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Tama opinnaytetyo oli kehittamishanketyyppinen tyd, ja sen tavoitteena oli selvittaa Yritys
X:n sisdisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan nykytilanne. Opinnaytety6 rajattiin koskemaan
ainoastaan myymalatydntekijoita. Opinnaytetyo rajattiin myos alueellisesti niin, etta keskityt-
tin Yritys X:n viiteen rekrytointien kannalta haasteellisemmaksi todettuun alueeseen.
Jokaiseen naihin viiteen alueeseen kuuluu 18-23 myymalaa, eli yhteensa opinnaytetyon
kohteena oli 97 myymalaa. Tyonantajamielikuvan nykytilasta oli tavoitteena tehda
johtopaatoksia ja esittdd kehitysehdotuksia tydnantajamielikuvan parantamiseksi. Ta-
voitteeseen paasemiseksi pyrittiin selvittdmaan, minkalaisena Yritys X:n henkildstd koki
tybnantajansa, seka sita, miten potentiaaliset tyonhakijat, kokivat Yritys X:n tyonantajana
seka mita se arvosti tydnantajassa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui mielikuvan, yrityskuvan, tydnantajamielikuvan
ja rekrytoinnin teorioista. Viitekehyksessa hyodynnettiin myos Duunitorin teettaman Kansal-
lisen rekrytointitutkimuksen tuloksia. Viitekehyksessa tarkasteltiin erityisesti mielikuvan ja
yrityskuvan muodostumista ja syntya, tydnantajamielikuvan positiivisia vaikutuksia, sen syn-
tyyn vaikuttavia tekijoita ja tydnantajamielikuvan kehittamista, seka rekrytointiprosessia,
-kanavia ja -viestintaa. Rekrytointi vaikuttaa huomattavasti tydnantajamielikuvan muodostu-
miseen, joten oli oleellista tarkastella sita tdssa opinnaytetydssa.

Aineistonhankintamenetelmanad opinndytetydssa kaytettin maarallisen ja laadullisen
tutkimusmenetelmien yhdistavia kyselyita. Tyossa toteutettiin kaksi eri kyselya sahkoisella
lomakkeella. Ensimmainen kysely kohdistettiin Yritys X:n henkilostolle ja sen tavoitteena ol
selvittda Yritys X:n sisaisen tyonantajamielikuvan nykytilaa. Toinen kysely kohdistettiin Yri-
tys X:n potentiaalisille tydnhakijoille, eli merkonomiopiskelijoille, ja sen tavoitteena oli selvit-
tdd muun muassa Yritys X:n ulkoista tydnantajamielikuvaa sekd merkonomiopiskelijoiden
arvostamia asioita tydnantajassa. Opinnaytetydssa hyddynnettiin myds Yritys X:n aiemmin
teettaman kyselyn dataa rekrytoinnin haasteista esimiehille.

Opinnaytetyon selvityksissa tulleet tulokset peilasivat hyvin tydén viitekehykseen.
Kohdeyrityksen tydnantajamielikuvan nykytila on kartoitusten perusteella melko hyva.
Tulosten perusteella syntyi kehitysehdotuksia, jotka on jaettu kolmeen kategoriaan: yritys-
kuvaan, tyonantajamielikuvaan ja rekrytointiin.

Avainsanat Yrityskuva, tydnantajamielikuva, rekrytointi
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This thesis was a work was conducted as a development project and aimed to examine the
internal and external state of Company X’s employer branding.

The study started with the current state analysis. The aim was to draw conclusions from the
current state of employer branding and identify the needs for improving it. In order to reach
this aim, this thesis examined how the staff of Company X experienced their employer, and
how their potential new recruitees, QB students, experienced Company X as an employer,
and what they valued in this employer. The thesis focused on examining the sales staff. For
this end, the sales staff was delineated regionally in such a way that out of Company X’s
five areas were targeted since only these regions had the most issues with recruiting new
staff. Each of these five regions consists of 18 to 23 stores, which means that the total
number of stores examined in this thesis is 97.

The theoretical framework consisted of theories of mental images and company image,
employer branding, and company recruitment. The theoretical framework also utilized the
results of the National Recruitment Study conducted by Duunitori. Special attention was paid
to the formation of mental images and company branding, positive effects an employer brand
can have on them, and the process, channels and communications related to recruitment.
Recruitment has a noticeable effect on the formation of employer branding, and therefore it
was relevant to examine in this thesis.

In the development part, the process of gathering data consisted of using surveys that
required both quantitative and qualitative research methods for analysis. The surveys
conducted using an electronic survey form. The first survey was directed to the staff of
Company X, and its goal was to investigate the company’s current state of internal employer
brand. The second survey was directed to Company X’s potential new recruitees, and it
aimed to examine the company’s external employer brand and identify what the potential
new recruitees, QB students, valued in this employer. This thesis also employed the data
from a survey previously conducted by Company X on its managerial staff about the
challenges they faced in recruitment.

Based on the results, the thesis findings and conclusions were utilized for formulating the
ways of improving the employer branding, as well as improving the recruitment process
and communications related to recruitment.

Keywords Company image, Employer branding, Recruitment
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Henkildstéasioiden yhteydessa puhutaan paljon tydnantajamielikuvasta ja sen merkityk-
sesta. Tybnantajamielikuvassa on kyse siitd, minkalainen mielikuva organisaation kulloi-
sellakin henkildstolla ja tydnhakijoilla on organisaatiosta. Organisaatio, jolla on positiivi-
nen tydnantajamielikuva, on puoleensavetava, ja se pystyy houkuttelemaan ihanteellista
vakea ja sitouttamaan ne organisaatioon. Kilpailu parhaista tekijoista ja erinomaisesta
henkilostosta kiristyy yha edelleen, ja organisaatiot, joilla on hyva tydnantajamielikuva,
pystyvat palkkaamaan parhaat tekijat. (Kauhanen 2014, 69.) Duunitorin teettdman Kan-
sallisen rekrytointitutkimuksen mukaan (2019, 23) tyénantajamielikuvan rakentaminen

on myos kiinnostavin trendi rekrytointialalla.

Tybnantajamielikuva syntyy pitkn ajan kuluessa, ja sita voi olla haastavaa muuttaa. Ne-
gatiivinen muutos tyonantajamielikuvaan voi tulla nopeasti yksittdisen asian vuoksi, kun
taas positiivisia asioita tarvitaan huomattavasti enemman ja pidempaan, jotta kielteinen
kuva muuttuisi paremmaksi. Kun tydnantajamielikuvaa lahdetaan kehittamaan, sen tulee

olla tavoitteellista ja pitkajanteista toimintaa. (Valvisto 2005, 24.)

Yrityksen menestyksen kannalta onnistuneella rekrytoinnilla on suuri merkitys. On tar-
keaa, etta rekrytoinnin suunnitteluun ja toteutukseen kaytetaan tarpeeksi aikaa ja vaivaa,
silld onnistuneilla rekrytoinneilla yritys takaa kilpailukykynsa sailymisen myds tulevaisuu-
dessa. Rekrytointi on aina sijoitus tulevaisuuteen. Rekrytointi ja tapa, miten se toteute-

taan, vaikuttavat aina yrityksen tyénantajamielikuvaan. (Joki 2018, 87.)

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda Yritys X:n sisdisen ja ulkoisen tydnantaja-
mielikuvan tdman hetkinen tilanne ja sen pohjalta luoda kehitysehdotuksia tydnantaja-
mielikuvan kehittdmiseksi. Tavoitteeseen paasemiseksi tydssd mitataan sisaisen
tyonantajamielikuvan nykytilaa yrityksen nykyisen henkiloston nakokulmasta seka ulkoi-
sen tydnantajamielikuvan nykytilaa potentiaalisten tydnhakijoiden ndkokulmasta. Kohde-
ryhmind opinnaytetyossa ovat siis Yritys X:n henkilostd ja merkonomiopiskelijat.

Opinnaytety6ssa kartoitetaan sitd, minkalaisena tyénantajana henkiléstd nakee Yritys



X:n ja millainen mielikuva merkonomiopiskelijoilla on Yritys X:std tydnantajana.
Tarkoituksena on my@s selvittda, mitd merkonomiopiskelijat arvostavat tydnantajassa ja
miten Yritys X saisi rekrytoinnin avulla houkuteltua heitd hakemaan yritykseen tGihin.

Opinnaytetyon tavoitteeseen paasemiseksi tullaan selvittdmaan seuraavia asioita:

e Miten nykyinen henkildsté nakee Yritys X:n tydnantajana?
e Miten nykyinen henkildstd on kiinnostunut ja kuullut Yritys X:sta tydnantajana?

e Mitad merkonomiopiskelijat arvostavat tydnantajassaan ja minkalainen mielikuva
heilld on Yritys X:sta?

o Miten merkonomiopiskelijat etsivat avoimia tydpaikkoja ja tietoa yrityksista, kun
he hakevat t6ita?

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan vain Yritys X:n myymalassa tyoskentelevia asiakas-
palvelijoita. Opinnaytety® rajataan myos alueellisesti niin, etta keskitytaan Yritys X:n
viiteen rekrytointien kannalta haasteellisemmaksi todettuun alueeseen. Nama alueet on
huomioitu myds ammattikoulujen valinnassa, eli merkonomiopiskelijoille kohdistettu
kysely on lahtenyt vain naiden alueiden kouluihin. Jokaiseen naihin viiteen alueeseen
kuuluu 18-23 myymalaa, eli yhteensa tutkielman kohteena on 97 myymalaa. Alueet
tassa opinnaytetydssa ovat seuraavat: alue A, alue B, alue C, alue D, ja alue E (liite 1).
Tyo keskittyy tarkastelemaan Yritys X:n tyonantajamielikuvan nykytilaa ja sen

kehittamista.

1.3  Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyd on kehittamishanketyyppinen tyd. Kehittamistutkimus on joukko eri
tutkimusmenetelmia, jotka valitaan kehittamiskohteen ja tilanteen mukaan. On kyse
monimenetelmallisesta tutkimusotteesta, jossa yhdistyvat kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset
tutkimusmenetelmat. (Kananen 2012, 19.) Tydssa toteutettiin kaksi eri kyselytutkimusta,
ja molemmissa kyselyissa kaytetdan seka kvantitatiivisia eli maarallisia etta kvalitatiivisia
eli laadullisia osioita. Tassa ty0dssa tarvitaan Kkvantitatiivista ja kvalitatiivista
tutkimusotetta samanaikaisesti, silla tutkittava asia on niin laaja. Kvantitatiivisella
tutkimuksella saadaan vastaukset olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden
tutkimusongelmiin, kun taas kvalitatiivista tutkimustietoa voidaan hyddyntdd muun

muassa uusien prosessien tai tuotteiden kehittamiseen. (Kananen 2010, 134.) Tassa



opinnaytetyossa on tarpeellista kayttdad molempia tutkimusmenetelmia, jotta saadaan
vastauksia Yritys X:n tybnantajamielikuvan tutkimusongelmaan seka tutkimustietoa

tydnantajamielikuvan kehittamiseksi.

TyOssa toteutetaan kaksi eri kyselytutkimusta, jotta saataisiin kokonaiskasitys Yritys X:n
tydnantajamielikuvan tdman hetkisesta tilanteesta niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. En-
simmainen kysely toteutetaan Yritys X:n myymalahenkilokunnalle. Kyselyssa kartoite-
taan Yritys X:n sisaisen tyonantajamielikuvan taman hetkista tilannetta seka rekrytoinnin
toimivuutta. Henkilostolle suunnattu kysely lahetetaan opinnaytetyon tutkimusalueiden

myymaldille, eli yhteensa 97 myymalaan.

Toinen kysely lahetetdan potentiaalisille ja ihanteellisille tyonhakijoille eli merkonomi-
opiskelijoille. Kyselylla selvitetddn merkonomiopiskelijoiden kasitysta Yritys X:sta tyon-
antajana, asioita, joita he arvostavat tyonantajassaan ja heidan tyonhaku-
menetelmiansa. Kysely on puolistrukturoitu maarallinen kyselytutkimus, silld aineistoa
analysoidaan paaasiassa teknisesti. Kysely lahetettiin yhteensd 24 oppilaitokseen

opinnaytetyon tutkimusalueiden puitteissa.

Opinnaytety6ssa hyodynnetddn myds Yritys X:n jo aiemmin toteuttamaa kysely-
tutkimusta myymalaesimiehille, mika koski rekrytoinnin haasteita. Kyselytutkimus
lahetettiin jokaiselle Yritys X:n myymalan esimiehelle, mutta tdssa opinnaytetyossa

tarkastellaan vain valittujen alueiden A, B, C, D ja E vastauksia.

1.4 Viitekehys ja rakenne

Opinnaytetyon viitekehys koostuu tyonantajamielikuvan kirjallisuudesta. Viite-
kehyksessd on hyddynnetty my®ds Duunitorin toteuttamaa Kansallisen rekrytointi-
tutkimuksen (2019) tuloksia. Suurimpina teemoina viitekehyksessd on tydnantaja-
mielikuva ja rekrytointi. Viitekehyksessa kasitellaan myos mielikuvan ja yrityskuvan syn-
tya. Tyonantajamielikuvan teoriassa kasitellaan sen syntya, siihen vaikuttavia tekijoita,
sen luomia positiivisia vaikutuksia seka sen kehittamista. Koska rekrytointi on tarked osa
tyonantajamielikuvaa ja sen syntya, on tarkeaa, ettd se on viitekehyksessa mukana.
Rekrytoinnin viitekehyksessa kaydaan lapi rekrytointiprosessia yleisesti, rekrytointi-

kanavia, erityisesti internetia ja sosiaalista mediaa, ja rekrytointiviestintaa.



Opinnaytety6 koostuu tietyista osista lahestymistavasta riippumatta (Kananen 2012, 15).
Tama opinnaytetyd koostuu seitsemasta luvusta, jotka on esitelty kuviossa 1. Luvut voi-
daan jakaa viiteen osa-alueeseen: johdanto (luku 1), viitekehys (luvut 2—4), tutkimus- ja

aineistokeruumenetelmat (luku 5), tutkimustulokset (luku 6) ja johtopaatdkset (luku 7).

*Tyon tausta ja tavoiteet
* Tutkimusmenetelmat
«Viitekehys ja rakenne
*Toimeksiantaja

Johdanto

*Mieli- ja yrityskuvan synty
Viitekehys * Tyonantajamielikuva, sen synty ja kehittdminen
*Rekrytointi

+Kyselytutkimus henkilostolle
*Kyselytutkimus merkonomiopiskelijoille
*Yritys X:n aiemmin toteuttama kysely esimiehille

Tutkimus- ja

aineistokeruumenetelmat

Tutkimustulokset * Tulosten avaaminen

*Kohdeyrityksen tydnantajamielikuvan nykytila
Johtopaatokset +Kehitysehdotukset
*Reliabiliteetti ja validiteetti

Kuvio 1. Tyon rakenne.

Johdannossa aihetta kasitelldan yleisellad tasolla: tutkimuksen taustoja, tarpeellisuutta,
tutkimuskysymyksia, tyon tavoitetta ja toimeksiantajaa. Viitekehyksessa esitelldan
tutkimusongelman kannalta tarpeellinen kirjallisuus ja mahdolliset aikaisemmat tutki-
mukset. Tutkimus- ja aineistokeruumenetelma luvussa kuvataan tutkimuskohde, valitaan
ja perustellaan menetelmat, joilla keratdan tieto. Tutkimustulokset -luvussa esitelldan
tutkimuksen tulokset ja tehddan niistd tulkinta. Johtopaatdkset -luvussa esitetdan
kehitysideat, pohditaan tyon tavoitteen saavuttamista, tutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia ja esitetdan mahdolliset jatkotutkimusideat.



1.5 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen kauppaketju, joka on merkittava tyollis-
taja. Kohdeyrityksen myymaloita 16ytyy useita eri puolella Suomea, ja silla on myés oma
verkkokauppa. Yritys X tarjoaa valikoimissaan niin kotimaisia kuin kansainvalisiakin

merkkituotteita ja valmistaa niiden lisdksi omia tuotteitaan. (Yritys X.)

Tyonantajamielikuva aiheena on kohdeyritykselle ajankohtainen. Tama opinnaytetyo
auttaa kartoittamaan tyonantajamielikuvan toteutumisesta yrityksessa myymala-
tyontekijoiden nakdkulmasta seka potentiaalisten tydnhakijoiden nakdkulmasta. Selvi-
tyksen tulokset voivat auttaa Yritys X:8a kehittamaan toimintaansa saatujen tulosten
perusteella. Tulosten ja analyysin jalkeen opinnaytetyon tekija esittelee omat kehitys-

ideansa toimeksiantajalle.

2 Mielikuva- ja yrityskuva

2.1 Mielikuva

Mielikuvat ohjaavat ihmisten kayttaytymista ja ajatuksia. Tekojamme ja valintojamme oh-
jaa se, mita ajattelemme eri ihmisista, organisaatioista ja niiden tuottamista tuotteista,
palveluista ja sielld toimivista ihmisista. Mielikuvat muodostuvat ihmisten mielissa, ja ne
ovat aina subjektiivisia ja ihmiselle totta. Mielikuva herda, kun kuullaan uutinen, luetaan

verkkosivuja tai nahdaan tuote kaupan hyllylla. (Isohookana 2007, 19-20.)

Mielikuvien syntyyn vaikuttavat muun muassa ihmisen arvot, tarpeet, tiedot, asenteet,
havainnot, ennakkoluulot ja kokemukset. Suuri osa mielikuvan sisallésta on ennakko-
luuloja ja asenteita. Faktoihin perustuvia osia ovat kokemukset ja tiedot. Kokemukset
voivat olla usein mielikuvien vaaristamia ja tiedot asenteiden muuttamia. Ihmisella ei
tarvitse olla omia henkildkohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta, jotta hanelle
syntyisi vahva mielipide ja mielikuva asiasta. Esimerkkina tasta ovat julkisuuden henkil6t
tai tunnetut suuryritykset. Liiketoiminnassa yrityksen tavoitemielikuvan ja sidosryhman
muodostaman todellisen mielikuvan tulisi olla mahdollisimman lahella toisiaan. Jos ne

eroavat toisistaan, kannattaa yrityksen miettia sen syita. (Isohookana 2007, 20-21.)



2.2 Yrityskuva

Tassa opinnaytetydssa yrityskuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, jonka joko yksilo tai yh-
teiso, kuten eri sidosryhmat, muodostavat tietysta yrityksesta. Nykyaan mieluummin pu-
hutaan yritysten maineesta ja maineenhallinnasta kuin yrityskuvasta ja sen rakenta-
misesta. Silla halutaan korostaa sita, etta yrityksen maineen tulee perustua totuuteen ja
yrityksen tekoihin. (Pitkdnen 2001, 15-16; Kortetjarvi-Nurmi & Kuronen & Ollikainen
2009, 10.)

Yrityskuvaan liittyvia kasitteitd on monia ja ne ovat osin paallekkaisia. Puhutaan esimer-
kiksi yrityskuvasta, yrityskulttuurista, profiilista, imagosta, arvoista, identiteetista ja mai-
neesta. Kasitteiden kirjavuus johtuu viestinnan tutkijoiden erilaisista painotuksista ja na-
kemyseroista. Yrityskuva muodostuu (kuvio 2) yrityksen identiteetista, profiilista ja ima-
gosta. Toivottua yrityskuvaa ei voida saavuttaa pelkalla viestinnalld, vaan siihen vaikut-
tavat myds palvelut, tuotteet, henkilstd, johtamistapa ja toimitilat eli kaikki, mitd yritys
on ja miten se toimii, eli sen identiteetti. Yrityskuvalla voidaan viitata joko yrityksen tavoit-
telemaan mielikuvaan eli profiiliin, jonka yritys haluaa muodostaa itselleen tai toteutu-

neeseen kuvaan eli imagoon. (Pitkédnen 2001, 15-16; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10.)

|dentiteetti Profiili Imago

: - yrityksen - vastaanotettu
- todellisuus lahettama kuva kuva

Kuvio 2. Yrityskuvan muodostuminen (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10).



3 Tyonantajamielikuva

3.1 Tyobnantajamielikuvasta yleisesti

Tassa opinnaytetydssa tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan ihmisille syntynyttd kasitysta
yrityksesta tyénantajana (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 67). Vaikka sanatasolla puhu-
taankin kuvasta, ei tydnantajamielikuva ole yrityksen brandimateriaalien summa, vaan
sen tulee muodostua ensiarvoisesti kdytannon toiminnan kautta yrityksen arjessa (Ra-
sanen 2019).

Tydnantajamielikuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Sisai-
sella tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan mielikuvaa yrityksesta, joka muodostuu yrityk-
sen sisalla eli 1ahinna sita, miten tyontekijat kokevat ja nakevat tyonantajan. Ulkoisella
tyonantajamielikuvalla taas tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisten saama kuvaa yrityksesta
tyonantajana. Ulkopuoliset voivat olla tydnhakijoiden lisaksi myds esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneja. Sisadinen tydnantajamielikuva merkitsee paljon, kun etsitdan parasta ali-
hankkijaa tai muuta yhteistydkumppania. Tydnantajamielikuvalla on siis suurempikin

liketoiminnallinen merkitys kuin pelkastaan rekrytointiprosessissa. (Korpi ym. 2012, 67.)

Sisainen tydnantajamielikuva vaikuttaa ulkoiseen tyénantajamielikuvaan. Jos sisdinen
tyobnantajamielikuva on hyva, ei ole ongelmaa tuoda sita julki ulkopuolisille. My6s samalla
tavalla ongelmat sisdisessa tydnantajamielikuvassa heijastuvat ulkoiseen mielikuvaan
yrityksesta. Ulkoista tydnantajamielikuvaa voidaan rakentaa myos tiedostamatta esimer-
kiksi rekrytointiprosessissa kuten haastattelutilanteessa. Lisaksi yksittaisen tyontekijan
osallistuminen sosiaalisen median keskusteluihin voi kuvastaa hanen tunnelmiaan tyon-
antajasta normaalin keskustelun kautta varsinkin, jos tyontekija avautuu tyopaikan mah-
dollisista ongelmista. Toisin sanoen hyva sisainen tyonantajamielikuva on perusta hy-

valle ulkoiselle tydnantajamielikuvalle. (Korpi ym. 2012, 68.)

3.2 Tyonantajamielikuvan synty ja siihen vaikuttavat tekijat

Kauhasen (2014, 69) mukaan erityisesti nuorissa tydnhakijoissa tydnantajakuva
vaikuttaa siihen, mink&laisiin organisaatioihin suuntaudutaan. Jo kokemusta hankkinei-

den kohdalla tyonantajakuvan merkitys on pienempaa, mutta ei missaan tapauksessa



samantekevaa. Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat monenlaiset tekijat, kuten organisaa-
tion toimiala, organisaation oma sisdinen ja ulkoinen viestinta (sosiaalinen media,
internetsivut yms.), toimipaikan sijainti, omistajuus ja omistuksen jakautuminen, artefaktit
eli toimitilat, rakennus, oman henkildstdn, opiskelijoiden, vuokrahenkildston ja kesa-
tyontekijoiden kokemukset organisaatiosta, palkkataso ja henkilostoedut, oppimis-

mahdollisuudet ja kasvupolut, julkinen nakyvyys medioissa, johtaminen ja tyohyvinvointi.

Kuviossa 3 Laine (2015) on kuvannut tydnantajamielikuvan syntya. Kuviossa on kuvattu
vaiheet, tilanteet ja prosessin osatekijat, mitka vaikuttavat mielikuvan syntyyn ja kehitty-
miseen. Tama kuvio on enemmankin teoriapohja sille, mita asioita tulee ottaa huomioon,

kun aletaan kehittdmaan strategisesti tydnantajamielikuvaa.

Alumni-kokemus EES S R ey
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Y 2 Db | Miciikuvayritksess Ennakkokasitys yrityksesta
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g ey \
Sisdinen kokemus s Herk b e meciemn), \ Ulkoi o
Sisdinen kokemus luo tyénantajamielikuvaa Soul s [Lnac EISAMR Ea \ olnen Kokemus
sekd virallisen ettd epdvirallisen " \ Ulkoinen kokemus on mielikuva joka
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\ palkitseminen, arvostus iopro ’/\ ! puhutaan.
/
= ¥ Tiimijatiminenki Urasivut, uratarinat, kasitys | /
Tyontekijan kokemus \ \EEEESSHEERES e /

- N y I - L e .
ty6nantajastaan ) s Hakume juesemse ¢ ENsimmaisestd kontaktista
(Employee experience) L 7 Tydnhakijakokemukseen

Sopimus, Reknytointiprosessi /o g '
B i (henkiBkohtanen 4 (Applicantexperience)
perehdytys kokemus) Y.,
(on-boarding) o
e _ -
oyt
. . . .
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Kuvio 3. TyoOnantajamielikuvan synty (Laine 2015).

Tybnantajamielikuva alkaa kehittya ihmisessa monesti jo paljon ennen kuin han on kiin-
nostunut yrityksesta tyonantajana. Yritysimago tai jokin tietty brandi-imago luovat yrityk-
sesta kuvan tietynlaisena. Yrityksen tuotteet ja palvelut, niihin liittyva uutisointi ja vies-
tinta, verkkosivut seka asiakaskokemus yhdessa kuullun tiedon kanssa muodostavat
kokonaisuuden, joka tulevaisuudessa rekrytointitilanteiden kohdatessa vaikuttaa yrityk-
sen tydnantajamielikuvaan — halusi yritys tai ei. Yrityksen johto ja asiantuntijat myds

vaikuttavat omalla medianakyvyydellaan tyonantajamielikuvaan. (Laine 2015.)



Kun henkilo alkaa etsia tyopaikkaa, han altistuu entista todennakdisemmin ja suoremmin
rekrytointimarkkinoille. Yrityksen rekrytointimarkkinoinnin sisaltd, kanavat ja omasta
verkostosta mahdollisesti tulevat suositukset ja keskustelut vaikuttavat mielikuvaan yri-
tyksestad potentiaalisena tulevana tyonantajanamme. Yrityksen verkkosivut ja muun
muassa siella kuvatut uratarinat ja muu tieto vaikuttavat hakijaan joko houkuttelevasti tai
pain vastoin, kun han kiinnostuu yrityksesta ja tietoisesti etsii tai kysyy siita tietoa. Yrityk-
sen sosiaalisen median profiilit ja myébhemmassa vaiheessa itse hakukokemus vaikutta-
vat vahvasti, miten tydnhakija yrityksen kokee henkildkohtaisella kokemustasolla. Tutki-
muksien mukaan suuri osa tydnhakijoista jattaakin tydnhakuprosessin kesken silloin, kun
varsinaisiin rekrytointijarjestelmiin aletaan syo6ttaa tietoja. Suurin syy tdhan on rekrytointi-

jarjestelmien kankeus. (Laine 2015.)

Sisainen kokemus yrityksesta alkaa vaikuttamaan henkiléssa, kun han paatyy yrityksen
tyontekijaksi. Se, miten tydhdnottoprosessi hoidetaan, millainen perehdytys ja koulutus
hanelle annetaan ja miten hyvin han tuntee sopivansa yrityskulttuuriin, vaikuttaa paljon
siihen, millainen tyontekijakokemus hanelle muodostuu. Seka ulkoisessa etta sisdisessa
tyonantajamielikuvassa ensivaikutelma on hyvin merkittava vaihe. Jos tyotehtava,
ihmiset, itse yritys tai sen arvot eivat vastaa lupauksia tai tyontekijan odotuksia, voi tama
aiheuttaa ihmisessa vastareaktion, joka voi purkautua negatiivisena viestintana omalle
I&hiverkostolle tai jopa sosiaalisessa mediassa, jolloin tdma vaikuttaa osaltaan

tydnantajamielikuvaan ja saattaa siita levita laajemmalle yleisélle. (Laine 2015.)

Itse tyOssa, koko tyouran ajan, vaikuttavat henkilon tyonantajamielikuvaan eri tekijat.
Tekijoita on tiimi, tiimihenki, yrityskulttuuri, tydymparisto, esimiehet, laitteet, tyokalut ja
jarjestelmat, yrityksen taloudellinen tilanne ja sen luomat paineet ja muutokset yrityksen
toimintaan ja henkilon urakehitys ja jatkokoulutukset. Nama vaikuttavat myos siihen,
miten henkilo viestii tydnantajastaan. Merkittavassa roolissa koko tyosuhteen ajan on
myos yrityksen sisdinen viestintd ja sen kyky edistdd yhteisdllisyyttd ja luoda

tyontekijoihin uskoa. (Laine 2015.)

TyoOntekijasta tulee yrityksen alumni, kun han jonain paivana lahtee yrityksesta. Talldin
hanen kokemuksensa yrityksesta tydnantajana ovat ensiarvoinen tietolahde ihmisille,
jotka ovat yrityksesta kiinnostuneita ja harkitsevat yritysta tyonantajanaan. Jos yritys tu-
kee, informoi ja aktivoi alumnejaan, voivat nama ihmiset olla tarkeé resurssi yritykselle

eri tavoin, kuten tydnantajamielikuvan nakdkulmasta. (Laine 2015.)
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3.3 Tyonantajamielikuvan kehittdminen

Kuviossa 4 nakyy Vuorisen (2013, 191-193) rakentama tydnantajamielikuvan kehitta-
misen prosessinkuvaus. Kun lahdetdan rakentamaan tai kehittdmaan strategisesti
tydnantajamielikuvaa, tulee organisaation tehda ensin arvio sen nykytilanteesta eli
selvittaa, mita yrityksesta ajatellaan tyonantajana. Nykytilannetta tarkastellessa voidaan
kayttaa apuna erilaisia tyonantajamielikuvatutkimuksia. Voidaan myds miettia, millaista
henkildkuntaa organisaatio on houkutellut, mista tyontekijat organisaatiossa pitavat tai
eivat pida, mika sai heidat aikanaan hakemaan yritykseen tdihin ja millainen on
tyontekijdiden ominainen profiili organisaatiossa. Oma henkiléstd voi antaa
hyodyllisemman ja tarkemman tilannekatsauksen Iahtdtilanteesta kuin ulkoiset

tutkimukset.

| 8 2 3. 4. S.
Mita meista Millaisia ovat Millaisia Mika on Miten
ajatellaan tulevaisuuden tyontekijoita viestimme viemme
tyonanta- henkilosto- tavoittelemme? tyonantajana? viestimme
jana? tarpeemme? tehokkaasti
perille?

Kuvio 4. Tyonantajamielikuvan kehittdmisen prosessi (Vuorinen 2013, 191).

Seuraavaksi organisaatiossa tulisi miettia, minkalaisia ovat heidan henkiléstotarpeensa
tulevaisuudessa ja sita kautta miettia millaisia tyontekijoita yritykseen halutaan tavoitella.
Henkilostotarpeiden miettiminen tulee pohjautua yrityksen strategiaan, eli siihen, mihin
yritys haluaa edetd, miten sinne paasee, millaista osaamista tarvitaan ja millaisia
asenteita, arvoja ja kokemusta tavoitteeseen paaseminen vaatii henkildstolta.
Organisaation tulee definioida tarkasti, keita se haluaa palkata, millainen on rekrytoinnin
kohderyhma ja mitd kohderyhma arvostaa tydnantajassa. Nama antavat tavoitteet
tyonantajamielikuvan kehitystyolle. Tarvittaessa organisaation tulee pyrkia muuttamaan
yrityskulttuuriaan paremmin kohderyhmansad odotuksia vastaavaksi, eikd tavoitella

yrityskulttuuriin sopimattomia henkiléita vaaristelemalla totuutta. (Vuorinen 2013, 193.)

TyOpaikkailmoituksia voidaan ehka pitda tyonantajaviestin osalta vain pienend osana
tyonantajamielikuvan kokonaisuutta, mutta se on kuitenkin hyvin nékyva osa sita. Erin-
omainen viesti kohtaa kohderyhman ja herattaa tunteita. Esimerkiksi lentoyhtio Virgin

Atlantic etsii "gods and goddesses of good services’, eli taivaallisen hyvaa palvelua.
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Tassa rekrytointiviesti tiivistda hyvin sen, mita yritys on hakemassa. Virgin Atlantic
panostaa erityisesti liketoiminnassaan palveluun, ja se nakyy rekrytoinnissa. Huomiota
ei yleensa saa latteat adjektiivit milla kuvataan joko tyonantajaa tai tyontekijoiltd odotet-

tavia ominaisuuksia. (Vuorinen 2013, 193.)

Tarkeaa on saada yrityksen viesti vaikuttavasti perille, silla pelkka hyva viesti ei riita, jos
se ei saa nakyvyytta. Viestin ohjaaminen perille tarkoittaa niita toimia, joilla yrityksen
viesti valitetddn kohderyhmalle. Tassa vaikuttaa sama logiikka kuin muussakin
markkinointiviestinnassa, eli valttamatta tehokkaimpia keinoja ei ole faktojen listaukset
vaan esimerkiksi vahvat mielikuvat, tunteisiin vetoamien, nakyvat henkilét, innostavat
tarinat tai erottuvat iskulauseet. Monelle on varmasti julkisuuden kautta syntynyt mieli-
kuva siita, minkalaista olisi tydskennella jollain tunnetulla yrityksella, vaikka ei tiedettaisi
mitdan faktoja naista yrityksista. Tehokkaampi viesti tulee yrityksen tydntekijdiden
kautta: mitd he kertovat yrityksestd ja miten he viihtyvat tydssa. (Vuorinen 2013,
193-194.)

Viestinnan ja omien vahvuuksien lisaksi yrityksen tulisi lisaksi miettia keinoja, joilla se
voisi lisdtd omaa kunnioitustaan kohderyhmansa keskuudessa. Esimerkiksi yrityksen
tarjoamat persoonalliset edut kohderyhmaansa miettien. Myds osallistuminen erilaisiin
tapahtumiin, tydnantajakilpailuihin, oppilaitosyhteisty0, lehtiartikkelit ja lukuisat sosiaali-
sen median tarjoamat mahdollisuudet voivat olla tehokkaita keinoja vieda omaa viestiaan
tydnantajana eteenpain. Tarkeintd on kuitenkin pitda huolta, ettd oma yrityskulttuuri on
ja pysyy sellaisena, jossa nykyiset ja tulevaisuuden tyontekijat haluavat tyéskennella.
Taman jalkeen tulee saada informaatio omasta erinomaisesta yrityskulttuurista potenti-
aalisten tydnhakijoiden tietoon. Informaatiota tulisi myds levittdd myos sidosryhmille,
asiakkaille, kilpailijoille ja medialle, jotta informaatio saavuttaisi varmasti kohderyhman.
(Vuorinen 2013, 194.)

3.4 Positiivisen tydnantajamielikuvan tuomat hyodyt

Yritykset, joilla on hyva tyonantajamielikuva, houkuttelevat enemman patevia
ehdokkaita, jolloin se my6s parantaa uusien tyontekijdiden laatua ja vahentaa
rekrytointiprosessin kokonaiskustannuksia. Tyonantajamielikuvan rakentaminen on
sellaisen ympariston luomista, jossa tydntekijat suoriutuvat tydstdan hyvin, ja ovat ylpeita

yrityksestd, jossa tydskentelevat. Tallaisessa tyOympaéristdssa tydntekijdiden
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sitoutuminen  vahvistuu, mikd  johtaa  korkeampaan  tuottavuuteen ja
asiakastyytyvaisyyteen. Tallaiseen tyOpaikkaan halutaan myds jaada, jolloin yrityksen
henkildston vaihtuvuus on alhaisempaa. Vahva tydnantajamielikuva myds antaa
kirkkaamman kuvan hakijoille siitd, mita he voivat odottaa yritykselta. (Mosley & Schmidt
2017.)

Avoimien tydhakemusten maara kasvaa ja niiden taso paranee, kun yritykselld on posi-
tiivinen ja vahva tydnantajamielikuva. Tybétehtavien oppiminen ja ryhmaytyminen nopeu-
tuu, ja henkildstdn vaihtuvuus ja palkan merkitys tydsuhteessa pienenee, kun ennalta
saatu mielikuva ja todelliset kokemukset ovat yhtenaiset, eika pettymyksia synny. Myos
asenne tyontekoon on myonteisempi, jolloin mahdolliset pettymyksetkin siedetaan pa-
remmin. Tyoyhteison avoimissa kanavissa kertomat tarinat ja positiivinen viestinta saat-
tavat nostaa yrityksen medianakyvyytta ja julkisuusarvoa. Kaikki nama edelld mainitut
tarkoittavat tuottavampaa ja kannattavampaa organisaatiota. (Korpi ym. 2012, 76.)
Vahva tyonantajamielikuva lisad myos yrityksen yleista tunnettavuutta ja vahvistaa
yritysbrandikuvaa. Jos yrityksellda on huono tyOnantajakuva, vaikuttaa se valittdomasti
my®ds siihen, miten ihmiset kokevat yrityksen kokonaisuutena. (Tydnantajamielikuva — 5

syyta panostaa. 2017.)

4 Rekrytointi

4.1 Rekrytoinnista yleisesti

Liiketoiminnan osa-alueista rekrytointi on yksi kriittisimmista ja suurimmista investoin-
neista. liman oikeita ihmisia yritys ei menesty, ja heidan Iéytamiseensad ja houkut-
telemiseen tarvitaan oikeanlaisia kanavia ja onnistunutta viestintaa. Rekrytoinnissa
merkittavinta on ymmartad kohderyhma, eli minka tyyppisia ihmisia organisaatioon
haetaan, kun rekrytoidaan uusia tyontekijoita. Rekrytoitaessa palkataan aina kokonaisia
ihmisia, eika vain tiettyjd osaamisprofiileja. Rekrytoidut ihmiset tuovat yritykseen koko
persoonansa, ilot, surut ja tavat. Talloin uudet tyontekijat tulee valita kokonaisuuksina
omaan yrityskulttuuriin sopiviksi. Tulee ymmartaa, millainen yrityskulttuuri on, jotta

organisaatioon voidaan etsia kulttuuriin sopivia henkil6ita. (Luukka 2019, 260.)

Rekrytoinnissa tyonantajamielikuva on paiva paivaltd yha suuremmassa roolissa, kun

kilpaillaan parhaista tekijoistd. Rekrytointi myds luo tyénhakijalle kuvan yrityksesta
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tybnantajana, jolloin tydnhakijaa kannattaa kohdella kuin kohtelisi parasta asiakastaan.
(Kaijala, 2016; Ahlroth 2017.) Parhaimmassa tapauksessa rekrytointi on tydnhakijalle ja
yritykselle pitkdaikainen paatds, joka kasvattaa yrityksen liitetoimintaa, ja tarjoaa
tyontekijalle mahdollisuuden kehittaa itseaan urallaan seka tehda tyota, josta han vilpit-
tdmasti nauttii. (Opas rekrytointiin ja rekrytoinnin suunniteluun, 2014.) Rekrytointi on
jatkuvaa suhteen rakentamista. Taman takia organisaation pitda tehda tyota pitka-
janteisesti ja karsivallisesti, ja nakya sielld, missa ihannetyontekijat ovat. Organisaation

pitéda olla ihannetyontekijéiden luona jo ennen oikeata tarvetta. (Luukka 2019, 266.)

4.2 Rekrytointiprosessi

Onnistunut rekrytointi edellyttdd rekrytoijan ja tyénhakijan valilld avointa dialogia. Se
edellyttéa suunnittelua, aikatauluttamista, viestintaa, useita keskusteluja ja paatoksen-
tekokykya. (Opas rekrytointiin ja rekrytoinnin suunnitteluun, 2014.) My6s tyénhakijan on
tarkeaa ymmartaa rekrytointiprosessi. Prosessin ymmarrys herattaa luottamusta tyon-
hakijan ja yrityksen valilla, ja varmuutta siita, ettd asia etenee. Se auttaa myods tyon-
hakijaa valmistautumaan, ja viestii, ettd rekrytoiva yritys osaa asiansa. Hdmara ja epa-
maarainen prosessi, johon sisaltyy pitkid aikoja hiljaisuutta seka kiireella aikataululla
toteutettuja tydhaastatteluja, joiden jalkeen tulee taas maarittelemattdman pituinen
paatoksentekovaihe, antaa se huonon kuvan tydnantajasta ja nain vaikuttaa valittomasti
tyénantajamielikuvaan. (Rotkin 2015, 60.) Tulee myds muistaa, ettéd markkina elaa koko
ajan, jolloin se mikd toimi vuosi sitten, ei valttdmatta toimi enda tanaan. Tama patee

myos rekrytoinnissa (Opas rekrytointiin ja rekrytoinnin suunnitteluun, 2014.)

Rekrytointiprosessi on monivaiheinen prosessi (kuvio 5.), jonka edetessa on tyon-
hakijalla ja tyonantajalla aikaa tutustua toisiinsa ja miettid haluavatko he toisensa.
Rekrytointiprosessi alkaa aina yrityksen tarve- ja osaamismaarittelysta: minkalainen
toimenkuva avoimella tehtavalla on ja minkalaisia osaamisvaatimuksia se edellyttda. Sa-
malla voidaan laittaa my0s sisainen haku paalle, jolla kartoitetaan, |0ytyyko tyohon teki-
jaa yrityksen sisalta. Tama on rekrytointiprosessin haastavin ja kriittisin vaihe, ja rekry-

toinnin onnistuminen pohjautuu tahan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152; Kaijala 2016.)

Tarve- ja osaamismaarittelyn jalkeen kaynnistetddn haku. Tydpaikka julkaistaan siina
muodossa ja siina kanavassa riippuen siita, mika yrityksen kohderyhma on. Tassa vai-

heessa varaudutaan myds yhteydenottoihin ja kyselyihin tydpaikasta. Seuraavassa vai-
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heessa kasitelldan tarkemmin hakemuksia ja valitaan joukosta potentiaalisimmat henki-
16t haastatteluihin. Tarkeda on myos tiedottaa hakijoita tilanteesta. Taman jalkeen teh-
daan haastattelut, tarkistetaan hakijoiden taustatiedot ja suosittelut ja kutsutaan mahdol-
lisiin testeihin ja soveltuvuusarviointeihin. Lopuksi tehddan valinta kuka saa paikan ja
iimoitetaan paikan tayttymisesta kaikille hakijoille. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152.)

Kaiken taman jalkeen aletaan miettimaan, miten uusi tyontekija saadaan parhaimmalla
tavalla omaksumaan yrityksen kulttuurin, arvot, toimintatavat ja tavoitteet: alkaa tyon-
tekijan perehdyttaminen ja sitouttaminen yritykseen. Lopuksi arvioidaan rekrytoinnin on-
nistumista seuraamalla tyéntekijan oppimista ja sopeutumista seka keskustelemalla ha-
nen kanssaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152; Kaijala 2016.)

Tarve- ja osaamismadrittely Kaynnistys Karsinta
- toimenkuva - tydpaikan julkistaminen - hakemusten kasittely
- vaatimustaso - yhteydenotot - véliaikatiedotus
- sisdinen kartoitus - hakemukset - haastattelukutsut

Paatoksenteko Tarkistus

- valinta - taustatiedot
- vastaukset hakijoille - suosittelut

Tapaaminen
- haastattelut

Seuranta
Aloitus - mahdollinen koeaika

- tydsopimus - rekrytoinnin onnistumisen
arviointi

- perehdytys - keskustelu uuden tydntekijan
kanssa

Kuvio 5. Rekrytointiprosessi kuvattuna (mukaillen Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152; Kaijala
2016).
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4.3 Rekrytointikanavat

Rekrytointikanavia on monia ja yritykset vaihtelevat niiden kayttoa tilanteen, tehtavan ja
kohderyhman mukaan. Yleensa yritykset kayttavat useita kanavia samanaikaisesti.
Rekrytointikanavia on sisdinen haku, lehti-ilmoitukset, oppilaitosten ja korkeakoulujen
urapalvelut, erilaiset rekrytointimessut ja tapahtumat, tyonvalitystoimistot, internet,
vuokratyontekijoita tarjoavat yritykset, rekrytointipalveluyritykset, suorahakukonsultit,
avoimet hakemukset ja omien tyontekijoiden vihjeet. Tyonhakijan kannattaisi puolestaan
hyoédyntaa virallisten tietolahteiden lisdksi epavirallisia l1ahteitd, kuten keskusteluja ysta-
vien ja tuttavien kanssa seka omatoimisia yhteydenottoja. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009,
153.)

Duunitori toteutti vuoden 2019 Kansallisen rekrytointitutkimuksen toukokuussa 2019, ja
siihen vastasi yhteensa 268 rekrytoinnin ammattilaista. Kuviossa 6 nakyy Duunitorin te-
keman rekrytointitutkimuksen mukaan tarkeimmat rekrytointikanavat vuosina
2013-2019. Tutkimuksen mukaan LinkedIn on tarkein rekrytointikanava. Toisena tulee
Facebook, jonka merkitys on kuitenkin laskenut vuodesta 2018. Duunitori, TE-palvelut ja
Oikotie ovat kasvattaneet merkitystadan vuodesta 2018. (Kansallinen rekrytointitutkimus
2019.)

Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013 - 2019

100 %

80 %

) Duunitori
60% /O\
Oikotie

40% : T —C

20%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Kuvio 6. Tarkeimmat rekrytointikanavat vuosina 2013-2019 (Kansallinen rekrytointitutkimus
2019, 13).

Internet tarjoaa rekrytoijille paljon uusia kanavia ja erityisesti sosiaalinen media tulee
muokkaamaan tydpaikkailmoittelua. Se ei valttamatta korvaa vanhoja alustoja, mutta
vaikuttaa varmasti niiden kaytttapoihin ja -aktiivisuuteen. Sosiaalinen media antaa mah-
dollisuuden levittda viesteja laajasti ja nopeasti. Relevantit sosiaalisen median kanavat
on helppo valita, kun tiedetdan mitd kohderyhmaa tavoitellaan. (Korpi ym. 2012, 15-16.)
Koska internet on tehokas ja nopea kanava, tulee sen kautta runsaasti sellaisiakin ha-
kemuksia, joita ei voida hyddyntaa (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 153). Mobiililaitteiden
kayttaminen tyopaikkoja etsiessa kasvaa edelleen. Kansallisen rekrytointitutkimuksen
tuloksissa 64 prosenttia tydhakijoiden kayttamana paatelaitteena toimi alypuhelin, kun
viimevuonna sama luku oli 59 prosenttia. Tietokonetta kaytettiin 29 prosenttia ja tablettia

7 prosenttia vuonna 2019. (Kansallinen rekrytointitutkimus 2019, 13.)

Kuviossa 7. nakyy Duunitorin rekrytointitutkimuksen (2019, 14) tulos sosiaalisen median
kanavien merkityksen rekrytoinneissa vuosina 2013-2019. Tarkeimpana pidettiin Lin-
kedlnin ja Facebookin maksuttomia vaihtoehtoja. Myos LinkedInin maksullinen palvel
on tehnyt kasvua vuodesta 2017, kun taas Facebook-mainonta on menettanyt merkitys-

taan vuodesta 2018.
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Kuvio 7. Sosiaalisen median kanavien merkitys rekrytoinneissa vuosina 2013-2019 (Kansal-
linen rekrytointitutkimus 2019, 14).

4.4 Rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestinnan paamaarana on potentiaalisen tyonhakijan mielenkiinnon herat-
taminen ja luotsaaminen tyytyvaiseksi tyontekijaksi, mutta samalla se vaikuttaa myos
merkittavasti sisdiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. (Rekrytointiviestinta; Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009, 151.) Jos esimerkiksi tydpaikkailmoitus on kohtalainen, ei ole ihme, jos siihen
myos vastataan kohtalaisesti (Rauhala & Vikstrom 2014, 201).

Hakijan nakokulma on otettava rekrytointiviestinnan pohjaksi. Taman hakija-
keskeisyyden tulee nakya lapi koko prosessin systemaattisesti. Hakijakokemusta pystyy
parantamaan Inbound-ajattelulla (kuvio 8.), joka on tuttu markkinoinnista. TAman mu-
kaan vuorovaikutusta potentiaalisen tyonhakijan kanssa rakennetaan pitkajanteisesti
my®os silloin, kun akuuttia rekrytointitarvetta ei ole. (Rekrytointiviestinta.)

Sitouta

Houkuttele Verkostoidu

Lunasta (ja aktivoi)

Yritykseen sopivien
tyontekijoiden |6ytaminen
ja sisdisen tydnantaja-
kuvan kehittaminen

Aktiivinen vuorovaikutus,
yrityskulttuurin ja tybarjen
nakyvaksi tekeminen

Nakyminen kohderyhmén Omien kanavien sisallot ja

kayttamissa kanavissa toiminnallisuudet
heita kiinnostavalla laadukkaiden kandien
tavalla, oikeilla viesteilla vakuuttamiseen

Kontaktista Hakijasta
hakijaksi tyytyviiseksi
tyontekijaksi

Tuntemattomasta Kiinnostuneesta
tutuksi kontaktiksi

Kuvio 8. Inbound-prosessi (Rekrytointiviestinta).

TyoOnantajaviestilla asemoidaan organisaatio tydnantajamarkkinoilla seka tiivistetaan or-
ganisaation tarjous tyonantajana. Viestin tulisi tuoda esille organisaation tuomia etuja ja
sen tulisi erottua joukosta ja puhutella erityisesti kohderyhmaa. Rekrytointiviestinnan yksi
ongelmista on se, miten saavuttaa sopiva osumatarkkuus, eli milla keinoin tavoittaa po-
tentiaalisimmat hakijat ja miten rajata pois turhat. (Vuorinen 2013, 192; Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009, 151.)

Tybnhakijan on usein vaikea arvioida, millainen avoin tydpaikka on. Yleensa hakijalle on
selvaa, minkalaiset tyotehtavat ovat, mutta minkalainen yrityskulttuuri yrityksessa on, voi
jaada hakijalle epatietoon. On tarkeaa, etta tydnhakija saisi selville millaista yrityksessa
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on tehda t6ita, millaisia ihmisia siella on, ja minkalainen paikka se yleisesti on. Jos hakija
ja yrityskulttuuri eivat sovi toistensa kanssa yhteen, rekrytointi todenndkdisemmin
epaonnistuu kuin onnistuu. TyOnhakija pysyy yrityksessa ehka hetken, mutta alkaa
etsimdan pian muita paikkoja, jos yrityskulttuuri, toimintatavat, tyOyhteisdé ja niin
edelleen, eivat sovi hanelle. (Rauhala & Vikstrdm 2014, 201.) Viesti, joka vaaristelee
totuutta, selviad hyvin nopeasti valheeksi. Oikea ja totuudenmukainen viesti rakentuu
organisaatiossa sisaltd ulos ja korostaa yrityskulttuurin vahvuuksia. (Vuorinen 2013,
193.)

Yrityksen tarinat ovat ydinasemassa rekrytointiviestinnassa. Nama asiat ovat merkit-
tavimpia tapoja auttaa tydnhakijaa ymmartamaan, minkalainen yritys on tydpaikkana. On
kaikkien etu, etta tyontekija ja yritys sopivat toisilleen. Inminen ei anna itsestaan koko
potentiaaliaan, jos persoona ja arvot eivat kohtaa tydnkuvan ja yrityskulttuurin kanssa.
Talldin osaamisellakaan ei ole suurta merkitysta. Tarinoiden avulla yritykset pystyvat
varmistamaan, ettd oikeat ihmiset loytavat yritykseen ja vaarat eivat. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 201.) Monen organisaation rekrytointiviestinnastd puuttuu kulttuurin
punainen lanka. Punaisella langalla ei kuitenkaan tarkoiteta vakiintunutta ja yhdenmu-
kaista ilmoituspohjaa. (Luukka 2019, 206.)

5 Tutkimusmenetelmat, toteutus ja aineiston kasittely

Tassd opinnaytetyossa toteutettin  kaksi eri  kyselytutkimusta:  Yritys X:n
myymalaasiakaspalvelijoille ja merkonomiopiskelijoille. Aineistonkeruumenetelmiksi

muodostui laadullista ja maarallista menetelmaa hyodyntavat kyselytutkimukset.

Henkilostolle teetetylla kyselylla pyrittiin kartoittamaan Yritys X:n sisdisen tyonantaja-
mielikuvan taman hetkista tilannetta. Kyselylla haluttiin selvittda myos rekrytoinnin suju-
vuutta tydhaastattelun ja perehdyttamisen osalta. Kyselylla oli niin suljettuja kuin avoimia
osioita. Strukturoiduilla kysymyksilla pyrittiin selvittdmaan tydnantajamielikuvaan liitty-
vien tekijoiden laajuus ja volyymi. Kun kyselyyn yhdistettiin myos avoimet kysymykset,
onnistuttiin saamaan esille paremmin vastaajien henkilokohtaiset nakemykset. Valmiit
vastausehdot selkeyttavat mittausta ja helpottavat vastausten kasittelya, ja avoimista
vastauksista voidaan saada tutkimuksen kannalta tarkeaa tietoa, jota ei strukturoiduilla
kysymyksilla voi saada (Vehkalahti 2014, 25).
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Merkonomiopiskelijoille toteutetulla kyselylla tahdottiin selvittdd potentiaalisten tyon-
hakijoiden nakemys Yritys X:sta tyonantajana. Myos tassa kyselyssa kaytettiin struktu-
roituja ja avoimia kysymyksid. Koska kyselyyn saatiin 151 vastausta, painotettiin analyy-
sissa kyselyn maarallistda dataa. Kysely oli siis puolistrukturoitu maarallinen tutkimus.
Strukturoiduilla kysymyksilld mitattin merkonomiopiskelijoille tarkeitd asioita tydn-
antajassa, heidan mielikuvaansa Yritys X:sta tyonantajana ja yrityksena, seka heidan
tydnhakuprosessiansa. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan tarkennuksia ja tayden-
tavia vastauksia maarallisiin kysymyksiin ja kohderyhman omia nakokulmia. Avoimien
kysymysten avulla saatiin vastaajilta myos suoria kehitysehdotuksia ja mielipiteita

tydnantajamielikuvaan liittyen.

Kyselyt pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksinkertaisiksi ja lyhyiksi, mutta kuitenkin
niin, ettd toimeksiantaja saisi kyselyistd mahdollisimman suuren hyddyn. Kyselyiden mu-
kana lahetettiin saatekirjeet (liitteet 2 ja 3), joilla pyrittin motivoimaan vastaajia. Saate-
kireen merkitys on ensiarvoinen, silla sen perusteella vastaaja joko motivoituu
vastaamaan kyselyyn tai sivuuttaa sen (Vehkalahti 2014, 48). Kyselytutkimukset
toteutettiin sahkdisesti, mikad teki vastaamisesta helppoa. Kyselyyn vastaaminen ei
edellyttéanyt jokaiseen kysymykseen vastaamista, milla pyrittiin valttamaan vastauksia,
joissa vastaajalla ei ole oikeasti tietdmysta asiasta. Talld pyrittin myds pitdmaan
vastausprosentti mahdollisimman korkealla, silla kyselyiden lisdantyessad on alkanut
esiintymaan vastausvasymystd eikd pitkien kyselyiden vastaamisen viitsitd kayttaa
aikaa. (Kananen 2011, 39; Vehkalahti 2014, 48.) Kyselyt toteutettiin Survey Pal -
kyselytyokalulla.

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetddn myos Yritys X:n aikaisemmin toteutetun kysely-
tutkimuksen tuloksia, missa oli myos hyddynnetty laadullisia ja maarallisid menetelmia.
Kysely oli kohdennettu myymalaesimiehille. Kyselylla kartoitettiin rekrytoinnin haasteita.
Kyselyn tuloksia hyodynnetdan varsinaisten kyselytutkimusten rakentamiseen seka
kehitysideoiden laatimiseen. Kysely koostui kahdesta osiosta. Ensimmainen osio
kasitteli avoimien tyopaikkojen (myymalan asiakaspalvelijat) maaraa viimeisen vuoden
aikana ja kuinka monta tehtavaan sopivia henkildéa 10ytyi. Nama tuottivat kyselyn
maarallisen datan. Toinen osio oli avoin, ja siind vastaajat pystyivat omin sanoin
kuvaamaan ongelmia. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan vastauksia seuraaviin
asioihin: mitka asiat rekrytoinnissa tuottavat haasteita ja kuinka rekrytointia voitaisiin tu-

kea paremmin?



20

6 Kyselyiden tulokset

6.1 Yritys X:n teettama kysely esimiehille ja sen tulokset

Opinnaytetyon tavoitteeseen paasemiseksi hyddynnetddn myods Yritys X:n aiemmin
toteuttamaa kyselya myymaldiden esimiehille. Kyselyssa Yritys X on pyrkinyt selvitta-
maan rekrytoinnin onnistumista ja sen haasteita eri myymaldissa. Seuraavaksi kasitel-
I1&an kyselyyn saatuja vastauksia. Vastauksissa keskitytdan vain tutkimusalueiden sisalla

olevien myymaldiden esimiesten vastauksiin.

Yritys X:n teettdmaan sahkoiseen kyselyyn oli vastannut tutkittavilta alueilta 58 esimiesta
97:std, joten vastausprosentiksi muodostui 60. Kyselyssa oli kaksi suljettua kysymysta
seka kaksi avointa. Kysely oli puolistrukturoitu laadullinen tutkimus, silla kyselyn analy-
soinnissa keskitytddn enemman laadullisiin kysymyksiin. Maaralliset kysymykset muo-

dostavat Iahinna kyselyn taustadatan.

Kyselyssa kysyttiin "Kuinka monta avointa tydpaikkaa myymalassasi oli avoinna vuonna
20197?”. Suurimmalla osalla vastaajista, 66 prosentilla, oli ollut vuoden 2019 aikana 1-5
paikkaa avoinna. Kyselyssa kysyttiin myos: "Kuinka monta tehtavaan sopivaa henkiloa
I6ytyi yhta haettavaa paikkaa kohti (jos jouduit pidentdmaan hakuaikaa tai laittamaan
haun uudelleen auki, koska sopivia hakijoita ei I16ytynyt, vastaa 0)?” Vastaajista 22
prosenttia vastasi 0 henkil6d, 65 prosenttia 1-3 henkil6a, 8 prosenttia 4-6 henkil6a ja 5
prosenttia yli 7 henkilda. Eli yhteensa 87 prosenttia vastaajista oli I0ytanyt maksimissaan

kolme ty6hdn sopivaa henkil6a.

Kyselyssa kysyttiin "Millaista tukea tai tydnantajamielikuvaan liittyvia toimenpiteita pitaisi
tehda, jotta rekrytointi olisi helpompaa?” Tahan kysymykseen tuli 32 vastausta, ja loput
olivat joko tyhjia tai ei osattu sanoa. Tyonantajamielikuvan nakokulmasta vastauksista

tuli ilmi, etta Yritys X:n tulisi:

e Tuoda esiin enemman sen henkiléstdetuja, kuten opiskeluja tdiden ohessa, laaja-
alaista tyOterveysetua, myymaldiden valistd vyhteistydétd ja etenemis-
mahdollisuuksia tyossa.

e Saada sen monipuoliset tydtehtavat hakijoiden tietoisuuteen ja korostaa vakaata
tyopaikkaa.
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o Yleisesti nostaa kaupan alan imagoa, esimerkiksi kampanjalla tai yhteistyolla

o Kehittdd hakulomaketta: yksinkertaistaa sita niin, etta suoraan tyotehtavaan vai-
kuttava kokemus ja koulutus ovat etusijalla seka CV pakolliseksi.

o Selkeyttaa edellytyksia ja vaatimuksia tydnhakijoille, jotta ei tulisi paljoa "vaaran-
laisia” hakemuksia.

Toiseen avoimeen kysymykseen "Minka ajattelet olevan syyna siihen, etta sopivia hen-
kiloita ei I6ydy (vastaus vapaaehtoinen)?” saatiin 29 vastausta, loput olivat joko tyhjia tai
niihin ei ollut osattu vastata. Suurimpana haasteena vastauksista kavi ilmi pienituntiset
sopimukset. Tama toistui vastauksissa jokaisella tutkittavalla alueella. Alueellisia eroa-
vaisuuksia tuli myos ilmi: sijainti tai pieni paikkakunta koettiin haasteena sopivan henki-
I6n 16ytamiseksi alueilla C, D ja E. Alueella A ja B nahtiin haasteina muun muassa kova
kilpailu osaavista tekijoista, tyon yleinen huono houkuttelevuus seka hakijoiden motivaa-

tion ja osaamisen puutteellisuus.

6.2 Henkilostolle tehdyn kyselyn tulokset

Koska opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Yritys X:n tydnantajamielikuvan nykytila,
toteutettiin kysely henkildstolle, jotta saataisiin kuva sisdisen tydnantajamielikuvan ti-
lasta. Kyselylla pyrittiin selvittdmaan myymaloiden asiakaspalvelijoiden mielikuvaa Yritys
X:sta tyonantajana. Kyselyssa kartoitettiin myos, miten henkilosto on kuullut tyopaikasta,
miten hyvin se tunsi Yritys X:n tyOnantajana ja mitka asiat saivat sen kiinnostumaan yri-

tyksesta tydnantajana. Seuraavaksi kasitelldan tahan kyselyyn saadut vastaukset.

Sahkoinen kysely lahetettiin kaikkiin tutkimusalueen myymaloéihin (liite 1) eli yhteensa 97
myymalaan sahkdpostitse. Vastauksia odotettiin vahintdadn sadalta asiakaspalvelijalta.
Vastauksia saatiin kuitenkin vain 27. Vastausprosentit alueittain on esitetty kuviossa 9.
Syyt vastausten vahaisyyteen voi olla esimerkiksi tyokiireet, vastausvasymys, kyselyn
huomaamatta jaaminen tai vahainen kiinnostus osallistua yrityksen kehitystoimintaan.
My®ds vallitseva COVID-19 virus ja sen aiheuttama viestinta on voinut vaikuttaa osaltaan
kyselyn ndkyvyyteen ja nain ollen vastausten vahaisyyteen. Vastauksia toivottiin
erityisesti 0-3 vuotta tyOskenteleviltd asiakaspalvelijoilta, mika voi myo0s osaltaan

vaikuttaa vastausten vahyyteen. Vastaajista 48 prosenttia oli 18-25 vuotiaita ja 59
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prosenttia vastaajista on tydskennellyt yrityksessa 0-3 vuotta, eli suurin osa vastaajista
kuului toivottuun kategoriaan. Vastausten vahaisyyden vuoksi painotetaan
analysoinnissa avointen kysymyksien vastauksia, sillda maarallisissa kysymyksissa
prosentit vaihtuvat suuresti jo yhden vastauksen perusteella.

Tyopaikan sijainti

= Alue A =Alue B AlueC =AlueD =AlueE

Kuvio 9. Asiakaspalvelijoille toteutetun kyselyn saadut vastaukset alueittain.

Kyselyssa kysyttiin "Mista kuulit Yritys X:sta tydnantajana?”. Vastausten tulokset on esi-
tetty kuviossa 10. Vastaajista 37 prosenttia oli kuullut Yritys X:std tyonantajana
sukulaiselta, ystavalta tai tuttavalta. TE-toimiston nettisivujen kautta yrityksesta oli
kuullut vastaajista 26 prosenttia. Kukaan vastaajista ei ollut kuullut yrityksesta
tybnantajana sosiaalisen median kanavan tai myymalaradion kautta. Vastaajista 19
prosenttia vastasi "Jokin muu”, ja vastauksia oli tarkennettu: henkildkohtaisesti
asioimalla tai tyoharjoittelun kautta.
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5. Mista kuulit Yritys X:sta tyonantajana?
4% 4

m Sosiaalisen median kanava
m Printtimainos

m Myymalaradio

m Googlen tai muun

= oI oet, Yotavat ja tuttavat
m Yrityksen internetsivut

= TE-toimiston nettisivut

®m Muun tydpaikkasivuston

kautta
Jokin muu

o

Kuvio 10. Yrityksen nakyvyys tyOnantajana eri kanavissa.

Tavoitteeseen paasemiseksi haluttiin selvittdéd myos, kuinka hyvin vastaajat ovat tunte-
neet Yritys X:n ty6nantajana, kun he ovat hakeneet yritykseen toihin. Kysymyksella
mitataan, kuinka hyvin Yritys X:n tyonantajaviestintd on saavuttanut heitd, jotka ovat
hakeneet yritykseen toihin. Tulokset on esitelty kuviossa 11. Vastaajista 37 prosenttia
tunsi yrityksen tyonantajana erittain huonosti ja yhteensa 23 prosenttia vastaajista tunsi
yrityksen tydnantajana melko hyvin tai erittain hyvin. Tama voi viestia yrityksen huonosta
nakyvyydestd tydnantajana. Vastausten perusteella parhaiten Yritys X tunnettiin
tydbnantajana alueella C ja huonoiten alueella B. Toisaalta alueelta C saatiin vahiten
vastauksia, mika pitaa tunnettavuuden korkealla. Alueen B myymalat sijaitsevat
paaasiassa paakaupunkiseudulla, joten Yritys X:n tydnantajaviestintd on voinut jaada

muiden yritysten viestinnan varjoon.
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6. Kuinka hyvin tunsit Yritys X:aa tyonantajana, kun
hait yritykseen toihin?
(1 = Erittain huonosti 5 = Erittain hyvin)

40% 37%
35%
30% 26%
25%
15%
15%
10%
- 4%
0% |
1 2 3 4 5

Kuvio 11. Yritys X:n tunnettavuus tydnantajana tydnhaun aikana.

Tavoitteeseen paasemiseksi kyselyssa kysyttiin: "Mitka asiat saivat sinut kiinnostumaan
Yritys X:sta tydnantajana?”. Tulokset on esitelty kuviossa 12. Kysymyksessa tuli valita
itselleen kolme tarkeinta asiaa. Kiinnostuksen oli herattanyt eniten tydpaikan sijainti (85
%), monipuoliset tyotehtavat (56 %) ja joustavuus tydaikajarjestelyissa (33 %). Vahiten
kiinnostusta oli herattanyt henkildstdedut, yhteisdllisyys, vastuullisuus, tasa-arvo ja
avoimuus yhtién kdytanndissa. Samaa kysymysta kysyttiin myds merkonomiopiskelijoilta

hieman eri muodossa, mutta samoilla vastausvaihtoehdoilla, jotta vastauksia voitaisiin

verrata.

4 N
7. Mitka asiat saivat sinut kiinnostumaan Yritys X:sta
tyonantajana? Valitse itsellesi kolme (3) tarkeinta.

100%
80%
60%
40%
20% l
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Kuvio 12. Kiinnostusta herattaneet asiat Yritys X:sta tydnantajana.

Jotta saataisiin parempi kasitys Yritys X:n tyonantajamielikuvan heikkouksista ja
vahvuuksista, pyydettiin vastaajia arvioimaan erilaisia tekijéitd Yritys X:n tydnantaja-
mielikuvaan liittyen asteikolla 1-5 (1 = Erittdin huono 5 = Erittdin hyva). Tulokset on esi-
tetty keskiarvoina kuviossa 13. Vastausten perusteella Yritys X:ssa toteutuu parhaiten
tyonantajamielikuvan kannalta seuraavat tekijat: tyOpaikan sijainti, monipuoliset tyo-
tehtavat ja joustavuus tyoaikajarjestelyissa. Huonoiten yrityksessa toteutuu vastausten
perusteella henkilostdedut, mahdollisuus edeta ja kehittya ja vaikuttamismahdollisuudet
omaan tyéhon. Suurin osa tekijoistd on kuitenkin keskiarvoltaan lahempana neljaa, eli
naiden mukaan Yritys X:n tyonantajamielikuvaan liittyvat tekijat ovat melko hyvalla mal-
lilla. Vastausten vahaisyyden vuoksi ei kuitenkaan kysymyksen tulokselle antaa

painoarvoa.

8. Arvioi seuraavia Yritys X:n tyonantajamielikuvaan
liittyvia tekijoita asteikoilla 1-5. (1 = Erittain huono 5 =
Erittain hyva)

Avoimuus yhtién kaytanndissa 3,7
Mahdollisuus edeta ja kehittya 3,6
Tasa-arvO 3,9
Yhteisollisyys e 4 0
Henkilostoedut m———————— 3 1
TyOpaikan sijainti  ——————————e—————————— 4 4
Vaikuttamismahdollisuudet omaan tyohon —— s s ——————————— 3 G
Tyoymparist¢ m————————————— 4 )
Monipuoliset tydtehtavat e—— s s s————————eeeeeeessss—s——— 4 3
Tydhyvinvoinnista huolehtiminen S —————————— 3 O
Esimiestyd mee———s—sseesseeesssss—— 3 O
Vastuullisuus s 4 1
Hyva tydilmapiiri  ———— 3 0
Joustavuus tydaikajarjestelyissgd m—s s———————— | 3

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 13. Yritys X:n tydnantajamielikuvaan liittyvat tekijat arvioituna.

Kyselyssa kysyttiin myos sosiaalisen mediaan liittyvia kysymyksia kuten "Missa sosiaa-
lisen median kanavissa seuraat Yritys X:84?7”. Eniten vastauksia sai vaihtoehdot
Facebook (67 %) ja "En missaan” (37 %). Kyselyssa kysyttiin myds tarkentavia, avoimia
kysymyksid sosiaaliseen mediaan liittyen: "Minkalaista sisaltdéa mielestasi Yritys X:n
kannattaisi julkaista sen sosiaalisen median kanavissa?”. Vastauksi tahan saatiin
yhteensd 10. Vastauksissa ehdotettin muun muassa opiskelijoille kohdennettuja
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mainoksia, tyontekijdiden omia kokemuksia ja haastatteluja, ja arvontoja, joiden kautta
saataisiin nakyvyytta. Vastauksissa ehdotettiin myos, etta myymalodiden omilla Facebook
-sivuilla tulisi julkaista enemman materiaalia myymalassa tapahtuvasta tydsta ja hyvasta

tyoilmapiirista.

Kyselyssa kysyttiin sosiaaliseen mediaan liittyen myds kannattaisiko Yritys X:n aktivoitua
muissa sosiaalisen median kanavissa tydntekijdiden houkuttelemiseksi, ja missa, jos
pitaisi. Vastauksia tdhan tuli 8. Vastauksissa ehdotettin muun muassa Instagram,

Snapchat ja Tiktok -sovelluksia.

Opinnaytetydn tavoitteeseen paasemiseksi tuli selvittdd myds rekrytoinninprosessin
toimivuutta ja kehitystarpeita. Kyselyssa pyydettiin vastaajia arvioimaan tyohaastattelun
ja perehdytyksen onnistumista asteikolla 1-5 (1 = Erittdin huono 5 = Erinomainen). Tu-
lokset on esitelty kuviossa 14. vastausten keskiarvolla. TyOhaastatteluun oltiin selkeasti

tyytyvaisempia kuin perehdytykseen.

TyOhaastattelun ja perehdyttamisen onnistuminen
Yritys X:ssa asteikolla 1-5 (1 = Erittain huono 5 =
Erinomainen)

Minkaarvosanan antaisit tydhaastattelullesi 43
asteikolla 1-5? [
Miten arvioisit perehdytyksesi tyotehtaviin 36
onnistuneen asteikolla 1-5? ’

3,2 3.4 3,6 3.8 4,0 4,2 4,4

Kuvio 14. Tybhaastattelun ja perehdyttdmisen onnistuneisuus Yritys X:ssa.

Jotta tybhaastattelusta ja perehdytyksestd saataisiin tarkempaa tietoa, kysyttiin kyse-
lyssd myoOs tarkentavia kysymyksia. Tyohaastattelun osalta kyselyssa kysyttiin: "Muut-
tiko haastattelu jotenkin mielikuvaasi Yritys X:sta tydnantajana parempaan tai huonom-
paan suuntaan? Jos muutti, kerro miksi.” Tahan saatiin yhteensa 12 vastausta. Suurim-

massa osassa vastauksia haastattelu oli muuttanut kasitystd parempaan suuntaan.
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Perusteluina oli muun muassa haastattelussa saatu kattava tieto yrityksesta, lammin
olemus esimiehelld, mielikuva hyvasta tyoilmapiirista ja yhteisollisyydesta. Yhdella vas-
taajilla oli hyva kokemus haastattelusta, mutta todellisuus yrityksessa tyoskentelysta ei
vastannut odotuksia. Myds perehdytyksen onnistumisesta haluttiin lisda tietoa: "Jos
vastasit 3 tai alle, niin miten perehdytysta voitaisiin parantaa?”. Kysymykseen saatiin 6
vastausta. Vastauksissa ehdotettiin perehdytysjakson pidentamista, lisdajan antoa
perehdyttajalle itse perehdytykseen ja konsernin yhteista koulutusta sen toimintatapoihin
ja kaytantoihin. Organisaatiossa tapahtuviin muutoksiin toivottiin my6s kunnollista pereh-

dytysta.

Kyselyssa haluttiin selvittda henkiloston kasitys Yritys X:n tydnantajamielikuvan
nykytilanteesta. Kyselyssa pyydettiin vastaajia arvioimaan asteikolla 1-5 (1 = Erittain
huono 5 = Erinomainen), minkalainen yrityksen tydnantajamielikuva on. Vastausten
jakautuminen on esitetty kuviossa 15. Vastaajista 63 prosenttia oli sitda mielta, ettd Yritys
X:n tyOnantajamielikuva on hyva. Kukaan vastaajista ei ollut arvioinut
tydnantajamielikuvaa erittdin huonoksi, mutta yhteensa 18 prosenttia vastaajista naki
yrityksen tyonantajamielikuvan olevan kohtalainen tai huono. Erinomaisena yrityksen
tydnantajamielikuvaa pitivat 19 prosenttia vastaajista. Tamankadan kysymyksen

tulokselle ei voida antaa suurta painoarvoa vastausten vahaisyyden vuoksi.

e N
16. Minkalainen on Yritys X:n tyonantajamielikuva

mielestasi nyt?

® Erinomainen
mHyva

Kohtalainen
m Huono

m Erittdin huono

- J

Kuvio 15. Yritys X:n tyOnantajamielikuva vastaajien nakokulmasta.
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Vastaajilta kysyttiin perusteluita vastaukselleen. Vastaajat, jotka olivat arvioineet
tyonantajamielikuvan erinomaiseksi tai hyvaksi, perustelivat vastauksiaan muun muassa

niin, etta yritys:

e huolehtii tyontekijoistaan

e on turvallinen ja luotettava tybnantaja
e on joustava ja kannustaa nuoria

e on tyGnantajana neutraali.

Perusteluina oli ylla mainittujen lisaksi yrityksen monipuoliset tyotehtavat seka yrityksen
valittdva tyOilmapiiri. Vastaajat, jotka olivat vastanneet tyonantajamielikuvan olevan
kohtalainen, perustelivat vastaustaan jatkuvalla kiireella, liian pienella henkilokunnalla
seka positiivisen palautteen puutteella. Vastaajat, jotka vastasivat vaihtoehdon huono,

eivat antaneet perusteluja vastauksilleen.

Haluttiin my0s tietaa, suosittelisiko henkilosto Yritys X:aa tyopaikkana ystavilleen tai tut-
tavilleen. Asteikkona sovellettiin tassa kysymyksessa Net Promoter Score eli NPS -as-
teikkoa 0-10 (9-10 suosittelen, 7-8 neutraali, 0-6 en suosittele), jolla mitataan yleensa
asiakastyytyvaisyytta. Siina 0—6 vastaajat ovat "arvostelijoita”, jotka ovat tyytymattomia
ja voivat vahingoittaa brandia negatiivisilla puheilla. 7-8 vastaajat ovat "passiivisia”, jotka
ovat tyytyvaisia mutta valinpitamattomia, jotka voivat siirtya kilpailijalle. 9-0 vastaajat
ovat uskollisia, jotka ostavat jatkossakin ja suosittelevat muillekin. (Monivalinta-

kysymykset: kaikki mita sinun tarvitsee niista tietaa.)

Kuviossa 16 on esitelty tulokset. Vastaajista 37 prosenttia on uskollisia ja suosittelisi
Yritys X:aa tyOpaikkana. Vastaajista 44 prosenttia vastasi neutraalisti ja 19 prosenttia
vastaajista ei suosittelisi yritysta tydpaikkana. Vastaagjilta, jotka vastasivat 0—6, pyydettiin
perusteluja. Perusteluina oli vastaukselle huono yhteishenki ja tasa-arvo seka

rivityontekijoiden tyohyvinvoinnin arvostuksen puute.
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17. Suosittelisitko Yritys X:aa tyopaikkana
ystavillesi/tuttavillesi?
(9—10 suosittelen, 7-8 neutraali, 0-6 en suosittele)

40,0% 37,0%
35,0%
30,0%
25,0% 22.2%
20,0%
" 14,8%

15,0%
10,0% 74% 7,4%

50% 3,7% 3,7% 3,7% I I

’ o o o
0.0% 0,0% 0,0% . . 0,0% .
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 16. Yritys X:n suositeltavuus tyopaikkana.

Jotta saataisiin paremmin henkiloston omia nakokulmia esiin  Yritys X:n
tyonantajamielikuvan kehittamiseksi, kysyttiin kyselyn viimeisena kysymyksena: "Mita
Yritys X:n kannattaisi mielestasi tehda tyonantajamielikuvansa kehittdmiseksi?”. Tahan

saatiin vastauksia yhteensa 8. Ehdotusten mukaan Yritys X:n tulisi

lisata yhteisia henkildkunnan tilaisuuksia (esimerkiksi TYKY-paivat).

e lisata nuorekkuutta.

o palkata lisda henkildkuntaa ja panostaa tasa-arvoisuuteen.

e parantaa yhteisollisyytta.

o lisata erilaisia mainostuskanavia tai kehittaa nykyisia.

e parantaa palkkoja ja vastuulisia.

¢ nakya enemman tydnantajana ja yrityksena; esimerkiksi kesatydkampanija, jolla

saisi positiivista nakyvyytta.
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6.3 Merkonomiopiskelijoille tehdyn kyselyn tulokset

Opinnaytetydn tavoitteeseen paasemiseksi tuli selvittdd myds Yritys X:n ulkoisen
tyonantajamielikuvan nykytila. Kysely teetettiin Yritys X:n potentiaaliselle ja ihanteelli-
selle tydnhakijajoukolle eli merkonomiopiskelijoille. Kyselylla pyrittiin selvittdmaan mer-
konomiopiskelijoiden  mielikuvaa kohdeyrityksestd tybnantaja sekd heidan
tydnhakuprosessiansa. Seuraavaksi kasitellaan kyselysta saadut tulokset.

Sahkaoinen kysely lahetettiin 26:een eri oppilaitoksen opinto-ohjaaijille tutkimusalueiden
puitteissa. Kymmeneltd oppilaitokselta tuli kuittaus, ettd kyselyt on laitettu eteenpain
merkonomiopiskelijoille. Vastauksia odotettiin vahintdan sadalta henkildlta, ja niita
saatiin lopulta 151 (kuvio 17). Kyselyssa kysyttiin Iahimman Yritys X:n myymalaa, jotta
vastauksia saataisiin jaettua tutkimusalueittain. Eniten vastauksia saatiin alueilta A (31
%) ja E (38 %). Merkittavia eroavaisuuksia vastauksiin alueittain ei tullut.

Kyselyssa kysyttiin "Oletko vieraillut Yritys X:n myymalassa viimeisen vuoden aikana?”.

Vastaajista 96 prosenttia oli vieraillut, joten tastd voidaan paatella, ettd vastaajilla on
kasitys ja mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta.

Lahimman myymalan sijainti

\3%

sAlueA =AlueB =AlueC =AlueD =AlueE

Kuvio 17. Merkonomiopiskelijoille toteutetun kyselyn saadut vastaukset alueittain.
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Tavoitteeseen padsemiseksi kyselyssd kysyttiin "Mista sosiaalisen median kanavista
haluaisit katsoa tyopaikkoja tai muuta yrityksid koskevaa mainontaa?” Kysymyksen
tulokset on eritelty kuviossa 18. Kysymys oli pakollinen, joten siihen vastasivat kaikki.
Vastauksista nousi erityisesti vaihtoehdot Facebook (67,5 %) ja Instagram (55 %). My0s
Youtube, LinkedIn ja Snapchat olivat toivottuja kanavia. Tahan liittyen kysyttiin myos
avoin kysymys: "Minkalaista sisaltoa toivoisit yritysten tekevan sosiaaliseen median
kanaviin?”. Kysymykseen saatiin yhteensa 69 vastausta. Vastauksissa toivottiin muun
muassa tydntekijdiden tekemaa sisadltéad tydpaikan arjesta, tietoa yrityksestd, sen
tuotteista ja palveluista, tydilmapiiristd sekd enemman tietoa avoimista tydpaikoista.

Vastauksissa ehdotettiin myos lyhyita videoita esimerkiksi Youtubeen ja Instagramiin.

e N
2. Mista sosiaalisen median kanavasta haluaisit
katsoa tyopaikkoja tai muuta yrityksia koskevaa
mainontaa?
100%
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Kuvio 18. Vastaajien toivomat sosiaalisen median kanavat yrityksen mainontaan ja tydpaikkoihin
liittyen.

Yrityskuva vaikuttaa aina myds tyénantajamielikuvaan. Selvityksessa haluttiin kartoittaa,
millaiset adjektiivit kuvaavat merkonomiopiskelijoiden mielestd Yritys X:aa, jotta
tiedettaisiin, minkalainen mielikuva heilld on yrityksesta. Kyselyssa pyydettiin vastaajia
arvioimaan kuinka hyvin valitut sanat kuvaavat Yritys X:4a asteikolla 1-5 (1 = Ei lainkaan
2 = Ei kovin hyvin 3 = En osaa sanoa 4 = Melko hyvin 5 = Erittdin hyvin). Tuloksia on
esitelty kuviossa 19, jossa nakyy vastauksista saadut keskiarvot annetuille adjektiiveille.
Tulosten perusteella parhaiten Yritys X:8a kuvasivat adjektiivit tunnettu ja edullinen.
Lisaksi Yritys X:n valikoiman koettiin olevan melko laaja ja monipuolinen seka yrityksen
olevan melko luotettava. Kyselyn vastausten mukaan yritystd kuvaa vahiten sanat

moderni ja laadukas. Alueellisia eroja vastauksissa ei ollut havaittavissa.
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4. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat
Yritys X:aa yrityksena.
(1 = Ei lainkaan 2 = Ei kovin hyvin 3 = En 0osaa sanoa
4 = Melko hyvin 5= Erittain hyvin)

Vahva brandi meesssssssssssssssssssssssssesmmn 3 4
Moderni e 0 7
Luotettava e 3 G
Perinteikds s 3 4
Innovatiivinen meee——————————— 3 ]
Edullinen meesssssssssssssssssssssssssesessessssssses 3 O
Laaja ja monipuolinen valikoima e 3 7
Laadukas eee————————————————seee———— 3 )
S U100 3,6
Vastuullinen meess————————eeeeesssssssssse— 3 4

0,0 0,5 1,0 1,5 20 25 3,0 3,5 4,0 4,5

Kuvio 19. Yritys X:4a kuvaavat adjektiivit.

Kyselylla haluttiin selvittdd myds, miten merkonomiopiskelijat etsivat avoimia tyépaikkoja
ja tietoa yrityksista, kun he hakevat toita. Kyselyssa kysyttiin "Mitéd tydnhakukanavia
paasaantoisesti kaytat, kun etsit tyopaikkaa?”. Kysymyksessa pystyi valitsemaan
useamman vaihtoehdon. Kuviossa 20 esitellddn vastausten jakautuminen.
Vaihtoehdoista eniten kaytetyksi hakukanavaksi nousi Google tai muu hakukone (62,9
%), TE-toimiston internetsivut (53,6 %) seka yrityksen omat internetsivut (53 %). Myo6s
sukulaisten, ystavien ja tuttavien avulla ja sosiaalisen median kanavat olivat suosittuja
tydnhakukanavia. Kyselyssa kysyttiin myos tarkentavana kysymyksena: "Jos kaytat in-
ternetin tydnhakukanavia, mita seuraavista kaytat eniten? Voit valita useamman.” Kay-
tetyimpia olivat Te.palvelut.fi (64,2 %) ja Oikotie.fi (49,7 %). Vahiten kaytetty oli
rekrytointi.com. Duunitoria oli my0s vastattu useasti "Jokin muu” vastauksissa.

Vastaajista 25,8 % kayttaa Facebookia ja 5,3 % LinkedInia.



33

5. Mita tyonhakukanavia paasaantoisesti kaytat, kun
etsti tyopaikkaa? Voit valita useamman.
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Kuvio 20. Vastaajien kayttamat tydnhakukanavat.

Opinnaytetydn tavoitteeseen paasemiseksi kartoitettin  myds, mitd tietoa
merkonomiopiskelijat etsivat potentiaalisesta tydnantajasta. Vastauksia kysymykseen
saatiin 89. Vastauksissa eniten toistui muiden tyontekijoiden kokemukset ja viihtyvyys.
Merkonomiopiskelijoita kiinnostaa siis eniten aidot kokemukset yrityksesta tydnantajana.
Vastausten perusteella kohderyhma etsii myos perustietoja yrityksesta kuten siita, mita
yritys tekee, minkalainen vakavaraisuus ja historia yritykselld on sekd keskusteluja
yrityksesta. Myos yrityksen arvot kiinnostivat monia vastaajia. Vastaajat etsivat tietoa
aiemmin mainittujen lisdksi myos tyoajoista, sijainnista, palkkauksesta, tyGilmapiirista,

tyotehtavista, alan vaatimuksista, vastuullisuudesta ja toimintatavoista.

Kyselyssa kysyttiin "Mita yrityksen tulisi viestia tydnantajana omilla internetsivuillaan?”.
Tahan saatiin vastauksia 81. Kysymykseen tuli erilaisia vastauksia, mutta vastauksissa
erityisesti korostui se, etta yrityksen tulisi viestid omista arvoistaan, toimintatavoistaan,
vastuullisuudestaan ja itsestddn tyOnantajana. Vastauksien mukaan yrityksen tulisi
viestida myos siitd, mitd se tarjoaa tyOnantajana tyontekijoilleen, tarkasti tyonkuvista ja
minkalaista tyontekijaa yritys etsii. Yksittaisia ehdotuksia oli, etta yrityksen tulisi osoittaa
myos kiinnostusta ajankohtaisista puheenaiheista, ja kertoa, jos tyontekijat ovat

paasseet yrityksen kehitystyohon mukaan.



34

Tavoitteeseen paasemiseksi kysyttiin merkonomiopiskelijoilta kyselyssa myos heidan
mielestdan tarkeimpia ominaisuuksia tyOnantajassa. Vastausvaihtoehdot oli annettu
valmiiksi ja niista tuli valita kolme itselleen tarkeintd ominaisuutta. Vastausten
jakautuminen on esitetty kuviossa 21. Tarkeimpana ominaisuutena vaihtoehdoista nousi
hyva ty6ilmapiiri (82,1 %). Joustavuus tyOaikajarjestelyissa (39,7 %) seka tasa-arvo
(39,7 %) erottuivat myds muista vaihtoehdoista. Vastausten perusteella yhteisollisyytta
ja henkildstoetuja pidettiin vahiten merkittavina. Yksi vastaajista oli vastannut ”Jokin
muu’, ja kirjoitti nakevansa tarkeana tyontekijoiden osallistamisen yrityksen kehitykseen.
Samaa kysymysta kysyttiin myds henkilostoltd samoilla vastausvaihtoehdoilla, mutta
Yritys X:n nakokulmasta. Molemmissa kyselyissa vastauksissa vaihtoehto “joustavuus
tyoaikajarjestelyissa”, oli molemmissa korkealla. N&ain ollen Yritys X:n vahvuus on
joustavuus tydaikajarjestelyissa, jota tulisi korostaa. Myods mahdollisuus edeta ja kehittya
oli molempien kyselyisen vastauksissa hyvissd lukemissa. Muilta osin vastaukset
erosivat melko paljon. Kyselyistd saatuja tuloksia ei voida kuitenkaan taysin verrata

toisiinsa, silla vastaajien maara kyselyissa on niin erilainen.

e N
10. Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme (3)

itsellesi tarkeinta ominaisuutta tyonantajassa.

100%
80%
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40%
20%

0%

Kuvio 21. Vastaajille tdrkeimmat ominaisuudet tydnantajassa.

Kyselylla kartoitettiin myos kohderyhman mielesta tarkeimpia asioita yrityksen ulkoisen
tydnantajakuvan kannalta. Kysymyksen vastausten jakautuminen esitetdan kuviossa 22.
Tarkeimmiksi asioiksi nousi yrityksen vastuullisuus (53 %) ja nékyvyys sosiaalisessa me-
diassa (45,7 %) ja palautteeseen vastaaminen (45 %). Tarkeana pidettiin myds brandin
tunnettavuutta ja internetsivujen kiinnostavuutta. Vahiten painoarvoa ulkoisen

tydnantajamielikuvan kannalta saivat runsas medianakyvys (televisio, radiot yms.) seka
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nakyvyys erilaisissa messuissa ja tapahtumissa. Alueittain vastauksissa tuli eroja, mutta
niitd ei voi taysin vertailla toisiinsa, silld vastauksia tuli toisilta alueilta huomattavasti

vahemman kuin toisilta. Vastuullisuus korostui etenkin alueen D vastauksissa.
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Kuvio 22. Vastaajien mielesta tarkeimmat asiat ulkoisen tydnantajakuvan kannalta

Kyselyn avulla haluttiin myds selvittaa, kuinka moni vastaajista nakee Yritys X:n potenti-
aalisena tydnantajana. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan merkonomiopiskelijoiden kiin-
nostus yritystd kohtaan tydnhakijana. Tulokset on esitelty kuviossa 23 ja alueittain
kuviossa 24. Tuloksista nakyy, ettéd 58 % vastaajista pitaa Yritys X:4a potentiaalisena

tybnantajana.

Jotta kysymyksesta saataisiin enemman informaatiota, pyydettiin vastaajia perustele-
maan vastauksensa. Perusteluja saatiin yhteensa 106. Vastaajat, jotka nakevat Yritys
X:n potentiaalisena tyonantajana olivat perustelleet vastauksiaan eri tavoin. Vastauk-
sissa toistui kuitenkin jonkin verran samoja perusteluja, kuten aikaisempi positiivinen
kokemus harjoittelusta tai kesatdista yrityksessa, positiivinen asiakaskokemus
myymalassa, monipuoliset tyotehtavat, seka Kkilpailijoista erottuminen esimerkiksi
valikoiman puolesta. Vastauksia perusteltiin myos silla, etta yritys on suuri ja sitad kautta

varmasti vastuullinen.



36

Perusteluissa, joissa ei nahty Yritys X:8a potentiaalisen tydnantajana oli enemman tois-
tuvia vastauksia. Moni vastaajista ei ollut kiinnostunut myyjan tyosta ylipaataan tai myy-
jan tyosta kaupassa. Perusteluina oli myds kasitys huonosta ty6ilmapiirista, mika on syn-
tynyt esimerkiksi asioidessa yrityksen myymalassa. Muita yksittaisia perusteluja oli muun
muassa yrityksen tuntemattomuus, vastuullisuuden puute, negatiivinen kasitys esimie-
hista, myymalan sekava sisustus seka ettei yrityksessa ei oteta tarpeeksi huomioon eri-
tyisen tuen tarpeita omaavia henkil6itd. Myds aikaisempi kokemus tydharjoittelusta tai
kesatyOsta oli perusteena siihen, ettei yritysta nahty potentiaalisena tyonantajana.

e A
12. Naetko Yritys X:n itsellesi potentiaalisena

tyonantajana?

mKylla
mEi
- J
Kuvio 23. Yritys X potentiaalisena tydnantajana.
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Kuvio 24. Yritys X potentiaalisena tydnantajana tutkimusalueittain.
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Jotta saataisiin merkonomiopiskelijoiden nakokulmia Yritys X:n tyonantajamielikuvan
kehittdmiseen,  kysyttiin: ~ "Mita  Yritys X:n  kannattaisi mielestasi tehda
tydnantajamielikuvan kehittdmiseksi?”. Kysymykseen saatiin yhteensd 66 vastausta,
joista osa oli tyhjia tai vastaaja ei ollut osannut sanoa. Vastauksissa toistui eniten se,
etta Yritys X:n tulisi lisaa nakyvyyttd sosiaalisen median kanavissa ja kertoa
tydntekijdiden kokemuksia tydskentelysta yrityksessa. Vastaajien ehdotusten mukaan

Yritys X:n tulisi my6s muun muassa:

mainostaa avoimia tydpaikkoja enemman sosiaalisessa mediassa

o kartoittaa tyontekijoilta ja asiakkailta, mita kehitettavaa yrityksessa olisi

e Kkertoa tybeduista enemman

e modernisoitua

o pyytda kokemuksia entisilta ja nykyisilta tyontekijoiltd palautetta yrityksessa tyds-
kentelysta

¢ tuoda itseddn enemman esille sosiaalisessa mediassa

e panostaa tyontekijoiden hyvinvointiin

e parantaa ty6ilmapiiria

e tuoda omia arvojaan ja toimintatapojaan esille enemman

e korostaa enemman vastuullisuuttaa ja kertoa siita

e nayttaa positiivista ilmapiirid enemman sosiaalisessa mediassa

o lisda nakyvyytta kanavoissa, joissa nuoret ovat

e korostaa omia vahvuuksiaan ja eroja kilpailijoistaan

o lisata rekrytointivaiheessa aktiivisempaa viestintaa

e Korjaa nettisivuja selkeammaksi.
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7 Johtopaatokset

7.1 Tavoitteen saavuttaminen ja Yritys X:n tydnantajamielikuva

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville Yritys X:n tydnantajamielikuvan nyky-
tila ja sen kautta laatia kehitysehdotuksia Yritys X:n tydnantajamielikuvan kehittdmiseksi.
Kehitysehdotuksia muodostettiin valitun teoreettisen viitekehyksen ja kyselytutkimusten

pohjalta.

Opinnaytetyon tavoitteeseen paasemiseksi maariteltiin selvitettavaksi

e Miten nykyinen henkildstd nakee yritys X:n tydnantajana?
¢ Miten nykyinen henkildsto on kiinnostunut ja kuullut yritys X:sta tydnantajana?

e Mitad merkonomiopiskelijat arvostavat tydnantajassaan ja minkalainen mielikuva
heilld on Yritys X:sta?

o Miten merkonomiopiskelijat etsivat avoimia tydpaikkoja ja tietoa yrityksista, kun
he hakevat t6ita?

Henkilostolle tehtyyn kyselyyn tuli valitettavan vahan vastauksia, joten talta osin ei
paasty tavoitteeseen. Henkildstolle olisi mahdollisesti pitdnyt toteuttaa laadullinen
teemahaastattelu puolistrukturoidun kyselyn sijasta, jotta olisi saatu tarpeeksi reliaabelia
ja validia aineistoa. Toisaalta ei voitu ennustaa, ettd henkildstolta saadaan nadinkin vahan
vastauksia. Merkonomiopiskelijoihin liittyvat tekijat selvitettiin onnistuneesti ja siltd osin

paastiin tavoitteeseen.

Koska henkilostolle toteutettuun kyselyyn tuli niin vahan vastauksia, ei niista voida tehda
suoria oletuksia ja johtopaatoksia Yritys X:n tyOnantajamielikuvan nykytilanteesta
kokonaiskuvana. Vastausten mukaan Yritys X:n sisainen tyonantajamielikuva on
yleisella tasolla hyva, mutta kehitettavia asioita 10ytyy. Yrityksen suositeltavuus tyon-
antajana oli melko hyvalld tasolla. Vastauksien perusteella Yritys X on Kkuitenkin
jokseenkin tuntematon tyonantajana. Vastaajista yli puolet olivat tienneet yrityksesta
tydnantajana ennen tydnhakua erittdin  huonosti tai huonosti. Yrityksen
rekrytointimarkkinoinnin sisaltd, kanavat ja omasta verkostosta mahdollisesti tulevat

suositukset ja keskustelut vaikuttavat mielikuvaan yrityksesta potentiaalisena
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tydnantajana. (Laine 2015). Vastausten pohjalta Yritys X:n rekrytointiviestinta ei siis

valttamatta ole tarpeeksi tehokasta ja nakyvaa.

Merkonomiopiskelijoille tehdyn Kkyselyn vastausten pohjalta Yritys X:n ulkoinen
tyonantajamielikuva on melko hyva, silla yli puolet vastaajista nakivat Yritys X:n
potentiaalisena tydnantajana. Kehitettavia asioita 10ytyi myos tamankin kyselyn pohjalta.
Merkonomit arvostavat tydnantajassaan eniten hyvaa tydilmapiirid, joustavuutta
tydaikajarjestelyissa ja tasa-arvoa. Kun vertaillaan naitad vastauksia henkildston kyselyn
kanssa, oli ty6ilmapiiri seka tasa-arvo Yritys X:ssd saanut kritiikkid. Koska sisainen
tyonantajamielikuva on tarkeassa asemassa ulkoisen mielikuvan synnyssa, tulisi
kiinnittdad huomiota siihen, ettd kohderyhmalle tarkeat asiat toteutuisivat myos
yrityksessa (Korpi ym. 2012, 68). Joustavuus tydaikajarjestelyissa toteutuu henkildston

vastausten mukaan hyvin yrityksessa, joten tata voidaan pitaa Yritys X:n vahvuutena.

Kyselyiden tulokset peilasivat hyvin viitekehyksessa lapikaytyihin asioihin. Sisainen
tydnantajamielikuva vaikuttaa ulkoiseen tydnantajamielikuvaa, ja jos sisainen
tyobnantajamielikuva on hyva, ei ole ongelmaa tuoda sita julki ulkopuolisille. My6s samalla
tavalla ongelmat sisdisessa tydnantajamielikuvassa heijastuvat ulkoiseen mielikuvaan
yrityksesta. (Korpi 2012, 68.) Myos kyselyiden tuloksissa tuli ilmi, ettd henkiléston
viintyvyys ja tyotyytyvaisyys heijastuu myds ulkopuolisten mielikuvaan yrityksesta
tydnantajana. Tuloksissa mielikuva tydilmapiiristda myymalassa asioidessa olivat
vaikuttaneet merkonomiopiskelijoiden mielikuvaan Yritys X:std tyonantajana joko

positiivisesti tai negatiivisesti.

Laineen (2015) mukaan sisainen kokemus yrityksestd alkaa vaikuttamaan henkil6ssa
heti, kun han paatyy yrityksen tyontekijaksi. Se, miten tydhonottoprosessi hoidetaan,
millainen perehdytys ja koulutus hanelle annetaan ja miten hyvin han tuntee sopivansa
yrityskulttuuriin, vaikuttaa paljon siihen, millainen tyontekijakokemus hanelle muodostuu.
Myos tuloksissa tuli ilmi, ettd aikaisempi kokemus yrityksessa tyoharjoittelijana tai
kesatyolaisena oli vaikuttanut siihen joko positiivisesti tai negatiivisesti, nahtiinko Yritys

X:4a potentiaalisena tydnantajana.

Duunitorin toteuttaman Kansallisen rekrytointitutkimuksen (2019) mukaan tarkeimpia
rekrytointikanavia olivat LinkedIn, Facebook, Duunitori, TE-palvelut sekéd Oikotie. Myds
merkonomiopiskelijoille tehdyssa kartoituksessa nama olivat kaytetyimmat ja tarkeimmat

rekrytointikanavat LinkedInia lukuun ottamatta.
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Yrityksen tarinat ovat ydinasemassa rekrytointiviestinnassa. Nama asiat ovat merkit-
tavimpia tapoja auttaa tydnhakijaa ymmartdmaan, minkalainen yritys on tydpaikkana.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 201.) Myds merkonomiopiskelijoille tehdyssa kyselyssa tuli
ilmi, ettd kyselyyn vastanneita kiinnosti eniten yrityksen aidot tarinat ja tyontekijoiden

kokemukset.

7.2 Kehitysehdotukset

Taulukkoon 1 on koottu opinndytetyon tulosten perusteella muodostetut tydnantaja-
mielikuvan kannalta tarkeimmiksi koetut kehitysehdotukset. Taulukossa on kerrottuna
kehityskohde, kehitysehdotusten taustat ja itse kehitysehdotukset. Kehityskohteet on ja-
ettu yrityskuvaan, tyénantajamielikuvaan ja rekrytointiin. Taustoissa on kerrottu, miksi
kyseisen kohteen kehittdminen on tarkeaa ja mihin kehitysehdotus pohjautuu. Kehitys-
ehdotukset perustuvat opinndaytetyon selvityksissa saatuihin tuloksiin ja havaittuihin

kehityskohtiin yrityksen toiminnassa.

Tyonantajamielikuva alkaa kehittya ihmisessa jo paljon ennen, kuin henkild on kiinnos-
tunut yrityksesta tyonantajana. Talldin tydnantajamielikuvaan vaikuttaa saatu mielikuva
yrityksesta, eli yrityskuva. (Laine 2015.) Opinnaytetyon tuloksien perusteella myds yritys-
kuvaan tulisi kiinnittdd huomiota, minkd vuoksi se on yhtend kehityskohteena.
Opinnaytetyon selvityksessa Yritys X:n heikko asiakaspalvelu ja henkildstdon olemus
olivat vaikuttaneet negatiivisesti myos tyonantajamielikuvaan. Kartoituksessa sanat
moderni, laadukas ja innovatiivinen kuvasivat vahiten Yritys X:4a. Naiden pohjalta
konkreettisiksi kehitysehdotuksiksi syntyi asiakaspalvelun laadun jatkuva seuranta ja
sen kehittdminen sekad sen arvioiminen, onko yrityksen identiteetti, profiili ja imago

linjassa, ja sen mukaan kehittda palveluja, henkildstda, tuotteita tai viestintaa.

Toisena kehityskohteena on tydnantajamielikuva. Sisdinen tyénantajamielikuva on pe-
rusta ulkoiselle tydnantajamielikuvalle (Korpi ym. 2012, 68). Opinnadytetyén kar-
toituksessa merkonomiopiskelijoiden mielesta tydilmapiiri oli tarkein tekija tydnantajassa.
Henkildstdlle toteutetussa kartoituksessa tuli ilmi jonkinnakoisia puutteita tydilmapiirissa
ja tasa-arvossa. Esimerkiksi henkilostokyselyyn tulleissa vastauksissa tuli ilmi
yhteisollisyyden ja tasa-arvon puute, jonka takia vastaajat ei suosittelisi yritysta
tyonantajana. Naiden pohjalta kehitysehdotuksena yritykselle syntyi henkiloston viihty-
vyyteen ja tyohyvinvointin  panostaminen seka tyGilmapiirin  kehittdaminen.

Tyotyytyvaisyytta tulisi myds seurata sadanndllisesti, jotta puutteita voidaan kehittda



41

mahdollisuuksien mukaan. Keinoja tdhadn voisi olla esimerkiksi erilaiset
virkistaytymispaivat henkilostolle ja esimiestyon jatkuva kehittdminen niin, etta
esimiehilla tarvittavat tyokalut tukea tyGilmapiiria, tasa-arvon toteutumista ja

yhteisollisyytta.

Henkilostolle tehdyn kartoituksen mukaan vastaajista 37 prosenttia suosittelisi Yritys
X:aa tyonantajana ja 19 prosenttia ei. Loput vastauksista oli neutraaleja. Jotta
suositeltavuutta saataisiin korkeammalle, on kehitysehdotuksena henkildstén parempi
sitouttaminen heti perehdytyksen alkaessa. Henkilstolle toteutetussa selvityksessa tuli
myos ilmi puutteita positiivisen palautteen saamisessa sekd henkildstbetujen
toteutumisessa. Henkildstdon sitouttaminen kuuluu vahvasti suorituksen johtamiseen,

joten siihen tulisi kiinnittdad huomiota.

Kartoituksen mukaan henkilostolle tehtyyn kyselyyn vastanneista 37 prosenttia tunsi
kohdeyrityksen tydnantajana erittdin huonosti hakiessaan sinne tdihin, eli yrityksen
tunnettavuus tyonantajana on melko heikko. Merkonomiopiskelijoille tehdyn selvityksen
mukaan vastaajien mielesta tarkeimpia asioita ulkoisen tydnantajamielikuvan
nakokulmasta oli aktiivisuus ja nakyvyys sosiaalisen median kanavissa seka yrityksen
vastuullisuus. Kehitysehdotuksena Yritys X:lle on aktiivisuuden ja nakyvyyden
lisdaminen eri sosiaalisen median kanavissa seka tyOnantajaviestinnan lisdaminen.
My®ds vastuullisuudesta tulisi viestid enemman eri kanavissa. Vuorisen (2013, 193-194)
mukaan on tarkeda saada yrityksen viesti vaikuttavasti perille, silld vaikka viesti olisi
hyva, se ei riita, jos se ei saa nakyvyytta. Nakyvyyden saamiseksi tulisi yrityksen saada

lisda seuraajakuntaa kanavilleen esimerkiksi erilaisten arvontojen kautta.

Merkonomiopiskelijoille tehdyn kartoituksen tuloksissa 42 prosenttia vastaajista ei
nahnyt Yritys X:aa potentiaalisena tyonantajana. Perustelluin syy tahan oli vahainen
kiinnostunut kaupassa tyoskentelyyn. Myos esimiehille tehdyssa kyselyn tuloksissa tama
sama ongelma tuli vastaan. Taman pohjalta Yritys X voisi olla mukana kaupan alana
imagon parantamisessa. Imagoa voitaisiin parantaa esimerkiksi jonkinlaisella

kampanijalla tai yhteistyolla sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.

Kolmantena kehityskohteena on rekrytointi. Rekrytointi ja se miten se toteutetaan vaikut-
tavat yrityksen tydnantajamielikuvaan (Joki 2018, 87). Opinnaytetydn henkilostolle teh-

dyssd selvityksessa tuli ilmi, ettd perehdytyksessa olisi kehitettdvaa. Tastd syysta
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kehitysehdotuksena on perehdytykseen panostaminen ja sen onnistumisen seuraami-
nen. Perehdytykseen tulisi antaa enemman aikaa perehdyttajalle seka perehdytysjaksoa
tulisi pidentaa. Myos uusien asioiden perehdytykseen vanhoille tydntekijdille tulisi panos-
taa. Perehdytyksen onnistumista tulisi seurata esimerkiksi esimiehen ja uuden
tyontekijan valisella keskustelulla tietyn ajan kulutta tyosuhteen alkamisesta. Myos
erityisesti tyoharjoittelijoiden ja kesatyontekijoiden sitouttamiseen ja perehdyttamiseen
tulisi  kiinnittdd huomiota, silla he voivat olla yrityksen tulevia pidempiaikaisia
tyontekijoita. Kartoituksessa tuli myos ilmi, ettd harjoittelusta tai kesatyosta saatu kuva

vaikutti siihen, nahtiinko Yritys X potentiaalisena tydnantajana vai ei.

Opinnaytetyon selvityksessa tuli ilmi, ettd Yritys X:n vahvuuksia on joustavuus tydaika-
jarjestelyissa seka monipuoliset tyotehtavat. Myds merkonomiopiskelijat arvostivat naita
asioita tyOnantajassa, joten kehitysehdotuksena on, etta Yritys X:n tulisi korostaa naita
vahvuuksia omissa tyopaikkailmoituksissaan ja rekrytointiviestinnassaan. Vahvuutena
tulisi korostaa myo0s yrityksen vakavaraisuutta, sillda merkonomiopiskelijoille tehdyn
kyselyn vastauksissa tuli ilmi, ettd moni vastaajista etsii tietoa yrityksen
vakavaraisuudesta ja vakaasta tulevaisuudesta, ja tdma tuotiin esille myos esimiehille

tehdyn kyselyn vastauksissa.

Kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan (2019) Facebook oli toiseksi tarkein
sosiaalisen median rekrytointikanava. Opinndytetyon kartoituksen mukaan se oli
merkonomiopiskelijoiden mielesta tarkein sosiaalisen median rekrytointikanava. Nain
ollen Yritys X:n tulisi lisata tyopaikkailmoittelua myymaldiden omilla seka yrityksen omilla
Facebook -sivuilla. Myds nailla kanavilla muiden kanavien lisdksi kannattaisi lisata tyon-
tekijoiden omia kokemuksia ja arkea sisaltavaa materiaalia, silld kohderyhmalle tehdyn
selvityksen mukaan merkonomiopiskelijat haluaisivat eniten tietaa juurikin tyontekijoiden
kokemuksista, ty6ilmapiiristd ja arjesta. Kansallisen rekrytoinnin mukaan 64 prosenttia
tyonhakijoista kayttaa paalaiteenaan mobiilia. Selvityksen mukaan moni
merkonomiopiskelija etsii tietoa potentiaalisista tyonantajista yrityksen omilta
internetsivuilta. Merkonomiopiskelijoiden kehitysehdotuksissa tuli ilmi, ettd Yritys X:n
tulisi kehittdd internetsivujaan selkedmmiksi. Kehitysehdotuksena onkin, ettd Yritys X
kehittaisi internetsivujen selaamista ja erityisesti tydhakemusten tayttamista tydnhakijalle

helpoksi ja selkedksi myds mobiiliversiossa.



43

Yrityksen tarina ovat ydinasemassa yrityksen rekrytointiviestinndssa (Rauhala & Vik-
strom 2014, 201). Esimiehille toteutetussa kyselyssa tuli esiin rekrytoinnin haasteena
hakijoiden sopimattomuus tyohon tai kulttuuriin, joten kehittaakseen rekrytointiviestintaa,
Yritys X:n tulisi tuoda esiin viestinnassaan yrityskulttuuriaan, jolloin rekrytointiviestinta
kohdentuisi oikeille ja halutuille ihmisille. Ty6paikkailmoitusten tulisi myds olla tarkempia
siina, minkalaisia henkiloita etsitaan ja halutaan, jotta "vaaranlaiset” inmiset eivat hakisi

tyopaikkaa. Tehokas viesti tulee yrityksen tyontekijoiden kautta: mitd he kertovat

yrityksesta ja miten he viihtyvat tydssa (Vuorinen 2013, 193-194).

Taulukko 1.  Kehitysehdotukset.
Kehityskohde | Taustat Kehitysehdotukset
Yrityskuva Yrityskuva muodostuu
uskomuksista, asenteista,
kokemuksista, tiedoista,
tunteista ja paatelmista.
Tybnantajamielikuva alkaa Asiakaspalvelun laadun jatkuva
kehittyd ihmisessa yleensa jo seuranta ja sen kehittaminen.
paljon ennen, kuin henkild on
kiinnostunut yrityksesta tyon-
antajana.
Opinnaytetyon selvityksessa
Yritys X:n asiakaspalvelu oli
vaikuttanut yrityskuvan lisaksi
tybnantajamielikuvaan. Arvioiminen onko yrityksen
identiteetti, profiili ja imago lin-
Selvityksessa sanat moderni, jassa, ja sitd mukaan kehittaa
laadukas ja innovatiivinen palveluja, tuotteita, henkilostoa
kuvasivat kohderyhman mielestd | tai viestintaa.
vahiten Yritys X:aa.
Tybnantaja- Sisainen tydnantajamielikuva on | Henkildston viihtyvyyteen ja
mielikuva perusta ulkoiselle tydnantaja- tydhyvinvointiin panostaminen ja
mielikuvalle. ty6ilmapiirin kehittdminen ja
tyotyytyvaisyyden seuraaminen.
Opinnaytetyon kartoituksessa
tydilmapiiri nahtiin tarkeimpana
ominaisuutena tyonantajassa. Esimiestyon jatkuva
kehittdminen ja sita kautta tasa-
Selvityksissa my0s tasa-arvo oli | arvon ja yhteiséllisyyden tuke-
yksi tarkeimmista asioista minen.
tydnantajassa kohderyhman
mielesta ja henkilostolle Henkiloston sitouttaminen ja
tehdyssa selvityksessa tuli ilmi jatkuva kehittdminen
puutteita tdman toteutumisessa. | (suorituksen johtaminen)
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Henkilostolle tehdyn selvityksen
mukaan 37 prosenttia vastaajista
suosittelisi Yritys X:aa tyon-
antajana.

Henkilostolle toteutetun
kartoituksen mukaan 37
prosenttia tunsi Yritys X:n
tydénantajana erittain huonosti,
kun haki yritykseen toihin.

Selvityksen mukaan
merkonomiopiskelijoiden
mielesta tarkeimpia asioita ul-
koisen tyonantajamielikuvan
kannalta oli aktiivisuus ja
nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa seka vastuullisuus.

Kohderyhmalle tehdyn
kartoituksen mukaan 42
prosenttia vastaajista ei nde
Yritys X:aa potentiaalisen
tybnantajana: monia vastaajista
ei kiinnostanut tyoskentely
kaupassa. Tama tuli ilmi myds
Yritys X:n toteuttamassa
kyselyssa esimiehille.

Aktiivisuuden ja nakyvyyden
lisdaminen sosiaalisen median
kanavissa ja tydnantaja-
viestinnan lisdaminen.
Seuraajien houkuttelu eri tavoin,
jotta saadaan nakyvyytta.

Viestintdd enemman yrityksen
vastuullisuudesta.

Kaupanalan imagon
parantaminen esimerkiksi
yhteisty0ssa sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa tai jon-
kinlaisen kampanjan avulla.

Rekrytointi

Rekrytointi ja miten se
toteutetaan vaikuttavat
tybnantajamielikuvaan.

Henkilostdlle tehdyssa
selvityksessa tuli ilmi
perehdytyksessa jonkin verran
puutteita.

Merkonomiopiskelijoille tehdyssa
selvityksessa tydharjoittelu ja
kesatyd vaikuttivat mielikuvaan
yrityksesta tyonantajana ja
siihen nahtiinko yritys
potentiaalisena tyonantajana.

Selvityksien pohjalta Yritys X:n
vahvuuksia, joita kannattaa
painottaa rekrytointiviestinnassa,
on joustavuus tydaika-
jarjestelyissa, monipuoliset
tyotehtavat, tyopaikan sijainti
seka vakavaraisuus.

Panostaminen pereh-
dyttdmiseen ja sen on-
nistumisen seuraamiseen
keskustelemalla uuden
tyontekijan kanssa.

Panostaminen myds
tyoharjoittelijoiden ja
kesatydlaisten perehdytykseen
ja sitouttamiseen.

Omien vahvuuksien
korostaminen rekrytointiviestin-
nassa.
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Kansallisen rekrytointi-
tutkimuksen mukaan Facebook
oli toiseksi tarkein ja
opinnaytetyon selvityksen
mukaan tarkein rekrytointi-
kanava sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon kartoituksen
mukaan merkonomiopiskelijat
kayttavat eniten Facebookkia
sosiaalisen median kanavista
etsiessaan tydpaikkoja.

Kansallisen rekrytointi-
tutkimuksen mukaan 64
prosenttia tyonhakijoiden
kayttamana paalaitteena toimi
alypuhelin; merkonomiopiskelijat
etsivat tietoa yritysten omilta
internetsivuilta

Yrityksen tarina ovat
ydinasemassa rekrytointi-
viestinnassa; myos esimiehille
toteutetussa kyselyssa tuli esiin
hakijoiden sopimattomuus
tyéhdn tai kulttuuriin.

Oikeanlainen ja kohdennettu
rekrytointiviestinta on tarkeaa,
jotta tavoitetaan haluttu
kohderyhma: mer-
konomiopiskelijoille tehdyn
selvityksen mukaan vastaajat
toivovat eniten materiaalia
tyontekijoiden aidoista
kokemuksista ja arjesta.

Tyo6paikkailmoitusten lisddminen
seka tyontekijdéiden omien koke-
muksien ja arjen tuonti esiin
myymaldiden omilla Facebook -
sivuilla.

Yrityksen internetsivujen
selaaminen ja erityisesti
hakemuksen tayttaminen tyon-
hakijalle helpoksi ja selkeaksi
myos mobiiliversiossa.

Yrityskulttuurin tuominen esiin
viestinnassa, jotta oikeat ihmiset
I0ytavat yritykseen.

Tyo6paikkailmoitusten
selkeyttaminen niin, etta
hakijalle selkedd mita vaaditaan.

Lisda materiaalia tydntekijdiden
arjesta ja kokemuksista Yritys
X:sta tyonantajana eri
kanavissa.

Lisda materiaalia tyoilmapiirista
ja esimiestyosta myymaldiden
omilla Facebook -sivuilla.

7.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa pyritdan aina valttamaan virheita. Tulosten luotettavuus ja patevyys kui-
tenkin tasta huolimatta vaihtelevat, jonka vuoksi tutkimuksissa pyritaan aina arvioimaan
ja mittaamaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan
mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen tarkkuutta. Kun tulokset eivat ole sattu-
man aiheuttamia, on tutkimuksen reliabiliteetti hyva. Jos tutkimus suoritettaisiin uudel-

leen, tulisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset. Kysymysten tulee siis olla ym-
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marrettavia ja yksiselitteisia. (Hiltunen 2009, 11.) Validiteetilla tarkoitetaan luotet-
tavuuden lisaksi patevyytta, eli onko mitattu sitd mita oli tarkoituskin mitata. Esimerkkina
kyselylomakkeiden kysymykset, jotka vastaajat ovat ymmartaneet toisin kuin tutkija on
ne tarkoittanut. Tuloksia ei voida pitda talldin pateving, jos tutkija on tulkinnut tallaisia

vastauksia oman alkuperaisen tarkoitusperansa mukaan. (Hirsjarvi yms. 2009, 231.)

Kun tutkimuksen kysymykset ja kohderyhma ovat oikeat, on tutkimusmenetelman validi-
teetti hyva. Sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan ilmién olemuk-
selle voidakseen olla validi. Tutkimus on arvoton, jos siita puuttuu totaalisesti validiteetti.
Talloin tutkimuksessa tutkitaan tosiasiallisuudessa aivan jotain muuta asiaa kuin alun
perin on ollut tarkoitus. Tulosten nakdkulmasta validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyytta eli sallivatko kaytetty aineisto, tutkimusmenetelmat ja saadut tulokset esitetyt
vaitteet. Silla tarkoitetaan myos tulosten johtopaatdsten sopivuutta ja kayttokelpoisuutta,
joita mittaustuloksista tehdaan. (Hiltunen 2009, 34, 7.)

Tiedon luotettavuus eli validiteetti on tarkein tekija, silla tieto on tutkimuksen aines.
Perusedellytys opinnaytetydn luotettavuuteen on riittdvan tarkka raportointi, eli kaikki
valinnat on kerrottu ja perusteltu (Kananen 2012, 162, 164-165). Tassa opinnaytetydssa
luotettavuutta lisattiin raportoinnin lisdksi muodostamalla kyselytutkimusten kysymykset
tarkasti valitun viitekehyksen pohjalta. Kysymykset laadittin mahdollisimman yksinker-
taisiksi, minka lisaksi kysymykset arvioivat myos opinnaytetydta ohjannut opettaja, kou-
lun menetelmdohjaaja seka toimeksiantajan yhteyshenkild, joten naiden pohjalta

opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ovat valideja.

Henkilostolle tehdyn kyselytutkimuksen saatujen vastausten vahaisyys heikentaa
kyselyn tulosten reliabiliteettia ja validiteettia. Kohderyhmalle eli merkonomeille tehdyn
kyselyn reliabiliteetti ja validiteetti taas on vahva. Yksinaan kumpikaan kysely ei olisi ollut
tarpeeksi validi. Koska mitattiin Yritys X:n tyonantajamielikuvaa, tuli saada kasitys siita

yrityksen sisalta ja ulkoa.
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7.4  OpinnaytetyOprosessin arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja ajankohtainen yritykselle. Motivoivaa oli, kun
tiesi, ettd kohdeyritys saisi konkreettista hyotyd opinndytetydsta. Onnistuin pitdmaan
tyon teon aikataulussaan, eika varsinaista kiiretta syntynyt missaan prosessiin vai-
heessa. Teoriaosuuteen I6ytyi paljon kirjallisuutta, joten sita oli helppo tydstaa tarpeen

mukaiseksi.

Olin tyytyvainen laatimiini kyselyihin. Olin kuitenkin pettynyt, etten saanut tarpeeksi vas-
tauksia henkilostolle teetettyyn kyselyyn. Kyselyn olisi voinut tehda laadullisena haastat-
teluna sahkdisen kyselyn sijasta, jotta olisi saanut tarpeeksi luotettavaa tietoa. Tosin
haastatteluiden toteutusta olisi voinut vaikeuttaa tai kokonaan estaa vallitseva COVID-
19 virus. Kohderyhmalle tehtyyn kyselyyn saatiin kuitenkin paljon vastauksia, mista olin
tyytyvainen ja positiivisesti yllattynyt. Sain kuitenkin tehtyd johtopaatoksia itse

selvittamistani tekijoista ja ndin koen, ettad opinnaytetyd paasi tavoitteeseensa.

Koska sisainen tyonantajamielikuva on perusta ulkoiselle tydnantajamielikuvalle, voisi
jatkotutkimuksena keskittyd sisdisen tyonantajamielikuvan tutkimiseen ja sen
kehittdamiseen edelleen. Opinnaytetydssa selvisi, etta tyoilmapiiri oli yksi tarkeimmista
tekijoistd kohderyhmalle tyonantajassa. Sen perusteella Yritys X:n myymala-
tyontekijoiden tyGilmapiirin ja tyotyytyvaisyyden toteutumista voitaisiin kartoittaa

laajemmin.
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Tutkittavat alueet
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Kangasniemi

Alue A Alue B Alue C Alue D Alue E
Laitila Helsinki Kitee Mantta Kuusamo
Loimaa Hyvinkaa Kerimaki Jyvaskyla Tornio
Turku Vantaa Parikkala Aznekoski Rovaniemi
Raisio Loppi Hamina Saarijarvi Kemi
Masku Jarvenpaa Kotka Varkaus QOulainen
Kaarina Riihimaki Kuusankoski | Suonenjoki Raahe
Parainen Klaukkala Lappeenranta | Pieksamaki Oulu
Uusikaupunki | Tuusula Inkeroinen Leppavirta Haukipudas
Salo Kerava Savonlinna Heinavesi Kalajoki
Lieto Imatra Siilinjarvi Sodankyla
Paimio Kouvola Jamsa Keminmaa
Mynamaki Juva Kuopio Kemijarvi

Rantasalmi Keuruu

Mikkeli Suolahti

Mantyharju Viitasaari
Laukaa
Pielavesi
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Saatekirje henkilostolle
Hei arvoisat Yritys X:laiset!

Opiskelen Metropolian ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen parhaillaan
opinnéytety6ta Yritys X:lle tybnantajamielikuvasta. Opinndytetyén tavoitteena on saada
kehitysehdotuksia Yritys X:n tybnantajamielikuvan kehittdmiseen ja rekrytoinnin helpot-
tamiseen. Olen tehnyt sdhkdisen kyselyn Yritys X:n asiakaspalvelijoille, ja nyt toivoisin-
kin, etté te kévisitte siihen vastaamassa ja jakamassa ndkemyksenne Yritys X:n
tybnantajamielikuvasta. Erityisesti toivoisin vastauksia asiakaspalvelijoilta, jotka
ovat tyéskennelleet Yritys X:lld 0-3 vuotta, mutta kaikkien vastaukset ovat lampi-
mésti tervetulleita.

Kyselylla kartoitetaan muun muassa asiakaspalvelijoille syntynyttd mielikuvaa Yritys
X:sté tybnantajana seké Yritys X:n rekrytointiprosessin toimivuutta. Kyselyyn vastaa-
miseen menee noin 3-5 minuuttia.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Finnkinon leffa- ja herkkulippuja. Arvon-
taa varten jétetyt yhteystiedot kasitellédén erilldén kyselyvastauksista eikéa yhteystietoja
kéytetéd muihin tarkoituksiin.

Aikaa vastata kyselyyn on 23.3.2020 asti eli toimithan pian.

Kiitos jo etukéteen!

Linkki kyselyyn:

Ystéavéllisin terveisin,
Aurora Toivanen
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Saatekirje ammattikouluille
Hei!

Opiskelen Metropolian ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen parhaillaan
opinnéytety6ta Yritys X:lle, aiheena tyénantajamielikuva. Opinnéytetyén tavoitteena on
saada kehitysehdotuksia Yritys X:n tybnantajamielikuvan kehittdmiseksi muun muassa
rekrytoinnin avulla. Olen tehnyt sdhkoisen kyselyn merkonomiopiskelijoille, ja nyt
toivoisinkin, ettad te pystyisitte vélittdméaén eteenpdéin tekeméni kyselyn koulunne
merkonomiopiskelijoille. Onnistuisiko tdmé&?

Kyselyssé kartoitetaan muun muassa merkonomeille syntynyttéd mielikuvaa Yritys X:sté
tybnantajana seké yleisesti merkonomien tybnhakuprosessia. Kyselyyn vastatakseen
ei tarvitse tuntea Yritys X:&& yrityksené. Kyselyyn vastataan anonyymisti.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Finnkinon leffa- ja herkkulippuja. Arvon-
taa varten jétetyt yhteystiedot kasitellaén erilldén kyselyvastauksista eiké yhteystietoja
kéytetéd muihin tarkoituksiin.

Aikaa vastata kyselyyn on 23.3.2020 asti. Kyselyyn vastaaminen kestaa vain noin
3-5 min.

Linkki kyselyyn:

Toivottavasti kuulen teisté pian ja Kiitos jo etukéteen ajastasi!

Ystéavéllisin terveisin,
Aurora Toivanen
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Henkilostolle toteutetun kyselyn kysymykset

1. 1ka*

- alle 18
- 18-25
- 26-31
- 32-37
- 3843
- 44-49
- 50-55
- 56-60
- ylieo

2. Tyopaikan sijainti *

- Alue A
- AlueB
- AlueC
- AlueD
- AlueE

3. Myymala, jossa tyoskentelet. *
4. Kuinka kauan olet tydskennellyt Yritys X:ss&? *

- 0-3 vuotta
-  4-6 vuotta
- 7 vuotta tai enemman

5. Mista kuulit Yritys X:sta tydnantajana? *

- Sosiaalisen median kanava, mika?

- Printtimainos

- Myymalaradio

- Googlen tai muun hakukoneen avulla

- Sukulaiset, ystavat ja tuttavat

- Yrityksen internetsivut

- TE-toimiston nettisivut

- Muun ty6paikkasivuston kautta, minka?
- Jokin muu, mika?

6. Kuinka hyvin tunsit Yritys X:n tydnantajana, kun hait yritykseen t6ihin? (1 = Erit-
tain huonosti 5 = Erittain hyvin*
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Mitka asiat saivat sinut kiinnostumaan Yritys X:sta tyénantajana? Valitse itsel-

lesi kolme (3) tarkeinta. *

Joustavuus tydaikajarjestelyissa
Hyva tyoilmapiiri

Vastuullisuus

Esimiestyd

Tyohyvinvoinnista huolehtiminen
Monipuoliset tyotehtavat
Tydymparistd
Vaikuttamismahdollisuudet omaan tyohon
Tyopaikan sijainti
Henkilostoedut

Yhteisollisyys

Tasa-arvo

Mahdollisuus edeta ja kehittya
Avoimuus yhtion kaytanndissa
Jokin muu, mika?

(1 = Erittdin huono 5 = Erinomainen) *

Joustavuus tydaikajarjestelyissa
Hyva tyoilmapiiri

Vastuullisuus

Esimiestyd

Tyohyvinvoinnista huolehtiminen
Monipuoliset tyotehtavat
Tydymparisto
Vaikuttamismahdollisuudet omaan tyohon
TyOpaikan sijainti
Henkilostoedut

Yhteisollisyys

Tasa-arvo

Mahdollisuus edeta ja kehittya
Avoimuus yhtion kaytanndissa
Jokin muu, mika?

Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Yritys X:aa? *

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn

. Arvioi seuraavia Yritys X:n tyonantajamielikuvaan liittyvia tekijoita asteikoilla 1-5



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.
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Youtube
Workplace
En missaan

Minkalaista sisaltoa mielestasi Yritys X:n kannattaisi julkaista sen sosiaalisen
median kanavissa (myds myymaléiden omat Facebook-sivut) tydnantaja-
mielikuvan kehittamiseksi?

Tulisiko Yritys X:n aktivoitua uusien tyontekijoiden houkuttelemiseksi muissa
sosiaalisen median kanavissa? Jos kylla, niin missa?

Onko jokin muu kanava, jossa Yritys X:n kannattaisi mielestasi mainostaa ty6-
paikkoja?

Mink& arvosanan antaisit tydhaastattelullesi asteikolla 1-5? (1 = Erittdin huono 5
= Erittain hyva) *

Muuttiko haastattelu jotenkin mielikuvaasi Yritys X:sta tydnantajana parempaan
tai huonompaan suuntaan? Jos muuttui, kerro miksi?

Miten arvioisit perehdytyksesi tyétehtaviin onnistuneen asteikolla 1-5? (1 = Erit-
tain huonosti 5 = Erittain hyvin) *

Jos vastasit 3 tai alle, niin miten perehdytysta voisi parantaa?

Minkalainen on Yritys X:n tydnantajamielikuva mielestasi nyt? *

Erinomainen
Hyva
Kohtalainen
Huono
Erittain huono

Perustele.

Suosittelisitko Yritys X:aa tyopaikkana ystavillesi/tuttavillesi? (9-10 suosittelen,
7-8 neutraali, 0-6 en suosittele) *

Jos vastasit 0-6, niin perustele miksi Mita Yritys X:n kannattaisi tehda
tydnantajamielikuvansa kehittamiseksi?
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Kohderyhmille toteutetun kyselyn kysymykset

1. Lahimman Yritys X:n myymalan sijainti*

2. Mista sosiaalisen median kanavasta haluaisit katsoa ty6paikkoja tai muuta yri-
tyksia koskevaa mainontaa? *

- Facebook

- Twitter

- LinkedlIn

- Snapchat

- Instagram

- Youtube

- Jodel

- Tiktok

- Jokin muu, mika?

3. Oletko vieraillut Yritys X:n myymalassa viimeisen vuoden aikana? *

- Kylla
- En

4. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat Yritys X:aa yrityk-
send. (1 = Ei lainkaan 2 = Ei kovin hyvin 3 = En osaa sanoa 4 = Melko hyvin 5=
Erittain hyvin) *

- Vastuullinen
- Suuri

- Laadukas

- Laaja ja monipuolinen valikoima
- Edullinen

- Innovatiivinen
- Perinteikas

- Tunnettu

- Luotettava

- Moderni

- Vahva brandi

5. Mita tydnhakukanavia paasaantdisesti kaytat, kun etsit tydpaikkaa? Voit valita
useamman. *

- Sosiaalisen median kanava, mika?
- Printtimainos
- Tokmannin myymalaradio
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Googlen tai muun hakukoneen avulla
Sukulaiset, ystavat ja tuttavat

Yrityksen internetsivut

Tiitus

Tuudo

TE-toimiston nettisivut

Muun ty6paikkasivuston kautta, minka?
Jokin muu, mika?

Jos kaytat internetin tydnhakukanavia, mita seuraavista kaytat eniten? Voit va-
lita useamman. *

monster.fi
te.palvelut.fi (mol.fi)
oikotie.fi
kuntarekry.fi
rekrytointi.com
Facebook

LinkedIn

Jokin muu, mika?

Mita tietoa etsit yrityksestd, joka on mielestasi potentiaalinen tydnantaja?
Mité yrityksen tulisi viestia tydnantajana omilla internet-sivuillaan?
Minkalaista sisaltda toivoisit yritysten tekevan sosiaaliseen median kanaviin?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme (3) itsellesi tarkeintd ominaisuutta
tydnantajassa. *

Joustavuus tyGaikajarjestelyissa

Hyva tyoilmapiiri

Vastuullisuus

Esimiestyd

Tyohyvinvoinnista huolehtiminen
Monipuoliset tyotehtavat

Tyoymparistd

Vaikuttamismahdollisuudet omaan tyohon
Tyo6paikan sijainti

Henkilostoedut



11.

13.

14. Mita Yritys X:n kannattaisi tehda tyoénantajamielikuvan kehittdmiseksi?

Yhteisollisyys

Tasa-arvo

Mahdollisuus edeta ja kehittya
Avoimuus yhtion kaytanndissa
Jokin muu, mika?
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Valitse seuraavista vaihtoehdoista mielestasi kolme (3) tarkeinta asiaa ulkoisen

tydnantajakuvan kannalta. *

Aktiivisuus ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa
Nakyvyys eri rekrytointikanavissa

Brandin tunnettavuus

Kiinnostavat internetsivut

Runsas medianakyvyys (televisiot, radiot yms.)
Nakyvyys erilaisissa messuissa ja muissa tapahtumissa
Kiinnostavat mainoslehdet

Palautteeseen vastaaminen (esimerkiksi reklamaatiot)
Vastuullisuus

Jokin muu, mika?

. Naetkd Yritys X:n itsellesi potentiaalisena tydnantajana? *

Kylla
En

Perustele vastauksesi.






