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Tiivistelma

Tydnantajamielikuvan merkitys on noussut tana paivana tarkeaan asemaan tyontekijéiden houkuttelemisessa yri-
tyksiin ja positiivisen mielikuvan tarkeys rekrytoinnissa korostuu koko ajan enenemassa maarin. Ajan saatossa
muuttuneet rekrytointikanavat tuovat uudenlaista haastetta rekrytointiin ja my6s téta kautta tydnantajamieliku-
vaan.

Taman lopputydn tarkoitus on herdtelld matkailu- ja ravitsemisalan yrityksia kohentamaan tyénantajamieliku-
vaansa. Tyosta hydtyvat myos opiskelija seka nuoret alan esimiehet.

Kyselyn avulla pyrittiin selvittdmaan hotelli- ja ravintola-alan yrityksiltéd mista tydnantajamielikuva rakentuu ja
mitd erilaisia kanavia yritykset kdyttavat tydantajamielikuvaansa markkinointiin. Saavatko yrityksen tyontekijat
somettaa omasta tydpaikastaan ja tekevétkd he sitd. Silla talla tavalla saadaan tyénantajamielikuvaa monesti ko-
visiosta ja arvoistaan esimerkiksi yrityksen nettisivuilla ja mita erilaisia sosiaalisen rekrytointikanavia ne kayttavat
rekrytoinnin tukena.

Opinndytetyon teoriaosassa kasitelldan yrityksen tydnantajamielikuvaa sen nykytilan analysointia, mista se raken-
tuu, miten siitd viestitéan, mitka ovat sen mittarit ja kustannusvaikutukset. Olennaisena osana tyéta on myos rek-
rytointi ja erilaiset rekrytointikanavat. Teoriaosuuden kokoamiseksi ldhteind kdytettiin alan kirjallisuutta seka eri-
laisia internet-verkkoldhteita monipuolisesti. Tydnantajamielikuvasta on suhteellisen vahan Suomen kielista pai-
nettua materiaalia saatavilla ja tdman vuoksi olen kdyttanyt tydssani paljon internetmateriaalia.

Tutkimusongelmaa selvitettiin lahettdmalla kuudelle (6) Pohjois-Savolaiselle hotelli- ja ravintola-alan yritykselle
kysely. Kyselyyn valikoitui eri tyyppisia alan yrityksia kuten hotelli-ravintoloita, kylpyl6ité ja a la carte ravintoloita.
Kyselytuloksien avulla saatiin kartoitettua mité yritykset mieltdvat tydnantajamielikuvaksi, sosiaalisen median kay-
ton nykytilaa seka erilaisten perinteisempien rekrytointikanavien kayttéa. Tyonantajamielikuvan rakentamisen
kannalta on olennaista, ettd yritykset julkaisevat avoimet tyOpaikat yrityksen omilla nettisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa. Nykyaan olisi my0s tarkead, etta yritys viestisi nettisivuillaan arvonsa ja visionsa. Nama vaikuttavat
olennaisesti my6s tyénantajamielikuvaan ja tydntekijdiden halukkuuteen hakeutua yritykseen toihin. Kohtaavatko
yrityksen ja tydnhakijan arvot toisensa, voiko hakija sitoutua yrityksen arvoihin ja olla niista ylpea tyossaan.
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Abstract

Employers image has taken a very important position in the matter of luring employees to work in companies,
and the importance of positive image in recruiting increasing all the time. Nowadays the changed recruiting ca-
nals bring new challenges for recruiting and therefore also for employers’ image.

The purpose of this thesis is to awaken hotel and restaurants to improve their employer images. Students and
young supervisors in the field will benefit from this thesis.

An inquiry was sent to the companies, which aimed to find out what the basis of their employer image is, and
which channels companies use to advertise themselves. Have company employees' permission to share in social
media updates for their work? This is one way to improve companies’ images by publishing employee's stories
about their careers. Companies were also asked how they bring out their visions and values, for example in their
websites, and what different recruiting canals they use.

In the theory part of this thesis, we deal with companies’ employer image by analyzing its present situation, how
it is built, what companies publishing methods are, how it is measured, and what the financial consequences are.
Another essential part of this work is recruiting and different recruiting canals.

The bibliography for the thesis consists of a wide range of literature, and internet websites. There is not much
Finnish literature or other material available, so therefore we used mainly material from internet websites.

The research problem was approached by sending an inquiry to six (6) hotel-and restaurant companies in North-
ern-Savo. Different types of companies, for example hotel-restaurants, spas and a la carte restaurants were se-
lected for the inquiry.

With the results, it was possible to find out what companies think about employer images, the benefits of using
social media as well as more conservative recruiting canals. When building an employer image is essential, com-
panies publish their open jobs in their own websites and also in social media.

It would also be important for companies to show their values and visions in their websites. These values and
visions affect essentially the image of company, and jobseeker’s willingness to work in company. Do companies
and jobseekers values match, and can an employee commit oneself to company’s values, and be proud of the
company?

Keywords
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Lopputyoni kiinnostuksen kohteena on ravintola-alan "tydntekijapula" seka kiinnostus tydnantaja-
mielikuvaa kohtaan. Vuoden ensimmainen ammattibarometri kertoo karua totuutta, siita kuinka ra-
vintola-alan ammattilaisista ei ole riittdvasti koko Suomessa ja ennen kaikkea heistd on puute Poh-
jois-Savossa, Varsinais-Suomessa ja Kaakkois-Suomen alueilla. Ammattibarometrissa ilmoitetaan
erikseen ammatit, joissa tarjonta on vahaista, tasapainossa olevat ammatit seka ylitarjonnassa ole-
vat ammatit. Virallisesti vuonna 2018 alkanut ravintola-alan ammattilaisten pula on kasvanut siihen
mittakaavaan, etta Pohjois-Savossa tuo ammattilaisten tarjonta on niin vahaista, etta on kaantynyt
jo suureksi pulaksi, eli tekijoistd on kova tarve. (Ammattibarometri Pohjois-Savo, Ammattibarometri

Koko Suomi.)

Oppilaitoksista valmistuvat katoavat toisille aloille, eiké edes oppilaitoksiin ole hakeutunut, niin pal-
jon alalle suuntautuvia opiskelijoita kuten aikaisempina vuosina (Yle uutiset 2019.) Mista tama joh-
tuu? Siitdko, ettd nuoret havaitsevat, ettd alan on fyysisesti kuin myds henkisesti raskas, vai se etta
ei kesteta kiireen tuomaa painetta ty6ssa. Lisaksi alan palkat ovat myos suhteessa tyén kuorittavuu-
teen ja vaativuuteen nahden heikot. Voi myds olla, etta julkkiskokit ovat antaneet alasta liian ruusui-
sen kuvan, ettd tyd on niin glamourista, vaikkakin keittiossa lattiakaivot pestadn joka paiva. Eli to-

dellisuus tydsta iskeytyy vasten kasvoja vasta itse ty6eldmassa.

Avoimet tyopaikat kiinnostavat tydhakijoita, kun he ovat miettimassa hakeutumista yritykseen téihin.
Tanad paivana on tarkead, etta avoimet tyopaikat julkaistaan avoimeksi tavalla tai toisella, oli se sit-
ten yrityksen nettisivut tai some tai vaikka molemmat. Mité useammassa kanavassa ne ovat
avoinna, sitd paremmin tydpaikat huomataan. Mikali tydpaikkoja ei julkaista, tulee mielikuva, etta

yritykseen ei haeta uutta henkilékuntaa

Yrityksissa ei ole vieldkadn havahduttu siihen, etta yritys voisi tydnantajamielikuvalla kirkastaa yri-
tyksen mainetta ja saada tata kautta paremmin tyontekijoita. Talla hetkelld alalla kuin alalla on
haasteita saada osaavaa henkilékuntaa, mutta ravintola-alan tekijéista on jo pidemman aikaa ollut

pulaa, on ehdottomasti mietittava tydnantajamielikuvan merkitysta.

Taman lopputydn tarkoitus on heratella matkailu- ja ravitsemisalan yrityksia ja kohentamaan ty6nan-
tajamielikuvaansa. Ty6nantajamielikuvalla on iso rooli uusien tydntekijdiden houkuttelemisessa yrityk-
kohteena on, miten hotelli- ja ravintola-alan johdossa tyénantajamielikuva koetaan omassa yrityksessa

ja voisiko sita, miten sitd voisi edistda.

Kyselyn avulla pyritadn selvittdmadn hotelli- ja ravintola-alan yritykseltd seuraavia asioita:

1. Mistd tydnantajamielikuva rakentuu

2. Mita erilaisia kanavia yritykset kayttavat tydnantajamielikuvaansa markkinointiin

3. Miten yritykset viestivat nettisivuillaan tai somessa yrityksen visiosta ja arvoista seka tarkeim-

masta eli avoimista tydpaikoista.
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4. Somettavatko heidan tyontekijdnsa omasta tyOpaikastaan ja onko heilla lupa tehda sita.

Kyselyn avulla pyrittiin saamaan vastauksia erilaisiin hotelli-ja ravintola-alan yrityksiin liittyviin ilmi6i-
hin, kuten tydantajamielikuvaan seka tapaan toimia rekrytointikanavien valinnassa. Aineistonkeruu-
menetelmaksi valikoitui lomakekysely. Verkkokyselylomake ldhetettiin sahkdpostitse kuudelle (6)

hotelli- ja ravintola-alalla yrityksen edustajalle. Kysely sisalsi strukturoituja ja avoimia kysymyksia.

Talla tydlla haluan saada vastauksia siihen, miten hotelli- ja ravintola-alan johdossa tyénantajamieli-
kuva koetaan omassa yrityksessa, ymmarretdaankd mitd se on ja miten sita markkinoidaan. Lopputy6n
kohderyhmana on tietysti yritykset ja alalle tulevat restonomi-opiskelijat, jotka ovat tdssa kohtaa
avainasemassa, silla heidan siirtyessaan tydelamaan on looginen asia miettia tyénantajamielikuvan

merkitysta tassa ajassa.

Taman opinndytetydn rajaus tydnantajamielikuvaan seké rekrytointikanaviin perustui ainoastaan
omaan mielenkiintoon naita aiheita kohtaan. Tyon teoriaosuudessa kasitelldan laajasti tydnantaja-
mielikuvaa ja sen merkitysta rekrytoinnissa sekd tdman hetkisen henkilokunnan pysyvyytta tyos-
saan. Lisdksi teoria osuudessa kasitellaan taman padivan rekrytointikanavia. Miten yritykset voisivat
kehittda tydnantajamielikuvaansa siten, ettd se auttaisi heita saamaan paremmin tyontekijoitd jopa

eri aloilta?
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1 YRITYKSEN TYONANTAJAMIELIKUVA

Maineella on vaikutusta ja siihen voidaan mieltaa toisiinsa kietoutuneita vaikutusmekanismeja kuten
arvostus-, arvo- ja suojavaikutus seka vaikutus hyvaksi tulemiseen. Maineen arvostusvaikutus ker-
too, siita positiivisesta kasityksesta mita yleisollda on yrityksestd. Arvostus kuvastaa sitéd asemaa
minka yritys on saavuttanut joko paikallisesti tai laajemmin yhteiskunnassa. Arvostettua yritysta
kunnioitetaan, siihen luotetaan ja sen kanssa halutaan tehda yhteisty6ta. Aina hyvan maineen ja
luottamuksen vallitessa, yrityksen maineen rakentaminen ja yllapitaminen on helpompaa. Lisaksi
maine kerryttaa luottamusta ja padinvastoin. Keskindisen kunnioituksen vallitessa verkoston ensiar-
voiset jasenet kuten yrityksen johto ja henkildsté tai alihankkijat ja sen merkittédva asiakas, he tun-
nistavat toistensa tarkeyden yhteisessa hankkeessa. Kunnioitus perustuu siihen, etta tarvitaan mo-
nenlaisia toimijoita, mikadn osapuoli ei tulisi toimeen ilman toista. Vaikkakin maine on aineetonta, se
on todellista siina missa aineellinenkin padoma. Sen vaikutukset saattavat olla aivan yhta voimak-
kaat. Monesti mainepadgoman arvo voi olla suurempi kuin kaikkien muiden varojen yhteenlaskettu
arvo. (Aula, Heinonen 2011, 21-28.)

Maine suojaa yritysta kriiseissa, kun taas huonomainen yritys on helposti haavoittuvainen. Monesti
puhutaan suojavaikutuksesta, joka suojaa yritystéd maineen ollessa hyva, jos sattuu térmayksia niin
suojavaikutus pehmentaa kolhuja ja iskuja. Ehka nakyvin maineen merkki on pdorssi, eli nousevilla
markkinoilla hyvamaineisisten yritysten kurssi kehittyy paremmin kuin huonomaineisten ja taasen
kun on laskevat markkinat, niin ne hyva maineisten yritysten osakkeet laskevat hitaammin.
Yritykset kayttavat valtavasti vaivaa, aikaa ja paljon rahaa siihen, ettéd me pitdisimme niita hyvina.
Yritykset luulevat, ettd hyvana oleminen on pitkaaikaisen maineen tae. Konkreettisempi maineen
hyvyyden vaikutus on tydnantajamielikuva, silld hyvamaineisiin yrityksiin hakeudutaan téihin ja
niissa pystytadn todissa huonomaineisempia pidempaan. Hyva maine motivoi tyontekijoita. Kaikki li-
saksi haluavat olla voittajan mukana. Hyvan maineen yhdeksi keskeiseksi hyddyksi on esitetty, etta
hyvéamaineiset yritykset saavat parempia ty6tekijoitd alhaisemmilla kustannuksilla. Esimerkiksi kor-
kealuokkaisempaa ja taitavampaa tyovoimaa tai lainaa alhaisemmalla korolla paremman luottoluoki-
tuksen kautta. Vaikka maine on sitkea ja kerran vakiintunut voi olla hankala heiluttaa sitd, mutta voi
maine myds muuttua. Itse asiassa yrityksia voidaan tarkastella ja luokitella niiden maineen ja sen
pysyvyyden tai pysymattdmyyden perusteella. Tulee muistaa, ettd maine on uniikki, sitd ei voi kopi-

oida esim. yrityksesta toiseen. (Aula, Heinonen 2011, 21-28.)

Monika Torkki kirjoittaa Pro Gradu tutkielmassaan tydantajakuvan kehittaminen tydntekijoiden koke-
musten avulla, kuinka “tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan kasitysta, mika yrityksen taman hetkisilla
tydntekijoilla, mahdollisilla potentiaalisilla tyontekijéilla ja muilla sidosryhmilld on yrityksestd tydnan-
tajana. Tyonantajamielikuva tarkoittaa myds ihmisen odotuksia tai kokemuksia siitd, minkalaista ky-
seisessa yrityksessa olisi tytskennellda. Tydnantajamielikuva kattaa kaikki seka positiiviset ettd nega-
tiiviset mielleyhtymat, joita yritys herattad tydnantajana. Naita voivat olla esimerkiksi: toimitilojen

toimivuus ja miellyttévyys, erilaiset ty6ajat, yrityksen sisdinen ilmapiiri, yrityksen edustamat arvot ja

esimerkiksi yrityksen tuotteiden tunnettavuus ja arvostus markkinoilla” (Torkki 2018.)
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TyOnantajamielikuva jaetaan my0s sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Sisdiselld tydnanta-
jamielikuvalla tarkoitetaan oman henkiléston nakemysta ja kokemusta yrityksesta seka mielipidetta
miten henkildstdsta pidetadn huolta kaiken kaikkiaan yrityksessa. Sisdiseen ty6nantajakuvaan vai-
kuttavia tekijoitd ovat muun muassa yrityksen ilmapiiri, johtaminen, téiden organisointi, koulutus- ja
kehittymismahdollisuudet. (Mosley, Richard W, 2007.)

Ulkoinen tydnantajakuva rakentuu puolestaan uusien tyénhakijoiden ja muiden yrityksen ulkopuolis-
ten henkildiden muodostamasta kasityksestd ja mielikuvasta yrityksestd tyénantajana. Ulkoinen
tydnantajakuva muodostuu myds yrityksen viestinnan, markkinoinnin, tyopaikkailmoittelun ja rekry-
tointien kautta. Lisaksi siihen vaikuttavat myos media seka omat tai ystavien ja tuttavien kokemuk-
set yrityksesta. (Rope 2005, 178.)

Tybnantajamielikuvaa rakennettaessa oltava ehdottoman avoin ja rehellinen. Avoimuus mielikuvan
rakentamisessa helpottaa tydnhakijaa muodostamaan todellisen mielikuvan yrityksesta ja ndin teke-
maan, paatoksia siitd, millaisessa yrityksessé han haluaa tulevaisuudessa tydskennelld. On lyhytna-
koista rakentaa liian hyvaa kiiltokuva organisaatiosta. Jos kuva on liian siloteltu, talléin hakijat tule-
vat pettymaan, kun heidan organisaatiosta mielikuva ei vastakaan todellisuutta. (Salli, Takatalo
2014, 44.)

Avoimuus johtaa luottamuksen ja tata kautta tyytyvaisempiin hakijoihin. Myonteiset, hyvaa tunnetta
herattavat asiat levidvat nopeasti eri sosiaalisessa mediassa nykyaan. Loistavasti tehty video tai si-
salldllisesti antoisa blogikirjoitus voi levitéd todella nopeasti netissé. Toisin sanoen tyénantajamieliku-
van rakentamisessa tulee yrityksen olla aito, yksil6llinen, rohkea realismilla varustettuna seka syste-
maattinen. Kestévan mydnteisen tydnantajamielikuvan rakentaminen ei kdy hetkessa eika siihen ole
oikotieta. Se tapahtuu pitkajéanteisella ty6lla, jossa huomioidaan aidosti tyontekijat, heité arvostetaan
ja heidan itsemadraamispyrkimykset otetaan huomioon. Tuota tyénantajamielikuvan rakentamista
olisi hyva mitata jollakin tavoin. (Salli, Takatalo 2014, 44-45.)

Ty6nantajaimagon rakentamisessa auttaa tydntekijaarvolupaus. Arvolupauksessa korostuvat ne
asiat, jotka organisaatio lupaa tydntekijoille tarjota. Lupauksen maarittelyssa voi hyédyntaa ole-
massa olevien yrityksen huippusuoriutujien haastatteluja. Mika tekee heidan mielestéan kyseisesta
yrityksesta loistavan paikan tehda toita? Talta pohjalta maaritelladn yrityksen arvolupaus, jota sitten
hyddynnetdan erilaisissa rekrytointimarkkinointikampanoissa, tyopaikkailmoituksissa, videoissa ja
niin edelleen. Eli tulee muistaa, ettd arvolupaukset eivét voi olla yrityksen, johon tai HR: n omia ar-

volupauksia vaan aitoja tyontekijéiden mielipiteitd. (Salli, Takatalo 2014, 45.)
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1.1  Tyodnantajamielikuvan nykytilan analysointi

Ollakseen hyva maineinen ja houkutteleva tytpaikka yrityksen pitda pystya viestimaan tydnantaja-
mielikuvastaan uskottavasti ulospain. Hyvat tydntekijat halutaan pitaa yrityksessa toissa melkeinpa
keinolla milla hyvansa ja varsinkin aloilla, joilla vallitsee osaajapuute, tyontekijat eivat nde tyépaikan
vaihtamista enda suurena riskind. Talléin kynnys tyopaikan vaihtamiseen madaltuu. Nykypaivana
asenteet ovat muuttuneet siihen suuntaan, etta tydpaikkoja vaihdetaan melko nopealla vauhdilla
uuteen. Mikali yritys haluaa pysya tdssa kilpailussa ajan hermolla, on yritysjohdon tiedettava mita
nykyajan tydntekijat ja tydnhakijat arvostavat ja mikd motivoi vaihtamaan ty6épaikkaa. (Opinahjo.
Koskinen. 2018.)

Yrityksen johdon on hyva miettid miten tydntekijat kokevat yrityksen arvot? Onko yrityksen strategi-
assa mahdollisesti sellaisia kohtia, joita tyontekijdiden kanssa voitaisiin lahtea kehittdmaan siihen
suuntaan, etta tydnantajamielikuva muuttuisi positiivisemmaksi olemassa olevien tydntekijéiden kan-
nalta ja myds mahdollisesti kehittamaan mainetta ulospain ja ehka lopulta myds viestimaan uusista
arvoista yritykseen hakeutuville henkiloille? Mikali strategian ytimesta 16ytyy esimerkiksi vastuulli-
suus, tulee yhdessa miettid, ettd mita se yrityksessa tarkoittaa. Parasta on arvoista konkreettisia,
joihin henkildstd pysyy yhdessa sitoutumaan ja olemaan niisté ylped seké myds viestimaan niista
ulospain (Kurkinen 2018.)

Ty6nantajamielikuvan nykytilan maarittelyssa toimivin ratkaisu on arvioida yrityksen nykytilaa haas-
tatella yrityksessa tydskentelevia henkil6itd. Suurissa yrityksissa kannattaa aloittaa haastattelut yri-
tyksen johdosta. Mikd@ on johdon ndakemys yrityskulttuurista ja millainen kulttuuri on heidéan mieles-
taan, tukisi yrityksen kehitysta? Taman jalkeen voisi lahestya samoilla kysymyksilld yrityksen tyonte-

kijoita. Sitten vertailla, etté onko ndiden kahden ryhman mielipiteet yhtenevia? (Recright.com.)
Salli, Takatalon (2014) mukaan nykytila-analyysissé voidaan edeta seuraavalla tavalla:

1. Tehdaan kysely johdolle ja henkildstolle

2. Jos johdon ja henkiléston valilla on mielipide-eroja, pohditaan, miten tuodaan ndma kaksi
ryhmaa lahemmas toisiaan. Laaditaan suunnitelma kyselyssa selvinneiden ristiriitojen

ratkomiseksi

3. Mikali mielipiteet ovat yhtenevié tai erot ovat pienid, voidaan edeté suoraan

kehittamaan/kirkastamaan tydnantajamielikuvaa

4. Seuraavaksi tulee jalkauttaa tyénantajamielikuvaan liittyvat toimenpiteen tyontekijéille seka
rekrytointiin. (Salli, Takatalo 2014; 48.)
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1.2 Ty6nantajamielikuvan rakentaminen

Hyvan tyonantajamielikuvan rakennuspalikoita ovat henkildkunnan arvostus, kehittymisen ja itsensa
toteuttamisen mahdollisuudet, hyva johtaminen ja myos oikeudenmukainen johtaminen. Hyva ilma-
piiri ja toimiva viestintd ovat mittausten mukaan tarkeimpia sitoutumisen, ty&tyytyvaisyyden ja nai-
den mittareita. Monille nuorille on tarkead myds vapaus, ja erityisesti he osaavat arvostaa, etta tyo-

paikalla on my&s hauskaa. (Monster 2019.)

Ty6nantajamielikuva ei ole jotakin irrallista ja sitd ei voida paattaa johtajien kesken johtoryhmassa
ja laittaa toteutukseen. Yrityksen tyontekijat viestivat omalla toiminnallaan mielikuvaa yrityksesta
ulospain ja eldvat yrityksen eldmaa paivittain. Tyontekijoita ei voi huijata mielikuvalla, johon he eivat
voi samaistua. Eivatka tyontekijat voi valittaa valheellista mielikuvaa ulospain. (Barona 2017.)
Yritykset ovat erilaisia ja tdma erilaisuus on rikkautta. Taytyy olla sité mitd on ja seisoa sen takana.
Pitaa luoda oma suunta, jota kuljetaan. Tydntekijat ovat siis avainasemassa tdssa yrityksen tuntemi-
sessa ja kun yrityskulttuuria pohditaan, on tydntekijdiden osallistuminen tdssé kohtaa ensi arvoisen
tarkeaa. (Barona 2017.)

Yrityksen edustajien tulisi huomioida, ettd miltd tydnantajamielikuva- ja kulttuuri nayttaa yrityksen
sisalld, ei valttdmatta nayttdydy ulkopuolisella samalla tavalla. Yrityksessa saattaa olla todella hyva
meininki, mutta se ei vality talon ulkopuolelle. Talléin yrityksen potentiaalinen tydnhakija ei voi tie-
taa, ettd mita yrityksessanne sisalla tapahtuu, jos siitd ei viestitd ulospain. Eli olisi térkeda, etta yri-
tyksessd mietitaan keinoja milla tata sisdistd hyvaa tunnetta saataisiin vélitettyd mahdollisille poten-
tiaalisille hakijoille. Tahan asiaan auttavat esim. sosiaalisen median linjaukset, jotta henkilékunta
tietaa, ettd miten tata hyvaa pohinaa voi yleisesti levittad. Myds yhteiset yleisesti kaytetyt hastagit

helpottavat sisaltdjen jakamista sosiaalisessa mediassa. (Barona 2017.)

Yrityksessd saatetaan sisdisesti tiedostaa ne positiiviset asiat, joiden takia heilla viihdytaan. Sita ei
aina osata pukea sanoiksi, saati viestia ulospdin. On myds hyva huomata, etta téssa ei riita pelkas-
tdan yrityksen johtajien, markkinoinnin ja HR-osaston tuottama julkinen materiaali (kuten ty6paik-
kailmoitukset, some-postaukset ynna muut) vaan siihen tarvitaan muita keinoja. Suuri osa tyénanta-
jamielikuvaan vaikuttavista asioista kulkee ns. puskaradion kautta. Yrityksen eri tasojen tyontekijoi-
den kertomat asiat koetaan jopa uskottavammiksi, kuin esimiesten ja johtajien mielipiteet ja téma
on aivan totta. Taman vuoksi on erittdin tarkeaa kiinnittdd huomiota siihen, miten yrityksen nykyiset
tyontekijat viihtyvat tehtdvissaan ja mitd he kertovat tySpaikastaan tuttaville ja ulos pdin talosta.
Yksi toimivaksi koettu keino naiden asioiden viestimiseen ovat olleet rekrytointivideot, jotka ovat
tana paivana yleistyneet ja tulevat varmasti viela lisdantymaan. Videoissa avataan yrityksessa ty6s-
kentelya konkreettisemmin, esimerkiksi kuvamateriaalilla seka yrityksen tyontekijéiden haastatte-
luilla, jotka ovat todella arvokkaita ja avaavia. Voitaisiin todeta, etta yritykset, jotka panostavat ty6n-
antajamielikuvan rakentamiseen, kehittamiseen seka siitd (rehellisesti) viestimiseen, tulevat houkut-
telemaan alan parhaita tekij6ita ja silloin myds yritykseen tulee avoimia hakemuksia. Nykyaan puhu-

taan, ettd tydnantajamielikuva on rekrytoinnin tehokkain tytkalu. (Barona 2019.)
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Vinkkeja tydnantajamielikuvan rakentamiseen
e Hankitaan taustalle riittava sisdinen tydntévoima imagon rakentamiselle; johdon tuki ja ns.

sisaiset lahettilaat
e Tehdaan rakentamisesta yksildiden yhteishanke

e Arvioidaan tdmdnhetkinen tilanne, missa tydnantajaimagon suhteen mennaan — pitda uskaltaa

katsoa peiliin

e Analysoidaan saatu informaatio: mitka teemat nousevat, miten palauteet eroavat keskenaan,

missa suurimmat epakohdat, missa vahvuudet
e Laaditaan tydntekijdarvolupaus- tdma lupaus ohjaa ja sitouttaa henkilokuntaa

¢ Laaditaan sosiaalisen median strategia, kuinka hyddyntaa sosiaalisen median kanavia

uudistuneen tydnantajaimagon vahvistamisessa — ole rohkea ja hyddynna visuaalisuutta

e Asetetaan tavoitteita esim. brandin tunnettavuuden kasvu x %, hyvaksyttavien paatésten
kasvu kandidaattien taholta x %. Missa on tavoite, siella on fokus ja toiminta. (Salli, Takatalo
2014, 46.)

Tybnantajamielikuvan rakentaminen on suunnitelmallista ja pitkajénteista toimintaa. Tama on myds
keskeinen osa yrityksen HR-strategiaa. Mikdli osaamista ei 16ydy talon sisaltd, voidaan sitd hankkia
talon ulkopuolelta. Tyénantajamielikuvan lisdksi onnistuneen rekrytoinnit edellyttdvat tietysti potenti-
aalisen hakijakunnan tunnistamista ja tavoittamista oikeilla kanavilla. Suomessa mm. Rovio ja Nokia
tekivat yhteistydta oppilaitosten ja opiskelijajarjestdjen kanssa. Hakivat sité kautta osaajia, joita ei
voimassa olevilla markkinoilla ollut riittdvasti. Tarvittavien tydntekijoiden kouluttaminen, vaikka
muuntokoulutuksella saattaa olla voimakkaasti kasvaville yrityksille oivallinen keino. (Kaijala,
2016,98.)

Yrityksen vetovoimaisuuden kiillottaminen on ensiarvoisen tarkeaa silloin, kun yritys on kankea ja
suuri. Tata kannattaa lahtea selvittdmadn sisdisesti tyontekijoilta, ettd mika asia tuottaa heille nykyi-
sessa tehtavassaan eniten iloa ja inspiraatiota. Lisaksi toinen térked kysymys on, ettd mita asiaa he
kehittaisivat ja mihin suuntaan, jotta voisivat olla ylpeita siitd, etta ovat juuri tassa yrityksessa
tydssa. (Kaijala, 2016,93.)

Ty6nantajakuvallista vetovoimaa kannattaa rakentaa kahden kysymyksen varaan eli tarinallista tydn-
tekijoiden kokemuksia jaettavaksi sisalloksi esim. yrityksen nettisivuille. Lisaksi tulee valita soveltuvat
tavat ja kanavat kohdeyleison tavoittamiseksi. (Kaijala, 2016,94.) Tassa kohtaa kannattaa hyédyntaa
koko organisaatiota tarinoiden edelleen jakamiseen jokainen omille verkostoilleen. Tarkedaa on myds
se, etta yritys erottuu massasta, mutta kuitenkin tulee pysya kohtuudessa. (Kaijala, 2016,94.) Tata
kannattaa yrityksen tehda saanndéllisesti ja systemaattisesti, mitaten ja tuloksia seuraten. Tulee
muistaa, ettd tdma ei ole vain rekrytointikampanja vaan normaalia yritysviestintda, jossa kohderyh-

mananne ovat yritykseen tulevat tydntekijat ja heidan verkostonsa. (Kaijala, 2016,94.)
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1.3 Tyo6nantajamielikuvasta viestiminen

TyOnantajaviestinta ei voi keskittya vain avoimien tydpaikkojen esittelyihin. On toteutettava urasivut
siten kiinnostaviksi, ettd se kiinnostaa myos heitd, jotka eivat ole juuri nyt hakemassa uutta tyéta.
Vanhatavat, sekasortoiset seka tympedt urasivut jadvat ihmisten mieliin ja siita syntyy tietty mieli-
kuva yrityksesta. Tama mielikuva sailyy muistissa siihen hetkeen, kunnes oma tyéura kaipaa muu-
tosta. Yrityksen tulee herattaa tunteita eli hajuton ja mauton yrityskuva ei houkuttele alan todellisia
huippuja. On hahmotettava nykyinen yrityskulttuuri ja jalkautettava kulttuurin kehittamiseen liittyvat
toimenpiteen yrityksen sisdlld. Rekrytointien yhteydessa on otettava huomioon jokainen tydnhakija

ja viestittava heille tilanteeseen sopivalla tavalla. (Recright.com.)

Kuten hyva taloudellinen tulos, myds hyvin luotu tydnantajamielikuva kertoo siité, ettd yrityksessa
on toimittu oikealla tavalla ja oikeaan aikaan. Tyytyvadinen ja tydnantajastaan ylpea henkilékunta on
paras seka luotettavin tydnantajamielikuvan rakentaja. Mikali yrityksen kaytannét eivat ole linjassa
viestinnan kanssa, "henkildstd on tarkein voimavaramme” — voi olla, etta talla sosiaalisen median

aikakaudella nopeasti kdaantya itsedan vastaan (Monster, Koskimies 2019.)

Yrityksen arvojen tulee sopia yhteen tyontekijén tai tydnhakijan omien arvojen kanssa. Tall6in ty6-
tyytyvaisyys on hyvalla tasolla, jolla on todettu olevan yhteytta tydssa jaksamiseen ja tietysti tyohy-
vinvointiin. Nama arvot olisi hyva varmistaa jo rekrytointivaiheessa ja tydnhakijan kannattaa tutus-
tua nadihin jo hakuvaiheessa, ettad pystyykd sitoutumaan yrityksen arvoihin mahdollisessa tulevassa
tyossaan. Yrityksen johto pitda tarkeand, etta kaikki toiminta yrityksessa liittyy arvoihin, joten tama
tulee varmistaa kaikkien taloon pyrkivien kanssa seka haastattelussa, mielelldan myés ennen koe-

ajan paattyjista, miten he ovat onnistuneet arvojen noudattamisessa. (Monster, Koskimies 2019.)

Kaijala kirjoittaa kirjassaan rekrytointi tehtavaan vai yhtioon, etta yritykset joilla on vahva kulutta-
jabrandi ovat tyonhakijoiden tutkassa. Mikali bréndilla on vahva positiivinen status, se tekee yrityk-
sesta haluttavan. Tallaisia esimerkki yrityksia ovat BMW, Rovio, Supercell. Tietysti bréndi ei vield it-
sessaan kerro, onko tuo kyseinen yritys hyva paikka tehda ty6ta. Taman vuoksi tydnantajan tulee

miettid omaa tydnantajamielikuvaa ja miten se muodostetaan. (Kaijala 2016, 86-88.)

Tassa kohtaa tulee muistaa, ettd pelkka mydnteinen mielikuva ei riitd, jos organisaatio ei ole laajem-
min ihmisten tietoisuudessa. Organisaatio pitda tehda myos tunnetuksi, jos haluaa olla mukana ki-
sassa parhaista tyo6tekijoista. Organisaatiot, jotka ovat onnistuneet rakentamaan myénteisen ja tun-
netun tyénantajamielikuvan, saavat niin ikaan seuraajia (esim. Facebookissa yms.) ja tata kautta

tyopaikkahaut kiirivat myds passiivisten tydnhakijoiden piiriin (Salli, Takalo 2014, 42).

Status on keskeinen osa ihmisten sosiaalista kayttaytymista ohjaava tekija. Samalla periaatteella ih-

minen haluaa olla osa hyvan statuksen omaavaa organisaatiota. Tydpaikan on oltava houkutteleva
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ja henkilén omaa statusta kohottava ja tukeva. Talla hetkelld nopeimmin kasvavat tyénantajamieli-
kuvan viestintakanavat liittyvat kaikki sosiaaliseen mediaan. Eli sosiaalisen median ammatillisista
verkostoista pitda huolen LinkedIn. Taasen Facebook, jos yritykseen ei ole luotu sosiaalisen median
rekrytointistrategiaa, on se viimeistdan ajankohtaista. Tydnantajamielikuvan rakentamisessa sosiaali-
sen median avulla tulee olla mieluummin ennakoiva kuin olla tdssa hetkessa mukana, silld sosiaali-
sen median hyddyntdminen kasvaa koko ajan kayttajien keskuudessa vuosi vuodelta (Salli, Takalo
2014, 42).

Sosiaalisen median kautta tyohakija ja ty6tekija voivat vaikuttaa tydnantajamielikuvaan positiivisesti
tai negatiivisesti. On erilaisia sivustoja joihin ty6hakijat ja tydntekijat voivat kirjoittaa arvioita yrityk-
sista. Naiden sivujen kautta hakijat saavat myo6s palkkatietoa ja tietoa siita, mitd odottaa ty6haastat-
telulta kussakin yrityksessa. Hyva tydnantajaimago toimii myos niin pain, ettd olemassa olevat tydn-
tekijat sitoutuvat organisaatioon vahvemmin, ja ndin tarvitaan véhemman rekrytointeja. Hyva tyon-
antajaimago laskee tutkimusten mukaan noin 28 prosenttia irtisanoutumisia. Tulee muistaa, etta
sisaiset rekrytoinnin myos vaikuttavat tydnantajaimagoon. Usein hyvin hoidettu sisdinen rekrytointi
nostaa mainetta ja kustannuksia saadaan merkittévasti alas rekrytoinnin osalta, kun saadaan rekry-
toitua sisdlta, joten tyontekija padsee tuottavaan tydohdn nopeasti. Téman takia urankiertomahdolli-
suudet ovat loistava tapa sitouttaa yrityksen henkilokuntaa ja nostaa myds motivaatiota, lisaksi

my®6s virherekrytoinnit vahenevat (Salli, Takalo 2014, 43).

Iso riski on odotusten lunastamisessa. Ne yritykset, jotka tietoisesti rakentavat mielikuvaansa ty6n-
tekijoiden kokemuksen kautta, tietdvat, etta mielikuvaan vaikuttavat vain todelliset autenttiset koke-
mukset (Kaijala, 2016,88). Yritykset, jotka ymmartavat kokemustietoa, menestyvat, silla ne pystyvat
houkuttelemaan tyotekijoita paremmin ja saavat hakijat samaistumaan yritykseen. Naissa yrityksissa
tietysti virherekrytointien maara pienenee, ja rekrytointivaiheessa pystytédan karsimaan sopimatto-
mat hakijat sivuun. Tietysti myds sellaiset hakija, jotka eivat samaistu yrityksen mielikuvaan, he ei-
vdt edes hae yritykseen toihin. Jokainen asiantuntija hakee merkitysta tyolleen ja tdma merkitykselli-
syys on tietysti jokaisen henkildkohtainen asia; miksi mina teen juuri tata ty6té ja miksi mina annan
osaamiseni tahan yritykseen. Mikali yrityksen toiminta tai palvelu vaikuttaa kaikkiin suomalaisiin, se
on silloin aivan huippua. Kovat osaajat jopa selvittdvat aina, keitd muita yrityksessa on tdissa; onko
kovia osaajia, voinko oppia heilta tydssani. Minka tasoisia ovat Iahimmat kollegat? Mahdollisuus op-

pia tyéssaan uutta on todella tarkeda (Kaijala, 2016,88).

Todella keskeistd on my6s se, ettd millaisia asiakkaita yritykselld on, mikd on yrityksen vetovoima
markkinoilla. Uskonko yrityksen palveluihin seka tuotteisiin, pystykd seisomaan niiden takana. Tata
varmasti moni miettii tydssadn. Mikali yrityksen arvot ja omat elaman arvot ovat erillaan toisistaan
tulee varmasti sellainen olo, etta en pysty tydskentelemaan tassa yrityksessa. Tarkeaa on myds se,
etta tyontekija saa tehda téita niin kuin itselle on luontaista. Esimerkiksi omassa rytmissa tyésken-
tely voi olla jollekin todella iso asia, silla on iso vaikutus tyéhyvinvointiin ja tyon stressaavuuteen.
Valitettavasti tama vain ei kuitenkaan aina ole mahdollista. Tyon tekemisen rytmiin liittyvat oletukset

ja edellytykset ovat kiinted osa yrityskulttuuria (Kaijala, 2016, 90).
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TyOntekija on tyohonsa ja tilanteeseen tyytyvadinen, kun hdnen omat tavoitteensa tydssa ja sen si-
salléssa ovat kunnossa kuten tyén kuorittavuus ja ty6aika, palkkaus ja tietysti tyon sisaltd. Tyytyvai-
syyteen vaikuttaa myds luonnollisesti yrityksen yrityskulttuuri. Tydntekija, joka on tyytyvainen tyo-
paikkaansa, on kullan arvoinen yritykselle. Tallgin tekija jaksaa olla positiivinen, lisaksi han auttaa
muita. Luonnollisesti hdn luo hyvaa tydilmapiiria omalla esimerkillddn. (Lehikoinen& Sinivuori 2014,
55).

Moni haluaa palkata yritykseensa innostuneita ja inspiroituneita tekij6ita, jotka haluavat tavoitella
yrityksen kanssa samaa suuntaa ja missiota. Talloin on kaikilla mahdollisuus menestya. Valitettavasti
monesti tydnantajat ajattelevat hyvin vanhanaikaisesti, etta tyontekijan pitdisi olla onnellinen siitd,
ettd on saanut itselleen tydpaikan, eli niin, etta tydntekija on velkaa yritykselle, kun hanet on pal-
kattu toihin. Valitettavasti tdma ajatusmalli pitdisi kaantaa toisinpain ja esimiehen tulee miettia, etta
miten mina saan pidettya tuon hyvan tyypin meilld yrityksessa ja vield saatua motivoitua tyontekijaa,

ettd hanen innostuksensa sailyy. (Kaijala, 2016, 91).

1.4 Tydnantajamielikuvan mittarit

Kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla myds tydnantajamielikuvamarkkinoinnissa on pysyttdava mittaa-
maan ja todistamaan tulokset. Mitattavat asiat vaihtelevat yritysten kesken hyvinkin paljon, joten

yhtd oikeaa kaavaa ei ole olemassa. (RecRight2019.)

Mittareina toimii seuraavat asiat;
e Tydntekijéiden mielipiteet ja hyvinvointi
o Toteutetaan kevyt kysely sadnnéllisesti tydnantajamielikuvan kehittymisesta
o Kysytdan tyontekij6ilta myds, ettd mika heita aidosti motivoi tytssa
o Annetaan heiddn maalata kuva ideaalista typaikasta
o Millaisia toimintatapoja ja ideoita tydntekijat antavat?
e ENPS eli Employee Net Promoter Score
o Kuukausittain tehtdva kysely siita suosittelisiko tydntekija yritysta tydnantajana ysta-
villeen
e Yhden rekrytoinnin hinta
o Laskeeko yhteen rekrytointiin kaytetty summa ja aika tydnantajamielikuvan kehitta-
misen myota?
e Hakemusten maara
o Onko tybnantajamielikuvan kehittémisella ja siita viestimisella vaikutusta hakemus-
ten maaraan?
e Tyontekijéiden menestyminen tydssa
o Onko ty6nantajamielikuvan kehittdminen saanut aikaan sen, ettd yritykseen hakee
nyt paremmin soveltuvia tydntekijéita, jotka mahdollisesti menestyvat tydssaan pa-
remmin?

e Tietoisuus
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o Jos tavoitetaan potentiaalinen hakijakohderyhmé helposti, niin tehdaan heille tutki-
mus ja tiedustellaan tuntevatko he yrityksen ja mitd mielta he ovat yrityksesta. Lisaksi
hakisivatko he yritykseen toihin?

e Sosiaalisen median aktiivisuus
o Mikali tydnantajamielikuvan kehittdmisen keskidssa on tyontekijoiden aktivoimi-
nen yrityksen viestin valittdjana. Mitataan kuinka monta viestia tyontekijat ovat
lahettaneet tai kuinka paljon heidan verkostonsa on kasvanut aktivoinnin myéta.
(RecRight2019.)

1.5 Tydnantajamielikuvan kustannusvaikutukset

Kuten jo aikaisemmin on todettu monesti, etté tydnantajamielikuvalla on suuri merkitys seka uusien
tyontekijoiden houkuttelemisessa, ettd tyontekijoista kiinni pitamisessa yrityksessa. Tarkeaa on se,
ettd tydntekijoiden saama kuva yrityksesta on todenmukainen ja perustuu aidosti yrityksen kulttuu-
riin. Mikali uusi tyontekija kokee ristiriidan yrityksesta saamansa kuvan ja todellisuuden valilla, tulee
han olemaan tyytymatodn uuteen tydpaikkaansa. Mikali tydntekijan odotukset eivat tayty, tydntekija
ei ainoastaan hakeudu muualle, vaan saattaa myos valittaa lahtiessdan huonoa kuvaa yrityksesta.
On myos tutkittu, ettd tyotyytyvaisyydelléd on vaikutusta tyontekijan tehokkuuteen ja tulokseen.
(Opinahjo, Koskinen 2018.)

Kuten alla olevasta kuvasta kdy ilmi, Duunitorin vuonna 2018 tekemassa kansallisessa rekrytointitut-
kimuksessa on hyvalla tydnantajamielikuvalla ratkaisevaa rekrytoinnin onnistumisen kannalta. Kyse-
lyssa 94 % vastaajista oli sita mieltd, etta se on ratkaiseva, 5 % vastaajista totesi ei samaa eika eri-

mieltd ja vain 1 % oli sitd mieltd, etta se ei vaikuta ollenkaan. (a Talent Recruiting 2018.)

KUVA 1. Tydnantajamielikuvan tdrkeys rekrytoinnissa. (a Talent Recruiting 2018.)
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Ty6nantajamielikuvan kampanjointiin kaytettiin rahaa vuonna 2018 seuraavasti; 47 % yrityksista
kaytti rahaa 5000-10000 euroa. Tybantajista 26 % ei kayttanyt rahaa ty6antajamielikuvan kampan-
jointiin laisinkaan. Puolestaan 17 % yrityksista kaytti kampanjointiin rahaa 15000-30000 euroa ja 11
% kaytti mielikuvan kampanjointiin rahaa yli 30000 euroa. (a Talent Recruiting 2018.)

Ty6voiman vaihtuvuus ja rekrytointi ovat molemmat todella suuria kustannuseria yrityksessa. Hyva
tyonantajamaine edesauttaa suuresti yritykseen hakeutuvien maaraa ja ilman hyvaa mainetta rekry-
tointi on haastavaa. Silloin se vaatii paljon panostusta, aikaan ja myos rahaan. Kun taas yritys on
haluttu tyonantaja ja hyvdamaineinen, talléin sen on helpompi saada osaajia — ja tydnhakijat hakeu-
tuvat yritykseen toihin itse. Suurella tyontekijavaihtuvuudella on ikavia kustannusvaikutuksia liittyen
mm. rekrytointiin, koulutukseen ja perehdyttamiseen, seka myyntiin ja yritykseen maineeseen.
Uuden tyontekijan perehdyttamiseen kaytetaan paljon resursseja ja taten myds rahaa. Harvoin pys-
tytdan heti hyddyntamaan uuden tydntekijan koko potentiaalia tydssa. Voi hyvinkin menna vajaa
vuosi, etta tyontekija on sisalla yrityksessa kunnolla ja tdysipainoisesti. Lisaksi tyontekijoiden vaihtu-
vuus vaikuttaa aika monesti asiakassuhteisiin: entinen tyodntekija saattaa viedd mukanaan arvokasta
hiljaista tietoa seka myds asiakkaita. Han lahtonsa saattaa myds heikentaa yrityksen mainetta, var-
sinkin jo han lahtee yrityksesta pettyneena. Maineen heikentymisen kustannusvaikutuksia on vaikea
mitata heti tyontekijan lahdettya, silla niiden vaikutus voi olla pitkdikainen ja vaikeaa korjata. (Opin-
ahjo, Koskinen 2018.)

Tybntekijamarkkinat ovat kuitenkin Suomessa aika pienet ja ihmiset tuntevat toisensa luultua pe-
remmin. Huonoja kokemuksia jaetaan hyvinkin avoimesti, varsinkin somessa tdna paivana. Mikali
yritys onnistuu saamaan omat tyontekijansa toimimaan ns. brandilahettilding, eli suosittelemaan yri-
tysta tybnantajana ja tuntemaan ylpeytta yritykselle tyéskentelystd, on tydnantajamielikuvan ja ty6-
yhteison rakentamisessa tehty jo paljon oikein. Varsinkin jos tyontekijat jakavat hyvia kokemuksiaan

somessa. (Opinahjo, Koskinen 2018.)
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REKRTYTOINTI

Rekrytoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti uuden tai uusien tyéntekijéiden hankintaa yritykseen. Silla
tarkoitetaan my0s niita toimenpiteitd, joilla yritykseen rekrytoidaan tarvittava henkilostd. Lisaksi rek-
rytoinnin tulee olla suunnitelmallista ja yrityksen kehitysta tukevaa toimintaa. Tietty rekrytointi voi
olla my6s suunnittelematonta toimintaa silloin, jos oikea tydntekija tulee juuri oikeaan aikaan eteen
vaikkakaan tarvetta uudesta tekijésta ei ole vield tunnistettu, mutta tilanne tekee tarpeen. (Oster-
berg 2015, 25-27, Helsila 2009, 18.)

Yrityksilla on yleensa olemassa henkildstosuunnitelma- ja politiikka, jonka tukee yrityksen rekrytoin-
tisuunnitelmia. Rekrytointisuunnitelmien avulla varmistetaan, etta yritykseen saadaan juuri sellaista
osaamista mita kulloinkin tarvitaan, milloin on aika rekrytoida uutta henkilokuntaa ja milla tavoin
rekrytointi on jarkevinta toteuttaa, jotta nama toiminnot tukevat yrityksen liiketoimintastrategiaa.
Valttamatta yrityksella ei ole tana paivana omaa henkiléstdosastoa, vaan nama asiat hoidetaan eri
tavoin eri yrityksissa. (Osterberg 2015, 25-27.)

Tulee muistaa, etta rekrytointi on aina oma prosessinsa jokainen kerta. Vaikkakin rekrytointi kestaisi
tunnista useisiin kuukausiin. Hyvin suunniteltu, toteutettu, padtdsvaiheeseen padsy seka seuranta-
vaihe kuuluvat rekrytointiprosessiin. Prosessi voi sujua lyhyen kaavan mukaan, joskus keskusteluna
tai sitten pitkan kaavan mukaan, johon saattaa sisaltya useita eri haastatteluita eri henkildiden
kanssa seké testejd. (Markkanen 1999, 12, 38 & Osterberg 2009, 79-80.)

Alla oleva kuvio kertoo, kuinka rekrytointi on organisoitu ja mietitty huolella térkeana prosessina yri-

tyksessa. Se alkaa henkildstosuunnitelmasta ja paattyy perehdyttdmiseen.

Rekrytointitarpeen

Henkilostdsuunnitelma . :
tunnistaminen

Ty6hakemusten vas-

taanotto ja kasittely Tyotehtavasta viestinta

Tyohaastattelu

Valintapaatoksen teke-
minen

Perehdyttaminen
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KUVIO 1. (Muokattu Kauhanen 2009, 74.)

Rekrytointi on kauaskantoista toimintaa, silla hyva rekrytointi kantaa kauas vuosia eteenpain, kun
taas epaonnistunut rekrytointi vie aikaa rahaa ja mahdollisesti viela pahimmassa tapauksessa saat-

taa vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen. (Osterberg 2015, 25-27.)

Onnistuessaan rekrytointi tuo taloon uuden tydntekijan, jolla on vaikutusta koko henkil6stoon, ja
mahdollisesti onnistunut rekrytointi voi myds luoda positiivista tydnantajakuvaa. Lisdksi onnistunut
rekrytointi voi lisdtd puhtia koko tiimin toimintaan seka uusia nakemyksid, jolla saadaan aikaan myds
rahallisesti tulosta aikaan. (Osterberg 2015 ,25-27, Markkanen 2005, 55.)

Rekrytoinnin onnistuminen johtuu pitkalti siitd, ettd miten hyvin osaamme kertoa hakijalle yrityskult-
tuurista, jo rekrytointihaastattelussa. Lisaksi yrityksen strategia tulisi keskustella auki; mita yrityksen
kulttuuri tarkoittaa, miké on tydnhakijan kuva ideaalisesta tydpaikasta ja ennen kaikkea se, ettd mi-
ten hakija sopii yritykseen. Kulttuurin tehtavana on kertoa, etta miten strategia jalkautuu yrityk-
sessd. Haluaako hakija tehda asioita, kuten tassa yrityksessa tehda@an. Harvoin on siis kyse pelkas-

taan taidoista. Rekrytointitilanteessa kannattaa olla siis suora ja avoin. (Kaijala, 2016, 92.)

Onnistuneessa rekrytoinnissa mietitdan, mita haetaan ja millaiseen tydympéristéon, millaisia kompe-
tensseja tarvitaan nyt ja tulevaisuudessa. Millaiset toimintatavat ja kyvyt ovat avainasemassa. On
tietysti myds térkeda, etta rekrytoitavalle syntyy oikea kuva, siité mihin han on tulossa. Téllé tavalla
mahdollistetaan molemminpuolinen “soveltuvuuden” arviointi ja sitoutuminen tehtavaan ja yrityk-

seen. (Kaijala, 2016,129.)

Ty6nantajamielikuvan lisdksi yrityksen onnistuneet rekrytoinnin tietysti edellyttédvat myés potentiaa-
listen hakijoiden tunnistamista ja tavoittamista oikeilla hakukanavavalinnoilla. (Kaijala, 2016, 130.)
Rekrytoinneissa tulee virheita, se on varmaa ja niistd virheista tulisi oppia seka jakaa niitd virheitd,
jotta muut eivat tekisi samoin. Kuitenkin rekrytointi vaiheessa tulisi kiinnittda siihen huomiota, etta
jos yhtaan rekrytointi epadilyttda niin silloin kannattaisi jattaa rekrytointi sen henkilén osalta siihen
(Kaijala, 2016, 91.)

2.1 Rekrytoinnin kdynnistaminen

Kun rekrytointia kaynnistelladn, tulee miettia, etta tapahtuuko se sisalta vai yrityksen ulkoa. Ensin

tulee katsoa lahelle, jotta 16ytyykd omasta talosta sellaista osaamista, jotta voitaisiin tehda, vaikka
sisdinen siirto. Yleensa tama tarkoittaa sitd, etta siirretdan piilevia kykyja omaavia henkil6itd eteen-
pain tyburalla. Téman vuoksi vuosittaiset kehityskeskustelut ovat oiva kanava olla perilla siitd, etta

mita henkildstd osaa ja mita he haluavat. (Markkanen 2005, 63.)

Ulkoinen rekrytointi on aika monesti se mihin paatytdan, mutta kuitenkin tulisi miettia tarkkaan ta-

man hetkisen henkiléstdn osaaminen, ettd voisiko yrityksessa olla jo sellainen tekija, joka voitaisiin



2.2

19 (45)

rekrytoida sisdisesti tehtdvaan. Monesti puhutaan, etta yrityksessa on oltava tata varten reaaliaikai-
nen osaamiskartta ja resurssipakki, josta tarpeen tullen voidaan ammentaa henkilékuntaa.

Sisdisella rekrytoinnilla on omat edut. Rekrytoitava henkil® tdssa tapauksessa tunnetaan eika tule
yllatyksid matkaan. Tiedetddn myds hanen osaamisensa seka mahdolliset rajat. Monet epavarmuus-
tekijat ja virhemahdollisuudet vahanevat taman myéta, kun tekija tunnetaan ulkopuolisia paremmin.
Lisaksi talla tavalla voidaan tukea yrityksessa urakiertoa ja osoittaa muille tekijoille, ettd meilla on
mahdollista edeta. Talla tavalla saadaan myds omalle henkilostélle tydmotivaatiota ja motivaatiota
osaamisen kehittamiseen. Tassa kohtaa voisi sanoa, ettd henkilosto luottaa naissa tilanteissa siihen,
ettd osaaminen palkitaan. (Vaahtio 2005, 36-38.)

Sisdiseen rekrytointiin liittyy ongelmiakin. Rekrytoitava tunnetaan entuudestaan ja samalla my6s ha-
nen epadolennaiset sarmat. On todettu tutkimuksissa, etta tuttujen tyétoverien kykyja ja taitoja ei
arvosteta samalla tavalla, kun tuntemattomien. Lisaksi erimielisyydet ja ristiriidat saattavat tyopai-
kalla tulla rekrytoinnin esteeksi. (Vaahtio 2005, 36-38.)

Rekrytointiprosessissa on pyrittédva toimimaan mahdollisimman nopeasti ja hakijaa ajatellen jousta-
vasti. Kun hakijat ovat lahettaneet hakemuksensa, heille alkaa muodostua positiivisia odotuksia.
Tata kannattaa hyddyntaa siina kohtaa. Mikali prosessi venyy, hakijoiden odotukset alkavat laskea ja
rekrytoivasta yrityksesté alkaa muodostua hakijoille tietynlainen mielikuva, tassa kohtaa kielteinen.
Jo ennen hakuajan padttymistd on hyva kontaktoida potentiaaliset hakijat, silla jos he ovat super-
tyyppeja, heidat kannattaa haastatella jo heti alkuvaiheessa ja sitouttaa. Hakuajan aikana ja haku-
ajan paatteeksi hakemukset kdydadn lavitse parissa padivassa, jonka jalkeen aletaan haastattelut ja

lahetellaan kiitos ei viesteja niille, jotka eivat padsseet jatkoon. (Salli, Takatalo 2014, 11-12.)

Mikali haastatteluja ja tapaamisia ei saataisi jarjestettya heti tai tehtya ratkaisuja prosessiin liittyen,
olisi tarkeaa viestia naista asioista hakijoille, ettd miten prosessi etenee. Tarkeintd on viestid haki-
joille tilannetta aktiivisesti, jotta sailyy tiivis ja avoin kommunikointisuhde. Jos rekrytointiprosessi
venyy ja hakija saa odotella hakuajan jalkeen parisen viikkoa, han tulkitsee tdman helposti hylkaa-
miseksi, josta seuraa oman itsensa puolustamisreaktio: “etten tuonne olisi halunnutkaan téihin”. Eli
on pidettava huoli, etta potentiaalisten hakijoiden keskuudessa ei paase syntymaan téllaista tunnetta
(Salli, Takatalo 2014, 11-12.)

Kustannustehokkuus

Rekrytointi on aina hinnakas prosessi ja virherekrytoinnit tulevat maksamaan yritykselle viela enem-
man. Ajatellaanpa, etta rekrytointia on suunniteltu huolella, on tehty hakuilmoitukset, kasitelty hake-
mukset, tehty mahdolliset soveltuvuustestaukset ja muutaman kuukauden kuluttua uuden henkilén
aloitettua toissa han ilmoittaa, ettd tyo ei vastaakaan sita mitd han odotti. Naitd kustannuksia kui-
tenkin voidaan nykypaivana rajata aika hyvin hyddyntamallé sahkoisia kanavia. (Osterberg 2015 ,25-
27, Markkanen 2005, 55.)
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Kun rekrytointiprosessisuunnitelma aikatauluineen ja vélineineen on saatu selvéksi, kannattaa kysya
itseltadn siind vaiheessa rehellisesti, ettd enndatdmmekd hoitaa rekrytoinnin tassa ajassa, onko ylla-
tykset mitd matkalla voi tapahtua otettu huomioon. Samalla pitda myds miettia, ettd milta halu-
amme tydnantajaimagomme ndyttdvan. Tassa kohtaa tulee miettia tarkkaan sosiaalisen median
hyddyntamista ja sita, ettd missa kanavissa siella rekrytointia edistetdan ja kdytetdankd enaa ollen-
kaan printtimediaa, silla sen hyédynnettavyys on yksinkertaisesti pudonnut. Voidaan jopa miettid,
ettd toimiiko lehti-ilmoittelu enda edes brandin nostattajana vai antaako se jo organisaatiosta van-
hahtavan kuvan. Tassa kohtaa tulee miettia se, ettd kuka on kohderyhmana haettavaan tehtavaan.

Kaikki eivat vield ole somessa, se tulee muistaa. (Salli, Takatalo 2014, 44.)

Lehti-ilmoittelu varsinkin Helsingin Sanomissa on nykyaan brandayksen keino, jos edes sitakaan.
Sosiaalinen media on syrjayttanyt lehtimainonnan ja some-sukupolvi etsii omaa paikkansa netista.
Jossakin kohtaa yritys saatetaan mieltdaa jopa vanhanaikaisena, jos se julkaisee tydpaikkailmoituksi-

aan netissad. Lehti-ilmoittelu on vahentynyt vuosi vuodelta. (Salli, Takatalo 2014, 13.)

Yrityksen tulee rekrytointi vaiheessa miettia sita, ettd keta yritykseen haetaan, mista tavoitetaan po-
tentiaaliset hakijat. Onko se Facebook, LinkedIn, Twitter vai kenties joku muu some-kanavista.
Some mahdollistaa nopean mainonnan seka se on kustannustehokas keino nykypaivand. Rekrytoin-
tia kaynnistdessa tulee miettid myds sita, ettd kuinka monen yrityksesta on kannattava olla mukana
rekrytoinnissa, silld suuren resurssimaaran ajankaytté tuo myos lisakustannuksia. Hakemusten esi-
karsinta tuo myos sdastoja rekrytointikustannuksiin, joten tahdn kannattaa myds panostaa. (Salli,
Takatalo 2014, 14.)

Tarkeaa on myos selvittda, ettd millaisia vierailijoita yrityksen nettisivulla kdy? Miten kohderyhmat
likkuvat verkossa ja mita laitteita he kayttavat? Milloin heita on tehokkainta tavoitella ja missa kana-

vissa. Mitka ovat heidan kiinnostuksensa kohteet? (Kaijala, 2016,94.)

Jo rekrytoinnin alkuvaiheessa tulee my0s ajatella mahdollista uuden henkilon perehdytysta. Eli jos
uusi tyyppi saadaan perehdytettyd, vaikka poisléhtevan tyontekijén rinnalla, saéstda tama aikaa ja
rahaa. Talléin saadaan mahdollisimman nopeasti uusi tekija taloon sisaan. (Salli, Takatalo 2014, 14.)
Tulee miettia jo etukateen kuka uutta tekijaa perehdyttaa, jotta uusi tekija saa parhaat mahdolliset
lahtokohdat tehda tyota. Perehdytysvaiheessa on todella tarkead, ettd oikeanlainen henkild pereh-
dyttaa tydhon. Tama siksi, etta tydnantajamielikuva rakentuu myds tassa vaiheessa. Perehdyttdjan
oma aktiivisuus, innostuneisuus, tapa tehda tyota heijastuu myds uuteen tulokkaaseen. Esim. jos
perehdyttdja on todella verkkainen ja mahdollisesti myds véhan negatiivinen asenteeltaan, saattaa

olla, ettd tama vaikuttaa myds uuden tyontekijan mielikuvaan yrityksesta. (Kaijala, 2016, 91).
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Alla olevasta kuviosta kay ilmi, mille ajalle rekrytointi tulisi ajoittaa, ettd keretdan hoitamaan rekry-

tointi hienosti kuntoon jokaisen tydntekijan kohdalla.

KUVIO 2. Rekrytointiprosessin aikataulu (mukailtu Salli & Takatalo 2014, 11.)
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3 REKRYTOINTIKANAVIEN VALINTA

Rekrytointikanavat ovat erilaisia valineita ja tapoja, joiden kautta yritys saa hankittua sopivat hakijat
haettavaan tehtavdan. Rekrytointikanavien valintaan vaikuttavat ensisijaisesti ne, minkalaiseen teh-
tavaan ja minkalaisella budjetilla uutta tydntekijaa ollaan etsiméssa yritykseen. (Osterberg 2015,
95.) Kanavien valinnassa on olennaista, ettd millaista osaamista haetaan ja mihin tehtavaan henkild
haetaan. Voidaanko kokeneemman henkildstéjohtajan hakemiseen kayttaa samaa rekrytointikana-
vaa kuin nuoren koodarin hakemiseen? Vaadittavan osaamisen ja tyotehtdvan perusteella yrityksen
tulee valita kanava missa tuota tydpaikkaa aletaan markkinoida, jotta saadaan potentiaaliset hakijat

kiinnostumaan ty6paikasta. (Salli, Takatalo 2014, 31.)

Yleisesti johto- ja asiantuntijatason tehtdviin haettavaa henkiléa haetaan usein laajimmin ja naytta-
vammin. Lisdksi uuden ty6éntekijén tyonkuva vaikuttaa siihen, haetaanko tehtévaan sopivia ehdok-
kaita esimerkiksi oppilaitoksesta tai erilaisista CV-pankeista. Rekrytointikanavien valinta vaiheessa
kannattaa ottaa myds mallia saman alan yritysten kéyttamista hakukanavista vinkkeja (Osterberg
2015, 95.) On my0s varattava riittavasti aikaa ja mietittdva, ettd mitka ovat kaytettdvat menetelmat

ja kanavat, joilla voi karsia mahdollisimman monta riskitekijaa (Kaijala, 2016, 95,129.)

Nykyaan rekrytointi tapahtuu aika pitkalti netissa, joten on erittdin tarkead, etta nettipohjaiset rekry-
tointisivustot toimivat mobiilisti, sillda nykyéan selataan vaikkapa bussissa tai uimarannalla yms. uusia
tyopaikkoja. Eli ei enaa avata kannettavaa tietokonetta ja selailla uusia tyépaikkoja. Taman vuoksi
onkin hyva tarkastella yhteistybkumppaneiden tarjoamia urasivustoja, jotta téna padivana todella tar-
ked kannykdiden seka tablettien mobiilikdytettdvyys kanavissa olisi kunnossa. Tydnhakijat hankkivat
jo nyt hakuvahdeilla ja push-viesteilld reaaliaikaisia ilmoituksia uusista tydpaikoista kénnykdihin.
Tana paiva pystyy jo matkapuhelimen naytélta hakemaan suoraan paikkaa kuten LinkedIn-profiilin
kautta. (Salli, Takatalo 2014, 37.)

Sosiaalinen media on tullut rekrytoinnin tueksi nopeuttamaan olennaisesti rekrytointeja. Yrityksessa
kannattaa miettia ja tehda erillinen sosiaalisen median rekrytointistrategia, jossa linjataan sen kaytto
rekrytoinnissa ja muussa markkinoinnissa. Rekrytoidessa sosiaalisen median kautta yrityksen taytyy
suunnitella ja toteuttaa hyvin kohdistettuja kampanjoita. Markkinoinnin ytimekkyys ja selkea fokus
ovat tana paivana erityisen tarkeaa some rekrytoinnissa. Tulee miettia tarkkaan viestin selkeys seka
se, etta viestia saadaan helposti jaettua. Some on muuttanut tyénhakua koko ajan visuaalisempaan
suuntaan. Talld tavalla saadaan sopivat hakijat hakemaan tehtdvaan. Lisdksi saattaa kdyda niin, ettd

my®s passiiviset hakijat innostuvat asiasta. (Salli, Takatalo 2014, 33, 37.)

Sosiaalisessa mediassa on se etu, ettd se tavoittaa myds passiiviset hakijat, jos esimerkiksi ajatel-
laan LinkedIn: nid. Passiiviset tydnhakijat eivat hae ty6ta aktiivisesti, mutta seuraavat avoimia ha-
kuja ja mahdollisesti kdynnistavat tyépaikan vaihdon siina vaiheessa, jos eteen tulee sopivan kiin-
nostava tehtava. Nykyaan LinkedIn, Facebook, Twitter yms. tuovat meille esille monia mielenkiintoi-
sia mahdollisuuksia, vaikka emme olisikaan uutta tyopaikkaa etsimassa. Tarpeet herada mahdollisesti

naiden kautta. Tietysti nykypaivana ollaan, niin hyvin myds verkotuttu, etta Iahipiirissa saattaa olla
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jollakin henkil6lla tyopaikka tiedossa ja han vinkkaa siitd tai jakaa vaikka mielenkiintoisen tyopaikan
somesta. (Salli, Takatalo 2014, 31). Sosiaalisen median kautta moni yritys hy6tyy tasta rekrytointika-
navana. Tama tuo kustannushyotya, tehokkuutta, mahdollisuutta kohdistaa haut tavoittamaan juuri

oikeat tyypit ja ennen kaikkea tyénantajamielikuvaa. (Salli, Takatalo 2014, 32).

Alla olevasta kuvasta kdy ilmi, millainen on some-kanavien merkitys rekrytoinneissa vuosina 2013-

2018. Miten visuaalisuus ja liikkuva kuva on kasvattanut merkitystadn rekrytoinnin tukena.

Some-kanavien merkitys rekrytoinneissa 2013-2018

Visuaalisuus ja liikkuva kuva kasvattaneet merkitystaan rekrytointikanavissa

85 % Linkedin
Facebook
70 %

55%

40 %

Instagram

2013 014 2015 2016 2017 2018

Tulokset en kerdtty vuosien 2013-2018 rekrtytointitutkimu ksista. Prosenttiosuus on osuus niistd vastaajista, jotka pitdvat kyseistd kanavaa melke trkednd, tarkedna tai erittain
tarkednad. Vuoden 2017-2018 tutkimuksissa Linkedinin ja Facebookin osalta kysyttiin erikseen maksuttoman ja maksullisen palvelun trkeytta. Vuoden 2017 ja 2018 luvut on
laskettu maksuttomista osuuksista.

KUVA 3. Kansallinen Rekrytointitutkimus 2018 (a Talent Recruiting 2018.)

LinkedIn

LinkedIn on hyva vayla rekrytoida henkilékuntaa, kun on kyseessa asiantuntija tai esimiesrekrytointi.
Silla LinkedIn: in kohderyhmana ovat paaasiallisesti asiantuntija- ja johtotehtavissa tydskentelevat

seka organisaatiot, joihin etsitdan kyseistd henkildstéa. Kyseisessa palvelussa on maailmanlaajuisesti
yli 225 miljoonaa kayttajaa yli 200 maasta (Salli, Takatalo 2014, 34.) Suomalaisia kayttdjia on lahes

1,2 miljoonaa ja kayttajamaarat kasvavat koko ajan (Laine 2019.)

Tom Laineen mukaan ikdjakauma on kaikkein eniten muuttunut Suomalaisissa LinkedIn:in kaytta-
jissa;

e 18-24 vuotiaita on noin 18 % kaikista kayttajista

e 25-34 vuotiaita noin 50 %

e 35-54 vuotiaita ldhes 28 %

e 55 vuotiaita noin 3,5 %
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Tarkasteltaessa LinkedIn:in kayttdjien roolia tydroolin ja senioriteetin kautta, Tom Laineen mukaan
nahdaan erikoinen ilmid, jossa training-, entry-, ja senior -tasoisten osaajien maara palvelussa konk-

reettisesti laskee. Puolestaan manager- ja director -tasoisten kdyttajien maara nousee. (Laine 2019.)

LinkedIn: in taustalla toimii automatiikka, jota kdyttajé omalla toiminnallaan ohjaa luodessaan mah-
dollisimman hyvan profiilin. LinkedInissa tyopaikkoja ilmoitellaan monin eri tavoin. Kahdesta paata-
vasta toinen ovat perinteiset tydpaikkailmoitukset, joita sieltd etsitdan nimella Jobs (lin-

kedin.com/jobs.). Nama paikat ndkyvat myos rekrytoivan yrityksen LinkedIn-sivustolla. Toinen tapa
ovat vapaamuotoiset julkaisut ja naiden taustalla pyorii useasti tarkkaan mietitty ja kohdennettu il-

moituskampanja. (life works, Storm 2019.)

Yleensa ty6paikkailmoitukset seka kohdennetut ilmoituskampanjat ovat kohdennettu niille kaytta-
ville, joilla LinkedIn-profiili jollain tapaa vastaa haettavan tehtdvan profiloimaa henkildprofiilia. Ta-
man vuoksi hakijan kannattaa ehdottomasti hyddyntda LinkedIn-profiilinsa kaikkia erilaisia mahdolli-
suuksia ja taydentaa tarkkaan esimerkiksi haettavan tydn sijainti, tydkokemus, taidot sekéa luonnolli-
sesti tehtavanimikkeet. Profiilin asetuksista kannattaa myos valita vaihtoehto, ettd "olen vailla uusia

mahdollisuuksia" eli hakemassa tyota (life works, Storm 2019.)

Facebook

Facebook on talld hetkelld kdytetyin ja tunnetuin sosiaalisen median palvelu Suomessa ja sen ikdja-
kauma on laaja. Monella yrityksella ei ole omia nettisivuja vaan pelkdstaan esim. Facebook profiili.
Vaikkakin monet ajattelevat siten, etta jos on pieni yritys ja resurssit ovat vahaiset, niin Facebook
profiilia ei kannata perustaa. (Salli, Takatalo 2014, 34).

Facebookissa kannattaa puolestaan hyddyntéa erilaisia keskusteluryhmia. Naissa kayttajat jakavat
monesti oman alan tydpaikkailmoituksia. Vuonna 2018 Suomen Facebookissa otettiin myds kayttédn
tyopaikat-osio (facebook.com/jobs), jonka merkittavyys kyllakin viela etsii paikkaansa (life works,
Storm 2019.)

Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa sen kdyttajat lIdhettavat ja lukevat toistensa paivityk-
sia internetissa. Tekstipohjaiset viestit eli twiitit, voivat sisdltdd maksimissaan 280 merkkia, poik-
keuksena on kuitenkin muutama maa, joilla on kaytossa vain 140 merkkia (Wikipedia.) Kayttajat voi-
vat siis l1ahettad ja vastaanottaa paivityksia Twitterin kautta, RSS- sy6tteend, tekstiviesteina tai mo-
ninaisten sovellusten kautta. Twitterid saa kayttda maksutta internetissa ainakin talla hetkelld. Eli siis
tietojen jakaminen ja vuorovaikutus Twitterissa ei rajoitu vain kayttajan omiin verkostoihin, vaan on
todella laaja esim. rekrytointikanavana. Twitterin nopeus ja reaaliaikaisuus, avoimuus seka epamuo-
dollisuus ovat omaa luokkansa. Tassa palvelussa tieto leviaa todella tehokkaasti ja ennen kaikkea
nopeasti toisiinsa yhdistavien Twitter kayttdjien ansioista. Tassé viestintd muodossa tulee muistaa,

etta twiitin elinkari on todella lyhyt, joten toistojen madra on rekrytointiviestinnassa tarkeinta (Salli,
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Takatalo 2014,35.) Twitter julkistettiin vuonna 2006 ja vuonna 2017 silla oli arvioiden mukaan 330

miljoonaa aktiivista kayttdjaa ja seuraajaa (Wikipedia.)
Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalinen verkosto ja ennen kaikkea kuvien jako paikka, joka on perustettu
vuonna 2010. Luonnollisesti kayttajat jakavat Instagramin kautta videoita ja kuvia. Seuraajat voivat
tykata ja kommentoida jaettavaa materiaali. Kuitenkin kommentointi on pienemmassa roolissa, kun
Facebookissa. Julkaisuja videoita ja kuvia voi muokata my0s erilaisilla suodattimilla, joita on valitta-
vana paljon. Instagramin kayttdé on mahdollista mobiililaitteilla ja edellyttda luonnollisesti kyseisen

sovelluksen latauksen, joka soveltuu monille eri puhelimen kayttdjarjestelmille (Wikipedia.)

Vuonna 2014 palvelulla oli yli kolmesataa miljoonaa rekisterditynytta kayttdjaa ympari maailman.
Vuoteen 2010 mennessa palveluun oli rekisterditynyt miljoona kayttdjaa. Kesalla 2011 Instagram
ilmoitti rekisterdityneitd olevan noin viisi miljoonaa. Instagram rikkoi kymmenen miljoonan rekiste-
roityneen kayttdjan rajan saman vuoden syyskuussa 2011. Kevaalla 2012 palvelussa oli jo kolme-

kymmenta miljoonaa kayttdjaa eli suosio oli noussut huimaksi. (Wikipedia.)

Duunitorin vuoden 2018 rekrytointitutkimuksessa vastaajat mainitsivat, ettd pitavat Instagramia
merkittdvana rekrytointikanavana jopa 42 % vastanneista. Yha useampi tydnantaja panostaa yrityk-
sen Insta-tiliin myo6s tyénhakijat mielessaan. Instagramista mainitaan, etta usein hieman rennompi
kuin yrityksen omat nettisivut. Sielta saattaa I6ytya aitoja ja hauskoja hetkia yrityksen kulisseista.
Voi mahdollisesti saada hyvia vinkkeja, ettd millainen kulttuuri ja ilmapiiri tyopaikalla vallitsee. (Duu-

nitori.fi).

YouTube

YouTube on toiseksi yleisin hakukone. Moni yritys on ottanut sen markkinointikanavakseen. Visuaali-
suus on tana paivana, niin tarkea asia ja sen tarkeys on lisadntynyt, kun yritykset ovat alkaneet
tehda yritysvideoita. Puolestaan yritysvideot vaikuttavat todella paljon tyénantajamielikuvaan ja kun
yrityksen strategiasta, arvoista seka tyotekijoista on tehty videoita, ne tekevat ihmiseen vahvan
muisti jaljen. Videoiden tekemisessa kuitenkin tulee miettid, etta mita silla haetaan ja, etta saadaan
mahdollisimman laaja katsojakunta. Luonnollisesti tatd kanavaa kdytettdessa tulee miettia huolella,
ettd mita kohderyhmaa tavoitellaan ja millaista viestia yrityksestad halutaan kohderyhmalle viestittaa
(Salli, Takatalo 2014, 34-35.)

Pinterest

Tama on uusi tulokas ja visuaalisuutensa vuoksi se on rekrytoinnin kannalta yksi potentiaalisempia
sosiaalisen median palveluita. Suomessa tdman kanavan merkitys saattaa tulla kasvamaan huomat-
tavasti. Pinterest toimii tavallaan visuaalisena ilmoitustauluna, jonne voi kiinnittda kiinnostavia kuvia,

ja niitd voi kommentoida. Taman kanavan tekee mielenkiitoiseksi se koska yritys voi laatia sinne ta-
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vallaan profiilin ja vahvistaa tdta kautta myonteista tydnantajamielikuvaa videoin ja kuvin. Talla vi-
deoita ja kuvia pystyy kayttamaan linkkeina esimerkiksi rekrytoitavan yrityksen tydpaikkailmoituksiin.
(Salli, Takatalo 2014, 36)

Yrityksen nettisivut

Yrityksen omat nettisivut ovat ehka edullisin vaihtoehto rekrytointikanavana. Yrityksen nettisivujen
tulee olla selkedt, toimivat ja helppokdyttdiset sekd nykyaikaiset silla nettisivut toimivat monesti en-
sivaikutelman luojana yrityksesta. Yleensa tydnhakija menee etsimdan yrityksesta tietoa heidan net-
tisivuiltaan ja sen jalkeen kiinnostuu yrityksessa olevista tydpaikoista. Rekrytointisivuston tai tule
meille toihin osion tulee I6ytya yrityksen nettisivuilta helposti. Lisdksi nettisivuston tulee olla ajan

tasainen ja tarpeeksi informatiivinen tiedon etsijdille (Valvisto 2005, 31.)

Nykypadivana n. 90 % tybnhakijoita aloittaa tyénhaun mobiilisti, mutta vain vield 44 % lahettda ha-
kemuksensa mobiililaitteella. Voidaankin sanoa, etta parhaiden tyénhakijoiden kaikkoavan monimut-
kaisten tydnhakukaavakkeiden edessa sinne missa tydnhaku on helpompaa. Yhdelldkaan yrityksella
ei ole varaa tana paivana menettaa parhaita tyonhakijoita jo alkuvaiheessa, jonka takia useat yrityk-
set ovat mahdollistaneet haun videoiden avulla, se on nykypadivad. Yha useammassa tyopaikkailmoi-
tuksessa annetaan mahdollisuus lahettda video CV, mutta sitakin parempi vaihtoehto on kysya jo
tyohakemuslomakkeella yksi videokysymys, johon hakijalta toivotaan vastausta. Kirjoitettava hake-
mus voi olla lyhyt tai sita ei tarvita lainkaan, jos hakijalle annetaan, vaikka mahdollisuus liittaa Lin-

kedIn-profiili videon yhteyteen. (RecrRight.com.)

Suorahaku eli Head Hunting

Suorahaulla tarkoitetaan ehdokkaiden etsimisté avoimeen tydtehtavaan ilman, etta tydpaikka ilmoi-
tetaan julkiseksi. Suorahakua on perinteisesti hyddynnetty yrityksen avainhenkildiden rekrytoin-
neissa. Kuitenkin nykyaan yritykset ovat alkaneet hyddyttéda suorahakua rekrytoinneissaan kaikilla

organisaatiotasoilla. (Personnel.fi, 2016.)

Suorahaussa yritys, joka on hakemassa uutta henkil6a yritykseen, madrittelee aina haettavan henki-
I6n profiilin yhdessé suorahakutoimiston kanssa. Taman perusteella suorahakuyritys etsii ja esittelee
toimeksiantajalleen kriteerit tayttavat ehdokkaat. Ehdokkaita lahestytdan aina henkildkohtaisesti,
eivatka mahdolliset ehdokkaat ole yleensa aktiivisessa tydnhaussa. Onnistumisvarmuutta haetaan
rekrytointiin suorahaun kautta. Yleensa tétéd hakumuotoa kdytetdaan rekrytoinnissa, kun ilmoi-
tushaulla ei ole saatu tekijad. Suorahaussa lahestytaan hakijoita, joilla on juuri osaamistausta haet-
tavaan tehtavaan. Lisaksi tydnantajamielikuvaan liittyvéat asiat saattavat puoltaa suorahakupalvelun
kdyttéa (Personnel.fi, 2016.)
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Suorahaun prosessikuvaus Personnell: in mukaan

1. Ensitapaaminen toimeksiantajayrityksen kanssa, yritykseen tutustuminen ja yhdessa valinta-
kriteerien madarittely

2. Potentiaalisten henkildiden kartoittaminen, ehdokaslistan/longlistin laatiminen potentiaali-
sista henkiloista
Yhteydenotto ehdokkaisiin luottamuksellisesti ja hienovaraisesti

4, Haastattelut ja valiraportointi toimeksiantajayritykselle. Valitaan yhdessa potentiaalisimmat
ehdokkaat soveltuvuusarviointeihin

5. Finalistien haastattelut, soveltuvuusarvioinnit ja tarkastetaan suositukset. Loppuhaastattelut

toimeksiantajan ja potentiaalisimpien ehdokkaiden kesken (Personnel.fi, 2016.)

Padsaantdisesti suorahaku vie aikaa 8-12 viikkoon. Liséksi tassa pitaa ottaa huomioon yrityksen paa-
toksentekoon kuluva aika, irtisanomisaika ja henkilon perehdytysaika. Kun nama kaikki lasketaan
yhteen saattaa olla, etta se on jopa yhdeksan kuukauden mittainen projekti ennen kuin avainhenki-
I6n ty6 on tuottavaa. (Soikkanen, Sormunen & Stelander 2015, 108.) Suorahakukonsultti on tassa
kohtaa asiakasyrityksen edustaja ja samalla myds sen kayntikortti. Sen vuoksi téytyy varmistaa, etta
konsultti on yritykseen sopiva ja omaa riittdvat kompetenssit hoitamaan tehtavaa. (Soikkanen, Sor-
munen & Stelander 2015, 125-128.)

Ilmoituspohjainen rekrytointi eli lehti-ilmoittelu

IImoituspohjainen rekrytointi on ollut pitkdan vallalla oleva muoto hakea henkil6kuntaa yrityksiin.
Tama tarkoittaa sitd, etta sopivaa henkiléad haetaan lehti-ilmoittelulla sanoma-, aikakausi- ja erityis-
ammattilehtien sivuille laadittavilla tyopaikkailmoituksilla. Kuitenkin lehti-ilmoittelun kaytté nykyaan
on koko ajan harventumassa, silla uudet rekrytointimuodot syrjayttdvéat tdman tavan varsinkin vaati-
vimmissa tehtdvissa (Kaijala, 2016, 142-143). Perinteisesta lehti-ilmoittelusta on tullut digimaail-
massa kustannustehotonta, silla informaatiotulva on niin runsasta. Kuitenkin lehti-ilmoittelulla on
edelleen tybantajamielikuvaa rakentava merkitys. Tyopaikka-ilmoitus téna padivana lehdessa ilmentaa

yrityksen omanarvontuntoa ja on sen kautta tietysti mainos yritykselle. (Duunitori 2018.)

Henkilostovuokraus

Tana paivana on myods vaihtoehdoista valittavana myds henkiléstévuokraus, jota ei tule unohtaa
(Kaijala, 2016, 144). Silla tama saattaa olla edullinen vaihtoehto pitkdkestoiselle rekrytointiproses-
sille vaikkapa maéraaikaiseen tydsuhteeseen (Koivisto 2004, 99). Tama toimii siind missa suorahaku-
kin. (Kaijala, 2016, 144). Yrityksen kannalta jarkevia hetkia kayttaa vuokratydvoimaa on erilaiset

projektit, ruuhkien purku seka lomansijaisuudet (Koivisto 2004, 99.)

Ty6suhteena toistaiseksi voimassa oleva tydsuhde Suomessa on viela vallalla oleva tydskentely-
muoto n. 70 %. Esimerkiksi USA:ssa tilanne on toinen, sielld vastaavasti toistaiseksi voimassa ole-
vissa ty6dsuhteissa on vain 49 %. (Kaijala, 2016, 144). Suunnan muuttuminen Suomessakin on ha-

vaittavissa. Isot yritykset tekevat rekrytointeja sisdisina rekrytointeina ja uudet tydsuhteet sijoittuvat
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pk-yrityksiin. Alle neljdsosa suomalaisista on ty6llistynyt nykyiseen ty6hon avointa paikkaa hakemalla
ja noin 70 % on léytanyt tydnsa jotenkin muuten, kuten henkildstévuokrauksen kautta. Tama ilme-
nee Sitran Uuden ty6n valmiudet ja reitit tydelamaan- tutkimuksesta. Ajatus siitd, ettd hakijat halua-
vat ja etsivat aina itselleen toistaiseksi voimassa olevaa tyota on aika vahvasti vanhanaikaista, silla
nykydan tehdaan paljon projektiluontoista ty6td ja maaraaikaiset tydsuhteet ovat merkittava osa

tyoeldamaamme nykypaivana. (Kaijala, 2016, 144.)

Henkildstdvuokrauksen osuus yritysten liikevaihdosta on kasvanut. Eniten henkildstévuokrausta
vuonna 2014 on kayttéanyt metalliala, toimisto — ja taloushallinto seka rakennusala. Eniten on kasva-
nut metallialalla. Kuitenkin eniten vuokraty&voimaa on kaytetty ja kdytetaan hotelli-, ravintola- ja
catering alalla seka kaupan alalla. Toimistotyén henkildstovuokraus on myds kasvattanut suosiotaan.
(Kaijala, 2016, 144.)

Henkildstdvuokraus tarjoaa yritykselle loistavan ratkaisun tayttaa avoin paikka riskittémasti ja hel-
posti. Etuna henkilostévuokrauksessa on ehdottomasti kustannustehokkuus seka ajan saasto. Henki-
|6stopalveluyritys hoitaa oikean henkildn 16ytamisen lisaksi kaikki tydsuhteen ylldpitoon liittyvat toi-
minnot, kuten tyétuntien seuraamisen, palkat, sairauslomat ja muut hallinnolliset toimet. Eli tallGin
henkildstdpalveluyritys toimii "match makerina". Vuokratyén melko huonosta maineesta huolimatta,
henkildstdpalvelualan liiton tekeman tutkimuksen mukaan 88 % vuokratyontekijdisté suosittelee

vuokratyota tutuilleen (Studentwork 2019.)

TE-toimiston palvelut

TE-toimistolla on erilaisia palveluita rekrytointikanaviin liittyen yrittajille ja yrityksille. TE-toimiston
ehdokashaku ty6nantajalle on palvelu, jossa TE-toimiston asiantuntija hakee yrityksen toiveen mu-
kaisesti heidan tyénhakuprofiiliin sopivia henkil6ité TE-toimiston asiakkaista. Ehdokashaussa

on kaksi erilaista tapaa; toisessa tavassa TE-toimiston asiantuntija hakee hdnen mielestadn sopivim-
mat henkilét TE-toimiston jarjestelmasta ja lahettda ehdokaslistan yritykseen. Toisessa vaihtoeh-
dossa, jossa ehdokkaat haastatellaan puhelimessa yrityksen antamien hakukriteereiden tiimoilta
seka kysytaan myods ehdokkaiden osaamista ja motivaatioita haettavaan tehtavaan. Taman jalkeen
annettuihin kriteereihin perustuen sopivimmat ehdokkaat ldhetetadn yrityksen edustajalle. Yrityksen
edustaja kdy ehdokkaat lavitse, ja soittaa heidén mielestdan potentiaaliset ehdokkaat haastatteluun.
(TE-palvelut.fi., Haastattelu Pekkala 2019).

TE-toimistot kehittavat rekrytointiin liittyvia palveluita koko ajan. Pohjois-Savon TE-toimistossa on
kehitetty vuonna 2016 Messilive.fi-lahetys konsepti, jossa rekryldhetys striimataan katsojille nettiin.
Suorassa rekrytointildhetyksessa MessiLiven haastattelija haastattelee yrityksen edustajaa ja koke-
musasiantuntijoita heilla avoinna olevasta tydpaikasta. Kokemusasiantuntijan ldsndolo haastattelussa
on koettu ehdottoman tarkeaksi, silla juuri heilta saadaan arvokasta tietoa ty6tehtavan sisallésta,
viihtyvyydesta ja tydporukasta. Verkon kautta ldhetysta seuraamassa oleva tyonhakija tai paikasta
kiinnostunut henkil6 voi esittaa kaikki tydpaikkaa ja hakua koskevat kysymykset halutessaan ano-

nyymisti. MessiLive.fi lahetyksessa juontaja nostaa kysymykset chatista keskusteluun ja jos asia ei
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silld vastauksella selvia, voi pyytaa tarkentamaan vastausta. Liséksi katsoja kuulee vastaukset myos
kaikkiin toisten tydonhakijoiden esittamiin kysymyksiin, joita ei itse valttamatta keksisi kysya. Keskus-
telun pohjalta riittavan kuvan seka tydnantajasta ettd haettavasta tehtavasta jotta, vastaako haet-
tava paikka toiveita ja hakija vahvuuksiasi. Tama auttaa hakemuksen laatimisessa ja mahdolliseen
haastatteluun valmistautuessa, talldin ei tarvitse arvailla, mitéd kokemusta ja ominaisuuksia tyénan-
taja arvostaa tai missa maarin jokin rajoite on este tyon tekemiselle. (MessiLive.fi, Haastattelu Pek-
kala 2019.)

Tama uusi toimintatapa mahdollistaa monia vaylid osallistua lahetykseen; Messilive.fi sivusto, Face-
book ja YouTubesta sekd Twitter. Puolestaan liveldhetykseen pystyy osallistumaan siltd paikkakun-
nalta mista lahetys tulee suorana studiosta. Talla hetkella studiot ovat Kuopiossa ja lisalmessa seka
Varkaudessa. Lisaksi tuo lahetys nakyy screenilld muissa toimipisteissé, jossa se ei ole livena.
MessiLive.fi tarjoaa rekrytoinneille lisda nakyvyytta, saastaa aikaa ja tarjoaa mahdollisuuden vaikut-
taa positiivisesti tydnantajamielikuvaan. Rekrylahetyksessa yritys padsee kertomaan syvemmin edus-
tamastaan organisaation arvoista ja tyokulttuurista seka vastailemaan hakijoiden kysymyksiin yh-
delld kertaa, jolloin hakijat ymmartavat paremmin. Lahetyksen jalkeen rekrytoivalla yritykselld on
mahdollisuus tehda, vaikka pikahaastatteluja paikan paalla tai netissa. (Messilive.fi, Haastattelu Pek-
kala 2019.)

Suorat ldhetykset nauhoitetaan aina ja niista jaa tallenne MessiLive.fi sivustolle sekd YouToubeen.

Taman ansioista tydnhakijat voivat katsoa lahetyksen, vaikka mybhemmin eli jos hakija ei pystynyt
osallistumaan livelahetykseen, voi sen katsoa tallenteen jalkikateen. Lisaksi tallenne jaa yritykselle
kayttdon aina lahetyksen jalkeen ja yritykset pystyvat hyddyntamaan MessiLive.fi ldhetyksen tallen-

netta esim. nettisivuillaan, somessa yms. (MessilLive.fi, Haastattelu Pekkala 2019.)

Oikotie

Tarjoaa netissa sopivimmat osaajat kattavan mediavalikoiman avulla verkossa, mobiilissa ja printissa
seka osaajaprofiilien joukosta. Oikotielld tydpaikkailmoituksia lukee viikoittain jopa 300 000 kavijaa.

Talla tavalla on hyvat mahdollisuudet saada nakyvyytta tydpaikkaan. Oikotielld tydpaikkailmoitusta

jattdessa voi valita joko perusilmoituksen tai kuvailmoituksen. Heilla on valittavana erilaisia lisanaky-
vyyksia ilmoituksiin. Yleensa ilmoitukset nékyvat Oikotiella 8 viikkoa kerrallaan. Oikotien osaajapal-

velu puolestaan tarjoaa tuhansien osaajaprofiilien joukosta tyénhakijoita. Talla tavalla saastaa aikaa,
palvelu on erittdin kustannustehokasta, talla tavalla tavoittaa myds passiiviset tyénhakijat. Kyseinen
palvelu on myds helppokayttéinen, visuaalisesti selkeéd ja nopea tapa etsia tyéntekijaa. Oikotien ty6-
paikkojen matching-teknologia taasen 16ytda parhaan tekijan avoimeen tehtdavaan. Tassa palvelussa
matching-teknologia ehdottaa sopivia osaajia ja I6ytaa nain jo rekrytoinnin alkuvaiheessa tehtdvaan

potentiaaliset hakijat. (Lifeworks.fi.)

Some-kampanja jossa Oikotie palvelussa voit mainostaa valituille kohderyhmalle Facebookissa, In-

stagramissa ja Messingerissa viikon ajan. Kampanjaa varten tyénantaja voi toimittaa itse kuvan tai
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videon seka tekstit. Tastd kampanjasta pysyy myods ohjaamaan esim. yrityksen kotisivuilla tai Oiko-
tien ilmoitukseen. Tyopaikat.oikotie.fi on osa Sanoma konsernia, joten tydpaikat-osion mainoksia
I6ytyy monista Sanoman verkkolehdista ja sivustoista. Oikotielld erilaiset sanahaut mm. ammatti-
nimikkeilla ovat todella suosittuja. Oikotielle voi myos laatia hakuvahdin. Talla tavalla tydpaikkaa ha-

keva pysyy hyvin ajan hermolla uusista tyopaikoista. (Oikotie.fi.)

Duunitori

Duunitori mainostaa itsedan Suomen suurimpana tydnhakukoneena, joka on uudenaikainen rekry-
tointimedia, joka tavoittaa viikoittain yli miljoona suomaltaista. Se on kohtauspaikka, jossa sadat tu-
hannet suomalaiset I16ytavat itselleen ja uralleen uuden suunnan. He tarjoavat kaikki tyopaikat yh-
desté palvelusta ja he vievat kiinnostavimman tydeldmansisalldn sosiaaliseen mediaan. Tata palve-
lua kehittda ja yllapitaa helsinkildinen parikymmen hengen nuorekas ja rento tyoporukka. Heidén
tydyhteisd panostaa tydssa viihtymiseen ja kannustavat jatkuvaan oppimiseen. He uskovat, ettd mo-
tivaatio tydhon syntyy tyon merkityksellisyydestd, itsensa haastamisesta ja kehittdmisestd sekd mah-

dollisuuksista vaikuttaa tyéhon. (Duunitori.fi)

Palveluina he tarjoavat tyopaikkailmoituspaikkoja erilaisilla kampanjapaketeilla, joita heilld on talla
hetkelld valikoimassa viisi kappaletta ja eri hintaisia, jopa yksi ilmainen. Duunitorin oman palvelunsa
lisaksi kaytdssa on kolme kanavaa, joiden avulla yritys saa kattavan nakyvyyden sielld missa on po-
tentiaalisia tydnhakijoita kuten; sosiaalinen media, mediakumppanit ja yhteistybkumppanit.

Lisaksi heilla on tydnantajamielikuva-palvelu, jossa yrityksesta kerrotaan tarina, joka houkuttelee
potentiaalisia hakijoita. Tama tarina kohdennetaan ja tallin téma sitten voi tavoittaa parhaat hakijat

sosiaalisessa mediassa. (Duunitori.fi)

Monster

Monster on osa kansainvalistd Monsteria ja Suomessa osa Alma Mediaa. Monster aloitti aikoinaan
nimella Jobline ja oli suunnannayttaja tydnhaun nettihakukanavana. Monster on ollut paaasiallisesti
IT-alan suosiossa. Kuitenkin nykyaan se on yksi suurimmista kaikkien alojen tyénhaun sivustoista.
Monsterin mainoksia julkaistaan todella paljon esimerkiksi Alma Median sivustoilla (Iltalehti.fi, Kaup-
palehti.fi, Marmai.fi). Monsterin tydpaikkasivu tarjoaa laajasti erilaisia rajaus- ja hakutapoja. Sana-
haku Monsterissa ei kuitenkaan tue talla hetkelld osittaisten osumien hakua, vaan se 16ytaa vain
juuri samalla tavalla kirjoitetut sanat. Monster tarjoaa my6s mahdollisuuden hakuvahdin luomiseen.
(life works 2019.)

Indeed

Indeed mainostaa itsedédn maailman tydpaikkasivustojen numero ykkéseksi, jolla on joka kuukausi
yli 250 miljoonaa yksil6llista kavijaa. Indeed asettaa tydntekijat etusijalle ja tarjoaa heille mahdolli-
suuden hakea tyopaikkoja, julkaista ansioluetteloja ja vertailla yrityksia maksutta. He yhdistavat pai-

vittdin miljoonia ihmisia uusiin tydmahdollisuuksiin. Indeed.fi tarkoitus on auttaa ihmisia loytaméaan
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tyopaikka. Heilla on maailmanlaajuisesti yli 8 900 tyontekijaa, jotka tydoskentelevat intohimoisesti tata
tarkoitusta varten ja kehittavat rekrytointiprosessia oikeiden tarinoiden ja tietojen avulla. He vaalivat
yhteistoiminnallista tydpaikkakulttuuria, jonka tavoitteena on tarjota paras mahdollinen kokemus

tyonhakijoille. Indeed on perustettu vuonna 2004 ja kotipaikka on Yhdysvallat Texas.(Indeed.fi.)

Digitaaliset messut

Digitaalisia messuja on kokeiltu. Vuonna 2019 Pohjois-Savolaiset Megatarskyt olivat ensimmaista
kertaa digitaaliset. Kyseiset messut jarjestettiin neljatta kertaa. Megatarskyjen tarkoitus on saattaa
yhteen ty6nantajia, tydnhakijoita, koulutuksesta kiinnostuneita ja oppilaitoksia seka edistaa yritta-
jyytta ja esitelld erilaisia koulutusmahdollisuuksia.

Naytteilleasettajien osallistuminen Megatérskyihin oli katevaa, koska jarjestajat rakensivat heille toi-
mitetusta materiaalista digitaaliset messuosastot valmiiksi. Naytteilleasettajat pystyivat tapahtuman

aikana itse olla chatin tavoitettavissa vaikkapa omissa toimistoissaan. (Savon Sanomat.)

Reaaliaikaiseen tilaisuuteen osallistumiseen tarvittiin vain tavallinen web-yhteys. Messuvieraat ja
naytteilleasettajat pystyivat tehokkaasti keskenaan olemaan yhteydess3, ja sivuille voitiin yhdistaa
videoita ja chat-mahdollisuus. Tapahtuman webinaareissa oli juonnettua ohjelmaa, joissa yritykset
pystyivat esittelemaan laajastikin omaa toimintaansa. Tapahtuma soveltui kaiken kokoisille yrityk-
sille. Digitaalisuus lisasi tehoa, silld osallistuminen tehdaan kaikille mahdollisimman helpoksi ja
saamme analytiikkaa seka messuvieraiden ettd nadytteilleasettajien jatkokayttédn. Tallainen konsepti
on Suomessa ainutlaatuista. Myds oppilaitosten kanssa Megatarskyt tekee tiivista yhteistydta. Opis-
kelijoilla on mahdollisuus messuvierailujen lisaksi myds antaa tietonsa CV-pankkiin, josta tydnantajat

voivat hakea sopivaa tydntekijaa. (Savon Sanomat.)
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4 KYSELY

Lopputyén tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus sen perusteella, etta halusin
lahettaa tutkittavalle joukolle kyselyn lomakkeen muodossa aikataulu syista ja kyseessa oli tasmalli-
sesti rajautuva kyselyaineisto. Lisdksi asetettuihin ongelmiin tai mahdollisiin vastauksiin oli mahdol-
lista ennakoida ratkaisuja ja selityksia. Lisaksi paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analy-

sointiin perustuen esim. prosenttitaulukoiden muodossa kiinnosti lopputytn esittelyssa.

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen suhteita.
Taustalla on todellisuuspohjainen olemassaolo-oppi, jonka perusteella todellisuus muotoutuu yleis-
pateviksi todetuista tosiasioista. Joten viitataan siihen, etta kaikki tieto on peraisin loogisesta paatte-
lystd sekd suorista aistihavainnoista. (Hirsijarvi yms. 2009, 139-140.)
Kvantitatiivisen tutkimuksessa ovat keskeisia asioita ovat Hirsijarven, Remeksen ja Sajavaaran mu-
kaan seuraavat asiat;
e aiemmat teoriat
e johtopaatokset aiemmista tutkimuksista
e hypoteesin maarittely (eli ilmididen selityksen maarittely)
e kasiteiden maarittely
e aineiston keruun suunnitelmat, jossa on tarkeda, etta havaintoaineisto soveltuu numeeri-
seen eli maaralliseen mittaamiseen
e tutkittavien henkildiden valinta. Jolloin tehddan tarkat koehenkildmaarittelyt sekd otanta-
suunnitelmat. Eli maaritelldén perusjoukko, johon tulosten pitda patea
e muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja etta aineisto on tilastollisesti kasitelta-
vassa muodossa
e padtelmien teko perustuu havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin. Esimerkiksi tulos-

ten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla (Hirsijarvi yms. 2009, 139-140.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokset pyritdan aina esittdmaan arkipdivdisen kokemuksen vylitta-
vina teorioina. Tutkittavien kohteinen valinta on tarkkaan maarittely ja otantasuunnitelmat tehdaan
tarkasti. Siis maaritelldan perusjoukko, johon tulosten tulee péated. Paatelmien teko perustuu havain-
toaineiston tilastolliseen analysointiin mm. tulosten kuvailu prosenttitaulukoiden tai kuvioiden avulla.
Lisaksi tuloksia voidaan tilastollisesti testata, miten merkittdvia ne olivat. (Hirsijérvi yms. 2009, 139-
140.)

Kyselytutkimuksen etuna voidaan pitda yleisesti sitd, etta niiden avulla saadaan kerdttya iso tutki-
musaineisto. Tutkimukseen voidaan ottaa paljon henkil6itd, joten otos voi olla numeerisesti suuri ja
edustava. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystytdan kysymaan monia eri asioita ja vastaamaan ky-
symyksiin missa, miksi, kuinka paljon ja kuinka usein.

Tama menetelma on tehokas, koska tutkijan aikaa ja vaivaa sdastetdan talla menetelmalld. Lisaksi
menetelma on kustannustehokas ja aikataulu saadaan pidettya kurissa.

Negatiivisista puolista voidaan mainita tulosten tulkinta, se voi olla joskus haastavaa. Kyselya saate-

taan pitda myos pinnallisena, joten haittoina pidetadn seuraavia seikkoja;
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e miten vakavasti vastaajat suhtautuvat tutkimukseen, vastaavatko he totuuden mukaisesti

e miten onnistuneita ovat vastausvaihtoehdot ja voiko tulla tulkinta ja vaarin ymmarryksia

e i tiedetd miten vastaajat ovat perilld kysyttavasta asiasta, joita esitettiin

e hyvan lomakkeen tekeminen vaatii aikaa ja tutkijalla tulee myds olla monenlaisia taitoja ja
tietoja

e kyselyyn vastaamattomuus nousee helposti isoksi (Hirsijarvi yms. 2009, 195.)

Tutkimuksen kohteena olevat perusjoukkoa pienemmat havaintoyksikkdjoukot voidaan jakaa otok-
siin ja naytteisiin (KvantiMOTV.) Kun kyseessa on nayte, koottu osajoukko, joka on valittu perusjou-
kosta eli ei ole kaytetty todennadkdisyysotantaa, vaan kyselyyn valitut vastaajat on valittu mielivaltai-
sella tavalla. Naytteen perusteella ei voida tehda yleistyksia perusjoukkoon. Nayte koostuu yhdesta

tai useammasta tiedonantajasta eli vastaajasta (KAMK University.)

Yleensa ndytteen valinta voit tapahtua monella eri tavalla esim. tiedonantajalla on tietynlaiset omi-
naisuudet jotka ovat kiinnostavia ja olennaisia tutkimuksen kannalta. Tutkittavalla kohteella voi olla
myos tietynlainen asema tai tuntemus tietylta alalta. Voi myos olla, etta tutkittavalla voi olla jotakin

erikoisominaisuuksia tai -osaamista, joita halutaan hyddyntaa tutkimuksessa (KAMK University.)

Taman opinnadytetydn tutkimuksellisena osiona yrityksille lahetettiin kysely (liite 1), jonka tarkoituk-
sena oli selvittda mista tydnantajanmielikuva rakentuu ja mita rekrytointikanavia yritykset kayttivat
henkilékuntansa rekrytoinnissa.

Kysely laadittiin Google Forms: in Survey -ohjelmaa kayttéen. Kyselyyn paasy tapahtui sahkdpostiin
lahetetyn linkin kautta, jonka lahetettiin 19.10.2019. Kysely haluttiin tehdd nimettémana, eli yritys-
ten nimia ei julkaista missdaan vaiheessa kyselya. Kysely lahetettiin kuuteen (6) kohteeseen kuudelle
yritykselle ja vastaus aikaa annettiin 31.10.2019 saakka. Kyselyn ldhetys hetkella oli koululaisten
syysloma meneilldan. Kyselyn vastausajan paatyttya 31.10.2019 oli kyselyyn vastannut yksi yritys.
Vastausprosentti oli 16 %. Vastauksien laatu oli talléin huono, joten kyselyn materiaali todettiin
kayttokelvottomaksi. Jonka seurauksena lahetettiin muistutussahképosti kyselyyn osallistuville ei
vastanneille tahoille 3.11.2019. Taman jalkeen kyselyyn tuli vield kolme vastausta. Joten vastaajia
oli yhteensa nelja (4) kappaletta, prosentuaalisesti 66 %. Joka on tdssa tapauksessa riittdvd maara

vastauksia kyselytutkimuksen toteuttamiseen.

Kyselyn otanta rajattiin Pohjois-Savossa toimiviin yrityksiin, silld kyseinen alue kiinnosti kyselyn teki-
jda maantieteellisesti omana kotiseutualueena. Yrityksiksi valittiin erityyppisia hotelli- ja ravintola-
alan yrityksia kyseiselta alueelta. Kuten hotellit, jossa oli ruokaravintoloita, kylpyl6ita ja a la carte
ravintoloita. Nama erityyppiset liiketoimintayritykset valikoituivat kyselyyn siksi, etta haluttiin saada
tietoa eri tyyppisten hotelli-ja ravintola-alan yritysten tydantajamielikuvasta, lIahinna miten yritykset
tydantajamielikuvan kasittdvat ja mistd se koostuu. Lisdksi haluttiin tietoa rekrytointikanavista, sosi-
aalisen median hyddyntamisesta yrityksen arvojen, vision jakamisessa seka yrityksen avoimista tyo-
paikoista somessa. Henkilokuntamaara yrityksissa vaihteli muutamasta henkilésta neljgankymme-
neen tydntekijaan.
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5 TULOKSET

Kyselyn ensimmaisella kysymyksella haluttiin selvittad mita yritykset kertovat, mista yrityksen tyon-
antajamielikuva rakentuu heidan mielestdaan. Kysymys oli avoin kysymys, johon yritykset saivat ker-
toa tasta oman ndakemyksensa. Nelja yritysta kertoi tydantajamielikuvan rakentuvan seuraavista asi-
oista:
e tyOnantajamielikuva rakentuvan kanssakdymisestd tyontekijoéiden kanssa, mediassa ja pai-
kallisessa elamassa toimimisesta
e toinen kyselyyn vastannut yritys kertoi, ettd yrityksemme tydnantajamielikuva pohjautuu
yrityksemme arvoihin ja ettd, arvomme on jaettu neljdan padalueeseen; asiakas, yhteistyd
eri sidosryhmien kanssa, hyvinvointi ja taloudellinen tulos. Kiteyttden voi sanoa, etta tyénan-
tajamielikuvamme rakentuu siis asiakaslahtoisyydestd, henkildstén hyvinvoinnista, korkeata-
soisesta ja asiakaslahtoisesta palvelusta, vastuullisuudesta seka kannattavasta liiketoimin-
nasta”
e kolmas yritys mainitsi, ettd tydnantajamielikuva rakentuu; siita, etta olemme luotettava
tybnantaja, palkat ajallaan ja oikein. Emme kayta vuokrafirmoja
e neljas vastanneista kertoi tydnantajamielikuvan rakentuvan brandista, netti/some ilmeesta,

tyontekijoiden kokemuksista ja tydnantajan toiminnoista

Toisena kysymyksena kysyttiin, ettd jakaako yrityksenne tydntekijdiden ty6sta videoita yrityksenne
nettisivuilla, jolla haettiin vastauksia, etta tarinallistako yritys tyontekijoiden ty6td, jonka kautta saa-
daan ty6nantajamielikuvaa avattua laajemmin yleisélle Iahinna yrityksesta kiinnostuneille potentiaali-
sille tydnhakijoille. Kolme yritysta vastasi, ettéd heidan yrityksensa jakaa videoita tyontekijoiden
tyosta yrityksen nettisivuilla. Vain yksi vastanneista yrityksista kertoi, etta ei jaa tarinoita ja taman

he perustelivat silld, etta siihen ei ole nimettya vastuuhenkiléa heidan yrityksessaan.

Kolmannella kysymykselld haluttiin saada vastauksia kysymykseen, etta julkaiseeko yritykset nettisi-
vuillaan yrityksen avoimet tyopaikat. Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, etta tulevatko avoi-
met tydpaikat julkiseksi ja mahdolliset kiinnostuneet tydnhakijat pystyvat hakemaan tydpaikkoja.
Tama on myos olennaista tydnantajamielikuvan rakentamisessa, jotta hakijat pystyisivat samalla
tutustumaan yritykseen ja heillda avoimena oleviin tydpaikkoihin. Tdma on aivan eri asia, kun hakea
tyota kyseisesta yrityksestd avoimella hakemuksella. Vastaukset jakautuivat 50/50 ja perusteluina
yritykset kertoivat miksi yritykset eivat julkaise tydpaikkailmoituksia omilla nettisivuilla on se, etta
siihen ei ole nimettya vastuuhenkiléa ja rekrytointi hoidetaan muulla tavalla. Lisdksi eras yritys koki,
etta heidan nettisivuillaan on niin paljon informaatiota, etta he eivat koe, etta avoimet tyopaikat sai-

sivat kaivattua nakyvyytta ravintolan nettisivuilla.

Neljantena kysymyksena yrityksilta tiedusteltiin, ettd missa muualla yritykset julkaisevat avoimia ty6-
paikkojaan. Talla kysymykselld haluttiin tietoa sitd, ettd ndkyvatko heiddan avoimet tydpaikkansa,
my6s muualla, kun heidén omilla nettisivuillaan. Niiden nakyessa myds muualla, yritys seka tydpai-

kat saavat enemman nakyvyytta ja tdma helpottaa mahdollista hakijoiden virtaa.
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Kolme vastanneista kertoi, ettd he julkaisevat avoimet ty&paikat TE-palveluiden avoimet typaikat
palvelussa eli jopa 75 % vastanneista kaytti tata palvelua hyvakseen. Lisaksi yksi vastaajista julkaisi
tyopaikkoja Monsterissa. Oikotie seka Duunitori olivat myds vastaajien tyopaikkailmoittelukanavia.
Naita kanavia kaytti kaksi (2) yritysta. Lisaksi tydpaikkoja julkaistiin lehdissa ja henkildstévuokraus-

yrityksissa.

| E-PAIVEILT 3VOIMEL TyopaIKal 3075 %)
palvelu
-1(25 %)

Indeed|—0 (0 %)

Google+—0 (0 %)

Pinterest—0 (0 %)

Linkedin{—0 (0 %)

Oikotie

Duunitori

Lehdet, henkildstovuokraus
Staffpoint

2 (50 %)
2 (50 %)

1(25%)
1(25%)

KUVIO 3. Avoimien tydpaikkojen julkaiseminen muissa medioissa (n=4)

Viidennelld kysymyksella tiedusteltiin mita seuraavia sosiaalisen median tileja yrityksissa oli kayttssa.
Talla kysymyksella haluttiin saada tietoon kayttadko yritykset somea ja mita kanavia. Téma on olen-
nainen kysymys tydnantajamielikuvan nékdkannalta, silla talla jos milla saadaan nakyvyyttd mahdol-
lisille tydnhakijoille ja talla tavalla saadaan markkinoitua tyéantajamielikuvaa potentiaalisille tyénha-

kijoille monella eri tavalla.

Kaikki kyselyyn vastanneet nelja (4) yritysta kayttivat Some kanavavina Facebookia. Vastanneista
kolme (3) yritysta kaytti myds Instagramia. Twitteria ja LinkedIn: id kaytti molempia yksi yritys. Jo-

ten kaikki yrityksista olivat Somen kayttdjia, toiset enemman ja toiset vahemman.
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Facebook 4(100 %)

Instagram

Twitter 1(25%)

Linkedin -1(25%)

KUVIO 4. Kaytdssa olevat sosiaalisen median tilit (n=4)

Kuudennella kysymyksella tiedusteltiin yrityksiltd, ettd miten ne viestivat nettisivuillaan tai sosiaali-
sessa mediassa yrityksen visioista ja arvoista. Taman kysymyksen vastauksilla saadaan selville, mi-
ten yritys viestii tarkeimmista asioistaan kuten arvoista ja arvojen viestimisella potentiaaliset tydnha-
kijat mahdollisesti saadaan kiinnostumaan yrityksestd, jos yrityksen arvot kohtaavat tyénhakijan ar-
vojen kanssa. Visio taasen ohjaa tyontekijaa hakemaan yritykseen, jos han nakee, etta yritys toimii
silld tavalla, kun hén itse haluaa tydssaan toimia ja tuottaa palveluita asiakkailleen ty6éssaan.

Nelja (4) yritysta vastasi kysymykseen. Yksi yritys vastasi, etta julkaisevat palvelujen sisallélla. Toi-
nen yritys puolestaan kertoi, etta julkaisevat varsin pintapuolisesti, koska heidan kokemuksensa mu-
kaan asiakkaamme etsivat padsaantoisesti heidén nettisivuiltaan tietoa menuista, ohjelmistosta ja
aukioloajoista. Kolmas yritys vastasi, ettd he viestivat uusista asioista ja tapahtumista. Lisaksi yksi
yritys vastasi, etta heidan viestinansa on heidan arvojansa tukevaa. Kyselyyn vastanneilta saatiin
erilaisia vastauksia ja yhta oikeaa vastausta ei tietenkadn ole olemassa. Tassa kohtaa voi todeta,
ettd visiot ja arvot maaritelladn ja ymmarretaan yrityksissa eri tavalla. Toiset kyselyyn vastanneista
ajattelivat arvoja ja visio enemman asiakkaan nakokulmasta, kun taas toiset tyénhakijoiden nakdkul-

masta.

Seitsemannella kysymyksella tiedusteltiin puolestaan avoimien tydpaikkojen julkaisemista sosiaali-
sessa mediassa. Silla somessa tyopaikkoja jakaessaan yritykset saisivat enemman nykypaivana hel-
pommin ja nopeammin nakyvyytta avoimille tyépaikoille. Kolme (3) yritysta kertoi, etta he julkaise-
vat somessa heidan avoimet tydpaikkansa ja ainoastaan yksi yritys ei julkaise paikkojaan somessa.
Perusteluna julkaisemattomuudelle on, etta yrityksessa ei ole vastuuhenkilda kyseiselle asialle ja rek-

rytointi hoidetaan muualla tavalla.

Kahdeksannella kysymyksella yrityksilta kysyttiin, ettd onko heilla oma tydntekijaryhma, joka viestii

yrityksestd somessa. Talla kysymykselld saadaan tietoa, ettd mitenka yritys on miettinyt sosiaalisen
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median kayttéa ihan oman tyétekijaryhman kannalta. Talla omalla someryhmallaan yritys saisi sa-
mansuuntaista ja tasalaatuista ja mahdollisesti my6s laadukasta sosiaalisen median viestintaa ai-
kaiseksi. Kolmella yrityksella neljasta oli vastaajista oma erillinen tyéntekijaryhma, joka viestii yrityk-
sestd somessa.

Viimeisena eli yhdeksantena kysymyksena tiedusteltiin, ettd onko yrityksen tyontekijéilla lupa jakaa
yrityksesta some paivityksid, ja jos on lupa niin jakavatko he. Kaikki nelja (4) vastaajaa kertoivat,
ettd heidan tydntekijoilldnsa on lupa jakaa somessa tarinoita yrityksestd, jossa he tyoskentelevat.
Lisaksi jokaisen yrityksen tyontekijat jakavat tavalla tai toisella somessa yrityksesta paivityksia. Talla
tavalla yritykset saavat mahdollisesti yritystd enemman ndkyville sosiaalisessa mediassa ja mahdolli-
sesti myds tydnantajamielikuvaa ndkyvammaksi, kun henkildkunta jakaa somessa yrityksesta tari-
noita ja paivityksid. Téma on aika pitkalti arkipdivaa nykyaan yrityksissa. Lisaksi somettamiseen lupa

on luottamuskysymys, joka on annettu tydntekijoille.

Kylla on lupa jakaa ja jakavat 4100 %)

Kylld on lupa jakaz, mutta
eivaljaa

0(0%)

Ei ole lupaaj—0 (0 %)

KUVIO 5. Tyontekijoilla on lupa jakaa paivityksia sosiaalisessa mediassa tyépaikastaan ja he jakavat
niitéd (n=4)
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Osaajista on pula, pitkdan jatkunut hyva taloustilanne on ajanut tydntekijamarkkinat téhan tilantee-
seen. Ty6nantajamielikuvan merkitys korostuu ndina aikoina ja ty6antajamielikuvaa tulisi yritysten
rakentaa ensin sisaltédpdin ja sitten ulkoisesti, jotta mahdolliset potentiaaliset tyénhakijat kiinnostuisi-
vat yrityksestd hyvan tydnantajamielikuvan ansioista ja hakeutuisivat ty6hon yritykseen. Sisdinen
tydantajamielikuvan merkitys on ensiarvoisen tarkead, jotta téman hetkinen henkildkunta voi tyds-
sdan hyvin ja viihtyy sekd markkinoi tydpaikkaansa tyépaikan ulkopuolisille henkil6ille.

Tassa kohtaa tulee myds miettid koko hotelli-ja ravintola-alan alakohtaista tydantajamielikuvan kir-
kastusta, jolla alalle saataisiin lisaa tekijoita. Osaajapula vaikuttaa olennaisesti meidan matkailun
palveluiden saatavuuteen ja sitd kautta matkailuntilinpitoon. Mikali aiomme pitdd Suomen haluttuna
matkailumaana, on meidan saatava alalle tarpeeksi osaavaa henkilokuntaa palvelemaan meidan

omia ja ulkomailta tulevia matkailijoita.

Talla kyselylla sain selville asioita, joiden arvelin olevan tdman suuntaisia yrityksissa. Ty6nantajamie-
likuva koetaan ja ymmarretdan eri yrityksissa eri tavalla, joka on aivan ymmarrettavaa. Kuitenkin
olin yllattynyt siitd, ettd néin pienessa kyselyssa tuli ilmi, niin erilaisia vastauksia asian suhteen. L&-
hinna olin yllattynyt siitd mita yritykset mieltavat tydnantajamielikuvaksi, se on kasitteena viela
osalle aika tuntematon ja joskus se mielletadn aivan muuksi mita se on todellisuudessa.
Ty6nantajamielikuvan korostaminen ja sen kohentaminen alalla kuin alalla on téna paivana paikal-

laan ja tupeellista.

Puolestaan yrityksen arvojen jakaminen yrityksen nettisivuilla yms. olisi mielestdni tarkeaa ja nakisin
tassa kohtaa, etta téhéan yritykset voisivat panostaa enemman. Silla arvot ohjaavat yrityksen ja ty6n-
tekijan toimintaa tiettyyn suuntaan. Taman vuoksi arvot olisi yrityksessa hyva madrittad yhteisesti,

jotta tydntekijat voivat niihin sitoutua.

Sometilit ja somettaminen on jo ndissa kyselyyn osallistuneissa yrityksissa hallussa ja arkipdivaa.
Tama kysymys ei tuottanut yllatyksia, silla tasta olin hyvin tietoinen. On siis havaittu, ettéd somella
on iso voima vieda asioita eteenpain. Téna paivana tarinallistaminen on tarkeaa ja varsinkin yrityk-
sen tydntekijoiden tydstd kertovat tarinat ja kokemukset olisi hyva jakaa eri some kanavissa. Kyse-
lyssa kolme yritysta ilmaisi, etta he jakavat tyontekijéiden tydsta videoita yrityksen nettisivuilla. Yri-
tykset voisivat jakaa nettisivuillaan my6s tydtekijdiden uratarinoita, miten joku tydntekija on hakeu-

tunut yritykseen téihin yms.

Opinnaytety6n kyselyn aineiston koko oli pieni ja halusin sen pysyvan pienena kahdesta syysta. Aika
opinnaytety6hon laadintaan oli rajallinen seka omat taidot kirjoittamisen ja tutkimuksen suhteen oli-
vat pitkdsta aikaa kaytdssa, joten oli parempi tunnistaa oma rajallisuutensa tassa kohtaa, kun ah-

nehtia liikaa.

Kyselyyn vastaaminen naytti alkuun todella heikolta, silld palautuspdivdan mennessa oli tullut vain

yksi vastaus. Joten paadyin ldhettamaan muistutusviestin yrityksille. Téman jalkeen sain lisad kolme
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vastausta. Mikali en olisi saanut kyselyyn vastauksia lomakkeen avulla, olisin kontaktoinut heidat
puhelimitse ja kysynyt lupaa puhelinhaastatteluun asian tiimoilta, jotta olisin saanut kyselyyni vas-
tauksia. Kyselyn olisi voinut laajentaa esimerkiksi kolmeenkymmeneen yritykseen, jolloin vastauksia
olisi varmasti tullut enemman ja niihin olisi tullut laajemmin hajontaa. Kyselyn siséltda olisi voinut
my6s miettia tarkemmin. Olisi voinut tiedustella yrityksilta mitka ovat heidan yrityksen arvot ja visio.
Talld kysymyksella olisi paasty vahan syvemmalle yrityksen arvomaailmaan sisalle; minkalaiseksi he

mieltavat itsensa ja mihin ovat sitoutuneet.

TyOnantajamielikuvasta puolestaan olisi yrityksiltd voinut tiedustella, ettd ovatko ne kyselleet tyonte-
kijoita yrityksen sisdista tydnantajamielikuvaa ja miten yritykset kokevat heidan ulkoisen tydantaja-
mielikuvan. Talla tavalla olisi saatu kyselya vahan laajemmaksi tydnantajamielikuvan selkeytta-
miseksi.

Puolestaan sometukseen liittyen yrityksilta olisi voinut tiedustella myds, ettd onko somettamisessa
tullut ylilydnteja tyontekijoiden jakaessa yrityksista paivityksia. Yritykset varmasti myds miettivat
tata asia some aikakautena. Tahan aiheeseen liittyen olisi paikallaa my&s kysymys, mita neuvoja ja
ohjeita yritys on antanut somettamiseen tydntekijoilleen.

Joten tastd aiheesta voisi jatkaa tutkimuksen tekoa ja syventya tarkemmin viela aiheeseen, jotta
saataisiin lisatietoa ravintola-alan tydnantajamielikuvasta ja rekrytointikanavien merkittédvyydesta

rekrytoinneissa.
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LIITE 1: Kysely tydnantajamielikuvasta ja rekrytointikanavista yrityksessdanne

Olen Restonomi opiskelija Savonia ammattikorkeakoulusta. Teen AMK restonomi-opintoihini liittyen
lopputy6td, jonka aiheena/tydnimena on tydnantajamielikuva ja sen vaikuttavuus rekrytoinnissa ho-
telli- ja ravintola-alalla. Tyonantajamielikuvan merkitys on noussut nykypdivéna todella keskeiseen
asemaan rekrytoinneissa ja yleisesti henkildkunnan saatavuudessa. Joten sen vuoksi aihe kiinnostaa
yrityksia ja my6s minua lopputy6ni aiheena.

Lisaksi tychoni liittyy olennaisena osana rekrytointikanavat tana paivana ja mihin ne muuttuvat tule-
vaisuudessa.

Ohessa on teille kysely aiheeseen liittyen. Kyselysta on pyritty saamaan mahdollisimman tiivis ja ly-
hyt helpottaaksemme vastaamistanne. On hyvin tdrkeda saada vastauksenne, jotta kyselyaineisto on
mahdollisimman kattava ja kyselyn tuloksista saataisiin luotettavia.

Pyydan teita ystavallisesti vastaamaan kyselyyni tydnantajamielikuvasta viimeistaan 31.10.2019
mennessa, silld tdma mahdollistaa lopputyoni valmistumisen tdméan vuoden loppuun mennessa, kii-
tos.

Vastaukset kasitelldan lopputydssani nimettémind ja koottua tutkimusaineistoa kasitelldén EU: tieto-

suojasaantéjen mukaisesti.

Opiskelija Tiina Eronen kiittaa vastauksestanne!

Mikali teilld on kysyttavaa kyselyyn liittyen, voitte |ahettdd minulle séhkdpostia tiina.m.ero-

nen@edu.savonia.fi.

Kiitos osallistumisestanne!



44 (45)

Mista yrityksenne tydnantajamielikuva rakentuu? (avoimet vastaukset)

Jaatteko yrityksenne tyontekijoiden tydsta esim. videoita yms. yrityksenne nettisivuilla. Eli tarinallis-
tatteko heidan ty6taan?

Kylla

Ei

Jos vastasitte, ei, niin perusteletteko miksi, ette tarinallista?

Julkaisetteko yrityksenne nettisivuilla teidan yrityksenne avoimet tydpaikat
Kylla
Ei

Jos vastasitte, ei. Niin perustelkaa miksi ette julkaise?

Missa muualla julkaisette yrityksenne avoimia tydpaikkoja?

TE-palvelut avoimet tydpaikat palvelu
Monster

Indeed

Google+

Pinterest

LinkedIn

Oikotie

Duunitori

Muu

Mitd seuraavia sosiaalisen median tileja teilld on kaytdssdanne?
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Jokin muu, mika?

Mikali yrityksellanne ei ole sosiaalisen median tileja, niin perustelisitteko miksi, ette ole sosiaalisessa

mediassa?

Miten viestitte nettisivuillanne tai somessa yrityksenne visiosta ja arvoista? (avoimet vastaukset)

Julkaisetteko yrityksenne tydpaikkoja sosiaalisessa mediassa?
Kylla
Ei

Jos vastasitte Ei, niin miksi, ette jaa?
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Onko teilla erillinen tietty tydntekijaryhma, joka viestii teidan yrityksesta sosiaalisessa mediassa
Kylla
Ei

Onko yrityksenne tydntekijoilla lupa jakaa teidan yrityksesta some paivityksia ja jos on lupa, jakaako
tyontekijanne teista sosiaalisessa mediassa tarinoita?

Kylld on lupa ja jakavat

Kylla on lupa mutta eivat jaa

Ei ole lupaa



