E
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tybnantajamielikuva osana rekrytointia

paakaupunkiseudun hotelleissa

Anniina Rytkdnen

Opinnaytety6

Hotelli- ja ravintola-alan
likkeenjohto

2020



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Anniina Rytkdnen

Koulutusohjelma
Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma

Opinnaytetyén nimi Sivu- ja liitesi-
Tybnantajamielikuva osana rekrytointia paakaupunkiseudun hotelleissa | vumaara
50 +1

Opinnaytetyon tarkoituksena on loytaa asioita, jotka korostuvat padkaupunkiseudun hotel-
lien tydnantajamielikuvan rakentamisessa rekrytoinneissa. Tutkimuksessa selvitetdan, mita
asioita hotellit pitavat tarkeina tydnantajamielikuvan kannalta, ja miten hotellit ovat kehitta-
neet tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Ty6ssa tutkitaan myos tydnantajamieliku-
van merkityksellisyytta hotellien nakdkulmasta. Vastausten pohjalta on tavoitteena antaa
kehitysehdotuksia, joiden avulla hotellit voisivat parantaa tyonantajamielikuvaansa rekry-
toinneissaan.

Tietoperustassa kasitellaan tydénantajamielikuvaa, sen muodostumista ja kehittamista. Yh-
tend kasitteend avataan tyonantajalupaus. TAman liséksi tarkastellaan rekrytointia ja tyon-
antajamielikuvan merkityksellisyytta rekrytoinnissa. Teoriaosuudessa viimeisena esitellaan
rekrytointikanavien, -jarjestelman ja -viestinnan vaikutusta tydnantajamielikuvaan.

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimukseen haastateltiin viitta tyon-
antajamielikuvasta ja rekrytoinnista vastaavaa henkildéa eri paakaupunkiseudun hotelleista
elo-syyskuun 2020 aikana. Haastattelumenetelmana oli puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Haastattelut &énitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen tuloksia analysoitiin teemoittelun ja teo-
rialahtoisen sisallonanalyysin avulla.

Tutkimustuloksista selvida, etta padkaupunkiseudun hotellit pitavat tydnantajamielikuvaa
erittdin merkityksellisena rekrytoinnissa. Haastateltavat kertoivat, etta hyvalla tyénanta-
jabrandilla voidaan houkutella parhaat tekijat. Tydnantajamielikuvan kehittdmiseen rekry-
toinneissa I0ytyi useita eri tapoja. Hotellit pitivat rekrytoinnissa tarke&na rehellista ja
avointa viestintad, jonka avulla rakennetaan positiivista tyénantajamielikuvaa. Tarkeéksi
asiaksi rekrytoinneissa nousi esiin myds mahdollisuuksista kertominen tyénhakijoille. Arvot
oli integroitu hotellien rekrytointiprosesseihin ja ne olivat suuressa roolissa tydnantajamieli-
kuvan rakentamisessa rekrytoinneissa. Tutkimuksessa ilmeni, etta hotellit ovat huomioi-
neet tydnantajamielikuvansa rekrytointikanavavalinnoissaan tekemalla sisaisia rekrytoin-
teja seka tarjoamalla ty6harjoittelupaikkoja.

Opinnaytetydn johtopaatdsten perusteella hotelleille esitetyt keskeisimmat kehitysehdotuk-
set koskevat hakijakokemustutkimuksen toteuttamista, tydnantajalupauksen maarittele-
mistd, rekrytointitaitokoulutusta, rekrytointivideoiden tekemista seka tydnantajamielikuvan
kattavampaa huomioimista rekrytointikanavavalinnoissa. Lisaksi rekrytointijarjestelman
kayttajaystavallisyyden tutkiminen ja rekrytointiprosessin nopeuttaminen voidaan ndhda
huomionarvoisina kehitystoimenpiteina.

Opinnaytetytn tekeminen aloitettiin toukokuussa ja se saatiin valmiiksi marraskuussa.

Asiasanat
Ty6nantajamielikuva, rekrytointi, kvalitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Henkildston merkitys yrityksen tarkeimpana voimavarana on ymmarretty jo pitkdan (Vaah-
tio 2007, 15). Erityisesti hotelleissa ja vieraanvaraisuusalalla tydntekijoiden merkitysta ei
voida vahatelld, silla loppujen lopuksi palvelualalla ihmiset ovat niita, jotka lunastavat asi-
akkaiden odotukset (Gehrels & de Looij 2017, 51). Siksi on tarkeaa, etta hotellit pystyvat
houkuttelemaan parhaimmat tydntekijat. Yritysten on huomioitava rekrytointiprosessiensa
toimivuus ja yrityksen tydnantajamielikuva, jotta potentiaalisista tydnhakijoista tulee pitka-
aikaisia ja menestyneita tyontekijoita. (Salli & Takatalo 2012, 41-44.) Luodakseen positii-
visen ja mieleenpainuvan tydnantajakuvan, yritysten on siis onnistuttava kehittdamaan rek-
rytointiensa hakemus- ja valintaprosessi sellaiseksi, etta hakijat tuntevat olonsa hyvaksi

huolimatta siitd, tulevatko he valituiksi vai eivat (Mosley & Schmidt 2017, luku 15).

On myds tosiasia, etta hotelli- ja ravintola-alan vetovoima on heikentynyt (Ikkala 2019).
Koko ala nahdaan alipalkattuna ja tydolosuhteet huonoina (Gehrels 2019, 26). Ty6nanta-
jamielikuvaan panostamalla voidaan parantaa koko toimialan houkuttelevuutta ja edistaa
tyontekijoiden sitoutumista (Gehrels & de Looij 2017, 49). TyOnantajakuvaa voidaankin pi-
taa yhtena yrityksen keskeisimmisté kilpailueduista (Kaijala & Tolvanen 2020, 68). Lisaksi
vaeston vanheneminen vaikuttaa tyévoiman saantiin, ja siksi kilpailu tydntekijoistd on ko-
vempaa kuin koskaan aikaisemmin (Mosley & Schmidt 2017, luku 1). Naista syista hotel-
lien tydnantajamielikuvan huomioimista ja sen kehittamistéa rekrytoinneissa voidaan pitaa

erityisen ajankohtaisena aiheena.

Kiinnostukseni tybnantajamielikuvan tutkimiseen herdsi ymmartaessani sen vaikutuksen
nyt ja tulevaisuudessa. Duunitorin (2020a, 22—-24) tekeman vuosittaisen rekrytointitutki-
muksen mukaan tyonantajamielikuvan kehittdminen nahdaan yhtena suurimmista tren-
deistd, ja 91 % vastaajista koki, etta positiivinen tydnantajamielikuva on ratkaisevassa
roolissa rekrytointien onnistumisessa. TyOnantajamielikuvan merkitys todettiin jo vuoden
2019 Duunitorin toteuttamassa tutkimuksessa, jossa puhuttiin hakijakokemuksen tarkey-
desta seka siita, kuinka valta on siirtynyt tytnantajalta tyonhakijoille. Yritysten tulee saada
hakija vakuuttuneeksi siitd, miksi juuri heidan tydpaikkansa on parempi kilpailijan sijaan.
Yrityksen tyonantajabrandi on siis aiempaa tarkedmmassa roolissa kuin ennen. (Duunitori
2019, 27))



1.1 Tavoitteet ja rajaus

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan tydnantajamielikuvaa osana rekrytointia. Tavoitteena on
|6ytad asioita, jotka korostuvat padkaupunkiseudun hotellien tydénantajamielikuvan raken-
tamisessa rekrytoinneissa ja antaa kehitysideoita, joita hotellit voivat kayttaa parantaak-

seen tyonantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Tutkimuksen paaongelmana on:

Miten paékaupunkiseudun hotellit rakentavat tydnantajamielikuvaa rekrytoinneissaan?

Alaongelmina on:

1. Miten merkityksellisena hotellit ndkevat tydnantajamielikuvan rekrytoinnissa?
2. Mitka asiat koetaan tarkeina rekrytoinnissa tyonantajamielikuvan kannalta?
3. Miten tybnantajamielikuvaa on kehitetty rekrytoinneissa?

Tyo6ssa tarkastellaan tydnantajamielikuvaa rekrytoinnin nakoékulmasta ja siksi tietoperus-
tassa on kasitelty suppeammin tydnantajamielikuvan luomista esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. Kokonaan sité ei ole voitu kuitenkaan jattaa pois, silla aiheen ymmartamiseksi
on tarkedé selventad, misté asioista tydnantajamielikuva rakentuu. Teoreettiseen osaan
on otettu mukaan tynantajan kehittdminen ja mittaaminen, koska tydssa halutaan analy-
soida nimenomaan tydnantajamielikuvan kehittamista rekrytoinneissa. Kehittamista tutki-
malla voidaan ammentaa tietoa hotellien nykyisista kaytannoista, jotta uusia kehitysehdo-

tuksia voidaan esittéa perustellusti.

Rekrytoinnin osalta tutkimus on rajattu koskemaan tydnantajien toimia rekrytoinnin suun-
nittelusta valintapdatoksen tekemiseen. Perehdytys on rajattu kokonaan pois, jotta tydsta
ei tule lilan laajaa. Tietoperustassa ei kuitenkaan kuvailla tarkemmin rekrytointiprosessin
eri vaiheita, koska vaiheet itsessaan eivat ole tutkimuksen kohteena. Sen sijaan esitellaan
tydnantajamielikuvan kannalta kriittisia seikkoja rekrytoinnissa: rekrytointiviestintaa, -kana-
vavalintoja seka -jarjestelmid, koska ne ovat timan tutkimuksen kannalta oleellisia. Rekry-
tointikanavista on kerrottu tietoperustassa, silla tydssa halutaan selvittdad, ovatko hotellit
pohtineet, miten kanavavalinnat vaikuttavat yrityksen tyonantajamielikuvaan, ja pitavatko
he kanavavalintoja tarkeina tydnantajamielikuvansa kannalta. Tyonantajamielikuvan mer-
kityksellisyytta tutkimalla voidaan tehd& johtopaatoksia paatutkimusongelmaan ja kahteen

muuhun alaongelmaan vastaamiseksi.



Tutkimuskohteeksi on valittu hotellit, silla juuri hotelli- ja ravintola-alalla tydnantajamieliku-
van kehittamiseen olisi syytad panostaa alan heikentyneen houkuttelevuuden takia. Hotel-
lien valitseminen tutkimusjoukoksi tuntui luontevalta myos opinnaytetyon tekijan oman eri-
koistumisalan vuoksi. Jotta tutkimus olisi mahdollisimman tarkkarajainen, se on méaritelty
koskemaan vain paakaupunkiseudun hotelleja. Niista tutkimuksessa pyritddn saamaan
mahdollisimman kattava tutkimusjoukko, jossa edustettuna ovat niin ketjuhotellit kuin yksi-
tyisetkin yritykset.

Opinnaytetyossa tutkitaan vain tyonantajien omia nakdkulmia, eli tarkoituksena ei ole sel-
vittaa tyontekijoiden ja tydnhakijoiden mielikuvia tai kokemuksia yrityksista. Rajaus on
tehty, jotta tydnantajamielikuvaa voitaisiin tarkastella syvemmin vain yhdesta néakokul-

masta.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® on jaettu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Johdantoa seuraavassa kap-
paleessa kasitellaan tytnantajamielikuvaa yleisesti, sen muodostumista seka tydnantaja-
mielikuvaan panostamisen hyotyja. Tydnantajalupauksesta kertova kappale kertoo tyon-
antajalupauksesta, sen muodostamisesta ja siitd, miten ja missa sita voidaan hyodyntaa.
Seuraavaksi tarkastellaan tydnantajamielikuvan kehittdmisprosessia ja mittareita, joilla
tydnantajamielikuvaa voidaan mitata. Kolmas paaluku kuvaa rekrytointia ja avaa myos
tydnantajamielikuvan merkitystéa rekrytoinnissa. Taman jalkeen kaydaan lapi rekrytoin-
nissa tydnantajamielikuvan kannalta oleellisia aihealueita, joihin kuuluu rekrytointikanavat

ja -jarjestelmat seka viestinta rekrytoinnin aikana.

Empiirisessa osassa esitellaan tutkimuksen toteutus seka tulokset. Tutkimuksen toteutta-
misen kuvaamisen ohella on perusteltu menetelméavalintoja. Lopuksi tutkimuksen tuloksia
peilataan tietoperustaan ja esitetddn johtopaattksia. Johtopaatdsten liséaksi annetaan ke-
hitysehdotuksia, joita hotellit voivat hyddyntaa rekrytoinneissaan ja tydnantajamieliku-
vansa kehittdmisessa. Ennen viimeista osiota, eli opinnaytetyon tekijan oman kehittymi-
sen ja opinnaytetydprosessin arviointia, pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja eetti-

Syytta.



2 TyoOnantajamielikuva

Tybnantajamielikuvalla tarkoitetaan ajatuksia ja tuntemuksia, jotka ihmiset yhdistavat
tydnantajaan. Nain ollen jokaisella yrityksella on tydnantajamielikuva. Mielikuvat voivat
olla niin positiivisia kuin negatiivisia. Ne perustuvat joko suoraan tai epasuoraan kontaktiin
yrityksen kanssa tai kuulopuheeseen. (Mosley 2014, 4.) Toinen tapa maaritella tydnanta-
jamielikuva on sanoa sen olevan pohjimmiltaan kaksisuuntainen sopimus tyénantajan ja
tydntekijan valilla. Sopimuksen taustalla ovat syyt, miksi tyontekija haluaa tydllistya ja si-
toutua yritykseen ja miksi tydnantaja pitaa kiinni tydntekijasta. Ideana on kertoa tasta luo-
valla ja erottuvalla tavalla, joka vetoaa tyénhakijoihin. Samalla on tarkeaa huolehtia, etta
sopimuksesta pidetaan kiinni tydntekijan koko elinkaaren ajan. (Rosethorn 2009, 19-20.)
Ty6nantajamielikuvasta puhuttaessa voidaan kayttdd myos termeja tydnantajabréndi,
tyGnantajamaine ja tydnantajaimago (Vuorinen 2013, 189).

Tyonantajamielikuva linkittyy tiiviisti henkildstéhallintoon, mutta liséksi sen luomisessa tu-
lisi olla mukana yrityksen markkinointi ja viestinta seké johto, silla tydnantajamielikuva pei-
laa yrityskuvaa. Kun kaikki osapuolet otetaan mukaan sisalléntuotantoon ja tyénanta-
jabrandin kehittamiseen, saadaan aikaan todellisuutta vastaava lopputulos. (Korpi, Laine
& Soljasalo 2012, 95-96.) Myds Mosley ja Schmidt (2017, luku 2) sijoittavat tydnanta-
jabrandin henkildstohallinnon ja osaamisen johtamisen sek& markkinoinnin leikkauspistee-
seen, silla tydnantajabrandi on osa naita kaikkia. Samalla tydnantajabrandin tulee heijas-

taa yritys- ja kuluttajabrandin arvoja ja paamaaria kuten on kuvattu kuviossa 1.

Yritysbrandi ja liiketoimintastrategia

HR ja Talent Management/ Tygdnantajabrandistrategia Markkinointistrategia
strategia

Kuvio 1. Yhdistetty strategiamalli (mukaillen Mosley & Schmidt 2017, luku 2)



Mosley ja Schmidt (2017, luku 1) lisdavat viela, ettd markkinointitoimenpiteiden tulee vah-
vistaa yritys-, kuluttaja- ja tydnantajabrandia ja samanaikaisesti estaa epaselvyydet nai-
den kolmen valilla. Eri strategioiden kietoutuneisuus nakyy hyvin siiné, etta yrityksen, joka
tarjoaa hyvia tuotteita ja palveluita, oletetaan usein olevan myo6s hyva tyonantaja. Samaa
voidaan sanoa taloudellisesti hyvin parjaavista yrityksista. Tyontekijat ovat ylpeita tyos-
kennellessaan tunnetuissa yrityksissa, joiden maine on hyva. (Barrow & Mosley 2005,
luku 11.) Pelkk& brandi ei kuitenkaan itsessaan kerro, onko yritys hyva paikka olla toissa.
Siksi organisaatioissa tulisi havahtua pohtimaan tytnantajabrandia ja sitd, miten se raken-
netaan. Kaijala (2016, luku 3.1.)

Tyonantajamielikuva koostuu sisaisesta ja ulkoisesta mielikuvasta, jotka ovat kytkoksissa
toisiinsa. Sisaisen tydnantajamielikuvan avulla kehitetaan ulkoista tydnantajakuvaa. Sisai-
sella tydnantajakuvalla viitataan siihen, millaisena tyontekijat kokevat tydnantajansa. Ul-
koinen tydnantajamielikuva kertoo siitd, miten ulkopuoliset nakevat yrityksen tyénanta-
jana. Asioiden on toimittava yrityksen sisalla, jotta niista voidaan viestia positiivisesti ulos-
pain. Mytskaan negatiivisia asioita ei saa aktiivisesti peitelld, koska valheesta tai totuu-
denmuuntelusta kiinnijddminen vaurioittaa yrityksen tydnantajabrandia. (Korpi ym. 2012,
67-68.)

Ty6nantajamielikuvan kehittdminen on tullut osaksi strategista ajattelua, koska organisaa-
tiot ovat huomanneet henkiléston merkityksen yrityksen menestyksen kannalta. Tyonanta-
jamielikuvaan panostamalla voidaan houkutella parhaimmat tyéntekijat seka sitouttaa ja
motivoida henkildstda. (Vuorinen 2013, 189-190.) Sitouttaessaan huippuyksil6ita, yritys
houkuttelee niita jatkossakin. Samalla voidaan kasvattaa yrityksen energiaa ja luoda hyva
kuva yrityksen tulevaisuudesta. (Kaijala & Tolvanen 2020, 163.) Gehrels ja de Looji (2019,
49) lisdavat, etta vieraanvaraisuusalalla tytnantajamielikuvaan on ryhdytty panostamaan

siksi, etta se lisaa koko alan houkuttelevuutta.

Hyva tydnantajamielikuva ei ole tarkeassa roolissa pelkastaan rekrytoinnin, vaan koko yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta. Kun yhteisty6kumppaneilla ja sidosryhmilla on myonteinen
mielikuva yrityksesta, on siita apua esimerkiksi parhaiden alihankkijoiden ja tavarantoimit-
tajien loytdmisessa. (Korpi ym. 2012, 67.) Hyvalla tydnantajamielikuvalla voidaan vaikut-
taa positiivisesti my6s asiakastyytyvaisyyteen ja tuottavuuteen, kun tyontekijat ovat sitou-
tuneita yritykseen (Mosley & Schmidt 2017, kappale 1). Korpi ym. (2012, 76) sanovat, etta
tyOpaikassa, jossa odotukset vastaavat todellisuutta, ty6tehtavat opitaan nopeammin,
aloittaminen ja tiimien muodostuminen nopeutuu ja palkan merkitys pienenee. Positiivinen
tydnantajamielikuva antaa siis hyvan lahtkohdan menestyksekkaalle ja kannattavalle lii-

ketoiminnalle.



Kaytannossa kaikki yrityksen toiminta vaikuttaa sen tydnantajamielikuvaan — markkinoin-
nilla, rekrytointiviestinnalla, asiakaspalvelulla, uutisilla, yrityksen johdolla, tyontekij6illa, toi-
mialalla, rakennuksilla seké tuotteilla ja palveluilla on oma roolinsa tyténantajamielikuvan
muodostumisessa. (Vuorinen 2013, 191.) Gibbons (2019) kertoo, kuinka yritykset voisivat
hyddyntaa esimerkiksi teknologiaa yhdistettyna arkkitehtuuriin luodakseen [amminhen-
kisté tunnelmaa niin hakijoille kuin tyontekijdillekin, ja talla tavoin vaikuttaa tyonantajamie-
likuvan muodostumiseen. Yrityksen tarinaa voi kertoa vaikka interaktiivisen aikajanan tai
tyontekijoiden saavutuksia korostavan kyltin avulla. (Gibbons 2019.) Laine (2019) taas viit-
taa asiakaspalvelun merkitykseen mainitessaan blogitekstissaén ytimekkaasti "Haluaisitko
itse hakeutua tdihin firmaan, jonka tyontekijat vaikuttavat tylyilta tuottaessaan sinulle pal-

velua?”.

Sallin ja Takatalon (2014, 45) mukaan mydnteinen tydnantajamielikuva rakentuu tyonteki-
jéiden positiivisten kokemusten kautta. Tydnantajakuvan voidaan ajatella muodostuvan
viidesta eri tekijasta: urakehitysmahdollisuuksista, mielenkiintoisista tydtehtavista, tytilma-
piirista, kehittymismahdollisuuksista ja palkkauksesta. Kun néista kolme tai nelja on hy-
valla tasolla, muista voidaan tinkia. Esimerkiksi hyvassa tydilmapiirissa mielenkiintoista

tyota tehden palkka ei valttamatta nayttele niin suurta roolia. (Korpi ym. 2012, 72.)

Tarjoamalla urakehitysmahdollisuuksia voidaan kilpailla parhaista tekijoista. Mielenkiin-
toisten tyotehtévien liséksi tydnhakijoille ovat tarkeitd modernit tydtavat seka yrityksen tar-
joamien tuotteiden kiinnostavuus. Hyva tyonantaja kannustaa luovaan ilmapiiriin, jota esi-
merkiksi itseohjautuvat tiimit rakentavat. Yrityksen sisdinen ilmapiiri heijastuu ulospain ja
vaikuttaa nain myos ulkoiseen tydnantajakuvaan. Henkilostolle on yhta lailla tarke&a, etta
he saavat kehittda itseddn ja omaa tyotaan. Kehittymismahdollisuudet tarjoavat samalla
yritykselle mahdollisuuden liiketoiminnalliseen hyotyyn. Tyontekijéiden tulee pystya luotta-
maan toiden jatkuvuuteen ja ylenemismahdollisuuksiin. (Korpi ym. 2012, 69-72.) Tybnan-
tajakuvaa voi kuitenkin vahvistaa myds vaikeassa tilanteessa, jossa tyonantajan on irtisa-
nottava henkilostoa. Muutosturvalaki edellyttdd, ettd tydnantajan, on tarjottava yt-neuvot-
telujen vuoksi irtisanotulle tyontekijalle tyollistymista edistavaa koulutusta. Jos valmennus
osataan hoitaa mallikkaasti, tyontekijalla ei ole tarvetta mustamaalata entista tyénanta-
jaansa vaan han voi olla tyytyvainen saadessaan menna eteenpain. (Kaijala & Tolvanen
2020, 195.)

Urakehitysmahdollisuudet ja muut Korven, Laineen ja Soljasalon (2012, 69-72) esittamat
tekijat ovat asioita, joista yrityksen on jarkevaa tuottaa tydnhakijoita kiinnostavaa moni-

puolista sisaltda. Siséalto voi olla esimerkiksi videoita tyontekijdiden arjesta, kuva tydpaikan



koulutustilaisuudesta, henkilostéhaastattelu tai pienempien innovaatioiden esiintuomista.
(Korpi ym. 2012 91-93.) Yrityksen toiminnasta kertominen ja tyontekijéiden omien koke-

musten esiintuominen tarinoiden kautta luo lapinakyvyytta ja vaikuttaa tyonhakijoiden va-
lintapaatdkseen. Tarinankerronnan avulla voidaan houkutella ja pitd& parhaimmat tyénte-
kijat ja samalla luoda positiivista tyonantajamielikuvaa. (Schmidt 2018.)

Erityisen tarkeassa roolissa tydnantajamielikuvan luonnissa on myos tyontekijoiden it-
sensa jakama sisaltd omista kokemuksistaan (Headworth 2015, 126.) CareerArcin (2017)
tekemassa tutkimuksessa selvida, etta 55 % tydnhakijoista jatti hakematta yritykseen,
josta oli lukenut negatiivisen arvostelun tydnantajana. Meisterin ja Willyerdin (2010, luku
4) mukaan hakijat arvostavat omaa verkostoaan yhta paljon tai enemman kuin yritysten

tekema&a virallista rekrytointiviestintaa.

Tilanteessa, jossa yrityksen tyontekijat jakavat oma-aloitteisesti ja vapaaehtoisesti positii-
vista tietoa yrityksen toiminnasta tuttavilleen ja perheenjasenilleen niin kasvotusten kuin
eri sosiaalisen median kanavissa, voidaan puhua sisaisista brandilahettilaista. Sisaisten
brandilahettilaiden viesti kumpuaa hyvasta tydilmapiirista ja innostavasta ja avoimesta or-
ganisaatiokulttuurista. Heidan jakamansa tiedon avulla vaikutetaan rekrytointien onnistu-
miseen ja liiketoiminnan kasvuun seké luodaan aidosti hyvaa tyénantajamielikuvaa. (Hur-
merinta 2015, 71.)

Yritysten tulisi olla myds itse aktiivisesti lasna useissa sosiaalisissa verkostoissa, jotta ha-
kijat voivat helpommin tutustua yritykseen ty6nantajana. Nykyaan tydnhakijat haluavat ot-
taa jo etukéateen selvad, millaiseen yritykseen he ovat hakemassa. (Meister & Willyerd
2010, luku 4.) Tyonantajakuvaa luodessa yrityksilla tulisi vahintaan olla omat urasivut,
joilla ilmoitetaan avoimista tydpaikoista ja hakijoilla olisi mahdollisuus l&hettaa hakemus.
Vaihtoehtoisesti yrityksen omilla sivuilla voi olla oma osionsa tyopaikoille ja niista kerto-
valle informaatiolle. Urablogin avulla voidaan houkutella potentiaalisia tyontekijéita ja pa-
rantaa hakukonendkyvyyttd. Nakyvyytta voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla ja -
markkinoinnilla, ja sitd on mahdollista helpottaa lisaksi ohjelmoinnilla. Tyonhakualustoilla
yritys voi julkaista tyopaikkailmoituksia joko ilmaiseksi tai maksua vastaan. (Mosley &
Schmidt 2017, luku 1.)

Aktiivisuuden lisdksi viestinnassa on syyta huomioida johdonmukaisuus ja nopea reagointi
seka viestin oikeanlainen asemoiminen kaytetyn kanavan mukaan. Sosiaalisessa medi-
assa lasnaolo vaatii keskustelunomaista otetta, jonka avulla luodaan tyénantajamieliku-
vaa. (Kaijala 2016, luku 6.1.) Viestimisen sosiaalisessa mediassa tulee olla yhtenaista yri-
tyksen tyonantajalupauksen kanssa. Tydnantajabrandin ns. ” tone of voice” voi olla per-

soonallisempi kuin yritysbrandin, silla tarkoituksena on tuoda esiin yrityksen inhimillista



puolta. Vapaampi savy puhuttelee kohdeyleis6a paremmin. (Mosley & Schmidt 2017, luku
11.) Jos yritys ei itse ole aktiivinen eri medioissa ja tuota sisalt6d, se antaa muille yrityk-
sen ulkopuolisille tahoille vallan maaritell&a, millainen kuva yrityksesta muodostuu. Tilan-
netta voi parantaa luomalla sisélt6ja useaan eri paikkaan ja reagoimalla muiden tekemiin
toimiin. N&in yritys voi itse ansaita nakyvyytensa ja maineensa verkossa. (Korpi ym. 2012,
90.)

Yhtena toimenpiteené tyonantajamielikuvan luomisessa on esimerkiksi oppilaitosyhteis-
tyon tekeminen ja tapahtumasponsorointi, unohtamatta hakijaystavéallisen rekrytointipro-
sessin luomista. (Helsila & Salojarvi 2013, 126—-127.). Perinteisen median hyddyntamista
ei kannata unohtaa rekrytointimarkkinoinnissa. Sanoma- ja aikakauslehdet, TV, radio ja
jopa mainostaulut voivat yha olla tehokkaita tyténantajamielikuvan luomisessa niin kauan
kuin niita kaytetaan tydnantajabrandin mukaisesti. (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.)

2.1 TyOnantajalupaus

Tybnantajalupaus, englanniksi employer value proposition, liittyy olennaisesti tyénantaja-
mielikuvan luomiseen ja kehittdmiseen. Se voidaan maaritella lupauksena, jonka yritys an-
taa sen tyontekijéille ja potentiaalisille tydnhakijoille. Tehokas tytnantajalupaus kertoo ta-
man lisaksi siitd, mita yritys odottaa tyontekijoiltdan vastineeksi. (Mosley 2014, 33.) Salli ja
Takatalo (2014, 45) puhuvat tyontekijaarvolupauksesta, jonka avulla ilmaistaan, mitka te-
kijat tekevat yrityksesta hyvan paikan olla tdissa, kun taas Vuorinen (2013, 192) viittaa
tydnantajaviestiin. Viestin tulee olla erottuva ja totuudenmukainen seka korostaa yrityksen
tarjoamia etuja. Viestissa voidaan kertoa esimerkiksi urakehitysmahdollisuuksista, edella-
kavijyydesta teknologiassa, hauskasta yhteisesté tekemisesta, tarjotuista haasteista, luo-

vuudesta tai henkildkohtaisesta kasvusta. (Vuorinen 2013, 192-193.)

Ty6nantajalupauksen maarittelemiseen on hyva ottaa mukaan ihmisia eri rooleista yrityk-
sessd, koska tydnantajalupauksen on oltava tasapainossa eri nakoékulmien valilla. Yhtena
keinona voidaan kayttaa aivoriihed, jossa vastaukseksi saadaan tietoa tyténantajalupauk-
sen tarkempaan maarittelyyn. (Mosley 2014, 130.) Tydnantajalupaus ndhdaan usein tiivis-
tettyna ja selkeana brandilausuntona, jota tukee usein 3-5 tukipilaria. Brandilausunto valit-
taa brandin syvimman olemuksen ja keskittyy yhteen hallitsevaan lahtékohtaan, eli asi-
aan, josta yritys haluaa olla eniten tunnettu tydnantajana. (Mosley & Schmidt 2017, luku
4.) Mosley (2014, 124) nakee pilarit yhdistavana tekijana tyénantajalupauksen ydinole-
mukselle ja niiden avulla voidaan esimerkiksi:

- rakentaa tyOnantajakuvaa ja mainetta: avainominaisuudet, joihin tydnantaja haluaa
yrityksensa liitettavan.

- kuvata tydnantajalupauksen hyotyja: mita tyontekija voi odottaa tydnantajalta vasti-
neeksi omasta tyopanoksestaan.



- maaritella tydnantajabrandiviestinndn teemat ja aiheet.
- muotoilla tydnantajabrandikokemus: johtamispolitiikan ja kaytantdjen maarittely.

Tyontekijaarvolupausta voidaan hyddyntaa esimerkiksi rekrytointimarkkinoinnissa ja tyo-
paikkailmoituksissa (Salli & Takatalo, 45). Taman lisaksi tytnantajalupauksen tulee nékya
rekrytointiprosessin jokaisessa vaiheessa. Esimerkiksi tavan, jolla rekrytointinaastattelut
toteutetaan, tulisi heijastaa tydnantajalupauksen arvoja. Jos yritys sanoo olevansa jous-

tava, koko prosessi tulee rakentaa sen pohjalta. (Mosley & Schmidt 2017, luku 15.)

Ennen yritykset kayttivat samaa tydnantaja-arvolupausta vahintaan viisi, usein kymme-
nenkin vuotta. Nykyaan tyonantajalupaus paivitetaan tyypillisesti kahden tai kolmen vuo-
den valein. Paivittdminen tapahtuu toimintaympéaristén muutosten mukana ja niita seura-
ten, mutta ei valttamatta tarkoita tydnantajalupauksen kokonaisvaltaista muuttamista.
Tybnantajabrandin pilareita voi tdydentaa lyhyen tai keskipitkén téahtdimen ominaisuuk-

silla, joita tyontekijoilta odotetaan. (Mosley & Schmidt 2017, luku 18.)

2.2 Tyonantajamielikuvan kehittaminen ja mittaaminen

Englanninkielisella kasitteella employer branding tarkoitetaan tyénantajamielikuvan kehit-
tamistd. Se on prosessi, jonka avulla luodaan positiivista mainetta, jotta yritykseen saa-
daan houkuteltua potentiaalisia tyontekijéita (Mosley & Schmidt 2014, luku 2.) Kimpakorn
ja Tocquer (2007, 536) toteavat, etta tydnantajamielikuvan kehittdmisen paaasiallisena ta-
voitteena on luoda mielikuva yrityksen tyontekijoille uniikista ja hyvasta tyopaikasta. Tyon-
antajakuvaa on kehitettava aktiivisesti, silla vanhentunut sisalto ei herété luottamusta
(Korpi ym. 2012, 83).

Kaijala ja Tolvanen (2020, 68) painottavat, etté tydnantajamielikuvan kehittdmisprosessi ei
ole yrityksen maineen kiillottamista, silla tytnantajalupauksen on toteuduttava myos kay-
tannossa. Kehittamistyodssa on keskityttava siihen, mika saa yrityksen erottumaan kilpaili-
joista. Tavoitteena ei siis ole matkia muiden yritysten toimia. Sen sijaan yrityksen on kek-
sittdva omia luovia ideoita muiden organisaatioiden tekemisten pohjalta. (Mosley &
Schmidt 2017, luku 1.) Yritysten tulisi keskittyd enemman siihen, ettd he ovat valitse-
miensa tyontekijoiden valitsema ty6nantaja. Molempien osapuolten on oltava ovat sopivia
toisilleen sen sijaan, etta yritys pyrkisi olemaan haluttu tydnantaja yleisesti. (Rosethorn
2009, 25.)

Mosley ja Schmidt (2017, luku 1) esittavat tydnantajamielikuvan kehittdmisen eri vaiheita
sisdltavana jatkuvana prosessina. Vaiheet on havainnoitu itse tehdyssa kuviossa 2. En-

simmaisena yrityksen tulisi tunnistaa omat liiketoiminnalliset tavoitteensa, jonka jalkeen



voidaan méaaritella, millaista osaamista yritys tarvitsee tavoitteisiin paasemiseksi. Seu-
raava askel on nykyisen tyénantajamielikuvan arvioiminen ja tyontekijakokemuksen mit-
taaminen, jonka jalkeen voidaan maaritella tydnantajalupaus. Yhtendisen ilmeen luo-
miseksi on madariteltava tydnantajabrandin suuntaviivat ja ohjeet brandin identiteetista
viestimiseksi. Taman jalkeen voidaan alkaa tuottaa ty6nantajabrandin mukaista sisaltoa,
joka houkuttelee tavoiteltua kohderyhm&a. Samalla on tarke&é huolehtia tydntekijakoke-
muksesta ja siita, etta se vastaa tydnantajalupauksessa maariteltyja asioita. Yrityksen tu-
lee olla aktiivisesti lasna sosiaalisen median kanavissa ja vuorovaikutuksessa potentiaa-
listen tydnhakijoiden kanssa ja silla tavoin yllapitéda positiivista tydnantajamielikuvaa. Ke-
hittamisprosessiin kuuluu muiden vaiheiden ohella toiminnan onnistumisen arviointi seka
mahdolliset korjausliikkeet. (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.)

Liiketoiminnallisten
tavoitteiden
tunnistaminen

Tyonantajamielikuvan Tyo6nantajamielikuvan ja

sopeuttaminen ja tyontekijakokemuksen
mahdolliset korjaukset arviointi

Toiminnan mittaaminen ja

Tyonantajalupauksen
arviointi

madrittely

Mielenkiinnon
yllapitaminen ja
verkostoituminen

Ty6nantajakuvan raamien
maadrittely

Sisallon luominen

Kuvio 2. Tydnantajamielikuvan kehittAmisprosessi
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Vuorinen (2013, 191) yksinkertaistaa tytnantajamielikuvan kehittamisen viisivaiheiseksi
prosessiksi, jota han havainnollistaa kysymysten avulla. Yrityksen tulisi selvittaa vastaus

seuraaviin asioihin:

1. Mitéa yrityksesta ajatellaan ty6nantajana?

2. Millainen on tulevaisuuden henkildstotarve?
3. Millaisia ihmisi& yritys haluaa rekrytoida?

4. Mikéa on yrityksen tydnantajaviesti?

5. Miten viesti valitetadn kohderyhmaélle?

Ensimmaiseen kysymykseen yritys voi etsia vastausta tynantajamielikuvatutkimusten li-
saksi omien tydntekijoiden kautta. Heiltd voidaan kysella heidan alkuperaisia motiivejaan
tydpaikan hakemiseen ja samalla voidaan tarkastella, millaisia tyontekijoita yritys on hou-
kutellut. Tydntekijoiden mielipiteet siitd, mista he pitavat tai eivat pida yrityksen toimin-
nassa ovat ratkaisevia. Tulevaisuuden henkilgstotarvetta peilataan yrityksen strategiaan ja
siihen millaista henkilékuntaa tavoitteisiin padseminen vaatii. Yrityksen pohtiessa, millaisia
ihmisia se haluaa rekrytoida, muodostuu kasitys rekrytoinnin kohderyhmastéa. Tassa vai-
heessa on tarkeaa maaritella, millaisia tyontekijoita haetaan, mutta myds se, millaisen
tydnantajan palveluksessa he haluaisivat tydskennella. Tydnantajaviestin kirkastaminen
rakentuu tyontekijoiden kokemusten kautta ja puhuttelee oikeaa kohderyhmaa. Viimei-
sené vaiheena tunnistetaan viestin valittiminen kohderyhmalle. Tehokkaana keinona pi-
detdén tunteisiin vetoamista, tarinoita, vahvoja mielikuvia, mieleenpainuvaa slogania ja

nakyvia persoonia. (Vuorinen 2013, 191-194.)

Yritysten tulisi olla selkeitd viestiessaan, mika tekee siita kilpailijoita paremman paikan olla
toissa. Ihmiset hakeutuvat ensin toimialalle, ja valitsevat vasta sen jalkeen yrityksen, jossa
he haluavat tydskennelld. Jos viestinndssa ei onnistuta, yleisella mielikuvalla toimialasta,
stereotypioilla ja vaarinkasityksilla on tapana leimata my6s tydnantajamielikuvaa. (Mosley
2014, 83.)

Tyonantajamielikuvan kehittdminen on pitk&djanteinen prosessi, jonka etenemista ja onnis-
tumista on hyva seurata. Yksi tapa mitata ja kehittaa yrityksen tyonantajamielikuvaa on
Great Place To Work -kilpailuun osallistuminen. Siind menestyminen edellyttaa hyvaa tyo-
ilmapiirid, jota voidaan ruokkia hyvalla menestyksella ja samaan aikaan ulkoinen tyénan-
tajaimago kirkastuu. (Salli & Takatalo, 2014, 45.) Myds Helsila ja Salojarvi (2013, 126) lis-
taavat tyotyytyvaisyyden kartoittamisen ja siihen panostamisen yhdeksi keinoksi rakentaa

tydnantajamielikuvaa. Kehittymistd voidaan seurata selvittdmalla uusien tyontekijéiden
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mielipiteita tydssa viihtymisesta ja siitd, vastaako tydpaikka sille asetettuja odotuksia
(Korpi ym. 2012, 97). Arvokasta tietoa voidaan kerata lisaksi yleisesti yrityksen tyonteki-
j6iltd kuten Banta ja Watras (2019) kertovat artikkelissaan. Vaahtio (2005, 62) puolestaan
esittaa kysymyksen: "Muistathan aina haastatella myds talosta poislahtevan?”. Barrow ja
Mosley (2005, luku 8) kehottavat tehokkaan tydnantajabrandin kehittamiseksi kayttamaan
laajempaa tutkimusvalineistda pelkan tyontekijakyselyn sijaan.

Sisaisen tydnantajamielikuvan liséksi yrityksen tulisi tutkia sen ulkoista tydnantajakuvaa
sekd maaritella tydnantaja-arvot, joista viestitdan eri medioissa ja tapahtumissa (Helsila &
Salojarvi 2013, 126-127). Yritysten tulisi tutkia rekrytointistrategiansa ja rekrytointikam-
panjoiden toimivuutta seka sita, mitéa yksittaiset markkinointitoimenpiteet saavat aikaan.
Rekrytointikanavien analysoiminen nahdaan yhtena tutkittavana alueena. (Mosley &
Schmidt 2017, luku 1.) Pitkalla aikavalilla tydnantajamielikuvan kehittdminen nakyy tunnet-
tuuden kasvuna, jota voidaan mitata hakijoiden keskuudessa. Yritysten on hyva selvittaa,
harkitsevatko hakijat yritysta tydnantajakseen ja kuinka he sijoittaisivat yrityksen valites-

saan tyonantajaa. (Mosley & Schmidt 2017, luku 19.)

Erityisen tarkeaa rekrytoinnin kannalta on hakijakokemuksen mittaaminen. Yritysten tulisi
mitata, millaisen vaikutuksen hakijat saavat yrityksesta rekrytointiprosessin aikana. Mos-
leyn ja Schmidtin (2017, luku 18) tietojen perusteella tehdyssa kuviossa 3 on esitelty tutki-
musteemoja ja esimerkkikysymyksi&, joiden avulla hakijakokemustutkimus voidaan toteut-
taa.

*Oliko hakuprosessi selkea?
¢Qliko viestinta hakuprosessin aikana riittavaa?
*Mita kehitettdvaa hakuprosessissa voisi olla?

Hakuprosessin
sujuvuus

eHoidettiinko haastattelu reilusti ja ammattimaisesti?

VaIintaprosessin eVastasiko yritys hakijan tarpeisiin? (esim. molemmille
sujuvuus sopivan haastatteluajan |6ytdminen)

eMita kehitettdvaa valintaprosessissa voisi olla?

Jaiko valintaprosessista positiivinen tydnantajamielikuva?
eSuosittelisiko hakija tyonantajaa muille?

e Mitka piirteet hakija liittaisi tydnantajaan haku- ja
valintaprosessin perusteella? (luettelo mielikuvista)

Tyonantajamielikuva

Kuvio 3. Hakijakokemusta koskevan tutkimuksen teemoja ja kysymyksia.
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Hakijakokemustutkimus voidaan toteuttaa kahdessa eri osassa. Toisen tutkimuksen voi
kohdistaa hakijoille, ja toisen niille, jotka paasevat jatkoon valintaprosessissa. Tutkimusta
ei kuitenkaan suositella lahetettavaksi hylkayskirjeen yhteydessa. On hyva antaa hakijoille
tilaa, jotta tulokset ovat paremmin mitattavissa. (Mosley & Schmidt 2017, luku 18.)

Tyonantajakuvan kehittymistd on melko vaikeaa seurata. Parantunut tytnantajamielikuva
nakyy parhaiten vastaanotettujen tydhakemusten maéarissa ja laadussa seka passiivisten
tyonhakijoiden aktivoitumisena. Usein myds rekrytointisivustojen ja tyouraan liittyvien alus-

tojen kavijamaarat kasvavat. (Korpi ym. 2012, 133).
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3 Rekrytointi

Rekrytoinnilla tarkoitetaan tyontekijan palkkaamista yritykseen. Rekrytoinnista puhutta-
essa voidaan kayttaa myos termeja henkildéstéhankinta ja tydbhonotto. (Vaahtio 2007, 13.)
Rekrytointi alkaa tarpeen tunnistamisella, joka voi syntyd esimerkiksi tilanteessa, jossa
vanha tyontekija lahtee ja tilalle tarvitaan uusi. Se on tilaisuus, jossa yritykseen hankitaan
uudenlaista osaamista ja nakdkulmia seka asennetta. (Rotkin 2015, 44—-46.) Helsilan ja
Salojarven (2013, 127) mukaan suppeampi maaritelma rekrytoinnista kattaa vaiheet tehta-
vankuvien maarittelysta, tydpaikkailmoituksen julkaisuun ja siihen liittyvien seikkojen maa-

rittelysta aina hakemuksien vastaanottoon ja arviointiin.

Rekrytointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen rekrytointiin. Usein oikea henkild tehta-
vaan voi olla joku yrityksen sisaltakin. Tallbin puhutaan siséisesta rekrytoinnista. Siséisen
rekrytoinnin hyotynd n&hdaan se, etta tydnantaja tuntee jo entuudestaan tyontekijan am-
mattitaidon ja ominaisuudet, jolloin osaamista ei tarvitse enda todentaa ja perehtyminen
uuteen tehtavaan kay nopeasti. Siséinen rekrytointi on edullista ja siséltaa tydnantajan
kannalta vahemman riskeja kuin ulkoinen haku. Etuina on vield se, etta henkildlle, joka
rekrytoidaan sisaisesti, tarjoutuu mahdollisuus oppia uutta ja kasvattaa tydmarkkina-arvo-
aan ja hanet saadaan pidettya yrityksen palkkalistoilla. (Kaijala & Tolvanen 2020, 128.)

Ulkoista rekrytointia kaytetaan erityisesti, kun yrityksen resurssitarve kasvaa tai muuttuu.
Se on hyvin vakiintunut tapa rekrytoida. Palkkaamalla uusi henkil6 yrityksen ulkopuolelta
pystytaan hankkimaan uudenlaista osaamista. Ulkoista ja sisaistéa rekrytointia voidaan
tehda myds yhta aikaa tai perékkéain. (Vaahtio 2005, 36—39.)

Onnistuneilla rekrytoinneilla voidaan vaikuttaa merkittavalla tavalla yrityksen tulevaisuu-
teen ja strategisten tavoitteiden saavuttamiseen. Siksi prosessin suunnitteluun ja toteutta-
miseen kannattaa kayttaa aikaa ja resursseja, jotta pystytddn vahentamaan epaonnistu-
neita rekrytointeja. (Joki 2018, 87.) Onnistuneessa rekrytointiprosessissa tydhon saadaan
siihen taydellisesti sopiva henkild, ja samalla yritys on vahilla kustannuksilla paassyt
markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan, hankkimaan uusia asiakkaita ja verkostoja
seka parantamaan yrityskuvaansa. Epaonnistuneet rekrytoinnit tulevat yritykselle kalliiksi.
Pahimmassa tapauksessa voidaan menettéa asiakkaita ja heikentaa tuotantoa. Sen li-
saksi yrityksen maine voi karsia, jos rekrytoinnissa syyllistytdan epéeettisyyteen tai muu-

hun asiattomaan toimintaan. (Vaahtio 2005, 12-13.)
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Onnistuneiden rekrytointien taustalla on siis tarkoin suunniteltu rekrytointistrategia. Kuten
Mosley ja Schmidt (2017, luku 1) esittivat kertoessaan tyonantajamielikuvan kehittdmis-
prosessista, ensin yritysten tulee tunnistaa liiketoiminnalliset tavoitteensa. Sama logiikka
patee myos rekrytointien kohdalla. Rekrytoinnit on syyté yhdistaa yrityksen strategiaan.
Silti liian usein henkiléstdhankintaa tehdaan kiireessa ja suunnittelematta. Strategian kan-
nalta yrityksen tulee mietti& esimerkiksi sitd, miten ty6t suunnitellaan, millaisia ihmisia ha-
lutaan palkata ja millainen lahestymistapa rekrytointiin ja henkildstovalintaan otetaan. On
tarkeaa, etta tyontekijoita rekrytoidaan sen perusteella, miten heidén arvellaan pystyvéan
auttamaan organisaatiota sen strategisten tavoitteiden saavuttamisessa. (Rees & Smith
2017, 185-186.)

Se, miten yrityskulttuurista osataan kertoa hakijoille, vaikuttaa suuresti rekrytointien onnis-
tumiseen. Kulttuuri tulisi ottaa esiin jo rekrytointihaastattelussa ja taman lisaksi tulisi kes-
kustella strategiasta, siitd mita yrityksen kulttuuri tarkoittaa ja mitka ovat yrityksen arvot.
Kaiken taman taustalla tulisi mietti& ennen kaikkea sita, miten hakija sopii yritykseen. (Kai-
jala 2016, luku 2.)

Rekrytoinnista voidaan puhua pitkana prosessina, jolla on kauaskantoisia seurauksia
(Helsila & Salojarvi 2013, 119). Rekrytointiprosessi etenee yrityksesta ja tehtavasta riip-
puen, mutta tyypillisesti siihen voidaan ndhda kuuluvaksi suunnittelu-, toteutus-, paatok-
senteko- ja seurantavaiheet (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166). Tassa opinnayte-
tydssa ei kuitenkaan kasitella viimeista, eli seurantavaihetta. Prosessin onnistumiseksi
rekrytoinnissa on tarkeda nopeus ja tehokkuus, silla prosessin venyminen saa hakijoiden
mielenkiinnon hiipumaan ja voi antaa yrityksesta hitaan ja kankean kuvan. Tehokkaasti
hoidettu rekrytointiprosessi kehittaa yrityksen tydnantajakuvaa seka luo taloudellisia sééas-
toja. (Salli & Takatalo 2017, 10-14.) Kun rekrytointiprosessi, vélineet ja aikataulu on saatu
suunniteltua, on hyva pysahtya ja tarkistaa, ettéa se kuvastaa yrityksen tydnantajamieliku-
vaa (Salli & Takatalo 2017, 44).

3.1 Tyo6nantajamielikuvan merkitys rekrytoinnissa

Rekrytointi on yksi tydnantajamielikuvan rakentumisen Kriittisista rajapinnoista. Hyvasta
tydnantajabrandista on hyotyd parhaiden osaajien houkuttelemisessa erityisesti aloilla,

joilla osaajista on pulaa. Se toimii samalla erottelevana kilpailutekijand, jota on hankala
kopioida. (Salli & Takatalo 2014, 43.)

Yrityksen tydnantajamielikuvalla on vaikutusta sek& hakemusten maaraan etta laatuun.

Jos mielikuva yrityksesta on positiivinen, se saa enemman ja laadukkaampia hakemuksia
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kuin yritys, jota ei tunneta yhta hyvin parhaiden hakijoiden keskuudessa. Myds suorahaku-
jen kohdalla tyénantajamielikuvalla on oma roolinsa, koska se vaikuttaa merkittavasti sii-

hen, miten innokkaasti tyOtarjoukseen tartutaan (Korpi ym. 2012, 76-77).

Vahvan tyénantajakuvan hyotyihin voidaan nahda kuuluvaksi vield kulujen vaheneminen
onnistuneiden rekrytointien seurauksena. Panostamalla tydnantajamielikuvan luomiseen,
yritys pystyy kohdistamaan rekrytointimarkkinointiaan tarkemmin haluamalleen kohderyh-
malle. Selke&n tyonantajabréndin avulla hakijoilla on jo etukateen selkeé kasitys siita, mita
yritys heiltd odottaa, jolloin he ovat todennékdisemmin vAhemman halukkaita vaihtamaan
tyopaikkaa aloitettuaan yrityksessa. Samalla valtytaan hakijoilta, jotka eivat vastaa yrityk-
sen vaatimuksia ja sdéstetaan aikaa ja rahaa. (Mosley & Schmidt 2017, kappale 1.) Pravi-
nin (2016, liite D) mukaan avoimien paikkojen tayttaminen nopeutuu ja yksittaisen rekry-
toinnin hinta laskee, jos yrityksella on hyvin rakennettu tytnantajabrandi. Rekrytointi on
myds hyva tilaisuus parantaa tai uudistaa tyénantajamielikuvaa, josta hyvana esimerkkina

toimivat yritysten tekemaét videot (Salli & Takatalo 2014, 43).

Rekrytointi vaikuttaa siis suoraan yrityksen tyonantajamielikuvaan (Joki 2018, 87). Esimer-
kiksi rekrytointiprosessin edetessa hitaasti tai jos joku rekrytointiin osallistuvista henki-
[6ista kayttaytyy epaammattimaisesti, tydonhakijan mielikuva koko yrityksesta voi vaurioi-
tua. Siksi jokaisen rekrytointiin osallistuvan henkilén on hyva tunnistaa oma roolinsa yri-

tyksen tydnantajamielikuvan luomisessa. (Salli & Takatalo 2014, 43.)

3.2 Rekrytointikanavat

Ulkoinen rekrytointi tuo yrityksen aina julkisuuteen, jolloin organisaation koolla ja hyvalla
maineella voidaan houkutella osaajia hakemaan avoinna olevaa paikkaa. Siina missa tun-
netut ja hyvamaineiset yritykset saavat helposti satoja hakemuksia, tuntemattomat ja pie-
net yritykset kamppailevat hakijoista eri rekrytointikanavissa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 166.) Ulkoinen haku kertoo siitd, ettd organisaatiossa tapahtuu muutoksia. Tyopaik-
kailmoitus viestii kasvusta, organisaatiomuutoksista tai henkilévaihdoksista. Jos samaa
paikkaa joudutaan hakemaan useita kertoja, antaa se tietynlaisen kuvan yrityksesta. (Hyp-
panen 2011, luku 7.3.) Tunnetuilla yrityksilld, joilla on vahva tytnantajamielikuva, ei valtta-
méatta tarvitse olla muuta rekrytointikanavaa kuin omilla sivuilla oleva linkki, jonka kautta

voi lahettaa avoimen hakemuksen (Helsila & Salojarvi 2013, 130).
Oikean kanavan valintaa kannattaa miettid tarkkaan, koska sillékin on vaikutusta yrityksen

tydnantajakuvaan (Joki 2018, 90-91). Sisaisilla rekrytoinneilla on iso rooli tydnantajamieli-

kuvan muodostumisessa, silla ne vaikuttavat positiivisesti niin sisdiseen kuin ulkoiseen
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tydnantajamielikuvaan. Sisdiset rekrytoinnit kertovat vastuullisesta tydnantajasta, joka in-
vestoi henkildstonsa onnistumiseen ja oppimiseen. Samalla yllapidetaan tyontekijdiden
tydmotivaatiota seka vahennetéan vaihtuvuutta. (Kaijala & Tolvanen 2020, 127-128.) Toi-
saalta rekrytoinnissa voidaan hyddyntd& myos suositteluohjelmaa, jonka avulla yrityksen
tyontekijat voivat vinkata hyvista tyontekijoista ja ansaita palkkioita. Ohjelmien avulla yri-
tyksen tyontekijat pystyvat antamaan oman panoksensa valintaprosessiin, mika vaikuttaa
positiivisesti tydnantajabrandiin. (Huang 2017.)

Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2015, 168) mukaan yleisia rekrytointikanavia ovat:

— sisdainen rekrytointi

— internet

— sosiaalinen media

— sanoma- ja ammattilehdet

— korkeakoulujen ja oppilaitosten ura- ja rekrytointipalvelut
— virastojen ja oppilaitosten ilmoitustaulut

— rekrytointimessut, -tapahtumat ja -kampanjat
— ty6- ja elinkeinotoimiston palvelut

— rekrytointiyritykset

— henkilostévuokrausyritykset

— suorahakukonsultit.

Yht& oikeaa kanavaa ei ole olemassa, vaan se on valittava yrityksen ja tehtdvan mukaan.
Kanavien toimivuutta voi seurata kustannuksien, palvelun laadun ja rekrytoinnin osuvuu-
den kautta. On myo6s kannattavaa kokeilla rohkeasti uusia kanavia. (Vaahtio 2005, 45.)
Hyva rekrytoija osaa kayttaa useita kanavia tehokkaasti toisiaan tukien. On tarkeaa loytaa
kohderyhméan kannalta toimivat kanavat ja kayttaa sita puhuttelevaa kielta. Esimerkiksi
Linkedin nahdaan usein esimiesten ja asiantuntijoiden verkostoitumis- ja rekrytointika-
navana, kun taas Facebookia, Instagramia ja Youtubea kaytetddn kampanjanomaiseen
rekrytointiviestintdan (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 170.) Myds Hurmerinta (2015,
135) kannustaa ilmoituksen jakamiseen useissa eri kanavissa — tydpaikkailmoituksen voi
ensin kirjoittaa omille verkkosivuille sille tarkoitettuun osioon ja blogiin, mista sen voi jakaa

omiin sosiaalisen median kanaviin.

Kanavan valintaan vaikuttaa lisaksi kaytettavissa oleva budjetti, resurssit ja osaaminen
seka haettu rooli. Jos yrityksessa on tietamysta henkiléstohankinnasta, voidaan rekrytointi
suorittaa itse. Joissain tapauksissa voidaan kayttaa ulkopuolista rekrytointikonsulttia, jol-
loin on huolehdittava, etté rekrytointia suorittavalla henkil6ll& on tietAmysta toimialasta
seka oikeanlainen koulutus. (Joki 2018, 91.) Rekrytointikumppania valitessa on hyva olla
huolellinen, silla kaikki rekrytointipalveluiden tarjoajatkaan eivat aina hoida ammattimai-

sesti rekrytointiviestintaansa hakijoille (Kaijala 2016, luku 3.3).

17



Internet on muodostunut monen yrityksen paaasialliseksi rekrytointikanavaksi. Sen kautta
rekrytointi on nopeaa, kun hakemukset vastaanotetaan ja kasitellaan verkossa ja jalkido-
kumentointi voidaan tehda digitaalisesti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 168.) Internet
voi tulevaisuudessa muuttua entista sosiaalisemmaksi, jolloin ei valttamatta pystyta enaa
erottamaan sosiaalisen median palveluita muista internetin tyopaikkapalveluista. Korpi
ym. 2012, 14). Esimerkkein& internetpohjaisista hakukanavista ovat Oikotie.fi, Monster.fi
ja Mol .fi. Oikotien s&hkoinen rekrytointijarjestelmépalvelu kerdd hakemukset samaan paik-
kaan, raportoi ja tukee hakijaviestinnan sujuvuutta. Sen avulla potentiaalisten hakijoiden
seulominen onnistuu suurestakin massasta hakemuksia. Monster.fi ja Mol.fi ovat molem-
mat tunnetuimpia hakukanavia tydonhakijoiden keskuudessa. (Salli & Takatalo 2014, 36—
37.)

Sosiaalinen media on kanava, jonka rooli ja merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa
toimialasta riippumatta. Joillakin aloilla se voi nousta jopa tarkeimmaksi, ellei ainoaksi rek-
rytointikanavaksi. Sen tarjoamat hyddyt kuten mainonta ja tiedon levittdminen laajasti ja
nopeasti tuovat lisdarvoa rekrytointiin. Tyopaikkailmoitusten kohdentaminen vain sopivim-
mille kandidaateille ja suurimman yleison tavoittaminen ovat etuja, joita muut kanavat ei-
vat pysty tarjoamaan. (Korpi ym. 2012, 14-17.) Sosiaalisen median avulla voidaan tavoit-
taa passiivisia tydnhakijoita, jotka voisivat tilanteen sattuessa kohdalle vaihtaa ty6paikkaa.
Heidan joukossaan on usein sopivia yksilditd, jotka tormaavat rekrytointiviestintaan liikku-

essaan samoissa kanavissa, joissa he liikkuvat muutenkin. (Korpi ym. 2012, 78.)

Yhtena tarke&ana rekrytointikanavana tydnantajamielikuvan kannalta voidaan nahda oppi-
laitosyhteisty6. Tarjoamalla opiskelijoille tybharjoittelupaikkoja ja opinnaytetdita voidaan
kohottaa yrityksen tydnantajamielikuvaa. Taman liséksi yritysten on hyva olla lasna erilai-
sissa rekrytointitapahtumissa. (Hyppénen 2013, kappale 1.)

3.3 Rekrytointijarjestelma

Hakemuksien vastaanottamiseen voidaan kayttaa yrityksen koosta riippumatta erilaisia
rekrytointijarjestelmid. Niiden avulla hakemukset pysyvét jarjestyksessa ja hakijoille tapah-
tuva viestintda on nopeaa ja ystavallista, mika on tarke&a oikeanlaisen mielikuvan luomi-
sessa. (Kaijala 2016, luku 6.2.) Jarjestelmaa valitessa yrityksen on hyva pohtia myds sen
kayttajaystavallisyyttd. Hakija turhautuu, jos hakemuskirjeen ja ansioluettelon kirjoitettu-
aan, samat tiedot on taytettava yrityksen hakujarjestelméaéan. Valmiit valikot, jotka eivat tar-
joa sopivia vaihtoehtoja, eivat ole hakijan kannalta paras vaihtoehto. (Salli & Takatalo
2012, 38))
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Duunitorin (2020) Taloustutkimus Oy:n kanssa yhteistydssa toteuttamassa tutkimuksessa
selvitettiin 18—64-vuotiaiden tydnhakijoiden kokemuksia tyénhausta. Siina selvisi, etta
puolet tydnhakijoista kokee tydnhakulomakkeiden tayttdmisen turhauttavimpana tai arsyt-
tavimpané asiana tydnhaussa. Saadessaan ehdottaa muutosta tydnhakuprosesseihin, 58
% vastaajista luopuisi monimutkaisista tydnhakulomakkeista. Tutkimukseen osallistui yh-
teensé yli 3000 suomalaista. (Duunitori 2020b, 19-22.)

Rekrytointijarjestelmat voidaan nahda eréénlaisena aktiivisuusmittarina karsiessaan pois
hakijat, jotka eivét jaksa tayttdd hakemusta, mutta toisaalta vaarana on se, ettd hyvatkin
hakijat jattavat hakematta monimutkaisen ja hitaan jarjestelman vuoksi (Korpi ym. 2012,
101). Hyvana kaytantona pidetddn lyhyen tydpaikkahakemuksen hyvaksymista, johon ha-
kija voi halutessaan liittdd esimerkiksi Linkedin-profiilinsa tai muuta oleellista sahkdista
materiaalia. (Kaijala 2016, luku 6.2.)

Kun yrityksessa tiedetaan, mitd haetaan, on helpompaa kasitella hakemukset systemaatti-
sesti ja erotella sopivat epésopivista. Hakemusten vastaanottamisen yhteydessa on oiva
tilaisuus kiittaa hakijoita ja kertoa tarkemmin rekrytointiprosessin etenemisesta. (Roétkin
2015, 58-59.)

3.4 Viestinta rekrytoinnin aikana

Yritykset saavat usein kuulla riittamattémasta viestinnasta rekrytoinnin aikana. Rekrytointi-
viestinta voidaan nahda hitaana ja persoonattomana. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
176.) Siksi tydnantajaimagon kannalta rekrytoinnissa on erittain tarkeaa huolehtia avoi-
mesta ja hakijoita kunnioittavasta viestinnasta. Arvostamalla jokaista hakijaa, yritys luo it-
sestdan hyvan kuvan, ja voi lopputuloksesta huolimatta saada suosittelijoita. Odotusten
hallitsemiseksi on tarke&é kertoa prosessin etenemisestd, aikataulusta seka siita, kuinka
paljon hakemuksia odotetaan tulevan. Saapuneiden hakemusten huomioiminen nopeasti
ja niista kiittdminen osoittaa kunnioitusta hakijoita kohtaan. (Mosley & Schmidt 2017, luku
15.)

Tyopaikkailmoitus on tarkea osa yritysten yrityskuvaviestintaa. Siksi yritysten on syyta
pohtia etukateen, millaista tietoa se haluaa jakaa hakijoilleen. Olennaista on miettia ilmoi-
tuksen houkuttelevuutta ja realistisuutta sekd sanoman tyylia. (Kauhanen 2012, 80.) Ty6-
paikan mainostamisen tarkoituksena on houkutella parhaimmat kandidaatit, karsia epéso-
pivat sekéd samalla yllapitaa yrityksen hyvad mainetta (Lacka-Badura 2015, 27). Visuaali-

suuteen panostamalla rekrytointiviestinnassa voidaan parantaa tyténantajakuvaa seka
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saada nakyvyytta yritykselle. Yritysten kannattaa hyédyntaa myos rekrytointivideoita, joi-
den avulla voidaan helposti saavuttaa hakijoita ja korostaa brandia. (Salli & Takatalo
2014, 28.)

Jo kutsuessaan hakijoita haastatteluun, yrityksell& on hyva tilaisuus osoittaa arvostustaan
hakijoita kohtaan ja rakentaa positiivista tydnantajamielikuvaa. Jos hakija saa puhelun
mahdolliselta tulevalta esimieheltdén, han tuntee itsensé alusta alkaen huomioiduksi.
Standardisoitu malli s&hkopostista niille, joita ei kutsuta haastatteluun vie tydnantajamieli-
kuvaa haluttuun suuntaan ja varmistaa, etta viestin saaneet haluavat hylkayskirjeen jal-
keenkin olla mielella&n tekemisissé yrityksen kanssa. Vakiomallin avulla yrityksilla ei tule
kiusausta jattaa hakijaa informoimatta, mika loisi huonoa tyénantajamielikuvaa. (Valvisto
2005, 41-42.) Haastattelu- ja soveltuvuustestiaikoja sopiessa haastateltavien kanssa on
muistettava, millaista mielikuvaa yritys haluaa itsestaan luoda. Joustamattomuus voi vai-
kuttaa hakijoista siltd, etta yritys on enemman kiinnostunut omista tarpeistaan kuin hakijan
huomioimisesta. (Brown 2011, 31.) Haastateltaville on hyva kertoa haastattelujen maa-
rasta seka siita, tapahtuuko haastattelu kasvotusten vai jollain muulla tapaa. (Mosley &
Schmidt 2017, luku 15).

Kaijala (2016, luku 3.3) antaa hyvan esimerkin puhelinkeskustelusta, jonka aikana hakija
otti yhteytta kysyakseen tydpaikasta yrityksen johtajaan ja sai huonon vaikutelman koko
yrityksesta. Keskustelusta oli syntynyt tympea ja innoton kuva ja hakija oli jattanyt hake-
muksen tekeméttd. Kertomus on erinomainen muistutus siitd, miten kommunikaatio yrityk-
sen ja hakijan valilla vaikuttaa hakijoiden mielikuviin ja hakuaikomukseen. (Kaijala 2016,
luku 3.3.) Korpi ym. (2012, 153) yhtyvat Kaijalan ajatuksiin muistuttaen, ettd osaavat tyon-
tekijat tunnistavat oman arvonsa ja yrityksen tyénantajamielikuva vaikuttaa paatokseen

hakea tydpaikkaa ja vastaanottaa tyotehtava.

Hakemusten lapikaymisen lomassa rekrytoivan yrityksen on syyta varata aikaa hakijoiden
kysymyksille. [Imoitus siita, ettd yrityksella ei ole aikaa kysymyksiin vastaamiseen, heréat-
téaa usein ihmetystéa hakijoiden keskuudessa. Ajankayttn kannalta on kannattavampaa il-
moittaa tietty aika, jolloin hakijat voivat kysella lisatietoja, jotta rekrytointi-ilmoituksessa an-
netuista paivamaarista ja kellonajoista pystytaan pitamaan kiinni. Puhelimitse lisétietoja
kysyvia hakijoita voidaan samalla rohkaista lahettamaan hakemus ja samalla hakijasta
saadaan jo ensimmainen vaikutelma. Puhelun aikana hakija voi saada selville, etta paikka
ei olekaan hénelle oikea, jolloin véaltytd&n turhilta hakemuksilta. (Joki 2018, 94.) Tydnhaki-
joiden kysymyksiin vastaamalla voidaan parantaa tyéhakemuksien tasoa ja kasvattaa nii-

den mé&araa (Korpi ym. 2012, 78).
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Liséksi haastattelutilanteessa hakijan mielikuvat yrityksestd muokkaantuvat ja siksi aika-
taulussa pysyminen, kohtelias ja kiinnostunut kaytés myo6s haastattelijan puolelta ovat téar-
keita asioita. Haastattelun tulee tuntua kiireettomalta ja siksi haastattelujen valiin on hyva
jattaa aikaa. Haastateltavistakin voi olla epdmukavaa joutua odottamaan vuoroaan yh-
dessa toisten haastateltavien kanssa. (Vaahtio 2005, 78-79.) Haastattelusta poistuessaan
hakijan tulisi tuntea olonsa arvostetuksi ja hyvin kohdelluksi (Markkanen 2009, 212). Ar-
vostuksen tunnetta voi nostaa pienikin ele, esimerkiksi pullakahvien tarjoaminen haastat-
telun jalkeen, jossa tarkeinta ei ole tarjoilut vaan ajan hakijan kiireetén huomioiminen
(Vaahtio 2005, 155).

Tyonantajamielikuvan kannalta voi olla kannattavaa kokeilla perinteisen haastattelun li-
saksi kokeellisempaa haastattelumenetelméé. Haastateltavalle voi antaa aidon harjoitus-
tehtavan, joka antaa hakijalle mahdollisuuden nayttaa taitonsa. Nain haastateltava saa
paremman kasityksen hakijan osaamisesta. (Gibbons 2019.) Samantyylista ratkaisua eh-
dottaa Yeung (2011, 83—-84) — perinteisen haastattelun lisdksi haastattelija voi vieda haki-
jan kierrokselle yrityksen tiloihin. Hakijalle muodostuu selkeampi kuva siita, millaista yrityk-
sessa olisi tydskennelld ja han saa samalla mahdollisuuden tutustua muihin tydntekijoihin
ja tyétiloihin. Kierros antaa ainutlaatuisen tilaisuuden aistia tydpaikan ilmapiirid. (Yeung
2011, 83-84.)

Kun valintapaatods on tehty, rekrytoinnissa korostuu nopea viestinta hakijoille (Salli & Ta-
katalo 2012, 87). Valintapaatoksesta ilmoitettaessa hakijoille, jotka eivat tulleet valituiksi,
kannattaa toivottaa esimerkiksi hyvaéa kevatta tai onnea tydonhakuun. Pienilla asioilla on
suuri merkitys. (Kaijala 2016, luku 3.3.) Hyvan hakijakokemuksen luomiseksi hakijoille voi
kertoa valintaperusteista seka antaa kehitysideoita tydnhakuun. Nain hakija saattaa suosi-
tella yritystéa muille ja hakea itse myéhemmin uudestaan hénelle paremmin sopivaan roo-
liin. (Childs 2018.) Mosley ja Schmidt (2017, luku 15) painottavat rekrytointipaatoksen il-
moittamisesta ajallaan liséksi niille, jotka eivat tulleet valituiksi, silla hakijat jakavat yhta to-

dennéakdisesti huonot tydnhakukokemuksensa kuin hyvatkin.

Yritysten on hyva muistaa, miten toimia oikein avoimien hakemuksien kasittelyssa. Jokai-
nen yritykseen tullut hakemus on luottamuksen ja arvostuksen osoitus. Siksi organisaa-
tioissa tulisi varata aikaa jokaiselle tyon kysyjalle vastaamiseen. Aito kiinnostus ja kuun-
telu on ilmainen tilaisuus luoda mydnteista kuvaa yrityksesta. Kyselijoista voidaan hydtya
mydhemmin, sill& vaikka paikkaa ei juuri silla hetkelld olisikaan avoinna, ei voi koskaan

tietdd, milloin yritys voi tarvita uutta osaamista. (Vaahtio 2005, 114.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéad, miten padkaupunkiseudun hotellit rakentavat tyon-
antajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Tahan kysymykseen vastaamiseksi tutkittiin,
mitk&a asiat hotellit kokevat tarkeina rekrytoinnissa tydnantajamielikuvan kannalta. Lisaksi
tarkasteltiin tytnantajamielikuvan merkityksellisyytta ja sita, miten hotellit ovat itse kehitta-
neet tydnantajamielikuvaa rekrytoinneissaan. Tietojen pohjalta hotelleille haluttiin antaa
kehitysehdotuksia tydnantajamielikuvan parantamiseen rekrytoinnissa. Tutkimus toteutet-
tiin kvalitatiivisilla haastatteluilla elo-syyskuussa 2020. Tassa kappaleessa kuvataan tar-
kemmin tutkimusmenetelman valintaa, haastatteluiden kulkua seké tulosten analysointi-

vaihetta.

4.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Tama opinnaytetyo toteutettiin laadullisin menetelmin kayttamalla kvalitatiivista tutkimusta
ja tutkimusongelmaan pyrittiin saamaan vastaus puolistrukturoidun teemahaastattelun

avulla. Alustava haastattelurunko muodostettiin tietoperustan pohjalta.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ilmién kuvaaminen, sen ymmartaminen ja oikean-
lainen tulkitseminen. Siina tutkitaan merkityksia ja sitd, kuinka ihmiset kokevat ja nakevat
asioita. (Kananen 2014, 18-19.) Menetelma valikoitui sen perusteella, etta tydssa haluttiin
tutkia tydnantajamielikuvaa ja sen roolia rekrytoinnissa ilmiéna, ja siité haluttiin saada
uutta tietoa. Maarallisessa tutkimuksessa kasitellaan lukuja ja niiden valisia suhteita, joten

se ei olisi soveltunut tdman tutkimusongelman selvittamiseen (Kananen 2010, 77).

Aineistonkeruumenetelmana haastattelu oli siksi paras vaihtoehto, ettéd sen avulla tutkitta-
vilta voidaan selventaa saatavia vastauksia. Samalla voidaan syventaa tietoa esimerkiksi
kysymalla lisdkysymyksia. Ennalta voitiin myds arvioida, etta tutkimuksen aihe tuottaa
vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin, jolloin haastattelua voidaan pitda perustel-

tuna tutkimusmenetelmana. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 205.)

Haastattelumuotoja on olemassa useita erilaisia. Ne eroavat toisistaan lahinna niiden oh-
jailevuuden perusteella. Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa
haastattelukysymykset on muotoiltu valmiiksi teorian pohjalta ja kysymysten esittamisjar-
jestys on kaikille sama. Tasséa haastattelumuodossa kysymyksille on annettu valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Puolistrukturoidussa haastattelussa on mahdollisuus saada haastatelta-
vilta heidan omat henkilokohtaiset nakemyksensa esiin, kun valmiit vaihtoehdot puuttuvat.
(Puusa, Juuti & Aaltio 2020, luku 6.)
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Teemahaastattelussa tutkittavaa ilmiéta lahestytaan eri teemojen kautta, joista keskuste-
lemalla pyritddn saamaan vastaus tutkittuun ilmiéon. Siina on tarkeaa, etta niin tutkija kuin
haastateltavakin ymmartavat ilmiota koskevan kasitteiston. Lisaksi tutkimuksen teemojen
tulee perustua tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Haastattelurunko auttaa varmis-
tamaan, ettéd haastateltavat antavat tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimusongelman kan-
nalta merkityksellista tietoa. Tasta syysta teemahaastattelun tueksi luotiin alustava haas-
tattelurunko. (Puusa ym. 2020, luku 6.)

4.2 Haastattelut

Haastatteluja oli yhteensa viisi ja ne kaikki toteutettiin elo-syyskuun aikana Microsoft
Teamsin kautta. Haastattelut oli tarkoitus suorittaa kasvotusten, mutta korona-tilanteesta
johtuen etéhaastattelut olivat parempi vaihtoehto. Haastattelukutsut lahetettiin sdhképos-
titse hotelleihin ja sitd kautta ne ohjattiin asiasta vastaaville henkildille. Haastatteluajat so-
vittiin joko s&hkdpostitse tai puhelimen valityksella.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien valinnan ei tule olla sattumanvaraista, vaan hei-
dan on oleellista tietaa mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmidsta (Tuomi & Sarajarvi
2018, luku 3.4). Tasta syysta hotelleista tavoiteltiin HR-paallikoita tai muulla tittelilla tyon-
antajakuvasta ja rekrytoinnista vastaavia henkilditd. Haastateltavien valinnassa pyrittiin
toisaalta monipuolisuuteen siind mielessa, etta erikokoiset ja eri tavalla operoidut hotellit
tulisivat kaikki edustetuiksi. Haastateltavat toimivat eri titteleilla padkaupunkiseudun hotel-
leissa. Kaikilla tutkimukseen valituilla henkil6illa oli kokemusta ja ymmarrysta tydnantaja-

mielikuvasta ja rekrytoinnista.

Tutkittavien maéaraa ei laadullisessa tutkimuksessa maéritelld etukateen, vaan se selviaa
tutkimusprosessin aikana. Aineistoa kerataan niin paljon, kunnes se alkaa toistaa itsedan
eli saturoituu. (Kananen 2014, 154.) Ensimmaisen neljan haastattelun jalkeen koettiin

viela tarvetta lisatiedolle ja lopulta yhteensa tehtiin viisi haastattelua.

Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina. Ryhmahaastattelu ei olisi soveltunut menetel-
maksi tassa tutkimuksessa, koska tutkimuksessa oli tarkoitus saada syvemp&a ymmar-
rysta jokaisen organisaation omasta nakemyksesta tydnantajamielikuvaan seké heidan
tekemiinsa toimenpiteisiin. Yksilohaastattelujen avulla pystyttiin keskittym&an yhteen orga-
nisaatioon kerrallaan eivatka haastateltavien vastaukset paasseet vaikuttamaan toisiinsa.
Pyrin varaamaan haastatteluun hiljaisen tyétilan, jotta saastyttaisiin mahdollisilta hairiote-
kijoilta. Joissain haastatteluissa huono internet-yhteys katkoi valilla haastateltavien pu-

hetta, mutta naissa tilanteissa haastateltavia pyydettiin toistamaan sanomansa.
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Haastatteluiden aluksi kaytiin tiivistetysti l&pi tydnantajamielikuvan ja rekrytoinnin kasit-
teet, kuten ne on selitetty opinnaytetytn tietoperustassa. Taman jalkeen haastateltavilta
pyydettiin suostumus haastatteluiden nauhoittamiseen. Haastattelujen aikana kaytiin 1api
teemoittain haastattelun eri aiheita. Asioiden kasittelyjarjestys riippui paljon siita, mita
haastateltavat itse toivat esiin. Haastattelujen kesto vaihteli haastateltavien vastausten

mukaan 20 minuutista 35 minuuttiin.

4.3 Tulosten analysointi

Aineiston kasittelyn ja analysoinnin perusperiaatteena pidetaan, etta aineistoa ryhdytaan
analysoimaan mahdollisimman nopeasti keruuvaiheen jalkeen (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 223). Nauhoitetut haastattelut litteroitiin ensin sanasta sanaan. Litteroitua ai-
neistoa tuli n. 27 sivua. Kahden ensimmaisen haastattelun litteroinnin jalkeen aloitettiin
tutkimustulosten alustava analysointi. Litteroidut materiaalit luettiin ensin huolellisesti ker-
taalleen lapi. Taman jalkeen ryhdyttiin kdymaan haastatteluja lapi varikoodaten vastauk-

sia, jotka olivat mielenkiintoisia ja oleellisia tutkimuskysymykseen vastaamiseksi.

Kun kaikki haastattelut oli litteroitu, luotiin Excel-taulukko, johon ryhdyttiin analysoimaan
aineistoa teemoittelulla. Silla tarkoitetaan, etta aineistoista tarkastellaan sellaisia piirteita,
jotka nousevat esiin useassa haastattelussa. Ne pohjautuvat teemahaastattelussa kasitel-
tyihin teemoihin ja odotettavissa on, etta ainakin lahtdkohtateemat ovat edustettuina.
Haastateltavat esittavat asioita eri sanoin, mutta tutkijan tehtava on tulkita haastateltavien
sanomisia ja osattava koodata ne samaan luokkaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173.) Tau-
lukkoon kerdttiin haastattelussa esiintyvat teemat, joiden alle kirjoitettiin jokaiselta haasta-
teltavalta saatu tieto kyseisesta aihealueesta. Aineiston analysoiminen aloitettiin teemoit-
telulla, koska sen avulla aineistosta saatiin helposti keréttya oleellinen tieto tutkimuksen

teemojen alle.

Aineiston analysoimisessa kaytettiin teemoittelun liséksi apuna teorialahtéista sisallonana-
lyysia. Menetelmassa edetdan siten, etta analyysia ohjaa valmis aikaisemman teorian pe-
rusteella tehty analyysirunko. Eteneminen teorialdhtdisessa analyysissa tapahtuu ylei-
sesta yksityiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.4.4.) Tassa tutkimuksessa analyysi-
runko muodostettiin tietoperustassa esitettyjen teorioiden pohjalta. Analyysia ryhdyttiin te-
kemaan etsimalla tekstisté ilmaisuja, jonka jalkeen niiden sisaltd pelkistettiin. Taman jal-
keen vastaukset luokiteltiin eri alaluokkiin. Teorialdhtdisen analyysin avulla pystyttiin sy-
ventymaan aineistoon paremmin ja tekemaan selkedmpia johtopaatoksia, kun aineistoa

peilattiin teoriaan.
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5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kasitellaan tutkimuksen tuloksia. Tutkimustuloksissa esiintyvat samat
teemat, joita kasiteltiin haastatteluissa. Teemat linkittyvét suoraan paa- ja alatutkimuson-
gelmiin. Tutkimuksen teemat ovat siis tydnantajamielikuvan merkityksellisyys, tydnantaja-
mielikuvan kehittaminen rekrytoinneissa seka tydnantajamielikuvan kannalta merkitykselli-
set asiat rekrytoinnissa. Viimeisen teeman alla on kasitelty rekrytointiviestintaa ja sen no-
peutta, rekrytointikanavia seka rekrytointijarjestelmén merkitystd, silla ne kuuluivat alkupe-
raisiin teemoihin ja esiintyivat myds haastateltavien vastauksissa. Taman lisdksi haasta-
teltavat toivat esiin my6ds muita tydnantajamielikuvan kannalta téarkeita asioita, joista maini-
taan tuloksissa tarkemmin. Tulosten tueksi on liitetty suoria lainauksia haastateltavilta. Ku-

viossa 4 on havainnollistettu tutkimuksen teemat.

Tyonantajamielikuvan Tyonantajamielikuvan Tydnantajamielikuvan
merkityksellisyys kehittdminen kannalta tarkeat asiat

e Merkityksellisyys e Kehittaminen e Rekrytointiviestinta
rekrytoinneissa rekrytoinneissa e Rekrytointiviestinndn
nopeus

® Rekrytointikanavat
e Rekrytointijarjestelma

Kuvio 4. Tutkimustuloksissa ilmenevat teemat ja niiden aihealueet.

5.1 Tyo6nantajamielikuvan merkityksellisyys

Ensimmaisena kasiteltiin tydnantajamielikuvan merkityksellisyytta rekrytoinneissa. Kaikki
haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etta tydnantajamielikuvalla on merkitysta rekrytoin-
nissa. Tydnantajamielikuvan merkityksellisyytta kuvattiin erittain tarkeaksi, silla positiivi-

sella ty6nantajamielikuvalla pystytdan tavoittamaan parhaimmat tydntekijat.

"Meijanhan ois tarkotuksena houkuttaa kaikist ne parhaimmat tekijat tdnne niin ei ne
hae, jos meil ei 0o hyva maine.”

Yksi haastateltavista mainitsi, etta tydnhakijat eivat valttdmatta hakeudu enda yhta innok-
kaasti toimialalle tdihin, ja siksi koko toimialan pitaisi yhdessé viestia alan mahdollisuuk-
sista. Samalla han lisasi, etta hotelli- ja ravintola-alalla ollaan hyvin riippuvaisia siitd, mita
koko toimialasta viestitaan, silla negatiiviset uutiset mustamaalaavat koko toimialaa. Toi-
nen haastateltavista oli samoilla linjoilla siita, etté tydnhakijoita ei valttamatta enda loyda

samalla tavalla, mutta han ndki sen enemmankin tulevaisuuden haasteena.
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"Meidan kaikkien toimialalla toimivien tyénantajien pitais, tai ollaankin oltu osallistu-
massa niihin talkoisiin, et miten me saadaan kerrottuu, kuinka mahtava ala taa on”

Yksi haastateltavista puhui tydnantajamielikuvasta erottavana tekijana viitaten siihen Kil-
pailuetuna kovassa kilpailussa ja sanoi sen vaikuttavan siihen, miksi tydnhakijat hakeutu-
vat juuri kyseiseen yritykseen tdihin. Myds hotelleissa, joissa haastateltavien mukaan ei
ole suuria rekrytointitarpeita, tydnantajamielikuva néahtiin isossa roolissa, silla he kokivat,

etta alan ammattilaisia ei ole valttamatt& niin helppoa Ioytaa.

5.2 Tyonantajamielikuvan kehittaminen rekrytoinneissa

Vaikka kaikki haastateltavat olivat samaa mielta tyénantajamielikuvan merkityksellisyy-
destd, tydnantajamielikuvan kehittdmistoimiin suhtauduttiin vallitsevan korona-tilanteen ta-
kia osittain varovaisesti. Taméan tutkimuksen mukaan tyonantajamielikuvan kehittdminen
tai rekrytointi ei ollut hotellien tAmanhetkinen prioriteetti, mutta siihen kuitenkin haluttiin
panostaa jatkossa ja kehittamistoimenpiteita oli tehty jo aikaisemmin.

”Ja se on kuitenkin kans sellast pitkajanteista ty6ta ja johdonmukasta tyota niin halu-
taan olla sitten siind mukana.”

Yksi haastateltavista mainitsi, etta heilla ei ole varsinaista suunnitelmaa tyonantajamieliku-
van kehittamiseen, vaan heill& arvopohjainen viestinta, jota on ajateltu l[&ahinna markkinoin-
tina asiakkaille, on mennyt lapi myds tyonhakijoille. He ovat I&ahestyneet tydnhakijoita
ikdan kuin sisaistamalla omaa visiotaan, joka heijastuu yhtalaisesti kaikkeen muuhun toi-
mintaan mukaan lukien rekrytointiin. Myds toinen haastateltava kertoi asiakasbrandaami-
sen olevan hyvin vahvassa roolissa. Han uskoi, etté yritys on sitéd kautta saavuttanut tun-
nettuutta, mutta ymmarsi kuitenkin, ettei se vield kerro yrityksesta tydantajana. Useissa
hotelleissa tydnantajamielikuvan kehittdmiseen oli heréatty ennen korona-virusta ja nyt sen

takia kehittAmistoimenpiteet olivat jadneet kesken.

Haastatteluista nousi esiin useita erilaisia toimenpiteité ja ratkaisuja, joilla hotellit ovat pyr-
kineet kehittdm&éan tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Hotelleissa oli ryhdytty
pohtimaan, mitd halutaan viesti& ulospain potentiaalisille hakijoille ja mité kautta se teh-
daan. Kaksi haastateltavista mainitsi workshopeista tytnantajamielikuvan kehittamiseen
liittyen. Workshopeissa oli paneuduttu yksityiskohtaisemmin siihen, mita yritys haluaa
viestid, ja mik& voidaan myos lunastaa. Pohdintojen seurauksena yksi haastateltava kertoi
tydnhakijoille suunnatuista uudistetuista verkkosivustosta, uudesta digiaikaan tuodusta

rekrytointijarjestelmasta seka yhtenaisen visuaalisen ilmeen ja viestin kehittamisesta. Ke-
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hitystydssa oli hyodynnetty markkinointitoimistoa viestinnén tukena. Toisessakin haastat-
telussa nousi esiin uuden rekrytointijarjestelman kayttéonotto. Rekrytointijarjestelmista

kerrotaan tarkemmin luvussa 5.4.

”Just siind vaiheessa me pohdittiin aika paljon sitten, ettd mitd me halutaan viestig,
ja miten se viestitddn, ja miten taalla pitaa toimia sit johdon tasolla, etta ne jalkautuu
ne meidan visiot siita, etta ketéd me ollaan ja nain.”

Kaksi haastateltavaa toi ilmi, etta viestintaa oli mietitty erityisesti rekrytointi-ilmoitusten
kohdalla. Toinen heista kuvasi, kuinka rekrytointi-ilmoituksissa on pyritty antamaan selkea
kasitys tydnkuvasta seka valttamaan tosiasioiden vaaristelya.

”’Ollaan ylpeita hyvista asioista, mitka me koetaan, et on meilla hirveen hyvin, ja me
ollaan saatu hyvaa palautetta, ja rehellisesti kerrotaan, et naita asioita me halutaan
kehittaa ja naissa me ei olla viela ehka parhaimmillamme.”

Yksi haastateltavista kertoi siitd, kuinka rekrytointia oli pyritty yhdenmukaistamaan, jotta
saataisiin luotua yhtendinen viesti. Haastateltavat toivat esille sen, etta hotellien yksikko-
kohtaisia eroja yritetaan tuoda paremmin esiin. Samalla haluttiin kertoa eri mahdollisuuk-
sista yrityksessa, ja talla tavoin hotellit olivat pyrkineet kehittamaan tydnantajamieliku-

vaansa.

Kuviossa 5 on esitetty haastateltavien esittdmia vastauksia tydnantajamielikuvan kehitta-

miseen rekrytoineissa.
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Workshopit:
mita ja miten
Yhteiset viestitdaan
hankkeet
toimialan
maineen
parantamiseksi

Rekrytointi-
tapahtumat

Rekrytointi- Tyoharjoittelu-
jarjestelman paikkojen
uudistaminen tarjoaminen

Tyb6nantajamielikuvan

kehittaminen
rekrytoinneissa

Rekrytointi-
ilmoitusten
sisallén
pohtiminen

Rekrytointi-
taitojen
kehittaminen

Rekrytoinnin

tehostaminen Mahdollisuuksista

kertominen

Kuvio 5. Paadkaupunkiseudun hotellien tydnantajamielikuvan kehittdmistoimenpiteita rekry-

toinneissa.

Kaikki haastateltavat kertoivat tekevansa jonkinlaista oppilaitosyhteistytta. Haastateltavat
sanoivat tarjoavansa tyoharjoittelupaikkoja, minka avulla on pyritty varmistamaan, etta
alalla on tulevaisuudessakin tyontekijoita. Samalla tydharjoittelupaikkojen tarjoaminen
nahtiin osana tydnantajamielikuvan kehittdmista. Osa haastateltavista sanoi osallistu-
vansa opiskelijoille suunnatuille rekrytointimessuille. Yksi haastateltavista perusteli, etta
rekrytointitapahtumiin osallistumalla pystytaén tekemaan yritysta tunnetuksi vasta-aloitta-
neiden opiskelijoiden keskuudessa ja samalla luomaan tunnettuutta ja tydnantajamieliku-
vaa. Yhtena keinona alan maineen ja tunnettuuden parantamiseksi mainittiin muutamaan
otteeseen yhteiset hankkeet, joista yksi oli "Minusta tulee isona” -hanke. Sen tarkoituk-
sena oli tuoda matkailu- ja ravitsemusalaa tunnetuksi nuoremmille koululaisille, mutta ko-

rona-tilanteen takia tamankin hankkeen aikataulua oli jouduttu muuttamaan.
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Yhdessé haastattelussa nousi esiin, etta rekrytoivien esimiehien rekrytointitaitoja halutaan
pitaa ylla ja kehittaa, ja siksi heille on tarjottu erilaisia koulutusmahdollisuuksia. Valmenta-
malla esimiehia haastatteluiden pitamiseen ja rekrytointijarjestelméan kayttvon voidaan vai-
kuttaa positiivisesti hakijan tydnhakukokemukseen ja siten myds tyonantajamielikuvaan,
kun jarjestelm&a osataan kayttaa oikein ja haastattelut toteutetaan ammattimaisesti, totesi
yksi haastateltavista.

Haastatteluiden edetesséa nousi esiin myds muita asioita, joita haastateltavat eivét suo-
raan listanneet kehittamistoimenpiteiksi, mutta jotka voidaan kuitenkin laskea sellaisiksi.
Esimerkiksi rekrytointiviestinnan nopeudesta puhuttaessa, monet haastateltavista toivat
esille sen, etta silla on merkitysta tydnantajamielikuvaan ja osa kertoi, etté hotelleissa ha-
luttaisiin hoitaa rekrytointiprosessi nopeammin. Yksi haastateltava kertoi, etté rekrytointi-
kumppania kayttamalla he ovat pystyneet tehostamaan rekrytointia ja sita kautta nopeut-
tamaan prosessia. Yksi haastateltava avasi, etta haastattelutilanteesta oli yritetty luoda
epamuodollinen ja tydhaastattelussa hakijat on ollut tapana vieda kierrokselle hotellin tiloi-
hin. Tallaisella toiminnalla pyritddn erottautumaan kilpailijoista ja luomaan positiivista tyon-

antajamielikuvaa ja siksi se voidaan nahda yhtena kehittdmistoimenpiteena.

5.3 Tybnantajamielikuvan kannalta tarkeéat asiat

Seuraavissa kappaleissa esitellaan tarkemmin haastateltavien esiin tuomia asioita, jotka
koettiin tarkeina rekrytoinneissa tydnantajamielikuvan kannalta. Samat asiat nousivat esiin

my0s tydn tietoperustassa ja siksi niitd on kasitelty osana tydn tuloksia.

5.3.1 Rekrytointiviestinta

Haastatteluissa nousi vahvasti esiin rehellisen rekrytointiviestinnan merkitys. Neljalle vii-
desta haastateltavasta rehellisyys oli yksi eniten mainituista seikoista, kun heilta kysyttiin
tarkeimmista asioista rekrytoinnissa tydnantajamielikuvan kannalta. Yksi haastateltava ve-
tosi siihen, etta rehellisyys palvelee molempien osapuolien tarkoitusperia tarkoittaen sita,
ettd olemalla rehellinen tydnkuvasta, uusi tyontekija ei tule pettymaan aloittaessaan uu-
dessa roolissa. Kaksi haastateltavista alleviivasi, etta se, miten rekrytointiprosessi toteute-

taan, kertoo paljon koko yrityksesta.

"Rehellisyys ja totuudenmukasuus, ne on mun mielesta meille tosi tarkeita, ja sitten
se, ettd miten se rekrytointiprosessi hoidetaan niin se kylla kertoo tosi paljon niinkun
siita yrityksesta.”
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Kaikki haastateltavat mainitsivat yrityksen arvot jossain valissa rekrytointiviestinnasta pu-
huttaessa. He kertoivat, kuinka arvojen tulisi ndkya koko prosessin aikana ja kuinka ne ku-
vastavat organisaatiokulttuuria. Haastateltavien mielest& arvojen tuli ndkya esimerkiksi
haastattelutilanteessa, ja osa oli luonut koko rekrytointiprosessinsa arvojensa ympaéirille.
Haastateltavat pitivat yhta tarke&na sita, ettd yrityksen ja hakijan arvot kohtaavat. Yksi
haastateltavista toi esiin sen, kuinka kriittista kiinnostuksen herattaminen hakijoiden kes-
kuudessa on.

”Siindhan se tydnantajaviestintd on tietysti tosi kriittisté, et miten s& saat ihmisen
klikkaamaan, kun kaikkihan on vahan niinku klikkauksien mittaamista nykypaivana —
— niin siina sit tavallaan mitataan se onnistuminen loppuviimein.”

Rekrytointiprosessin aikaisesta hakijaviestinnasta puhuttaessa vastauksissa korostui hen-
kilokohtaisuus ja avoimuus hakijoita kohtaan. Kaikki haastateltavat kertoivat rekrytointipro-
sessiensa valintavaiheessa pyrkivansa soittamaan myos ei-valituille hakijoille. Haastatel-
tavat kokivat oikeudenmukaisena soittaa hakijoille, koska he ovat ndhneet vaivaa hakemi-
seen ja monet mainitsivat, ettd haluavat antaa ei-valituille hakijoille mahdollisuuden kysya
palautetta siitd, miksi he eivat tulleet valituiksi.

Haastattelutilanteista keskusteltaessa kaksi haastateltavista oli mieltynyt tydhaastattelujen
pitamiseen epamuodollisina. Kuten aikaisemmin mainittiin, yksi haastateltava kertoi, etta
haastattelujen yhteydessa hakija on viety kierrokselle hotellin tiloihin ja silla tavalla oli py-
ritty pois muodollisesta tyylista. Muut haastateltavat puhuivat mukavan ja asiallisen kom-
munikoinnin puolesta ja kaikki ymmarsivat viestinnan rekrytointiprosessin eri vaiheissa
olevan tarkedda. Yksi haastateltava kuvasi tydhaastattelua tavoitteellisena keskusteluna,
jonka tarkoituksena on saada tietyt asiat selville. Han lisasi, ettd haastattelutilanteesta
syntyvan mielikuvan tulisi olla linjassa sen mielikuvan kanssa, jonka hakija on saanut yri-
tyksesta ja tydtehtavasta jo tydpaikkailmoituksen perusteella. Haastateltavat perdankuu-

luttivat, ettd haastattelun jalkeen haastateltavalle pitdisi jaada arvostettu ja tarkeé olo.

"Me ollaan tehty aika arvopohjanen rekrytointiprosessi, ja se tulee joka kohdassa,
ihan samalla tavalla kun on haastattelut ohi niin se kokemus pitas olla tietysti talle
haastateltavalle, et hanelle jais hyva fiilis siita.”

Kolme haastateltavista toi esiin, etta tydnantajamielikuvan kannalta on tarke&aéa tuoda esiin
mahdollisuuksia, joita tydnhakijalla on yrityksessa tai alalla yleisesti. Haastattelussa esi-
mies voi kertoa oleellisia asioita tyosta ja ty6ilmapiiristd, jotka voivat vaikuttaa kandidaatin

haluun tyoskennelld yrityksessa.
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Haastateltaville rekrytointiviestinndssa oli tarkeaa hakijoiden pitdminen ajan tasalla seka
hakuprosessin loppuun vieminen. He pitivat tarkeana, etta valintapaatoksesta ilmoitta-
mista ei pitkitettaisi turhaan, koska rekrytointiprosessin nopeudella koettiin olevan vaiku-
tusta tydnantajamielikuvaan. Haastateltavat kertoivat pyrkivansa nopeaan prosessiin,
mutta huomauttivat, etta se ei aina ole niin helppoa. Yhden haastateltavan mukaan rekry-
toinnissa ei saa olla kiire, mutta se taytyisi silti hoitaa ripeasti ja silti riittavilla tiedoilla. Toi-
nen lisasi, ettéd mahdollisista viivastyksista tulisi iimoittaa hakijoille. Kolmas kertoi, etta ho-
telleissa halutaan huolehtia riittavasta hakijaviestinnasté, mutta erikoishuomioinnille ei ole

juuri aikaa tai resursseja.

5.3.2 Rekrytointikanavat

Rekrytointikanavista kysyttaessa haastateltavilta pyrittiin selvittdmé&an, onko kanavavalin-
noissa mietitty, miten ne vaikuttavat yrityksen tydnantajamielikuvaan. Kaikki haastateltavat
painottivat oikean kanavan hyddyntamista, jotta yrityksen viesti voidaan kohdentaa oike-
alle kohderyhmalle. Kahdelle haastateltavista oikean kanavan l6ytdminen kohderyhman

tavoittamiseksi oli yksi tarkeimmista seikoista tydnantajamielikuvan kannalta.

"Se on tosi kriittista, et I6ydetaan ne oikeet ihmiset, jostakin niinkun putkesta, jotka

sgpis”siihen profiiliin ja jotka ois potentiaalisia ammattilaisia siihen kyseiseen tehta-

vaan.
Haastateltavat eivat kuitenkaan tuoneet esiin, ettd kanavavalinnoissa olisi erikseen mie-
titty, millaista tydnantajamielikuvaa se luo. Nelja haastateltavaa mainitsi sisdisten rekry-
tointien olevan ensimmainen vaihtoehto. Yksi haastateltavista taas avasi, etta sisaisia rek-
rytointeja on tehty I&hinna silloin, jos yrityksen organisaatiota on haluttu jotenkin muokata.
Haastateltavat korostivat, etta tyontekijéille halutaan antaa mahdollisuus kehittya ja kas-
vaa yrityksen sisalla. Siséisten rekrytointien avulla halutaan antaa kaikille yhtalainen mah-
dollisuus hakea, ja samalla pyritdén sitouttamaan henkildstda. Yksi haastateltavista mai-
nitsi prosentuaalisista tavoitteista sisaisille rekrytoinneille. Haastatteluissa nousi kuitenkin
esiin, ettd rooliin ei aina I0ydy oikeaa ihmista yrityksen sisalta. Yksi piti tarke&né nykyisilta
tyontekijoilta saatavia suosituksia. Han kertoi, ettéa heilla tyontekijat voivat suositella esi-
merkiksi vanhoja kollegoitaan, ystavidan tai muuten rooliin sopivia henkil6ita rekrytoita-
vaksi, ja siten yritykseen oli |6ydetty tyontekijoita. Yrityksessa oli ollut kerran kaytdssa

myds palkitsemisohjelma, joka palkitsi hyvan suosittelun antaneet.
Yhdessé haastattelussa korostettiin erityisesti opiskelijoiden ja ty6harjoitteluiden kautta tu-

levien tyontekijoiden merkitysta, ja kerrottiin heidan olevan pééroolissa uusia henkilbita

rekrytoitaessa. Sita perusteltiin siten, etta tarjoamalla tydharjoittelupaikkoja pystytaan pita-
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maan hyvat valit sidosryhmiin. Samalla taataan se, etta tulevaisuudessa alalla riittaa tyon-
tekijoitd. Tyoharjoittelijoiden jatkaminen tyéntekijoina nahtiin myos helppona vaihtoehtona

saada osaavaa tyovoimaa.

5.3.3 Rekrytointijarjestelmén merkitys

Haastattelussa keskusteltiin my0ds rekrytointijarjestelmén merkityksesta ja siité, miten se
vaikuttaa tydnantajamielikuvaan. Haastatteluissa ei kuitenkaan otettu juurikaan kantaa sii-
hen, miten rekrytointijarjestelma vaikuttaa tyonantajamielikuvaan. Yksi haastateltavista ku-
vasi, ettd monimutkainen jarjestelma ja sivun kaatuminen voi saada tyonhakijan jattamaan
hakemisen kokonaan. Hakeminen voi jaada, jos hakemuksen tayttdmisessa kestdd kauan
aikaa. Han naki rekrytointijarjestelman vaikuttavan oleellisesti kandidaattikokemukseen ja
sitd kautta tydnantajamielikuvaan. Hanen mukaansa rekrytointijarjestelman avulla pysty-
tdan huolehtimaan siitd, ettd hakemuksiin reagoidaan ajallaan siten, etta hakijat tulevat
huomioiduiksi. Heid&an kayttdmassaan jarjestelmassa on esimerkiksi sisdédnrakennettu toi-
minto, joka muistuttaa, jos johonkin hakemukseen ei ole reagoitu ollenkaan tiettyihin pai-
vamaariin mennessa. Rekrytointijarjestelma pitaa sisallaén erilaisia mallipohjia, joita rekry-
toivat esimiehet voivat hyddyntaéa rekrytointiprosessin eri vaiheissa. Myos toinen haasta-
teltava kertoi uuden rekrytointijarjestelman kayttéonotosta, mutta ei kuvannut tarkemmin
sen merkitysta. Yksi haastateltava viittasi rekrytointijarjestelman hyddyntamiseen rekry-

tointiviestinnassa seuraavasti:

” Meijan jarjestelma taipuu tosi helposti siihen, et se on helppoo, nopeeta ja kette-
raa, kunhan se vaan tehdaan.”

Yhdessé haastattelussa nousi esiin, etta jos rekrytointia tehdddn harvemmin, rekrytointi-
jarjestelma voi tuntua vieraalle, ja sita ei valttamatta osata hyodyntaa parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Siksi rekrytointijarjestelman kayttdéon pyrittiin antamaan opastusta, jotta sita
uskallettaisiin ja opittaisiin kayttAmaan. Haastateltava kertoi, ettéa oikein kaytettyna rekry-

tointijarjestelméalla vaikutetaan positiiviseen hakijakokemukseen.

Pienemmilla yrityksilla ei ollut tarvetta rekrytointijarjestelmalle, mutta nakivat sen hyddylli-
send isommille toimijoille. Heille s&hkdposti toimi valineena vastaanottaa hakemuksia ja
he kokivat, ettd pystyivat sen valityksella helposti kommunikoimaan hakijoiden kanssa.
Yksi haastateltavista kertoi, etta hyvin arkistoituna sahkopostitse vastaanotettuja hake-

muksia voidaan hyodyntdd mydhemmin rekrytoinneissa.

32



5.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimukseen osallistuneet padkaupunkiseudun hotellit
rakentavat tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan osittain samanlaisten kaytantéjen
avulla. Haastatteluissa nousi esiin, ettd hotelleissa rakennetaan tytnantajamielikuvaa re-
hellisen ja avoimen rekrytointiviestinnan kautta. Hakijoiden kunnioittava kohtelu ja rekry-
tointiprosessin sujuvuus takaa sen, etta hakijalle jaava tyonantajamielikuva yrityksesta on
positiivinen. Haastateltavat kertoivat useista kehittAmistoimenpiteistd, joita hotelleissa on
tehty tydnantajakuvan parantamiseksi rekrytoinneissa. Tyonantajamielikuva on huomioitu
rekrytointikanavien kohdalla siten, ettd sisaisia rekrytointeja pidetdén lahtokohtaisesti erit-
tain tarkein& samoin kuin tyharjoittelupaikkojen tarjoamista. Myos yrityksen arvojen integ-
roiminen rekrytointeihin on yksi tapa, jonka avulla hotellit ovat pyrkineet rakentamaan
tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Kuviossa 6 on esitetty keskeisimpien tulosten
yhteenveto ja niiden kytkeytyminen paa- ja alaongelmiin. Numerot 1-3 edustavat alaongel-
mien numerointia siina jarjestyksesséa, kuin ne on esitetty kappaleessa 1.1. Numero 1 ku-

vaa siis alaongelmaa numero 1 ja niin edelleen.

Miten paakaupunkiseudun hotellit rakentavat
tyonantajamielikuvaa rekrytoinneissaan?

3.

Viestinnan kehittaminen,
rekrytointi-ilmoitusten
sisallén miettiminen,
rekrytointitaitojen
kehittaminen, uudet
rekrytointijarjestelmat,
rekrytointitapahtumat,
tyoharjoittelupaikkojen
tarjoaminen, rekrytoinnin
tehostaminen

Kuvio 6. Tulosten yhteenveto ja nivoutuminen péa- ja alatutkimusongelmiin.

2.

Rehellinen, avoin ja
L. henkil6kohtainen
Ty6nantajamielikuvaa rekrytointiviestinta,
pidetaan erittdin arvojen nakyminen
merkityksellisena: tarkea rekrytoinnissa,
parhaiden tekijoiden mahdollisuuksista
houkuttelemisessa kertominen, viestin
valittaminen oikealle
kohderyhmalle
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimustuloksista tehdyt johtopaattkset, joita peilataan tietope-

rustassa esitettyihin nakemyksiin. Pohdinnan kautta esitetaén kehitysehdotuksia, joita ho-
tellit voivat hyddyntaa tydnantajamielikuvansa kehittdmisessa rekrytoinnissa. Viimeisena

pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seka arvioidaan opinnaytetyoprosessia seka opin-

naytetyon tekijan omaa kehittymista.

6.1 Johtopaattkset

Taman tutkimuksen paatutkimusongelmana oli, miten padkaupunkiseudun hotellit raken-
tavat tybnantajamielikuvaa rekrytoinneissaan. Padongelmaan vastaamiseksi haluttiin kar-
toittaa, miten merkityksellisena tydnantajamielikuva koetaan, ja miten hotellit ovat kehitta-
neet tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissa. Selvittamalla mita asioita hotellit pitavat tar-
keina rekrytoinneissaan tytnantajamielikuvansa kannalta, pyrittiin saamaan oleellista

taustatietoa paatutkimusongelmaan vastaamiseksi.

Salli ja Takatalo (2014, 41) seka Kaijala ja Tolvanen (2020, 62) nékevat positiivisen ja
erottuvan tyénantajamielikuvan kilpailuetuna rekrytointimarkkinoilla. TAman tutkimuksen
mukaan paakaupunkiseudun hotellit ovat ymmartaneet tydnantajamielikuvan merkityksen
rekrytoinnissa, silla myds he pitivat sitd darimmaisen merkityksellisena parhaiden tekijoi-
den tavoittamiseksi ja kilpailukyvyn yllapitamiseksi. Haastateltavat kokivat, etta jos yrityk-
sella ei ole hyvaa mainetta, se ei houkuttele tydbnantajana. Vastauksissa korostui yksiselit-
teisesti, ettd tydnantajamielikuvalla on erittéin iso rooli rekrytoinnissa. Samaa mielta ovat
Piha ja Poussa (2012, 146), joiden mukaan ty6énantajamielikuvalla on todella suuri vaiku-
tus rekrytointiin ja sen onnistumiseen. Boellan ja Goss-Turnerin (2013, 267) mukaan vie-
raanvaraisuusalalla olevien yritysten on hyédynnettava tydnantajabrandaysta yllapitaak-

seen tydvoimaa seka houkutellakseen hyvia tyontekijoita alan kehittymisen vuoksi.

Haastatteluissa nousi esiin myds toimialan yleinen maine ja sen vaikutus yritysten tyonan-
tajamielikuviin. Haastateltavat toivat esiin, ettéd alan mahdollisuuksista pitéisi viestia pa-
remmin, jotta huonot uutiset alalla joskus sattuneista epakohdista eivat paasisi leimaa-
maan koko alaa ja vahentamaan sen houkuttelevuutta. Mahdollisuuksista kertominen nah-
tiin taman tutkimuksen mukaan yhtena tarkeimmista asioista tydnantajamielikuvan kan-
nalta rekrytoinneissa. Usein negatiiviset asiat padsevat otsikoihin ja hyvista asioista uuti-
soidaan harvemmin (Kaijala & Tolvanen 2020, 64). Gehrels (2019) mainitsee tydnantaja-

mielikuvan kehittamisella olevan positiivisia vaikutuksia koko toimialan maineeseen, ja sa-
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man ovat ymmartaneet tutkimuksen haastateltavat. Heidan mukaansa viestiminen yh-
dessa alan mahdollisuuksista parantaa koko toimialan houkuttelevuutta ja vaikuttaa sita

kautta tyontekijoiden motivaatioon hakeutua alalle.

Lisaksi se, etta haastateltavat kertoivat tydnantajamielikuvan kehittamisesta rekrytoin-
neissa viittaa siihen, ettéd hotelleissa on siséistetty tydnantajamielikuvan merkitys. Tyonan-
tajamielikuvan kehittamisesta puhuttaessa monet haastateltavista kertoivat, etta yrityk-
sessa oli ryhdytty miettim&an tyonhakijoille tehtavaa viestintaé. Siina oli keskitytty nimen-
omaan siihen, mita halutaan viestia ja miten se tehdaan. Tietoperustassa esitettiin viisivai-
heinen tydnantajamielikuvan kehittdmisprosessi, jonka mukaan suurin osa tutkimukseen
osallistuneista hotelleista ovat vaiheissa 4 ja 5. Niiden aikana yritys pohtii omaa tyénanta-

javiestiaan ja asemointia tydnantajamarkkinoilla. (Vuorinen 2013, 191.)

Tietoperustassa kuvattiin lisédksi Mosleyn ja Schmidtin (2017, luku 1) kehittamisprosessi,
jossa vaiheisiin kuului tydnantajalupauksen madrittely ja tydnantajakuvan raamien maarit-
tely (kuvio 2). Haastatteluissa ilmeni epasuorasti, etté hotellit olivat lahteneet miettimaan
omaa tybnantajalupaustaan miettiessaédn viestintaansa ja sitéa, millaisia mahdollisuuksia
he voisivat tarjota hakijoille. Yhdessa haastattelussa kerrottiin, ettd workshopien avulla oli
kehitetty yhtenaista kieltd ja visuaalista ilmetta, joka liittyy tydnantajakuvan raamien maa-
rittelyyn (kuvio 2). Toisin kuin tietoperustassa, haastateltavat eivat kertoneet, oliko hotel-
leissa tehty hakijakokemustutkimuksia, jotka nahtiin tietoperustassa tarkeana osana tyén-

antajamielikuvan kehittdmista rekrytoinnissa.

Vaikka rekrytointi-ilmoitus on vain pieni osa tydnantajaviestid, se on usein varsin nakyvaa
viestintda (Vuorinen 2013, 193). Tutkimuksessa nousi esiin, ettd osassa hotelleissa vies-
tintdan tyopaikkailmoitusten valityksella oli kiinnitetty huomiota. Rekrytointi-ilmoitusten si-
saltéa oli ryhdytty pohtimaan tarkemmin, ja niin ikdan kiinnostuksen herattdminen koettiin
tarkedksi. Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 171) nakevét tyopaikkailmoituksen mieliku-
vamainontana ja hyvana tilaisuutena rakentaa tyonantajamielikuvaa. TyOpaikkailmoituk-
sen kiinnostavuuteen kannattaa siis nahda vaivaa, samoin kuin oikean rekrytointikanavan
l[dytamiseen, silla houkutteleva ilmoitus oikeassa kanavassa on onnistuneen rekrytoinnin
edellytys (Hyppanen 2015, luku 7.3). Joen (2018, 90) mukaan hyvan tydpaikkailmoituksen
avulla voidaan kasvattaa yrityksen tunnettuutta, josta esimerkkina toimii useampaan teh-

tavaan rekrytoiminen yhta aikaa, sill se viestii kasvavasta ja hyvinvoivasta yrityksesta.
Kaikki haastateltavat toivat esiin oppilaitosyhteistyon tekemisen yhtena tydnantajamieliku-
van kehittamiskeinona. He kertoivat tarjoavansa ty6harjoittelupaikkoja, ja osa kertoi osal-

listuvansa rekrytointimessuille. Haastateltavien ajatukset ovat linjassa Hyppasen (2013,
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luku 13) ja Vuorisen (2013, 194) kanssa, jotka nékevat oppilaitosyhteistyon ja rekrytointi-
tapahtumiin osallistumisen hyvana keinona rakentaa positiivista tydnantajamielikuvaa rek-

rytoinneissa.

Yksi haastateltava kertoi, etta tydnantajamielikuvaa oli haluttu parantaa rekrytoivien esi-
miesten rekrytointitaitoja kehittdmalla. Heille oli haluttu neuvoa rekrytointijarjestelméan
kayttoa seké haastattelujen toteuttamista. Rekrytointitaitoja kehittamalla oli pyritty varmis-
tamaan positiivisen tytnantajamielikuvan sailyminen. Salli ja Takatalo (2014, 41) seka
haastateltavat olivat yhta mielté siitd, etté jokaisella rekrytointiin osallistuvalla henkil6lla on
oma roolinsa tydnantajamielikuvan muodostumisessa ja siksi se on hyva tunnistaa. Yksi
haastateltava kertoi, etté rekrytointijarjestelma auttaa positiivisen tydnantajamielikuvan
synnyttamisessa, jos sita vain osataan kayttaa oikein. Myds toisessa haastattelussa nousi
esiin uuden rekrytointijarjestelman kayttddnotto, mika voidaan nahda tyénantajamieliku-
vallisena kehittdamistoimenpiteena. Harvassa haastattelussa kuitenkaan nostettiin esille
rekrytointijarjestelman merkitysta tydnantajamielikuvan muodostumisessa. Korpi ym.
(2012, 101) muistuttavat, etta rekrytointijarjestelman ollessa monimutkainen tai hidas, ha-
kijat saattavat jattdad hakemisen kokonaan, ja siten silla on vaikutusta yrityksen tyénantaja-

kuvaan.

Tassa tutkimuksessa haastateltavat kertoivat pitdvansa rehellista rekrytointiviestintaa
seka rekrytointiprosessin hoitamista mallikkaasti tarkeana tydnantajamielikuvan kannalta
rekrytoinnissa. Hotellit nakivat rekrytointiviestinn&n olevan keskeisessa roolissa tyonanta-
jamielikuvan muodostumisen kannalta kuten myds Mosley (2014, 244), joka sanoo, etta
perusasioiden hoitaminen jatkuvasti erinomaisesti, on ensimmainen askel positiivisen mie-
likuvan muodostamisessa. Haastateltavat ja Mosley (2014, 244) kokivat tarkeana hakijoi-
den pitamisen ajan tasalla prosessin etenemisesta, koko prosessin loppuun viemisen
seka paatoksista viestimisen nopeasti. Nopea viestiminen kertoo siitd, etta yritys kunnioit-
taa hakijoita ja useimmat hakijat arvostavat, ettad paatoksista viestitdan nopeasti, vaikka
he eivat tulisikaan valituiksi (Mosley & Schmidt 2017, kappale 15). Rekrytointiprosessin
nopeudesta haastateltavat kertoivat, etta hotelleissa pyritddn nopeaan prosessiin, mutta
se ei ole aina mahdollista. Suurin osa haastateltavista kuitenkin tunnisti kuitenkin rekry-
tointiprosessin nopeudella olevan merkitystd tydnantajamielikuvaan ja osassa rekrytointia
oli pyritty tehostamaan ja nopeuttamaan. Kuten Childs (2018), myds haastateltavat toivat
esiin palautteen antamisen merkityksen. Haastateltavat kertoivat, etta pyrkivat antamaan
ei-valituille hakijoille palautetta siitd, miksi heitd ei valittu. Kaikki nama toimintatavat voi-
daan n&hda tarkeina hotellien tydnantajamielikuvan kannalta silla kuten Miles ja

McCmaey (2018, 756—757) toteavat: tydnhakijat arvioivat rekrytointiprosessin aikana niin
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yrityksestéd saatuja tietoja ja kokemuksia kuin itse prosessia, kaytantoja ja ihmisia, jotka

ovat siind mukana.

Salli ja Takatalo (2014, 41) ja kaikki haastateltavat nakivat aitouden ja totuudenmukaisuu-
den tarke&na tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Rehellisyys nahtiin isossa roolissa
rekrytointiviestinnassa ja yleisesti koko rekrytointiprosessissa. Yksi haastateltavista toi
esiin, etta rehellisyys rekrytoinnissa palvelee niin tydnhakijan kuin tydnantajankin tarkoi-
tusperid. Vuorinen (2013, 190) korostaa, etta tydnantajamielikuvan kohdalla totuus todelli-
sen tyonantajakuvan ja luodun mielikuvan paljastuu herkasti, silla tyontekijat havainnoivat
ilmapiiria jatkuvasti. Yrityksen sisaisen ja ulkoisen mielikuvan tulisi vastata toisiaan, vaikka
houkutuksena saattaisikin olla luoda ihannekuva yrityksesta (Kaijala & Tolvanen 2020,
64.)

Arvot nousivat esiin jokaisessa haastattelussa, kun keskusteltiin tydnantajamielikuvasta
osana rekrytointia. Niiden haluttiin nakyvan rekrytoinnin jokaisessa vaiheessa ja myo6s ha-
kijoiden tulisi heijastaa yrityksen arvoja. Rantanen (9.10.2013) mainitsee arvojen olevan
hyva lahtokohta tydnantajamielikuvan kehittamiselle. Arvojen pohjalta tekemista voidaan
lahted ohjaamaan oikeaan suuntaan. Tavoitteena on saavuttaa yrityskulttuuri, jossa tyon-
tekijat pystyvat samaistumaan yrityksen arvoihin ja ihmiset ovat sitoutuneita toisiinsa tun-
netasolla. (Rantanen 6.10.2013.) Taman tutkimuksen perusteella voidaan siis paatella,
etta tutkimukseen osallistuneissa hotelleissa yrityksen arvot heijastuvat rekrytointiin vah-
vasti, ja siten yrityksen arvot ovat yhtenevaiset tyonantajabrandin kanssa. Kuten tietope-
rustassa esitettiin (kuvio 1), tydnantajabrandin tuleekin heijastaa samoja arvoja kuin yritys-
ja kuluttajabrandi.

Joki (2018, 90-91) esitti tietoperustassa, etta kanavavalinta vaikuttaa aina yrityksen tyon-
antajamielikuvaan. Rekrytointikanavista keskusteltaessa kaikki haastateltavat kertoivat,
etta haettavissa oleva tehtava vaikuttaa siihen, mita rekrytointikanavaa kaytetaan ja kah-
delle haastateltavista oikean kanavan kayttaminen oli yksi tarkeimmisté asioista tyénanta-
jamielikuvan kannalta rekrytoinnissa. Haastateltavien kertoessa kanavavalinnoistaan ja
syista niiden valitsemiseen, haastateltavat eivat kuitenkaan erikseen maininneet, etté ka-
navavalinnoissa olisi mietitty, millaista mielikuvaa se yrityksesta luo. T&man tutkimuksen
mukaan tutkimukseen osallistuneissa hotelleissa ei siis ole tietoisesti rakennettu tydnanta-
jamielikuvaa rekrytointikanavavalintojen avulla, muuten kuin sisaisten rekrytointien kautta.
Haastateltavat painottivat, ettd henkildstolle halutaan antaa mahdollisuus kasvuun ja ura-
kehitykseen. Haastateltavien voidaan siis sanoa olevan tietoisia sisdisten rekrytointien
merkityksesta tyonantajamielikuvaan. Kuten Kaijala ja Tolvanen (2020, 127—-128) mainitsi-

vat tietoperustassa, sisdinen rekrytointi antaa kuvan yrityksesta, joka haluaa panostaa
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henkilosté6nsa, ja samalla se kehittéda niin sisédista kuin ulkoistakin tydnantajamielikuvaa.
Yhdessé haastattelussa ilmeni, etta tyontekijoita oli 16ytynyt yrityksen omien tyontekijoiden
suositteluiden kautta. Sheridan (2020) listaa tyontekijoiden suosittelut yhdeksi viidesta te-
hokkaimmasta keinosta tydnantajabrandaykseen, silla omat tyontekijat ovat yrityksen par-

haita puolestapuhujia. Huang (2017) esitti tietoperustassa, ettd antamalla tyontekijoiden

vaikuttaa rekrytointeihin, voidaan luoda positiivista tydnantajamielikuvaa siséaisesti.

6.2 Tutkimusprosessin onnistuminen

Tutkimuksen avulla saatiin vastattua tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tuotti uutta tietoa

paakaupunkiseudun hotellien tydnantajamielikuvan rakentamisesta rekrytoinnissa. Hotellit

voivat hyddyntaa tutkimuksen tuloksia pohtiessaan omia rekrytointiprosessejaan ja tyon-

antajamielikuvansa kehittdmisté. Tuloksista saatiin tietoa muiden saman alan toimijoiden

tdhan mennessa tehdyista toimenpiteista, joista hotellit voivat poimia parhaita kaytantoja

kytkettavéaksi osaksi omia prosessejaan. Tulosten ja johtopaatdsten pohjalta esitettyjen

kehitysideoiden avulla hotellit voivat parantaa tyénantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan

eli tyon tavoitteeseen paastiin. Taulukossa 1 on havainnollistettu tyon tavoitteen saavutta-

mista kuvaamalla, miten tydn eri osat tukevat tyon tavoitteenasettelua.

Taulukko 1. Tydn tavoitteen saavuttaminen

Alaongelmat

Tietoperustan
osat, jotka tu-
kevat alaon-
gelmaan vas-
taamista (luku)

Tulosten osat,
jotka tukevat
alaongelmaan
vastaamista
(luku)

Haastatteluky-
symysten lin-
kittyminen ta-
voitteen saa-
vuttamiseen
(haastattelu-

hitetty rekrytoinneissa?

kysymyksen
numero)

1. Miten merkityksellisena hotellit 2&3.1 51&54 1

nakevat tydnantajamielikuvan rekry-

toinnissa?

2. Mitka asiat koetaan tarkeina rek- 3.2,3.3,34 53(5.3.1,532 |4,56,7,8,9

rytoinnissa tyGnantajamielikuvan &5.3.3)54

kannalta?

3. Miten tydnantajamielikuvaa on ke- | 2.1 & 2.2 5.2&54 2&3,5,6, 7,
8,9
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6.3 Kehittdmisehdotukset

Taman tutkimuksen mukaan hotelleilla on hyva kasitys siita, miten tytnantajamielikuva ra-
kentuu rekrytoinneissa ja jo tehdyt kehittamistoimenpiteet ovat perusteltuja. Mosley ja
Schmidt (2017, luku 18) kannustavat hakijakokemustutkimuksen tekemiseen, ja se voisi
olla hyva kehityskohde myds tutkimukseen osallistuneille hotelleille. Hakijakokemustutki-
muksen avulla hotellit saisivat konkreettista tietoa omista prosesseistaan ja sen kehitys-
kohdista. Hotellit voisivat aktiivisesti keréata tietoa rekrytointiprosessinsa toimivuudesta esi-
merkiksi lahettamalla kyselyn jokaiselle tydonhakijalle. Tutkimuksen avulla pystyttaisiin sel-
vittamaan vastaavatko tyonhakijoiden kokemukset hotellien tavoittelemaa kokemusta. Ha-
kijakokemustutkimuksen tekemiseen voitaisiin hyddyntaéa esimerkiksi opinnaytetyon teki-
j6ita, jolloin samalla voitaisiin parantaa tyonantajamielikuvaa opiskelijoiden keskuudessa.

Hakijakokemusta tutkimalla ja sita kehittamalla hotellit pystyisivat parantamaan omaa
tydnantajamielikuvaansa rekrytoinneissaan. Adams (2016) antaa artikkelissaan hyvia eh-
dotuksia hakijakokemuksen parantamiseksi. Yritysten tulisi kysya itseltaan, miten hakijan
prosessia saataisiin helpotettua, ja miten hakijoille saataisiin nopeasti kerrottua uusista ti-
laisuuksista yrityksessa. Taman lisaksi yritysten olisi hyva miettid, kuinka voitaisiin luoda
merkityksellisid kohtaamisia, joiden avulla hakijat tuntisivat olevansa paremmin ohjaksissa
ja tietoisia prosessista. Joissain tapauksissa voidaan pohtia, voidaanko prosessista jattaa
jotkin vaiheet kokonaan pois. Muistettavan kokemuksen luominen ja lisdarvon tuominen
yllattavaksi osaksi prosessia samoin kuin viestinnan lisddminen ovat asioita, joiden avulla

voidaan osoittaa vélittdmista ja parantaa hakijakokemusta. (Adams 2016).

Pienilla asioilla pystyttaisiin luomaan parempaa tyonantajamielikuvaa rekrytoinneissa. Ku-
ten Yeung (2011, 83—-84) ja yksi haastateltavista totesivat, tydhaastattelun aikana hakija
voidaan vieda kierrokselle yrityksen tiloihin ja talla tavoin voidaan luoda hyvaa tydnantaja-
mielikuvaa. Myds muissa hotelleissa voitaisiin ottaa kayttéon samantyyppisia ratkaisuja
keksimalla jotain omaperaista, joka kuvastaisi juuri kyseisen yrityksen tydnantajabrandia.
Omaperdinen tapa toteuttaa asioita on tarkea, silla Mosleyn ja Schmidtin (2017, luku 1)
mukaan tyonantajamielikuvan kehittdmisessa ei ole tarkoitus matkia muita, vaan rakentaa

jotain uniikkia oman yrityksen ja sen vahvuuksien pohjalta.

Tassa tutkimuksessa ei ilmennyt suoraan, onko tutkimukseen osallistuneilla hotelleilla
tyGnantajalupausta. Kyseinen termi nousi esiin vain yhdessa haastattelussa. Tydnantaja-
lupauksen kehittdminen olisi tarkea askel, jonka avulla voitaisiin ryhtya luomaan parem-
paa tyonantajamielikuvaa ja houkuttelemaan tyontekijoitéa. Tyonantajalupausta voitaisiin

hyddyntéaé rekrytointimarkkinoinnissa kuten Salli ja Takatalo (2014, 45) suosittelevat.
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Yhdessé haastattelussa kerrottiin rekrytointitaitojen kehittamisesta. Rekrytoivien esimies-
ten rekrytointitaitoja voitaisiin pyrkia yllapitamaan ja kehittamaan erilaisin keinoin muissa-
kin hotelleissa. Rekrytoijille voidaan suositella erilaisia koulutuksia, jotta voidaan varmis-
taa, etta yritys nayttaytyy hyvalla tavalla hakijoille. Lisdksi koulutukset, joissa keskitytdan
ihmisten monimuotoisuuteen ja aktiivisen kuuntelemisen opettelemiseen, voisivat olla
hyva tapa harjaannuttaa rekrytoijia havaitsemaan hakijoiden yksilolliset tarpeet. (McCarthy
ym. 2018, 152.)

Tutkimustuloksissa ilmeni, etta tydpaikkailmoituksen sisaltéon oli ryhdytty kiinnittdmaan
huomiota samoin kuin viestinnén kiinnostavuuteen. Houkuttelevuuteen voitaisiin kiinnittaa
huomiota viela enemman juuri tydpaikkailmoituksien kohdalla. Hotellit voisivat heréattaa
viela laajempaa kiinnostusta tekemalla itse rekrytointivideoita, silla se ndhdaan hyvana

tydnantajamielikuvan kehittamistoimenpiteena (Salli & Takatalo 2014, 28).

Johtopaatdsten perusteella myos kanavavalinnoissa voitaisiin keskittya viela enemman

siihen, millaista mielikuvaa ne yrityksesta luovat. Samaa voitaisiin sanoa rekrytointijarjes-
telman kaytdsta. Hotellien olisi hyva saada palautetta kayttamistaan jarjestelmista, ja tut-
kia, voisiko rekrytointijarjestelméssa olla jotain kehitettédvaa, koska rekrytointijarjestelman
kayttajaystavallisyydella on tietoperustassa esitettyjen vaitteiden mukaan vaikutusta tyon-
antajamielikuvaan. Osa hotelleista tunnisti itse kehityskohteekseen rekrytointiprosessin

nopeuttamisen. T&méan havainnon ja tietoperustan pohjalta rekrytointiprosessin nopeutta-

mista voidaan ehdottaa kehitettavaksi.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Ty6nantajamielikuva ja rekrytointi ovat molemmat kasitteina hyvin laajoja. Tutkimuksen
edetessa ilmeni muutamia jatkotutkimusehdotuksia, joita voisi olla mielenkiintoista tarkas-
tella syvemmin. Yhtena vaihtoehtona voisi olla tyénantajamielikuvan ja sen kehittamisen
tutkiminen sosiaalisen median ndkokulmasta. Tallaisessa tutkimuksessa voitaisiin selvit-
taa, miten yritykset ovat kehittdneet tydnantajamielikuvaansa sosiaalisen median eri kana-
vissa ja millaista hyotya kehittdmistoimenpiteista on ollut. Yhtena tutkimuskohteena voisi
olla valitut sosiaalisen median kanavat ja syyt valintojen taustalla. Tutkimus voitaisiin to-
teuttaa laadullisin tutkimusmenetelmin haastattelemalla tydnantajamielikuvan kehittami-
sesta vastaavia henkil6itd kuten markkinointitimid. Tutkimusta voitaisiin tdydentaa havain-

noinnin avulla tarkastelemalla yritysten sosiaalisen median tileja ja paivityksia.
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Tutkimusta olisi mielenkiintoista tehda liséksi siitd, miten esimerkiksi tydpaikkailmoitus it-
sessdan vaikuttaa tydnantajamielikuvaan. Tutkimus kohdennettaisiin tyonhakijoille ja
heilta voitaisiin kysya heidén ajatuksiaan tyopaikkailmoituksista. Niista voitaisiin etsia teki-
jOita, jotka saavat hakijan kiinnostumaan tytehtavasta, ja nain tuloksia voitaisiin hyodyn-
taa yrityksen tulevissa rekrytoinneissa.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuspohdinta kuuluu aina yhtena osana tieteellisen tutkimuksen toteuttamiseen.
Dokumentaatio voidaan nahdé yhtena tarkeimmista asioista tyon uskottavuuden kannalta
ja sité voidaan tehda pitamalla paivéakirjaa kaikista opinnaytetyon vaiheista. (Kananen
2014, 68—69.) Taméan ohjenuoran avulla kaikista opinnaytetydprosessin aikana tehdyista
toimenpiteista tehtiin aina kalenterimerkintéa. Toimenpiteet on pyritty kuvaamaan mahdolli-
simman tarkasti tutkimuksen toteuttamista kuvatessa, jotta tutkimuksen voisi tarvittaessa

toistaa.

Tyo6té kirjoittaessa on huolehdittu lahdemerkintdjen merkitsemisesta ajallaan ja oikein,
minka lisaksi ne on tarkastettu ennen opinnaytetytn palauttamista. Tietoperustassa on py-
ritty kayttdmaan mahdollisimman uusia lahteité ja kaikkien l&hteiden luotettavuutta on arvi-
oitu. Tieteellisen tekstin tueksi opinnaytetydssa on hyddynnetty akateemisten tutkimusten
ja kirjallisuuden lisaksi muita lahteita kuten blogiteksteja ja artikkeleita, koska niista saatiin
paremmin konkreettista tietoa tydnantajamielikuvan kehittamisesta. Kaytannonlaheisen
tiedon avulla on pystytty esittdmaan myos parempia kehitysehdotuksia. Tydsséa on arvioitu
itse haastattelutilannetta, seka kuvattu yksityiskohtaisesti koko haastatteluprosessi ja kay-
tetty aika. Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu siitd, miten laadukas aineisto on. Koko
aineisto on litteroitu samoin periaattein, ja aineiston luokittelussa on huomioitu aineiston
laadukkuuden sailyminen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185). Haastateltavien anonymiteetti
on sdilytetty koko opinnaytetydprosessin ajan, mika liséaa tyon luotettavuutta.

Teemahaastattelun tai avoimen haastattelun kaytdssa ongelmaksi saattaa muodostua se,
etta haastateltavilta ei kysyta tutkimusongelman kannalta relevantteja taustakysymyksia.
Taustatiedot eivat valttamatta ole ik&, sukupuoli ja koulutus, vaan tutkimusongelma maa-
rittelee, millaista taustatietoa haastateltavalta tarvitaan. (Vilkka 2015, luku 5.) Haastattelu-
jen edetessa tutkimuksen taustakysymyksien huomattiin olevan ehka jollain tavalla riitta-
mattomia, ja tasta syysté osassa haastatteluista taustatiedot jaivat vajaiksi. My6hemmin
toteutetuissa haastatteluissa pyrittiin tarkemmin selvittdmaan, miten tutkittavat ovat olleet

tekemisissa tyonantajamielikuvan kanssa. Ensimmaisissa haastatteluissa haastateltavilta
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kysyttiin vain yleisesti heidan tyokokemuksestaan ja roolistaan yrityksessa. Kaikilla haas-
tateltavilla oli kuitenkin kokemusta tyonantajamielikuvasta tai rekrytoinnista, joten haasta-

teltavien voidaan sanoa ymmartaneen haastattelun teemat.

Haastattelukysymysten muotoa hiottiin yhdessa opinnéytetydn ohjaajan kanssa siten, etta
kysymykset eivat olisi johdattelevia. Tarkoituksena oli saada tietaa haastateltavien omia
ajatuksia ja mielipiteita. Taman jalkeen haastattelukysymyksia testattiin muutaman vapaa-
ehtoisen kanssa niiden ymmarrettavyyden varmistamiseksi seké haastattelun keskimaéa-
raisen pituuden selvittAmiseksi. Vapaaehtoiset eivat kuitenkaan kuuluneet haastattelun
varsinaiseen kohderyhméaan, mutta heidan avullaan pyrittiinkin 1&hinn& varmistamaan, etta
haastattelukysymykset ovat selkeitd. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 72—-73) toteavat, etta esi-
haastatteluja tekemalla voidaan vahentaa virheita oikeassa haastattelussa, ja samalla esi-
haastattelu toimii hyvana harjoitteluna haastattelijalle. Haastattelukysymykset auttoivat

aloittelevaa haastattelijaa tiedon keraamisessa.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, ettd teemahaastattelun osallistujilta vahvistetaan tul-
kinta ja aineisto (Kananen 2014, 150). Taman takaamiseksi litteroidut haastattelut lahetet-
tiin haastateltaville luettavaksi, jotta tutkittavat pystyivat itse varmistamaan tiedon oikeelli-
suuden. Taman lisdksi haastateltavat saivat tilaisuuden lukea ja kommentoida myds val-
mista tyota, tuloksia ja niista tehtyja tulkintoja. Talla menetelmalla on tavoiteltu uskotta-
vuutta ja pyritty varmistamaan tutkimuksen reliaabelius, joka koskee sitd, ettéa aineisto on
litteroitu oikein ja se on otettu huomioon kokonaisuudessaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
189.)

Saturaatiolla tarkoitetaan, etté uusi haastateltava ei tuo endd mitaan uutta aineistoon (Ka-
nanen 2010, 54). Tassa tutkimuksessa vastaukset saturoituivat osittain eli taytta kyllaanty-
mispistetta ei saavutettu. Joihinkin teemoihin olisi voitu saada monipuolisempia vastauk-

sia, jos haastateltavia olisi ollut viela muutama enemman.

Tutkimusta olisi voitu rajata jo alussa tarkemmin ainoastaan tyonantajamielikuvan kehitta-
miseen rekrytoinneissa. Nyt haastatteluissa keskusteltin my6s muista kehittdmistoimenpi-
teistd, jotka rajattiin kuitenkin pois analysointivaiheessa. Osaan vastauksista olisi voinut
saada tarkempia ja monipuolisempia vastauksia jos toiselle haastattelukierrokselle olisi
ollut aikaa, tai haastattelun aikana olisi osattu viela paremmin tarkentaa joitain kysymyk-
sid. Ehka osan kysymyksisté olisi voinut muotoilla uudestaan, jotta olisi saatu syvallisem-

paa tietoa.
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Yhtena vaihtoehtona olisi voinut olla alustavan haastattelurungon lahettaminen etukateen
haastateltaville. Nain he olisivat voineet tutustua kysymyksiin jo ennen haastattelua ja
miettia vastauksiaan, jolloin esimerkiksi tydnantajamielikuvan kehittamista koskevaan ky-
symykseen olisi voitu saada viela enemman vastauksia. Toisaalta kun haastattelukysy-
mykset esitettiin vasta haastattelussa, saatiin spontaaneja vastauksia, mika lisda tutki-
muksen luotettavuutta. Tuloksissa taytyy kuitenkin huomioida, etté haastateltavat edusta-
vat omaa yritystééan, joten vastauksissa esimerkiksi siihen, mité asioita pidetaan tarkeana
tydnantajamielikuvan kannalta, on voitu yrittda saada vastauksista mahdollisimman suo-
tuisia oman yrityksen kannalta. Haastateltavat osoittivat kuitenkin vastauksissa itsekriitti-
syyttd, joten tulosten mydnteisyys ei véhenna tutkimuksen luotettavuutta.

6.6 Oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytety6n tekeminen oli kokonaisuudessaan antoisa, mutta osittain haastavakin pro-
sessi. Aluksi aiheen keksiminen tuntui vaikeimmalta askeleelta. Epdilin hetken, riittddko
oma tietamykseni ja osaamiseni projektin toteuttamiseen. Aiheen kirkastuttua, seuraava
haaste oli sopivan lahdekirjallisuuden I6ytaminen. Korona-tilanne sulki Kirjastot ja muutin
itse pois Helsingistd, enka paassyt enaa tietoperustaa kirjoittaessani hyddyntamaan kir-
jaston palveluita omasta mielestani riittavasti. Onneksi lahteita alkoi etsinnan jalkeen 16y-
tya hyvin verkosta ja tydn tekeminen alkoi edeté. Silti koin jokseenkin haasteelliseksi [6y-
taa tarpeeksi esimerkiksi rekrytointikanavan merkitysta tyénantajamielikuvan kannalta ka-

sittelevia lahteita.

Nautin itse Kirjoitusprosessista, ja ajoittain se sujui niin hyvin, etten malttanut lopettaa.
Koin erittdin mielenkiintoiseksi lukea aiheestani kirjoitettua teoriaa. Yllatyin, miten laajasta
kasitteesta on kyse, kun puhutaan tydnantajamielikuvasta. Siksi olen iloinen, etté rajasin

tutkimukseni koskemaan tyonantajamielikuvaa rekrytoinneissa.

Erityisen tyytyvainen olen suunnitellussa aikataulussa pysymiseen. Olin varannut riitta-
vasti aikaa jokaisen vaiheen toteuttamiselle, ja pystyin hallitsemaan omaa ajankayttéani
siten, ettd sain tyon ajoissa valmiiksi. Olin asettanut projektin suunnitteluvaiheessa aika-
taulun tietoperustan kirjoittamiselle, haastattelukysymysten muotoilulle, aineistonkeruulle
ja litteroinnille sek& analysointivaiheelle. Taman liséksi asetin tarkempia tavoitteita tyon
edetessa ja onnistuin pddsemaan niihin hyvin. Jos pystyisin muuttamaan jotain, varaisin

kuitenkin hieman enemman aikaa mahdolliselle toiselle haastattelukierrokselle.
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Itse haastatteleminen tuntui osittain haastavalle siksi, etten halunnut johdatella haastatel-
tavia liikaa, ja siksi vastauksiin reagoiminen oli hieman vaikeaa. Koen kuitenkin kehitty-
neeni haastattelijan roolissa, kun haastatteluiden edetessa opin kysymaan enemman lisa-
kysymyksia ja pystyin myos itse rentoutumaan. Oli hyvin opettavaista kuunnella litteroituja
haastatteluja ja pohtia omaa rooliani haastattelijana.

Jalkikateen eniten itseéni harmittaa opinndytetydprosessin héatainen aloitus. Vaikka koin-
kin suunnitelleeni aikataulun itselleni sopivaksi, olisin halunnut tehd& suunnitelmastani sy-
vallisemman ja kattavamman. Uskon, ettd perehtymalla jo alkuun paremmin saatavilla ole-
viin opinnaytetyon vaatimuksiin ja tutkimusmenetelmiin, lopputulos olisi voinut olla viela
parempi. Prosessin loppuvaiheilla oli kuitenkin hienoa huomata, kuinka paljon oma ajat-

telu ja ymmarrys koko tydn tekemisesta oli kasvanut.

Opin opinnaytetydprosessin aikana paljon tydnantajamielikuvasta ja néen, etta tulevaisuu-
dessa siitd, sen hyddyista ja kehittamisesta keskusteleminen on minulle luontevaa. Myos
rekrytointia kasitteleva teoria tuli minulle hyvin tutuksi. Prosessin aikana kehitin tiedonha-
kutaitojani, ja lisdksi koen nyt ymmartavani laadullisen tutkimuksen vaatimukset ja eri me-
netelméat. Haluan mahdollisesti jatkaa opiskelujani henkildstéhallinnon ja tydbnantajamieli-
kuvan kehittamisen parissa, joten koen, etta aihevalintani ja opinnaytetyoprosessin lapi-

kayminen tukee hyvin ammatillista kehittymisténi ja tulevaisuudensuunnitelmiani.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Taustakysymykset
Haastateltavan nimi ja rooli yrityksessa

Tybnantajamielikuvan merkityksellisyys
1. Miten merkityksellisen& néet yrityksenne tyonantajamielikuvan rekrytoinnissa?

Tydnantajamielikuvan kehittaminen
2. Oletteko kehittaneet tytnantajamielikuvaanne? Miten?

3. Oletteko kehittaneet tydnantajamielikuvaanne rekrytoinneissanne? Miten?

Tybnantajamielikuva rekrytoinnissa: rekrytointiviestinta, rekrytointikanavat, rekry-
tointiprosessin nopeus, rekrytointijarjestelma

4. Mitka kolme asiaa néet rekrytoinnissa tarkeimpana tydnantajamielikuvan kan-
nalta? Miksi?
Mita rekrytointikanavia kaytatte? Miksi?
Mika on sisdisten rekrytointien rooli yrityksessanne?

Mitd merkitysta rekrytointiprosessin nopeudella on tydnantajamielikuvaan?

© N o u

Millainen rooli rekrytointijarjestelmalla on osana rekrytointia tydnantajamielikuvan

nakokulmasta?

9. Mitka asiat korostuvat onnistuneessa haastattelutilanteessa tyonantajamielikuvan
kannalta? Miksi?

10. Miten huomioitte haastatteluun péaésseet a) heti haastattelun jalkeen? b) valinta-

paatdksen jalkeen?
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