnantajakuvan luonnin olevan suunnittelematonta ja epasys-
temaattista, tai etta aihe on ollut pinnalla ja sille on ryhdytty vasta aivan hiljattain teke-

maan jotakin (Laine 2015).

Pelkk& myonteinen tydnantajakuva ei kuitenkaan riita rekrytointiprosessissa, jos kilpailu
tyontekijoistd on kovaa ja jos tybnantaja ei ole tunnettu. Tunnettuus auttaa tavoittamaan
niin sanottuja passiivisia hakijoita, jotka seuraavat yritysta esimerkiksi Facebookissa,
mika puolestaan auttaa levittdmaan tietoisuutta avoinna olevista tehtavista. Tyonhakijat
muodostavat mielikuvansa tydnantajista niin hyvassa kuin pahassa sosiaalisen median
kautta; on olemassa sivustoja, joissa tydnhakijat voivat kertoa kasityksiaan tydénantajista

ja mm. heidan antamistaan eduista. (Salli & Takatalo 2014, 42.)

3 Rekrytointiprosessi ja sosiaalinen media

Rekrytoinnilla tarkoitetaan yrityksen henkildstéhallintaa, joka sisaltda kaikki ne toimenpi-
teet, joilla yrityksen palvelukseen saadaan sen tarvitsemat henkilot (Kauhanen 2010, 70;
Viitala 2013, 98). Rekrytointi-termilla viitataan usein yrityksen henkilostoresursoinnin
kaikkiin vaiheisiin kokonaisuutena. Suppeammin rekrytoinnin ajatellaan kasittdvan vain
ne toimenpiteet, joilla maaritella&n tehtdvankuvat, hoidetaan ilmoitusmenettelyt seka
saadaan potentiaalisten tydntekijdiden hakemukset arviointiin. Suppeammin rekrytoin-
nissa on kysymys siis maarittely-, ilmoitus- ja hakemusten vastaanottamisprosessista.
(Salojarvi 2013, 120, 127.)

Organisaation strategia ja visio maarittelevat yrityksen rekrytointia. Tavoitteista ja toimin-
tatavoista riippuu, minka verran ja minka tyyppista osaamista ja minkalaisia tyontekijoita
tarvitaan. (Viitala 2013, 99.) Rekrytointi onkin yrityksen strateginen investointi (Kaijala
2016, 242). Se on néhtadvissa yrityksen strategisena kriittisena menestystekijana, jolloin
on mahdollisuus saada tyontekijoiksi parhaat osaajat (Salli &Takatalo 2014, 41; Salojarvi
2013, 119). Rekrytointipaatokset ovat strategisia siinakin mielessa, etté ne ovat kauas-
kantoisia. Tehtyja rekrytointipaétoksia on vaikeaa, ainakin nopealla aikataululla, muuttaa
tai lopettaa. (Salojarvi 2013, 119.)
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Rekrytointitarve muodostuu silloin, kun yrityksen tyontekija irtisanoutuu tai siirtyy organi-
saation sisalla uusiin tehtaviin tai organisaation kasvun myéta muodostetaan kokonaan
uusia tehtavid. Yrityksen rekrytointikeinot ja kanavat muokkaantuvat rekrytointitarpeen,
henkilostépolitikan ja aikaisempien rekrytointikokemuksen my6ta. (Hyppanen 2013,
198, 202.) Yrityksen rekrytointi jaetaan kuitenkin yleisesti sisdiseen ja ulkoiseen rekry-
tointiin (Hyppanen 2013, 202—-203; Kauhanen 2010, 70; Viitala & Jylh& 2013, 229; Salo-
jarvi 2013, 119).

Sisaisesta rekrytoinnista voidaan puhua silloin kun rekrytointitilanteessa selvitetdan en-
sin, 16ytyykd tarvittavaa osaamista yrityksen sisalta. Sisdisessa siirrossa annetaan tyon-
tekijalle mahdollisuus siirtyd haastavampiin tehtéviin oman organisaation sisalla. (Viitala
& Jylha 2013, 229; Osterberg 2015, 92, Kauhanen 2010, 70.) Sisaisella siirrolla voi olla
monia etuja: rekrytointi on tuolloin nopeaa ja edullisempaa, valittu henkil tuntee organi-
saation jo valmiiksi; toisaalta myds tydntekijan valmiudet ja osaaminen tiedetaan entuu-
destaan paremmin. Sisdiset siirrot voivat olla myds henkildstén kannalta motivoivia,
mahdollisuudet sisdiseen siirtoon kannustavat kehittdmaan itsedan ja sitoutumaan orga-
nisaatioon. (Viitala 2013, 105; Osterberg 2015, 93.)

Ulkoinen rekrytointi on hakuprosessi, jossa tehtavaan valitaan tyotekija yrityksen ulko-
puolelta. Tahan paadytaan, jos osaamista ei 16ydy yrityksen sisalta. (Viitala 2013, 110;
Viitala & Jylhda 2013, 229.) Ulkoisessa rekrytoinnissa tavallisimmat kanavat ovat rekry-
tointisivustot Internetissd, lehti-ilmoitukset, yrityksen omat kotisivut sek& henkiléstopal-
veluyritykset. Mahdollisimman suuren joukon tavoittamiseksi yritys voi ottaa yhteytta
mm. oppilaitoksiin, asiakasyritysten kontaktihenkilGihin, aikaisemmin yrityksen palveluk-
sessa olleisiin sijaisiin, keikkalaisiin tai jopa kilpailevan yrityksen ty6tekijoihin. (Viitala &
Jylha 2013, 229-230.) Vaihtoehtoisia rekrytointikanavia ovat myds puskaradio, verkostot
ja suorahakukontaktit (Salojarvi 2013, 130).

Kaijalan (2016, 15-16) mukaan rekrytoinnin rooli on muuttunut tyémarkkinoiden ja tyon
tekemisen kehittymisen my6ta. Perinteinen rekrytoinnin prosessi, jossa kuvataan toi-
menkuva, laaditaan tyopaikkailmoitus ja tehdéaén tydsopimus, on jo jadnyt vain suoritta-
vien tehtavien kayttoon. Osaajat eivat valttdmatta halua sitoutua yhteen tydnantajaan, ja
toisaalta organisaatiot jakavat toitddn omille tydntekijdilleen tai alihankkijoilleen tekemi-
sen tavoitteiden ja tarvittavien osaamisten mukaan. Kaijala mainitsee, ettei aito rekry-
tointi ole ihmisen palkkaamista tai tydsopimuksen tekemistd, vaan yhtién arvomaailman
ja tavoitteisiin sopivan osaamisen, tahtotilan ja kehittymiskyvyn loytdmista seka vaali-
mista. (Kaijala 2016, 15-16.)
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3.1 Rekrytointiprosessin vaiheet

Rekrytointiprosessin vaiheista tarve- ja osaamismaarittely koetaan erittain tarkeana, jopa
tarkeimpana (Kaijala 2016, 26; Salojarvi 2013, 129). Esitydn ja maarittelyn kohdalla ei
kannata kiirehtid. Prosessin alussa paivitetdédn osaamistarve ja kyseenalaistetaan aikai-
semmin kaytetyt rekrytointimenetelmat, sen sijaan etta rekrytoitaisiin edellisella toimen-
kuvalla ja menetelmilla. Ennen hakumenetelman tai -kanavan valitsemista tai ilmoituk-
sen laatimista on selvitettdvd, minkéalaista osaajaa haetaan, minkdalaisia tavoitteita
tayttdmaan seka minkalaisella sopimuksella ja mink&laiseen ympéristoon henkild tulisi
ja kenen kanssa tyoskentelemaan. Osaamistarpeen maarittelyssa on oleellista miettia,
mit& henkilon tulee saada aikaiseksi, ei mitéa han on tehnyt aikaisemmin. My6s aikataulun
tekeminen rekrytointiprosessissa kannattaa, jotta tiedostetaan vaativa kokonaisuus hy-
vaan lopputulokseen paasemiseksi. (Kaijala 2016, 59—-61.) Toimenkuvan maarittelyn ja
osaamismaarittelyn avulla hakemusten joukosta [6ydetdan nopeammin ne henkilét, jotka
halutaan tavata (Hyppénen 2013, 202).

Tyopaikkailmoituksen tehtavana on saada potentiaaliset tyontekijat kiinnostumaan ja ha-
kemaan tehtdvaa (Kaijala 2016, 59; Hyppéanen 2013, 201). Kaijalan mukaan ilmoituk-
sessa tulisi kuvata konkreettisesti esimerkiksi: minkalainen urapolku hakijalle on luvassa
kolmen tai viiden vuoden paasta, jos han onnistuu tehtavassaan, tai minkalaisten asiak-
kaiden ja haasteiden kanssa han paase tydskentelemééan (Kaijala 2016, 59—-60, 158).
liImoituksessa voi esitella myos tiimin jasenia, esimiesta, ja mista heidat tunnetaan. Il-
moituksessa kannattaa kuvata tyotehtavan konkreettiset tavoitteet, yhtion arvoja, tavoit-
teita, kehitysta ja kannattavuutta. limoituksen puhuttelutyyli kannattaa valita yrityksen
kulttuurin ja tyylin mukaan. Ty6paikkailmoitus vaikuttaa pitkélti hakemusten maaraan ja
laatuun, joten se on laadittava huolellisesti ja tarvittaessa ammattilaisten apua hyddyn-
taen. (Hyppanen 2013, 224.)

Valintavaihe on yksi kriittisimmista vaiheista rekrytoinnissa. Ensimmainen valinta teh-
daan jo kaikkien hakijoiden joukosta, kun karsitaan haastatteluihin kutsuttavat. (Salojarvi
2013, 133.) Tavoitteena on supistaa hakijoiden joukkoa erilaisten karsintakierrosten
avulla niin, ettd tarkan arvioinnin kohteeksi valittavien joukko on noin kolmesta kahdek-
saan hakijaa (Viitala, 2013, 116.)

Myds haastattelujen ajatellaan olevan rekrytointiprosessin merkittavimpia vaiheita (Kai-
jala 2016, 78; Hyppanen 2013, 207; Viitala 2013, 116). Haastattelussa haastattelijan on
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tehtava paatelmia ja oletuksia, mutta ennen kaikkea kysyttava oikeita kysymyksia ja teh-
tava niista oikeita johtopaatotksia (Kaijala 2016, 78). Luotettavuutta haastatteluissa lisaa,
jos haastattelijoita on useampi kuin yksi henkild, mutta enintdén 4-5 henkiléa (Salojarvi
2013, 133). Kaijalan (2016, 85) mukaan henkilékohtaisia haastatteluja on vaikea korvata,
ja niitd tarvitaan tulevaisuudessakin, vaikka uudet vélineet, kuten Skype, Linkedin,
webcastit ja videohaastattelut, ovat rekrytoinnin perustyota helpottamassa. Vuoden 2017
kansallisessa rekrytointitutkimuksessa 76 % piti erittéain tarke&né tydnhakijaehdokkaiden
kasvokkain haastattelua rekrytoinnissa, ja 24 % piti sitd tarkeana tai melko tarkeana
(Duunitori 2017).

Rekrytointiprosessissa tulisi keskittyd myos hakijan aikaansaannoksiin, niiden saavutta-
miseksi kdytettyyn osaamiseen, hanen asettamiinsa ammatillisiin tavoitteisiin ja osaami-
seen, jota han parhaillaan hankkii tavoitteidensa saavuttamiseksi. Hakija pitaisi arvioida
mahdollisimman monipuolisesti, jotta tdméan sopivuutta organisaatioon voidaan verrata.
(Kaijala 2016, 22-25.)

Rekrytointiprosessiin kuuluu myo6s valitsematta ja&vien tyonhakijoiden mahdollisimman
hyva kohtelu ja heille tiedottaminen (Hyppé&nen 2013, 225). Hakijoiden kannalta on téar-
ke&a, ettd rekrytointiprosessi on mahdollisimman ripea. Mikali rekrytointiprosessi viivas-
tyy, on reaaliaikainen tiedotus sité oleellisempaa. Potentiaalisiin hakijoihin olisi hyva pi-
taa yhteytta tiiviisti ja avoimesti. Mikali hakijat eivat saa haluamaansa informaatiota,
k&antyy se helposti tytnantajaa vastaan, kun kandidaatit tekevat yrityksesta ja sen toi-
mintatavoista omat johtopaatoksensa. Hyva ohjenuora on, ettd hakuprosessin etenemi-
sesta olisi hyva tiedottaa noin viikon aikajanteella. Tata hitaammassa prosessissa haki-

joiden into ja positiiviset odotukset alkavat laantua. (Salli & Takatalo 2014, 11-12.)

Esimerkki rekrytoinnin vaiheista on esitetty kuviossa 2. Rekrytointiprosessi koostuu
suunnittelusta, toteutuksesta ja arvioinnista, joissa aikataulun ja keinot maarittaa rekry-
tointitarve (Hyppanen 2013, 197; Osterberg 2015, 92).
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Suunnittelu:
- rekrytoinnin tarpeen tunnistaminen

- tehtdvien uudelleen organisointi tai
uusrekrytointi

- tehtavan kuvaus

- toivotun osaajaprofiilin maarittaminen

Toteutus:
-sisdinen tai ulkoinen rekrytointi
- kohderyhmien tunnistaminen
-paatos rekrytointimenettelysta

-ilmoittelukanavien valinta

- hakemusten vastaanottaminen ja viestinta
hakijoille

- haastattelut

- valinnat
Arviointi:
- rekrytointiprosessin onnistumisen arviointi

- perehdyttaminen

Kuvio 2. Rekrytointiprosessin vaiheet (Salojarvi 2013, 127-140; Hyppanen 197-203,
205-225).

3.2 Onnistuneen rekrytoinnin edellytykset seka vaikutukset

Kaijala (2016, 26) listaa nelja avainasiaa onnistuneeseen rekrytointiin: tarve- ja osaamis-
maarittely, aikajana, hallittu prosessi ja jalkihoito. Naiden mukaan voi rakentaa ehjan ko-
konaisuuden rekrytoinnin eri vaiheisiin. Jos jokin naistad osa-alueista unohtuu kokonaan
tai silla ei uskota olevan merkitysta tai sille ei ole aikaa, muodostaa se pullonkaulan rek-
rytointiprosessille.

Rekrytointiprosessi vaatii pitkdjanteisyytta ja ennakointia (Salojarvi 2013, 119). Rekry-
tointi ei ole oikea paikka kiirehtimiselle ja sdastamiselle (Viitala & Jylha 2013, 231). Suun-
nitteluvaihe vaatii aikaa, mutta samalla se sdastaa rahaa ja aikaa muissa vaiheissa seka
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mahdollistaa mahdollisimman onnistuneen rekrytoinnin (Hyppéanen 2013, 202). Kun rek-
rytointi on ollut perusteltua ja siihen on méaaritelty tarpeisiin sopiva toimenkuva, ja kun
kyetaan arvioimaan tyonhakijan persoonallisuutta ja tydskentelytapaa, on onnistumisen

edellytykset olemassa (Osterberg 2015, 109).

Rekrytoinnin onnistumista voidaan mitata hakemusten maaralla ja laadulla, vaikutuksilla
tyonantajamielikuvaan, rekrytoitavien mielipiteilld ja palautteella seka valitun henkildn
menestymiselld. Rekrytoinnin epaonnistumisen yleisimpina syina ovat tarpeen ja tavoit-
teen huolimaton maarittely. Jos tydnhakija ei itsekaan tieda, mitd osaamista tarvitaan,
eivat tyontekijan odotuksetkaan toteudu. Rekrytoinnin epéaonnistumiseen voi vaikuttaa
my0Os perehdytyksen laiminlydnti, jolloin tyontekijan saattaa olla vaikea saada otetta

tyosta ja loytaa paikkansa tyoyhteisossa. (Osterberg 2015, 109.)

Onnistuneilla rekrytoinneilla on yrityksen kannalta suuri merkitys. Niiden avulla yritys var-
mistaa kilpailukykynséa sailymisen myos tulevaisuudessa. (Osterberg 2015, 91.) Rekry-
tointiprosessi on taloudellisesti merkittava, se vaikuttaa toiminnan laatuun ja myos asia-
kassuhteisiin. Lisédksi se vaikuttaa tyoyhteis6on, sen dynamiikkaan, ilmapiiriin ja
kulttuuriin, mutta myos tydnantajakuvaan. (Viitala & Jylhd 2013, 230-231.) Rekrytointi-
prosessin tulisikin olla samassa linjassa tydnantajakuvan kanssa, esimerkiksi dynaami-
nen yrityskuva ei salli hidasta ja kankeata rekrytointiprosessia. (Salli & Takatalo 2014,
43-44.)

3.3 Sosiaalinen media rekrytointiprosessissa

Sosiaalisen median kéasitteella viitataan kirjallisuudessa moneen eri asiaan. Ajallisena
Internetin kehitysvaiheena silla viitataan vuosien 2004—-2009 maailmanlaajuiseen ilmi-
60n, jolloin monet sosiaalisen median palvelut perustettiin ja ne yleistyivat kaytantoon.
Toiseksi silla viitataan kaikkiin internet-palveluihin, joihin liittyy jotakin sosiaalista. Lisaksi
sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa melkein mitéa tahansa verkossa jaettuja sisaltoja
kommenttipalstoista ja peleista virtuaalimaailmoihin. Laajemmassa merkityksessaan so-
siaalista mediaa voidaan kuvailla sateenvarjokasitteeksi, jonka alla sille annetaan erilai-
sia merkityksia. (Ponka 2014, 11, 34.)
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Sanastokeskus TSK maarittelee sosiaalisen median tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hy6-
dyntavaksi viestinnan muodoksi, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoi-
sesti tuotettua sisaltéa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita (Sanasto-
keskus TSK 2010). Sosiaalinen media on valtava maara erilaisia palveluja ja verkostoja,
blogeja ja toiminta-alustoja, joita ei edes valttamatta tunnista sosiaaliseksi mediaksi,
mutta niiden toimintatavat ja kayttdmahdollisuudet tekevét niistd sosiaalisia kanavia
(Korpi ym. 2012, 32). Yleensa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan Face-
bookin, Youtuben ja Twitterin kaltaisia verkkopalveluita. Liséksi sosiaalisen median maa-

ritelmén mukaisia ominaisuuksia on useilla muillakin www-sivustoilla. (P6nka 2014, 36.)

Sosiaalisen median palveluista suosituimpana pidetddn Facebookia. Sen toiminta pe-
rustuu kayttajien tuottamaan sisaltéon, tilapaivityksiin, valokuviin, videoihin seké linkkien
jakamiseen. Facebookin tarkeimmaéat ominaisuudet ovat kayttdjien profiilisivut seka kon-
taktien julkaisujen seuraaminen. Myos eri aiheisiin keskittyvét kayttajaryhmat tai esimer-
kiksi yritysten yllapitiméat Facebook-sivut ovat suosittuja seurannan kohteita kayttajien
keskuudessa. (Ponké& 2014, 84.) Coles (2018, 32) mainitsee, ettd yha useammat erilaiset
brandit muodostavat yrityssivuja Facebookiin, ja huomaavat todellisia tuloksia olemalla
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa suhteellisen pienilla kustannuksilla.

LinkedIn on sosiaalinen verkostopalvelu, joka keskittyy tydelama&an. Kayttajat luovat pro-
fiilin, joka vastaa k&yntikorttia ja ansioluetteloa. Profiilin on mahdollista liséatéa kattavasti
tietoa tyokokemuksesta, koulutuksesta sekéd osaamisesta. Toisia kayttdjia pyydetdan
kontakteiksi, jolloin voidaan jakaa suosituksia tyOprojekteista tai taidoista. LinkedIn on
tehokas tydelaman verkostoitumis- ja rekrytointikanava.

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan 140 merkkia pitkista viesteista eli twiiteista.
Sen tarkeimpia ominaisuuksia on mahdollisuus seurata muita kayttajia seka tulla itse
seuratuksi. Twitterin ydintoimintojen vahaisyys tekee siita teknisesti yksinkertaisen ja te-
hokkaan viestintamenetelman. Twitterissa kaytetddn myos hashtageja, eli #-merkilla
merkittyja viesteja, joiden perusteella aihe yhdistyy muihin samaan aiheeseen liittyvien
viestien kanssa. (P6nka 2014, 97-98, 107-109.) Twitter on LinkedInin ohella my6s yksi

ammatillisen sosiaalisen median edustaja (Paakkoénen 2017, 73).

Youtube on Internetin suosituin videopalvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden kenelle ta-
hansa omien videoiden jakamiseen. Se on toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jal-
keen. Videoita voidaan myos jakaa muihin sosiaalisen median palveluihin seka niité voi-

daan lisata Internet-sivuille. Tama onkin johtanut siihen, ettd suosituimmat Youtube-
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videot saavat nopeasti maailmanlaajuista julkisuutta. Instagram on kuvanjako- seké yh-
teisdpalvelu, jolla voi ottaa valokuvia, muokata niité seka julkaista ne Instagram-profiilis-
saan. Kuvatoimintojen ohella Instagram on myds yhteistpalvelu, joka sisaltaa kayttajien

seuraamissuhteet, kuvien kommentoinnin ja tykkdamisen. (Ponkéa 2014, 115-116, 121.)

Rekrytoinnin keinot ovat kehittyneet paljon viime vuosina (Hyppanen 2013, 226; Kaijala
2016, 60). Noin kymmenen vuotta sitten sanomalehdet olivat rekrytoinnin pdédmedia, nyt
haku on ohjautunut suurelta osin Internetiin (Kaijala 2016, 60). Nykyisin digitaalisen me-
dian palveluja, joita voidaan hyodyntaa rekrytoinnissa, on olemassa valtava maara. Myods
monet jo pitkdan kaytdssa olleet, kasvaneet ja kehittyneet sosiaalisen median palvelut
ovat tuoneet rekrytoijille kiinnostavia uusia ilmoittelu- ja hakukanavia. Yrityksille sosiaa-
linen media mahdollistaa laajan, tehokkaan ja monipuolisen mahdollisuuden rakentaa
rekrytointia pidemmalla tahtaimella. (Hoppe & Laine 2014, 99,101.)

Sosiaalinen media on juuri sosiaalisuudellaan, kaksisuuntaisen viestinnan avulla, tuonut
uusia ulottuvuuksia rekrytointiin. Sosiaalisen median palveluilla ty6paikkailmoittelua tue-
taan uusilla tavoilla ja ne tukevat osaamisen esille tuontia sek& asiantuntijaprofiilien luon-
tia. (Hoppe & Laine 2014, 99.) Sosiaalinen media luo mahdollisuuden tavoitella suurem-
paa yleiséa kuin koskaan ennen missddn kanavassa, ja toisaalta kohdentaa
tyopaikkailmoittelu sopivien osaajien nahtaville aina yksildtasolle asti (Korpi ym. 2012,
16-17).

Yritykset tunnistavat lisdantyvissd méaarin nykyisen henkiléston merkityksen sosiaalisen
median strategian toteutumisessa. Yritys voi antaa henkilostélleen vapauden toimia I&-
hettiladna sosiaalisen median verkostoissa. (Postman 2009, 92.) Sosiaalisen median
rekrytointiulottuvuus voi olla yritykselle ensisijainen syy ylipaataan lahtea mukaan sosi-
aalisen median viestintaan. Virallista lasnaoloa enemman yritykselle voi olla merkitysta
juuri nykyisen henkildston avulla tapahtuvalla tiedon jakamisella henkiléstén omien ver-

kostojen kautta. (Isokangas & Kankkunen 2011.)

Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat erilaisia tapoja kuvata tyopaikkaa, ihmisia ja
tyota seka auttavat tavoittamaan eri kohderyhmia (Hyppéanen 2013, 204). Sen avulla voi-
daan tavoittaa esimerkiksi passiiviset hakijat, mm. kaveriviittausten (social referrals)
my0ta hakija saattaa aktivoitua hakemaan tehtavaa. Myos tyotehtavien hakeminen saat-
taa muuttua enemman sosiaalista mediaa hyddyntavéksi ja tydnhakijat saavat ajanta-

saista ja reaaliaikaista tietoa avoimiksi tulevista tyopaikoista. (Salli & Takatalo 2014, 31—
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32, 37.) Tydnhakijat voivat hankkia uudentyyppista tietoa tydnantajasta, mutta halutes-
saan tuoda myo0s itsestaan esille tietoja. Sosiaalisessa mediassa aktiivinen henkil6 voi
tuoda esille oman arvomaailmansa ja todentaa osaamistaan ja motivaatiota esimerkiksi

blogeissa, statuspaivityksissa ja kommenteissa. (Hyppanen 2013, 204.)

Huhtikuussa 2017 toteutetussa kansallisessa rekrytointitutkimuksessa tehtiin kysely 188
henkilolle, jotka paattavat yritysten rekrytointi- ja HR-asioista. Tutkimuksen mukaan 81
% pitaa sosiaalista mediaa erittdin tehokkaana tyténhaun ja rekrytoinnin kanavana. So-
siaalisen median kanavista tarkeimpina pidettiin LinkedInia, Facebookia ja Twitteria. Lin-
kedlnin ja Facebookin merkitys tdman paivan rekrytoinnissa nakyy myds niiden nou-
sussa tarkeimmiksi rekrytointikanaviksi, ohi TE-palveluiden sekd myods Oikotie- ja
Monster-tydpaikkakanavien palveluiden. Vuonna 2013 LinkedInia tai Facebookia kaytti
rekrytointikanavana alle 25 %, tuolloin TE-palveluita kaytettiin reilussa 60 %:ssa tutki-
muksen yrityksissa. Vuonna 2017 TE-Palveluita kaytettiin reilussa 50 %:ssa, ja esimer-

kiksi LinkedInia kanavanaan kaytti 75 % vastaajista. (Duunitori 2017.)

Vuonna 2015 tehdyn Rekrytointitutkimuksen tuloksen mukaan sosiaalista mediaa kayte-
taan erittain laajasti, mutta parhaat kaytannot puuttuvat. Myds tuloksellisuus on hyvin
subjektiivista perustuen paljon rekrytoijan osaamiseen ja ymmarrykseen kaytetysta pal-
velusta. Vaikka LinkedIn on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava, on print-
timedia edelleen myds voimissaan. Youtuben ja blogien hyddyntaminen rekrytoinnissa
on kasvussa, suurta kiinnostusta rekrytoijilla on my6s mm. Pinterestiin ja Instagramiin.
Sosiaalisen median kayttd rekrytoinnissa nayttda siis laajenevan monipuolisemmin eri

palveluihin ja monikanavaisuus lisd&ntyy merkittavasti. (Laine 2015)

Myds mobiilisovellusten kehittyminen, tydnhakusovellukset ja hakuvahdit tuovat uusia
piirteita rekrytointiin (Salli & Takatalo 2014, 37). Rekrytointitutkimuksen mukaan tyénha-
kijoiden kayttamat paatelaitteet ovat muuttuneet viimeisen kuuden vuoden aikana.
Vuonna 2011 suurimmalla osalla oli paatelaitteena tietokone (98 %). Vuonna 2017 mo-
biililaitetta kaytti jo 56 %. Vastanneista 66 %:n mielesta viiden vuoden kuluttua suurin

osa tyonhausta tapahtuu mobiililaitteella. (Duunitori 2017.)

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja tyénantajien kannattaisi miettia sen kayttamista
pitkalla aikajanteelld ja ennakoivasti (Hyppanen 2013, 204). Organisaatioiden olisi hyva
laatia sosiaalisen median rekrytointistrategia, jotta sosiaalisen median edut tulevat hyo-
dynnetyksi sopivimmalla tavalla (Salli & Takatalo 2014, 31-32.). Kaijalan (2016, 184)
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mukaan sosiaalinen media kannattaa kytkea osaksi rekrytointistrategiaa, kuitenkaan ah-
mimatta kaikkia kanavia kerralla, vaan oikealla rekrytointistrategialla ja oikeilla kanavilla.
Hurmerinta (2015, 135) toteaa, ettd tAman sosiaalisen aikakauden rekrytoijan on oltava
aktiivinen monessa sosiaalisen median kanavassa, rakentaen verkostoaan jatkuvasti.
Sosiaalisen aikakauden rekrytoija on vuorovaikutuksessa verkostonsa kanssa ja raken-

taa jatkuvasti positiivista tydnantajakuvaa.

Sosiaalinen media on valtava mahdollisuus niin pienille kuin suurillekin yrityksille, koska
silla voi saastaa aikaa ja Ioytaa nopeasti osaajia. Sosiaalinen media ei kuitenkaan korvaa
kokonaan perinteista rekrytointia rekrytointimenetelmana (Kaijala 2016,184; Korpi ym.
2012, 14). Se vaikuttaa suuresti aikaisempien rekrytointimenetelmien kayttétapoihin ja -
aktiivisuuteen. Saattaa myds olla, etté yrityksien toimintatapojen muuttaminen sosiaali-
sempaan muotoon voi jopa poistaa tarpeen perinteisten kanavien kayttéon. Sosiaalinen
media voikin muotoutua yhdeksi tarkeaksi rekrytointikanavaksi, muutaman muun tar-

kean rinnalle. (Korpi ym. 2012, 14.)

Sosiaalinen media tarjoaa rekrytoinnin lisdksi myds muita mahdollisuuksia, joita voidaan
pitdd vahvuuksina muihin medioihin verrattuna. Esimerkiksi sosiaalisella medialla on
kyky luoda yrityksesta mielikuvia ja mainetta tydnantajana, ja nain ollen rakentaa yrityk-
sen tyonantajakuvaa. (Kaijala 2016, 187; Korpi ym. 2012, 15). Sosiaalinen media muut-
taa tybnhakua entista visuaalisemmaksi; kuvilla ja videoilla on tulevaisuudessa suurempi
painoarvo myg@s siind, minkalaiseksi yrityksen tydnantajaimago muodostuu (Salli & Ta-
katalo 2014, 37). Backhaus (2016) toteaa artikkelissaan sosiaalisen median olevan tule-

vaisuudessa tarkein foorumi ulkoisen tydnantajakuvan kehittdmisessa.

4 Opinnaytetydn tarkoitus, tavoitteet ja tehtavat

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata kohdeyrityksen rekrytointiprosessiin seka
tydnantajakuvan kehittamiseen liittyvaa osaamista ja nain edesauttaa kohdeyrityksen
rekrytointien onnistumista tulevaisuudessa. Tavoitteena oli tuottaa kohdeyritykselle tyon-
antajakuvan kehittdmissuunnitelma, jossa esitetdan toimenpide-ehdotuksia kohdeyrityk-

sen tydnantajakuvan kehittdmiseksi.
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Opinnaytety6n kehittamistehtavét olivat:

1) Selvittaa kohdeyrityksen tamanhetkista tydnantajakuvaa.
2) Tuottaa kohdeyritykselle tydnantajakuvan kehittAmissuunnitelma.

3) Lisata kohdeyrityksen tunnettavuutta tytnantajana.

5 Opinnaytetyon toteutus

5.1 Toimintatutkimus lahestymistapana

Tassa opinnaytetydssa hyoddynnettiin toimintatutkimuksen piirteitd. Toimintatutkimus
(action research) on suuntaus, joka korostaa todellisuuden muuttamista osana tutkimus-
prosessia (Toikko & Rantanen 2009, 29-30). Toimintatutkimuksessa tuotetaan tietoa
kaytannon kehittdmiseksi (Toikko & Rantanen 2009, 30; Heikkinen 2010, 16; Kananen
2014, 11). Toimintatutkimus kohdistuu erityisesti ihmisten sosiaaliseen toimintaan (Heik-
kinen 2010, 16; Kananen 2014, 15; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 58). Tutkimus-
menetelmand se on osallistavaa tutkimusta, jossa pyritddn yhdessa selvittamaan kay-
tdnndn ongelmia muutoksen aikaansaamiseksi (Ojasalo ym. 2014, 58; Kananen 2014,
11). Toimintatutkimuksessa on olennaista ottaa kaytdnndssa toimivat ihmiset osallisiksi
tutkimukseen ja kehittamiseen (Ojasalo ym. 2014, 58; Heikkinen 2010, 18; Kananen
2010, 11). Tassa tutkimusmenetelmassa tutkimus nahdaankin toimijoista kumpuavana
voimana, eikd organisaation ulkopuolelta tulevana kehittdmistoimintana. (Kananen
2014, 11).

Kanasen (2014, 13) mukaan toimintatutkimuksen maaritteleminen yksiselitteisesti on
hankalaa, koska kyseessa on joukko erilaisia tutkimusmenetelmia. Kanasen mielesta
tulisi puhua tutkimusstrategiasta, jolla perehdytaan ilmiédén muutoksen toteuttamiseksi.
Toikko & Rantanen (2009, 30) ovat todenneet, ettei toimintatutkimusta voida pitda yhte-
naisena tutkimusotteena, vaan sen eri suuntaukset eroavat toisistaan. Toisaalta toimin-
tatutkimus on myds sekoitus tutkimusmenetelmia, eika se sulje pois muiden tutkimusot-
teiden tiedonkeruu- ja aineistonanalyysimenetelmia (Kananen 2014, 13-14; O’Brien
2001).
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Perinteisesti tutkimuksissa selvitetddn ja tuotetaan teoreettista tietoa, mutta toimintatut-
kimuksessa tavoitellaan enemman kaytannon hyotya ja kayttdon otettavaa tietoa (Heik-
kinen 2010, 19). Toimintatutkimus liittyy siis oleellisesti kaytanndn tyéelamaan ja siella
olevien kaytannon ongelmien esille nostamiseen ja poistamiseen (Kananen 2014, 11).
Toimintatutkimuksen lahestymistavassa ollaan kiinnostuneita siit4, miten asioiden pitéisi

olla, eika vain siitd, miten ne ovat (Ojasalo ym. 2014, 58).

Heikkinen, Kontinen & Hakkinen (2010, 39-40) kirjoittavat toimintatutkimukseen sovel-
lettavan useita eri lahestymistapoja. Kirjallisuudessa on tuotu esille ristiriitaisia ndkemyk-
sia eri lahestymistavoista, ovatko kaikki edes toimintatutkimusta, vaikka muistuttavatkin
sitd monella tavalla. Yhtena toimintatutkimuksen suuntauksena voidaan pitda osallista-
vaa toimintatutkimusta. Osallistava toimintatutkimus korostaa tutkimuskohteena olevan

yhteis6n toimijoiden osallisuutta tutkimuksessa. (Heikkinen ym. 2010, 39-40.)

Toimintatutkimuksen tavoitteena on kehittda yhteistn toimintaa (Huovinen & Rovio 2010,
94). Toimintatutkimuksessa pyritddn saamaan aikaiseksi muutoksia ja samalla tutkia
niitd (Toikko & Rantanen 2009, 30). Toimintatutkimuksen lahtékohtana on toimintojen ja
kaytanteiden muuttaminen, jossa kohteena voi olla mika tahansa ihmiselamaan liittyva
ilmid. Sen avulla pyritddn uuden tai uudenlaisen toiminnan ja tyén ymmartamiseen seka
kehittdmiseen. (Ojasalo ym. 2014, 59.) Toimintatutkimuksen muutostavoitteet voivat olla
huomattavan erilaisia; siina voidaan tavoitella esimerkiksi laajasta yhteiskunnallisesta
muutoksesta yksittdisen ihmisen henkilokohtaiseen oppimiseen (Toikko & Rantanen
2009, 30).

Toimintatutkimuksessa on kuitenkin muistettava, ettd muutos voi tapahtua tai olla tapah-
tumatta. Lisdksi muutos voikin olla aivan erilainen kuin prosessin alussa on tavoiteltu.
Kyseessa on kuitenkin tutkimus, jossa tuotetaan aineistoa ja uutta tutkimuksellista tietoa,

vaikka muutokset eivéat onnistuisikaan. (Ojasalo ym. 2014, 59.)

5.1.1 Toimintatutkimuksen tutkimusprosessi

Toimintatutkimuksen kirjallisuudessa tuodaan usein esille prosessin spiraalimainen ra-
kenne. Spiraalimallissa kehittamistoiminnan tehtavat muodostavat kehan, jossa perus-
teluvaihetta seuraavat organisointi, toteutus ja arviointi. Taman ensimmaisen kehan jal-

keen prosessi kuitenkin vield jatkuu muodostaen uusia kehia perdkkain toteutettuna.
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(Toikko & Rantanen 2009, 66—67; Heikkinen ym. 2010, 80-81; Ojasalo ym. 2014, 60—
61; Coughlan & Coghlan 2002.) Toimintatutkimuksellisessa spiraalissa korostuu konk-
reettisen toiminnan ja sitd kasittelevan suunnittelun sekd arvioinnin vuorovaikutus
(Toikko & Rantanen 2009, 66—-67).

Spiraalimallin mukaan tapahtuva kehittaminen edellyttéé pitk&janteisyyttd. Ensimmaisen
keh&n aikana perusteluja, organisointia, toteutusta ja arviointia koetellaan, mutta samat
asiat tarkistetaan uudelleen myds seuraavien kehien aikana. Uudet kehat siis tdydenta-
vat edellisia. (Toikko & Rantanen 2009, 67.)

5.1.2 Toimintatutkijan rooli

Toimintatutkija osallistuu tutkimaansa toimintaan tehden muutokseen tahtaavan valiintu-
lon ja toimien aktiivisena vaikuttajana (Heikkinen 2010, 20). Koska toimintatutkimuksen
tavoitteena on kehittdd yhteison toimintaa, tutkijalta edellytetdan kiinnostusta havain-
noida, analysoida ja ymmartdd muutoksia. Tutkijan on vauhditettava kehitysta omalla

tydpanoksellaan tutkittavan yhteisén kanssa. (Huovinen & Rovio 2010, 94.)

Karkeasti jaoteltuna toimintatutkimuksen tutkija voidaan maéaritella joko toimija-tutkijaksi
tai tutkija-toimijaksi. Tutkija ryhtyy joko kehittamaén omaa tyotaan tutkivalla otteella tai

etsii itselleen tutkimuskohteen, jota tutkii ja kehittdd. (Huovinen & Rovio 2010, 94.)

Toimintatutkimus ei ole pelkastaan tutkijoiden ty6td, silla siihen osallistetaan tekijoita
my0s kaytadnnon tydelamasta. Tutkimusta voi toteuttaa jokainen tydntekija organisaation
kaikilta tasoilta. (Kananen 2014, 11.) Siina tutkija on k&ynnistdméassa muutosta seké roh-
kaisee ihmisia puuttumaan asioihin, jotta niitd voidaan kehittdd heidan kannaltaan pa-
remmiksi. Toimintatutkimuksessa pyritdan valamaan uskoa ihmisten omiin kykyihin ja
toimintamahdollisuuksiin. (Heikkinen 2010, 20.) O’'Brien (2001) kirjoittaa toimintatutkijan
paaasiallisen roolin olevan ihmisten tukeminen siihen pisteeseen, jossa he voivat itse

ottaa vastuun prosessista, jolloin tutkija voi jattaytyd pois prosessista.
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5.1.3 Toimintatutkimuksen aineistonhankintamenetelmat

Huovinen & Rovio (2010, 104) ovat listanneet toimintatutkijan tarkeimmiksi tiedonkeruu-
menetelmiksi osallistuvan havainnoinnin, havainnoinnin pohjalta kirjoitetun tutkimuspai-
vakirjan ja haastattelun. Aineistoina voivat olla myés muu kirjallinen materiaali, kuten
tydryhmien muistiot, kokouspoytékirjat, raportit, oppilaiden kirjoitelmat tai sahkdposti-
viestit, jotka on tuotettu tutkimuksen toiminnan aikana. Lisdksi voidaan hyodyntaa eri-
laista maarallista aineistoa, kuten kyselyilla saatua materiaalia. (Huovinen & Rovio 2010,
104.)

Kananen (2014, 77) toteaa, etta toimintatutkimuksessa menetelmat niin tiedon keruussa
kuin analyysissakin voivat vaihdella tilanteen mukaan. Toimintatutkimuksessa voidaan
kayttaa laadullisen tutkimuksen menetelmia yhdessa maarallisen tutkimuksen menetel-

mien kanssa. (Kananen 2014, 77.)

Tutkimustydssa perinteisesti selvitetaan ja tuotetaan teoreettista tietoa, mutta toiminta-
tutkimuksessa tavoitellaan enemman kaytanndn hyotya ja kayttoon otettavaa tietoa
(Heikkinen 2010, 19). Tutkimus liittyy siis oleellisesti kaytannon tydelamaan ja siella ole-

vien kaytadnnon ongelmien esille nostamiseen ja poistamiseen (Kananen 2014, 11).

5.2 Kohdeyritys

(Tasta luvusta on poistettu tietoja julkaisuvaiheessa anonymiteetin sailyttamiseksi.)

Opinnaytetydn kohdeyrityksen toimiala on henkilostdalan palveluratkaisut, ja se tarjoaa
yrityksille tytvoimaa vuokrakonseptilla tai suorarekrytointien muodossa. Kohdeyrityksen
tavoitteena on palvella tydnantaja-asiakkaita tyovoiman saatavuuden suhteen. Yritys
tuottaa rekrytointikoulutuksia, raataloityja palveluratkaisuja ja toimialakohtaisia konsep-

teja tybnantaja-asiakkaille. (Kohdeyrityksen tydntekija 2018, Kohdeyritys 2018.)

Kohdeyritys hyddyntaéd sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Silla on valtakunnalliset sivut
Facebookissa, Instagramissa ja Linkedlnissd. Suurin seuraajamaéra on Facebook-pro-
fillilla, 1 497 seuraajaa. LinkedInissa seuraajia on hieman yli 200 ja Instagramissa 104.
Kohdeyrityksen sosiaalisen median julkaisut antavat valtakunnallisesti tietoa niin avoi-

mista tydpaikoista kuin toimialan ajankohtaisista ilmidistakin. Myods kohdeyrityksen tar-
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joamat koulutus- sekd uramahdollisuudet ja menestystarinat ovat esilla yrityksen sosiaa-
lisen median julkaisuissa. Yrityksen verkkosivut ovat yleisiimeeltdén selkeat seka vies-
tinta asiallista ja monipuolista. Valilehdet on jaoteltu kavijakunnan mukaan tydantaja-asi-
akkaille seka tyontekijoille, ja avoimet tybpaikat ovat luettavissa heti avaussivulta.

Yrityksen tyopaikkatarjonta on esitelty koko maan osalta.

Henkilostopalveluala on kasvanut nopeasti 2000-luvulla, ja siitd on tullut merkittéava tyo-
markkinoiden osa, jonka kautta tehdaan ja voi teettaa toita. Henkildstopalveluala koostuu
monesta eri osa-alueesta, joita ovat mm. henkildstévuokraus, rekrytointi, henkiléston
suorahaku, soveltuvuusarvioinnit, tehtavien ulkoistaminen ja alihankinta. Nykyaan osa-
aikatytta ja maaraaikaisia tehtavia tehdaan paljolti henkilostbpalveluyritysten kautta.
(Korhonen & Pauni 2011, 22.)

Monet yritykset ovat rekrytoinnissaan alkaneet tehda yhteistyta henkiléstdpalveluyrityk-
sen kanssa; rekrytointipalveluja tuottavat henkiléstdpalveluyritykset ovatkin lisdaantyneet
Suomessa viime vuosina. Yhteistyd muotoutuu yrityksen tarpeen mukaan kokonaiseen
rekrytointipalveluun tai vain sen muutamiin osa-alueisiin. Henkilostopalveluyritysten
kanssa tehty yhteisty0 voi johtaa huolellisimpiin rekrytointipaatoksiin, esimerkiksi pie-
nemmissa yrityksissa, joissa ei ole aikaa tai omaa osaamista henkiléstévalinnoille. Par-
haimmillaan pitk&janteinen yhteistyd, konseptit ja rutiinit omaavan henkilostopalveluyri-
tyksen kanssa sdastéé aikaa ja tuottaa sujuvan rekrytointiprosessin. (Viitala 2013, 113.)

5.3 Suunnitteluvaihe

Opinnaytety6n aihetta lahdettiin suunnittelemaan yhteistydssa SMErec-hankkeen edus-
tajien kanssa kevaalla 2017. Karelia-ammattikorkeakoulu oli saanut myoénteisen rahoi-
tuspaatoksen hankkeelle, jonka kautta oli tarjolla opinnaytetydn aiheita ylemman ammat-
tikorkeakoulututkinnon opiskelijoille. Yksi projektin tavoitteista on rekrytoinnin
edistaminen Pohjois-Karjalan alueella. Opinnaytetydn mahdollista aihepiiria sivuttiin kah-
dessa palaverissa kevaalla 2017, jolloin hahmoteltiin aihioita opinnaytteiden aiheeksi.
Mukana palavereissa oli 7 opiskelijaa, jotka kaikki olivat kiinnostuneita rekrytoinnin ke-
hittAmisestd opinnaytetytnsa kautta. Huhti-toukokuun vaihteessa tapasimme jalleen
SMErec-hankkeen edustajien kanssa, jolloin opinnaytetyén painopistealueet alkoivat lo-
pullisesti hahmottua ja omaksi aihealueeksemme valikoitui tydnantajakuvan kehittami-

nen. Kesékuussa 2017 aloitimme opinnaytetydn viitekehyksen kirjoittamisen.
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Kohdeyritys opinnaytetydhon valikoitui SMErec-hankkeen kautta. Yrityksen kanssa kay-
tiin lapi nykytilanne, haasteet ja ne asiat, joihin toivottiin vastauksia opinnaytetydn kautta.
Aloituspalaveri kohdeyrityksen kanssa pidettiin 1.9.2017. Palaveriin osallistuivat opin-
naytetyontekijat ja kohdeyrityksen kaksi hallinnon tyontekijaa. Aloituspalaverissa kes-
kusteltiin kohdeyrityksen senhetkisesta tilanteesta seké toiveista opinnaytetyon toteutta-
misen suhteen. Aloituspalaverissa sovittiin, ettd opinndytetydn tekijat koostavat
kohdeyritykselle tytnantajakuvan kehittamissuunnitelman. Menetelmiksi sovittiin henki-
|6stokyselyn avulla suoritettava alkukartoitus seka kohdeyritykselle suunnattu kehitys-

paiva, jossa hyoddynnettaisiin osallistavia menetelmia.

5.4 Alkukartoitus

Opinnaytetyon ensimmaisena vaiheena oli alkukartoitus, jossa analysoitiin kohdeyrityk-
sen tydnantajakuvan tdmanhetkista tilannetta seka yrityksen rekrytointiprosessia. Alku-
kartoitus toteutettiin kyselytutkimuksena yrityksen hallinnon henkilostolle seka yrityksen
kautta tyollistyneille vuokratyontekijoille. Liséksi opinnaytetydn tekijat tutustuivat koh-
deyrityksen Internet-sivuihin sek& sosiaalisen median kanaviin pohjatiedoksi kyselytutki-
muksen suunnittelua seké tydnantajakuvan kehittamista varten. Kuviossa 3 on esitelty,

mista alkukartoitus koostui.
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Alkukartoitus

Kyselytutkimus ( \

Kohdeyrityksen
Internet-sivuihin

ja muihin sosiaali-
’ ‘ ( ‘ sen median kana-

Vuokratyéntekijoille: Hallinnon tyéntekijoille: viin tutustuminen
rekrytointikokemukset, aikaisemmat rekrytointikoke- k )
mielipide tyénantajakuvasta mukset, tamanhetkiset rekry-
seka verkkosivuista/so- tointimenetelmat, kasitys
mesta tydnantajakuvasta, mielipide

verkkosivuista/somesta

\_ , \ )

Kuvio 3. Alkukartoituksen osa-alueet.

5.4.1 Kyselytutkimus

Kysely on tavallisin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen aineiston keraamisen
tapa. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kysymyksen ja vastaa siihen myos
itse kirjallisesti. TAmantapainen aineistonkeruumenetelma sopii hyvin suurelle ja hajal-
laan olevalle joukolle vastaajia. Kyselylomakkeen etu on, etta vastaaja jaa tuntematto-
maksi mutta haittana on koettu yleensa alhainen vastausprosentti. Sahkopostitse lahe-
tettavissa kyselyissa taytyy huomioida, etta perusjoukolla on kaikilla samat tietotekniset
resurssit. Parhaiten sahképostikysely toimii, kun perusjoukko muodostuu yrityksen tai
organisaation toimijoista. (Vilkka 2005, 73-75.)

Onnistunut kyselylomake on perusta laadukkaalle ja luotettavalle maaralliselle tutkimuk-
selle. Ennen kysymysten rakentamista tutkittavan on tunnettava asiakokonaisuus, kes-
keiset kasitteet sekd kohderyhma. Kysymyslomake ei ole kokoelma sattumanvaraisia
kysymyksia, vaan mittarin tulee mitata sita mitd tutkitaan. Kysymykset tulee muotoilla

sopivan pituisiksi, helposti ymmarrettaviksi ja yksiselitteisiksi, lisaksi tulisi karsia kaikki
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turhat kysymykset pois ja kyselyn tulisi olla mahdollisimman vaivaton tayttaa. Tarkeim-
mat vaiheet lomakkeen rakentamisessa ovat suunnittelu, kysymysten muotoilu ja tes-
taus, koska virheitd ei voi enéé korjata tutkimuksen suorittamisen jalkeen. Kyselylomake
tulisi aina testata ennen varsinaisen aineiston keraamista. Koekysely voidaan suorittaa
esimerkiksi kollegoille, ohjaajille, perusjoukkoon kuuluville tai vastaaville henkilGille.
(Vilkka 2007, 70, 79; Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 22-24.)

Kyselytutkimuksen teemoina olivat mielipide koetusta rekrytointiprosessista, rekrytointi-
menetelmista ja tydnantajakuvasta. Siina kartoitettiin myos mielipidetta yrityksen verkko-
sivuista seka sosiaalisen median kaytosta. Kyselylomaketta testattiin neljalla koehenki-
6114, jotka tayttivat lomakkeelle testivastauksia. Myds lomakkeen kieliasu tarkistettiin.
Lomakkeen raakaversio lahetettiin myds kohdeyrityksen edustajille kommentoitavaksi ja
testattavaksi. Testausvaiheen jalkeen kieliasuun tehtiin vield korjauksia ja jarjestysta
hiottiin ennen julkaisua. Julkaisun jalkeen tehtiin testivastaus, jolla saatiin varmistettua
lomakkeen toimintavarmuus. Kyselyn sulkeuduttua testivastaus poistettiin vastausten

joukosta.

Kyselytutkimus yrityksen hallinnon tyontekij6ille sek& vuokratyontekijoille toteutettiin
puolistrukturoidulla kyselylomakkeella (Liite 1). Kyselylomakkeessa kaytettiin suljettuja
eli vaihtoehtoja antavia kysymyksia. Heikkilan (2014, 49) mukaan kyselyn etu on siin,
ettd vastaaminen on nopeaa ja tilastollinen kasittely helppoa. Taydentdvand muotona
kaytettiin avoimia kysymyksia, joissa valintamahdollisuuksia ei rajoitettu lainkaan. Avoi-
met kysymykset ovat perusteltuja tilanteissa, joissa kaikkia vaihtoehtoja ei osata nimeta
tarkkaan etukéteen (Heikkila 2014, 47, 49).

Kyselyssa kysymykset oli jaoteltu kolmeen eri osioon. Lomake sisélsi yhteiset kysymyk-
set (6 kpl) kaikille vastaaijille, seka erilliset osiot hallinnon tydntekijoille ja vuokratydnteki-
joille. Lomakkeella oli valinta-, monivalinta-, asteikko- ja avoimia kysymyskenttia. Hallin-
non tyéntekijdille oli suunnattu 10 kysymysta, joista kahdeksan oli avoimia kysymyksia.
Vuokratyontekijoille lomakkeella oli suunnattu 20 kysymystéa, joista 9 kpl oli avoimia ky-
symyksia. Kysely toteutettiin séhkdisena kyselyna Google Forms -palvelun kautta.
Google Forms valittiin kyselyn alustaksi helppokayttéisyyden ja portaalin selkeyden

vuoksi.

Tutkimukseen voidaan valita joko koko perusjoukko, kaikki perusjoukon havaintoyksikét
tai perusjoukosta voidaan tehda edustava otos. Perusjoukon koko vaikuttaa siihen, teh-

daanko kokonaistutkimus vai kdytetaankd jotakin otantamenetelmaa. Kokonaistutkimus
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tarkoittaa sitd, ettd koko perusjoukko otetaan mukaan tutkimukseen, eikd otantamene-
telmaa kayteta. (Vilkka 2005, 78.) (Tasta kohdasta on poistettu lause anonymiteetin sai-

lyttdmiseksi.) Otos kyselytutkimuksessa oli 217.

Kysely oli avoinna sahkdisen linkin kautta 11.- 31.1.2018. Osoitteet saatiin yrityksen
kautta ja muistutuksia lahetettiin kolme kertaa. Vastauksia saatiin yhteensa 60 kappa-
letta ja vastausprosentiksi muodostui 28 %. Kysely toteutettiin anonyymisti, mutta oman
sahkopostiosoitteen jattdminen oli mahdollista. Sahkopostia pyydettiin, mikali vastaaja
halusi osallistua elokuvalippujen arvontaan. Vastanneiden kesken arvottiin kolme eloku-

valippua vastausprosentin parantamiseksi.

5.4.2 Kyselytutkimuksen analysointimenetelmat

Kyselytutkimuksen suljettujen kysymysten maaréllinen tulosten kasittely aloitettiin
Google Forms -ohjelman yhteenvetoraporttien avulla. Tulokset tallentuivat automaatti-
sesti Google Sheets -ohjelmaan datatiedostoksi, joka mahdollisti tuloksien siirtymisen
suoraan havaintomatriisiin. Havaintomatriisiksi kutsutaan taulukkoa, johon muuttujia eli
tutkittavia asioita koskevat tiedot syttetéaan. Havaintomatriisin vaakarivilla on yhden vas-
taajan kaikkien muuttujien tiedot, kun taas pystysarakkeessa on yhta asiaa koskevat tie-
dot kaikilta vastaajilta. (Vilkka 2007, 111.) Liséksi opinndytetydn tekijat laskivat eri vas-
tausvaihtoehdoista summat ja seka prosenttiosuudet Excel-ohjelman Pivot-laskennan
avulla. Tulosten saamiseksi visuaalisesti selkeddn muotoon hyddynnettiin Excel-ohjel-

man Pivot- kaavioinnin toimintoja.

Kyselytutkimuksen avointen vastausten aineisto analysoitiin teemoittelun avulla. Tee-
moittelussa aineisto pilkotaan ja ryhmitellddn aihepiirien mukaan (Tuomi & Sarajarvi
2018, 105-107). Keskeisia aiheita eli teemoja muodostetaan aineistolahtdisesti etsiméalla
tekstimassasta yhdistavia tai erottavia seikkoja. Kun aineistoa jarjestelladn teemojen
mukaan, kunkin teeman alle kootaan ne kohdat, joissa puhutaan kyseisesta teemasta.
Teemoittelua voidaan tehda esimerkiksi tekstinkasittelyn avulla, "leikkaa-limaa" -toimin-
nolla. Tutkimusraportissa esitetaan yleensa teemojen kasittelyn yhteydessa sitaatteja ai-
neistosta. Naiden tarkoituksena on antaa havainnollistavia esimerkkeja ja tarjota lukijalle
todiste siitd, etta tutkijalla on ollut jokin aineisto, johon analyysi seka teemojen muodos-


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_3.html
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taminen pohjautuu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Teemoittelussa luku-
maarilla ei valttamatta ole merkitysta, vaan analysoinnissa painottuu se, mita kustakin

teemasta on sanottu (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-107).

Tassa opinnaytetydssa teemoittelu toteutettiin Word-tekstinkasittelyohjelman avulla.
Henkilostokyselyn kaikkien avoimien kysymyksien vastaukset "leikattiin ja limattiin”
Google Sheets -palvelun havaintomatriisista Word-tekstinkasittelyohjelmaan. Vuokra-
tydntekijoiden vastaukset koottiin omaan osioon ja hallinnon tyontekijdiden vastaukset
omiin. Vastaukset analysoitiin kysymys kerrallaan. Ensin "maalasimme” vastauksista
yhta teemaa kasittelevat asiat samalla varilla, kunnes jokainen vastaus oli maalattu. Ta-
man jalkeen vastaukset jaoteltiin vareittdin ryhmiin, jolloin ne olivat helposti tiivistetta-
vissa poistamalla ylimaaraiset toistot vastauksista. Tiivistyksen jalkeen jaottelut nimettiin

niiden sisaltdjen mukaan teemoiksi.

Esimerkiksi ensimmaisen avoimen kysymyksen, mité positiivista kohdeyrityksen tyénha-
kuprosessi sisélsi kokonaisuudessaan, vastaukset jakautuivat neljadén eri teemaan: po-
sitiiviset kokemukset haastattelusta, kohdeyrityksen informatiivisuus, rekrytointiproses-
sin tehokkuus ja positiiviset kokemukset kohdeyrityksen henkildkunnasta. Kuviossa 4 on
havainnollistettu mallia, jonka avulla toteutettiin kaikkien avointen vastausten teemoit-

telu.
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Tiivistaminen, eli
ylimaaraisten
Avointen toistojen
vastausten poistaminen

teemoittelu

Kaikki vastauket Teemojen
Google Sheets- nimeaminen
palvelusta Word sisallon mukaan
tekstinkasittely-
ohjelmaan

Teema 1

Vastausten Vastauksen
analysoiminen sisallon jaottelu
kysymys teemoihin varien
kerrallaan avulla

Kuvio 4. Esimerkki kaytetysta mallista avointen vastausten teemoittelussa.

5.4.3 Kyselytutkimuksen keskeisimmat tulokset

Kyselyyn vastanneita oli kaikkiaan 60 henkilda. Kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakko vas-
tata, joten vastaajien maara vaihteli kysymyskohtaisesti. Vastaajista (N=57) 58 % oli mie-
hia (n=33) ja 40 % naisia (n=23), liséksi 2 % (n=1) ei halunnut kertoa sukupuoltaan.
Ikdjakauma oli melko tasainen. Joukossa (N=57) oli 36,8 % (n=21) 17-25-vuotiaita, 17,5
% (n=10) 26—35-vuotiaita, 31,6 % (n=18) 36-50-vuotiaita ja 14 % (n=8) yli 51-vuotiaita.

(Tasta kohdasta on poistettu lause anonymiteetin vuoksi.)

Vastanneista (N=59) oli 8 % (n=5) tytskennellyt yrityksessa 6 vuotta tai kauemmin, 5 %
(n=3) 4-5 vuotta, 32 % (n=19) tytskennellyt yrityksessa 3—-6 kuukautta, 31 % (n=18) 7
kuukaudesta yhteen vuoteen, 14 % (n=8) 2—3 vuotta ja 10 % (n=6) 0-2 kuukautta. Koko
vastaajajoukosta (N=60) 88 % (n=53) oli yrityksen vuokratyontekij6ita ja 12 % (n=7) hal-
linnon tyontekijoita.

Kyselylomakkeen alussa oli kaikille suunnatut yhteiset kysymykset. Vastaajilta (N= 58)

kysyttiin, mistd he olivat kuulleet kohdeyrityksesta ensimmaisen kerran. Tydntekijoista
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45 % (n=26) oli kuullut ensimmaisen kerran yrityksesta Te-palveluiden mol.fi-verkkosi-
vujen kautta. Tuttavan tai kaverin kautta yrityksesta oli kuullut 26 % (n=15) ja www-Sivu-
jen kautta 14 % (n=8) vastaajista. Loput 15 % (n=9) olivat saaneet tietoa esimerkiksi TE-
toimiston kautta, sanomalehdesta, yrityksen tyontekijalta, tai oppilaitoksesta. Kuvio 5

kertoo, mitd kautta vastaajat olivat kuulleet yrityksesta ensimmaisen kerran.

Mita kautta kuulit yrityksesta ensimmaisen kerran?

yrityksen tyontekija 1l 3%
www-sivut NG 14 %
Tuttavan tai kaverin kautta NN 76 %%

TE-toimiston kautta [ 5%
Te-palvelut.fi (Mol.fi) NN 45%
Sanomalehti [l 2%
Rekrytointimessujen / tapahtuman kautta [l 3%
Oppilaitoksen kautta 1l 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 5. Miten yrityksesta oli kuultu.

Kyselyssa kartoitettiin, mista vastaajat etsivat tydpaikkailmoituksia. Téhan kysymykseen
vastanneista (N=52) suurin osa eli 37 henkilda (71 %) etsi yleensa tydpaikkoja mol.fi-
Internetsivujen kautta ja 9 % (n=5) ilmoitti etsivansa tydpaikkoja yrityksen tyontekijan
kautta. Tydpaikkailmoituksien tarkka jakauma kaikkien vastausvaihtoehtojen osalta on

esitelty kuviossa 6.
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MISTA YLEENSA ETSIT TYOPAIKKAILMOITUKSIA / AVOIMIA
TYOPAIKKOJA? (LUKUMAARA; PROSENTTIA)

TyOnantajien tai yritysten LinkedIn; 2; 4 %
kotisivut; 3; 6 %
Tuttavan/kaverin kautta; 3; 6 %

Kohdeyrityksen
TE-toimisto; 2; 4 % tydntekijd; 5; 9 %
- ) &) o

Te-palvelut.fi ( mol.fi ); 37; 71 %

Kuvio 6. Mista etsitaan tydpaikkailmoituksia/ avoimia tydpaikkoja.

5.4.4 Vuokratydntekijdiden vastausten merkittdvimmat tulokset

Vuokratyontekijoiltd kysyttiin suljetulla kysymyksella tydpaikkailmoituksen informatiivi-
suudesta. Tahan kysymykseen vastasi 53 henkilda. Heista 81 % (n=43) oli taysin tai
osittain samaa mielta siita, etta tydpaikkailmoitus antoi heille tarpeeksi tietoa. Osittain tai
taysin eri mielta vaittdman kanssa oli 19 % (n=10). Vastaajista 34 % (n=18) oli samaa
mielta tai 51 % (n=27) osittain samaa mielta siita, ettd ilmoitus heratti mielenkiinnon.
Vuokratyontekijoiden vastauksissa kohdeyrityksen tydpaikkailmoitusta pidettiin paa-
saantoisesti selkeana: 43 % (n=23) oli vaittdméan kanssa taysin samaa mielta ja 47 %
(n=25) oli osittain samaa mielté. Taulukossa 1 on kuvattu prosenttiluvuin ja varein vas-
tausten jakautumista.



Taulukko 1. Tyopaikkailmoituksen informatiivisuus.
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Tyopaikkailmoitus avoimena olleesta
tyopaikasta:

Taysin samaa mieltd |Osittain samaa mieltd |Osittain eri mieltd

Téysin eri mieltd

Antoi minulle tarpeeksi tietoa 17% 2%
Heritti mielenkiintoni 9% 6%
Oli selked 8% 2%

Vuokratyontekijoiden kokemusta tydnhakuprosessin sujuvuudesta kartoitettiin suljetulla
asteikkokysymykselld. Vastaajat (N=51) kokivat henkildkunnan helposti lahestyttavaksi:
yhteensa 94 % vastaajista (n=48) oli vaittaman kanssa taysin tai osittain samaa mielta.

Osittain eri mielta oli yksi vastaaja (2%) ja taysin eri mieltd kaksi vastaajaa (4 %).

Henkilokunta auttoi mielellaan asiassa kuin asiassa -vaittdman kanssa, taysin samaa
mielta oli 65 % vastanneista (n=33), seka osittain samaa mielta 27 % (n=14). Erimielisia
oli yhteensa nelja vastaajaa eli 8 %. Samaa tai osittain samaa mielta siita, etta yhteys-
tiedot olivat helposti I6ydettavissa, oli 90 % vastaajista (n=46). Sain riittavasti tietoa tyo-
paikasta -vaittaman kohdalla yhteensa 84 % vastanneista (n=43) ilmoitti olevansa samaa

tai osittain samaa mieltd. Vastausten jakaumaa on avattu tarkemmin taulukossa 2.

Taulukko 2. Tydnhakuprosessi

Tyonhakuprosessin aikana |Tdysin samaa mieltd |Osittain samaa mieltd |Osittain eri mieltd|Tdysin eri mielta
Henkilokunta oli helposti

lahestyttavaa 67 % 27 % 2% 4%
Auttoi mielellddn asiassa kuin

asiassa 65 % 27 % 4% 4%
Oli helposti I6ydettavissa

(yhteystiedot) 59 % 31% 6 % 4%
Sain riittavasti tietoa

tyopaikasta 43 % 41 % 12 % 4%

Kyselyssé tiedusteltiin myos kokemusta haastattelutilanteesta. Kysymykseen saatiin 52
vastausta. Haastattelutilanne oli vastanneiden mielesta ollut asiallinen: 42 vastaajaa eli
81 % oli vaittdman kanssa taysin samaa mieltd ja 9 eli 17 % osittain samaa mielta. Taysin

eri mieltd haastattelutilanteen asiallisuudesta oli yksi vastaaja (2 %).

Haastattelutilanne koettiin ammattimaisena. Taysin samaa mielta oli 69 % vastaajista
(n=36) ja osittain samaa mielta 29 % (n=15). Taysin eri mieltd oli yksi vastaaja (2 %).
Haastattelutilanne oli ollut myds mydnteinen. Taysin samaa mielta oli 75 % (n=39), osit-
tain samaa mielta 21 % (n=11), osittain eri mieltd yksi (2 %) ja taysin eri mielta yksi

vastaaja (2 %).
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Haastattelutilanne kohdeyrityksessa oli tiukkasavyinen -vaittaman kohdalla, vastaajat
olivat valtaosin eri mielta. Taysin eri mieltd oli 63 % (n=33), osittain eri mieltd 31 %

(n=16), osittain samaa mielta yksi (2%) ja taysin samaa mielta kaksi vastaajaa (4 %).

Haastattelutilanne oli epékunnioittava -vaittdman kanssa vastaajat olivat myds suurim-
maksi osin eri mieltd. Taysin eri mieltd vaittdman kanssa oli 77 % (n=40), osittain eri
mielté oli 15 % (n=8), osittain samaa mielté oli yksi (2 %) ja taysin samaa mieltéa kolme
vastaajaa (6 %).

Yritys valikoitui tydnantajaksi eri syista. Yli puolelle (58 %) vastaajista (n=31) yritys vali-
koitui sattumalta, mutta 9 %:n kohdalla (n=5) myos rekrytointitapahtuma oli vaikuttanut.
Hyva tyopaikkailmoitus oli vaikuttanut tytpaikan valintaan 13 %:n kohdalla (n=7). Kave-
rin suosituksen perusteella kohdeyrityksen oli valinnut tyopaikaksi kaksi vastaajaa (4 %).
Yksittaisia syitd tyopaikan valintaan olivat olleet myds kesatydnantajan suositus (n=1),
nahty mainos (n=1), oppilaitoksen kautta (n=1), "pakko saada t6itd” (n=1), rekrykoulut-
taja (n=1), tyokeskuksen tukihenkild (n=1), tydpaikan esimiehen suosituksen kautta

(n=1) ja "en valinnut” (n=1). Naita vastauksia oli 16%.

Kohdeyritysta pidettiin asiantuntevana. Kysymykseen vastanneista 52 henkilosta 98 %
(n=51) oli sita mielta, etta vaittama sopi yritykseen hyvin tai melko hyvin. Vain yksi vas-
taaja (2%) oli sita mieltd, ettd asiantunteva sopi yritykseen melko huonosti. Liséksi yritys
koettiin mm. ammattitaitoiseksi, tehokkaaksi, auttamishaluiseksi ja hyvaksi tyodllistajaksi.
Mielikuvia kartoittavan kysymyksen vastausten jakauma on kuvattu tarkemmin taulu-
kossa 3.

Taulukko 3. Mielikuvat kohdeyrityksesta.

Miten seuraavat asiat kuvaavat mielestasi kohdeyritysta? (%)
Sopii hyvin (%)

Sopii melko hyvin (%) Sopii melko huonosti (%) [Ei sovi lainkaan (%)

Asiantunteva
Edelldkavija
Tehokas

Hyva tyollistdja
Tunnettu
Vanhoillinen
Epéluotettava
Helposti lahestyttava
Nuorekas
Nykyaikainen
Ammattitaitoinen
Reilu ty6nantaja
Auttamishaluinen
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Lomakkeella kysyttiin myds halukkuutta suositella yritysta omalle ystavalleen tyénanta-
jana. Vastanneista 34,6 % (n=18) suosittelisi yritysta ehdottomasti ja melko todennakai-
sesti puolestaan 57,7 % (n=30) vastaajista. Kohdeyrityksen tyéntekijoista 7,7 % (n=4) ei

todennéakdisesti suosittelisi yritysta ystavalleen tyénantajana.

Kyselyssé kartoitettiin kohdeyrityksen eri sosiaalisen median kanavien tunnettuutta vas-
taajien joukossa (N=53). Yrityksen kotisivut olivat vastaajille tutuin kanava, silla ne tunsi
erittain tai melko hyvin 39,6 % vastanneista (n=21). Muut sosiaalisen median kanavat
tunnettiin huonommin: Facebook-, Instagram- ja LinkedIn-sivut olivat vastaajille vieraita.

Sosiaalisen median kanavien tunnettuutta on kuvattu taulukossa 4.

Taulukko 4. Eri sosiaalisen median kanavien tunnettuus

Miten tuttuja yrityksen kdyttamat sosiaalisen median kanavat ovat sinulle?

Tunnen erittdin hyvin Tunnen melko hyvin Tunnen jonkin verran Tunnen huonosti
Facebook 3,80 % 7,60 % 15,10 % 73,50 %
Linkedin [ 190 % 7,50 % 9,40 % 81,10 %
Yrityksen
kotisiwut 7,50 % 32,10 % 41,50 % 18,90 %

Instagram [ 1100 06 5,70 % 3,80 % 88,70 %

Vuokratyontekijoiden avoimissa kysymyksissa kysyttiin mita positiivista kohdeyrityksen
tydnhakuprosessi sisélsi kokonaisuudessaan. Rekrytointiprosessin haastattelut koettiin
rentoina, mutta asiallisena, ja yksi koki haastattelusta jddneen hyvan kuvan kohdeyrityk-
sesta. Yhteydenpito rekrytointiprosessin aikana koettiin aktiivisena seka informaatio riit-
tavana. Prosessin nopeus ja tehokkuus mainittiin vastauksissa yleisesti. Kohdeyrityksen

tyontekijat koettiin helposti lahestyttaviksi, ystavallisiksi, avuliaiksi seké asiallisiksi.

"Henkilokunta todella ystavallisid ja jaksoivat aina neuvoa
juurta jaksain vaikka asioista soitinkin useaan otteeseen ja

kyselin neuvoja”

"Palvelu ystavallista ja asiantuntevaa. Haastattelut jarjes-
tettiin nopeasti ja tyopaikka jarjestyi ongelmitta.”

"Oli helppoa menna toimistolle, keskustella mahdollisista
tyOpaikoista ja saada tietoa niista paikoista joihin voisin
menn&. Nopeasti tuli tydpaikka ja kysymyksiin tyon alkuvai-
heessa vastattiin nopeasti ja asiallisesti.”
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Kyselyyn vastanneiden mielesta yrityksen kayttamissa sosiaalisen median kanavissa hy-
vana asiana koettiin tydpaikkailmoitukset, kanavien helppokayttéisyys, informatiivisuus
seka selkeys. Sosiaalisen median kanavien kehittdmistoimenpiteitéa sai ehdottaa avoi-
milla vastauksilla. Kehittdmisideoiksi ehdotettiin kohdeyrityksen sosiaalisen median ka-
navien nakyvyyden parantamista. Linkit sosiaalisen median kanaviin voisivat olla yrityk-
sen Internet-sivuilta helpommin [6ydettavissa. Avoimissa vastauksissa suositeltiin myos
hy6dyntdmaan Instagramia enemman, varsinkin nuorten keskuudessa, seka Twitter-ka-
navan kayttoonottamista. Myos rekrytointikoulutuksia toivottiin sosiaaliseen mediaan sel-
keammin esille, jolloin ne olisivat helpommin I6ydettavissa. Sosiaalisen median vahvuu-

det, heikkoudet ja kehittamisideat on esitelty taulukossa 5.

Taulukko 5. Vuokratytntekijoiden mielipiteet kohdeyrityksen sosiaalisen median vah-

vuuksista, heikkouksista ja kehittamisideoista.

SOSIAALISEN MEDIAN VAHVUUDET, HEIKKOUDET JA KEHITTAMISIDEAT
VUOKRATYONTEKIJOIDEN MIELESTA
VAHVUUDET HEIKKOUDET KEHITTAMISIDEAT
Helppokayttdisyys Vaikeasti I6ydetta- | Enemman nakyvyytta: Jollakin erottu-
vissa valla tavalla tydnhakijoiden seurantaan
paaseminen
Tieto helposti [6ydetta- | Vahan nakyvyytta Enemman mainontaa
vissa
Nykypéaivaisyys Eivat tunnettuja Internetsivuilla linkit someen helposti
|6ydettaviksi
Riittavasti tietoa TyOpaikat seka koulutukset selkeasti
esille
Selkeys Varia enemman
Ty6paikkailmoitukset Instagramin  suuntaaminen varsinkin
nuorille
Twitterin kayttdonottaminen

Vuokratyontekijoiltd kysyttiin myds kohdeyrityksen ensivaikutelmasta seké vaikutelman

muuttumisesta tyopaikan saamisen jalkeen. Vastauksien perusteella yrityksesta kovin
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yleinen ennakkokasitys oli epdilevainen, lahinna aikaisempien henkilostdpalveluyrityk-

sista saatujen kokemuksien vuoksi.

Vastausten mukaan tyontekijoiden vaikutelma kuitenkin muuttui paaosin positiivisem-

maksi yritykseen tyollistymisen ja tyontekijakokemuksen kautta.

"Vaikutelma oli hieman epadilyksid herattava, silla usein

kuulee negatiivisia asioita eri vuokratydfirmoista.”

"Ajattelin sen olevan perus henkildstépalvelu, eika minulla
ollut kovin suuria odotuksia. Varsinkaan sen takia, koska
muista rekrypalveluista on ollut hieman huonoja kokemuk-

sia.

"Positiivinen yllatys miten asiat hoituu hyvin.”

"(vaikutelma on muuttunut) Positiivisempaan suuntaan,

asiat hoituneet hyvin”

Vuokratyontekijoita pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa, joissa toivoisi kohdeyrityksen
viela kehittyvan. Vastauksista tuli esiin mm. toive palkkahallinnon selkiyttamisesta, seka
nakyvyyden lisddmisesta seka positiivisen kuvan luomista yrityksesta ja mainonnan li-
sdamisesta. Pidemmassa tydsuhteessa kaivattiin enemman myos seurantaa enemman,
esimerkiksi kehityskeskusteluiden muodossa. Yhteenveto kehittdmisideoista on koos-

tettu taulukkoon 6.



41

Taulukko 6. Vuokratydntekijoiden kehittdmisideat kohdeyrityksen toiminnasta.

KEHITTAMISIDEAT

Nakyvyyttd enemman, esimerkiksi somessa

Mainontaa enemman, esimerkiksi oppilaitoksille suoraan

Palkanmaksujarjestelman kehittdminen

Enemman koulutusmahdollisuuksia (alkoholipassi, ensiapukurssi, hygieniapassi)

Enemman kiinnostuneisuutta omista tydntekijista, kyselya miten on mennyt tydpaikalla

Henkiléstdetuja enemman

Seurantaa enemman pitkassa tydsuhteessa, esim. kehityskeskustelut

Tiedon kulun kehittaminen: esim. intra

Enemman yhteisty6ta eri paikkakuntien valille

Positiivisen kuvan viestittaminen yrityksesta

Yhteisollisyyden lisaédminen

Sahkoinen tyétuntien ilmoitusjarjestelman kayttéénotto

Enemman asiakaspalvelijoita toimistoille

Vuokratyontekijoilla oli mahdollisuus kertoa myds muita terveisia ja ajatuksia kohdeyri-
tykselle. Vastauksia oli kuusi, joista yhdessa pyydettiin kiinnittdmaan enemmaéan huo-
miota palkanmaksuun, mutta kaikista muista vastauksista valittyi hyvinkin positiivinen

kuva kohdeyrityksen toiminnasta.

"Hyva tydpaikka”

"Asiat ovat menneet mukavasti eteenpain. Kiitos teille.”

" (kohdeyritys) on mukautunut hyvin tyépaikalla noudatet-
tavaan paikalliseen sopimiseen ja olen taysin tasavertai-
sessa asemassa tyopaikkani vakiohenkilokunnan
kanssa.”

"Jatkakaa samaan malliin, ty6llistakaa lisaa tyénhaun
kanssa painivia ihmisia!”
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"Te ihanat ihmiset xxx pddssa. Teette hyvaa tyota ja ar-
vostan mahdottoman paljon!” (Paikkakunta poistettu
anonymiteetin vuoksi.)

5.4.5 Hallinnon tyontekijoiden vastausten keskeisimmat tulokset

Hallinnon tyontekijoiden lomake erosi vuokratyontekijoiden kyselylomakkeesta. Lomak-

keessa kysyttiin asioita laajemmin avointen vastausmahdollisuuksien kautta.

Suljetulla kysymyksella selvitettiin mielikuvia siitd, miten eri ominaisuudet kuvaavat hal-
linnon tydntekijoiden mielestd kohdeyritysta. Kaikki vastanneet (N=7) olivat paasaantoi-
sesti sitd mielta, etté yritys on asiantunteva ty6sséén; vaittdma sopi hyvin 43 % (n=3) tai
melko hyvin 57 % (n=4) kuvaamaan yritysta. Yrityksen tehokkuudesta vastaajat (N=7)
olivat melko yhdenmukaisesti sitd mielta, ettéd tehokas sopii kuvaamaan yritysta hyvin 43
% (n=3) tai melko hyvin 57 % (n=4). Yritykseen sopi vastaajien mielestd myos hyva tyol-
listaja, silla hallinnon vastaajat (N=7) olivat sita mieltd, ettd se kuvasi yritysta hyvin 86 %
(n=6) tai melko hyvin 14% (n=1).

Hallinnon vastaajat (N=7) olivat kuitenkin melko kriittisi& sen suhteen, miten nykyaikai-
sena he kokivat yrityksen: 71 % oli sita mieltd, ettéa vanhoillinen sopii kuvaamaan yritysta
melko hyvin (n=4) tai hyvin (n=1); 29 % (n=2) vastaajista oli sitd mieltd, ettd vanhanai-
kainen sopii yritykseen melko huonosti. Hallinnon tyéntekijdista (N=7) nykyaikainen ku-
vasi yritystd 57 %:n (n=4) mielesta melko huonosti ja 43 % (n= 3-oli sita mielta, etta se

kuvasi yritystd melko hyvin.

Tunnettuus-vaittaman kohdalla vastauksissa l6ytyi hajontaa. Hallinnon kaikista vastaa-
jista (N=7) 14 % oli sitd mieltd, ettd tunnettu sopii kuvaamaan yritysta hyvin (n=1) ja 43
%:n mielesta melko hyvin (n=3). Kuitenkin verrattain suuri prosenttiosuus (43 %) vastaa-
jista oli sitd mieltd, etta tunnettu sopii kuvaamaan yritysta melko huonosti (n=3). Ammat-
titaitoinen, reilu tydnantaja ja auttamishaluinen olivat hallinnon vastaajien mielesté hyvin
sopivia kuvaamaan yritysta. Kaikki vastaajat (N=7) olivat sitd mielta, ettd ne kuvasivat

yritysta hyvin tai melko hyvin. Kooste mielipidejakaumista on kuvattu taulukossa 7.
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Taulukko 7. Mielipidejakauma kohdeyrityksen ominaisuuksista.

Miten seuraavat asiat kuvaavat kohdeyritysta? Sopii hyvin Sopii melko hyvin |Sopii melko huonosti |Ei sovi lainkaan
Asiantunteva 3 4

Edelldkavija 2 5

Tehokas 3 4

Hyva tyollistaja _ 1

Tunnettu 1 3 3

Vanhoillinen 1 2 4

Epaluotettava 3 4
Helposti lahestyttava 2 4 1

Nuorekas 3 4

Nykyaikainen 3 4
Ammattitaitoinen 3 4

Reilu ty6nantaja 5 2

Auttamishaluinen 5 2

Avointen kysymysten kohdalla hallinnon tydntekijoita pyydettiin nimedmaan kolme asiaa,
jotka vastaaja kokee positiivisena yrityksesséa. Vastauksissa mainittiin mm. toimiminen
sovittujen sdantdjen mukaan, asioiden tekeminen oikein, henkilokohtainen palvelu ja
joustavuus. Myos erottautumista muista kilpailijoista haluttiin selvittda lomakkeen kautta.
Kohdeyrityksen tyoterveyshuoltoa pidettiin parempana kuin mité kilpailijat tarjoavat hen-
kilostolleen. My6s sopimusten péatevyys Kilpailijoihin verrattuna tuli esiin, samoin kuin
luotettavuus ja se, etta yritys perehtyy tydnhakijaan. Vastauksissa mainittiin myos lakien

noudattaminen, hyvat yhteistyékumppanit sekd mukava ty6ilmapiiri ja rento meininki.

Hallinnon tydntekijoilta kysyttiin avoimella kysymyksella sité, onko tydnantajakuvaa hyo-
dynnetty rekrytointiprosessissa. Vastauksissa todettiin, etta yritysesittelyssa ja siina, etta
kaydaan hakijan kanssa sopimukset tarkasti l1api, hyddynnetdan myds tydnantajakuvaa.
Vastauksissa tuotiin esiin, ettd tyénantajakuvaa on hyddynnetty huonosti tai ettei tydan-
tajakuvaa ole hyddynnetty ainakaan suunnitelmallisesti. Hallinnon vastaajilta kysyttiin
myds sitd, miten he itse lahtisivat kehittdmaan kohdeyrityksen tydnantajakuvaa. Kom-
menteissa nousivat esiin luotettavuus, hyvat tyépaikat, mainonnan ja markkinoinnin nuo-

rentaminen seka hyvien puolien ja onnistumistarinoiden esille tuominen.

Rekrytointiprosessin vahvuutena avoimissa vastauksissa tulivat esiin mm. henkilékoh-
taiset haastattelut, se etta yritys tuntee asiakkaansa, rekrytointiprosessin toimintavar-
muus, nopeus, laatu, ammattitaito seka monipuolinen tarjonta. Yleisesti ottaen vastauk-
sia yhdisti se, etta vahvuuksia ovat laadukas ja henkildkohtainen rekrytointiprosessi,

jossa yritys tuntee niin tydntekija- kuin tydénantaja- asiakkaansakin.

Hallinnon tydntekijoiden lomakkeella kysyttin myds rekrytointiprosessin heikkouksista,
jossa esiin nousivat prosessin hitaus ja jarjestelmét. Viiden vuoden paasta kohdeyritys
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nahtiin mm. keskisuurena ja ketterana alan toimijana, ammattitaitoisena henkiléstéosaa-
jana, edelleen ajan hermolla olevana yritysten ja tyontekijdiden kumppanina. Yhdessa

vastauksessa ennustettiin, etta yritys on jatkanut kasvuaan.

5.5 Kehittamispaiva

Toimintatutkimuksessa pidetaén tarkeana henkilokunnan osallistamista kehittamiseen.
Valitsimme opinnaytetydhomme menetelmat taman ajatuksen pohjalta. Halusimme osal-
listaa kohdeyrityksen tyontekijoita kehittamistoimintaan, jolloin kehitysideat nousevat yri-
tyksen sisaltd, eika ulkopuoliselta taholta. Tuolloin kehittdmisideat jalkautuvat paremmin
yritykseen seka juurtuvat kaytannén toimiksi helpommin. Valitsimme kehittamismenetel-
maksi kohdeyrityksen kanssa yhteisen kehittamispaivan, jossa osallistetaan tyontekijoita
tyonantajakuvan kehittdmiseen SWOT-menetelméan avulla. SWOT-analyysissa kartoite-
taan vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities)
seka uhat (threats), ja lopputulokset kootaan nelilokeroiseen kenttddn ja niitd voidaan
hyddyntaa toiminnan suunnittelussa (Tiedonhankinta ja toiminnansuunnittelu 2017). Ke-
hittdmispaivan alussa opinnaytetyontekijat esittelevat kyselytutkimuksen tulokset, joita

kohdeyrityksen tyontekijat lahtevat tydstamaan SWOT-menetelmén avulla.

Kehittdmispaivaa suunniteltin helmi — maaliskuussa 2018. Ajankohdasta seka paivan
sopivasta pituudesta sovittiin kohdeyrityksen kanssa sahkopostilla ja samalla saimme
tietda arvioita osallistujamaarasta, joka olisi 5-10 henkilda. Osallistujamaara koettiin so-
pivaksi kahden ryhmé&n muodostamiseen, jonka pohjalta lAhdimme suunnittelemaan ryh-
matydskentelya SWOT-analyysin ymparille. Suunnittelimme jakavamme osallistujat kah-
teen ryhmdaan: toinen ryhma olisi etsinyt kyselyn vastauksista heikkoudet ja
kehittdmistarpeet ja toinen ryhma vastaavasti vahvuudet. Taman jalkeen ryhmat olisivat
miettineet yrityksen tdmanhetkista tilannetta, sisista tytnantajakuvaa kyselyn vastauk-
sien perusteella. Lopuksi tuotokset olisi esitelty kaikille osallistujille, ja keskusteltu yrityk-

sen jatkosuunnitelmista tydnantajakuvan kehittamisen kannalta.

Opinnaytetyontekijat saivat kuitenkin sovittua kehittdmispaivaa edellisena iltapaivana
kuulla, ettd paivaan olisi aikataulumuutoksen vuoksi osallistumassa vain kaksi yrityksen
hallinnon tydntekijad. Ryhmatehtavien teetattdminen suunnitellussa muodossa taytyi va-

litettavasti unohtaa. Opinnaytetyontekijat paattivat koostaa itse Powerpoint-ohjelmaan
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kyselytutkimuksien tuloksista kohdetyrityksen merkittdvimmat vahvuudet seka kehitta-
misalueet, jotka toimisivat keskustelupohjana sisaisesta tydnantajakuvasta seka tyénan-
tajakuvan kehittamiselle. Tata Powerpoint-esitystd hyddynnettiin vain kehittamispai-
vassa keskustelun pohjana, eika sitd kohdeyrityksen kanssa sovitusti tuoda esille téassa

opinnaytetyon raportissa sen sisaltamien yrityssalaisuuksien vuoksi.

Kehittamispaiva jarjestettiin 6.4.2018 ja siihen osallistui opinndytetyontekijoiden liséksi
kaksi henkilta yrityksen hallinnon tyontekijdista. Aluksi keskustelimme yrityksen kuulu-
misia ja kdvimme lapi paivan aikataulua. Taman jalkeen opinnaytetyontekijat esittelivat
kyselytutkimuksen tulokset Powerpoint-esityksena. Osallistujat kommentoivat aktiivisesti
koko esityksen ajan, toivat esille omia huomioitaan ja ajatuksia kyselytutkimuksen tulok-
sista. My0s syita vastausten takana oleviin vaikuttimiin mietittiin keskustellen. Tuloksien
jalkeen opinnaytetyontekijat esittelivdt myos laatimansa tiivistelman, merkittavimmat
vahvuudet seké kehittamisideat kyselytutkimuksen tuloksista. Powerpoint esitys naytet-
tiin isommalta naytoélta yrityksen neuvottelutilassa (Kuva 1). Kyselytutkimuksen tuloksia
esittelevat Powerpoint esitykset kasittelevat yrityssalaisuuksia, joten niita ei esiteta liit-
teend taman opinnaytetyon raportissa.

Ryhma |
Kootkaa kyselyn positiiviset
tulokset
Kasatkaa naista merkditavimrat
ja peilathas kysymyksiin:
 Keits me olemme?
, Wik vakeimme innostza!
ik erottas et muists?

ik vikelne edutES
sitputumazn mein’

Kuva 1. Kehittamispaivan Powerpoint-esitys. (Kuva: Maiju Juvonen)
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Kyselytutkimuksen tuloksien esittelyn jalkeen keskustelimme vielé esille tulleista asioista
seka niiden herattamista ajatuksista. Kokonaisuudessaan yrityksen sisdinen tybantaja-
kuva vaikuttaa hyvalta, eika tuloksissa ollut yllatyksia yrityksen henkilokunnalle. Osallis-
tujat toivat esille tuloksien olevan suunnilleen samaa tasoa kuin aikaisemminkin yrityk-

selle teetetyista henkilostokyselyista.

Paiva jatkui opinnaytetyontekijoiden toisella Powerpoint-esityksella, joka kasitteli teoriaa
tydnantajakuvan kehittdmisesta. Esitys koostettiin opinnaytetytn viitekehyksen tyénan-
tajakuvaa kasittelevasta osioista. Esitykseen sisallytettiin mm. tydnantajakuva kasitteen
aukaiseminen, teoriaa tydantajakuvan kehittamisesta, tydantajakuvan vaikutuksesta rek-
rytointiprosessiin sekad tydantajakuvan seurannasta. Esityksen aikana osallistujilla oli
mahdollisuus vapaasti kommentoida, ja heiltda myds kyseltiin mielipiteita esille tulleista
asioista. Tdma Powerpoint-esitys liitettiin yhdeksi osaksi lopulliseen tytnantajakuvan ke-

hittdmissuunnitelmaan, joka on luettavissa liitteesta 2.

Ty6nantajakuva-esityksen jalkeen haastoimme osallistujat miettimaan kohdeyrityksen
nykytilaa seka ideoimaan toimenpide-ehdotuksia tyonantajakuvan kehittdmiseksi kyse-
lytutkimuksen tuloksien perusteella. Keskustellen etsimme vastauksia mm. seuraaviin
kysymyksiin: Keta olemme yrityksena? Mika tyontekijdéitamme innostaa? Mika erottaa
meidat muista? Mika tyontekijoitamme edistaa sitoutumaan meihin? Missa voisimme ke-
hittya? Keskustelun aikana opinnaytetyon tekijat kirjasivat esille tulleita asioita yhteen-
vedoksi papereille. Nama kirjoitettiin puhtaaksi Word-tekstinkasittelyohjelmalla (kuvio 7).



Keitd ' me olemme?
-Kyselyn tulokset samansuuntaiset kuin aikaisemminkin

20lemme OK tyonantaja; Pyrkii tyollistamaan; Hoitaa asiansa hyvin
-Tyontekijakokemus todella hyva!: perusasiat kunnossa, mielikuvat muuttuneet positiivi-
semmaksi
-Henkilostopalvelualan yrityksend hyva alansa edustaja
-Tavalliset ihmiset; ihmisten [ahella. Valittomia; helposti [ahestyttavia; Tyontekijat tunne-
taan; luottamus hyva.
-Hyvia tyontekijoita

Mika tyontekijoitamme innostaa?
-Mielekas tyo

-Saavat tukea tyonaloitukseen
-Henkilokunnan avuliaisuus

-Helposti lahestyttavat esimiehet
-Hyva tybterveyshuolto, henkilostoedut

Missa voisimme kehittya?

-Yhteisollisyytta enemman

-Yhteydenpidon parantaminen; intra

-Yhtenaisemmat jarjestelméat

-Some kanavat parempaan: tietoisuuteen
-Henkildstoedut paremmin esille ja niita voisi miettia lisda
-Palautteen kysyminen tyontekijoilta saannollisesti.

Mika kilpailijoilla on paremmin?
-Sahkoiset jarjestelmat

Milla tavalla kyselytutkimuksen tuloksia voisi hyodyntaa?
Opinnaytetyontekijéat koostavat:

-Laajemman paketin tuloksista seka tiivistelman: (vahvuudet ja kehitettavat) hallinnon tyon-
tekijoille

Kohdeyrityksen tyontekijat koostavat itse naista version [ahetettavaksi vuokratyontekijoille

Kuvio 7. Kehittamispaivan keskusteluiden pohjalta kirjattu yhteenveto.
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5.6 Tydnantajakuvan kehittdmissuunnitelman laatiminen

Tyodnantajakuvan kehittamisprosessin alussa on oleellista selvittaa yrityksen nykytilanne
(Employer Brand Playbook 2017, 11). Tassa opinnaytetytssad kohdeyrityksen nykyti-
lanne arvioitiin alkukartoituksella, joka toteutettiin kyselytutkimuksena yrityksen hallinnon
henkilostélle seka yrityksen kautta tyéllistyneille vuokratyontekijoille. Alkukartoituksessa
opinnaytetyon tekijat tutustuivat myos kohdeyrityksen Internetsivuihin sekd sosiaalisen
median kanavien kaytt66n, pohjatiedoksi kyselytutkimuksen suunnittelua sek& tyénanta-
jakuvan kehittamista varten. Kyselytutkimuksesta saatu tieto esiteltin kehittdmispai-
vassa kohdeyrityksen tyontekijdille. Talloin yrityksen tyontekijat osallistettiin ideoimaan
toimenpiteitéd tyonantajakuvan kehittamiseksi alkukartoituksesta saadun tiedon perus-

teella.

Opinnaytety6n tekijat aloittivat tydantajakuvan kehittamissuunnitelman koostamisen tii-
vistamalla alkukartoituksen tuloksia seka kehittdmispaivassa esille tulleita toimenpide-
ehdotuksia. Tiivistamisen jalkeen materiaali jaoteltiin eri teemoihin, jotka olivat kohdeyri-
tyksen tyonantajakuvan kehittdmisen kannalta oleellisimpia. Eri teemoiksi muodostuivat
rekrytointiprosessin vahvuudet, rekrytointiprosessin haasteet seka kehitettavat asiat, yri-
tyksen kayttamien sosiaalisen median hyvat puolet seké kehittAmisehdotukset, positiivi-
set tyontekijakokemukset seka ideat kohdeyrityksen toiminnan kehittdmiseen. Nama tii-
vistetyt, kyselytutkimuksen sekd kehittdmispaivan, teemat siirrettin  Powerpoint-

ohjelmaan, jonne koostettiin lopullinen tydnantajakuvan kehittdmissuunnitelma.

Opinnaytetyontekijat halusivat kehittamissuunnitelmaan myds teoriatietoa tydnantajaku-
van kehittdmisestd, jotta kohdeyrityksen hallinnon tyéntekijat saisivat kehittdmissuunni-
telmasta myds lisatietoa yleisesti tydnantajakuvan kehittamiseksi. Siksi kehittamissuun-

nitelmaan liitettiin kehittdmispaivassa esitelty Tyonantajakuva- esityksen sisalto.

Lopullinen tydnantajakuvan kehittAmissuunnitelma sisalsi merkittavimmat henkilostoky-
selyn tulokset, kehittamispaivana syntyneet ideat tydnantajakuvan kehittamiseen, teoria-
osuuden tybnantajakuvasta sek& toimenpide-ehdotukset tydnantajakuvan Kkehitta-
miseksi (kuvio 8). Tydnantajakuvan kehittamissuunnitelma on luettavissa liitteessa 2.

Liitteend olevaa kehittdmissuunnitelmaa on muokattu niin ettei kohdeyritys paljastu.
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Teoriatietoa
ty6antajakuvan
kehittamisesta

v
—».<_
.

Kuvio 8. Tydnantajakuvan kehittamissuunnitelman muotoutuminen.

Kohdeyritys toivoi kehittdmissuunnitelman olevan tiivis ja helposti luettava paketti, jossa
toimenpide-ehdotukset tulevat selkeéasti esille, jotta se on hyddynnettavissa yrityksen si-
sdiseen kayttoon. Kehittamissuunnitelma tehtiin Powerpoint-ohjelmalla, jolloin suunnitel-
masta saatiin helposti luettava ja informatiivinen kokonaisuus. Suunnitelma lahettiin sah-
kopostilla yrityksen yhteyshenkilolle.

Opinnaytetyon tekijat koostivat sovitusti kohdeyrityksen pyynnodsta myos kattavamman
Powerpoint-esityksen kyselyn tuloksista. TAman yritys voisi halutessaan lahettaa edel-
leen hallinnon tyontekijoille sek& koostaa tuloksista myds vuokratyontekijoille lyhyem-
man version. Tama kooste on lahetetty vain kohdeyrityksen kayttoon, eika sita tietosuo-
jasyista julkaista tassa opinnaytetydssa. Kokonaisuudessaan opinnaytetyon prosessi ja

aikataulu esitetadn kuviossa 9.
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® Opinnadytetydn aiheen valinta ja rajaaminen
e Aloituspalaveri SMErec-hankkeen edustajien

kanssa
e Aloituspalaveri kohdeyrityksen kanssa

¢ Opinnadytetyon suunnitelman laatiminen
¢ Kyselytutkimuksen laatiminen

e Alkukartoitus ja
kyselytutkimuksen
toteuttaminen

¢ Kyselytutkimuksen tuloksien analysoiminen
¢ Kehittamispaivan suunnittelu

e Kehittamispaiva

e TyOnantajakuvan kehittamissuunnitelman laatiminen, viimeistely seka
luovutus kohdeyritykselle

e Opinndytetyd kirjallisen raportin kirjoittaminen

e Opinnadytetydseminaari

€agaaac

Kuvio 9. Opinnaytetytn prosessi ja aikataulu.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli lisatd kohdeyrityksen rekrytointiprosessiin seka
tydnantajakuvan kehittamiseen liittyvaa osaamista ja nain edesauttaa kohdeyrityksen
rekrytointien onnistumista tulevaisuudessa. Tassa opinnaytetydssa tavoitteena oli tuot-
taa kohdeyritykselle tyonantajakuvan kehittdmissuunnitelma, jossa esitetddn toimen-
pide-ehdotuksia kohdeyrityksen tyénantajakuvan kehittdamiseksi. Opinnaytetyon kehitta-
mistehtavind oli selvittdd kohdeyrityksen tadmanhetkinen tydnantajakuva, tuottaa
kohdeyritykselle tytnantajakuvan kehittdmissuunnitelma seka lisata kohdeyrityksen tun-

nettavuutta tydnantajana.

Tama opinnaytetyo sisalsi piirteitd toimintatutkimuksesta. Alkukartoitus koostui kysely-
tutkimuksesta kohdeyrityksen hallinnon tyontekijoille seka vuokratyontekijoille, lisaksi
opinnaytetyon tekijat tutustuivat kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavien sisaltoon.
Opinnaytetyon kehittamistoimintaa toteutettiin yrityksen kanssa yhteisessa kehittamis-
paivassa, jossa osallistettiin kohdeyrityksen hallinnon tyontekijoité tydnantajakuvan ke-
hittdmiseen. Alkukartoituksen ja kehittamispaivan myéta kohdeyritykselle syntyi tydnan-

tajakuvan kehittamissuunnitelma.

Tassé luvussa tarkastellaan opinndytetyon tuloksia, tuotosta sek& opinnaytetydhén va-
littuja kehittdmismenetelmia ja kehittdmisprosessia. Lisaksi pohditaan opinnaytetydn
luotettavuuteen ja eettisyyteen vaikuttavia tekijoitéd. Lopuksi tarkastellaan opinnaytetyon
hyddynnettavyytta seka jatkokehittdmis- ja tutkimusehdotuksia.

6.1 Opinnaytetyon tulosten tarkastelu

Opinnaytetydén ensimmaisena vaiheena oli alkukartoitus, jossa toteutettiin kyselytutki-
mus yrityksen hallinnon henkildstolle seka yrityksen kautta tyéllistyneille vuokratynteki-
joille. Kyselytutkimuksessa kartoitettiin kohdeyrityksen tyénantajakuvan tamanhetkista
tilannetta seka yrityksen rekrytointiprosessia. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella
suunniteltiin kohdeyritykselle kehittdmispaiva sekéa tyénantajakuvan kehittdmissuunni-

telma toimenpide-ehdotuksineen.
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Onnistunut kyselylomake koetaan perusta laadukkaalle ja luotettavalle maaralliselle tut-
kimukselle (Vilkka 2007, 70.) Taman opinnaytetydn kyselylomakkeessa kaytettiin suljet-
tuja kysymyksia, jolloin vastaaminen oli nopeaa. Lisaksi taydentavand muotona kaytettiin
avoimia kysymyksid, jossa valintamahdollisuuksia ei rajoitettu lainkaan vaan vastaajat
saivat vastata omien mielipiteiden mukaan. Kyselylomaketta suunniteltaessa tehtiin tie-
toinen paatods siita, ettd kaikkia kysymyksia ei haluttu maarittda pakolliseksi. Kaikkien
kysymysten pakollisuus, olisi saattanut turhauttaa vastaajia ja aiheuttaa lomakkeen kes-
keyttamisen. Tama kuitenkin vaikutti siihen, etteivat kaikki 60 vastaajaa olleet vastanneet

kaikkiin kysymyksiin.

Kyselytutkimuksen vastausprosentti oli 28 %, joten tuloksia voidaan pitda suuntaa anta-
vana. Tulosten luotettavuus olisi ollut parempi, mikali vastausprosentti olisi muodostunut
korkeammaksi. Google Forms palvelun kayttta olisi voitu harkita paremmin. Palvelu va-
littiin alustaksi sen helppokayttdisyyden ja lomakkeen selkeyden vuoksi. Suunnitteluvai-
heessa ei kuitenkaan osattu kiinnittaa riittavasti huomiota ohjelman tarjoamiin valmisra-
portteihin, jotka eivat olleet tulosten kasittelyn kannalta parhaat mahdolliset. Kyselyn
dataa jouduttiin kasittelem&an myds Google Sheets ja MS Excel-ohjelman kautta katta-
vien raporttien luomiseksi. Kun dataa siirretdan ohjelmista toiseen, myos riskit tiedon
oikeellisuuteen liittyen kasvavat. Tulosten muodostamisessa pyrittiin noudattamaan eri-

tyista huolellisuutta.

Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan sanoa niiden olevan hyvinkin positiivisia yritykseen
kohdistuvan mielikuvan kannalta. Kohdeyrityksen rekrytointiprosessi vaikuttaa ammatti-
maiselta. Rekrytointiprosessi koettiin kokonaisuutenaan hyvana. Vastaajat kokivat tyo-
paikkailmoitukset informatiivisena, mielenkiintoisena ja selkedna. Yrityksen henkilosto
koettiin rekrytointiprosessin aikana helposti lahestyttavaksi, avuliaaksi seka asiantunte-
van oloiseksi. Vastaajat paaosin kokivat, etta tyontekijan valinnasta ilmoitettiin nopeasti
ja tyonaloitukseen liittyvat kaytannon asiat kerrottiin selkeasti. Voidaan siis todeta, etta

yrityksen siséiset prosessit ovat varsin toimivia ja tarkoituksenmukaisia.

Pieni osaa vastaajista kaipasi kuitenkin lisatietoa tyopaikasta rekrytointiprosessin ai-
kana, vaikka suurimmaksi osaksi vastauksista informatiivisuus koettiin olevan hyvéalla ta-
solla. My6s tybnhakuprosessin tilanteesta osa koki saaneen liian vahan informaatiota.
Pieni osa koki jadvansa ilman onnitteluja tyopaikasta, tai ettei yrityksessa oltu juurikaan
kiinnostuneita tyon aloituksen onnistumisesta. Vaikka kyseessa oli kovin pieni osa vas-
taajista, ja suurimman osan mielestd ndma koettiin olevan kunnossa, kohdeyritys voisi

naihin kuitenkin jatkossa kiinnittdd enemman huomioita.
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Vastauksista oli nahtavissa, ettei vuokratyontekijat kovinkaan hyvin tunteneet yrityksen
kayttamia sosiaalisen median kanavia, ja tama olisikin yksi kohdeyrityksen kehittamis-
osa-alue. Yrityksen Kkotisivut tunnettiin paremmin, kun taas yrityksen Facebook-, In-
stagram- ja LinkedIn-sivut tunnettiin yleisesti huonosti. Sosiaalisen median- kanavien
kehittamisideoiksi ehdotettiinkin kanavien nakyville tuomista sek& erottuvalla tavalla
tydnhakijoiden seurantaan pyrkiminen. Avoimissa vastauksissa suositeltin myds hyo-
dyntamaan muita sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia enemman, varsinkin

nuorten keskuudessa, seka Twitter-kanavan kayttéonottamista.

Vastauksista nousi myos esille ensivaikutelma kohdeyrityksesta ja vaikutelman muuttu-
minen tydpaikan saamisen jalkeen. Kovin yleinen ennakkokasitys oli epailevainen, la-
hinnad aikaisempien henkilostopalveluyrityksista saatujen kokemusten vuoksi. Vastaus-
ten mukaan tyontekijdiden vaikutelma kuitenkin muuttui padosin positiivisemmaksi
yritykselle tydllistymisen ja tydntekijakokemuksen kautta. Taman voidaan ajatella olevan
erittain positiivinen asia kohdeyrityksen sisaisen tydnantajakuvan kannalta. Kohdeyrityk-
sen tyollistymisen kautta vuokratydntekijoille on muodostunut koko henkilostévuok-

rausalasta positiivisempi vaikutelma.

Kohdeyrityksen toiminta koettiin yleisesti hyvana ja vastauksista pystyi paattelemaan yri-
tyksen sisdisen tydnantajakuvan olevan positiivinen. Yritys koettiin mm. asiantuntevaksi,
ammattitaitoiseksi ja tehokkaaksi. Vastaajat mainitsivat myos kehittamiskohteita seka
ideoita toiminnan kehittamiseksi. Vastauksista nousi mm. toive palkkahallinnon selkiyt-
tamisesta, toive nadkyvyyden lisdamisesta seka positiivisen kuvan luomista yrityksesta ja
mainonnan lisddmisesta. Vastaukset sisalsivat myos toiveita tiedon kulun kehittamista
sekd enemman kiinnostusta ja yhteydenottoja tyontekijoihin. Vastauksia hyddynnettiin
tydnantajakuvan kehittdmissuunnitelmassa, positiivisia asioita suositeltin  tuomaan
enemman esille yrityksen toiminnassa seka kiinnittamaan huomioita kyselysté esiin tul-

leisiin kehitysideoihin.

Hallinnon tyontekijat olivat paasaantoisesti sita mieltd, etta yritys on asiantunteva, teho-
kas tyossaan seka hyva tyéllistaja. Hallinnon vastaajat olivat kuitenkin melko kriittisia
sen suhteen, miten nykyaikaisena he kokivat yrityksen. Hallinnon tyontekijat kokivat yri-
tyksen enemman vanhanaikaiseksi kuin nykyaikaiseksi. Yrityksen tydnantajakuva oli hal-

linnon tydntekijoiden nakemysten perusteella painottunut konservatiivisen mielikuvan
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puolelle. Noin puolet hallinnon tyontekijoista koki, ettei yritys ole kovinkaan tunnettu. Hal-
linnon tydntekijoiden mielesta, yritys eroaa kilpailijoistaan mm. laajemmalla ty6terveys-

huollolla, patevimmilla sopimuksilla seka luotettavuudella ja tydnhakijaan perehtymisella.

Hallinnon tydntekijoiden vastauksista nousi esille, ettei tyénantajakuvaa ole hyddynnetty
ainakaan suunnitelmallisesti kohdeyrityksen rekrytointiprosessissa. Hallinnon vastaajien
mielestd tydnantajakuvaa pitaisi lahted kehittdmaan mm. mainonnan ja markkinoinnin

nuorentamisella seka hyvien puolien ja onnistumistarinoiden esiin nostamisella.

Kaiken kaikkiaan henkildstokyselyn kautta saatiin kohdeyritykselle arvokasta tietoa tyon-
antajakuvan tilasta talla hetkella. Voidaan todeta, etta on paljon asioita, joita yritys tekee
oikein, silla kyselyn tulokset ovat kokonaisuudessaan varsin hyvia. Yritys voi hyddyntaa
hyvia tuloksia rekrytointiviestinnassa — viesti, etta yritys on hyva tyénantaja, on paljon

uskottavampi, kun se perustuu tutkimustuloksiin ja henkildston kokemuksiin.

Kyselytutkimuksen tulosten analysoimisen jalkeen toteutimme yritykselle kehittdmispai-
van. Kehittdmispaivassa oli tarkoitus hyédyntaa SWOT-menetelmad, mutta kohdeyrityk-
sen viimehetken aikataulumuutoksien vuoksi, kehittamispaivaa ei voitu toteuttaa alkupe-
raisen suunnitelman mukaan. Opinndyteyon kehittamispaivassad keskityttiin
kyselytutkimuksen tuloksiin, niiden merkittavimpiin kohtiin ja kdvimme keskustelua ai-
heesta kahden osallistuneen hallinnon tyontekijan kanssa. Jalkikateen voisi todeta, etta
olisimme voineet osallistaa yrityksen henkiléstéa enemman jo paivan suunnitteluvai-
heessa. Jos kohdeyrityksen henkildstta olisi otettu mukaan jo aiemmin esim. jonkin pie-
nen ennakkotehtavan muodossa, olisi se voinut sitouttaa henkilbkuntaa osallistumiseen

sekd mahdollisesti antanut enemman materiaalia tytnantajakuvan kehittamiselle.

Kehittamispaivan jalkeen opinnaytetydn tekijat koostivat sovitusti kohdeyritykselle tyon-
antajakuvan kehittdamissuunnitelman. Lopullinen tyonantajakuvan kehittdmissuunni-
telma sisélsi merkittdvimmat henkilostokyselyn tulokset, kehittamispaivana syntyneet
ideat tyOnantajakuvan kehittdmiseen, teoriaosuuden tydnantajakuvasta seké& toimen-
pide-ehdotukset tydnantajakuvan kehittamiseksi. Kehittdmissuunnitelma onnistuttiin
koostamaan nopealla aikataululla, koska kyselytutkimuksen tulokset analysoitiin jo en-
nen kehittdmispaivaa ja kehittamispaivaa varten olimme jo tehneet Powerpoint-esityksia,
joita pystyimme hyodyntamaan. Tyonantajakuvan kehittdmissuunnitelmasta muodostui
sovitusti tiivis, helposti luettava ja informatiivinen paketti, jossa toimenpide-ehdotukset

tulevat selkeésti esille ja se on hyddynnettavissa helposti yrityksen sisaiseen kayttdon.
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Opinnaytetydssa tuotetun tydnantajakuvan kehittdmissuunnitelman avulla kohdeyritys
pystyy kehittdm&&n omaa tydnantajakuvaansa ja lisaéamaan tunnettuuttaan tydnanta-
jana. Kehittdmissuunnitelma antaa my6s ehdotuksia siitd, miten sosiaalisen median ka-
navia voisi hyddyntaa rekrytoinnissa ja néin ollen lisata yleista tietoisuutta yrityksen tyo-
paikkamahdollisuuksista. My6s ns. puskaradion kautta kuullut hyvat kokemukset
tyonantajasta edesauttavat varmasti yrityksen tunnettuutta. Tyonantajakuvan parantu-

essa myos hakemusvirran toivotaan kasvavan.

TyOnantajakuvan kehittdmissuunnitelma esitettiin sellaisessa muodossa, ettd opinnay-
tetydn kohdeyritys pystyy hyédyntamaan sitéa tydénantajakuvan kehittdmisessa ja néin ol-
len véhentamaan yrityksen kohtaamia rekrytointiongelmia. On mahdollista, ettd muutkin
palvelualan yritykset voivat hyddyntda kehittdmissuunnitelman tuloksia omassa rekry-
toinnissaan. TyOnantajakuvan kehittdmissuunnitelmassa ehdotettiin toimenpiteita, joilla
yritys voi jatkossa kehittdd tyonantajakuvaansa edelleen, my6s opinnaytetydta syvem-
malle tasolle. Jatkossa yritys itse paattaa milla painopistealueilla se lahtee kehittamaan
omaa tydnantajakuvaansa, vaikka siihen opinnaytety6 voi antaa suosituksia tulosten pe-

rusteella.

6.2 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Toiminnan eettisyys on tarkea koko tutkimuksen tekoa ohjaava periaate. Vastuullisesti,
perustellusti ja hyvin tehty tutkimus on mygés eettinen. Eettinen tutkija ei aiheuta ihmisille
vaivaa eika kysele heilta asioita vain uteliaisuuden tai sensaation vuoksi. Eettisen toi-
mintaan kuuluu, ettd tutkimukseen osallistujat tietdvat, mista siina on kysymys seka mi-
ten tutkimuksen tietoja sailytetaan ja kaytetaan. Tutkimuksen yhteydesséa on varmistet-
tava, etta osallistuja antaa aineiston tutkijan k&ytt6on, tietoisena sen siséallosta.
(Hyvarinen 2017, 32-33). Opinnaytetydnprosessin aikana tuotiin selkeasti ilmi se, mihin
tuloksia kaytetaan ja miksi opinnaytety6 tehdaan. Tutkimuksen tausta avattiin osallistu-
jille kyselylomakkeen saatetiedoissa. Yritys saa tarkastaa opinnaytetyén ennen sen jul-
kistamista, milla varmistetaan, ettei yrityssalaisuuden alaista tietoa paase julkiseksi. Yri-
tys on toivonut nimensa pitamista salassa opinnaytetyon julkaistusta versiosta, joten
opinnaytetyossa ei julkaista yrityksen nimea tai muitakaan tietoja mista voisi paatella

kohdeyrityksen nimen.
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Tutkimuseettinen neuvottelukunta on suomalaisten tiedeyhteisdjen kanssa maaritellyt ja
laatinut ohjeistuksen hyvasta tieteellisesta kaytanndsta (Hyva tieteellinen kaytanto ja sen
loukkausepdilyjen kasitteleminen Suomessa 2012). Opinnaytetyén kehittamistehtava
seka haastattelujen ja kyselyiden tulokset esiteltiin niin, etta niissa on toteutettu rehelli-
syyttd, vilpittdomyyttd, yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta. Opinnaytetydssa kaytettiin lah-
teitd niin, ettd |Ahdemateriaalien tekijat saavat niille kuuluvan asianmukaisen arvon ja
huomion. (Hyva tieteellinen kaytanto ja sen loukkausepailyjen kasitteleminen Suomessa
2012, 3-4).

Opinnaytety¢ sijoittuu aihealueeltaan strategisen henkildéstdjohtamisen alueelle, jossa
kasitellaan henkilostolle tarkeita arvoja seka yrityksen tydnantajakuvaan ja liiketoimintaa
sivuavia tietoja. Nain ollen opinnaytetyd pyrittiin toteuttamaan luottamuksen arvoisesti
kaikkien toimijoiden nakokulmasta katsottuna. Henkilétietoja ja yrityksen liiketoimintaan
liittyvia salaisia tietoja kasiteltiin ehdottoman luottamuksellisesti. Opinnaytetydn kysely-
lomakkeen lahettamisen yhteydessa lahetettiin saateteksti, josta kavi ilmi opinnaytetydn
tekijoiden nimet, organisaatio ja kyselyn tarkoitus. Saatteessa tuotiin esiin tutkimuksen
tavoitteet ja lomakkeen tietojen luottamuksellisuus.

Tutkimuksen luotettavuus tulee aina varmistaa. Tutkimustulosten luotettavuuden arvioin-
nin lahtékohtana on tulosten, menetelmien ja tiedonkeruun tarkka dokumentaatio. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232; Kananen 2014, 134). Luotettavan tiedon saamisen
varmistaminen alkaa oikein asetellusta tutkimusasetelmasta seka oikein kaytetyista me-
netelmista ja mittareista. Luotettavuutta tarkastellaan yleisesti tieteessa validiteetin ja re-
liabiliteetin avulla. Toimintatutkimuksen luonne vaikeuttaa kuitenkin luotettavuusarvioin-
tia, eikd kyseiset mittarit sovellu kovinkaan hyvin toimintatutkimuksen arviointiin.
(Kananen 2014,125-126, 136-137).

Toiminnan kehittAmisprosessia ei voida arvioida tutkimuksen kriteerein vaan vertaamalla
tuloksia prosessin omiin tavoitteisiin. Tutkimusraportin tulisi myods osoittaa aukottomasti,
miten tulkinta on tehty ja miten se nousee aineistosta (Kananen 2014,125-126, 136—
137). Tassa opinnaytetytssa alkukartoituksen aineiston keruun vaiheet pyrittiin kuvaa-
maan selvasti ja totuudenmukaisesti ja kyselyiden analysoiminen ja tulokset kuvattiin

yksityiskohtaisesti.

Toimintatutkimuksen tulosten voidaan katsoa pétevan vain tapaukseen, jota se kasitteli.

Toisaalta toimintatutkimus ei pyrikdan yleistamaan, vaan ymmartamaan ja selittdm&an
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iimiota. (Kananen 2014, 135, 137.) Tassa opinnaytetydssa pyrittiin alkukartoituksen ja
kehittamispaivan avulla kartoittamaan nimenomaan kohdeyrityksen lahtdkohtaa ja kehi-
tystarpeita, ja muodostamaan tytnantajakuvan kehittdmissuunnitelman toimenpide-eh-
dotukset ndiden pohjalta. Kehittdmissuunnitelman laatimiseksi opinnaytetyontekijat pyr-
kivat ymmartdmaan ja sisaistamaan kohdeyrityksen nykytilanteen mahdollisimman hyvin
ja muodostamaan toimenpide-ehdotukset yksilollisesti kohdeyrityksen tarpeiden mukai-
sesti. TAssa opinnaytetydssa tuotetussa kehittAmissuunnitelmassa varsinaiset toimen-
pide-ehdotukset patevat parhaiten nimenomaan kohdeyritykselle, mutta ne ovat laadittu
viitaten yleisesti tydnantajakuvan kehittamiseen liittyvaan teoriapohjaan, joten ainakin
osittain kehittdmissuunnitelmaa voidaan hyédyntaa myds muiden yrityksien tai organi-

saatioiden tydnantajakuvan kehittamisessa.

Taman opinnaytetyon luotettavuutta lisdd kohdeyrityksen aito halu ja tarve osallistua ke-
hittamistyohon. Kohdeyritys valikoitui mukaan opinnaytetydhdn SMErec-projektin kautta,
yrityksen oman halukkuuden my6ta. Luotettavuutta lisdd my6s opinnéytetyon aihealu-
een rajaaminen niin, ettd se oli tarkoituksenmukainen ja riittdvan tarkkarajainen, jotta
yrityksen tarpeisiin pystyttiin keskittymaan riittavalla tarkkuudella. Aihealue pyrittiin pita-

maan rajattuna myaos siksi, jottei tarkastelu jaa liian yleiselle tasolle.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 183) suosittelevat teoksessaan, etta tutkimuksessa kaytetyt
kirjallisuuslahteet eivét saisi olla kymmenté vuotta vanhempia. Taman opinnaytetyon te-
kemisessa hyddynnettiin mahdollisimman tuoreita aineistoja seka tutkimuksia tyén luo-
tettavuuden lisaamiseksi. Myds lahdekritiikkid harjoitettiin, silla digitalisoituminen, sosi-
aalisen median kehittyminen ja rekrytointikentén uudistuminen on vaikuttanut siihen, etta
saatavilla oleva lahdemateriaali on saattanut olla jo osittain vanhentunutta, vaikka sen
julkaisemisesta ei olisikaan kulunut montaa vuotta. Erilaisilla Internetsivuilla aiheeseen
liittyvida materiaalipankkeja on saatavilla, toki niitdkin on pitanyt tarkastella kriittisesti ja
samalla pohtia niiden luotettavuutta ja kelpaavuutta ylemman ammattikorkeakoulututkin-

non opinnaytetydn lahdemateriaaliksi.

6.3 Opinnaytetydn prosessin arviointi

Taman opinnaytetydnprosessin arvioinnissa hyddynnettiin k&ytannon kehitysprosessin

itsearviointi-mallia. Se on kehitetty SOSTE — Suomen sosiaali ja terveys ry:ssé. Se on
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kayttokelpoinen tydkalu uusien kaytantdjen, tuotteiden ja palveluiden kehittamistydssa.
Arvioinnin voi tehda vaiheittain, jolloin sen hydty kaytanndn kehittamistydssa on suurin.
(Innokyla 2014.) Taman opinnadytetydn jokaisesta vaiheesta tehtiin heti itsearviointi.
Tuolloin kumpikin opinnaytetyéntekija kirjasi vahintaan yhden asian, jonka koki erittain
onnistuneeksi seka yhden asian joka ei onnistunut tai oli haasteellinen. Taman jalkeen
pohdittiin syita haasteille tai epdonnistumisille, olisiko niihin voinut viela vaikuttaa ja miten
sekd mahdollisia kehitystoimenpiteita. Lisdksi molemmat kirjasivat mita antaisi neuvoksi
muille. Itsearvioinnin jalkeen opinnaytetyon tekijat vertailevat arviointeja yhdessa ja

koostavat niista yhteenvedon liitettdvaksi opinnaytetydn prosessin arvioon.

Opinnaytetyoprosessille luotiin aikataulu jo opinnaytetydsuunnitelman alkuvaiheessa,
mutta sitd jouduttiin paivittaman useaan kertaan aikatauluhaasteiden yllatettya. Lahde-
materiaalien [6ytaminen oli ennakoitua haastavampaa, silla viitekehyksen aihealueesta

ei ollutkaan lahteitad saatavilla siina mittakaavassa, kuin mita alkuvaiheessa oletimme.

Oma tydskentelymme on vaatinut pohjamateriaalin hankinnan, suunnittelu- ja kirjoitta-
mistyon liséksi yhteistyttéd kohdeyrityksen henkildston kanssa. Yhteistyd on mieles-
tamme sujunut hyvin ja hyvassa hengesséa. Tavoitteena on ollut vastata aitoon yrityksen
rekrytoinnissa kohtaamaan haasteeseen, seké tehda kriteerien mukainen ja kehittamis-
toimenpiteita tarjoava opinndytetyd. Nama seikat eivat ole toisiaan poissulkevia, mutta
seikat ovat sellaisia, jotka on pitdnyt ottaa huomioon opinnaytetydn aihealuetta rajatta-
essa. Opinnaytety6hon ei voinut ottaa mukaan kaikkia yrityksen toivomia painopistealu-
eita, koska muutoin aihealue olisi muodostunut lilan laajaksi. Jalkikateen arvioituna teki-
jat olisivat voineet tiedottaa kohdeyrityksen henkilostoa saannollisemmin projektin

etenemisestd ja aikataulun viivastyksista.

Kokonaisuudessaan prosessi on ollut haastava. Aikataulun venyminen on asettanut
haasteita muistaa jo tehtyja asioita ja palauttaa mieleen aiemmin sovittuja toimenpiteita.
Opinnaytetydprosessin aikana asioiden dokumentointi ja systemaattisempi tydskentely-
tapa olisi varmasti helpottanut prosessin etenemista. Opinnaytetyon tekijat ovat kuitenkin
opinnaytteen Kkirjoittamisen aikana hyddyntaneet henkilokohtaisia vahvuuksiaan ja voi-
mavaroja. Toisin sanoen: molemmat eivét ole tehneet samoja asioita samaan aikaan
vaan tydskentelya on tehty limittain henkildkohtaiset vahvuudet ja mielenkiinnon kohteet

huomioiden. T&lla tavalla olemme voineet tehokkaasti edistédé opinndytetydn etenemista.
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6.4 Opinnaytetydn hyddynnettavyys seka suositukset

Opinnaytetydn prosessin alkukartoituksessa henkilostokyselyn tuloksista nousi kehitta-
miskohteita, joita voisi tarkastella jatkossa syvemmin. Olisi hyva pureutua yrityksen tun-
nettuuden ongelmaan ja siihen, miten yritys tavoittaisi rekrytointiviestinnéllaan lisaa po-
tentiaalisia hakijoita. Opinnaytetydssa keskityttiin sisiseen tyénantajakuvaan, voisi olla
hyodyllista tutkia myos yrityksen ulkoista tydnantajakuvaa. Kyselyn avoimissa vastauk-
sissa mainittiin sellaisia seikkoja kehittdmiskohteina, joihin yritys ei edes itse valttamatta
pysty vaikuttamaan. Kehittamispaivassa pohdittiin, etta voisiko tallaisia vaaria kasityksia
ja olettamuksia oikaista tehostamalla sisaista viestintda henkildstdasioista, tydsuhteen

ehdoista tai henkilostopolitiikasta.

Kohdeyrityksen sosiaalisen median julkaisut ovat valtakunnallisia, samoin kuin eri some-
profiilitkin. Suosittelemme, ettéa kohdeyrityksen on hyvé pohtia alueellisten rekrytointipai-
notteisten somekanavien luomista nimenomaan tydnhakija-asiakkaiden intresseja aja-
tellen. Vuokratython hakeutuvien tyonhakijoiden tavoitteena on paasta nopeasti tdihin,
joten somekanavien uutisvirrassa uutisia voisi olla tarjolla enemman. Tydnhakijoita to-
dennékdisesti kiinnostaisi myds tytpaikkatarjonnan helppo lapikaynti, joten paikalliset
avoimien tydpaikkojen ilmoitusjulkaisut sosiaalisen median kanavien uutisvirrassa saat-

taisivat lisdta saapuvien tybhakemusten maaraa.

Opinnaytetytn aihe, tydantajakuvan kehittdminen rekrytoinnin edistajana, on lahtokoh-
taisesti erittéain mielenkiintoinen molempien tyon tekijéiden mielesta. Molemmat ovat kiin-
nostuneita kokonaisuudessaan henkiléstdsuunnittelusta ja rekrytoinnista sen osa-alu-
eena. Tavoitteenamme on, etta voisimme hyddyntaa opinnaytetyén tekemisen kautta
saatua lisdtietoa ja kokemusta rekrytoinnista seka tytnantajakuvan kehittdmisesta am-
matillisesti myds jatkossa tulevissa tyotehtavissa.

Prosessin aikana perehdyttiin huolellisesti kohdeyrityksen taméanhetkiseen tilanteeseen.
Tatéa voidaan suositella tydnantajakuvan kehittamisprosesseissa jatkossakin, kartoitta-
maan laajasti nykyhetked, niin yrityksen sisdista kuin ulkoistakin tydnantajakuvaa usei-
den eri kanavien ja menetelmien avulla. Esimerkiksi kyselytutkimukset, haastattelut ja
sosiaalisen median kayton tarkastelu antavat vankan kasityksen yrityksen nykytilan-

teesta ja antaa pohjan kehittamiselle.
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Tybnantajakuvan kehittamisesta on olemassa paljon materiaalia, tutkimuksia, kirjalli-
suutta seka muita asiantuntijoiden julkaisuja mm. internetissa seka sosiaalisessa medi-
assa. Vaikka tutkimuksia seka keskustelua tydnantajakuvasta on ollut paljonkin viime
vuosina, voimme silti olettaa, ettei suurella osalla yrityksista ole oikeita ja tehokkaita me-
netelmia tydnantajakuvansa kehittdmiseen. Siksi voisimmekin suositella tytnantajaku-
van kehittamisprosessissa tutustumaan aluksi huolellisesti ja kattavasti eri lahdemateri-

aaleihin.

Ty6nantajakuvan kehittaminen vaatii yrityksen johdon 100-prosenttisen tuen seka mah-
dollistamisen mutta myds tydntekijdiden kokemuksien kuuntelemisen ja esille tuomisen.
Tybnantajakuvan kehittdmisessd on suositeltavaa osallistaa yrityksen henkilokunta,

tydntekijat seka hallinnon tyontekijat mahdollisimman paljon.

Taman prosessin kautta opinnaytetyton tekijat kehittyivat rekrytointiosaamisessa sekéa
tydnantajakuvan kehittamisessa. Positiivinen tydntekijakokemus on tydnantajakuvan ke-
hittdmisen "punainen lanka”. Suosittelemmekin panostamaan yrityksen sisdiseen hyvin-
vointiin, positiiviseen tydntekijakokemukseen seka kannustamaan rohkeasti tyontekijoita

tuomaan naita myos esille seka yrityksen sisalla, etté julkisesti.
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Alkukartoituksen kyselylomake

Hei!

Opiskelemme Karelia-ammattikorkeakoulussa ylemp&a ammattikorkeakoulututkintoa ja
teemme opinnaytety6ta aiheesta Tyonantajakuvan kehittdminen rekrytoinnin edista-
jana. Opinnaytetydssamme haluamme selvittda kohdeyirtykse tamanhetkista tyénanta-
jakuvaa ja sen hyddyntamista rekrytoinnissa.

Kyselyn vastauksia kasitelladn ehdottoman luottamuksellisesti ja nimettdmana. Vastaa-
jien nimi& ei paljasteta, eikd vastauksia pystyta yhdistdm&an yksittaiseen vastaajaan.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista. Toivoisimme kuitenkin, ettd haluaisit olla mu-
kana kehittamassa kohdeyrityksen rekrytointia ja osallistua tutkimukseen, josta koos-
tamme opinnaytetydmme. Vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia. Kysely on avoinna
24.1.2018 saakka.

Mikali haluat saada lisatietoja kyselyyn liittyen, voit l&hettdd meille sahkopostia
maiju.juvonen@edu.karelia.fi tai marja.piironen@edu.karelia.fi. Vastanneiden kesken
arvomme elokuvalippuja.

Kiitos etukateen arvokkaista ajatuksistasi ja ajastasi!
Terveisin,

Maiju Juvonen & Marja Piironen

Karelia-ammattikorkeakoulun Yamk-opiskelijat

Taustatiedot

Vastaajan taustatiedot, ika: 17-25, 26-35, 36-50, yli 51

Vastaajan taustatiedot, sukupuoli: Mies, Nainen, En halua kertoa

Oma alueesi

(Paikkakuntavalikko poistettu anonymiteetin vuoksi)

Kauanko olet tyoskennellyt kohdeyrityksen kautta tai kohdeyrityksessa?

0-2 kk, 3-6kk, 7kk- 1vuosi, 2-3 vuotta, 4-5 vuotta, yli 6 vuotta

Mit& kautta kuulit kohdeyrityksestd ensimmaisen kerran?

e WWw-sivut

e Facebook

e Sanomalehti

e Tuttavan tai kaverin kautta
o kohdeyrityksen tyontekija



Liite 1

Alkukartoituksen kyselylomake

LinkedIn

Te-palvelut.fi (Mol.fi)

TE-toimiston kautta

Oppilaitoksen kautta
Rekrytointimessujen / tapahtuman kautta

Olen kohdeyrityksen:

Vuokratyontekija
Hallinnon tyontekija

Vuokratyontekijoiden kysymykset

Mista yleensa etsit tyopaikkailmoituksia/avoimia tydpaikkoja?

Facebook

LinkedIn

Tybnantajien tai yritysten kotisivut
Te-palvelut.fi (mol.fi)

Sanomalehti

Tuttavan/kaverin kautta

Instagram

kohdeyrityksen tyontekija

TE-toimisto

Oppilaitos
Rekrytointimessun/tapahtuman kautta
Monster

Oikotie

Opiskelijoille tarkoitetut tydpaikkasivustot

Kohdeyrityksen tydpaikkailmoitus avoimena olleesta tydpaikasta

2.(7)

Vastausasteikko: Taysin eri mieltd, Osittain eri mieltd, Osittain samaa mielta, Taysin
samaa mielta

Antoi minulle tarpeeksi tietoa
Heréatti mielenkiintoni
Oli selkea

Tydnhakuprosessin aikana:

Vastausvaihtoehdot: Taysin eri mielta, Osittain eri mieltd, Osittain samaa mielta, Taysin
samaa mielta

Henkilokunta oli helposti [ahestyttavaa


https://www.google.com/url?q=http://mol.fi&sa=D&ust=1523885820223000&usg=AFQjCNHRL1s37OV1qeHjVaBy4cWoyQ63ZQ

Liite 1 3(7)

Alkukartoituksen kyselylomake

e Auttoi mielellaéan asiassa kuin asiassa
¢ Oli helposti lI6ydettavissa (yhteystiedot)
e Oli asiantuntevan oloista

e Sain riittavasti tietoa tyopaikasta

Haastattelutilanne kohdeyrityksessa oli:

Vastausvaihtoehdot: Taysin eri mielta, osittain eri mieltéd, Osittain samaa mieltd, Taysin
samaa mielta

e Asiallinen

e Ammattimainen

e Mydnteinen

¢ Informatiivinen, antoi riittavasti tietoa tydsta
e Tiukkasavyinen

e Epéakunnioittava

Haastatteluiden jalkeen kohdeyrityksesta *

Vastausvaihtoehdot: Taysin eri mieltd, Osittain eri mielta, Osittain samaa mieltd, Taysin
samaa mielta

¢ Informoitiin hyvin tydnhakuprosessin tilanteesta
¢ Valinnasta ilmoitettiin nopeasti

Tydpaikan saatuani

Vastausvaihtoehdot: Taysin eri mieltd, Osittain eri mielta, Osittain samaa mieltd, Taysin
samaa mielta

¢ Minua onniteltiin tydpaikasta
e Tyo0n aloitukseen liittyvat kaytannon asiat kerrottiin selkeasti
e Minun tyoni aloituksen onnistumisesta oltiin kiinnostuneita

Mita positiivista tydnhakuprosessi sisalsi kokonaisuudessaan, tydnhakuilmoi-
tuksesta valintaan?

Miten tuttuja kohdeyrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat ovat sinulle?
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Tunnen huonosti, Tunnen jonkin verran, Tunnen melko hyvin, Tunnen erittin hyvin

e kotisivut

e Facebook-sivut
e LinkedIn-sivut

e Instagram-sivut

Kerro omin sanoin mik& on hyvaa kohdeyrityksen kayttamissad somen kana-
vissa?

Kerro omin sanoin mité toivoisit niissa kehitettavan? Miten potentiaaliset tydnha-
kijat tavoitettaisiin paremmin?

Ehdota muita kanavia, joissa toivoisit kohdeyrityksen olevan?

Miksi valitsit tydnantajaksi kohdeyrityksen? *

¢ Hyvan tydpaikkailmoituksen perusteella

¢ Rekrytapahtuman perusteella

e kohdeyrityksen hyva maine

o Kaverin suosituksen perusteella

¢ Né&kemani mainoksen perusteella

e Sosiaalisen median nakyvyyden perusteella
o Oppilaitoksen / opintojen / harjoittelun kautta
o valikoitui tydnantajaksi sattumalta

e Muu:

Miten seuraavat asiat kuvaavat mielestasi kohdeyritysta?
Sopii hyvin, Sopii melko hyvin, Sopii melko huonosti, Ei sovi lainkaan kuvaamaan

e Asiantunteva
o Edellakavija

e Tehokas
o Hyva tyollistaja
e Tunnettu

e Vanhoillinen

e Epaluotettava

e Helposti lahestyttava
e Nuorekas

¢ Nykyaikainen

e Ammattitaitoinen

¢ Reilu tydnantaja

e Auttamishaluinen
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Minkalainen oli vaikutelmasi kohdeyrityksest&, kun kuulit siita ensimmaéisen ker-
ran?

Miten vaikutelmasi on muuttunut kun olet tyo6llistynyt sen kautta?

Mainitse kolme asiaa, joissa toivoisit kohdeyrityksen vield kehittyvan?

Suosittelisitko kohdeyritysta ystavallesi tydnantajana?

e Suosittelisin ehdottomasti

e Suosittelisin melko todennakdisesti
e En todennakdisesti suosittelisi

e En missdan tapauksessa suosittelisi

Kerro halutessasi perustelut?

Voit kertoa halutessasi vield muita terveisia tai ajatuksia?

Mikali haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, sdhkdpostiosoitteesi?

Hallinnon henkildstdlle suunnatut kysymykset:

Miten seuraavat asiat kuvaavat mielestasi kohdeyritysta?
1. Sopii hyvin, Sopii melko hyvin, Sopii melko huonosti, Ei sovi lainkaan kuvaamaan

e Asiantunteva

o Edellakavija

e Tehokas

o Hyva tyollistaja
e Tunnettu
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¢ Vanhoillinen

e Epaluotettava

e Helposti lahestyttava
e Nuorekas

¢ Nykyaikainen

e Ammattitaitoinen

¢ Reilu tybnantaja

e Auttamishaluinen

Mainitse kolme asiaa, jotka koet positiivisena kohdeyrityksessa?

Miten mielestasi kohdeyrityksen tydnantajakuva eroaa kilpailijoiden tyénantaja-
kuvasta?

Onko ty6nantajakuvaa hyddynnetty rekrytointiprosessissa? Miten?

Miten itse lahtisit kehittdmaan tydnantajakuvaa?

Mitka ovat rekrytointiprosessin vahvuudet? *

Mitk& ovat rekrytointiprosessin heikkoudet? *

Millaisena ndet kohdeyrityksen viiden vuoden paasta

Muita terveisia ja ajatuksia?

Mikali haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, séhkdpostiosoitteesi?
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Alkukartoituksen kyselylomake

Kiitos vastauksistasi! Lopuksi paina "Lataa" lahettaaksesi vastaukset!
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Tydnantajakuvan
kehittaminen

KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET SEKA
WORKSHOP-PAIVAN YHTEENVETO

MARJA PIIRCMEN & MAIIU JUVOMNEN

Henkilostokysely seka Workshop-paiva
tyonantajakuvan kehittamiseksi

Henkildstokysely Workshep-péiva

= Toteutettiin Google docs- palvelun kautta *6.4.2018

sdhkdisesti tammikuussa 2018 . . . -
=Opinndytetydn tekijat esittelivat
mKyselyssd oli yhteiset kysymykset kaikille, sekd  kyselytutkimuksen tulokset

jactellut osiot hallinnon tydntekijdille seka
Tty trontekd *Tulosten pohjalta kéytiin keskustelua

nykytilanteesta sekd ideoitiin tytnantajakuvan
sLomakkeella oli monivalinta-, matriisiasteikko-  kehittamists
ja avoimia kysymyskenttia

Kooste henkilostokyselyn tuloksista

"\astaajista
= 58 % miehiad ja 40% naisia, 2% ei halunnut kertoa sukupuoltaan.
=36.8% 17-25v, 17.5% 26-35v, 31.6% 36-50 ja 14% yli 51v

= \astaajista oli 8% ol tyﬁskennellyt;rityksess.’a’ 6 vuotta tai kauemmin, 5% 4-5
vuotta, 32 % 3-6 kuukautta, 31 % 7 kuukaudestayhteen vuoteen, 14 %
vastaajista 2-3 vuotta ja 10 % vastaajista 0-2 kuukautta.

= 88% vuokratydntekijoita ja 12% hallinnon tyontekijoita.
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Hakijakokemus

»Yritys valikoitul tybantajaksi suurimmalla osalla sattumalta, mutta myds rekrytointitapahtuma
seka hyva tyopaikkailmoitus on vaikuttanut valintaan,

*Yritys koettiin helposti Idhestyttdviksi, nuorekkaaksi ja nykyaikaiseksi, asiantuntevaksi,
tehokkaaksi ja hyvaksi tySllistdjaksi, reiluksi ty@nantajaksi ja auttamishaluiseksi.
= 100% vastaajista ajattelee yrityksen olevan hyva tyollistdja (sopii hyving melko hywvin)!

* Yleinen ennakkokdsitys yrityksesta oli epdileviinen aikaisemmista vuokratyofirmoista
saatujen kokemuksien vuoksi. Vaikutelma kuitenkin muuttul pidosin positiivisemmalsi
tydllistymisen kauttal

Rekrytointiprosessi

*Tydpaikkailmoitukset koettiin informatiivisena, mielenkiintoisena ja selkednd.

* Henkildsts koettiin prosessin aikana helposti ldhestyttiviksi, avuliaaksi sekd asiantuntevan
oloiseksi.

= Haastattelutilanne koettiin asialliseksi, ammattimaiseksi sekd mydnteiseksi. Suurin osa koki sen
myos tarpeeksi informatiiviseksi.

= Tyéntekijdn valinnasta iimoitettiin nopeasti.

= Tydnaloitukseen liittyvat kdytanndn asiat kerrottiin selkedsti.
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Rekrytointiprosessin
heikkoudet/kehittamiskohteet

*Rekrytointiprosessin aikana kaivattiin lisdtietoa ty&paikasta, vaikka suurimmaksi osaksl
vastauksista informatiivisuus koettiin olevan hyvalld tasolla.

® Myds tydnhakuprosessin tilanteesta osa koki saaneen lilan vdhin informaatiota, vaikka
suurimman osan mielestd tama oli hyvalld tasolla.

* Valitsemisen jdlkeen osa koki jdavansa ilman onnitteluja tytpaikasta eikd kokenut yrityksen
olevan kiinnostunut tydn aloituksen onnistumisesta.

Sosiaalinen media

= Kohdeyrityksen kotisivut tunsi suurin osa joltakin osin tai melke hyvin.
= Facebook-, Instagram- ja Linkedin-sivut tunnettiin yleisesti huonasti,
Wastaajien mielestd tydnantajan kayttdmissa some-kanavissa on hyvaa:
= Tydpaikkailmoitukset, helppokayttdisyys, informatiivisuus, tieto hywin loydettavissa, selkeys.
Vastaajien mielestd some-kanavissa pitaisi kehittaa:
= Enemman nakywyyttd, erottuvalla tavalla pitaisi paasta tydnhakijoiden seurantaan
= Rekry-koulutukset selkedmmin esille, olisivat helpommin léydettévissd

= Linkit www-sivuilta helposti I6ydettavissa

= Instagramin hyddyntdminen varsinkin nuorten keskuudessa, sekd Twitter kanavan
hvﬁd%ntéminen

Missa vuokratydntekijat toivoisivat
yrityksen viela kehittyvan?

= Palkkahallinto selke dmndlsd

* Sihkdinen tydtuntien #moitusjdrjestalma

N Ekyvyyttd enemmin ettd yritys tulisd tunneturmaksl, positivisen kuvanluominen, mainontaa enemmin
# Henkilastdetujalisii

= Yhialsdllisyyttd ksid

= Oppilaitoksille malnostaminen

" E an Amaisia kouhutusr uksia, jotka hyi it tydnhavssa

» Tydwuorajen aktiivizampaa tarjoanmista
# Tiedon kulun kehittdminen, intra
w [jsdd asiakaspatvelijoita

* Enamman kiinnostusta ja yhteydenottoja tydntakijaibing mitan on mannyt tydpaikalia? Ainakin téidan slkuvaihesssa, Seuranta pitk3ssd
tyiisuhtaessa: kehity skeskustalut?

* Enamman ihteisiﬁti Eri iaikkaku ntian vilills
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Tuloksista nousi myos useita positiivisia
kokemuksia kehitystarpeista

" Olen oliut tyéntekijind Skk, eikd ole tullut mitddn kehitysideoita mieleen.”

"Eipd minulla ole tullut vield oikeastaan mitddn moitittavaa vastaan. Kunhan
homma sujuu niin kaikki on okei ja tdhédn mennessd on sujunut.”

“Kaikki tuntuisi toimivan hyvin.”

"Néikyvyyttd enemmdn, enemmdn somessa esille, kaikki muut loistavasti
kunnossal”

"Enemmdn nakyvyyttd esim. somessa. Loytyisi varmasti paljon halukkaita, jos
tietdisivit, miten hyvdd palvelua xxx -tarjoaa.”

92% vuokratydntekijoista suosittelisi
ystavalle

"Kokemukseni ovat positiiviset jo hommat ovat pelanneet”
"Sujuvaa toimintaa”

"Koska sain tydpaikan nopeasti, mutta ei ainoastaan se vaan myds
asigkaspalvelu oli auttavaa jo mukavaa, sekd sain mahdollisuuden kédydd ldpi
rauhassa tydpaikat mihin voisin hakea”

"Ystdvdllistd, kannustavaa ja huumorintajuista palvelua ja ohjausta”

"lhan mielettéman hyvdd kohtelua saanut jo ensimmadisestd pdivastd saakka”

Tyonantajakuvan
kehittaminen

MITA TYONANTAJAKUVA ON?
MIKA SITHEN VAIKUTTAA?
MITEN SITA KEHITETAANT?
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Tyonantajakuva

= minkalainen kuva organisaation nykyiselld henkildstslla ja potentiaalisilla tyénhakijoilla on
organisaatiosta (Kauhanen 2010, 69; Korpi, R., Laine T. & Soljasalo, 2012, 66-67).

= Myds yrityksen johdella voi olla oma nikemyksensa siitd, miltd tydnantajakuva nayttss
(Karpi ym, 2012, 66-67).

= Tytinantajakuvasta kdytetadn myds termejd tynantajamielikuva, -maine, -imago ja brandi
(Kauhanen 2010, 69).

= Employer brand = kuva arganisaatiosta "mahtavana tydpaikkana” nykyisten tyéntekijéiden
sekd tirkeiden sidosryhmien mielessé (Minchington 2011, 28).

=Ty&nantajakuva on kisitys, joka muodostuu suurelta osin tahtomattamme. Téméan vuoksi
yrityksen strateglan, asiakaskokemuksien ja henkiléstotekojen on tirkeds kertoa samaa
viestid niistd periaattelsta, joita halutaan noudattaa. (Salojdrvi 2013, 126.)

Sisainen ja ulkoinen tyonantajakuva

=Sisdisella tycnantajakuvalla tarkoitetaan sita, miten tyontekijat nakevat ja kokevat

tyGnantajan.

=Ulkoinen tydnantajakuva kasittad yrityksen ulkopuolisten henkildiden, kuten
tyénhakijat, yhteistydkumppanit ja henkilostén |ahipiiri, kdsityksen yrityksestd

tyGnantajana.
- Sisdinen tydnantajakuva vaikuttaa ulkoiseen: jos se on kunnossa, vilittyy se
helposti myés ulkopuolisille. Jos taas sisdinen kuva on ongelmainen, ulkoinen

tydnantajakuva viestittad samoin.
(Korpi ym. 2012, 66-67.)

Miten edistaa tydnantajakuvaa?

*Tydnantajakuvan kehittdminen on pitk&janteists tydtd (Salll & Takatalo 2014, 41).
= Se on monivaiheinen ja moniulotteinen prosessi, joka muokkautuu kunkin tyéinantajan tarpeita

vastaavaksi. (Emploeyr brand playbook, 2017, 20.)
= Ej voida mennd samalla kaavalla, vaan térkeintd on valita juuri kyseiseen organisaatioon ja

tilanteeseen sopivimmat ratkaisut.
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Tyonantajalupaus

= Tydnantajakuvan kehittdmisen keskigsss on tyénantajalupaus

* Tyonantajalupaus ei ole slogan, visuaalinen ilme tai rekrytointiviestintdmateriaali.

= Se on yhdistelm3 arvoja, mielleyhtymid ja lupauksia, jotka positiivisella tavalla vaikuttavat
niin sisdisiin, kuin ulkaisiin sidosryhmiin.

= Tydnantajalupaus on kokonalsuus, joka tolmii pitkdjdnteisen sidosryhmaviestinndn tukena
Ja lhtdkohtana. Se vastaa kysymykseen, mitd olemme, tal mitd emme ole tydnantajana
(Universum Finland 2018},

Yrityksen tydnantajalupaus?

=0lisi hyvd pysdhtyd ja porautua oman tekemisen ytimeen — selvitd yrityksen sisdinen
tytinantajakuva ja tiedosta, miten se eroaa esimerkiksi kilpailijoista.

=Keitd me olemme? Mikd melddn vikedmme innostaa? Mikd erottaa melddt muista?

=llman selvéd ndkemystd omasta sisdisestd tybnantajakuvasta ja tydntekijikokemuksesta on
vaikea koittaa erottautua tyénantajana, saati ymmartad, mistd kannattaisi viestii.
(Fredrikszon 2017)

Hyodynna henkiléston ndkdkulma
tyonantajakuvan kehittamisessa

= Yleinen hyvd ilmapiiri tyGpaikalla ontarkeaa snsalsen tyanantajakuvan kannalta, Téssd koetut ongelmat
puretaan helposti myis sosiaali yvan ulkoisen tyd jakuvan pohjan luo hyva

sisdinen tydnantajakuva. (Korpi ym. 2012, 69, 71. }

= Tyanantajakuvan kehittdmisessa pitdisi hyddyntdd tydntekijdiden kokemailo ja inspiraatio
tydtehtavissddn seka myds helddn kokemat kehittdmistarpeet|Kaijala 2016, 94).

» Koska jokalnen tyéntekijd vahvistaa mielikuvaa ty nantajastaan, paras keino pita3 huolta
tyéinantajakuvasta on olla aidosti kiinnostunut henkiltstbsti (Salojdrvi 2013, 125-126).

= Myds lopettavien tydntekijdiden lahtdhaastattelut ovat tarkeita tiedonlahteita. [Employer Brand
Playbook, 2017, 11.)

"Erittdin olennainen kohderyhmi tyGnantajakuvan kannalta ovat omat tybntekijdsi — tirkein
dinitorvesi ja brindin rakentajasi. ”| Fredriksson 2017)
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Rekrytointiprosessi on mahdollisuus
vaikuttaa tydnantajakuvaan

= Rekrytointiprosessi kannattaa rakentaa positiivista mielikuvaa vilittden (Salojdrvi 2013, 126).

= Rekrytointiviestintd on lolstava tilalsuus kehitta3 ja kirkastaa tydnantajakuvaa haluttuun
suuntaan (Salli &Takatalo 2014, 43-44). Rekrytointi-llmoitus luo mielikuvaa organisaatiosta
(Hyppanen 2013, 221).

= Wyds haastattelut joko lisdavat tal vhentdvat tyénantajan kiinnostavuutta (Hyppdnen 2013,
221),

= Tytnhakijan tapaamisen sdwylld ja haastattelun asetelmalla on merkitystd ehdokkaan
ratkaisuihin (Markkanen 2009, 41).

= Tyanantajakuvaan vaikuttavat myos haastattelijan kiyttaytyminen, vuorovaikutustilanne
haastattelussa sekd sielld esitetyt kysymykset, sekd rekrytoinnin aikataulu ja siita
tiedottaminen (Hyppanen 2013, 221)

Positiiviset kohtaamiset ja kokemukset
hyvan tyonantajakuvan taustalla

"Houkuttelevaan tydantajakuvaan valkutetaan parhaiten tarfoamalla positiivisia kekemuksia”
(hakifakokemus, tydntekifdkokemus, yleinen kuva). (Rontanen, 2012)

"Mielikuvat rakentuvat kaikesta toiminnasta, kohtoamisesta, thrnisistd” (Fredriksson, 2017)

"Tyénantafomaineesso on loppupeleissd kyse nimenomaoan péivittdisistd teoista fo tekemittd
jittdmisistd, el niinkédn kampanjoista. Toki kampanjat vahvistavat rakentuvaa

tydnantajakuvaa, mutta yksinddn niiden vargan on hutera rokentaa koko mainetta.”
(Narkiniemi, 2018)

Toimenpide-ehdotukset
tyonantajakuvan kehittamiseksi

HENKILOSTOKYSELYN TULOKSIEN HYODYNTAMINEN
TYONANTAJAKUVAN KEHITTAMISESSA



Liite 2 8 (10)
Ty6nantajakuvan kehittdmissuunnitelma

Positiiviset kohtaamiset ja kokemukset
hyvan tyonantajakuvan taustalla

"Houkuttelevaan tydantajakuvaan valkutetaan parhaiten tarjoamalia pesitiivisia kokemuksia”
(hakijokokemus, tydntekijdkokemus, yleinen kuva). (Rantanen, 2012)

“Mielikuvat rakentuvat kaikesta teiminnasta, kehtaamisesta, thmisistd” (Fredriksson, 2017)

"TyBnantajamaineessa on loppupeleissé kyse nimenomaan péivittdisistd teoista jo tekemdttd
jattdmisistd, el niinkéidn kampanfoista. Toki kampanjat vahvistavat rakentuvaa

tyanantajakuvaa, mutta yksinddn niiden varaan on hutera rakentaa koko mainetta.”
(Narkiniemi, 2018)

Henkilostdkyselyn positiivisten
vastauksien hyodyntaminen

Tuodaan esllle tyéntekijbiden pesitiviset mielipiteet rekrytointiprosessista, yrityksestd, henkildkunnasta sekd kdytannin
toiminnasta

* Helposti [ShestyttSvd, asiantunteva, tehokas, reilu tyGnantsja, auttamishaluinen.
= 100% kysymykseen vastanneista ajattelee yrityksen olevan hyvi ty8ilistijd (sopii hywin / melke hyvin)?

* HenkilGstGpalveluyrityksend hyvi alansa edustaja: tydntekijakokemus muuttunut positiivisemmaksi tyon
aloltuksen jdlkeen,

# Rekrytointiprozessi hoidetaan asiantuntevasti, selkedsti, asiallisesti sekd mydnteisella otteella.

Yleistden voisi todeta, ettd sisdinen tyonantajakuva on kyselyn perusteella
positiivinen, se on voimavara, jota kannattaa hyodyntaal

Sisainen tyonantajakuva esille!

-*Henkildstokyselyn positiivisista tuloksista tiedottaminen hallinnon tydntekijiille seka
vuokratySntekijéille, Missd alemme onnistuneet?

> Henkildstolkyselyn tuloksia rohkeasti esille:

= Tulokset verkh e sk lle someen.

-» Positiivisia kohtaamisia ja kokemuksia

=¥ 503 videaita vuak Gntekipbisth tybnsd Saralld, tydntekipbiden kuulumisia, onnistum iskekemuksia

5 I diman k fid Tl yontekijiists tybnad arelld, henkildhunnan esittelyjs, ne. hullumpiskin
rempauksia esillal

Nikyvyys sosiaalisessa mediassa kasvaa, tunnettuus lisddntyy positiivisten
kuvien kautta!
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Negatiivisen palautteen/kehittamisideoiden
hyodyntaminen

=Kyselyn negatiivisetkin tulokset kannattaa tuoda esiin avoimesti

->Lisd4 luottamusta henkildstén ja tyénantajan valilld

* Henkildsto arvostaa sitd, ettd kehittamiskohteita ei “lakaista maton alle”, ja ettd henkildston
kokemnuksia kuunnellaan aidosti

*Vuokratytntekijbiden ndkikulmasta kehitettdviin asioihin puuttuminen, mm.
= Henkilostoetuja lisad

= Yhteisdllisyyttd lisda

= Enemman ilmaisia koulutusmahdollisuuksia, jotka hydyntivit tyéinhaussa
= Tiedon kulun kehittdminen

® Enemman kiinnostusta ja yhteydenottoja tydntekijdihin, miten on mennyt tydpaikalla?

Kehittamistoimenpiteita

—rHenkilostokyselyn negatiivisesta palautteesta ja kehittimisideoista kooste

vuokratydntekijbille. "Kiitos palautteesta, ndlhin asioihin alomme Kiinnitt33 jatkossa
enemman huomiota...”

=» Palautteen kysyminen sdanndllisesti vuokratydntekijsilta (pikakysely kerran
viikossa/kuukaudessa)

—»oscittaa aitoa kiinnostusta vuokratyéntekijdiden mielipiteisiin, seka halua kehittad
yrityksen teimintaa jatkuvasti

- Resurssejaenemmin yhteydenpitoon:

- lotkut negatiiviset palautteet perustuivat luuloihin ja vadrdin informaatioon: sisdisen
viestinnn kehittaminen ja lisddminen voisi auttaa katkaisernaan vaariltd kasityksilta siivet.

= Alueelliset Facebook-, Instagram-, ja LinkedIn-sivut, Twitterin kdyttéonotto, jdrjestelmit
yhtendisemmiksi.

> Tytsuhteen alussa yhteydenpitoa enemmén tyéntekijddn, jolloin ollaan herkimmillasn
huomioimaan niin negatiiviset kuin positiivisetkin asiat

Kehittamistoimenpiteita

—*Henkilastéetuuksien esille tuominen seka niiden lisddminen

= Yhteenkuuluvuuden tunteen lisd@minen:
- Erilaiset tydntekijdiden yhteiset tapahtumat
=2 0mat alueelliset some-kanavat

=»Positiivisen ajattelun ja toiminnan lisi&minen:
—»Erilaiset kampanjat, arvonnat

= esim. valitaan sadnndllisesti vuokratyéntyontekijoiden ehdottama kollegoistaan "huippu
tyyppl”, tmv. jolle annetaan jokin tuotepalkinto (Hulppu Tyyppl T-paita, elokuvaliput).
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Onnea ja menestysta tulevaisuuteen!

Hyvan tyonantajakuvan yllapitaminen
tarvitsee jatkuvaa

paivittamista ja huolenpitoa.

[wayne, Cascio & Brooke 2016, 190}
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