Yrityksen maineen merkitys rekrytoinnissa
WorkPower Oy:ssa

Aleksandra Jounila

2018



Laurea-ammattikorkeakoulu

Yrityksen maineen merkitys rekrytoinnissa WorkPower Oy:ssa

Aleksandra Jounila
Liiketalous
Opinnaytetyo
Marraskuu, 2018



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tradenomi (AMK)

Aleksandra Jounila

Yrityksen maineen merkitys rekrytoinnissa WorkPower Oy:ssa

2018 Sivumaara 78

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kuinka suuri merkitys yrityksen maineella on
rekrytointiprosessissa. Tutkimuksen tavoitteena oli teoriaperustaan seka tutkimustuloksiin pe-
rustuen saada selville, mitka yrityksen maineen ja tyonantajakuvan tekijat ovat merkittavia
tyonhakijalle, jotta tulokseksi saadaan houkutteleva tyonantajakuva tyomarkkinoilla. Taman
opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi WorkPower Oy ja yrityksen vuokratyontekijat
opinnaytetyon tutkimusjoukkona.

Opinnaytetyon teoriaperustassa kaytiin lapi maineen ja tyonantajakuvan merkitysta rekrytoin-
nissa, positiiviseen tyonantajakuvaan johtavia eri tekijoita, maineen syntya ja rakentumista
seka rekrytointia tarkemmin, rekrytointiprosesseja, rekrytoinnin juridisia seikkoja seka vies-
tintaa rekrytoinnissa. Teoriaperustassa tarkasteltiin myos yrityksen maineen suhdetta sidos-
ryhmiin, seka brandin ja imagon merkitysta ja rakentumista yrityksissa.

Tutkimus suoritettiin sahkoisen kyselylomakkeen muodossa WorkPower Oy:n 981 aktiiviselle
vuokratyontekijalle. Kyselyyn vastasi 90 tyontekijaa, jotka vastasivat 26 lomakkeessa ollee-
seen strukturoituun kysymykseen. Kyselyn avulla pyrittiin selvittamaan opinnaytetyon paa tut-
toinnissa. Taman lisaksi haluttiin selvittaa WorkPower Oy:n tyonantajakuvan tilannetta, sen
suhdetta rekrytointiprosessiin, seka yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Kysely lahetettiin
toimeksiantaja yrityksen vuokratyontekijoille kevaalla 2018, jonka vastaukset analysoitiin
SPSS ohjelmiston avulla seka vastausraporttien muodossa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta yrityksen maine on merkityksellisessa asemassa rekrytoin-
nissa tyonhakijoiden nakokulmasta ja hyvamaineinen yritys on kiinnostava tyomarkkinoilla.
Hyvamaineisen yrityksen tyonhakuprosessiin vastaajat kokivat myos panostavansa enemman,
tyohakemuksen kirjoittamisesta lahtien. Positiivista tyonantajakuvaa rakensi WorkPower
Oy:lla muun muassa onnistunut tyohaastattelu, mutta yrityksen sosiaalisen median taas ei ko-
ettu lisaavan yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana. Sosiaalinen media nahtiin kuitenkin
merkittavana osana yritysten tyonantajakuvaa ja vuokratyontekijat kokivat myos tarkeaksi
itse paasta vaikuttamaan maineeseen positiivisesti.

Kehittamiskohteena WorkPower Oy:ssa voitaisiin jatkotutkimuksena kartoittaa vuokratyonte-
kijoilta sosiaalisen median niita tekijoita, jotka houkuttelevat tyonhakijoita, seka parantavat
yrityksen tyonantajakuvaa. Vuokratyontekijat voitaisiin mahdollisuuksien mukaan myos osal-

listuttaa kehitysideointiin ja nain ollen hyodyntaa tyontekijoiden kiinnostusta vaikuttaa tyon-
antajansa maineeseen positiivisesti, joka kavi tutkimuksen tuloksista ilmi.

Asiasanat: maine, tyonantajakuva, rekrytointi, rekrytointiprosessi
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The purpose of this thesis was to study the significance of a company’s reputation in a recruit-
ment process. Based on the applied theory and derived research results, the goal of this study
was to find out which reputational and employer image factors were of importance to the
applicant in order to develop a compelling company image in the labor market. This thesis was
commissioned by WorkPower Oy and the company’s leased employees comprised the sample

group.

The theory part of this text examines reputation and the significance of employer image in
recruitment, factors leading to a positive employer image, the development and evolution of
reputation, recruitment in more detail, recruitment processes, juridical issues and recruitment
communications. The relation of a company’s reputation to stakeholders, the relevance and
development of brand and image were also reviewed in the theory part of the text.

The study was conducted via an electronic survey to WorkPower Oy’s 981 active agency work-
ers. A total of 90 employees answer, in the survey and answered 26 structured questions in the
questionnaire. The purpose of the survey was to address the primary research question - How
significant is the employer reputation in recruiting new employees. In addition, the survey
examined WorkPower Oy’s employer image situation, how it relates to the recruitment process
and the company’s social media channels. The survey was sent to the commissioner’s leased
employees in spring 2018 and the data was analyzed with the Statistical Package for Social
Science (SPSS) software and answer reports.

The results indicated that, according to the applicants, company reputation is in a meaningful
position in recruitment and a company with a good reputation is interesting in the labor market.
The applicants also felt that they put more effort in to a recruitment process conducted by a
company with a good reputation, starting from writing the job application. At WorkPower Oy,
the applicants felt that a successful and working job interview was a positive element in the
company’s employer image. However, WorkPower Oy’s social media channels were not consid-
ered as increasing the company’s attractiveness as an employer. Social media was nevertheless
seen as a meaningful part of a company’s employer image. The leased employees also felt
important to be able to generate a positive influence on the employer’s reputation.

As a development point in WorkPower Qy, could to be find out the factors of social media
that attract jobseekers and improve the company’s employer image. Agency workers could
wherever possible get involved in the development planning and throught that take ad-
vantage employees’ interest in influencing their employer’s reputation positively, which
came out from results of survey.

Keywords: reputation, employer image, recruitment, recruitment process
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on ”Yrityksen maineen merkitys rekrytoinnissa”. Mita yritys on
ja mita yritys pitaa tarkeana, kiteytyy yrityksen maineessa. Maine koostuu niista mielikuvista,
joita sidosryhmilla on yrityksen toiminnasta, jotka yhdessa muodostavat yrityksen mainepaa-
oman. (Pitkanen 2001, 5.) Jos tyonhakijat eivat luota yritykseen niin tyonantajan on vaikea
saada oikeita osaajia tyontekijoiksi. Hyvamainein yritys houkuttelee tyonhakijat hakeutumaan
yritykseen, joka on yksi menestyvan yrityksen keskeisista edellytyksista. (Aula & Heinonen
2002, 10.)

1.1 Tarkoitus ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite on tutkia, kuinka suuri merkitys yrityksen maineella
on rekrytoitaessa ja mita tekijat rekrytointiprosessissa vaikuttavat positiivisen tyonantajaku-
van muodostumiseen. Tutkimuskysymyksia lahestytaan tyonhakijoiden nakokulmasta. Tutki-
muksen toiminnallinen osio suoritetaan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen menetel-
min sahkoisen kyselylomakkeen muodossa WorkPower Oy:n aktiivisille vuokratyontekijoille ke-

vaalla 2018 saatekirjeen kera.

TyOantajakuva

WorkPower
Oy

Rekrytointi

Kuvio 1: Opinnaytetyon aihealue

Teoriaperustan tarkoituksena on avata opinnaytetyon keskeisia kasitteita, jotta tutkimusosion
sisaltoa on helpompi ymmartaa. Tietoperusta koostuu kolmesta osasta, jotka liittyvat tutki-
muksen kohteeseen; maineesta, tyonantajakuvasta, rekrytoinnista ja tutkimusmenetelmasta.
Tietoperustan ensimmaisen alaotsikon osassa maaritellaan maine, tarkastellaan sen rakentu-
mista, merkitysta ja suhdetta sidosryhmiin, seka avataan termeja brandi ja imago. Toisessa
osiossa kasitellaan tyonantajakuvaa, tyonantajakuvan muodostumista ja tarkastellaan sen

merkitysta rekrytoinnissa. Kolmas osio koostuu rekrytoinnista, jonka alaluvuissa kasitellaan



sen merkitysta, rekrytointiprosessia, tyonantajakuvan ja rekrytoinnin valista suhdetta, rekry-

tointiviestintaa ja rekrytoinnin juridisia seikkoja.

1.2 Toimeksiantajayritys, WorkPower Oy

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii WorkPower Oy, joka on vuodesta 2003 alkunsa
saanut kotimainen rekrytointialan perheyritys. Henkilostoa rekrytoidaan suoraan asiakasyri-
tyksille seka vuokrataan eri alojen osaajia koko Suomen alueella seka kansainvalisilla markki-
noilla. Vuosittain WorkPower Oy:n kautta tyollistyy noin 2000 henkiloa ja liikevaihto on noin
15 ME. WorkPower Oy:lta loytyy tyopaikkoja tyontekijoille asiakasyrityksissa avustavista teh-
tavista aina johtotason tehtaviin asti. WorkPowerin kautta loytaa tyo -mahdollisuuksia eri te-
ollisuuden aloilta, rakennusalalta, palvelualoilta ja logistiikassa seka tytaryhtio MediPowerilta

terveydenhuollon parista. (WorkPower Oy 2018.)

WorkPowerin paatoimisto on Tampereella ja muut paikkakunnat, joilta toimisto loytyy ovat
Helsinki, Jyvaskyla, Pori ja Kuopio. Toimialat ovat teollisuus, logistiikka, rakennus, palvelut,
toimihenkilot seka terveydenhuolto, josta vastaa tytaryhtio MediPower. WorkPower toimii
koko Suomen alueella ja rekrytointi ulottuu Viroon ja Unkariin. Asiakasyrityksia on kertynyt
vuosien aikana yli 500 ja hakemuksia saapuu vuosittain noin 10 000. Haastatteluihin kutsutaan
tyonhakijoita keskimaarin yli 2000 vuodessa, joista noin puolet palkataan. Palvelu, luotetta-
vuus, kunnioitus, avoimuus seka tahto/sisu/sitkeys ovat WorkPowerin henkiloston maarittele-

mat arvot yritykselle. (WorkPower Oy 2018.)

Henkilostovuokrausyrityksen vetovoima tyonantajana on yksi keskeisempia asioita yrityksen
menestyksen kannalta ja WorkPower Qy:lle tyontekijoidensa tyytyvaisyys on yksi yrityksen

paaarvoista, joka auttoi opinnaytetyoni aiheen ja tutkimuskohteen valinnassa.

2 Maine

2.1 Maine- kasitteen maarittely

Maine maaritellaan sanakirjassa arvostelevaksi maininnaksi, arvosteluksi tai lausunnoksi, jota-
kin koskevaksi tiedoksi, kulkupuheeksi tai huhuksi, jostakusta tai jostakin vallalla olevaksi ka-
sitykseksi tai mielipiteeksi. Maineesta puhutaan ja kerrotaan ja sen ydin koostuu siita, mita

jostain sanotaan tai mainitaan. Lisaksi maine sisaltaa jonkinlaisen arvion kohteestaan, joka

erottelee sen esimerkiksi muista vastaavanlaisista kohteista. Maine elaa yleisoissa, jotka ovat
esimerkiksi sidosryhmia, intressiryhmia, katsojia tai muita vastaavia. Viestinnan nakokulmasta
maine on vastaanottajakeskeinen ilmio. Se tarkoittaa, etta maine syntyy kohdetta tarkastele-

vien ja sen tulkitsijoiden mielissa, mutta ei itse kohteessa. (Aula & Heinonen 2002, 36-37.)



Maineella mitataan yrityksen luotettavuutta, vetovoimaa, yrityksen mielikuvaa seka kokemuk-
sia yrityksesta. Maine on yrityksen sidosryhmien nakemys yrityksesta, joka ohjaa tunnettua

luottamusta seka uskoa organisaatiota kohtaan. (Aula & Heinonen 2004, 26.)
2.1.1  Maineen synty ja rakentuminen

Maine on mielikuvia. Maine saa alkunsa, kun muodostetaan kasitys jostakin tai jostakusta, ja
se sisaltaa seka kokemuksia etta toimintaa. Organisaation toiminta, sita valittavat kokemuk-
set seka sita koskevat vuorovaikutuksessa vaihdettavat mielipiteet muodostavat maineen yri-
tykselle. Hyvaa mainetta ei saavuteta ainoastaan tekemalla asiat oikeasti ja oikein, vaan
nama tekemiset taytyy osata viestia lisaksi organisaation ulkopuolelle. Aktiivinen mielikuviin
vaikuttaminen viestinnalla ja teoilla edellyttaa ensin organisaation sisaisen positiivisen mai-
neen yllapitoa. (Aula & Heinonen 2002, 36-37.)

Maine, yrityskuva, brandi, profiili tai yrityksen ilme ovat sanoja, jotka kuvaavat yrityksesta
heranneita mielikuvia. Naiden mielikuvien tuottamia merkityksia yhdistaa aineettomuus, joita
on melko vaikea mitata. Imagon ja maineen rakentumiseen vaikuttaa molempiin ihmisten tul-
kinnat, havainnot ja arvioinnit. Yrityskuva usein maaritellaan mielikuvaksi, joka muodostuu
erilaisista asenteista, uskomuksista, kokemuksista, tunnelmista, paatelmista ja tiedoista. (Pit-
kanen 2001, 15) Yritys ei itse rakenna ihmisten mieliin sen imagoa tai mainetta, vaan se ta-
pahtuu ihmisten omista lahtokohdista. Jokainen on yksilo ja tulkitsee ymparistostaan saami-
aan viesteja omalla tavallaan, eika tulkinta ole aina sama mita yritys on tarkoittanut. Yritys
voi ainoastaan antaa rakennusaineet kasityksien muodostamiseen. Profiloitumisessa yrityksen
vahvuuksia pidetaan esilla ja niita kehitetaan systemaattisesti seka pitkajanteisesti. Profiloi-
tuminen aloitetaan etsimalla vastaukset strategisiin peruskysymyksiin: Mita varten me
olemme olemassa? Mita osaamista me kehitamme ja mita erityisesti osaamme? Mita lisaarvoa

me tuomme yhteiskunnalle? (Pitkanen 2001, 19-20.)

Yrityksen maine tekee yrityksesta huonon tai hyvan tyopaikan ja silla voidaan erotella saman-
kaltaisia yrityksia toisistaan. Maine muodostuu sidosryhmissa kiertavissa arvottavista tari-
noista ja niiden muodostumiseen vaikuttavat sidosryhmien henkilokohtaiset kokemukset yri-
tyksen palveluista, tuotteista tai toiminnasta. Julkisuuksissa rakentuvat mielikuvat vaikutta-
vat lisaksi osaltaan maineen kehittymiseen. Maine syntyy erilaisissa suorissa seka valillisissa
vuorovaikutustilanteissa, kun yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat toisensa. Yritysta joko ar-
vostetaan maineensa kautta tai sitten ei. Kun maine syntyy organisaatiota analysoivien tulkin-
noissa ja kokemuksissa, on kyseessa sen todellisuuden (mita organisaatio itse uskoo olevansa)
ja sita koskevien assosiaatioiden, (miten muut nakevat organisaation) vuoropuhelusta. Mai-

netta ja sen problematiikkaa pystytaan maaritella sen mukaisesti, kuinka dominoivia assosiaa-



tiot ovat suhteutettuna todellisuutta perustaviin, henkilokohtaisiin kokemuksiin seka painvas-
toin. (Aula & Heinonen 2011, 12.) Maine elaa ajassa ja sen tekijoita maarittelevat yrityksen
nykytila (toiminta tassa ja nyt), menneisyys (huono tai hyva genomi) seka yrityksen odotukset
tulevaisuudesta (mihin suuntaan yritys sanoo menevansa ja luottavatko muut tahan). Yritysta
harvoin esiintyy ilman minkaanlaista mainetta. Mikali yritys on taysin uusi ja vailla historiaa,
se omaksuu usein joko muiden yritysten tai henkiloidensa maineen. (Aula & Heinonen 2011,
14.)

Yritysidenti- Tulokset
teetti-
yhdistelma

Taloudelli-

Kulttuu- Kayttayty- nen henki-
Strategia minen

ew Viestinta linto

Symbolismi Myynti

Ymparisto

Kuvio 2: Identiteetti, maine ja lopputulos (mukaillen Davies 2003, 67)

B.M. van Riel ja Balmer (2007) osoittavat kuinka yritykset voivat hallita ulkoista mainettaan
kuviossa yksi esitetyn kaavion mukaan. Kuvio yksi koostuu kolmesta elementista, tyontekijoi-
den kayttaytymisesta erityisesti asiakaskohtaamisissa, yrityksen viestinnasta ja symboliikasta.
Yrityssymboleihin sisaltyvat aineet, rakennukset ja aineettomat hyodykkeet, kuten suunnit-
telu. (Davies 2003, 67.)

Suomessa toimivien organisaatioiden maineen rakentumista arvioidaan kuudella eri perus-
teella: yrityskulttuuri- ja johtaminen, julkinen kuva, yhteiskuntavastuu, menestyminen, tuot-
teet ja palvelut seka muutos- etta kehityskyky. Maineen kriteereista tehtiin selvitys vuosina
2000-2001 tehdyssa maarallisia ja laadullisia menetelmat yhdistaneessa analyysissa. (Aula &
Heinonen 2002, 99-100.) Usein yritykset rakentavat omat itselleen sopivat mittarinsa arvioi-
maan mainettaan tai identiteettiaan. Davies (2003) uskoo, etta tarvittaisiin yleinen asteikko

mittaamaan yrityksen sisaista ja ulkoista mainetta, imagoa ja yritysidentiteettia. Asteikko,
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joka arvioisi sitoutumista organisaatioon seka konkreettisempia asioita. Jotta voidaan osoittaa
maineen, imagon ja identiteetin olevan toisiinsa sidoksissa, tulisi nama mitata samankaltai-
sella asteikolla. (Davies 2003, 72.)

Jo muodostunut maine pysyy yleensa lujasti mielikuvassa yrityksesta ja sita on vaikeaa yrittaa
muuttaa, vaikka mielikuva tapahtuukin aina nykyhetkessa eli preesensissa. Yrityksen teot ja
puheet luovat odotuksia, joiden lunastamista eri sidosryhmat arvioivat henkilokohtaisista lah-
tokohdistaan. (Aula & Heinonen 2011, 15.) Maine liittyy aina myos yrityksen historiaan, silla
se on joukko ominaisuuksia, jotka johtuvat yrityksen aiemmista toimista ja se peilaa yrityksen
aiempien toimien kerrontaa. Maine on subjektiivinen ja kollektiivinen arvio organisaation luo-
tettavuudesta seka uskottavuudesta perustuen sen aikaisempaan suoritukseen ja ominaisuuk-

sia, jotka rakentuvat ajan kuluessa. (Aula & Mantere 2008, 24-25.)

Maineen historiallisen luonteen lisaksi maaritellaan se havaittuun nykytilanteeseen perustuen.
Yrityksen maine rakentuu tavalla, jolla sidosryhmat observoivat sen nykyisia asioita, kayttay-
tymista ja yhteistyota. Tama tarkoittaa sita, etta maine muodostetaan suorien ja epasuorien

kokemusten seka saadun tiedon perusteella. (Aula & Mantere 2008, 25.)

Maineen muodostumisen kannalta keskeista yrityksessa on sen oikea artikulointi odotuksis-
taan: mita yritys on futuurissa, mitka ovat sen tavoitteet, mihin suuntaan ollaan menossa
seka miten sinne aiotaan paasta. Tulevaisuuspuhe on elinkeinoelaman strategioiden ja niiden
manifestaatioiden paaasiallinen komponentti, jonka uskottavuuden ratkaisee yrityksen ole-
massa oleva maine. Annetut odotukset taytyy kyeta lunastamaan ja odotuksien ollessa kovat,

kasvaa luonnollisesti myos yrityksen maineriski. (Aula & Heinonen 2011, 15.)

2.1.2 Maineen merkitys

Maineella on vaikutusta. Arvostus-, arvo- ja suojavaikutus seka vaikutus hyvaksi tulemiseen
ovat nelja toisistaan poikkeavaa, mutta samalla toisiinsa nojaavaa maineelle osoitettua vaiku-
tusmekanismia. Arvostusvaikutus peilaa yleison myonteisia kasityksia yrityksesta ja ilmentaa
sita asemaa, joka on saavutettu yrityksen ymparistossa. Yritys, jota arvostetaan keraa kun-
nioitusta, luottamusta ja sen kanssa halutaan olla tekemisissa. Positiivista mainetta on vaivat-
tomampaa rakentaa seka yllapitaa, kun yrityksen ymparilla vallitsee luottamus. Hyva maine

lisaksi kartuttaa luottamusta seka painvastoin. (Aula & Heinonen 2011, 21-22.)

Positiivisella maineella on vaikutusta muun muassa paaoman tuoton, seka markkina-arvon
kasvamiseen tai kustannustehokkaaseen tulokseen. Arvo voi olla myos immateriaalista eli ai-

neetonta, jolloin yrityksen arvovaikutus tuottaa sille aineettoman paaoman varantoja, esi-
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merkiksi mainepaaomaa. Positiivinen maine antaa suojaa kriisitilanteissa, kun taas negatiivi-
nen maine on helpommin suojaton. Suojavaikutus toimii myos suojuksena anteeksiannossa.
Arvostettua yritysta kohtaan on helpompaa tuntea myotatuntoa, vaikka yritys olisi menetellyt
epaedullisesti. Yritykset kayttavat rahaa, aikaa ja vaivaa siihen, etta heita pidettaisiin hyva-
maineisena yrityksena. Ajattelukaava koostuu hyvyyden olevan yhta kuin menestys. Positiivi-
nen maine on keino hyvaksi tulemisen, seka hyvana pitamisen tapahtumasarjoihin. Kaytan-
nonlaheisempi positiivisen maineen vaikutuksista on tyonantajamaine. Hyvamaineisissa yrityk-
sissa tyontekijoiden pysyvyys on pidempikestoista ja yrityksiin hakeudutaan huonomaineista

yritysta herkemmin toihin, silla hyva maine motivoi. (Aula & Heinonen 2011, 22-23.)

Yrityksen maineen merkitys korostuu yha vahvemmin yrityksen menestyksessa. Kasvavassa
maarin yrityksissa arvioidaan mielikuvallisia asioita eli pohditaan, mita yrityksesta ajatellaan,
kuinka muut nakevat yrityksen ja mita yrityksesta puhutaan. Useat yritysjohtajat kokevat yri-
tyksen maineen merkityksen korostuneen kansainvalistymisen myota. Erottautuminen muista
kilpailijoista perustuu yha vahvemmin yrityksen tavalle toimia ja ajatella. (Pitkanen 2001,
123-125.)

2.1.3 Maineen suhde sidosryhmiin

Kun organisaatio ja sen sidosryhmat kohtaavat toisistaan poikkeavissa vuorovaikutustilan-
teissa, seuraa maineen synty. Kohtaamisissa jokainen osapuoli tuo oman maailmansa kulttuu-
reineen, tietoineen, arvoineen ja taitoineen. Sidosryhmat tekevat tulkintansa yrityksen toi-
minnasta naissa kohtaamisissa ja niiden pohjalta rakentuu yrityksesta muodostuvia mielikuvia,

joista muodostuu maine yritykselle. (Aula & Heinonen 2002, 90-91.)

Sidosryhmien ja yrityksen valilla tapahtuvat kohtaamiset voidaan erotella toisistaan kolmelle
tasolle, kun tarkastellaan kuinka valillisia tai valittomia ne ovat. Tilanteet, joissa sidosryhmat
ja yritys tapaavat henkilokohtaisesti, myynti-ja asiakaspalvelutilanteessa, seminaariesityk-
sessa, yritysesityksessa, tiedotustilaisuudessa tai vastaavanlaisessa, ovat ensimmaisen tason
kohtaamisia. Kun maineen kannalta tarkastellaan, niin ensimmaisen tason kohtaamiset ovat
kaikista haasteellisimpia yritykselle, silla ensimmaiset epaonnistumiset voivat vaikuttaa nega-
tiivisesti muihin kohtaamisiin. Toisen tason kohtaamisia sidosryhmien ja yrityksen valilla ovat
esimerkkina asiakkaan kohtaaminen tuotteen tai palvelun kanssa ilman valmistajan tai tuotta-
jan henkilokohtaista lasnaoloa. Talloin asiakas tekee paatoksen omien kokemusten ja mieliku-
vien vaikutusprosessin tuloksena, jossa yrityksen maineella on ensisijainen rooli. Kolmannella
tasolla yritys ei ole suoranaisesti lasna kohtaamisessa, vaan kohtaaminen tapahtuu tyypilli-
sesti mainoksen, asiakaslehden televisiouutisen tai ihmisten valisen yritysta koskevan keskus-
telun kautta. Kolmannella tasolla tarinat ovat paaroolissa kohtaamisissa sidosryhmien ja yri-
tyksen valilla. (Aula & Heinonen 2002, 91-92.)
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maineesta ovat suhteessa henkilokohtaisiin kokemuksiin, seka painvastoin. Kuviossa kaksi esi-

tetylla maineen rakentumisen nelikentan avulla kuvataan mielikuvien ja kokemuksien suh-

detta toisiinsa.

"mainettaan
huonompl”
nuoNo
kokemus

"huono
maine”

Kuvio 3: Maineen rakentumisen nelikentta (Aula & Heinonen 2002, 93.)

Nelikentan oikeassa ylakulmassa on yrityksen maineen huippu ”Erinomainen maine”. Oikea

ylakulma edustaa nain ollen sidosryhmien positiivisia kokemuksia ja mielikuvia yrityksesta.

"erinomalnen
maine”

"mainettaan
parempi"

hyva
kokemus

Kun yritys yllapitaa seka turvaa toimintansa tason, tilanne pysyy erinomaisena. Tarinat, jotka

kiertavat yrityksesta, vastaavat yrityksen totuudenmukaista toimintaa ja yrityksen arvo kas-

vaa. Nelikentan oikeassa alakulmassa "Mainettaan parempi” tilanne on negatiivinen maineen

kannalta, mutta paranneltavissa. Kokemukset yrityksesta ovat sidosryhmilla positiivisia, mutta

syysta tai toisesta mielikuvat ovat organisaation nakokulmasta epasuotuisia. Tyypillinen syy

tahan on organisaation viestintaongelma. Asiat tehdaan oikein, mutta niista ei osata viestia.

Esimerkiksi yrityksen johto voi uskoa yrityksensa olevan mainettaan parempi, joka vaatisi pe-

rusteekseen suunnitelmallista ja maaratietoista sidosryhmavuorovaikutusta seka viestintaa.
Nelikentan vasempaan alakulmaan kohtaan "Huono maine” ajautuneella yrityksella on suuri

riski epaonnistua. Tassa kohtaa kokemukset, etta mielikuvat yrityksesta ovat huonoja. Kriisi

on kuitenkin todellinen maineenhallinnan nakokulmasta vasta kun mielikuvat seka kokemuk-

set eivat vastaa yrityksen totuudenmukaista toimintaa. Nelikentan viimeisen eli vasemman

ylakulman ”Mainettaan huonompi” tilanne on vaarallinen maineen kannalta. Tassa omakohtai-

set kokemukset yrityksesta ovat huonoja, mutta mielikuvat yrityksesta hyvia. Yritys vaikuttaa



13

ulkoisesti hyvalta, mutta on sisalto ei vastaa ulkokuoren antamaa tasoa. Yritys on esimerkiksi
unohtunut rakentamaan ainoastaan yrityskuvaansa unohtaen mika on oleellisinta. Mainettaan
huonompi yritys tyypillisesti pyrkii nakymaan mahdollisimman paljon julkisuudessa tiedotta-
misen seka mainonnan keinoin ja lisaksi antaa katteettomia lupauksia. Tuloksena taman kal-
taisesta toiminnasta on ajan saatossa siirtyminen alakulmaan huonomaineiseksi yritykseksi.
(Aula & Heinonen 2002, 93-94.)

Mielikuviin seka kokemuksiin pohjautuva maineen maarittaminen havainnollistaa maineen yti-
men. Kohdassa "Erinomainen maine” ei pysyta kauan, jos sidosryhmien kokemukset seka mie-
likuvat perustuvat valheisiin. Kun maineenhallinta on hyvaa, voidaan huonossakin maineessa
oleva yritys pelastaa, jos mielikuvat yrityksesta ovat vaaria. Mielikuvat seka kokemukset ovat
maineen perustaa, joiden kautta sidosryhmat arvottavat yrityksen. (Aula & Heinonen 2002,
94-95.)

Maineen luominen ja kehittaminen vaativat usein itsellensa paljon aikaa ja sita vastoin mai-
neen menettaminen voi tapahtua minuuteilla jonkin tapahtuman tai vaaran kommentin seu-
rauksena. Tama johtuu usein siita, etta yritys tai organisaatio voivat antaa itsestaan ulospain
hyvin erilaista kuvaa mita se todellisuudessa on ja totuutta on pidemman paalle melko mah-
dotonta piilotella. Hyva maine on investointi uskottavuuteen. Kukaan tai mikaan ei ole taydel-
linen ja yksikaan yritys tai organisaatio ei voi toimia taysin oikeudenmukaisesti kaikkia ole-
massa olevia sidosryhmia kohtaan, joten monenlainen kritiikki on hyvaksyttava. (Davies 2003,
73.)

Hyvien sidosryhmasuhteiden yllapitamiseksi kuuluu keskeisena osana sidosryhmien aktiiviseu-
ranta seka analysointi. Kun organisaatio haluaa ymmartaa sidosryhmiaan ja pystyy vastaa-
maan sidosryhmien odotuksiin, on vaistamatonta tuottaa erilaisia analyyseja. Sidosryhmat voi-
daan luokitella ja maaritella usein eri tavoin, mutta se on tehtava strategialahtoisesti. Kun
tarkastellaan asiaa maineenhallinnan nakokulmasta, olennaisena osana on internet, joka on
tuonut organisaatioille uuden sidosryhman. Tata sidosryhmaa luonnehtii asenne. Internetin
sidosryhmat ovat verkottuneita, luovia, he tuottavat, etta kuluttavat sisaltoa, yhdistelevat
asioita uusilla tavoilla, he toimivat yhdessa jonkun puolesta tai vastaan, seka ovat viestinnal-
lisesti kyvykkaita. Positiivista potentiaalia internetin sidosryhmat tuovat yritykselle, kun he
kokevat yrityksen tarkeaksi ja ovat valmiita tekemaan toita mediassa yrityksen maineen
eteen. Nurjana puolena on huonojen kokemusten yhta nopea leviaminen median eri kana-
vissa. (Aula & Heinonen 2011, 181-183.)

Yrityksen yksi kilpailuetu maineen rakentamisessa on, millaisen emotionaalisen suhteen se

pystyy luomaan henkilostonsa ja asiakkaidensa kanssa. Oman henkiloston sitouttaminen on
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tarkeaa, silla heilla on suuri mahdollisuus edistaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntia
omissa verkostoissaan. Yrityksen maine lahtee organisaation sisalta, kun henkilosto on sitou-
tunut, niin on asiakastyytyvaisyyskin korkeampi. Kun sidosryhmia analysoidaan ja segmentoi-
daan, tulee yrityksen johdon tehda se myos henkiloston osalta. Jokainen organisaation jasen
toimii sen maineen suurlahettilaana, joko yritykselle positiivisessa tai negatiivisessa mielessa.
Esiin nousevia tekijoita yrityksien mainetutkimuksissa ovat juuri yrityskulttuuriin ja johtami-
seen liittyvat tekijat, esimerkiksi johdon ja henkiloston valinen luottamus, henkiloston arvos-
tus, sitoutuminen ja tyytyvaisyys seka palkitseminen ja motivointi. Tyoantajamaineen kehit-
taminen on tana paivana bisnesta. Tyonantajamainetta on vaikeaa erotella yrityksen muusta
maineesta. Yrityksen kaikki tekeminen seka maineen rakentaminen ovat vaikutuksessa vahvis-
tamaan tai sita vastoin heikentamaan sen tyonantajakuvan vetovoimaa. (Aula & Heinonen,
2011, 185-186.)

2.1.4 Brandi ja imago

Brandi *’brand’’ ja imago “image” ilmaantuivat historiaan vuonna 1933 muun muassa mainon-
nan yhteydessa, kun mainostoimiston johtaja Claude Hopkins toi esille "brand image”-ajatte-
luaan. (Aula & Hakala 2000, 52.)

Historiallisesti brandista kertova kirjallisuus keskittyy pyrkimykseen selittaa, miten organisaa-
tiot voivat luoda positiivisia perseptioita tuotteistaan ja palveluistaan. Brandi konseptina on

sittemmin laajentunut. Samoja brandaysperiaatteita, joita ollaan sovellettu tuotteistamiseen,
kaytetaan luomaan positiivisia kasityksia organisaatiosta kokonaisuutena kohderyhmien, kuten

tyontekijoiden, yhteisojen tai ymparistoryhmien kanssa. (B.M.van Riel & Fombrun 2007, 39.)

Kasitteellinen pari maineelle on brandi tai brandipaaoma. Brandi ja maine eivat ole toistensa
synonyymeja ja ne eroavatkin merkittavasti toisistaan. Brandi on tuotteen olemus, joka koos-
tuu nimesta, merkista ja symboleista. Brandi yksiloi kohteensa ja tavoitteensa seka erottaa
sen muista samankaltaisista. Hyvan brandin takana on hyva tuote, vaikka brandia itsessaan
harvoin mielletaan pelkaksi tuotteeksi tai palveluksi. Brandi muodostuu kayttajan mieliku-
vista, kokemuksista seka tunteista tuotetta kohtaan. Tuotetta ostaessa kuluttaja perustelee
ostopaatostaan naennaisesti loogisilla syilla, kuten tuotteen laatu, kestavyys, jalleenmyyn-
tiarvo tai pitka huoltovali. Todellisuudessa paatokseen ostaa tuote vaikuttaa usein syvalle
tunteisiin juurtunut mielikuva hankinnan kohteesta. Looginen ajattelu toimii vuorovaikutuk-
sessa emotionaalisten tunteiden kanssa, joita tuotemerkin menestys tai arvostus herattaa.
Strategiselta kannalta ajateltuna fyysinen tuote voidaan kopioida, mutta tuotemerkin ”hen-
kea” ei. (Aula & Heinonen 2008, 28-29)
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Sanaa ”image” eli imago on kaytetty kuvaa tarkoittavana englannin kielessa jo 1200-luvulta
lahtien ja 1600-luvulta myos puhuttaessa mielikuvasta. Kun keskustellaan imagosta, on olen-
naista erotella imagon niin kutsutut lahettaja ja vastaanottaja. Lahettajan puolelta imago
nahdaan Boorstinin (1962) mukaan: ”Imago on ammattityona harkiten tyostetty persoonalli-
suusprofiili yksilolle, instituutiolle, yhtiolle tuotteelle tai palvelulle”. Taponen (1970) maarit-
telee imagon taas vastaanottajan nakokulmasta: ”Yrityskuva on yksilon tai yhteison yrityk-
sesta luoma mielikuva, joka koostuu kokemuksista, tiedoista, paatelmista, asenteista, usko-
muksista ja tunteista”. (Aula & Hakala 2000, 52.)

Imagoa voidaan pitaa mielikuvana, joka on aitoa todellisuutta. Imagon merkitysta ei voida va-
heksya varsinkaan yritysmaailmassa. Yrityksen omasta tahdosta riippumatta imago luo tiedos-
tettuja seka tiedostamattomia vaikutelmia, jotka vaikuttavat yrityksen kanssa asioiviin ihmi-
siin. Kun yrityksen imago on yhtalainen sen todellisuuden kuvan kanssa, eli kun yritys omalla
identiteetillaan peilaa todellista persoonallisuuttaan, on vaikutelmien ohjailu mahdollista. Jos
yrityksessa halutaan vaalia sen imagoa, on kaikkia paatoksia suunniteltava ja harkittava huo-
lellisesti, silla ne voivat vaikuttaa mielikuviin yrityksesta. Jos imago heijastaa yrityksen per-
soonallisuutta, on mahdollista, etta yrityksen kayttaytymisen tai kasitysten muutoksilla vaiku-

tetaan ihmisten vaikutelmiin yrityksesta. (Bernstein 1984, 308-309.)

Imagon rakentumiseen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat. Ensimmaisena yrityksen
todellisuus, rakenne, koko, toimialat seka tuotteet. Nama ovat yrityksen niin sanottuja raaka-
aineita. Toisena imagon muodostumiseen vaikuttavana tekijana on yrityksen ja sen toiminto-
jen uutuusarvo. Median julkistamat positiiviset uutiset yrityksesta seka sen tuotteista voivat
olla vaikutuksessa positiiviseen tuloksentekoon yrityksessa. Median kiinnostus yrityksen nega-
tiivisiin tietoihin on suurempaa kuin painvastaiset tiedot. Kolmantena yrityksen hajaantunei-
suus. Hajanaisen yrityksen viestinta on usein monimuotoista. Imagoonsa ja viestintaansa pa-
nostava yritys tulee paremmin ihmisten tietoisuuteen ja sita kautta tunnetuksi. Viimeisena
neljasta tekijasta on aika. Pitkalla tahtaimella huolellisesti rakennettu ja suunniteltu imago

on kestavampi kuin nopeasti kehitetty. (Design management 2004, 14-15.)

Yrityksen imago maaraytyy lahinna sen toiminnan mukaan, mita yritys tekee ja mihin se pyr-
kii. Yrityksella tulisi olla sen sisaisesta, etta ulkoisesta tiedotustoiminnasta vastaava henkilo,
joka huolehtii oikean tiedon yrityksen toiminnasta ja sen tavoitteista saavuttavan ihmiset ja,
etta viestinta kokonaisuudessaan on yhtalainen yrityksen imagon kanssa. Voidaan sanoa yri-
tyksen tiedotuspaallikon olevan yrityskuvan vartija ja yrityksen mainospaallikon taas yritysku-

van luoja. (Bernstein 1984, 23.)
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2.2 Tyonantajakuva

Tyonantajamielikuva muodostuu tyontekijan tai tyonhakijan nakemyksesta tyopaikkaa koh-
taan. Tyonantajakuva koostuu muun muassa yrityksen rehellisyydesta seka yrityksen viestin-
nasta. Avainasemassa positiivisen tyonantajakuvan luonnissa on, etta se tyytyvaisyys lahtee
yrityksen sisalta, jonka perusteella myoskin ulkoista tyonantajakuvaa rakennetaan. Tyonanta-
jakuvaa luovat kaikki erilaiset sidosryhmat esimerkiksi niin nykyinen tyontekija kuin entinen-
kin tyontekija, johto, asiakas ja viestintapaallikko. Tyonantajakuvan tuonti ulkopuolisille si-
dosryhmille ei ole ongelma, kun se on sisaltapain kunnossa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012,
66-69.)

Yrityskuvaa tutkinut David Bernstein tuo esiin yritysten viestivan tahtomattaan ja tarkoituk-
sella. Paavastuu viestinnassa on viestin lahettajalla eli jos yrityksen viesti ymmarretaan vaa-
rin, ei voida syyttaa yksin sen vastaanottajaa. Viestinnassa halutun sanoman esiin tuominen
oikeassa muodossaan on vaikeaa, samoin kuin varmistaminen, etta vastaanottajat todella si-
saistavat sen tarkoituksenmukaisesti. Yrityskuva vaikuttaa ihmisten asenteisiin eli myoskin yri-
tyksen houkuttelevuuteen tyonantajana. (Bernstein 1986, 20-40.) Myos Viitala (2007, 104.)
korostaa tyonantajakuvaa luovan yrityskuva. Yrityskuvan luonnissa taas keskeisena tekijana
toimii sen markkinointiviestinta seka tietysti asiakkaiden kokemukset ja median suhtautumi-

nen yritykseen.

My0s Viitala (2007, 104.) korostaa, etta yrityskuva luo tyonantajakuvaa. Yrityskuvan luonnissa
taas keskeisena tekijana toimii yrityksen markkinointiviestinta, seka tietysti asiakkaiden koke-
mukset ja median suhtautuminen yritykseen. Tyonantajakuva voidaan jaotella kahteen eri
paaosaan, ulkoiseen ja sisaiseen tyonantajakuvaan. Ulkoinen kuva yrityksesta on yrityksen ul-
kopuolella olevien henkiloiden muodostama kuva yrityksesta ja vastaavasti sisainen kuva taas
muodostuu tyontekijoiden mielipiteista tyonantajaansa kohtaan. Ulkopuolelta tuleva tyonan-
tajakuva voi tulla esimerkiksi yhteistyokumppaneilta ja muilta henkiloston perheenjasenilta
tai laheisilta. Sisainenkin tyonantajakuva on merkittavassa roolissa ja silla on suuri liiketoi-
minnallinen vaikutus muutenkin kuin ainoastaan rekrytointitilanteessa, kun etsitaan alihankki-

jaa taikka muuta yhteistyokumppania. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 66-69.)

Kun yrityksen sisalla piilee ongelmia ja niita yritetaan peitella, paljastuu todennakoisesti
enemmin tai myohemmin asioiden todellinen laita ja ne heijastuvat suoraan tyonantajaku-
vaan. Jos tahan pisteeseen joudutaan, tarvitsee yritys yleensa kriisiviestintaa. Kriisiviestin-
nasta huolimatta nama tilanteet voivat olla suuria kompastuskivia yritykselle. Uutta positii-
vista kuvaa on vaikea alkaa rakentamaan, ja korjaus ei tapahdu hetkessa. Ulkoinen tyonanta-
jakuva voidaan tietysti pystyttaa vahvuuksien varaan ja antaa kehittamisosa-alueille vahem-

man huomiota, mutta asioiden todellista laitaa ei saa kuitenkaan muunnella tai aktiivisesti
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peitella. Kiinnijaamisen riski on suuri, varsinkin sosiaalisessa mediassa. (Korpi, Laine & Solja-
salo 2012, 66-69.)

Naista syista yrityksen tuottama sisallontuotanto olisi ideaalia pitaa mahdollisimman pitkalti
yrityksen omissa kasissa eika ulkoistaa esimerkiksi viestintatoimistolle, toimittajalle tai vas-
taavalle ulkopuoliselle taholle. Jos sisallontuotanto on kuitenkin ulkoistettua, tulee omanvies-
tinnan seka strategian seuranta olla vahvassa hallinnassa, mediaseurantaa olisi syyta harjoit-
taa jatkuvasti. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 66-69.)

2.2.1 Tyonantajakuvan rakentuminen

Organisaation maine kehittyy suhteessa organisaation sidosryhmiin. Erilaiset sidosryhmat te-
kevat toisistaan eroavia arvioita yrityksesta, joiden arvo vaihtelee riippuen sidosryhman mer-
kityksesta yritykselle. Esimerkiksi jollekin yritykselle on tarkeampaa olla hyvamaineinen ali-
hankkijoiden silmissa, jollekin taas sijoittajien nakemykset merkitsevat enemman, kun taas
lainsaatajien. Lisaksi ajalla on merkitysta ryhmien merkitykselle. Tanaan ei valttamatta mer-
kitse yhta paljon se mika eilen oli viela olennaista. Positiivisen maineen nakokulmasta kuiten-
kin kaksi sidosryhmaa ovat ylitse muiden: asiakkaat seka oma henkilosto. Tarkeysjarjestys nai-
den kahden sidosryhman valilla vaihtelee, mutta yhdessa ne edustavat maineen rakentumisen
keskeisia elementteja. Havaintoa sidosryhmien tarkeydesta tukee useat selvitykset seka tutki-
mukset. Esimerkiksi Euroopassa seitsemassa maassa seka Yhdysvalloissa 2000 -luvulla tehty
tutkimus maineesta osoittaa, kuinka asiakkaat ja tyontekijat ovat kaksi ensimmaista sidosryh-

maa maineeseen vaikuttavien ryhmien rankingissa. (Aula & Mantere 2005, 34-35.)

Maine vaikuttaa siihen kuinka vetovoimaisena yritys nahdaan ja positiivinen tai sita vastoin
negatiivinen maine vaikuttaa sidosryhmien kayttaytymiseen. Monet organisaatiot haluavat olla
sidosryhmiensa ”ensimmainen valinta”, joka saavutetaan hyvan maineen kautta. Yritys, jolla
ensimmainen valinta auttaa yritysta yhtaalta parhaan tyovoiman rekrytoinnissa, seka toisaalta
sitouttamaan taloonsa siella jo olevan parhaan mahdollisen osaamisen. Sidosryhmat arvotta-
vat yrityksen kokemuksiensa seka mielikuviensa kautta, jonka arviointia suoritetaan tiettyjen
tekijoiden kautta. Naiden tekijoiden kautta mainetta analysoidaan ja mitataan. (Aula & Man-
tere 2005, 35-36.)

Tyontekijoiden sitoutuminen tuo yritykselle positiivista lisaa, mita organisaatio eivat aina
huomioi. Sitoutuminen yritykseen lisaa halua tyoskennella parantaakseen asioita yrityksessa.
Sitoutuminen edistaa uskoa organisaatioon, seka lisaa ymmarrysta organisaation liiketoimin-

taymparistoon ja strategian ajamiseen. Keskeinen lahtokohta on se, etta HR voi merkittavasti



18

edesauttaa yrityksen mainetta ja brandia vaikuttamalla tyontekijoiden kokemuksiin, sitoutu-
misasteisiin seka naiden kautta organisaation identiteettiin, hallintoon ja johtoon. Kuitenkin
yhteys HR-henkiloiden seka tyontekijoiden kommunikoinnin valilla ei aina ole selkea ja onkin

kriittista loytaa siihen parhaiten sopivat segmentoidut lahestymistavat. (Martin, 2009, 6.)
2.2.2 Tyonantajakuvan merkitys rekrytoinnissa

Tyonantajakuvaan vaikuttaa yrityksen rekrytointitoiminta. Yrityksen ulkopuolelle se nakyy
esimerkiksi yrityksen rekrytointi-ilmoitusten sisallossa ja rekrytoinnin maarassa seka tihey-
dessa. Yrityksen sisalla tyonantajakuvaan vaikutetaan tavalla, kuinka tyontekijat otetaan vas-
taan ja kuinka heita kohdellaan. Kun potentiaalinen tyonhakija ei ole itse tyoskennellyt eika
ole kuullut aiemmin yrityksesta, muodostuu tyonantajakuva yleisen yrityskuvan ja median va-
lityksella. Lahipiirista saatu tieto yrityksesta on tyonantajakuvan muodostumisessa, merkitta-
vampaa kuin esimerkiksi markkinointiviestinnalla luoto vaikutelma. Rekrytoinnin nakokul-
masta onkin hankalaa, kun niin kutsutun "word of mouth”- viestinnan ja virallisen viestinnan
valilla on merkittava ristiriita. Tyonantajakuvaa voidaan ja taytyykin kehittaa jatkuvasti. Kes-
keisena keinona tyonantajakuvan kehittamisessa on organisaation henkilostovoimavarojen
johtamisen kehittaminen. (Viitala 2007, 104.)

Franchan artikkelissa keskityttiin rekrytoinnin tutkimiseen; kuinka tyonantajakuva valittyy
tyomarkkinoille lapi tyonantajabrandin ja mitka ovat sen vaikutukset yrityksen tyonhakijaeh-
dokkaiden maaraan. Tutkimuksessa lahdettiin liikkeelle kehittamalla tyonantajabrandin mit-
tausta sovittamalla brandin arvokasite kolmea tasoa edustavaan pyramidiin. Nama tasot ovat
tunnistaminen, harkinta ja tyonantajan valinta. Kaytetty tutkimusmalli eli pyramidi on yhdis-
telma aiemmista tyonantajabrandia tutkineista tutkimuksista ja niiden tuloksista. Tutkimuk-
sessa testattiin kolmen tason mallia yli 300 slovenialaisen yrityksen vastauksissa, jotka kerat-
tiin suurta otantaa kayttaen yli 7000 sahkoiseen kyselylomakkeeseen. Kysely kerasi tietoa te-
kijoista, jotka vaikuttavat tyonanantajabrandin vahvuuteen kuten, tyonantajan ominaisuuk-
sista, mielipiteita tyonantajasta seka brandille altistumisesta. Kyselyn avulla saatiin selkeita
vastauksia brandin vahvuudesta eli oliko se kilpailumarkkinoilla johtavassa asemassa vai jal-
jessa, seka tuotemerkkien ja yrityksen brandin vaikutuksista toisiinsa. Tutkimuksen yhteenve-
dossa tyonantajabrandin kolme tasoa eli tunnistaminen, harkinta ja tyonantajan valinta, nah-
tiin selvasti toisistaan eroavina kasitteina, silla ne eivat ole voimakkaasti korreloituja ja ne
antajan tunnustamisen etta valinnan kannalta, mutta ei harkinnanvaraisesti. Ollessaan esilla
mediassa yritys saa huomiota ja nakyvyytta, mutta ei saata yritysta potentiaalisen tyonanta-
jan valoon. Vastauksista saatiin myos tukea positiivisesta yhteydesta tyonantaja mielipiteen

ja tyonantajan brandin vahvuuksien valilla. Ainoastaan palkka ja henkilokohtaisen kehityksen
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mahdollisuus vaikuttivat tyonantajabrandin lisaksi tyonantajan valintaan. Tutkimuksessa tuo-
tiin esiin sen erilaisuus verratten sita moniin aikaisempiin tyonantajakuvaa tutkineisiin kyse-
lyihin. Perusteena erilaisuudelle oli tutkimuksen kohderyhma, joka koostui potentiaalisista
tyonhakijoista eika tyosuhteessa olevista henkiloista. Tutkimus korostaa myos eroavansa
muista tyonantajan houkuttelevuutta tutkivista tutkimuksista, silla se ei ole keskittynyt tie-
tylle tyonantajalle tai teollisuudelle, eika sita ole suoritettu jollain tietylla ehdokasryhmalla.
(Francha 2012, 92-117.)

2.3 Rekrytointi

Rekrytointi on osaamista ja mahdollisuus. Uusi ihminen tyopaikalla on yhdistelma potentiaalia
ja voimavaroja, joita ei viela tunnetta. Uudet tyontekijat tulevat organisaatioon kehittymaan
seka kehittamaan sita, menestymaan etta luomaan menestysta. Saavuttaakseen edella maini-

tut asiat yrityksen tulee etsia nama henkilot. (Vaahtio 2005, 11.)

Uusi tyontekija tulee yritykseen usein korkealla motivaatiolla, silla han on itse hakenut tyo-
paikkaa lapi monivaiheisen rekrytointiprosessin ja on saattanut jattaa aikaisemman tyopaik-
kansa, kaupunkinsa ja ottanut perheensakin mukaan tahan muutokseen. Tuore tyontekija tuo
yritykseen mukanaan myos omat yhteistyoverkostonsa seka luultavasti my0os asiakkaita, joista
kumpikaan eivat ole edeltavan tyonantajan omaisuutta. Uusi henkilo tuo uusia ideoita seka
kehittamisajatuksia, koska han nakee asiat eri tavoin, uusin silmin. Tama antaa myos uusiutu-
mismahdollisuuksia yritykselle ja henkilostolle, tyoyhteison kulttuuri rikastuu ja uusiutuu.
Rekrytointi mahdollistaa muutoksen koko organisaation kulttuurissa, joka johtaa parhaimmil-

laan tuloksellisuuden parantumiseen. (Vaahtio 2005, 11-12.)

Uusien tyontekijoiden rekrytointi lahtee liikkeelle joko organisaation menestyksesta tai sen
jonkin osa-alueen epaonnistumisesta. Kun organisaatio nauttii menestyksesta ja sita kautta
keiden taitojen saaminen oikeaan paikkaan oikeaan aikaan oikealla palkalla, maarittaa kyvyn
jatkaa kasvua. Jos yritys palkkaa tyotehtaviin soveltumattomia tyontekijoita, menettaa tyon-
tekijoitaan enemman kuin palkkaa uusia ja on kykenematon saamaan heista tarvitsemansa,
niin voi taustalla ole kyse laajemmasta ongelmasta. Rekrytoinnin tulee olla seka suuri vaikut-
taja liikketoiminnassa, etta saada saannollista huomiota yrityksessa. Oikeiden henkildiden va-
linta johtaa heidan vahvaan sitouttamiseen, mika puolestaan johtaa hyvan tilanteen sailytta-
miseen organisaatiossa, kunnes taas palataan takaisin uusien henkiloiden tarpeeseen. (Newell
Brown 2011, 5-6.)
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Rekrytointi sisaltaa myos tietysti omat riskinsa. Ilman ammattimaista osaamista ja kiireella
lapiviety rekrytointiprosessi kasvattaa virhemahdollisuutta ja pahimmassa tapauksessa se joh-
taa asiakkaiden ja tuotannon menetykseen. Rekrytointi maksaa, mutta myos kalliiksi voi
kayda se, jos paikkaa ei tayteta ja rekrytointia lykataan. Perehdyttaminen, yritykset ja ereh-
dykset tulevat helposti yritykselle kalliiksi ja hyvan rekrytoinnin vaatimalla tyopanoksellakin
on hintansa. (Vaahtio 2005, 12.)

Osaamaton epapateva rekrytoija saa aikaan vahinkoa yrityksen julkikuvalle. Tieto epaeettis-
ten keinojen kayttamisesta seka asiaan kuulumattomista kysymyksista kantautuu varmasti yri-
tyksen ulkopuolelle, jolloin voidaan joutua varautumaan jopa oikeusprosessiin taikka korvaus-
vaatimuksiin. Nain ollen taitava rekrytointiprosessin toteuttaminen hallitusti on oma taitola-
jinsa, joka vaatii ammattimaista otetta ja tarkkaa harkintaa, mutta myos eettisyytta ja aitoa
valittamista ihmisista. Suurimmissa yrityksissa heidan avainhenkiloiden rekrytoinnit nousevat
esiin mediassa ja siita seuraten yrityksen arvot tulevat suuren yleison seka sidosryhmien ja
yhteistyokumppaneiden puntaroitaviksi. Maine voi menna jo yksittaisesta syrjintaepailysta hy-
vin pitkaksikin ajaksi, joten eettisyys kilpailuetuna on yha vahvemmin nousemassa esille.

Kun yritys on palkannut itselleen loistavan tyontekijan ja rekrytointiprosessi on onnistunut, on
siina sivussa kustannustehokkaasti myos jaettu tietoa yrityksen tuotteista, palveluista, paasty

markkinoimaan yritysta seka luotu positiivista yrityskuvaa. (Vaahtio 2005, 12-13.)

Pelkat mielikuvat eivat riita hyvien tyontekijoiden houkuttelemiseen vaan lupausten takana
on oltava aitoa tekemista, joka on yhtalainen yrityksen johtamiskulttuurin ja henkilostokay-
tantojen kanssa. Arvostuksen kohteena tyonhakijoiden keskuudessa ovat myos toimipaikan
keskeinen sijainti, toimitilojen toimivuus ja selkea toimikuva, koulutusmahdollisuudet, mah-
dollisuus etatoihin, joista paallimmaisena hyva ja mukava tyoyhteiso. Tyonhakijoilla on riip-
puen alasta tai elamantilanteesta eroavat tarpeet ja toiveet tyoelamaan, joita ohjailevat
ovat kuitenkin elaman maaratyt realiteetit. Artikkelissa korostetaan yrityksen paineesta on-
nistua rekrytoinnissa, kun kilpaillaan osaavasta tyovoimasta, jolloin kannattaa panostaa haki-
joiden laatuun sen maaran sijaan. Hakijakantaa pystytaan rajaamaan tarkasti jo huolellisesti

tehdyssa tyopaikkailmoituksessa ennen varsinaista rekrytointiprosessia. (Tilisanomat 2015.)
2.3.1  Onnistunut tyohaastattelu

Onnistunut haastattelu koostuu seuraavista paatekijoista: hakijoiden tarkasta arvioinnista ja
yritykselle lisaarvoa tuovien ehdokkaiden oikeudenmukaisesta tunnistamisesta, hakijoiden

ammatillisesta kohtelusta positiivisessa ilmapiirissa, jotta hakijoissa syntyy halu tyoskennella
yrityksessa seka auttaa hakijoita ymmartamaan tyotehtavan todellinen luonne ja siita suoriu-

tumiseen vaadittavat edellytykset. Talloin hakija voi tehda myos itse paatoksen haluaako ja
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kykeneeko han tyoskentelemaan yrityksessa. Tehokas haastattelu sisaltaa myos aikaa tyonha-
kijan mahdollisille kysymyksille tyotehtavasta, tyontekijoista tai yrityksesta ylipaataan, jotta
tulevasta tyosta saadaan mahdollisimman oikea kuva ja riski siihen, etta tyontekija itse irtisa-
noutuisi, pienenisi. (Yeung 2008, 1-2.) Oikeiden asioiden kysyminen tyohaastattelussa haasta-
teltavalta ei ole luontainen taito ihmiselle, ja monet ihmiset yliarvioivatkin patevyytensa
haastatella tyonhakijoita. (Yeung 2008, 7.)

Tehokas ja taidokas haastattelu auttaa saamaan parhaimmat tyontekijat katsomatta heidan
aiempaa tyokokemusta taikka koulutusta. Tehokas, hyvin suunniteltu ja toteutettu haastat-
telu, jossa tyontekijoita kohdellaan kunnioittavasti riippumatta siita, aiotaanko heita palkata
kyseiseen tyotehtavaan, rakentaa myos osaltaan yrityksen mainetta positiiviseen suuntaan.
(Yeung 2008, 5-7.)

Parhaimmillaan tyohaastattelu on haastattelijan ohjaamaa dialogia, johon kuuluu olennaisena
osana kuunteleminen seka muistia kayttava viestien analysointi ja saadun tiedon kriittinen
evaluointi. Haastattelun aikana haastattelija tekee jatkuvasti paatoksia ja ratkaisuja, jotka
ohjaavat tilanteen etenemista. Mita kysytaan, miten saatu vastaus tulkitaan ja miten jatke-
taan tiedon keraamista. Koko haastattelun ajan rekrytoija etsii perusteita, luo holistista nake-
mysta peilaamalla ehdokasta aktiivisesti jo etukateen paatettyihin kriteereihin. Koko haastat-
telu prosessin summana muodostuu kuva ehdokkaasta. Rekrytoitavan vastausten hyvyys tai
sita vastoin huonous ovat riippuvaisia toimenkuvasta, yrityksen arvoista ja normeista, rekry-
toijan tavoista suhtautua, maailmankuvasta, tietokasityksesta ja osittain tiedostamattomasti
tapahtuvista tulkinnoista naiden ohjauksessa. Haastattelusta muodostuu haastattelijalle paat-
telyprosessi, joka tahtaa kokonaiskasitykseen siita, onko ehdokas soveltuvuudeltaan hyva,
keskinkertainen vai heikko. (Markkanen 2009, 12.)

Rekrytointi eli yrityksen henkilostohankinta pitaa sisallaan toimenpiteita joiden avulla saa-
daan yrityksen palveluun sen tarvitsemat oikeat henkilot. Kun uusi tyontekija palkataan, niin
sen on usein yritykselle merkittava ja kauaskantoinen paatos, taloudellisesti suuri investointi,
joka vaikuttaa yrityksen toiminnan sujuvuuteen ja tehokkuuteen seka sisaisen ja ulkoisen pal-
velun laatuun. Onnistuneen rekrytoinnin merkitys korostuu parhaimmillaan organisaation posi-
tiivisena kehitysvoimana ja kasvattaa osaltaan toiminnan laatua. Kun rekrytoinnissa epaonnis-
tutaan, voi sen merkitys ilmentya pahimmillaan esimerkiksi valitun henkilon, organisaation
seka yrityksen asiakkaiden karsimyksena. Yrityksella on aina likketoiminnalliset tavoitteet rek-
rytoinnin lahtokohtana. Myos yrityksen strategia ja visio maarittelevat sen rekrytointipolitiik-
kaa. (Viitala 2013, 98-99.)
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2.3.2 Rekrytointiprosessit

Ensimmaisena rekrytointiprosessia aloittaessa tulee tarkkaan maaritella ja luoda kuva siita,
millaista tyontekijaa tyotehtavaan tarvitaan. Jos ei tieda mita etsii, ovat mahdollisuudet oi-
kean henkilon loytamiselle minimaaliset. Huolellisesti rakennetussa haastattelussa ja sen ky-
symyksissa ei ole jarkea, jos haastattelija ei tieda mita vastauksien tulisi pitaa sisallaan, jotta
tyotehtavan edellytykset taytettaisiin. Organisaatio tarvitsee kaksi avaindokumenttia rekry-
tointiprosessin lahtokohdaksi: tarkan kuvauksen tyotehtavasta, sen paaasiallisesta luonteesta

ja vastuista, seka ihanteellisesta tyontekijasta tehdyn kuvauksen. (Yeung 2008, 9.)

Tyonkuvauksen tulisi sisaltaa muun muassa tyonimike, tyon tavoitteet, tyon paatehtavat seka
tyosuhteen ehdot, kuten onko tyosuhde kokoaikainen vai maaraaikainen. Myos kaksi tarkeaa
periaatetta tulee huomioida, kun valmistellaan kuvausta ihanteellisesta tyontekijasta; tyonte-
kijan ominaisuuksien tulee olla tyohon liittyvia ja realistisia. Jos tyontekijalta vaadittavat
ominaisuudet eivat liity tyohon, saattaa se johtaa syrjintaan ja jos tyontekijalta vaadittavat
ominaisuudet eivat ole realistisia vaan liian korkeat, rajoittaisi se todennakoisesti hakemuksia

ja johtaisi nain ollen liian pieneen hakijajoukkoon. (Yeung 2008, 12-14.)

Haastattelutilanne on jo itsessaan hyva tilaisuus muodostaa suhde hakijaehdokkaaseen, jol-
loin voidaan nahda miten yhteistyo luonnistuisi tai vahintaan arvioida sita, miten se tulisi tu-
levaisuudessa luonnistumaan. Tarkeaa on ymmartaa hakijan motiivit ja toiveet, jotta voidaan
loytaa oikeat roolit ja organisaatio, jotka kohtaavat naiden tarpeiden kanssa. Yksityiskohtais-
ten muistiinpanojen tekeminen hakijan profiilista heti haastattelun jalkeen on keskeista rek-
rytointiprosessissa, mutta myos muistiinpanot ennen haastattelua ovat tarpeellisia. Nain ollen
saadaan kokonaiskuvaa siita, millainen hakija on kyseessa ensin paperilla tyohakemuksessa,
jonka jalkeen fyysisesti haastattelutilanteessa. Haastattelijan tulisi myos hallita ehdokkaan
itsetuntoa. On asiaankuuluvaa, etta haastattelun jalkeen hakija kokee joutuneensa kyseen-

alaistetuksi, mutta ei kuulustelutyyppisesti. (Newell Brown & Swain 2009, 114.)

Tyohaastatteluja voidaan etukateisen seka vapaamuotoisen jasentamisen lisaksi tarkastella
toteuttamistavan mukaan. Valtaosa tyohaastatteluista suoritetaan yksilon haastatteluna, eli
yhta arvioitavaa henkilo haastattelee yksi haastattelija. Toinen haastattelun toteuttamistapa
on ryhmahaastattelu. Nain ollen haastattelutilanteeseen osallistuu esimerkiksi kaksi haastat-
telijaa, jotka samanaikaisesti haastattelevat yhta tai useampaa hakijaehdokasta. Haastatteli-
jakaarti koostuu yleisesti tyohon ottavan yksikon henkilostosta tai ovat asiantuntija- tai paa-
toksentekopaneelin jasenia. Tyoyksikon jasenilla on ryhmahaastattelussa mahdollisuus ottaa

selvaa henkilokohtainen nakokanta hakijaehdokkaaseen. (Niitamo 2003, 24.)
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Rekrytointiprosessin toimeksipano on hanke, joka edellyttaa kunnollisen etukateispohdinnan,
jonka lopullisena tarkoituksena on auttaa paatoksien teossa. Rekrytointiprosessille on osat-
tava priorisoida aikaa, silla nopeimmillaankin se kestaa usein kuukausia. On myos yrityksia,
jotka eivat nae rekrytointiprosessiin panostamista merkittavana, vaan prosessia pidetaan ruu-
tini asiana, joka hoidetaan haastattelulla esimiehen toimesta. Vaikka arviointiprosessit ovat
nykyaan kehittyneita, ei voida olettaa, etta jokainen esimies osaisi patevasti haastatella tyon-
hakijoita. Arviointiprosessit eivat ole olennaisin osa prosessia vaan tarkeinta on nimenomaan
rekrytoijan tai asiantuntijan ammattitaito. Ratkaisua valinnasta ei saisi tehda yhden menetel-
man perusteella vaan on kaytettava mahdollisimman paljon paatoksenteon tueksi relevanttia
tietoa. (Koivisto 2004, 32-33.)

Henkilovalintaprosessi voi kestaa pisimillaan kuukausia, ja se rakennetaan tyotehtavan ja ti-
lanteen vaativuustason mukaan. Hakijoista kerataan mahdollisimman paljon relevanttia infor-
maatiota, jonka jalkeen poimitaan, pelkistetaan seka priorisoidaan keskeinen tieto. Isosta tie-
tomassasta edetaan priorisoiden kohti kriittista, lopullista tietoa. Kriittisen tiedon perusteella
tehdaan tyohon valintaratkaisut ja sen loytamiseksi vaaditaan haastattelijalta osaamista seka
kokemusta. (Koivisto 2004, 24-25.)

Valintaratkaisuista on tiedotettava nopeasti, vaikka ketaan ei palkattaisi. Ripea tiedottami-
nen ja reagointi valittavat hakijoille, etta heista ollaan kiinnostuneita. Hakijat, jotka eivat
tule valituksi, tulee myos hoitaa hyvin, silla he tuovat esiin omassa ymparistossaan vaikutel-
mansa yrityksesta. Talla vaikutelmalla puolestaan vaikutetaan yrityksen vetovoimaan tulevai-

suudessa tyomarkkinoilla. (Koivisto 2004, 28.)
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Kuvio 4: Rekrytointiprosessin kulku (Kauhanen 2009, 74.)

Kuviolla kolme kuvataan henkiloston hankintaa ja rekrytointiprosessiin liittyvia toimintoja

vaihe vaiheelta henkilostosuunnitelmasta aina hankinnan onnistumisen arviointiin.
2.3.3 Tyonantajakuvan merkitys rekrytoinnissa

Kilpailu parhaista tyontekijoista kiristyy jatkuvasti ja Sallin & Takatalon mukaan tahan paras
pitkan aikavalin taktiikka on kasvattaa yrityksen positiivista tyonantajakuvaa. Rekrytointi-
markkinoilla hyva tyonantajaimago on erotteleva tekija kilpailla, jota on vaikea kopioida no-
peasti. Rekrytointi on olennainen osa niin kutsuttua talent management -prosessia, jolla tar-
koitetaan osaajien kehittamista seka tunnistamista. Rekrytointi itsessaan ja tapa toteuttaa
sita tulisi nahda strategisesti keskeisena menestystekijana organisaatiossa, ja olla jatkuvasti
lasna johdon intresseissa. MyOs organisaation viestinta ja markkinointiosaaminen tulisi sitoa
rekrytointiin, silla ammattimaisesti hoidettuna kaikki osa-alueet huomioon otettuna saadaan
tilaisuuden houkutella parhaat osaajat organisaatioon. Tyontekijoiden houkuttelu yritykseen
alkaa usein jo paljon ennen avoimen tyOpaikan pistamista hakuilmoitukseen. Tyonantajaima-
gon systemaattinen rakentaminen on siina vaiheessa tuottoisaa, kun kilpailukohteena on alan
osaajat. Tyontekijapulaa syntyy esimerkiksi suurten ikaluokkien elakoitymisesta, jolloin koros-

tuu positiivisen tyonantajamielikuvan merkitys. (Salli & Takatalo 2014, 41-42.)
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Organisaation tulee tehda itsensa tunnetuksi kilpaillessaan parhaista tyontekijoista, silla
pelkka hyva tyonantajakuva ei riita, jos organisaatio ei ole ihmisten tietoisuudessa. Positiivi-
sia mielikuvia herattava, tunnettu tyonantaja saa itsellensa seuraajia esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa ja taten avoin tyopaikka saavuttaa myos passiivisten tyonhakijoiden joukon. (Salli &
Takatalo 2014, 42.)

Kun yrityksessa on profiloitu hyva hakijaehdokas, tulee kartoittaa missa nama hakijat kohda-
taan. Kuten liiketoiminnassakin pyritaan tyoskentelemaan yrityksen tuotteiden seka palvelui-
den ainutlaatuisten myyntiehdotusten eteen, niin tulisi tyonantaja brandissakin panostaa sa-
moihin asioihin. Jokainen organisaation henkilo, niin tamanhetkiset kuin entisetkin tyonteki-
jat, tulee sitouttaa vankasti positiivisen tyonantajakuvan rakentamiseen. Brandi elaa myos
heidan mukanaan, joten vastuu ei ole vain henkilostoresurssi vastaavilla. Jos yksi brandin ar-
voista on saada uudet tyontekijat tuntemaan itsensa tervetulleiksi organisaation sisalle niin
positiivisuus tyopaikalla kasvaa, mika kasvattaa positiivisesti tyonantajakuvaa. Yksi rekrytointi
strategioista on tyonantaja brandin sisainen markkinointi. Organisaation sisalla tapahtuvat
ylennykset seka urapolut ovat yhta paljon tyonantaja brandia kuin ulkoisestikin tapahtuvat
tyontekijoiden palkkaukset. Ymmarrys kuinka tamanhetkinen henkilosto seka potentiaaliset
tyontekija ehdokkaat nakevat yrityksen liiketoiminnan, on ratkaisevaa tietoa. Tietoa koko-
naiskuvasta on mahdollista saavuttaa mittaamalla brandin nykyista arvoa niin sisalta kuin ul-
kopuolelta. Sisaisesti mittauksen voi tehda esimerkiksi tyontekijoita haastattelemalla pareit-

tain tai ryhmissa. (Newell Brown 2011, 134-136.)

Tyonantajakuvan rakentumista on hankalaa seurata ja arvioida yksiselitteisesti, mutta sen po-
sitiivisen kehityksen pitaisi nakya passiivisten tyonhakijoiden aktivoitumisena, tyohakemusten
laadussa ja maarassa, seka rekrytoinnin ja tyoura aiheisten verkkosivujen kavijamaarien kas-
vussa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 133.) Kun ulkoisille sidosryhmille pyritaan rakentamaan
hyvan tyonantajan kuvaa, on tarkeaa tiedostaa rekrytointi-ilmoituksen olevan vain yksi osa
siita. Suurin osa tyonantajakuvasta saadaan tyontekijoiden kommenteilla erilaisista kanavissa
seka uutiskirjeilla yhteisoissa, johdon kommenteilla uutismedioissa, blogeista seka esimerkiksi
kuvista ja videoista. Nykymaailmassa eniten yrityskuvaa luo sosiaalinen vuorovaikutus, jota
kaydaan yrityksissa seka sidosryhmien kanssa, etta niiden kautta. (Korpi, Laine & Soljasalo
2012, 134.)

Kun tuotetta tarjotaan tarkasti segmentoidulle kohderyhmalle markkinoinnin keinoin, niin sa-
malla tavalla tyonhakija yrittaa loytaa itselleen sopivaa tyonantajaa, kunhan informaatiota on
saatavilla ja se on hakijan mielesta uskottavasti tuotettu. Suorahaulla eli head huntingilla tar-
koitetaan tyontekijoiden etsintaa ammattimaisesti, jota tehdaan siihen erikoistuneiden kon-

sulttitoimistojen toimesta. Suorahaussa head hunter hyodyntaa omia verkostojaan ja ottaa
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henkiloon suoraan yhteytta, kenet han katsoo sopivan kyseiseen tehtavaan asiantuntemuk-
sensa perustuen. Head hunter on perilla toimintaymparistostaan ja kasvattaa tietoisuuttaan
lukemalla elinkeinoelaman uutisia, henkilohaastatteluja, matrikkeleja ja kayttaa hyodyksi tie-
tojaan. (Vaahtio 2005, 124-125.)

Maineen, vastuullisuuden ja rekrytoinnin suhdetta ovat analysoineet Greening ja Turban.
Greeningin ja Turbanin tutkimuksen johtopaatoksissa tuodaan esiin, etta organisaation tulisi
viestittaa potentiaalisten tyon hakijoiden ryhmalle tarjoavansa ympariston ja kulttuurin,
jotka tukevat tyontekijoidensa identiteettia seka sosiaalista vastuuta edesauttavan ymparis-
ton tyoskennella. Samanaikaisesti tama kasvattaa organisaation identiteettia, mainetta seka
vastuullisuutta. Greeningin ja Turbanin mukaan vastuullisuus vahvistaa organisaatio positii-
vista mainetta seka lisaa kiinnostavuutta tyopaikkaa kohtaan. Suhteessa henkilostoon, yhtei-
soon, ymparistoon ja kuluttajien nakemykseen tuotteen tai palvelun laadusta, maineella on
suuri merkitys organisaatiossa. Myos positiivinen tyonantajakuva, joka lisaa organisaation
kiinnostavuutta tyonantajana, on seurausta hyvasta maineesta. (Turban & Greening 1996,
666-667.)

T-Media Oy:n ja 15/30 Research Oy:n tekemasta Tyonantajamaine 2007 -tutkimuksesta kos-
teereista tarkein valittaessa tyonantajaa. Tutkimuksessa korostui erityisesti tyoilmapiiri tyo-
elaman laadullisissa seikoissa, jota nelja viidesta vastaajasta piti erittain tarkeana perusteena
tyopaikan tyopaikkaa valittaessa. Vain muutama prosentti opiskelijoista ei pitanyt tyoilmapii-

ria tarkeana valintaperusteena. (T-Media 2007.)
2.3.4 Viestinta rekrytoinnissa

Sukupolvenvaihdos tyomarkkinoilla johtaa tyoyhteison kasvavaan kyvykkyyteen hyodyntaa
viestintateknologian ja viestinnan mahdollisuuksia tyoyhteisossa. Lisaksi viestinnan merkitys
muuttuu tyontekijoiden motivoituneisuuden kannalta yha merkityksellisemmaksi. Osaava ja
kilpailuetua taitava henkilosto rekrytoituu niihin tyopaikkoihin, joissa painoarvo on myos vies-
tinnan kehittamisessa. Kykenevien tyontekijoiden sietokynnys toimimattoman viestinnan suh-
teen tulee tulevaisuudessa olemaan yha alhaisempaa, joten viestinnan kehittamiseen on pa-
nostettava. Osaava henkilosto turhautuu ja hakeutuu tyonantajalle, joka tarjoaa koulutetulle

henkilostolle heidan taitojaan vastaavat viestinnan valmiudet. (Puro 2004, 96-97.)

Palkka, tyosuhde-edut ja hyva tyoilmapiiri ovat asioita, jotka auttavat yritysta sitouttamaan
tyontekijat tyohonsa, mutta ensin on loydettava tyotehtavaan sopivat kandidaatit ja heratet-
tava heidan huomionsa ja mielenkiintonsa yritysta kohtaan. Toimet, joita yritys voi hyodyntaa

lisatakseen tunnettavuuttaan tyonhakijoiden keskuudessa, ovat moninaiset. Yrityksen julkinen
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kuva seka nakyminen julkisuudessa ovat erityisen tarkeita kuten myos yrityksen kotisivut,
joka on usein tyonhakijan ensi- kontakti yritykseen. Myos nakyvyytta lisaavia keinoja ovat op-
pilaitossuhteet, joihin kuuluu muun muassa kummiluokat, yritysvierailut, yritysten pitamat

esitelmat luennoilla tai harjoittelu- ja kesatyopaikat. (Pitkanen 2001, 77.)

Organisaation nakokulmasta median kayttaminen tiedottamiskanavana on haastavaa, koska se
on kaksivaiheista. Samaan aikaan on ajateltava median tarpeita, jotta he hyvaksyvat viestin
ja se paasee varsinaiseen kohteeseensa, seka kohteensa eli vastaanottajien tarpeita. Tiedot-
tajan toimenkuva voidaan ajatella tietojen myymisena, jotka puolestaan media pystyy myy-
maan eteenpain. (Aula & Hakala 2000, 62.) Median hyodyntamisen ohella yrityksella on mah-
dollisuus myos ostaa nakyvyytta omalle viestinnalleen. Muun muassa rekrytointimainonta voi

toimia ensimmaisena altistamisena yrityksen nimelle seka imagolle. (HR Magazine 2000.)

Tilisanomien vuoden 2015 julkaistussa artikkelissa tuodaan esiin rekrytoijan huomio taloushal-
lintoalan tyonhakijoiden muuttuneissa toimintatavoissa. Rekrytoitavilla on kasvavassa maarin
enemman omia nakemyksia ja ajatuksia mieluisesta tyopaikasta. Tyonantajayrityksen maine
seka yrityksen viestima mielikuva itsestaan ovat merkittavia tekijoita tyopaikkaa valittaessa

ja naista tulisi olla tietoa saatavilla esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. (Tilisanomat 2015.)

2.3.5 Rekrytoinnin juridiset seikat

Ennen tyontekijaa koskevaa valintapaatosta tulee rekrytoinnin aikana kiinnittaa huomiota
mita tietoja tyonhakijoista voidaan kerata, seka mita tyohaastattelussa saadaan kysya. Olen-
naisena osana tyontekijan valintaan liittyy syrjinnan kielto, jolla tarkoitetaan sita, ettei valin-
taa edellyttanyt paatos perustu syrjiviin seikkoihin. Tyonlainsaadannossa ei maaritella tyo-
honoton tai rekrytoinnin merkitysta. Tyohonotto maaritellaan oikeuskirjallisuudessa ajallisesti
alkamaan tyopaikkailmoittelusta lopulliseen valintapaatokseen Tyohonotto sisaltaa siis kaikki
valivaiheet rekrytoinnin valmistelusta lopulta oikean henkilon valintaan. Tyohonotto pitaa si-
sallaan tyonhakuilmoituksen, tyohakemus ja siihen liittyvat asiakirjat, haastattelut, henkilo-
arvioinnit, mahdolliset tyonhakijoiden testaamiset, neuvottelut tyosuhteen ehdoista ja lopul-
lisen paatoksen valinnasta seka siita informoimisen. Tyonantajaa saa itse paattaa hakuproses-
sin kestosta, sisallosta ja sen lopettamisesta eika prosessin aloittaminen edellyta palkkaa-
maan ketaan. Yksityisella sektorilla ei vaadita edes tyonhaun keskeytymisen informoimisesta,
vaikka aikaa hakea olisi jaljella. Kuitenkin taman kaltaisissa tilanteissa tulisi miettia vaikutuk-
sia tyonantajan imagoon seka pohtia tyonhakijoiden tiedottamista, vaikka sita ei velvoitettai-
siinkaan. (Salli & Takatalo 2014, 88.)
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Tyonantaja saa vapaasti valita yksityisella sektorilla, missa ilmoittaa tyopaikoista seka mitka
tyopaikat hakuun laitetaan. Tyosopimuslaissa (55/2001) saadetaan kuitenkin vaatimukset ta-
sapuolisesta kohtelusta, kuten vapautuvista tyopaikoista on ilmoitettava yleisesti yrityksessa
taikka tyopaikalla sen tavanomaisen kaytannon mukaisesti, jotta voidaan varmistaa myos
maaraaikaisilla ja osa-aikaisilla henkiloston jasenilla olevan samat mahdollisuudet hakeutua
kyseisiin tyotehtaviin kuin vakituisilla ja kokoaikaisilla henkiloston jasenilla. Lisaksi tyonvoi-
mavalitys yrityksien on samanlaisia menetelmia kunnioittaen informoitava vapaina olevista
tyopaikoista vuokraamilleen tyontekijoille. Tyonantajaa ei velvoiteta tyopaikoista informoimi-
seen sisaisesti vaan ilmoitusmenetelman tulee olla sellainen, etta myos jo vuokratuilla tyon-
tekijoilla ovat samat mahdollisuudet hakea avoinna oleviin tyotehtaviin. (Salli & Takatalo
2014, 91.)

Haussa olevan tyopaikan ilmoitusta voidaan myos tarkastella syrjinnan kiellon kannalta. Tyo-
paikkailmoitus ei saa sisaltaa sellaisia vaatimuksia tyonhakijalta, jotka johtavat syrjintaan tai
niilla ei ole merkitysta tyotehtavasta suoriutumisessa. Esimerkiksi ilmoituksessa ei voida vaa-
tia hakijalta taydellisen suomen kielen hallintaa tai asevelvollisuuden suorittamista, jos tyo-

tehtavasta voidaan suoriutua ilman sen kaltaista osaamista. (Salli & Takatalo 2014, 92.)

Tasa-arvolaissa (609/1986) saadetaan, ettei tyopaikkailmoitus saa sisaltaa tyotehtavaan sopi-
van henkilon sukupuolta, jollei tyon laadun tai sen tehtavan johdosta sille olisi painavaa, hy-
vaksyttavaa syyta. Myos tietosuojalaki tulee ottaa huomioon tyopaikkailmoituksessa silta osin,
mita tietoja hakijalta pyydetaan. Tyopaikkailmoituksessa voidaan kysya vain tiedot, jotka
ovat valinnan kannalta tarpeellisia tai oleellisia perustietoja valitessa henkiloita tyohaastatte-
luun. (Salli & Takatalo 2014, 92.)

3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat tutkimusongelma, tutkimuskysymykset seka tutki-
muksen luonne. Tutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivisena eli maarallisena tai kvalita-
tiivisena eli laadullisena tutkimusmenetelmana. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla saa-
daan numeraalista tietoa ja kvalitatiivisella taas pyritaan ymmartamaan merkityksia tuotetun
tiedon pohjalta. (Vilkka 2015, 66-68.) Tassa opinnaytetyossa tutkimuskohdetta eli yrityksen
maineen merkitysta rekrytointiprosessissa WorkPower Oy:ssa, tutkitaan kvantitatiivisen tutki-
musmenetelman keinoin yrityksen vuokrahenkiloston avulla. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui
maarallinen tutkimus, silla laadullinen tutkimus olisi ollut hankala toteuttaa otantajoukon
suuren koon takia. Valitun tutkimusmenetelman katsottiin myos yhdessa toimeksiantajayrityk-

sen esimiehen kanssa olevan helpoin ja tehokkain keino saavuttaa haluttuja tutkimustuloksia.
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Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin otetaan selvaa prosenttiosuuksiin seka lu-
kumaariin liittyvista kysymyksista. Maaralliseen tutkimukseen edellytetaan riittavan edusta-
vaa ja suurta otosta. Tassa tutkimuksessa aineiston saamisessa kaytetaan standardoituja tut-
kimuslomakkeita, jotka sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Tama on yksi yleisimmista tut-
kimusmuodoista maarallisissa tutkimuksissa. Numeeristen suureiden avulla kuvataan asioita,
seka yleensa otetaan selvaa myoskin eri asioiden valilla olevista riippuvuuksista tai mahdolli-
sista muutoksista tutkittavassa ilmiossa. Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
saadaan usein kartoitettua tilannetta, mutta ei kyeta tarpeeksi selvittamaan asioiden syita.
(Heikkila 2014.)

3.1 Tutkimuskysymys, perusjoukko ja otanta

Tutkimus aloitetaan tutkimuskysymyksen maarittelemisella, joka tassa opinnaytetyossa oli
yrityksen maineen merkitys rekrytoinnissa WorkPower Oy:ssa. Opinnaytetyossa haluttiin saada
selville, kuinka suuri merkitys yrityksen maineella on rekrytoitaessa ja mita tekijat rekrytoin-
tiprosessissa vaikuttavat positiivisen tyonantajakuvan muodostumiseen. Tutkimus toteutettiin
kevaalla 2018 WorkPower Oy:n vuokratyontekijoille sahkoisen kyselylomakkeen muodossa.
Tutkimuskysymykset pohjautuvat teoriaperustaan seka toimeksiantaja yrityksen toiveisiin. Ky-

symystyyppeja ja niiden sisallosta lisaa kappaleessa 3.2.

WorkPower Oy:n vuokratyontekijat toimivat tutkimuksen perusjoukkona ja otanta oli Tampe-
reen, Helsingin, Porin, Lappeenrannan, Jyvaskylan ja Kuopion toimipisteiden aktiiviset eli
tyossakayvat vuokratyontekijat. Kysely lahetettiin yhteensa 981 vuokratyontekijalle. Otanta

tutkimuksessa oli suuri, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotettavat.

3.2 Tiedonkeruumenetelma

Valitsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisena tutkimuksena toteutetun sahkoisen kyselylo-
makkeen, joka lahetetaan WorkPowerin aktiivisille, eli tyossakayville vuokratyontekijoille
saatekirjeen kera. Vuokratyontekijat sopivat tutkimuskohderyhmaksi, silla he ovat kaikki rek-
rytointiprosessin lapikayneita tyontekijoita, joiden taustatiedot eroavat monella osa-alueella-
toisistaan. Nain ollen vastauksia saadaan mahdollisimman monipuoliselta ryhmalta, muun mu-
assa eri ikaisilta ja eri paikkakunnilla asuvilta. Kyselylomakkeella toteutetun tutkimuksen on-
nistuminen on riippuvainen pitkalti siita, sisaltaako lomake sisallollisesti oikeat kysymykset ja
ovatko kysymykset tilastollisesti mielekkaat. Onnistuneessa kyselylomakkeessa kokonaisuu-
dessa toteutuvat sisallolliset seka tilastolliset nakokulmat (Vehkalahti 2014, 20). Valittu me-
netelma toimii tassa tutkimuksessa, silla otantajoukon koko on suuri ja haastattelukysymyk-
siin vastaavat tyontekijat ovat kaikki rekrytointiprosessin lapikayneita, joista jokainen yksilo

on kokenut prosessin omalla tavallaan. Tutkimustavoitteena on saada vastauksia yrityksen
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maineen merkitysesta rekrytoinnissa. Haastateltavia ei ole valittu esimerkiksi persoona ta-
solla, vaan anonyymeina, mutta kuitenkin tietyn saman asian, samassa paikassa, kokeneiden
ryhmana. Tassa tutkimuksessa menetelmana kaytetaan maarallisen aineiston kyselyloma-
ketta, joissa on niin sanottuja "suljettuja kysymyksia", joihin annetaan vastaus strukturoidun

annetun numeroasteikon mukaan. (Vilpas 2016.)

Kyselylomakkeen pohja on tuotettu opinnaytetyon teoriaperustan ja tutkittavien kysymysten
perusteella tavoitteenaan saada tuloksia kuinka merkittavassa osassa yrityksen maine on rek-
rytointiprosessissa. Vastaajat ovat tutkimuksessa tunnistamattomia eli anonyymeja, ja samat
kysymykset kysytaan kaikilta samassa jarjestyksessa eli niiden muoto on vakioitu. Kyselylo-
makkeen sisaltdo muodostuu vastaajan taustatiedoista, vastaajan kokemuksista ja mielikuvista
kohdeyrityksen maineesta rekrytointiprosessin aikana eli tyonhakuvaiheesta tyontekijaksi,

seka kysymyksia kasitteista maine ja tyonantajakuva yrityksissa yleisesti.

Kysymyksiin koskien yrityksen mainetta rekrytointiprosessin aikana ja sen jalkeen vastataan

viisiportaisen Likertin-asteikon mukaisesti:

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta

g N W N =

Taysin samaa mielta

Likertin asteikko on yleisin kaytetty jarjestysasteikko, joka toimii tassa tutkimuksessa keskei-
sena mittaustapana. Likertin asteikolla kaytannossa toteutetaan analyysia tilastollisesti, jossa
olennaista on se, etta asteikko koostaa selkean yksiulotteisen jatkumon aaripaasta aaripaa-
han. (Vehkalahti 2014, 35)

Kaikki kysymykset kyselyssa ovat kyselyssa pakollisia ja taustatiedoilla pyritaan kartoittamaan
kokevatko ja nakevatko eri toimialoilla ja eri paikkakunnilla tyontekijat yrityksen maineen eri

tavoin.
3.3  Aineiston analyysimenetelmat

Empiiriseen tutkimukseen kerattyja kasittelemattomia tietoja kutsutaan tutkimus- tai havain-
toaineistoksi. Aineistoon on voitu kerata primaarista eli tutkimusta varten kerattya tietoa, tai
sekundaarista, eli alun perin muuhun tarkoitukseen kerattya tietoa. Tutkimusyksikko, joka on
tassa tutkimuksessa WorkPowerin vuokratyontekijat, tiedoista muodostuu havaintoaineisto.

Havaintoaineisto sisaltaa vastauksia tutkimuksen kysymyksiin taikka mielipiteita tutkimuksen
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kohteista, joita kutsutaan muuttujien arvoiksi. Muuttujalla tarkoitetaan suuretta tai mitatta-
via ominaisuuksia, jonka arvoissa on vaihtelua, esimerkiksi ika, sukupuoli, kotipaikka, tyyty-
vaisyys yrityksen palveluun ja ansiotulot. (Heikkila 2010, 15-16.) Kun tutkielmaa analysoi-
daan, voidaan tarkastella esimerkiksi sen luotettavuutta seka tutkia muuttujien valilla tapah-
tuvaa riippuvuutta. Luotettavuutta tutkitaan ja havainnoidaan reliabiliteetin ja validiteetin
nakokulmista. (Heikkila 2014, 184-186.)

Tutkielman tuloksia analysoidaan kayttamalla SPSS- analysointiohjelmistoa, jonka avulla saa-

daan tutkimustulokset diagrammeiksi havainnollistamaan saatuja tuloksia.
4 Tulokset
4.1  Tulosten luotettavuus

Luotettavuuskasitteiden eli reliabiliteetin seka validiteetin avulla tutkitaan tutkimuksen tu-
loksia, reliabiliteetilla mitataan tulosten pysyvyytta ja validiteetilla uskottavuutta. Kun mita-
taan tutkimuksen pysyvyytta, pohditaan tuloksien mahdollista muuttumista, jos tutkimus teh-
taisiin uudelleen. Uusintamittaus lisaa tietoa tutkimuksen luotettavuudesta. Validiteetti tar-
kastelee tutkimukseen valitun menetelmatavan seka tutkimusotteen soveltuvuutta ilmioon,
jota halutaan tutkia. (Kananen 2014, 259-261.)

Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittaa WorkPower Oy:n vuokrahenkiloston avulla, kuinka
suuri merkitys on yrityksen maineella ja tyonantajakuvalla, niin sosiaalisessa mediassa kuin
tyonhakuprosessissa. Tutkielmaa ei toteutettu uudelleen, silla vastaajien maaraan (90 vastaa-
jaa) oltiin tyytyvaisia jo ensimmaisella kerralla, jotta tutkimuksen validiteetti toteutuu. Tut-
kimustulosten katsottiin todennakoisesti pysyvan melkein samoina, mikali tutkimus toteutet-
taisiin uudelleen samalle kohderyhmalle, jos oletetaan ettei lahitulevaisuudessa tapahtuisi

suuria muutoksia esimerkiksi sosiaalisen median kehityksessa.
4.2  Kyselyn tulokset

Taman tutkielman kysymysten sisalto rakentui kuudesta taustamuuttujasta eli vastaajan pe-
rustiedosta, seka kahdeksastatoista yritysten maineeseen ja tyonantajakuvaan liittyvasta ky-
symyksesta. Taustatiedoissa kysyttiin myos alun perin vastaajan siviilisaatya, joka jatettiin
myohemmin pois tasta tutkimusosiosta, silla tietoa ei pidetty relevanttina tutkimustulosten
arvioimisen kannalta. Osa kysymyksista koski nimenomaan toimeksiantajayritysta eli WorkPo-
wer Oy:ta. MediPower on osa WorkPower -konsernia, ja edustaa terveydenhuoltoalan tyopaik-
koja. MediPower on eritelty kysymyksiin vastoin muita toimialoja, silla osa terveydenhuollon

puolen tyontekijoista saattavat tuntea tyoantajansa WorkPower Oy:n vain nimella MediPower,
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vaikka toimipisteet ovatkin yksi ja sama. Mita toimialaa vastaaja edustaa, kay ilmi kysymyk-
sessa 6. WorkPowerilla ja MediPowerilla on myos molemmilla omat verkkosivut, jotka ovat
kuitenkin visuaalisesti ja sisallollisesti rakennettu samalla tavalla, ainoastaan tyopaikat ja ta-
ten kohderyhma eroavat toisistaan. WorkPowerin verkkosivujen kautta loytaa myos tervey-
denhuollon toimialan ja useat tyontekijat ovat saattaneet vierailla molemmilla sivustoilla.
Taustatiedoissa tulee ilmi, kuinka monta Terveydenhuollon eli MediPowerin tyontekijaa kyse-

lyyn osallistui, joten tuloksia voi hieman suhteuttaa tahan.

Kysely lahetettiin 981 WorkPower Oy:n vuokratyontekijalle ja vastauksia saatiin yhteensa 90.
Vastaavanlainen kyselytutkimus koskien WorkPower Oy:n vuokrahenkiloston tyotyytyvaisyytta

tehtiin maaliskuussa 2017, jolloin kyselyyn vastasi 55 henkiloa.

Vastaus aikaa tutkielman kyselyyn oli 1,5 viikkoa. Kyselysta saatujen vastauksien tuloksia ana-
lysoitiin SPSS- ohjelman avulla, joita kuvataan vastausraporttien seka pylvasdiagrammien

muodossa.
4.2.1 Taustatiedot

Ensimmaisena kyselylomakkeessa kartoitettiin vastaajien taustatietoja, ika, sukupuoli, koulu-
tus, asuinpaikka, siviilisaaty, milla toimialalla vastaaja tyoskentelee seka sita, kuinka kauan
tyosuhde on kestanyt.

Taustatietojen tuloksista voidaan havaita suurimman vastaajamaaran tulleen Tampereelta
(46,7% eli 42 vastaajaa). Tama oli odotettavissa, silla Tampereen toimisto on suurin ja nain
ollen siella on myo6s eniten tyontekijoita. Sukupuolijakauma oli myos epatasainen, joka voi-
daan paatella johtuvan siita, etta suurin osa vastaajista tyoskenteli miesvaltaisilla aloilla, ku-

ten rakennusalan tyotehtavissa. Miehia kyselyyn vastasi 62 ja naisia vain 28.

lkajakauma (kuvio 4) kyselyyn vastanneiden osoitti nuorten olleen aktiivisimpia vastaajia, yh-
teensa alle 35-vuotiaita oli 57, joka oli reilusti yli puolet kaikista vastanneista. Vastaajista 31

olivat valinneet ikahaarukakseen 18-24-vuotiaat.
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Kuvio 5: Vastaajien ikajakauma (kysymys 1)

lka

Frequency Percent Valid Percent

Valid 18-24 v. 31 34,4 34,4
25-35v. 26 28,9 28,9

35-45 v. 12 13,3 13,3

45-55 v. 9 10,0 10,0

yli 55 v. 12 13,3 13,3

Total 90 100,0 100,0

Taulukko 1: Vastaajien ika (kysymys 1)

Kysymys yksi koski vastaajien ikaa ja vastausvaihtoehdot oltiin jaettu viiteen osaan: 18-24-,

25-35-, 35-45-, 45-55- ja yli 55- vuotiaisiin. Alle 18-vuotiaat jaivat tutkimuksen kohderyh-

masta, silla WorkPower ei talla hetkella palkkaa alaikaisia tyontekijoita. Vastaajista 34,4% oli

ikahaarukassa 18-24 (31 vastaajaa), 28,9% oli 25-35- vuotiaita (26 vastaajaa), 13,3% oli 35-45-

vuotiaita (12 vastaajaa), 10,0% koostui 45-55- vuotiaista (yhdeksan vastaajaa), ja loput 13,3%

olivat yli 55-vuotiaita (12 vastaajaa). Ikaryhmissa 18-24- ja 25-35- vuotiaissa oli selva enem-

misto vastaajista.
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Kuvio 6: Vastaajien sukupuolijakauma (kysymys 2)

Sukupuoli
Frequency Percent Valid Percent
Valid Mies 62 68,9 68,9
Nainen 28 31,1 31,1
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 2: Vastaajien sukupuolijakauma (kysymys 2)

Kysymys 2 koski vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi, mies tai nainen.
Miespuolisia vastaajia oli selvasti enemman, 62 eli 68,9% kaikista vastaajista. Naisia kyselyyn
vastasi 28, joka oli 31,1%.

Mies vastaajien arvioitiin jo etukateen olevan enemmisto, silla rakennus on WorkPowr Oy:n

suurin ala, johon tahan asti on ollut enemman miespuolisia hakijoita.
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Kuvio 7: Vastaajien koulutustausta (kysymys 4)

Koulutus

Frequency Percent Valid Percent

Valid Ammattikorkeakoulu 9 10,0 10,0
Ammattikoulu tai -kurssi 52 57,8 57,8
Lukio 18 20,0 20,0
Peruskoulu 8 8,9 8,9
Yliopisto 3 3,3 3,3
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 3: Vastaajien koulutustausta (kysymys 4).

Kysymyksessa 4 kasiteltiin kyselyyn osallistuneiden koulutustaustoja. Vastausvaihtoehtoja oli
viisi, joissa oltiin pyritty ottamaan huomioon mahdollisimman monipuolinen koulutustausta.
Vastaajilla oli mahdollisuus valita vain yksi koulutustausta, joten oletuksena on, etta valinta
on tehty vastaajan korkeimman koulutuksen mukaisesti.

Ammattikorkeakoulun oli kaynyt yhdeksan eli 10,10% vastaajista. Ammattikoulun- tai kurssin
oli valinnut selva enemmisto, yhteensa 52 vastaajaa, joka oli 57,8% kaikista vastanneista. Lu-
kiolaisia oli 18, tasan 20,0% vastanneista, joka oli toiseksi suurin vastausprosentti. Peruskoulu-
laisia oli kahdeksan, joka oli 8,9% kysymykseen vastanneista. Pienin vastaajaprosentti oli yli-

opistolla, joka oli vain 3,3% eli kolme vastaajaa.
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Kuvio 8: Vastaajien asuinpaikka (kysymys 3).

Asuinpaikka
Frequency Percent Valid Percent
Valid Kuopio 1 1,1 1,1
Jyvaskyla 6 6,7 6,7
Lappeenranta 1 1,1 1,1
Pori 11 12,2 12,2
Paakaupunkiseutu 29 32,2 32,2
Tampere 42 46,7 46,7
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 4: Vastaajien asuinpaikka (kysymys 3).

Perustietojen kysymys 3 kasitteli vastaajien asuinpaikkaa ja vastausvaihtoehdot oltiin maari-
telty sen perusteella, missa paikkakunnilla WorkPower Oy:n vuokrahenkilosto paaosin tyos-
kentelee.

Tampereelta saatiin suurin vastausmaara, joka oli 46,7% eli 42 vastaajaa. Paakaupunkiseu-
dulta vastaajia oli 32,2%, joka oli toiseksi suurin maara, eli 29 vastaajaa. Porista kyselyyn vas-
taajia oli 11, joka oli 12,2% prosenttia ja Jyvaskylasta kuusi, 6,7%. Pienin prosentti vastauksia

tuli Lappeenrannasta ja Kuopiosta, joka oli 1,1% eli yksi vastaaja.
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Kuvio 9: Vastaajien toimiala (kysymys 6).
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Toimiala
Frequency Percent Valid Percent
Valid Palvelut 5 5,6 5,6
Rakennus 57 63,3 63,3
Teollisuus 16 17,8 17,8
Terveydenhuolto 12 13,3 13,3
Logistiikka 0 0,0 0,0
Toimisto 0 0,0 0,0
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 5: Vastaajien toimiala (kysymys 6).

Kysymys 6 koski vastaajan toimialaa, jossa han tyoskentelee WorkPower Oy:lla. Vaihtoehtoina
oli yrityksen kaikki toimialat. Suurin vastausprosentti sen oli rakennuksessa, joka oli 63,3% eli
57 vastaajaa, joka ei ollut yllattava tulos silla rakennus on WorkPower Oy:n suurin toimiala.
Teollisuuden toimialakseen oli valinnut 16 vastaajaa eli 17,8% ja terveydenhuollon (MediPo-
wer) 12, joka oli 13,3% vastaajista. Yksikaan vastaaja ei valinnut toimialakseen logistiikkaa

eika toimistoa eli toimihenkilopuolta, joten oletetaan ettei kyselyyn osallistuttu nailta aloilta.
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Kuinka kauan olet tyiskennellyt WorkPowerilla / Medipowerilla?

Kuvio 10: Kuinka kauan olet tyoskennellyt WorkPowerilla / MediPowerilla (kysy-
mys 7)?

Kuinka kauan olet tyoskennellyt WorkPowerilla / Medipowerilla?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Alle kuukausi 9 10,0 10,0
1-6 kuukautta 43 47,8 47,8
6 kuukautta - 1 vuosi 16 17,8 17,8
1 vuoden - alle 2 vuotta 13 14,4 14,4
Yli 2 vuotta - alle 4 4 4,4 4.4
vuotta
Yli 4 vuotta 5 5,6 5,6
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 6: Kuinka kauan olet tyoskennellyt WorkPowerilla / MediPowerilla (kysymys 7)?

Kysymys 7 kasitteli vastaajan tyosuhteen kestoa WorkPower Qy:lla ja vastausvaihtoehtoja oli
kysymykseen kuusi. Alle kuukausi sitten aloittaneita vuokratyontekijoita oli vastanneista
10,0%, joka oli yhdeksan tyontekijaa. 1-6 kuukautta tyosuhteessa olleita oli 47,8% eli 43 vas-
taajaa. Vahintaan vuoden, mutta alle kaksi vuotta olleita tyontekijoita oli vastanneiden jou-
kossa 13, joka oli 14,4%. Vahiten vastanneiden joukossa oli pitkaaikaisia vuokratyontekijoita,
2-4 vuotta olleita vain 4,45 eli 4 tyontekijaa ja yli nelja vuotta tyosuhteessa olleita 5,6%, joka

on viisi tyontekijaa. Oli positiivista huomata, etta kyselyn vastaajien keskuudessa oli useampi
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yli kaksi vuotta tyosuhteessa ollutta ja jopa useampi yli nelja vuotta tyoskennellytta vuokra-

tyontekijaa.
4.2.2  Tutkimuskysymykset
Vastaajien taustatietojen kartoittamisen jalkeen tarkastellaan varsinaisten tutkimuskysymyk-

sien tuloksia, eli vastaajien oman suhtautumisen arviointeja kyselyn vaittamiin seka kysymyk-

siin.

Pidin WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoeituksen sisaltéa
houkuttelevana

WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut vaikuttivat
myinteisesti padtokseesi hakea tydpaikkaa yritykselta

Oliko houkutteleva rekrytointi- ilmoitus syy miksi pddtit hakea
tyopaikkaa WorkPowerilta / MediPowerilta?

Vaikuttiko tyinantajan (WorkPower / MediPower) valintaan
tutulta tai jotain muuta kautta saatu positiivinen palaute
yrityksesta?

1 2 3 4

5

Keskiarvo (1 = Tdysin eri mieltd, ..., 5 = Taysin samaa mieltd)

Kuvio 11: Vastauksien keskiarvot kysymyksiin 8, 11, 9 ja 10.

Diagrammissa kuvataan kysymyksien 8-11 tulokset.

Kysymys 8 ”Pidin WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoituksen sisaltoa houkuttelevana”
oli saanut keskiarvokseen 3,4, joka oli neutraalin ja jokseenkin samaa mielta- vastausvaihto-
ehdon valilta, ja suhteellisen positiivinen tulos yritykselle. Kysymykseen 11 suhtauduttiin
neutraalisti, jossa haluttiin tietaa, vaikuttivatko Workpowerin / MediPowerin verkkosivut
myonteisesti tyopaikan hakemiseen yritykselta. "Puskaradion”, eli vaikuttiko tyonantajan va-
lintaan tutulta tai jotain muuta kautta saatu palaute yrityksesta, vaikutus oli tuloksien perus-
teella vahaista, joka voi kertoa esimerkiksi siita, ettei yritys ole viela tarpeeksi tunnettu.
Kysymyksien 11, 9 ja 10 tuloksia ei voida tulkita suoraan vastausten perusteella. Esimerkiksi

kysymyksessa 11 kysyttiin vaikuttivatko WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut myonteisesti
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paatokseesi hakea tyopaikkaa yritykselta. Mikali vastaaja olisi antanut kysymykseen negatiivi-
sen arvon, niin se ei tarkoita automaattisesti, etta syy olisi ollut huonoissa verkkosivuissa,
silla hakeminen on voinut johtua vastaajan kohdalla muista syista. Nain ollen vastaukset jat-

tavat hieman tulkinnanvaraa.

Pidin WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoituksen sisaltoa houkuttelevana

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 7 7,8 7,8
Jokseenkin eri mielta 8 8,9 8,9
Ei samaa eika eri mielta 26 28,9 28,9
Jokseenkin samaa mielta 40 44.4 44,4
Taysin samaa mielta 9 10,0 10,0
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 7: Pidin WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoituksen sisaltoa houkuttelevana

(kysymys 8).

Kysymys 8 sisalsi vaittaman WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoituksen houkuttelevuu-
desta. Taysin eri mielta siita, etta piti WorkPowerin / MediPowerin tyopaikkailmoituksen si-
saltoa houkuttelevana, oli 7,8% eli seitseman WorkPowerin / MediPowerin kyselyyn vastan-
neista tamanhetkisista tyontekijoista. Jokseenkin samaa mielta oli 8,9%, joka oli kahdeksan
vastaajaa. Toiseksi eniten valittu vastausvaihtoehto oli neutraali eli ei samaa eika eri mielta
vastausvaihtoehto, jonka valitsi 28,9% eli 26 vastaajaa. Jokseenkin samaa mielta valittiin 40
kertaa eli 44,4% valitsi taman vastausvaihtoehdon. Taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli

tasan 10,0%, joka oli yhdeksan vastaajaa.

tyopaikkaa yritykselta

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 15 16,7 16,7
Jokseenkin eri mielta 6 6,7 6,7
Ei samaa eika eri mielta 32 35,6 35,6
Jokseenkin samaa mielta 29 32,2 32,2
Taysin samaa mielta 8 8,9 8,9
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 8: WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut vaikuttivat myonteisesti paatokseesi ha-

kea tyopaikkaa yritykselta (kysymys 11).



41

Kysymyksessa 11 kysyttiin, vaikuttivatko WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut myonteisesti
tyontekijan paatokseen hakea tyopaikkaa yritykselta.

Taysin eri mielta siita, etta WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut vaikuttivat myonteisesti
vastaajan paatokseen hakea tyopaikkaa yritykselta, oli yhteensa 16,7% eli 15 vastaajaa. Jok-
seenkin eri mielta oli 6,7% eli kuusi vastaajaa. Suurin vastaajamaara ei ollut samaa eika eri
mielta eli 35,6%, joka oli 32 vastaajaa. Jokseenkin samaa mielta oli toiseksi eniten vastattu
vastausvaihtoehto, 32,2% eli 29 vastaajaa. Taysin samaa mielta kysymyksen kanssa oli 8,9% eli

kahdeksan vastaajaa.

Oliko houkutteleva rekrytointi- ilmoitus syy miksi pdatit hakea tyopaikkaa WorkPowe-
rilta / MediPowerilta?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 17 18,9 18,9
Jokseenkin eri mielta 17 18,9 18,9
Ei samaa eika eri mielta 21 23,3 23,3
Jokseenkin samaa mielta 27 30,0 30,0
Taysin samaa mielta 8 8,9 8,9
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 9: Oliko houkutteleva rekrytointi- ilmoitus syy miksi paatit hakea tyopaikkaa Work-
Powerilta / MediPowerilta (kysymys 9)?

Oliko houkutteleva rekrytointi- ilmoitus syy miksi paatit hakea tyopaikkaa WorkPowerilta /
MediPowerilta, oli kysymys numero 9. Taysin eri mielta seka jokseenkin eri mielta kysymyksen
kanssa oli 17 vastaajaa, joka oli 18,9% kaikista vastauksista. Ei samaa eika eri mielta vastaus-
vaihtoehdon valitsi 23,3%, joka oli 21 vastaajaa. 30,0% eli 27 vastaajaa oli kysymyksen kanssa
jokseenkin samaa mielta, joka oli taman kysymyksen eniten valittu vastausvaihtoehto. Taysin
samaa mielta siita, oliko houkutteleva rekrytointi- ilmoitus syy hakea tyopaikkaa WorkPowe-

rilta / MediPowerilta, oli 8,9% eli kahdeksan vastaajaa.
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Vaikuttiko tyonantajan (WorkPower / MediPower) valintaan tutulta tai jotain muuta

kautta saatu positiivinen palaute yrityksesta?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 31 34,4 34,4
Jokseenkin eri mielta 11 12,2 12,2

Ei samaa eika eri mielta 18 20,0 20,0
Jokseenkin samaa mielta 19 21,1 21,1

Taysin samaa mielta 11 12,2 12,2

Total 90 100,0 100,0

Taulukko 10: Vaikuttiko tyonantajan (WorkPower / MediPower) valintaan tutulta tai jotain

muuta kautta saatu positiivinen palaute yrityksesta (kysymys 10)?

Kysymyksessa 10 haluttiin tietaa, vaikuttiko tyonantajan, eli WorkPower / MediPower, valin-

taan tutulta tai jotain muuta kautta saatu positiivinen palaute yrityksesta? Taysin eri mielta

kysymyksen kanssa oli 34,4% eli 31 vastaajaa, joka oli taman kysymyksen eniten valittu vas-

tausvaihtoehto. Jokseenkin eri mielta oli 12,2% eli 11 vastaajaa ja ei samaa eika eri mielta oli

20,0% eli 18 vastaajaa. Jokseenkin samaa mielta kysymyksen kanssa oli 21,1% vastaajista eli

19 kyselyyn vastanneista. Taysin samaa mielta 12,2% eli 11 vastaajaa.
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Jokseenkin samaa mielts
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Kuvio 12: Kerron mielellani tyoskentelevani WorkPowerilla / MediPowerilla (kysymys 16).

Kysymyksen 16 vaittamassa esitettiin kysymys vastaajille kertovatko he mielellaan tyoskente-

levansa WorkPowerilla/ MediPowerilla. Taysin samaa mielta vaittama kanssa oli 27,78% vas-
taajista, joka oli kysymyksen toiseksi eniten valittu vastausvaihtoehto ja taten positiivinen

asia yritykselle. Eniten vastauksia sai ”Jokseenkin samaa mielta”, joka 38,89% kaikista vas-

tausvaihtoehdoista. Neutraalin vaihtoehdon valitsi 11,11% vastanneista, jokseenkin eri mielta

13,33% ja vahiten vastauksia sai ”Taysin eri mielta”, vain 8,889%.
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lellani tyoskentele-

vani...

Ei samaa | Jokseenkin
Taysin eri | Jokseenkin eika eri samaa Taysin sa-
mielta eri mielta mielta mielta maa mielta | Total
Ika | 18-24 | Count 6 4 2 10 9 31
v. % within Kerron mie- 75,0% 33,3% 20,0% 28,6% 36,0% | 34,4%
lellani tyoskentele-
vani...
25-35 | Count 1 3 5 10 7 26
v. % within Kerron mie- 12,5% 25,0% 50,0% 28,6% 28,0% | 28,9%
lellani tyoskentele-
vani...
35-45 | Count 0 1 2 6 3 12
V. % within Kerron mie- 0,0% 8,3% 20,0% 17,1% 12,0% 13,3%
lellani tyoskentele-
vani...
45-55 | Count 1 2 1 3 2 9
V. % within Kerron mie- 12,5% 16,7% 10,0% 8,6% 8,0% 10,0%
lellani tyoskentele-
vani...
yli 55 | Count 0 2 0 6 4 12
v. % within Kerron mie- 0,0% 16,7% 0,0% 17,1% 16,0% 13,3%
lellani tyoskentele-
vani..
Total Count 8 12 10 35 25 90
% within Kerron mie- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Taulukko 11: Kerron mielellani tyoskentelevani WorkPowerilla / MediPowerilla (kysymys 16
ristiintaulukoituna).

Kysymyksessa 16 esitettiin vaittama ”Kerron mielellani tyoskentelevani WorkPowerilla / Medi-

Powerilla”. Ristiintaulukossa kuvataan saatujen tulosten suhdetta vastaajien ikaryhmiin. Vas-

taajien ikajakauma esiteltiin kuviossa 4. Kaikista kyselyyn osallistuneista vastaajista kahdek-

san oli taysin eri mielta vaittaman kanssa, joista 75% (kuusi vastaajaa) olivat 18-24- vuotiaita

ja 25-35- seka 45-55- vuotiaita kumpaakin yksi vastaaja. Taysin eri mielta vastausvaihtoehtoa

ei valinnut yksikaan 35-45- eika yli 55- vuotias kyselyyn osallistunut henkilo.

Jokseenkin eri mielta siita kertooko mielellaan tyoskentelevansa WorkPowerilla / MediPowe-

rilla oli yhteensa 12 vastaajaa. Kahdestatoista vastaajasta 33,3% (nelja vastaajaa) olivat 18-
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24-vuotiaita, 25,0% (kolme vastaajaa) olivat 25-35-vuotiaita, 35-45-vuotiaita yksi vastaaja eli
8,3% kaikista taman vastausvaihtoehdon valinneista, 45-55- seka yli 55-vuotiaita oli kumpaa-
kin kaksi vastaajaa (16,7%).

Vaittamaan neutraalin vastausvaihtoehdon, eli ei samaa eika eri mielta, valitsi yhteensa 10
kyselyyn vastannutta WorkPowerin / MediPowerin tyontekijaa. Vastanneista 20,0% (kaksi vas-
taajaa) olivat 18-24-vuotiaita, 50,0% eli puolet (viisi vastaajaa) 25-35-vuotiaita, 35-45-vuoti-
aita 20,0% (kaksi vastaajaa) ja vain yksi 45-55-vuotias. Yksikaan yli 55-vuotias ei valinnut tata

vastausvaihtoehtoa.

Eniten vastaajia kerasi Jokseenkin samaa mielta- vastausvaihtoehto, yhteensa 35 vastausta.
28,6% taman vastausvaihtoehdon valinneista olivat 18-24-vuotiaita ja saman verran 25-35-vuo-
tiaita. 17,1% (kuusi vastaajaa) olivat ialtaan 35-45-vuotiaita, 45-55-vuotiaita 8,6% (kolme vas-

taajaa) ja yli 55-vuotiaita 17,1% (kuusi vastaajaa).

Kerron mielellani tyoskentelevani WorkPowerilla / MediPowerilla vaittaman kanssa taysin sa-
maa mielta oli yhteensa 25 kyselyyn vastannutta tyontekijaa. 36,0% (yhdeksan vastaajaa) tuli-
vat 18-24-vuotiailta, 28,0% eli seitseman vastaajaa olivat 25-35-vuotiaita, 12,0% eli kolme
vastaajaa 35-45-vuotiaita, 8,0% eli kaksi vastaajaa 45-55-vuotiaita ja loput nelja, eli 16,0% ta-
man vastausvaihtoehdon valinneesta, yli 55-vuotiaista. Radikaaleinta hajontaa tapahtui nuor-
ten eli 18-24-vuotiaiden vastauksissa. Kolmestakymmenestayhdesta tahan kyselyyn osallistu-
neesta 18-24-vuotiaasta yhdeksan kertoi mielellaan tyoskentelevansa toimeksiantajayrityk-
sessa, kun taas kuusi oli valinnut toisen aaripaan, taysin eri mielta. Jokseenkin samaa mielta
oli 10 ja jokseenkin eri mielta 4. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittaa hajonnan
syita ja tarkemmin 18-24-vuotiaiden taustatietoja, eli esimerkiksi ikaryhman toimialat ja
milta paikkakunnilta vastaajat olivat. Yksilo muodostaa yrityksen maineen mielikuvistaan ja

kokemuksistaan, havainnoistaan ja arvoistaan, jolloin tulkinta ei valttamatta ole sita mita yri

tys on tarkoittanut. Jo muodostunut maine pysyy usein vahvasti mielikuvissa. Jos esimerkiksi
heti tyosuhteen alussa sattuu jokin yksittainen vastoinkayminen, niin se voi olla vaikea unoh-
taa ja sen yhdistaa voimakkaasti yrityksen tyonantajakuvaan, vaikka muuten asiat sujuisivat-

kin (kts. 2.1.1 Maineen synty ja rakentuminen).
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Voisin suositella
WorkPoweria /
MediPowearia
tyinantajana
Tyihaastattelu
WorkPowerilla /

W vediPowerilla lisdsi
positiivista kuvaa
yrityksests

Asuinpaikka

Keskiarvo (1 = Tdysin eri mieltd, ..., 5 = Taysin
samaa mielta)

Kuvio 13: Kysymyksien 17 ja 18 vastauksien keskiarvot esitettyina vastaajien asuinpaikkaja-
kauman mukaisesti.

Kysymyksen numero 17 vaittamassa haettiin vastausta siihen, suosittelisiko vastaaja WorkPo-
weria / MediPoweria tyonantajana ja tulosta verrattiin suhteessa vastaajien asuinpaikkaan,
joka koettiin kiinnostavaksi tekijaksi tutkimuskysymyksen tulosten arvioimisessa. Tulokset
melko positiivisia toimeksiantajayrityksen tyoantajakuvan kannalta, hieman alle neljan kes-
kiarvon (Jokseenkin samaa mielta) menevat Tampere seka Pori. Paakaupunkiseudun tulos sel-

keasti hieman muita alhaisempi keskiarvollaan 3,73.

Vuoden 2017 alussa tehdyssa vastaavassa kyselytutkimuksessa (Kainulainen, 2017) haettiin
WokrPower Oy:n vuokrahenkilostolta vastausta samaan kysymykseen (kysymys 17). Tulos oli
talloin positiivisempi silla 55 vastaajasta kolmekymmenta (58,82%) oli taysin samaa mielta

vaittaman kanssa ja 18 vastaajaa (35,20%) jokseenkin samaa mielta. Tassa kyselyssa (taulukko
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12) taysin samaa mielta oli 30,0% kaikista kyselyyn osallistuneista vastaajista ja jokseenkin sa-
maa mielta 47,8%. Tuloksen voidaan siis havaita hieman laskeneen ja tassa kyselyssa myos
vastaajia oli 35 tyontekijaa enemman eli otanta oli suurempi kuin aiemmassa kyselyssa. Tulos
tassa kyselyssa on kuitenkin positiivinen toimeksiantajayritykselle, vaikka sen keskiarvo onkin
vuodessa laskenut. Jatkotutkimuksena yrityksen olisi kannattavaa selvittaa mahdollisia syita

positiivisen tuloksen laskulle.

Toisessa kysymyksessa (kysymys 19) haettiin vastausta siihen, lisasiko haastattelu WorkPowe-
rilla / MediPowerilla positiivista kuvaa yrityksesta, joka oli tarkea ja keskeinen kysymys tutki-
muksen kannalta. Tulos oli positiivinen, yksikaan asuinpaikka ei mennyt tassa kysymyksessa
alle ”Jokseenkin samaa mielta” vastausvaihtoehdon eli 4,00 keskiarvon.

Alapuolella esitetyissa taulukoissa kysymysten 17 ja 19 tulosten prosenttiosuudet kaikkien

vastaajien kesken.

Voisin suositella WorkPoweria / MediPoweria tyonantajana

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 7 7,8 7,8
Jokseenkin eri mielta 5 5,6 5,6
Ei samaa eika eri mielta 8 8,9 8,9
Jokseenkin samaa mielta 43 47,8 47,8
Taysin samaa mielta 27 30,0 30,0
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 12: Voisin suositella WorkPoweria / MediPoweria tyonantajana (kysymys 17).

Kyselyyn vastanneista taysin eri mielta vaittaman kanssa oli 7,8% eli seitseman vastaajaa ja
jokseekin eri mielta 5,6% eli viisi vastaajaa. Neutraalin vastauksen eli ei samaa eika eri mielta
valitsi 8,9% vastaajista eli kahdeksan vastaajaa. Jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa oli
47,8 (43 vastaajaa), joka oli eniten valittu vastausvaihtoehto. Toiseksi eniten vastauksia tuli

vastausvaihtoehtoon ” Taysin samaa mielta”, joka kerasi 30,0% vastauksista eli 27 vastaajaa.
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Tyohaastattelu WorkPowerilla / MediPowerilla lisasi positiivista kuvaa yrityksesta

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 5 5,6 5,6
Jokseenkin eri mielta 2 2,2 2,2
Ei samaa eika eri mielta 8 8,9 8,9
Jokseenkin samaa mielta 41 45,6 45,6
Taysin samaa mielta 34 37,8 37,8
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 13: Tyohaastattelu WorkPowerilla / MediPowerilla lisasi positiivista kuvaa yrityk-
sesta (kysymys 19).

Kyselyyn osallistuneista WorkPower QOy:n tyontekijoista 5,6% eli viisi vastaajaa olivat taysin eri
mielta ylapuolella esitetyn taulukon vaittaman kanssa. Jokseenkin eri mielta oli vain 2,2% eli
kaksi vastaajaa. Neutraalin vastauksen eli ei samaa eika eri mielta valitsi 8,9% vastaajista eli
kahdeksan WorkPower Oy:n tyontekijaa. Jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa oli kor-
keat 45,6 (41 vastaajaa), joka oli taman kysymyksen eniten valittu vastausvaihtoehto.
Toiseksi eniten vastauksia tuli vastausvaihtoehtoon ” Taysin samaa mielta”, joka kerasi 37,8%

(34 vastaajaa) vastauksista.

- WorkPower [/ MediPower
m lunastaa verkkosivuillaan
antamansa positiivisen
tydnantajakuvan
- WorkPowerin / MediPowerin
sosiaalisen median median
M sisilti Linkedinissa lisas
yrityksen houkuttelevuutta
tydnantajana

yli 55 v,

45-55 v,

3545 v,

k&

25-35 v,

18-24 v,

1 2 3 4 5

Keskiarvo (1 = Taysin eri mieltd, ..., 5 = Tdysin samaa mielta)

Kuvio 14: Kysymyksien 12 ja 13 vastaukset esitettyina vastaajien ikajakauman mukaisesti.
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Kuviossa 13 esitellaan kysymyksien numero 12 ja 13 tuloksia. Tulokset ollaan eritelty vastan-
neiden ikajakauman mukaisesti. Kaikki kyselyyn osallistuneet eivat vastanneet kysymykseen,
silla vastaaminen oltiin jatetty vapaaehtoiseksi, mikali vastaaja ei olisi vieraillut WorkPowerin

/ MediPowerin verkkosivuilla tai LinkedIn profiilissa.

Yli 55-vuotiaiden ikaryhman keskiarvo oli 3,83, kun kysyttiin lunastaako yritys verkkosivuillaan
antamansa positiivisen tyonantajakuvan. Keskiarvo oli lahella positiivista tulosta ”Jokseenkin
samaa mielta”. Yli 55-vuotiaiden mielipide siita, etta WorkPowerin / MediPowerin LinkedInin
sisalto lisaa yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana sai neutraalin ”Ei samaa eika eri mielta”
keskiarvolla 3,00. 45-55-vuotiaiden vastauksien keskiarvo kysymyksessa 12 oli 2,75 ja taas ky-
symysnumero tummanharmaan keskiarvoksi tuli 3,00. 35-45-vuotiaat vastasivat kysymykseen
12 siten, etta keskiarvoksi tuli 3,58, ja kysymyksen 13 positiivisen korkean 4,00 (Jokseenkin
samaa mielta) keskiarvon. 25-35-vuotiaiden kysymyksen kaksitoista keskiarvo oli 3,68 ja kysy-
myksen kolmetoista 3,14. Nuorimmat vastaajat eli ikaryhman 18-24- vuotiaiden edustajat vas-

tasivat kysymyksen numero 12 keskiarvoksi 3,41 ja kysymyksen numero 13 keskiarvoksi 2,73.

Alapuolella esitetyissa taulukoissa kysymyksien numero 12 ja 13 tulokset prosenttiosuuksina

esitettyna ilman vastaajien ikajakaumaa.

WorkPower / MediPower lunastaa verkkosivuillaan antamansa positiivisen tyonantajaku-

van
Frequency Percent Valid Percent
Valid Taysin eri mielta 8 8,9 10,7
Jokseenkin eri mielta 4 4.4 5,3
Ei samaa eika eri mielta 16 17,8 21,3
Jokseenkin samaa mielta 38 42,2 50,7
Taysin samaa mielta 9 10,0 12,0
Total 75 83,3 100,0
Missing  System 15 16,7
Total 90 100,0

Taulukko 14: WorkPower / MediPower lunastaa verkkosivuillaan antamansa positiivisen tyon-

antajakuvan (kysymys 12).

Kysymyksessa 12 kysyttiin kuinka lunastaako WorkPower tai MediPower verkkosivuillaan anta-
mansa positiivisen tyonantajakuvan ja kysymykseen tuli vastata vain siina tapauksessa, mikali
oli vieraillut yrityksen verkkosivuilla. Yhteensa 75 kaikista vastanneista oli vastannut kysymyk-

seen ja loput 15 eivat oletettavasti olleet verkkosivuilla vierailleet. Taysin eri mielta siita,
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etta WorkPower tai MediPower lunastaa verkkosivuillansa antaman positiivisen tyonantajaku-
van oli yhteensa 8,9% eli kahdeksan vastaajaa. Jokseenkin eri mielta oli 4,4% eli 4 vastaajaa,
ja 17,8% eli 16 vastaajaa eivat olleet samaa eivatka eri mielta. Suurin vastaajamaara, 42,2%,
olivat valinneet vaihtoehdon jokseenkin samaa mielta, eli 38 vastaajaa. Taysin samaa mielta

vaittaman kanssa olivat 10,0% eli yhdeksan vastaajaa.

WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto LinkedlInissa lisaa yrityksen hou-
kuttelevuutta tyonantajana

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 4 4.4 9,1
Jokseenkin eri mielta 5 5,6 11,4
Ei samaa eika eri mielta 22 24,4 50,0
Jokseenkin samaa mielta 10 11,1 22,7
Taysin samaa mielta 3 3,3 6,8
Total 44 48,9 100,0

Missing 0 46 51,1

Total 90 100,0

Taulukko 15: WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto LinkedInissa lisaa yrityk-

sen houkuttelevuutta tyonantajana (kysymys 13).

Kysymys 13 sisalsi vaittaman, jossa esitettiin WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median
sisallon LinkedInissa lisaavan yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana. Vastata tuli vain, jos
oli vieraillut yrityksen LinkedIn profiilissa. Vastauksia tuli yhteensa 44 eli 48,9% kyselyyn vas-
tanneista oletetaan vierailleen WokrPowerin / MediPowerin LinkedIn profiilissa. Vastaamatta
kysymykseen jatti 46 tyontekijaa eli 51,1%. Suuri vastaamatta jattaneiden prosenttiosuus ei
ollut yllattava, silla LinkedIn ei ole viela kaikilla aloilla, kuten rakennuksessa ja terveyden-
huollossa, aktiivisesti kaytetty tyopaikkafoorumi. Suurin osa kyselyyn vastaajista olivat raken-
nusalalta, jolloin vaikutukset nakyvat todennakoisesti myos tahan kysymykseen vastanneiden
maarassa. Taysin eri mielta vaittaman kanssa oli 4,4% eli nelja vastaajaa ja jokseenkin eri
mielta 5,6% eli viisi vastaajaa. Neutraalin vastauksen eli ei samaa eika eri mielta valitsi 24,4%
vastaajista, joka oli eniten valittu vaihtoehto, yhteensa 22 vastaajaa. Jokseenkin samaa
mielta vaittaman kanssa oli 11,1% eli 10 vastaajaa ja taysin samaa mielta vain 3,3% eli kolme

vastanneista.
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Kuvio 15: Kysymyksien 14 ja 15 vastauksien keskiarvot esitettyina vastaajien ikajakauman mu-
kaisesti.

Kuviossa esitellaan kysymyksien 14 ja 15 tuloksia. Tulokset ollaan jaettu vastanneiden ikaja-
kauman mukaisesti. Kaikki kyselyyn osallistuneet eivat vastanneet kysymykseen, silla vastaa-
minen oltiin jatetty vapaaehtoiseksi, mikali vastaaja ei olisi vieraillut WorkPower Oy:n In-
stagram- tai Facebook- profiileissa. WorkPowerilla ja MediPowerilla on yhteinen Instagram-

tili, mutta omat Facebook- sivut.

Yli 55-vuotiaiden vastausten keskiarvo oli 2,67, kun kysyttiin lisaako WorkPowerin / MediPo-
werin sosiaalisen median sisalto Instagramissa yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana. Face-
bookin sisallon houkuttelevuus nahtiin taas Instagramia hieman korkeampana, 3,00 keskiar-
volla. Kumpikin sosiaalisen median kanava jai kuitenkin keskiarvoltaan matalaksi, josta voi-
daan paatella yli 55-vuotiaiden hakeneen yritykselle toihin muista syista, tai sitten kanavien
ei koettu lisaavan WorkPowerin / MediPowerin houkuttelevuutta tyonantajana.
45-55-vuotiaiden vastauksien keskiarvo kysymyksessa 14 oli 2,80 ja kysymyksen 15 keskiarvo
3,40, joka oli seka kysymyksen 14 etta 15 eniten vastauksia saanut vastausvaihtoehto.
35-45-vuotiaat vastasivat kysymykseen 14 siten, etta keskiarvoksi tuli neutraalia vastausta
edustava 3,00 ja kysymyksen 15 keskiarvoksi 2,67. 25-35-vuotiaiden kysymyksen 14 keskiarvo
oli 3,08 ja kysymyksen viisitoista 3,36. 18-24-vuotiaiden ikaryhma vastasi kysymyksen 14 kes-

kiarvoksi 2,67 ja kysymyksen 15 suhteellisen alhaisen 2,30 keskiarvon.
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Alapuolella esitetyissa taulukoissa kysymyksien numero 14 ja 15 tulokset prosenttiosuuksina
esitettyna ilman vastaajien ikajakaumaa.

WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisdlto Instagramissa lisaa yrityksen hou-
kuttelevuutta tyonantajana

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 7 7,8 17,5
Jokseenkin eri mielta 5 5,6 12,5
Ei samaa eika eri mielta 18 20,0 45,0
Jokseenkin samaa mielta 7 7,8 17,5
Taysin samaa mielta 3 3,3 7,5
Total 40 44,4 100,0

Missing  System 50 55,6

Total 90 100,0

Taulukko 16: WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto Instagramissa lisaa yrityk-

sen houkuttelevuutta tyonantajana (kysymys 14).

Kysymys 14 sisalsi vaittaman, jossa esitettiin WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median
sisallon Instagramissa lisaavan yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana. Vastata tuli vain, mi-
kali oli vieraillut yrityksen Instagram profiilissa. Vastauksia tuli yhteensa 40 eli 44,4%. Kysy-
mykseen vastaamatta jatti yhteensa 50 eli 55,6%, jolloin oletetaan, etta nain moni kyselyyn
osallistuneista ei ole vieraillut yrityksen Instagramissa. Kysymykseen vastanneista taysin eri
mielta vaittaman kanssa oli 7,8% eli seitseman vastaajaa ja jokseenkin eri mielta 5,6% eli viisi
vastaajaa. Neutraalin vastauksen eli ei samaa eika eri mielta valitsi tasan 20,0% vastaajista,
joka oli taman kysymyksen eniten valittu vastausvaihtoehto, yhteensa 18 vastaajaa. Jokseen-
kin samaa mielta vaittaman kanssa oli 7,8% eli seitseman vastaajaa ja taysin samaa mielta

3,3% eli kolme vastanneista.
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WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto Facebookissa lisda yrityksen hou-
kuttelevuutta tyonantajana

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 5 5,6 13,9
Jokseenkin eri mielta 3 3,3 8,3
Ei samaa eika eri mielta 19 21,1 52,8
Jokseenkin samaa mielta 8 8,9 22,2
Taysin samaa mielta 1 1,1 2,8
Total 36 40,0 100,0

Missing  System 54 60,0

Total 90 100,0

Taulukko 17: WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto Facebookissa lisaa yrityk-

sen houkuttelevuutta tyonantajana (kysymys 15).

WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisalto Facebookissa lisaa yrityksen houkutte-
levuutta tyonantajana oli viimeinen vaittama koskien yrityksen sosiaalista mediaa ja kysymyk-
seen tuli vastata vain siina tapauksessa, jos oli vieraillut yrityksen Facebook-tililla. Vastaa-

matta jatti reilusti yli puolet 60,0% eli 54 kyselyyn osallistunutta ja vastauksia tahan kysymyk-

seen saatiin 40,0% eli 36.

Taysin eri mielta vaittaman kanssa 5,6% eli viisi vastaajaa ja jokseenkin ei mielta 3,3 eli
kolme vastaajaa. Suurin vastausprosentti oli keskimmainen vastausvaihtoehto eli ei samaa
eika eri mielta, jonka valitsi 21,1% eli 19 vastaajaa. Jokseenkin samaa mielta oli 8,9% eli kah-
deksan vastaajaa ja taysin samaa mielta vain yksi vastaaja, joka oli 1,1% kaikista vastan-

neista.
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Kuvio 16: Kuinka hyvana itse pidat tyonantajasi WorkPowerin / MediPowerin mainetta (kysy-
mys 18)?

Kysymyksessa 18 haluttiin tietaa kyselyn vastaajilta, kuinka hyvana he pitavat tyonantajansa
WorkPowerin / MediPowerin mainetta. Erittain hyvana yrityksen mainetta piti vain 1,11%
(kaksi vastaajaa) kyselyyn osallistuneista. Vastausvaihtoehdoista "Melko hyva” sen sijaan ke-
rasi reilusti yli puolet kaikista vastausvaihtoehdoista, 46,67% eli yhteensa 42 vastaajaa.
Keskimmaisen eli neutraalin vaihtoehdon kysymykseen valitsi tasan 20,00%, joka oli 18 vastaa-
jaa. Melko huono oli toiseksi eniten valittu vastausvaihtoehto, 26,67% vastaajista eli 24 vas-
taajaa. Erittain huono vastausvaihtoehto kerasi toiseksi vahiten vastaajia 5,56%, viisi vastaa-

jaa.

Alapuolella olevassa ristiintaulukossa (taulukko 18) nakyy kysymykseen numero 18 vastannei-
den asuinpaikan mukaan tehty jakauma. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikka selvitys kuviossa
numero 3. Asuinpaikka koettiin mielenkiintoiseksi vastaajien taustamuuttujaksi tutkimuksen
kannalta tassa kysymyksessa, silla sen avulla pyrittiin saamaan vastauksia siihen, esiintyyko
WorkPowerin / MediPowerin maine eri kaupungeissa toisistaan poikkeavasti. Kyselyyn osallis-
tuneiden maarat kuitenkin vaihtelivat kaupungeittain paljon, joten jakauman tulosta ei voida

pitaa taysin luotettavana.
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Jyvaskylassa eniten vastauksia sai "Melko hyva” vastausvaihtoehto, kun taas paakaupunkiseu-
dulla ”Melko hyva” ja ”Melko huono” saivat yhta paljon vastauksia. Tampereella "Melko
hyva” sai melkein puolet eniten vastauksia ja "Melko huono” toiseksi eniten. Helsingissa ja
Tampereella molemmissa kaupungeissa vastaajista 11 valitsi maineen olevan melko huono.
Porissa viisi henkiloa valitsi ”Melko hyva” vastausvaihtoehdon ja kolme henkiloa neutraalin

"Ei hyva eika huono”, ja kaksi melko huonon.

Vastauksien asuinpaikkajakauman prosenttiosuuksien mukaan kaikissa kaupungeissa eniten

vastauksia sai "Melko hyva” vastausvaihtoehto, joka viittaa enemmistolle WorkPowerin / Me-
diPowerin maineen nayttaytyvan melko positiviisena. Paakaupunkiseudulla mainetta pidettiin
yhta paljon melko hyvana kuin huonona, eli mielipide yrityksen maineesta oli jakautunut sel-
keasti. Yksi kolmasosa vastaajista oli sita mielta, etta yrityksen maine on melko huono - erit-

tain huono.

Jatkotutkimuksena kysymyksen 18 tuloksille olisi mielenkiintoista selvittaa syita paakaupun-
kiseudun vuokratyontekijoiden jakautuneeseen mielipiteeseen WorkPowerin / MediPowerin
maineesta. Syita jakautumiseen voi loytya myos taustamuuttujista, esimerkiksi kokemuseroja
toimialoilla, koulutuksessa tai ikaryhmissa. Huomioitava on myds yksiloiden henkilokohtaiset
kokemukset, jotka ohjaavat yrityksen maineen nakemista voimakkaasti, kuten teoriaperus-

tassa tuotiin esiin (kts. 2.2.1 Tyonantajakuvan rakentuminen).
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Asuinpaikka
Jyvas-  Lappeen- Paakau- Tam-
kyla ranta Pori  punkiseutu pere Total
Erittain huono Count 0 0 1 2 2 5
% within Asuin- 0,0% 0,0%  9,1% 6,7% 4,8%  5,6%
paikka
Melko huono Count 0 0 2 11 11 24
% within Asuin- 0,0% 0,0% 18,2% 36,7%  26,2% 26,7%
paikka
Ei hyva eika huono Count 1 0 3 6 8 18
% within Asuin- 16,7% 0,0% 27,3% 20,0% 19,0% 20,0%
paikka
Melko hyva Count 5 1 5 11 20 42
% within Asuin- 83,3% 100,0% 45,5% 36,7%  47,6% 46,7%
paikka
Erittain hyva Count 0 0 0 0 1 1
% within Asuin- 0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 2,4%  1,1%
paikka
Total Count 6 1 11 30 42 90
% within Asuin-  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

paikka

Taulukko 18: Kuinka hyvana itse pidat tyonantajasi WorkPowerin / MediPowerin mainetta (ky-

symyksen 18 tulokset ristiintaulukoituna)?
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Hyvidmaineinen yritys
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Kuvio 17: Kysymyksen 21 tulokset esitettyina vastaajien koulutusjakauman mukaisesti.

Kysymyksessa 21 haluttiin tietaa herattaako hyvamaineinen yritys mielenkiinnon tyomarkki-
noilla ja verrata vastanneiden koulutustaustoja suhteessa valittuihin vastausvaihtoehtoihin.
Kyselyyn vastanneista WokrPower Oy:n vuokrahenkilostosta taysin eri mielta vaittaman kanssa
oli 1,1% eli vain yksi kyselyyn vastanneista. Vastaajan koulutustaustana oli ammattikoulu tai -
kurssi. Jokseenkin eri mielta siita herattaako hyvamaineinen yritys mielenkiinnon tyomarkki-
noilla oli yhteensa 3,3% vastanneista eli kolme vastaajaa. Koulutustaustoina vastaajilla olivat
lukio (1 vastaaja) seka ammattikoulu- tai kurssi (2 vastaajaa). Neutraalin vaihtoehdon eli ei
samaa eika eri mielta oli yhteensa 5,5% eli viisi vastaajaa, joista kolme oli valinnut koulutus-
taustakseen ammattikoulun- tai kurssin ja kaksi lukion. Jokseenkin samaa mielta oli 27,8%
vastaajista eli yhteensa 25 vastaajaa, joista kolme oli koulutustaustaltaan ammattikorkeakou-
lun kayneita, 14 ammattikoulun tai -kurssin, nelja lukion, kaksi peruskoulun ja kaksi yliopiston
kayneita. Taysin samaa mielta vastausvaihtoehdon oli valinnut reilusti yli puolet, 62,2% eli 56
kaikista vastanneista, mika oli odotettavissa kun peilaa kysymysta teoriaperustaan.
Koulutustaustoiltaan taysin samaa mielta vastausvaihtoehdon valinneet olivat kuusi ammatti-
korkeakoulun, 32 ammattikoulun tai -kurssin, 11 lukion, kuusi peruskoulun ja yksi yliopiston

kaynyt.

Kyselyyn osallistuneista 52 oli ammattikoulun tai -kurssin kdyneita ja 18 lukion kaynytta eli
reilusti yli puolet vastaajista, jolloin koulutusjakauma suhteessa kysymykseen ovat epatasa-

painossa.
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Koulutus
Ammatti- Ammatti-
korkea- koulu tai Perus-
koulu -kurssi Lukio koulu  Yliopisto  Total
Taysin 0 1 0 0 0 1
eri 0,0% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
mielta
Jokseen- 0 2 1 0 0 3
kin eri 0,0% 3,8% 5,6% 0,0% 0,0% 3,3%
mielta
Ei samaa 0 3 2 0 0 5
eika eri 0,0% 5,8% 11,1% 0,0% 0,0% 5,6%
mielta
Jokseen- 3 14 4 2 2 25
kin sa- 33,3% 26,9% 22,2% 25,0% 66,7% 27,8%
maa
mielta
Taysin 6 32 11 6 1 56
samaa 66,7% 61,5% 61,1% 75,0% 33,3% 62,2%
mielta
Total 9 52 18 8 3 90
100,0% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%

Taulukko 19: Hyvamaineinen yritys herattaa mielenkiinnon tyomarkkinoilla (kysymyksen 21

tulokset ristiintaulukoituna).
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Kuvio 18: Kysymyksien 22 ja 23 tulokset esitettyina vastaajien ikajakauman mukaisesti.

Kuviossa vertailtiin kahta vaittamaa suhteessa vastaajien ikajakaumaan. Kuviossa esitellaan

molempien vaittamien keskiarvot varikoodeilla eroteltuna.

Yli 55-vuotiaiden keskiarvo oli 2,38 ja 45-55-vuotiaiden 3,78, vaittamassa panostan tyohake-
mukseen enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys. 35-45- ja 25-35-votiaiden keskiar-
vot olivat korkeat 4,33 seka 4,00, josta voidaan tulkita yrityksen hyvan maineen melko tarke-
aksi tekijaksi suhteessa siihen, kuinka paljon tyonhakija panostaa hakemukseensa. 18-24- vuo-

tiaat kokivat asian myos melko tarkeaksi tekijaksi ja heidan vastausten keskiarvo oli 3,74.

Toisessa vaittamassa haluttiin saada tietaa vastausten persteella panostaako hakija tyohaas-
tattelussa enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys. Tassa kohtaa yli 55- vuotiaat ko-
kivat panostavansa enemman kuin tyohakemuksen teossa, jos kyseessa olisi hyvamaineinen

yritys. Vastausten keskiarvo oli 3,08. 45-55-vuotiaiden keskiarvo oli 3,89, joka oli myoskin hie-
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man edellisen vaittaman keskiarvoa korkeampi. 35-45-, 25-35- seka 18-24- vuotiaiden kes-
kiarvo taman vaittaman tuloksissa oli sen sijaan hieman aiemman vaittaman tuloksien keskiar-
voa alempi, 4,25, 3,88 ja 3,61.

Alapuolella esitetyissa taulukoissa kysymyksien numero 22 ja 23 tulokset prosenttiosuuksina

ken.

Panostan tyohakemukseen enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 7 7,8 7,8
Jokseenkin eri mielta 6 6,7 6,7
Ei samaa eika eri mielta 19 21,1 21,1
Jokseenkin samaa mielta 26 28,9 28,9
Taysin samaa mielta 32 35,6 35,6
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 20: Panostan tyohakemukseen enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys (ky-
symys 22).

Taysin eri mielta kysymyksen numero 22 vaittaman kanssa oli yhteensa 7,8 eli seitseman vas-
taajaa kyselyyn osallistuneista vastaajista. Jokseenkin eri mielta oli kuusi vastaajaa eli 6,7%,
Ei samaa eika eri mielta 19 vastaajaa eli 21,1% vastaajista ja jokseenkin samaa mielta 26 vas-
taajaa eli 28,9%. Eniten vastauksia kyselyyn osallistuneiden kesken sai vastausvaihtoehto

”Taysin samaa mielta”, joka oli 35,6% kaikista vastausvaihtoehdoista eli 32 vastaajaa.

Panostan tychaastattelussa enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 5 5,6 5,6
Jokseenkin eri mielta 8 8,9 8,9
Ei samaa eika eri mielta 20 22,2 22,2
Jokseenkin samaa mielta 30 33,3 33,3
Taysin samaa mielta 27 30,0 30,0
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 21: Panostan tyohaastattelussa enemman, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys
(kysymys 23).

5,6% kyselyyn vastanneista eli viisi vastaajaa olivat taysin eri mielta kysymyksen numero piip
vaittaman kanssa. Jokseenkin samaa mielta oli 33,3% (30 vastaajaa), joka oli kysymyksen eni-
ten valittu vastausvaihtoehto ja 30,0% (27 vastaajaa) olivat taysin samaa mielta kysymyksen

numero piip vaittaman kanssa.
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Yrityksen nalkeyvyydelld sosiaalisessa
mediassa on merkitysta yrityksen maineen
nakikulmasta

Minusta on tirkeds vaikuttaa positiivisesti_] 4.90
yrityksen maineeseen, jossa tydskentelan :

Yrityksen maineella on suuri merkitys_|
rekrytoitasssa

T T T I
1 2 3 4 ]

Keskiarvo ( 1 = Taysin eri mieltd, ..., 5 =
dysin samaa mieltd)

Kuvio 19: Vastauksien keskiarvot kysymyksiin 25, 24 ja 20.

Kysymyksessa numero 25 haluttiin saada vastaus siihen, onko yrityksen nakyvyydella sosiaali-
sessa mediassa merkitysta yrityksen maineen nakokulmasta. Vastausten keskiarvon perus-
teella (3,67) voidaan paatella, etta vastaajat olivat neutraalin ja ”"Jokseenkin samaa mielta”
vastausvaihtoehtojen valeilla. Seuraavan kysymyksen (kysymys 24) vaittamassa kartoitettiin
kuinka tarkeaa WorkPowerin / MediPowerin tyontekijoille on vaikuttaa yrityksen maineeseen,
jossa tyoskentelee. Tulos oli yllattavan korkea 4,30 keskiarvollaan eli suurin osa vastaajista
oli vahintaan jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Kysymyksessa numero 20 haettiin
vastausta tutkimuksen yhteen tutkimuksen ydinkysymyksista, onko yrityksen maineella suuri
merkitys rekrytoitaessa. Tuloksen keskiarvo oli 4,14, josta voidaan tulkita maineen olevan
yksi merkittava tekija rekrytoinnissa ja tuloksen voidaan kuvitella kasvavan lahivuosina, ot-
taen huomioon yrityksien maineen ja tyonantajakuvien seka lapinakyvan toiminnan merkityk-
sien kasvun viime vuosina. Myos taman opinnaytetyon teoriaperusta tukee sita, etta yrityksen

maineella voidaan olettaa olevan merkitysta rekrytoitaessa.



Yrityksen nakyvyydella sosiaalisessa mediassa on merkitysta yrityksen maineen nako-

kulmasta
Frequency Percent Valid Percent
Valid Taysin eri mielta 5 5,6 5,6
Jokseenkin eri mielta 5 5,6 5,6
Ei samaa eika eri mielta 27 30,0 30,0
Jokseenkin samaa mielta 31 34,4 34,4
Taysin samaa mielta 22 24,4 24,4
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 22: Yrityksen nakyvyydella sosiaalisessa mediassa on merkitysta yrityksen maineen

nakokulmasta (kysymys 25).

Taulukossa nakyy prosenttiosuudet edellisen kuvion kysymysten tuloksista. Taysin eri mielta
kysymyksen 25 kanssa oli 5,6% (viisi vastaajaa) ja saman verran vastaajia oli ”Jokseenkin eri
mielta”. Ei samaa eika eri mielta oli tasan 30,0 (27 vastaajaa). Eniten valittu vastausvaihto-

ehto ”Jokseenkin samaa mielta” kerasi 34,4% vastauksista eli yhteensa 31 vastaajaa. Taysin

samaa mielta oli 24,4% vastanneista (22 vastaajaa).

Minusta on tarkeaa vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen, jossa tyoskentelen

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 1 1,1 1,1
Jokseenkin eri mielta 3 3,3 3,3

Ei samaa eika eri mielta 8 8,9 8,9
Jokseenkin samaa mielta 34 37,8 37,8

Taysin samaa mielta 44 48,9 48,9

Total 90 100,0 100,0

Taulukko 23: Minusta on tarkeaa vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen, jossa tyosken-

telen (kysymys 24).
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Taysin eri mielta kysymyksen numero 24 kanssa oli 1,1% vastaajista eli vain yksi vastaaja. Jok-

seenkin eri mielta oli 3,3% (kolme vastaajaa). Ei samaa eika eri mielta oli kahdeksan vastaa-

jaa eli 8,9% (kahdeksan vastaajaa). Jokseenkin samaa mielta oli 37,8% (34 vastaajaa) ja taysin

samaa mielta 48,9% (44 vastaajaa), joka oli selkeasti eniten vastauksia kerannyt vastausvaih-

toehto.
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Yrityksen maineella on suuri merkitys rekrytoitaessa

Frequency Percent Valid Percent

Valid Taysin eri mielta 3 3,3 3,3
Jokseenkin eri mielta 4 4,4 4,4
Ei samaa eika eri mielta 6 6,7 6,7
Jokseenkin samaa mielta 41 45,6 45,6
Taysin samaa mielta 36 40,0 40,0
Total 90 100,0 100,0

Taulukko 24: Yrityksen maineella on suuri merkitys rekrytoitaessa (kysymys 20).

3,3% eli kolme vastaajaa oli taysin eri mielta taulukossa esitetyn vaittaman kanssa ja 4,4% eli
nelja vastaajaa jokseenkin eri mielta. Neutraalin vastauksen valitsi 6,7% eli kuusi kyselyyn
vastannutta. Eniten vastauksia sai ”Jokseenkin samaa mielta” vastausvaihtoehto, joka oli
45,6% (41 vastaajaa) WorkPowerin / MediPowerin kyselyyn vastanneista tyontekijoista. 40,0%

oli taysin samaa mielta, eli 36 vastaajaa.
4.3  Arviointi ja kehitysehdotukset

Kyselysta saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta WorkPowerin / MediPowerin vuokra-
tyontekijoiden pitavan yrityksen mainetta, tyonantajakuvaa ja niiden suhdetta rekrytoinnissa
suurimmaksi osaksi tarkeina asioina. Maineen vaikutukset nakyivat merkittavasti siina, kuinka
itse motivoituu panostamaan tyohakemuksen tekoon tai tyohaastatteluun, mikali kohdeyritys
nahdaan hyvamaineisena. Myos halu ja kykeneminen vaikuttaa maineeseen koettiin tarkeaksi
ja tasta voidaan paatella tyontekijoiden halun olla aktiivisia vaikuttajia tyonantajakuvan ra-

kentamisessa.

Tutkimuksen keskeisiin kysymyksiin saatiin vastauksia ja yrityksen maineen merkitys rekrytoi-
taessa (kysymys 20) koettiin tarkeaksi, silla 90 vastaajasta 77 oli vahintaan jokseenkin samaa
mielta siita, etta maineella on merkitysta. Tutkimuksen teoriaperusta aiheesta tuki tutkimuk-
sen tuloksia tuoden esiin kilpailun parhaista tyontekijoista kiristyvan jatkuvasti ja kun
elamme aikaa, jossa on tyontekijapula, korostuu yritysten positiivisen tyonantajamielikuvan
merkitys rekrytoinnissa (kts. 2.3.3 Tyonantajakuvan merkitys rekrytoinnissa). Hyvamaineisen
yrityksen koettiin lisaavan yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana, josta voidaan paatella

keraavan myos hyva tyonhakijoita, joka on taas yrityksen koko liiketoiminnan etu.

My0Os moni vastaajista oli sita mielta, etta tyohaastattelu lisasi positiivista kuvaa yrityksesta

(WorkPower / MediPower), jolloin voidaan tulkita tyohaastattelu tilanteen olleen suhteellisen
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onnistunut ja rekrytointiprosessin sujuvuudella ja onnistumisella olevan merkitysta tyonanta-
jakuvalle. Silla kuinka hakija kokee yrityksen fyysisesti, voidaan muuttaa alussa esimerkiksi
muualta saatu negatiivisempi kuva yrityksesta (kts. kts. 2.3.3 Tyonantajakuvan merkitys rek-
rytoinnissa).

Sosiaalisen median merkitys rekrytoinnissa koettiin olevan neutraalin ja melko tarkean valilla.
Sosiaalisella medialla on merkitysta, mutta sta ei pidetty kuitenkaan tarkeana asia. Teoriaan
nojaten sosiaalinen media onnistuessaan voi tuoda yritykselle positiivista nakyvyytta ja posi-
tiivista tyonantajakuvaa, mutta taas tutkimustuloksiin vedoten, jos yrityksen sosiaalinen me-
dia ei esimerkiksi olisi houkutteleva, niin ei sen vaikutukset myoskaan rekrytoinnissa olisi rat-
kaisevat. Teoriaperustassa tuotiin esiin (kts. 2.3.3 Tyonantajakuvan merkitys rekrytoinnissa)
yrityksen sosiaalisen median merkityksen korostuvan varsinkin, jos yritys ei ole tunnettu, tal-
0in pitaa tehda itsensa tunnetuksi ja saavuttaa seuraajia positiivisella tyonantajaimagolla,

joten sosiaalinen media on yritykselle apuvaline saavuttaa positiivsta nakyvyytta.

Vastaajien ialla oli eroavaisia vaikutuksia tuloksiin, esimerkiksi nuoremmat kokivat panosta-

vansa tyohaastatteluun seka tyohakemuksen tekoon huomattavasti enemman kuin yli 55-vuo-
tiaat, kun kyseessa on hyvamaineinen yritys. Tasta voidaan tulkita, etta myos hyvamaineista
yritysta arvostetaan enemman ja nain ollen tyopaikan saamiseksi nahdaan mahdollisesti

enemman vaivaa.

Kyselyyn osallistuneiden mielipide tyonantajansa WokrPowerin / MediPoweri maineesta erosi
kaupungeittain, esimerkiksi Tampereelle, jossa toiminta suurinta ja yritys tunnetuin, nahtiin
maine parhaimpana, kun taas esimerkiksi Helsingissa yritys on tuntemattomampi ja mielipide
maineesta jakautui kahtia. Myos paakaupunkiseudulla voidaan olla vaativampia yrityksen mai-
neen ja tyonantajakuvan suhteen. WorkPower Oy:n tyontekijoille on maaliskuussa 2017 tehty
tyotyytyvaisyys kysely (Kainulainen, 2017), jossa osa kysymyksista sisalsi samankaltaisia tee-
moja kuin tassa kyselyssa. Kysymys 17 ”Voisin suositella WorkPoweria tyonantajana” kysyttiin
myos maaliskuussa 2017 samalta kohderyhmalta eli WorkPower Oy:n vuokrahenkilostolta, jol-
loin vastaajista (55 vastaajaa) 58,82% olivat taysin samaa mielta ja 35,29% jokseenkin samaa
mielta kyseisin vaittaman kanssa. Taman vuoden helmikuussa tehdyssa (90 vastaajaa) kyse-
lyssa taysin samaa mielta oli vain 30,0% ja jokseenkin samaa mielta 47,8%. Tuloksien vertai-
lusta voidaan tulkita tuloksen huonontuneen vuodessa huomattavan verran, jonka syyta olisi

jatkotutkimuksena mielenkiintoista selvittaa tarkemmin.

Tutkimuksen tuloksia vertaillaan siten, kuinka maineen eri tekijat nakyvat sidosryhmille. Teo-

riaperustassa tuotiin esiin, kuinka sidosryhmat arvottavat yrityksen kokemuksiensa ja mieliku-
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viensa kautta, jota arvioidaan tiettyjen tekijoiden kautta. (kts. 2.3.3 Tyonantajakuvan merki-
tys rekrytoinnissa) Esimerkiksi taman tutkimuksen kyselyssa WorkPower Oy:n sidosryhmalta
(vuorkatyontekijat) kysyttiin yrityksen sosiaalisesta mediasta ja yrityksen tyohaastattelun on-
nistumisesta. Moni vastaaja oli sita mielta, etta tyohaastattelu, joka on yksi yrityksen mai-
neen tekijoista, lisasi WorkPower Oy:n positiivista tyonantajakuvaa (kts. 2.1.3 Maineen suhde

sidosryhmiin).

Taman opinnaytetyon kyselya voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa tyotyytyvaisyyskyselyn poh-
jana WorkPower Oy:ssa, kyselyn rakenne helppo ja melko nopea tayttaa. Vaikka vastausmaa-
raan (90 vastaajaa) oltiin tyytyvaisia ensimmaisella kerralla, niin olisi kysely voitu lahettaa
viela toisenkin kerran, jolloin oltaisiin voitu saada tutkimukseen vielakin suurempi osallistu-
mismaara. Kehittamiskohteina WorkPower Oy:ssa voisi jatkotutkimuksena tehda kyselyn kos-
kien sosiaalisen median eri tekijoita, jotka houkuttelevat tyonhakijoita ja parantavat yrityk-
sen tyonantajakuvaa. Vuokratyontekijat voitaisiin mahdollisuuksien mukaan myos osallistuttaa
kehitysideointiin ja hyodyntaa tyontekijoiden kiinnostusta vaikuttaa tyonantajansa mainee-
seen, joka kavi tuloksista ilmi. Vuokratyontekijoilta saadun tiedon avulla voi WorkPower Oy

mahdollisesti parantaa epakohtia ja nayttaytya paremmalla yrityskuvalla sidosryhmille.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi tassa opinnaytetyossa toteutettuun
tutkimukseen ja suuren vastaajamaaran vuoksi strukturoitu kyselylomake oli hyva valinta ky-
selyn suorittamiseen. SPSS-ohjelmistolla analysointi oli katevaa ja sen avulla saadut diagram-
mit taydensivat tutkimusosion tuloksia. Kyselylomake luotiin Microsoft Wordin Formsissa, joka
pyrittiin tekemaan visuaalisesti yksinkertaiseksi ja miellyttavaksi. Kysymykset oltiin jaettu

teemoittain selkeiden otsikoiden kera, ja turhia kysymyksia pyrittiin valttamaan.

Keskeisesti kyselyn luotettavuuteen liittyvat kasitteet reliabiliteetti seka validiteetti.

Mikali kysely tehtaisiin uudelleen lahiaikoina eri tekijan toimesta, voidaan tuloksien olettaa
pysyvan melko samoissa lukemissa, jolloin tutkimus on reliaabeli. Tietysti esimerkiksi vastaa-
jien mieliala kyselyyn vastaamishetkella on voinut vaikuttaa kysymykselle annettuun arvoon.
Kyselyyn vastaajista enemmisto oli Helsingin ja Tampereen toimipisteilta, joka hieman vaaris-
taa kyselya, silla Porin, Kuopion, Jyvaskylan ja Lappeenrannan nakemys yrityksen maineen
merkityksesta jai vahaiseksi. Lomakkeen kysymykset oltiin pyritty tekemaan mahdollisimman
selkeiksi, jolloin pyritaan minimoimaan vaarinymmarretyt kysymykset ja nain ollen vaarat
vastaukset. Kysymykset sisalsivat jonkin verran toistoa ja linkittyivat voimakkaasti toisiinsa.
Tutkimuskysymysta pystyttiin ratkaisemaan ainakin paapiirteittain kyselyn tulosten avulla,
jolloin tutkimusta voidaan pitaa validina. Tutkimuksen kyselyn avulla saatiin tietoa WorkPo-
wer Oy:n maineen nykytilasta, mitka asiat tukevat ja lisaavat yrityksen positiivista tyonanta-

jakuvaa, ja missa ovat kehittamiskohdat.
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Yhteenveto

Maineella mitataan yrityksen luotettavuutta, vetovoimaa, yrityksen mielikuvaa seka kokemuk-
sia yrityksesta. Maine on yrityksen sidosryhmien nakemys yrityksesta. (Aula & Heinonen 2004,
26.) Yrityksen mainetta voidaan maaritella sen mukaan, kuinka hallitsevia mielikuvat yrityk-
sen maineesta ovat suhteessa henkilokohtaisiin kokemuksiin, seka painvastoin. (Aula & Heino-
nen 2002, 93.) Esimerkiksi kysymyksissa 12 ja 18 haluttiin saada tietaa vuokratyontekijoiden
nakemyksia yrityksen luotettavuudesta ja vetovoimaisuudesta. Kysymyksen 12 vastauksista
selvisi lunastaako WorkPower Oy verkkosivuillansa antamansa positiivisen tyonantajakuvan ja
vastaajista suurin osa koki yrityksen lunastaneen antamansa positiivisen tyonantajakuvan. Ky-
symyksen 18 vastauksista saatiin tietaa, etta suurin osa piti WorkPower Oy:n mainetta melko
hyvana ja yksi kolmasosaa vastaajista taas mainetta huonona. Tampereella WorkPower Oy:n
maine nahtiin parhaimpana. Kysymyksessa 19 haluttiin tietaa vuokratyontekijoiden kokemuk-
sesta WorkPower Oy:ssa, lisasiko tyohaastattelu positiivista tyonantajakuvaa ja vastauksista
selvisi reilusti yli kaksi kolmasosaa vastaajista olevan sita mielta, etta tyohaastattelu lisasi

WorkPower Qy:n positiivista tyonantajakuvaa.

Tyonantajakuvaan vaikuttaa yrityksen rekrytointitoiminta. Yrityksen ulkopuolelle se nakyy
esimerkiksi yrityksen rekrytointi-ilmoitusten sisallossa, joiden arvoa toimeksiantajayrityksessa
selviteltiin kysymyksissa 8 ja 9. (Viitala 2007, 104.). Kysymys 8 koski WorkPower Oy:n tyopaik-
kailmoituksen sisallon houkuttelevuutta, ja kysymyksessa 9 haluttiin tietaa, oliko houkutte-
leva rekrytointi- ilmoitus syy miksi vuokratyontekija paatti hakea tyopaikkaa WorkPower
Oy:lta. Vajaa puolet vastaajista koki tyopaikkailmoituksen sisallon melko houkutteleva, mutta
vain yksi kolmasosaa vastaajista vastasi sen olevan syy siihen, etta on hakenut tyopaikkaa

WorkPower Oy:lta.

Yrityksen maineen merkitys korostuu yha vahvemmin yrityksen menestyksessa. (Pitkanen
2001, 123-125.). Hyvamaineinen yritys herattaa kiinnostusta tyomarkkinoilla, kuten taman
tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi. Kysymyksessa 21 vastaajista melkein kaksi kolmasosaa olivat
sita mielta, etta hyvamaineinen yritys on houkutteleva tyomarkkinoilla. 90 vastaajasta vain
yksi oli eri mielta. Kysymyksen 21 vastauksia oltiin verrattu vastaajien koulutusjakaumaan,
joka koettiin mielenkiintoiseksi taustamuuttujaksi tassa kysymyksessa. Suurin osa vastaajista
oli ammattikoulun- tai kurssin kayneita, joista 61,5% oli taysin samaa mielta siita, etta hyva-

maineine yritys houkuttelee tyomarkkinoilla.

Taman tutkimuksen kyselyn tulokset ja opinnaytetyon teoriaperusta tukivat toisiaan, ja joita-

kin vastauksia osattiin odottaa kysymyksien aihepiirin teorian perusteella.
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Liitteet

Liite 1: Saatekirje

Hei arvoisa vastaanottaja,
Opiskelen luketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa ja olen opinndytetydts vaille valmis tradenom!

Teen opinniytetydtin atheesta “Yritvksen maineen merktys rekrytoinnissa WorkPower Oy:1157, josta vksi osio on
sihkimen kyselvlomake WorkPower Oy:n vuckratvontekydille. Tutlamuksen tarkostuksena on selvittds, kuinka soun
merkitys yrityksen maineella on tyonhakumarkkinoilla. Tulosten avulla saadaan selville, kuinka tirkednd tekyini
WorkPower Oy:n vuokrahenkildstd pitad yritvksen mainetta rekrytoinnissa ja kuinka WorkPowerilla ollaan onnistuttu
mybnteisessi tydnantajakuvassa. Kysely toteutetaan anonyymini ja kaikki vastaukset kisitelliin
lnottammuksellisesti!

Eysely sisiltds enimmikseen kysymyksis ja viittimid, jothin vastataan arviointi asteikolle 1-5. Kyselyn alussa
kisitelldsin vastaajan perustietoja sekd tydsuhdetietoja. Vittimit ja kysymykset alkavat koskien WorkPower Ovy:id ja
loput ovat vattimid yritvksistd yleensi. Lopussa on myos mahdollisuus “vapaaseen sanaan™ eli antaa palautetta tar
kommentoida. Kyselyn tiyttimiseen menee aikaa korkeintaan 10 minuuttia! Sihkomen kyselylomake on
taytettivissd 5.4.-14.4.2018 vilisens aikana

Olisin erittimn kutollinen, jos ehtisit vastaamaan kyselyvni, joka auttaa meitd mahdollisesti kehittimasan
yrityskuvaamme ja parantamaan tydoloja!

Tiss3 on linkki kyselylomakkeeseen:

s:/iforms.
mS SGaN'FlﬂJcHGsHXHhURS‘leS jQHdBul om.T Equ?,FU'RURKSwa\-'\.'hSOVYl SVVGUVUwWVDUxUDZWVidu

Huom! Kysymykset koskevat WorkPowerin seki MediPowerin tvintekyiti!

Kiitos etukiiteen ajastanne ja vastauksista tihin kyselyyn!
Ystivillisin terveisin,

Aleksandra Jounila

Henkildstdassistentts

Puh 040 585 5717

Fax 0207 103 320

Annankatu 25 H 51

00100 Helsink:
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Liite 2: Tutkimuskysely

Kysely WorkPower Oy:n tydntekijoille

Vastaa alla oleviin kysymyksiin ja vaittamiin, kiitos!

() 1824w
() 2535w
() 3545w,

() 4555w

() wli 55w,

2. Sukupuol
O Mainen

O hies

3. Asuinpaikka
() Paskaupunkiseutu
O Tampere
O yvaskyia
) Pori
() Lappeenranta

O Kuopio



4. Koulutus
O Peruskoulu
() Lukio
() Ammattikoulu tai urssi
() Ammattikoriceakoulu

() ‘Yliopisto

5. Siviilis3&ty
O Maimaton
() Maimisissa

D hou

6. Toimiala

O Rakennus
Teollisuus
Taimisto
Palhvelut

Terveydenhuolto

O O O O O

Logistiikka

7. Kuinka kauan olet tydskennellyt WorkPowerilla / MediPowerilla?
() Alle kuukausi
() 1-6 kuukautta
() 6 kuukautta - 1 vuosi
O 1 vuoden - alle 2 vuotta
) ¥l 2 vuotta - alle 4 vuotta

() ¥l 4 vuotta
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8. Pidin WorkPowerin / MediPowerin tydpaikkailmoituksen sisdltod houkuttelevana

1 Taysin eri 2 Jokseekineri 3 Ei samaa eikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mielts

O O O O O

9. Oliko houkutteleva rekrytointi- ilmaoitus syy miksi pdatit hakea tydpaikkaa WorkPowerilta /
MediPowerilta?

1 Taysin eri 2 Jokseekineri 3 Ei samaa eikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mieltd

O O O O O

10. Vaikuttiko tydnantajan (WorkPower / MediPower) valintaan tutulta tai jotain muuta kautta saatu
positiivinen palaute yrityksesta?

1 Taysin eri 2 Jokseekineri 3 Ei samaa eikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mielts

O O O O O

11. WorkPowerin / MediPowerin verkkosivut vaikuttivat mydnteisesti paatokseesi hakea tydpaikkaa
yritykseltd

1 Taysin eri 2Jokseekinerl SEisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mielts

O O O O O
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12. WorkPower / MediPower lunastaa verkkosivuillaan antamansa positiivisen tydnantajakuvan

1 Taysin eri 2Jokseekineri 3SECisamaaeikd 4 Jokseekin 5 Téysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mieltad

Huwom! Vastaa vain siing

tapauksessa, mikali clet

vieraillut

WorkPowerin / O O O O O
MediPowerin

verkkosivuilla!

13. WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisdltd LinkedInissa lis33 yrityksen
houkuttelevuutia tySnantajana

1 Taysin eri 2Jokseekineri 3Eisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin sarmaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mieltd

Huom! Vastaa vain siing
tapauksessa, mikili olet

vieraillut

WorkPowerin / O O O O O
MediPowerin Sole-

kanavilla!

14, WorkPowerin / MediPowerin sosiaalisen median sisaltd Instagramissa lis3a yrityksen
houkuttelevuutta tySnantajana

1 Taysin eri 2Jokseekineri SECisamaaeikd 4 Jokseekin 5 Taysin samaa

mieltd mieltd eri mieltd samaa mielia mieltd
Huwom! Vastaa vain siing
tapauksessa, mikali olet
vieraillut O O C' C' O

WorkPowerin /
MediPowerin Sole-
kanavilla!
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15. WorkPowerin / MediPowerin sosizalisen median sisdltd Facebookissa lis33 yrityksen
houkuttelevuutia tydnantajana

1 Taysin eri 2 Jokseexineri S Eisamaaeikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
miielts rmieltd eri mieltd samaa mielta mieltd

Huom! Vastaa vain sing
tapauksessa, mikali clet

vieraillut

WorkPowerin O O O O O
hMediPowerin SoMe-

kanavilla!

16. Kerron mielelldni tydskentelevani WorkPowerilla / MediPowerilla

1 Taysin eri 2 Jokseekineri S Eisamaaeikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mielts

O O O O O

17. Voisin suositella WorkPoweria / MediPoweria tySnantajana

1 Taysin eri 2 Jokseekineri 3 Eisamaaeiki 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mielts

O O O O O

18. Kuinka hyvan3 itse pidat tydnantajasi WorkPowerin / MediPowerin mainetta?

3 Ei hyvd eika
1 Erittdin huono 2 Melko huono huono 4 Melko hywd 5 Erittdin hywa

O O O O O
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19. Tydhaastattelu WorkPowerilla / MediPowerilla lis3si positiivista kuvaa yrityksasta

1 Taysin eri 2 Jokseekin eri 3 Ei samaa eika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mielta mieltd

O O O O O

20. Huom! Seuraavat vAittAmat eivat liity WorkPower Oy:hyn vaan yrityksiin yleisesti:
Yrityksen maineella on suur merkitys rekrytoitasssa

1 Taysin eri 2 Jokseekinern 3 Eisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mielts mieltd eri mieltd samaa mieltd mieltd

O O O O O

21. Hyvamaineinen yritys herdttdd mielenkiinnon tydmarkkinoilla

1 Taysin eri 2 Jokseekinern 3 Eisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mielts mieltd eri mieltd samaa mieltd mieltd

Q O O O O

22. Panostan tydhakemukseen enemman, kun kyseess3 on hyvdmaineinen yritys

1 Taysin eri 2 Jokseekinern 3 Eisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mielts mieltd eri mieltd samaa mieltd mieltd

O O O O O

23. Panostan haastattelussa enamman, kun kyseess3 on hyvamaineinen yritys

1 Taysin eri 2 Jokseekinern 3 Eisamaaeika 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mielts mieltd eri mieltd samaa mieltd mieltd

O O O O O
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24. Minusta on tarkeda vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen, jossa tydskentelen

1 Taysin eri 2Jokseekineri S Eisamaaeikd 4 Jokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri migltd samaa mielta mieltd

O O O O O

25. ¥rityksen nakywyydelld sosiaalisessa mediassa on merkitysta yritylsen maineen nakokulmasta

1 Taysin eri 2 Jokseekineri S Eisamaaeikd 4 lokseekin 5 Taysin samaa
mieltd mieltd eri migltd samaa mielta mieltd

O O O O O



