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Tybnantajakuva on tarkead osa nykyajan ja tulevaisuuden tyéelamaa, jossa hyvista tydnteki-
joista kilpaillaan. Kilpailu koskettaa oikeastaan jokaista toimialaa. Tama opinnaytetyo tehtiin
syksyn 2020 ja kevaan 2021 aikana.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mika on tydnantajakuva, mitka tekijat vaikut-
tavat siihen ja miten tydnantajakuvaa voidaan kehittaa. Opinndytetydn muoto oli kuvaileva
kirjallisuuskatsaus. Opinnaytetydssa ei ollut erillistd toimeksiantajaa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui tydnantajakuvan, siihen vaikuttavien asioiden
ja sen kehittdmisen teorioista. Tydnantajakuvaan liittyy olennaisesti myds rekrytointi ja sosi-
aalinen media, joten viitekehys koostuu myds rekrytointiin liittyvasta teoriasta ja sosiaalisen
median katsauksesta.

Aineistonhankintamenetelmina kaytettiin eri kirjallisuus-, tutkimus- ja Internet-lahteita. Kirjal-
lisuuslahteet koostuivat paaosin alan kirjallisuudesta. Tutkimus- ja Internet-lahteista osa oli
englanninkielisia.

Tutkimus osoitti, ettd tydnantajakuvaan vaikuttavat eri tekijat, esimerkiksi palkitseminen, yri-
tyskulttuuri, tydilmapiiri, rekrytointi ja sosiaalinen media. Tutkimus osoitti myds sen, etta
tydnantajakuvaa voi kehittaa eri tavoin, esimerkiksi viestinnan, henkildstén kuulemisen, rek-
rytoinnin seka yrityskulttuurin ja yrityksen toimintatapojen kehittdmisen avulla. Tutkimus
osoitti sen, etta kaikkien yritysten on mahdollista kehittaa tydnantajakuvaa.

Avainsanat tyonantajakuva, tyonantajakuvan kehittaminen, rekrytointi, sosi-
aalinen media
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Employer branding is an important part of working life now and in the future. Companies
compete for the best employees, and employer branding has become important in every
industry. This thesis was made during autumn 2020 and spring 2021. There was no com-
missioner for the thesis. The purpose of this study was to determine what employer branding
means, which factors affect to employer branding and how employer branding can be de-
veloped.

The form of this thesis was a descriptive literature review. The theoretical framework of the
thesis consisted theories of employer branding, the issues affecting it and its development.
Recruitment and social media are also related to employer branding, so the theoretical
framework also included recruitment-related theory and a review of social media.

Various literature, research and Internet sources were used as for obtaining research mate-
rial. Literature sources consisted mainly of business-literature. Some of the sources were in
English but most of the sources were in Finnish.

The study showed that employer branding is affected by a wide range of factors such as
rewarding, organizational culture, work atmosphere, recruitment and social media. The
study also showed that employer branding can be developed in different ways, such as
communication, recruitment and the development of organizational culture and organiza-
tional behaviour. The study showed that developing employer branding is possible to all
companies.
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1 Johdanto

Tybnantajakuva (employer branding) on tyéelaman teema, jossa yhdistyvat markkinointi
ja HR, eli henkiléstéhallinto. Yritys, jolla on hyva tydnantajakuva, on houkutteleva ja viih-
tyisa seka sellainen, jossa henkildstd pysyy. Tyontekijat, jotka viihtyvat yrityksessa, si-
toutuvat tydnantajayritykseen jopa viisi kertaa vahvemmin kuin sellaiset tydntekijat, jotka
kokevat yrityksen negatiivisesti tydbnantajana. Etenkin nuoret ovat kiinnostuneita tyénan-
tajakuvasta, mutta tydnantajakuvalla on merkitystd myds muissa ikaluokissa. (Kauhanen
2012, 69; Korkiakoski 2019, 146.)

Vaikka tydnantajakuva ja siihen liittyvat teemat ovat tydeldman nouseva trendi, on tyon-
antajakuvaa tutkittu ensimmaisen kerran Suomessa jo vuonna 1972 (Kauhanen 2012,
69). Toisaalta ensimmainen tydnantajakuvaa kasitteleva kansainvalinen kirja on julkaistu
vasta vuonna 2005 (Vuorinen 2013, 189). Tydnantajakuvan merkitysta on alettu arvos-

taa osana strategista paatdksentekoa viime vuosien aikana.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Tybnantajakuvan tutkiminen on yleistynyt entisestdan viime vuosina. Tydnantajakuva on
alkanut kiinnostamaan erilaisia yrityksia eri toimialoilta. Aluksi tydnantajakuvaan panos-
tivat erityisesti ne alat ja yritykset, joissa kilpaillaan parhaista tydntekijoista. Tallainen ala
on esimerkiksi IT-ala. Nykyisin tydnantajakuvaan kiinnittavat huomiota kaikenlaiset yri-
tykset, kokoa ja toimialaa katsomatta. Tydnantajakuvaan voisi kuitenkin panostaa viela
enemman. Tydnantajakuvan tarkeytta tulisi korostaa koko yrityksen henkildstdlle ja tyon-
antajakuvasta voitaisiin puhua enemman koko yrityksen kesken — ei vain johtoryhman,

markkinoinnin ja HR:n kesken.

Tybelama on kilpailua — jos ennen tyodntekijat kilpailivat hyvasta tydpaikasta, nykyaan
myos yritykset kilpailevat hyvasta tyontekijasta. Hyvia tekijoita tarvitaan aina, ja se tuskin
tulee muuttumaan. Talla hetkelld on menossa niin kutsuttu talent war, eli taistelu par-
haimmista ja kehittyvimmista tyontekijoista. (Kaijala 2016.) Siksi uskonkin, etta tyénan-
tajakuvaan tullaan panostamaan tulevaisuudessa ja, etta sen merkitys tulee lisaanty-

maan.



1.2 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten tydnantajakuvaa voidaan kehittaa. Lisaksi
tavoitteena on selvittda, mitd tydnantajakuva tarkoittaa ja mitka eri tekijat vaikuttavat
tydnantajakuvaan. Tarkoituksenani on tehda selkea kokonaisuus, jonka avulla lukija saa
kasityksen siitd, mita tydnantajakuva pitaa sisallaan ja miten tydnantajakuvaa voidaan

kehittaa. Opinnaytety6ta ei ole suunnattu tietylle toimialalle.

Varsinainen tutkimuskysymys ja -ongelma on se, miten tyénantajakuvaa voidaan kehit-
taa. Kehitysehdotukset on annettu lahteiden avulla. Tavoitteiden saavuttamiseksi tietoa
on keratty monipuolisesti eri lahteista. Opinnaytetyd on kuvaileva kirjallisuuskatsaus,
eikd tydhon ole tehty erikseen tutkimusta. Viitekehys koostuu tyénantajakuvaan liitty-
vasta kirjallisuudesta, tutkimuksesta ja verkkolahteista. Tyd on tehty itsenaisesti, eli opin-

naytetydssa ei ole erillistd toimeksiantajaa.

Opinnaytetydn aihe on laaja, silla tydnantajakuvaan vaikuttavat monet eri tekijat. Eri ih-
miset arvostavat eri asioita tydnantajassa, eika tydnantajakuvaan liity absoluuttisesti oi-
keita tai vaaria vastauksia. Rajasin aihealuetta lahteiden avulla ja valitsin k&siteltaviksi
aiheiksi omasta mielestani merkityksellisimmat teemat ja sellaiset teemat, joita kasiteltiin

eri lahteissa useaan kertaan.

Opinnaytetyossa kasitellaan tydnantajakuvaa, palkitsemista, yrityskulttuuria, tydilmapii-
ria, perehdyttamista, rekrytointia ja sosiaalista mediaa. Opinnaytetyd koostuu johdan-
nosta, aiheeseen liittyvista kasitteista ja niiden maaritelmista, tydnantajakuvan maaritel-
masta, tyonantajakuvaan vaikuttavien asioiden esittelyista, rekrytointiprosessin esitte-
lysta ja sosiaalisen median katsauksesta. Tyon lopussa esittelen tydnantajakuvan kehit-

tamiseen liittyvia teemoja. Lopussa on omaa pohdintaani tydnantajakuvaan liittyen.

2 Kasitteita

Alla maariteltavat kasitteet vaikuttavat tydnantajakuvan syntyyn ja toisinpain. Alla olevat
kasitteet saattavat joskus menna sekaisin tydnantajakuvan kanssa ja siksi ne on tarkeaa
erottaa tydnantajakuvasta. Kasitteet liittyvat tydnantajakuvan lisaksi l&heisesti myds
muuhun yritystoimintaan ja etenkin markkinointiin. Karjistettyna voidaankin ajatella, etta

tydnantajakuva on yrityksen markkinointia tyonhakijoille ja tuleville tyontekijoille.



Alla olevia kasitteita on tutkittu paljon, ja niiden merkitys voi hieman vaihdella riippuen
kontekstista. Kasitteita yhdistaa se, etta niita ja niiden arvoa on hankala mitata (Pitkanen
2001, 15). Taman vuoksi alla olevia kasitteita ei aina osata arvostaa osana paatdksen-

tekoa.

2.1 Maine

Maine on naista kasitteista helposti ymmarrettavin, silla se on vakiintunut termi eri yh-
teyksissa. Maineella tarkoitetaan kasitysta jostakin asiasta tai henkilosta (Kielitoimiston
sanakirja 2020). Maine on mielikuvallinen asia, eika siihen valttamatta liity totuutta (Iso-
hookana 2007, 22). Maine on sidosryhmien arviointi organisaatiosta, joka perustuu ko-
kemuksiin ja mielikuviin. Koska maine on sidosryhmien arvio, on se Heinosen mukaan
kasitteena laajempi kuin brandi tai imago. Voidaan ajatella, ettd maine ansaitaan, eika

sita voi rakentaa. (Heinonen 2006, 33.)

Pitkdsen mukaan maineeseen liittyy kaksi asiaa: tunnettuus ja arvostelman antaminen.
Tunnettuus merkitsee sita, etta ihmiset tietavat yrityksen ja sen maineen. Maine voidaan
mieltaa joukoksi tarinoita, joita yrityksesta on kerrottu. Arvostelman antamisella tarkoite-
taan yksinkertaisuudessaan niin sanotun puskaradion merkitysta. Kun henkilé saa hyvaa
palvelua, han usein kertoo siitd eteenpain. Arvostelma voi olla positiivinen tai negatiivi-
nen. (Pitkdnen 2001, 18.) Taman maaritelman mukaan maineeseen vaikuttaa kaikki,
mita yrityksesta puhutaan. Puheita kannattaa kuunnella, ainakin jonkin verran, silla silloin
saadaan selville, mikd on ihmisten mielipide yrityksesta. Mielipiteiden pohjalta voidaan
tarkastella yrityksen toimintaa, ja mahdollisesti kehittda toimintatapoja tyénantajakuvaa

tukeviksi.

Maine on tarkea asia yrityksille, silla nilden menestyminen riippuu maineesta. Jos maine
on huono, yritys ei houkuttele asiakkaita tai tyontekijoitd. Sama péatee toisinpain: jos
maine on hyva, yritys on houkutteleva. Maine ohjaa ihmisten valintoja ja paatoksia, eten-
kin nykyisin, kun vaihtoehtoja on usein paljon. (Karvonen 1998, 18.) Ty6nantajakuvan
nakokulmasta tama tarkoittaa sita, etta jos kahdella eri yrityksilla on kaksi samanlaista
tyopaikkaa auki, samanlaisilla eduilla ja palkalla, tydnhakija valitsee sen yrityksen, joka
on maineeltaan parempi tai, josta han on kuullut jotakin positiivista. Vertailua voi tehda

nykyaikana myos erilaisten keskustelupalstojen pohjalta.



Heinosen mukaan maine lahtee aina yrityksen sisaltd. Taman takia johtaminen ja yritys-
kulttuuri ovat tarkeassa roolissa. (Heinonen 2006, 9.) Maine muotoutuu aina, kun sidos-
ryhmaan kuuluva henkild on tekemisissa yrityksen kanssa, joko valittémasti tai valilli-
sesti. Heinosen mukaan maine voi syntya kolmella tavalla. Naista voimakkain syntytapa
on asiakkaan ja yrityksen valiset kohtaamiset, esimerkiksi kasvokkain, puhelimitse tai
yritysesittelyssa. (Heinonen 2006, 24-25.) Tydnantajakuvaa ajatellen tallainen tilanne
voisi olla tydhaastattelu, kutsu tydhaastatteluun tai vaikkapa messuilla tapahtuva koh-

taaminen.

Toinen maineen synnyn tilanne on Heinosen mukaan se, kun tuotetta tai palvelua vali-
taan. Tallaisessa tilanteessa yrityksen edustaja ei useimmiten ole itse paikalla. Valintaan
vaikuttavat erilaiset asiat, kuten hinta, omat ja muiden kokemukset, tarinat, mielikuvat
sekd mahdollisesti ulkoasu. (Heinonen 2006, 27—-28.) Tallainen tilanne voi olla vaikkapa

tydpaikkailmoitusten vertailu tai tuotteen valitseminen kaupassa.

Kolmas tilanne, jossa maine Heinosen mukaan muodostuu, ei yleensa vaadi yrityksen
tai sen tuotteen lasndoloa. Maine voi muodostua esimerkiksi uutisten ja mainosten poh-
jalta, tai vaikka inmisten keskustellessa yrityksesta. (Heinonen 2006, 28.) Edelld mainit-
tuun listaan kuuluu myos sosiaalinen media, joka on viime vuosien aikana kasvanut yh-
deksi suurimmaksi vaikuttajaksi. Sosiaalinen media anonyymeine keskustelupalstoineen
harvoin parantaa yrityksen mainetta. Anonyymit keskustelijat saattavat tuoda ilmi vain
negatiivisuutta. Tama voi luoda vaaran kuvan yrityksesta, etenkin, jos lukijalla ei ole tar-

peeksi hyva medialukutaito tai kykya suhtautua kriittisesti lukemaansa.

Maine rakentuu kuudesta tekijasta, jotka ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja
palvelut, kehityskyky, julkinen kuva, yhteiskuntavastuu seka menestyminen. Myos kult-
tuuri ja ajankohta vaikuttavat maineeseen. Maineen kannalta tarkeana pidettavat teemat

vaihtelevat kulttuureittain ja eri vuosikymmenina. (Heinonen 2006, 30-31.)

Hyva maine syntyy hyvista tarinoista, mutta pelkat tarinat eivat riitd (Heinonen 2006, 17).
Ensin pitda tehda tyota, jotta tuote tai palvelu on kunnossa ja vasta sitten aloittaa mark-
kinointi. Maineen syntyyn vaikuttaa se, mita yritys tekee ja sanoo seka se, milta yritys
nayttaa. (Pitkdnen 2001, 18-19.)
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Hyva maine on eduksi yritykselle eri tavoin. Se voi auttaa padoman ja rahoitusten han-
kinnassa ja uusille markkinoille paasyssa. Hyva maine antaa myds suojaa mahdollisilta
kriiseilta, kasvattaa markkinaosuutta seka voi lisata henkildston pysyvyytta ja tuotta-
vuutta. (Salo 2015, 95).

Haasteena maineen synnyssa on se, kuinka saada jokainen yrityksessa tydskenteleva
henkild ymmartamaan oman kaytdksensa vaikutus yrityksen maineeseen. Esimerkiksi
aiemmin mainittu ensimmainen maineen muodostumisen tapa tarkoittaa sita, etta jokai-
nen kohtaaminen vaikkapa kaupan kassalla vaikuttaa yrityksen maineeseen. (Heinonen
2006, 28.) Yritysten, jotka ovat kiinnostuneita kehittdmaan tydénantajakuvaansa, kannat-
taisi siis painottaa tydnantajakuvan ja yrityskuvan merkitysta tyontekijoilleen. Kun tyén-
tekijat tietavat tydnantajayrityksen arvot ja vision sekd sen, kuinka heidan tyépanok-
sensa vaikuttaa tydnantajayrityksen menestykseen, maine voi muuttua. Tahan vaadi-
taan sita, etta tydnantaja arvostaa tydntekijéitaan ja sita, ettd tydntekijat sitoutuvat yrityk-

sen toimintatapoihin.

2.2  Yrityskuva

Yrityskuva on se mielikuva, joka ihmisilla tulee ensimmaisend mieleen yrityksesta, esi-
merkiksi sen logosta tai nimesta. Yrityskuva on monen tekijan summa, joka koostuu
brandista, maineesta, imagosta, mielikuvasta ja viestinnasta sekd kokemuksista, usko-
muksista, tiedosta, paatelmista, tunteista, kuulopuheista ja mielipiteista. Yrityskuvalla
voidaan tarkoittaa yrityksen tietoisesti itsestdan antamaa kuvaa tai kuvaa, joka ihmisille
tulee yrityksesta, ilman yrityksen tietoista vaikutusta. (Pitkdnen 2001, 15; Isohookana
2007, 22; Gray & Balmer 1998, 297.)

Yrityskuva voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Sisainen yrityskuva tar-
koittaa henkiloston mielikuvaa tydnantajayrityksesta. Ulkoinen yrityskuva on mielikuva,
joka yrityksesta on niillda henkilGilla, jotka eivat tydskentele kyseisessa yrityksessa. (Iso-
hookana 2007, 22.)

Yritys voi kehittaa yrityskuvaa, mutta vastaanottajan kuva yrityksesta ei silti valttamatta
muutu. Yritys voi kuitenkin luoda mielikuvia, jotka erottuvat muista. Yrityskuvan pitaa olla

linjassa oikeastaan koko yrityksen idean kanssa. Jos yritys haluaa, etta yrityskuva on
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moderni, tulee kaiken olla modernia: tuotteiden, verkkosivujen, sosiaalisen median ka-

navien, viestinnan ja yrityskulttuurin. (Pitkdnen 2001, 85.)

Yrityskuva pitaa luoda ajatellen seka sisaisia etta ulkoisia sidosryhmia. Ulkoisen ja sisai-
sen yrityskuvan tulee olla linjassa toisiinsa nahden, silla tyontekijéiden kuva tyénanta-
jayrityksesta on pohja, johon yrityksen ulkoiset mielikuvat nojaavat. Jokainen yrityksen

tyontekija luo omilla puheillaan yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 22.)

2.3 Brandi

Brandi on kuva, joka on luotu markkinoinnin avulla. Yrityksella, henkilolla tai tuotteella
voi olla brandi. (Kielitoimiston sanakirja 2020.) Brandin avulla pyritaan erottautumaan

muista kilpailevista yrityksista, tuotteista tai palveluista (Isohookana 2007, 24).

Jouni Heinonen maarittelee brandin laajasti niin, etta se on asiakkaan kokonaisvaltainen
kokemus ja mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Heinosen mukaan tuotemerkki on bran-
din kapea maaritelma. Brandi rakennetaan usein asiakasta ajatellen. (Heinonen 2006,
33, 35.) Onnistunut brandi on haluttava, tunnistettava, kilpailijoista erottuva, lupauksensa
lunastava (my®&s pitkalla aikavalilld), pitkaikainen ja sellainen, joka tuo kayttajalleen lisa-
arvoa (Isohookana 2007, 24). Tybnantajakuvassa yrityksen brandi tekee yrityksesta ta-
voitellun tydnantajan, eroaa kilpailevista yrityksista positiivisesti, on lupauksien ja mieli-

kuvien mittainen seka tuo tyéntekijalle lisdarvoa, esimerkiksi hyvaa mieltd menna tdihin.

Brandi voi tuoda yritykselle lisdarvoa, josta asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan.
Vahvalla brandilla voi saada lisda asiakkaita ja pitkékestoisia asiakassuhteita. (Palokan-
gas 2019.) Brandille voidaan maaritelld hinta, vaikkapa yrityskaupan yhteydessa. Esi-
merkiksi vuonna 2019 maailman vahvimmaksi brandiksi valittiin Apple, jonka brandin ar-
voksi arvioitiin 234,2 miljardia dollaria (Interbrand 2019). Brandi voi auttaa yritysta sel-

viytymaan vaikeuksista.

Brandi on erityisen tarkea osa sellaisia yrityksia, jotka myyvat jotakin tiettya tuotetta tai
palvelua. Antti Apusen mukaan vahvaa brandia tarvitaan erityisesti silloin, kun markki-
noilla on muita samankaltaisia toimijoita. (Apunen 2020, 78.) Jos on kaksi samantyylista
tyonantajayritysta, houkuttelevampi on luultavasti se, jolla on selkea ja tunnistettava

brandi.



2.4 Imago

Imagolla tarkoitetaan henkilon tai yrityksen itsestddn antamaa kuvaa (Kielitoimiston sa-
nakirja 2020). Heinosen mukaan imago on jotakin sellaista, jolta yritys tai tuote haluaisi
nayttda. Imago on kaunistelua, jonka ei tarvitse olla totta. (Heinonen 2006, 33.) Pitkasen

mukaan imago tarkoittaa lahes samaa asiaa kuin yrityskuva (Pitkdnen 2001, 15).

Imago on verrattain uusi kdsite suomen kielessa, silla 1950-luvulla julkaistussa Nykysuo-
men sanakirjassa viitattiin hyonteisiin sanalla imago. Termi tuli Suomeen 1970-luvulla,
jolloin se kaannettiin englannin kielen sanasta 'image’. Termia image kaytettiin mieliku-
vaa tarkoittavassa yhteydessa ensimmaisen kerran vuonna 1955, jonka jalkeen se levisi
like-elamastd myds muualle muun muassa television kayton yleistymisen myo6ta. Suo-
men kielen perussanakirjassa imago on maaritelty esimerkiksi henkildiden ja yritysten
usein tietoisesti itsestddn antamaksi kuvaksi. Erkki Karvosen mukaan imagoa voidaan
kayttda kahdessa eri asiayhteydessa: imagosta voidaan puhua ulkoisena, visuaalisena
ja viestinnallisena ja toisaalta siitd voidaan puhua ihmismielen sisdisena asiana, jolloin

kyseend on ennemminkin mielikuva. (Karvonen 1998, 36-39.)

2.5 Mielikuva

Erkki Karvosen mukaan markkinointikirjallisuudessa mielikuvassa on kyse siita, kuinka
sidosryhmat, esimerkiksi asiakkaat, havaitsevat kohteen. Sidosryhmaét eivat siis havaitse
sitd, mika on kohteen todellisuus. Mielikuva on subjektiivinen asia, eika siihen voi valtta-

matta vaikuttaa. (Karvonen 1998, 52.)

Yksinkertaisen mallin mukaan mielikuvat syntyvat niin, ettéd kaksi osapuolta on vuorovai-
kutuksessa keskendan; se, josta kuva tai kasitys syntyy ja se, jolle kuva muodostuu. Se,
josta kuva tai kasitys syntyy, ei valttamatta erikseen tuota mitaan tietoa tai erityisia mie-
likuvan syntymisen lahteitd. (Karvonen 1998, 52.) Taman opinndytetydn kontekstissa
keskitytaan kuitenkin tydnantajakuvaan, eli siihen, etta toimija, josta kuva tai kasitys syn-

tyy, tekee mielikuvan synnyn eteen tyota, jotta mielikuva olisi tietynlainen.



3 Tyodnantajakuva

Tyonantajakuva on kokonaisuus, johon vaikuttavat totuus yrityksesta seka yrityksen ta-
voittelema, viestima ja yritykseen sopiva mielikuva. Lisaksi tydnantajakuvaan vaikuttavat
brandi, maine, imago, yrityskuva ja mielikuvat. Tydantajakuvan vaihtoehtoisia kasitteita
on tydnantajabrandi, -imago, -maine ja -mielikuva (Kauhanen 2012, 69; Vuorinen 2013,
189).

Tybnantajakuvassa on kyse siita, millaisena tydnantajana organisaation nykyiset tydnte-
kijat, potentiaaliset tyontekijat, entiset tyontekijat ja muut henkilot kokevat kyseisen or-
ganisaation olevan tydnantajana. Kokemus ja mielikuva ovat jokaisen subjektiivisia asi-
oita, mutta tydnantajakuvaan vaikuttavat omien kokemusten lisdksi myds muut asiat.
Tyobnhakijoiden ja yrityksen johdon ndkemys yrityksen tydnantajakuvasta voi olla erilai-
nen. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 66.)

Tybnantajakuvan tulee antaa kuva siitd, kenella tehdaan toitd. Tydnantajakuvan pitaa
olla siis muista erottautuva. Tydnantajakuva vaikuttaa siihen, millaisia tyontekijoita yri-

tyksessa tyoskentelee tulevaisuudessa. (Vuorinen 2013, 190.)

Panu Luukan mukaan hyva tydnantajakuva vaatii pohjakseen vahvan yrityskuvan ja sen,
ettd yrityksen tyontekijat kokevat yrityskulttuurin omakseen. Tydnantajakuvasta viestimi-
nen on vahvimmillaan silloin, kun tyontekijat saavat tehda sen itse. Kun tyontekijat vies-

tivat tydbnantajakuvasta itse, tulee viestinnasta realistista. (Luukka 2019, 135.)

Tybnantajakuva on osa yrityskuvaa. Tydnantajakuvan ja yrityskuvan ero on siina, etta
yrityskuva on laajempi kokonaisuus. Tydnantajakuva keskittyy ennemminkin siihen, mi-
ten ihmiset kokevat yrityksen tyénantajana, kun taas yrityskuva viittaa kuvaan yrityksesta
kokonaisuutena. TyOnantajakuvan kehittdminen on osa strategista johtamista, koska yri-
tykset ovat huomanneet, ettad niiden arvo riippuu paljon tydntekijoista. Tyonantajakuva
on siis olennainen osa yritysten menestysta, etenkin pitkalla aikavalillda mitattuna. (Vuo-
rinen 2013, 190).

Tybnantajakuva on erityisen merkityksellista niilla aloilla, joilla kilpaillaan parhaista osaa-
jista. Tallaisia aloja ovat esimerkiksi teknologia-alat. Aloilla, joissa osaajista on pulaa

tybnantajakuva, tydntekijakokemus ja yrityskuva ovat tarkeitd asioita. (Kaijala 2016.)
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Tyonantajakuvassa onkin osittain kyse siita, etta yritysta ja tydonantajaa markkinoidaan

potentiaalisille tydnhakijoille.

Tyo6nantajakuva ja yritysbrandi vaikuttavat tydnhakijoihin, asiakkaisiin ja yhteistydkump-
paneihin. Hyvalla maineella ja mielikuvilla voidaan saada uusia tydnhakijoita, asiakkaita
ja yhteistydkumppaneita. Kun tyénantajakuva on linjassa totuuden kanssa, se lisaa
tydssa viihtymista, tydsuhteiden pitenemista seka jopa tyotehtavien nopeampaa oppi-
mista ja palkan merkityksen pienentymista. Lisaksi hyva tydnantajakuva voi lisata yrityk-

sen nakyvyytta ja nain ollen lisata yrityksen tuottoa. (Korpi ym. 2012, 67, 76.)

3.1 Sisainen tydnantajakuva

Sisaisella tydnantajakuvalla tarkoitetaan sita, millaiseksi tydnantajaksi organisaation
henkilostd kokee organisaation. Sisainen tydnantajakuva heijastuu ulospain. Sisainen
tyonantajakuva on siksi merkityksellinen, etta silla vaikutetaan myos ulkoiseen tyonan-

tajakuvaan ja myos yleisesti muuhun kuvaan yrityksesta. (Korpi ym. 2012, 67-68.)

Sisainen tydnantajakuva on usein hyva niilla yrityksilla, joiden tydntekijat viihtyvat yrityk-
sessa toéissa. Kun henkildsto viihtyy toissa, se luo motivaatiota paasta tavoitteisiin. Ta-

man vuoksi viihtyvyys on merkittava asia. (Isohookana 2007, 28.)

Sisadiseen tydnantajakuvaan vaikuttavat hyvinvoinnin lisdksi myés muut asiat. Urakehi-
tysmahdollisuudet vaikuttavat henkiléston kuvaan yrityksestd. Jos tydnantaja tarjoaa
mahdollisuuden kehittda itsedan ja samalla edeta urallaan, henkildstd sitoutuu helpom-
min yritykseen. Kun tyonantajayritys tarjoaa vaativampia t6ita, tyontekija saa itseluotta-
musta ja vahvistusta sille, ettd on hyva tydssaan. Liséksi se, jos tydntekija saa itse vai-
kuttaa omaan tyonkuvaansa, lisaa tyytyvaisyytta. Kun tyontekija saa luovasti kehittaa
omaa ty6taan, voi syntyd huippuidea, joka voi vaikuttaa merkittavastikin yrityksen liike-

toimintaan. (Korpi ym. 2012, 71.)

3.2 Ulkoinen tydnantajakuva

Ulkoisella tydnantajakuvalla tarkoitetaan sita, millaiseksi tydnantajaksi organisaation ul-
kopuolella olevat henkilot kokevat organisaation. Tahan joukkoon kuuluvat tyonhakijat,

yrityksen yhteistydkumppanit, asiakkaat yrityksen henkildstdn perheenjasenet ja muut
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laheiset seka tuttavat. (Korpi ym. 2012, 67.) Ulkoiseen tydnantajakuvaan liittyy myos ky-
symys siita, kuinka kiinnostava ja arvostettu tydnantajayritys on muiden silmissa (She-
meikka 2020).

Ulkoinen tydnantajakuva syntyy yrityksen sisalla. Henkiloston tyytyvaisyys tydnantajayri-
tysta kohtaan nakyy ulospain. (Salminen-Kultanen 2019.) Ulkoista tyénantajakuvaa voi-
daan rakentaa vahvuuksien varaan, mutta kehittdmiskohteita ei kannata piilotella. Ul-
koista tydnantajakuvaa voidaan luoda myds vahingossa tai tiedostamatta, jos yrityksesta
puhuvat sellaiset tahot, jotka eivat ole perehtyneet kunnolla yrityksen toimintaan. Yritys-

ten kannattaakin kertoa tydnantajakuvasta aina itse. (Korpi ym. 2012, 67-68.)

4 Tyonantajakuvaan vaikuttavia asioita

Tybnantajakuvaan vaikuttavat monet asiat, joista merkittavin on henkiléstén kokemuk-
set. Tybnantajakuvaan vaikuttavia asioita ovat myds yrityksen maine, brandi, imago,
markkinointi, asiakaspalvelu ja uutiset. (Korpi ym. 2012, 68; Vuorinen 2013, 191.) Edella
mainittujen lisdksi tydnantajakuvaan vaikuttavat yrityksen toimiala, viestintd (sisainen,
ulkoinen, sosiaalinen media), omistajuus, palkkaustaso, edut ja urakehitysmahdollisuu-
det seka toimipaikan sijainti ja se, millainen toimipaikka on ulkoisesti. (Kauhanen 2012,
69.)

Tyonantajakuvaan vaikuttavat asiat muodostavat laajan kokonaisuuden. Eri henkil6t kiin-
nittdvat huomiota eri asioihin, ja siksi tydnantajakuvaan vaikuttavia asioita on paljon eri-
laisia. Myos muut kuin tassa luvussa kasiteltavat asiat vaikuttavat tydbnantajakuvaan. Ta-
han lukuun on valittu kasiteltaviksi ne asiat, jotka mainittiin eri [3hteissa useaan kertaan

ja jotka omasta mielestani olivat merkittavimpia.

4.1 Palkitseminen

Palkitseminen on kasitteena laaja. Sita pidetaan johtamisvalineend, jonka avulla voidaan
kannustaa henkilostoa toimimaan yrityksen hyvaksi, esimerkiksi arvoja ja tavoitteita nou-
dattamalla. Oikeanlainen palkitsemisjarjestelma maksaa itsensa takaisin vuosien var-
rella. (Kauhanen 2012, 108, 116.) Palkitsemisen tarkoituksena on houkutella ihmisia yri-
tykseen, sitouttaa tyontekijoita ja saada heita tekemaan téita niin, etta se tukee yrityksen

menestymista (Rotkin 2015, 120). Palkitsemisen laaja maaritelma voisi olla se, etta
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kaikki se, minka henkilosta kokee palkitsevana, on palkitsemista. Palkitseminen on toi-
mivaa silloin, kun se kannustaa henkildstdéa toimimaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti

ja on yritykselle kannattavaa. (Liinalaakso & Moisio & Tiihonen 2016, 12, 42.)

Esihenkild on isossa asemassa palkitsemisen suhteen, silla hanen toimintansa vaikuttaa
siihen, miten tydntekijat suhtautuvat ja sitoutuvat yritykseen. Palkitsemisjarjestelma ja
syyt sen takana voivat olla tyontekijoille epaselvia ja siksi esihenkilén on hyva ymmartaa
yrityksen palkitsemistavat. Kun esihenkild hallitsee palkitsemistavat, han osaa kertoa
niista uskottavasti. (Rétkin 2015, 122—-123.) Palkitsemisjarjestelmasta, siihen vaikutta-
vista teemoista ja sen kayttamisesta on hyva osata kertoa etenkin taloudellisen palkitse-
misen (ks. kappale 4.1.2.) osalta. Tiedon ja lapindkyvyyden avulla paastaan eroon tur-
hista spekulaatioista palkitsemisen suhteen. Mandatum Life -yhtién tekeman palkitse-
mistutkimuksen mukaan 65 % ty®nantajayrityksistd koki, ettéd palkitseminen on oikeu-
denmukaista, kun puolestaan tyontekijdistd 41 % koki palkitsemisen oikeudenmu-
kaiseksi (Mandatum Life 2020). Tasta voidaan tulkita, etta palkitsemiskaytannot eivat ole

selvia tyontekijoille tai, etta palkitsemiskaytantoja ei ole osattu perustella oikein.

Palkitsemisen hy6tyja on muun muassa se, etta palkitsemisen avulla voidaan houkutella
henkilostda ja saada heidat sitoutumaan. Palkitsemisen avulla voidaan myds motivoida
tyontekijoita, ohjata heita suorituksiin ja palkita niista, edistaa osaamisen ja toiminnan
kehittamista seka kertoa arvostuksesta. Haittapuolina on, etta palkitseminen voi aiheut-
taa kateutta ja epaoikeudenmukaisuutta, jattaa tilaa vastuuttomalle kaytokselle tydssa,
luoda ei-toivottua yrityskulttuuria seka laskea tehokasta tydaikaa. (Ylikorkala & Hakonen
& Hakonen & Hulkko-Nyman 2018, 14.)

Mandatum Life -yhtién palkitsemistutkimuksen mukaan 15 % vastaajista koki, etta pal-
kitsemisjarjestelma lisaa paljon motivaatiota tydssa suoriutumiseen. Saman tutkimuksen
mukaan 36 % vastaajista koki, etta palkitsemisjarjestelma motivoi melko paljon ja 36 %
vastaajista koki, etta palkitsemisjarjestelma motivoi jonkin verran. (Mandatum Life 2020.)
Tasta voidaan paatella, ettd palkitsemisella todella on yhteyttd motivaatioon ja ty6ssa
suoriutumiseen. Toisaalta tutkimuksessa ei selvinnyt se, miten vastaajia on palkittu. Jos
palkitsemistavat olisivat tiedossa, voitaisiin tulkita, mitka palkitsemistavat koetaan moti-

voiviksi.

Kokonaispalkitseminen jaetaan kahteen eri osaan: aineettomiin ja taloudellisiin palkitse-

miskeinoihin. Kuviossa 1 on esitelty kokonaispalkitsemisen alle kuuluvia teemoja.



KOKONAISPALKITSEMINEN

AINEETTOMAT TALOUDELLISET
PALKKIOT PALKKIOT
I I
URAPALKKIOT SOSIAALISET PALKKIOT
* ty0 sindnsa * statussymbolit
+ itsensa + kiitos ja tunnustukset
kehittiminen + sosiaaliset kontaktit
+ urakehitys (verkosto} ml. edustus
* julkinen tunnustus
I
EPASUORA SUORA

PALKITSEMINEN

PALKITSEMINEN

LAKISAATEINEN

+ elikevakuutus

+ sairausvakuutus

* tyottomyys-
vakuutus

* tapaturma-
vakuutus

Kuvio 1. Kokonaispalkitseminen (Kauhanen 2012, 115).

Kuvion 1 mukaan aineeton palkitseminen jaetaan urapalkkioihin ja sosiaalisiin palkkioi-
hin. Taloudelliset palkkiot taas jaetaan epasuoriin ja suoriin palkitsemistapoihin. Aineet-

tomaan ja taloudelliseen palkitsemiseen liittyvia teemoja on selvitetty alla olevissa kap-

paleissa.

Palkitsemiskaytannét riippuvat yrityksesta. Usein niissa yrityksissa, jotka haluavat pa-
nostaa tydnantajakuvaan, ja jotka haluavat houkutella parhaita tydntekijéita, on kiinni-
tetty huomiota seka aineettomaan etta taloudelliseen palkitsemiseen. Olisikin hyva, etta

yritys hyoddyntaisi sekd aineettomia etta taloudellisia palkitsemismuotoja, silld molem-

PERUSPALKKA
VAPAAEHTOINEN SUORITUSPALKKA
* lisaelike- * tulospalkkio
vakuutus + osakeoptio
«+ sairauskulu- * henkilékohtainen
vakuutus lisa
+ matkavakuutus
* vapaa-ajan-
vakuutus
* ravintoetu —
+ puhelinetu TAITOLISA
s autoetu * kielitaito
+ asuntoetu jne. * monitaitoisuus

missa on hyvia puolia.
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4.1.1 Aineeton palkitseminen

Aineeton palkitseminen tarkoittaa palkitsemiskeinoja, jotka liittyvat tyduraan ja sosiaali-
siin palkkioihin. Vaihtoehtoisia termeja ovat psykologinen palkkio ja ei-rahallinen palkkio.
Aineeton palkitseminen jaetaan urapalkkioihin ja sosiaalisiin palkkioihin. Nama palkkiot
littyvat usein tydymparistoon tai -ilmapiiriin seka osallistumis- ja vaikuttamismahdolli-
suuksiin. (Liinalaakso ym. 2016, 13.) Kauhasen mukaan aineettomat palkitsemismuodot
kasvattavat merkitystaan tulojen kasvaessa (Kauhanen 2012, 134). Nimestaan huoli-
matta aineettomat palkitsemismuodot eivat kuitenkaan aina ole yritykselle ilmaisia, silla

lahes kaikki muu kuin sanallinen palkitseminen maksaa jotakin (Rotkin 2015, 142).

Urapalkkioihin kuuluvat ty6 ja sen mielekkyys, oma ja uran kehitys seka mahdollisuus
tulojen kasvattamiseen. Urapalkkioihin kuuluu myods tydpaikan pysyvyys, silla se lisda
turvallisuuden tunnetta ja luottoa tulevaan. Tydpaikan pysyvyytta arvostetaan etenkin
Suomessa. (Liinalaakso ym. 2016, 36; Kauhanen 2012, 135.) Urapalkkiot voivat lisata
tyontekijan sitoutumista yritykseen ja vaikuttaa myos positiivisesti sisaiseen tyonantaja-

kuvaan.

Urakehitys, tyén kiinnostavuus ja mahdollisuus kehittaa itse tyétaan ovat kaikki tarkeita
seikkoja tydnantajakuvan kannalta. Niiden avulla hyvia tyontekijéitd saadaan sitoutettua
yritykseen, silla urakehitysmahdollisuudet tuovat tyontekijalle onnistumisen tunteita ja
tydn kiinnostavuus taas lisaa viihtyvyytta tyéssa. Jos tydnkuva tai yritys vaikuttavat kiin-
nostavilta, lisda se hakijan motivaatiota hakea ja paasta tydhén. Oman tyon kehittdmis-
mahdollisuudet luovat tyytyvaisyytta ja se voi vaikuttaa myds yrityksen toimintaan. (Korpi
ym. 2012, 69-71.)

Sosiaalisiin palkkioihin kuuluu erilaisia tunnustuksia, esimerkiksi kiitoksia hyvasta tyosta.
Lisdksi sosiaalisiin palkkioihin kuuluu sosiaalisten suhteiden, eli verkoston, luomista ja
statussymboleita. Kauhasen mukaan statussymboleita ovat esimerkiksi titteli, alaisten
maara, tydymparistd ja -valineet, tybajan jarjestelyt sekd muut erityisoikeudet. Status-
symbolit ovat siis tietyille henkildille osoitettuja palkkioita hyvasta tydsta. (Kauhanen
2012, 137.)
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Arvostus ja oikeudenmukainen kohtelu seka palautteen saaminen ovat myos tarkea osa
aineetonta palkitsemista. Tassa tarkedssa asemassa on esihenkild, joka nayttaa omalla
toiminnallaan esimerkkia, ja jolla on suuri merkitys ty6ilmapiiriin. Kun esihenkil6 arvostaa
tyontekijoitaan ja nayttaa sen, hyvinvointi ja tydsuoritukset paranevat. (Liinalaakso ym.
2016, 41.) Oikeudenmukainen kohtelu luo hyvaa ja tasa-arvoista ty6ilmapiiria ja taten
vaikuttaa positiivisesti tydnantajakuvaan. Sanallinen arvostus ja oikeudenmukainen koh-

telu ovat hyvia esimerkkeja yritykselle ilmaisista palkitsemistavoista.

Palautetta on tarkea antaa, jotta tydntekija tietda, missa han on onnistunut ja missa han
voisi kehittya. Palaute on keskeinen osa palkitsemista, silla myénteinen palaute lisda
tydntekijan itseluottamusta ja tunnetta siita, etta tehty tyé on arvokasta. Palautteen ei
kuitenkaan tarvitse olla aina myonteista, silla oikeudenmukainen ja hyvin perusteltu kri-
tiikki kannustavat kohti parempaa ja tehokkaampaa tyéskentelya. Tarkeinta on se, miten
palautteen antaa. Palaute pitda osata ajoittaa ja kohdentaa oikein laadukkaasti. (Liina-
laakso ym. 2016, 41.) Palautteenanto on ilmaista, jos sen tekee sanallisesti. Joskus suo-
malaisessa kulttuurissa unohdetaan palautteenannon merkitys ja annetaan palautetta
vasta sitten, kun jotakin on tehty vaarin. Hyvista tydsuorituksista kannattaa kuitenkin aina
kertoa, silla se tuo tydntekijalle tunnetta siitd, ettd han on onnistunut ja tehnyt tyot oikein.
Lisaksi positiivisen palautteen kuuleminen tuo hyvaa mielta ja voi vaikuttaa positiivisesti

tyGilmapiiriin.

Tydymparistd ja tydilmapiiri (ks. kappale 4.3) ovat tarkea osa aineetonta palkitsemista.
Tyoymparistoon liittyy myos se, etta tydvalineet ovat hyvat ja tyota tukevat. Etenkin tyo-
ympariston merkitys on muuttunut viime aikoina etatdiden lisdantyessa. Tyoympariston
merkitys on vahva etenkin niilla aloilla, joilla ei ole etatydmahdollisuutta. Tydymparis-
tossa tarkeinta tydnantajakuvan kannalta on se, etta tydoymparistd on toimiva tehtavan
tyon kannalta. Tarkeaa on myos se, etta tyontekijat viihtyvat tydymparistdssa. Tydympa-
ristd heijastaa yrityksen arvoja. Jos yrityksen arvoina on tasa-arvoisuus ja avoimuus,
avokonttori palvelee tata ideologiaa hyvin. Jos yhdella henkilélld on oma iso huone,
mutta muilla on huonot tyétilat, se ei luo avointa ja tasa-arvoista ty6ilmapiiria. (Kor-
kiakoski 2019, 126—127.) Tydtilat tai laadukkaat tyévalineet voidaan joskus nahda vain
kuluerana vaikka hyvien tyétilojen ja -valineiden avulla voidaan saada tydnteosta tehok-

kaampaa ja lisata henkildston tyytyvaisyytta.
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4.1.2 Taloudellinen palkitseminen

Taloudellinen palkitsemisen tarkoittaa kaikkia niitd tydnantajan tarjoamia etuja, joilla on
jokin taloudellinen arvo. Taloudellinen palkitseminen jaetaan suoraan ja epasuoraan pal-
kitsemiseen. Taloudellisen palkitsemisen avulla yritys voi erottautua muista yrityksista,
houkutella tydnhakijoita ja saada tyontekijat viihtymaan. (Kauhanen 2012, 115-116,
119.)

Suoran palkitsemisen yksi tarkeimmista muodoista on peruspalkka. Lisaksi suoran pal-
kitsemisen muotoja ovat edut, erikois-, voitto- ja tulospalkkiot, osake- ja optiojarjestelyt
seka lisat, esimerkiksi kielitaitolisd. Suoraan palkitsemiseen kuuluvat ne palkitsemisen
muodot, joista on jotakin taloudellista hyétya tyontekijalle. Suoran palkitsemisen muodot

ovat verotettavaa tuloa. (Liinalaakso ym. 2016, 13; Kauhanen 2012, 115.)

Peruspalkka on tydnantajan korvaus siita, etta tyontekija tekee sovittua tyéta saavuttaak-
seen sovittuja tavoitteita. Se voi maaraytya eri perustein: tydhoén kaytetyn ajan, tyoén tu-
loksen, vaativuuden, vastuun, tydn edellyttdmien taitojen tai muiden sovittujen perustei-
den mukaisesti. On oikeudenmukaista, etta peruspalkka tarkistetaan sdanndllisesti, jotta
palkka pysyy oikeanlaisena tehtavankuvaan ja vastuuseen nadhden. Peruspalkka voi olla
rekrytointitilanteessa houkutin tydnhakijalle, mutta pidemmassa tydsuhteessa muut asiat
merkitsevat usein enemman kuin peruspalkka, kun mietitdan yritykseen sitoutumista.
(Rétkin 2015, 124—125; Kauhanen 2012, 116.) Mandatum Lifen palkitsemistutkimuksen
mukaan 36 % tyontekijoista olisi valmiita pienempaan peruspalkkaan, mikali tulospalkki-
oiden avulla voisi paasta suurempaan kokonaisansioon. Etenkin nuoremmat ikaluokat
(1980-luvun jalkeen syntyneet henkil6t) olivat valmiita pienempaan peruspalkkaan.
(Mandatum Life 2020.) Taman voi tulkita niin, ettd pienempaan peruspalkkaan valmiina
olevat tyontekijat olisivat varmoja siita, etta he saavuttaisivat tulospalkkiot. Toisaalta jot-
kut vastaajista voivat olla sitda mielta, ettd myos pienemmalla palkkauksella tulisi toimeen

tai, etta tyossa olevat muut asiat merkitsevat enemman.

Epasuoran palkitsemisen muotoja ovat kaikki ne palkan liséksi tarjottavat edut, joilla on
jotakin taloudellista arvoa. Edut vaihtelevat yrityksesta riippuen ja ne voivat olla mel-
keinpa mita vain. Osa naista eduista on verotettavia, esimerkiksi lounas-, puhelin-, auto-
ja asuntoetu. Muita henkildéstoetuja on esimerkiksi kulttuuri- tai likuntaetu, alennukset
yrityksen tuotteista, lomamaokin varausmahdollisuus, vakuutukset, koulutusmahdollisuu-

det, henkil6stolainat ja lastenhoitopalvelu. (Kauhanen 2012, 119.)
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Myos edut toimivat houkuttimena rekrytointitilanteessa. Eduilla voidaan tukea tyéhyvin-
vointia ja vahentaa sairauspoissaoloja. Niiden avulla voidaan pyrkia sitouttamaan henki-
I6stda. (Rotkin 2015, 130.) Monet edut voivat helpottaa tyontekijan omaa elamaa. Tyon-
tekijalla jaa enemman rahaa kayttéon palkasta, jos tydnantaja tarjoaa tydsuhde-etuna

vakuutuksen vapaa-ajalle tai mahdollisuuden harrastustoimintaan.

Edut saattavat kustantaa yritykselle tuhansia euroja tydntekijaa kohden. Olisikin hyva,
etta tyontekijoille kerrottaisiin, miksi edut ovat olemassa ja mihin niilla halutaan pyrkia.
Usein yritys tarjoaa henkilostolle etuja siksi, etta yritys haluaa osoittaa valittdmista ja
helpottaa elamaa. Toisaalta jotkut edut voivat lisata tydkykya (esimerkiksi liikuntaetu tai
laaja tyoterveyshuolto) ja taten vahentda sairauspoissaoloja ja nain olla taloudellisesti
eduksi yritykselle. (Rétkin 2015, 130, 132.) Yrityksen kannattaa kuunnella henkiléstéaan
ja muokata etuja sen mukaan, mitkd edut koetaan hyddyllisiksi ja tarpeellisiksi. Kun edut
ovat henkilostéa miellyttavia, vaikuttaa se positiivisesti tydnantajakuvaan. (Kauhanen
2012, 119-120.)

Mandatum Lifen palkitsemistutkimuksen mukaan rahallinen palkitseminen motivoi tyon-
tekijoita. Vastaajista 61 % valitsi rahallisen palkitsemisen tarkeimmaksi tai toiseksi tar-
keimmaksi motivoijaksi. Erityisesti henkilostorahastot, lisaelakkeet, vakuutusedut seka
kerta- ja pikapalkitseminen koettiin motivoivana. Eniten rahallista palkitsemista arvostivat
vanhemmat, kuin x-sukupolvea edustavat henkil6t, eli ennen vuotta 1964 syntyneet hen-
kilét. (Mandatum Life 2020.) Tutkimustulosta voidaan tulkita niin, etta rahallinen palkit-
seminen on konkreettisuutensa takia tyontekijalle selkeampi palkitsemistapa kuin aineet-
tomat palkitsemistavat. Lisaksi rahallinen palkitseminen helpottaa tyontekijan omaa ela-
maa. Toisaalta tutkimustuloksissa ei selvinnyt, onko aineettomat palkitsemismuodot vas-
taajille yhta tuttuja kuin rahalliset palkitsemismuodot. Vastaajien iasta voi paatelld sen,

ettd vanhemmille sukupolville raha merkitsee enemman, mita nuoremmille sukupolville.

4.2 Yrityskulttuuri

Yrityskulttuurille on monta eri maaritelmaa, joista yhden mukaan yrityskulttuuri voidaan
maaritelld yrityksen sieluksi. (Luukka 2019, 23). Yrityskulttuurin voi maaritella olevan il-
maa, jota yrityksessa tydskentelevat hengittavat (Korkiakoski 2019, 124). Toisaalta yri-
tyskulttuuri voidaan maaritella joksikin sellaiseksi, joka kertoo ja ohjaa, kuinka yrityk-

sessa ja tyOyhteisdssa toimitaan (Rantanen & Leppanen & Kankaanpaa 2020, 54).
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Yrityskulttuuri muodostuu siita, miten asiat koetaan, tunnetaan ja kuinka niista ajatellaan.
Se on laaja-alainen kokonaisuus, johon liittyy myds arvot, uskomukset, kasitykset, toi-
mintatavat, perima ja normit. Nama tekijat yhdessa muodostavat yrityskulttuurin koko-
naisuuden. (Sihvonen & Uusi-Hautamaa 2019, 69; Rantanen ym. 2020, 54; Gray & Bal-
mer 1998, 697.) Yrityskulttuuriin voi liittya outoja ja pinttyneita piirteita, tapoja ja rutiineja.
Esimerkiksi se, etta tervehditaan tietylla tavalla tai se, etta jatetaan ovi tiettyyn asentoon
tyopaikalle saapuessa voivat olla esimerkkeja yrityskulttuurin oudoista piirteista. Nama
toimintatavat saattavat tuntua todella oudoilta ulkopuolisen nakékulmasta, mutta yrityk-

sessa tydskentelevat henkil6t eivat valttamatta huomaa naissa tavoissa mitaan outoa.

Kaikilla yrityksilla on oma kulttuurinsa, vaikka siihen ei olisi erikseen kiinnitetty mitaan
huomiota. Kulttuuri voi muuttua hitaasti ja sen muuttumiseen vaikuttaa esimerkiksi hen-
kildston vaihtuvuus. (Rantanen ym. 2020, 54.) Luukan mukaan toivotun kulttuurin saa
vain johtamalla. Helpompaa on kulttuurin luominen tyhjasta kuin se, ettad pitkdan voi-

massa ollutta kulttuuria lahdettaisiin muokkaamaan. (Luukka 2019, 34.)

Termi yrityskulttuuri on mainittu ensimmaisen kerran vuonna 1951. Lansimaissa se nousi
tarkeaksi teemaksi 1980-luvulla, kun Edgar Schein julkaisi ensimmaisia malleja yritys-
kulttuurista. Seuraava kuvio (kuvio 2) on tehty Scheinin 1994 iimestyneen organisaa-
tiokulttuurin mallin pohjalta. (Luukka 2019, 18; Rantanen ym. 2020, 54.)
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ULOSPAIN - Rakenteet
NAKYVAT 1. - Prosessit
Ilmentymat + Toimintatavat
a. tuotteet + Rituaalit, symbolit
b. kayttdaytymiset « Sankarit, traditiot
SISALLE 2. Arvot « Arvot, visiot
NAKYVAT / Eivit suoranaisesti havaittavia. - Strategiat, tavoitteet
Ovat ymmarrettavissa » Ymmarrys, ajattelu
selvittamalld, miksi ihmiset « Tunteet

toimivat niin kuin toimivat.

3. Perusoletukset « Maailmankuva
Kulttuurin perustat, jotka ovat niin « Olettamukset
vahvasti jaettuja, ettd ne ovat pdaosin « Ajattelutapa
tiedostamattomia ryhman jasenille. + Ideologia

» Konsensus

Lahde: Schein

Kuvio 2. Edgar Scheinin malli yrityskulttuurista (Luukka 2019, 30).

Scheinin mallissa yrityskulttuuri koostuu kolmesta eri osasta, jotka ovat jaettu kahteen
eri osaan: ulospain nakyviin ja sisalle nakyviin. Kuvion huippu, eli ilmentymat, sisaltavat
kaiken yrityksen ulkopuolelle nakyvan kayttaytymisen. Tyonantajakuvan nakokulmasta
naitad ovat esimerkiksi rekrytointi-ilmoitukset, markkinointi, toimiston sijainti ja organisaa-
tiosta kerrottavat asiat. (Luukka 2019, 31.)

Sisélle nakyvia asioita ovat arvot ja perusoletukset. Arvot ohjaavat yrityksessa tarkeina
pidettavia asioita. Jokaisella yrityksellda on omat arvonsa, vaikka niita ei olisi 8dneen pu-
huttukaan. Arvot voivat olla erikseen paatettyja tai itsekseen syntyneita. (Luukka 2019,
31; Rantanen ym. 2020, 54.)

Scheinin mallin mukaan yrityskulttuurin perustana on perusoletukset. Perusoletuksia ei
valttamattd osata kyseenalaistaa ilman yrityksen ulkopuolisia henkildita, silld ne ovat
saattaneet olla osa yrityksen ideologiaa vuosikausien ajan. Yrityskulttuuria muokatak-
seen voi ottaa apua yrityksen ulkopuolelta tai hyddyntaa yrityksen uusia tyontekijoita.
(Luukka 2019, 32.) Perusolettamukset voivat olla vaarallisia, silld yritys voi sokeutua

omalle toiminnalleen eikd kykene ndkemaan oman toimintansa virheita tai heikkouksia.



19
Yrityskulttuuria voidaan pitdd voimavarana. Vahva yrityskulttuuri mahdollistaa yrityksen
menestymisen, silla se nakyy taloudellisissa tuloksissa, joka taas kasvattaa yrityksen
arvoa. Vahva yrityskulttuuri on hyddyksi myos kriisitilanteissa. Kun koko yritys on sitou-
tunut samaan kulttuuriin, on hankalissa tilanteissa helpompi kommunikoida. (Sihvonen
& Uusi-Hautamaa 2019, 69.) Yrityskulttuuri voi olla merkittava kilpailuetu, kun yritysta

verrataan muihin yrityksiin (Maula & Maula 2019, 199).

4.3 Tyo6ilmapiiri

Tyoilmapiiri tarkoittaa yrityksessa yleisesti olevaa tunnelmaa. Tunnelma tulee esiin kayt-
taytymisena, asenteina ja tunteina. Etenkin suurissa yrityksissa tunnelma voi vaihdella
hyvinkin paljon eri osastojen, toimistojen ja tyétehtavien valilla. (Rantanen ym. 2020, 55.)
Tybnantajakuvan nakdkulmasta on vaarallista, jos kansainvalisen yrityksen koko tyon-
antajakuvaa pidetaan huonona sen perusteella, etta on kokemuksia yhden valtion tai

kaupungin toimipisteesta.

Hyva tyontekijakokemus ja tata kautta hyva tyonantajakuva vaatii pohjaksi hyvan tyail-
mapiirin. Onnistunut tydilmapiiri lisda tydmotivaatiota ja tata kautta sitouttaa tyontekijoita
yritykseen. Ty6ilmapiiri vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yritykseen: tuloksellisuuteen, tuot-

tavuuteen, tyéhyvinvointiin, tydeldaman laatuun ja sidosryhmiin. (Aro 2018, 10-11, 25.)

Tyoilmapiiriin vaikuttaa koko tydyhteisd. Tydilmapiiriin vaikuttaa seuraavat tekijat: arvos-
tus, ihmisten kaytds, johtamistyyli ja ty6ilmapiirin johtaminen, viestinta, yleinen tilanne
toimialalla ja markkinoilla, yrityksen hierarkia ja rakenteet ja niiden selkeys seka se miten
puututaan ongelmiin. (Aro 2018, 27, 41.) Kyseessa on siis laaja kokonaisuus, eli yrityk-

sen jokaisen osa-alueen tulee olla vahva.

Hyva tyoilmapiiri on osittain subjektiivinen asia, silla ihmiset kokevat asiat eri tavoin. Ylei-
sesti positiivista ja kannustavaa ilmapiiria pidetdan hyvana. Kuitenkin myods tunteiden
nayttdminen kuuluu hyvaan ja avoimeen tyodilmapiiriin, silla tydeldamaan ei kuulu vain po-

sitiiviset tunteet. (Rantanen ym. 2020, 49.)
4.4 Perehdyttaminen
Perehdyttdminen on kaiken osaamisen kulmakivi. Perehdyttdmisen avulla tydntekija op-

pii tuntemaan oman tyénsa, tydpaikan ja tydyhteisén. Kun perehdyttdaminen onnistuu,

tydntekija tietaa yrityksen toimintaa ohjaavat asiat, eli liikeidean, arvot, vision ja mission
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seka toiminta-ajatuksen ja tavat. Lisaksi han tietaa, mita hanen omalta tyoltaan odote-
taan seka sen, keita tydpaikalla tydskentelee, ketka ovat tarkeimpia tyotovereita ja keita
on asiakkaina. (Kauhanen 2012, 150-152.) Perehdyttaminen lisaa tyontekijan turvalli-

suuden tunnetta.

Perehdyttdminen koetaan monesti itsestaan selvana vaikka sita ei aina hoideta kunnolla
loppuun asti. Joissakin yrityksissa perehdytyksen onnistumista ei tarkasteta tai perehdy-
tysjakson lopussa ei kdyda tydntekijan suoriutumista lapi. Perehdytyksen merkitys tiede-

taan, mutta sita ei silti valttamatta aina hoideta kunnialla loppuun.

Yrityksen koosta ja henkilon tydtehtavasta riippuen perehdytys kestaa parista paivasta
muutamaan kuukauteen. Perehdytyksen tavoitteena on se, etta tydntekija osaa tyonsa
ja saa aikaan laadukasta palvelua tai laadukkaan tuotteen. Perehdytysvastuu on esimie-
hella, mutta myds osaavat tyokaverit voivat auttaa perehdytyksessa. Tarkeintd on se,
ettd perehdyttija hallitsee itse perehdytettavan asian. Toisissa yrityksissa on tarkat pe-
rehdytysohjeet ja -aikataulut, toissa perehdytetdan omaan tahtiin, sitd mukaa, kun uusia
asioita tulee ilmi. (Kauhanen 2012, 92, 151.) Perehdytyksesta voidaan keratd myds do-
kumentteja, jolloin yrityksella on kirjallisesti tiedossa se, mita tyontekijalle on perehdy-
tetty (Hietala, Hurmalainen & Kaivanto 2017, 136).

Hyva perehdytys koostuu monivaiheisista opetus- ja oppimistapahtumista, esimerkiksi
videoista, verkkokurssista, tyotehtavien opettamisesta ja omatoimisuuteen kannustami-
sesta. Perehdytyksella on monia hyotyja ja niiden tarkka maarittely on hankalaa. Hyva
ja kattava perehdyttaminen lisda tyOmotivaatiota, tydssa viihtymista ja asioiden nopeaa
omaksumista. (Kauhanen 2012, 151-152.) Perehdytys pitda uusia aina, kun uusia ty6-

tehtavia tai jarjestelmia aletaan kayttamaan (Hietala ym. 2017, 136).

4.5 Henkiloston vaihtuvuus

Henkildston vaihtuvuus tarkoittaa sita, kun tyéntekijoita aloittaa tai lopettaa yrityksessa
tietyn ajanjakson aikana. Henkildston vaihtuvuudella voidaan osittain mitata rekrytoinnin
onnistumista (Vilkkumaa 2017, 101). Henkiléston vaihtuvuusluku saadaan selville, kun
keskimaaraiseen henkilostomaaraan suhteutetaan aloitetut ja lopetetut tydsuhteet. Maa-
raaikaisiin ja vakituisiin tyosuhteisiin kannattaa laskea omat vaihtuvuuslukunsa, jotta
saadaan paremmin analysoitua vaihtuvuutta. (Kauhanen 2012, 93.) Seuraavassa kuvi-

ossa (kuvio 3) esitellaan henkiléston vaihtuvuutta.
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HENKILOSTON VAIHTUVUUS

_ ~

Aloitetut tydsuhteet Padttyneet tydsuhteet
Ulkoiset Sisdiset Ulkoiset Sisdiset

% % db db

T = toistaiseksi voimassa oleva ty&suhde
M = mairiaikainen tydsuhde

Kuvio 3. Henkil6stdon vaihtuvuus (Kauhanen 2012, 94).

Ylla olevassa kuviossa nakyy aloitetut ja paattyneet tydsuhteet. Niiden alla on eritelty
ulkoiset ja sisaiset, joka merkitsee sita, siirtyyko tydntekija yrityksen ulko- vai sisdpuolelta
yritykseen tdihin. Sisdinen siirtyma kertoo usein toimipaikan vaihtamisesta tai urakehi-
tyksesta. (Kauhanen 2012, 93.)

Henkildston vaihtuvuuteen on eri syita ja siihen vaikuttavat muun muassa ika ja koulu-
tusaste. Nuoret vaihtavat useammin tyopaikkaa, samoin korkeakoulutetut. Vaihtuvuu-
teen vaikuttavat myds yleinen tilanne taloudessa ja tydmarkkinoilla. (Kauhanen 2012,
94.) Vaihtuvuus riippuu myos toimialasta. Esimerkiksi niilla aloilla, jotka eivat vaadi kou-
lutusta on paljon vaihtuvuutta. Vaihtuvuus johtuu siita, etta niilla aloilla tydskentelee pal-
jon nuoria, jotka vaihtavat tyOpaikkaa esimerkiksi opintojen alkaessa tai valmistumisen

tullessa ajankohtaiseksi.

Henkildéston vaihtuvuus on hyva tapa tydnantajakuvan analysoimiseen. Jos yrityksessa
on kova vaihtuvuus, se voi kertoa tyén mielekkyydesta, palkkatasosta, yleisesta ilmapii-
rista ja viihtyvyydesta, johtamiskulttuurista, siita, etta tyo ei vastannut odotuksia tai naista
kaikista. Jos yrityksessa on kova vaihtuvuus ja samoja tydpaikkailmoituksia avataan
usein lyhyin valiajoin, voi tydnhakijalle tulla mielikuva, ettei yrityksessa viihdyta. Taman

takia olisi hyva analysoida vaihtuvuuden syita.
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Vaihtuvuuden syita voisi tutkia ja sitd kautta analysoida erilaisin keinoin. Tutkimusta voisi
tehda vaikkapa niin, etta yritys lahettdd anonyymeja kyselyja irtisanoutuneille tyonteki-
joille. Talléin yritys tai esihenkild ei paasisi vaikuttamaan kyselyiden tuloksiin, ja nain

voitaisiin saada rehellisia tuloksia vaihtuvuuden syista.

Vaihtuvuuteen voi vaikuttaa ennaltaehkaisevasti. Tassa tarkeintd on henkildston kuule-
minen. Henkildstda voi kuulla esimerkiksi keskusteluiden tai kyselyiden muodossa. Myos
henkiléstdjohtaminen vaikuttaa vaihtuvuuteen. Hyvalla johtamisella saadaan rakennet-
tua luottoa tydnantajan ja tyontekijan valille. Pieni vaihtuvuus on kuitenkin hyvasta, silla
se tuo uusia nakemyksia yrityksen toimintaan ja kehittaa yritysta (Korhonen & Bergman
2019, 159).

4.6 Rekrytointi

Rekrytointi eli tydhonotto on toimintaa, jossa etsitaan tyontekijaa avoimeen tyopaikkaan.
Rekrytointia voivat tehda organisaatiot itse, TE-toimistot ja yritykset, jotka ovat erikoistu-
neet rekrytointiin. Rekrytoinnissa on myos myynnillisia piirteita. Esimerkiksi tyohake-
musta tehdessa tyonhakija myy omaa osaamistaan yritykselle, johon han on hakemassa
toéihin. (Rotkin 2015, 58.) Toisaalta myos henkildstdvuokrauksessa rekrytoija myy tyon-

hakijaa ja hanen osaamistaan yritykselle, joka kaipaa tyontekijaa.

Rekrytointi vaikuttaa merkittavasti tydnantajakuvaan. Rekrytointiprosessin sujuminen ja
viestinta vaikuttavat siihen, millainen kuva yrityksesta syntyy hakijalle. Hyvan rekrytoin-

nin avulla varmistetaan, etta tydénhakijat sopivat yrityksen kulttuuriin (Luukka 2019, 255).

4.6.1 Rekrytointiprosessi

Rekrytointiprosesseja on varmasti yhtd monia kuin yrityksia, mutta paapiirteet ovat sa-
mansuuntaisia kaikissa yrityksissa. Rekrytointiprosessi saattaa vaikuttaa monimutkai-
selta, mutta parhaassa tapauksessa se ei sita ole. Tyonhakijalle kannattaa kertoa rekry-
tointiprosessin vaiheet ja suunniteltu aikataulu (Rotkin 2015, 60). Nain tydnhakijan ei
tarvitse stressata sita, milloin haun tulokset tulevat. Seuraavassa kuviossa (kuvio 4) on
esitelty suorahakuihin, rekrytointiin ja henkilostovuokraukseen erikoistuneen Agentorin

rekrytointiprosessi.
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TOIMEKSIANTO

Tehtévikuvaus, tavoiteltu AVOIMEN TEHTAVAN MARKKINOINTI
osaamisprofiili, aikataulu ja 2 Markkinointi tydpaikkaportaaleissa, sosiaalisessa

hakustrategia mediassa ja Agentorin omissa kumppanikanavissa
TUTKIMUS
3 Hakemusten lapik&ynti ja esikarsinta,
ESITTELY ?;)r\t;:::;:t"lgiﬁn hakijoiden kontaktointi
Ehdokkaiden esittely !
asiakkaalle

ASIAKKAAN HAASTATTELUT
5 Finaaliehdokkaiden haastattelut
yhdessé asiakkaan kanssa

IT'S ADEAL
Sopimusneuvottelut
ja tybsopimus

PAATOKSEN TUEKSI

6 Referenssitarkistukset, mahdolliset
henkiléarvioinnit ja Agentorin kannan-
otto ehdokkaiden soveltuvuudesta
teht&vaan

KIITOS
Pastoksests tiedottaminen ja

palautteen antaminen ehdokkaille

Kuvio 4. Rekrytointiprosessi (Agentor).

Rekrytointiprosessi alkaa aina siita, etta yritykselld on avoin tydpaikka, joka pitaa tayttaa.
Rekrytoija ottaa tallin selvaa siita, mita tyo pitaa sisallaan, mitd osaamista se vaatii,
mitka asiat ovat eduksi tydssa ja millainen tydsuhteen laatu on (vakituinen, osa-aikainen,
sijaisuus tm.). Lisaksi selvitetdan rekrytoinnin aikataulu. Taman jalkeen voidaan kirjoittaa
hakuteksti ja avata haku. Onnistuneessa rekrytointiprosessissa tiedetédan se, mita hae-
taan, eli ollaan maaritetty, millaisia piirteitd sopivimmalla hakijalla tulisi olla, osaamisen

ja persoonan suhteen. (Kaijala 2016; Agentor.)
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Lisaksi tulisi tietda pitkdn aikavalin tavoitteet, eli haetaanko henkilda, joka voisi kehittya
ja kasvaa urallaan tarkeaksi osaksi yritysta vai etsitdanko henkiléa, joka tulee ratkaise-
maan taman hetken ongelman. Pitkalla aikavalilld — ja myds tydnantajakuvan nakokul-
masta — on viisaampaa etsia henkil6a, joka on kehityskelpoinen haastavampiin tehtaviin
tulevaisuudessa. Naiden asioiden selvittamiseksi olisikin hyva varata tarpeeksi keskus-
teluaikaa sen tiimin ja esihenkilon kanssa, johon uutta osaajaa etsitdan. (Kaijala 2016;
Korhonen & Bergman 2019, 62-63.)

Tyo6paikkailmoituksen laatiminen on merkittava osa rekrytointiprosessia tydnantajakuvaa
ajatellen. Pelkastaan tydpaikkailmoituksen tekstin perusteella moni tekee paatdksen ha-
keako tyota vai ei. Hyvassa tydpaikkailmoituksessa kerrotaan, miksi tyd on tarkeaa ja
mika on tyon tavoite. Lisaksi hyvassa tydpaikkailmoituksessa kerrotaan realistisesti, mita
tyd pitaa sisallaan. Tama on tarkeaa seka tydnantajakuvan kannalta, etta tydnhakijoiden
kannalta. Jos ilmoitus on kirjoitettu liian kaunistellusti ja liioitellusti, ei patevat hakijat valt-
tamatta uskalla hakea tehtavaan. Jos tydhon hakee henkild, joka vaikuttuu liioitelluista
sanoista, han saattaa tyon aloittamisen jalkeen pettya siihen, ettei tyd ollutkaan sita, milta
se oli vaikuttanut ilmoituksen perusteella. (Rétkin 2015, 49-51.) Tydpaikkailmoitusta Kir-
joittaessa pitaa kiinnittdd huomiota siihen, etta ilmoitus ei ole syrjiva. llman hyvaa syyta
ei voi vaatia hakijalta tiettya kieliosaamista, kansalaisuutta tai terveydentilaa. Lisaksi
vaatimuksena tydpaikan saamiseen ei voi olla tietty sukupuoli tai poliittinen vakaumus.
(Yhdenvertaisuuslaki 30.12.2004/1325.)

Kun haku on avattu, aletaan sitd markkinoida (Agentor). Hyvid markkinointikanavia ovat
yleisimmat tydpaikkailmoitussivustot, koska moni kayttaa niita. Nain saadaan haulle
mahdollisimman paljon silmapareja. Tydpaikkailmoitusta voidaan jakaa myds sosiaali-

sen median kanavissa.

Hakijoita aletaan tarkastella usein jo hakuaikana. Hakijoita kdydaan lapi ja heista valitaan
soveltuvimmat. Soveltuvuutta arvioidaan osaamisen, ty0kokemuksen, koulutuksen ja
yleisen vaikutelman perusteella. Usein tdssa vaiheessa pidetdan ensimmaiset haastat-
telut. (Agentor.) On tydnantajayrityksen etu haastatella monta eri hakijaa. Vaikka ensim-
mainen haastateltava tuntuisi oikealta, muista hakijoista saadaan perspektiivia, ja he
saavat tilaisuuden tuoda omaa potentiaalia esiin. On myds reilua, etta kaikki soveltuvat
hakijat haastatellaan. (Vaisanen 2019, 222.)
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Jos kyseessa on ulkoistettu rekrytointi, eli rekrytointia hoidetaan toisen yrityksen puo-
lesta, hakijoita esitellaan yritykselle ensimmaisten haastattelujen jalkeen (Agentor). Esit-
tely voidaan tehda suullisesti tai kirjallisesti. Tyonhakijalta kuuluu kysya lupa esittelyyn
tietosuojasyista. Jos rekrytoiva yritys etsii tydntekijaa itselleen, tydnhakija esitellaan sille
esihenkildlle, jonka alaisuuteen tyontekijaa haetaan. Jos esihenkild vastaa rekrytointi-
prosessista itse, ei erillistd esittelyd usein tehdad. Taman vaiheen jalkeen on luvassa

haastattelu.

Haastatteluita voi olla useita riippuen tehtavasta ja yrityksesta. Usein esikarsintahaastat-
telut pidetaan puhelimitse, tdman jalkeen voidaan pitda videohaastattelu ja sen jalkeen
varsinainen haastattelu. Haastattelussa kysymysten asettelulla on valia. Onnistuneessa
rekrytointiprosessissa keskitytaan hakijan saavutuksiin, tavoitteisiin, kiinnostuksenkoh-
teisiin ja osaamiseen. Kaijalan mukaan perinteisesti haastattelussa kysytdan osaamista
ja palkkatoivetta seka kerrotaan tulevasta tydnkuvasta ja siita, mita tydssa tulisi saada
aikaiseksi. Onnistuneessa haastattelussa kannattaisi Kaijalan mukaan kysya, mita hakija
on saanut aikaiseksi ja millda osaamisella, sekad mita hakija aikoo saada seuraavaksi ai-
kaiseksi ja milla osaamisella tdhan paastaan. Nain saadaan tietoa siita, mita hakija ha-

luaisi tehda ja rekrytoijan on helpompi arvioida hakijan soveltuvuutta. (Kaijala 2016.)

Kun tydnhakijat on haastateltu ja sopivimmat henkilot on 16ydetty, varmistetaan tydnha-
kijoiden sopivuus (Agentor). Sopivuutta voidaan testata esimerkiksi henkildarviointien ja
soveltuvuustestin avulla, soittamalla suosittelijat 1api tai lisahaastatteluiden avulla. Tyon-
antajakuvan kannalta on tarkeaa, etta henkildarvioinnit ovat avoimen tehtavan kannalta
relevantteja ja sellaisia, minkd merkityksen hakija ymmartaa. Hakijasta voi olla turhaut-
tavaa osallistua sellaiseen henkildarviointiin tai soveltuvuustestiin, jonka merkitysta ei

ymmarra.

Kun sopivuus on varmistettu, sovitaan tydsuhteeseen liittyvistd kaytdnnon asioista, eli
palkasta, lomista, eduista, aloituksesta, koeajasta, laitteista ja tydajoista. Talloin myos
kirjoitetaan tyosopimus. Valinnan ja tydsopimuksen Kirjoittamisen jalkeen valinta on vi-
rallinen. Talldin otetaan yhteyttd muihin hakijoihin ja kerrotaan, etteivat he tulleet vali-

tuiksi ja annetaan heille palautetta siita, mikseivat he tulleet valituiksi. (Agentor.)

Onnistunut rekrytointiprosessi huipentuu siihen, etta palkkauksen jalkeen tyénhakija pe-
rehdytetdan hyvin yritykseen ja tydhén (Agentor). Perehdytysvaihe kestaa yrityksesta

riippuen jopa kuukausia. Sopeutumista tydhdn helpottaa tervetullut vastaanotto uudessa
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tydssa, valmiiksi mietitty perehtymisprosessi ja se, etta tydhdn tarvittavat valineet on
hankittu valmiiksi. (Rétkin 2015, 64—66.)

4.6.2 Tyobnantajakuva rekrytoinnissa

Tybnhakijan kuva tydnantajasta muodostuu usein yrityksen verkkosivujen kautta ja ny-
kyaan entistda enemman myos sosiaalisen median kautta. Rekrytointiprosessilla on iso
vaikutus tydnantajakuvaan, silla siind on useita vaiheita, jotka vaikuttavat tydnantajaku-
vaan. Jos tyopaikkailmoitus on epaselvasti kirjoitettu tai siind on laittomia vaatimuksia,

tybdantaja- ja yrityskuva voi vaikuttaa epdammattimaiselta.

Liian pitka rekrytointiprosessi voi olla kompastuskivi. On turhauttavaa olla mukana haas-
tattelussa, jossa on vaikkapa viisi kierrosta. Tama vie runsaasti aikaa seka yritykselta
etta tydnhakijalta. Toisaalta pitkan rekrytointiprosessin avulla varmistetaan se, etta tyon-
hakijalle selviaa monipuolisesti tydnkuva, yrityksen taustat ja kulttuuri seka se, mita tyon-
tekijaltd odotetaan. (Luukka 2019, 255.)

Rekrytointi vaikuttaa sisaiseen tyonantajakuvaan, silla rekrytointi kertoo tydntekijoille
mitd osaamista, asennetta ja persoonallisuutta yritys arvostaa ja haluaa (Luukka 2019,
255). Jos rekrytointiprosessi sujuu hyvin, on juuri valitulla tydntekijalla positiivinen kuva
yrityksesta. Jos taas rekrytointiprosessissa on ollut haasteita, voi juuri valitun tyontekijan

ennakkoasenteet ty6ta kohtaan olla negatiivisia. (Rétkin 2015, 46.)

Yksi suurimmista virheista — jonka moni yritys tekee — liittyy rekrytoinnin tulosten julkis-
tamiseen. Venyva rekrytointiprosessi on luotaantydntava ja tuo epatietoisuutta. Kukapa
jaksaisi odottaa haastattelun jalkeen kuukausia tulosten saamista? Vaikka hylkaysviestin
l&hettaisi, se saattaa silti vaikuttaa tydnantajakuvaan negatiivisesti. (Rotkin 2015, 59.)
"Valitettavasti valintamme ei talla kertaa osunut sinuun” -viestit saavat tyénhakijalle ku-
van, etta rekrytointi on arvontaa. Jokainen hakija ansaitsee edes pienet perustelut siita,
miksi hylkdykseen paadyttiin. Jos hakija on paassyt haastatteluun, on kohteliasta soittaa

hakijalle.
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5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa Internetin palveluja, joissa kayttajat padsevat kommunikoi-
maan keskenaan ja tuottamaan omaa sisaltdéaan. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta
mediasta silla, etta kayttajat paasevat itse osallistumaan ja vaikuttamaan sisaltéén. (Hin-
tikka.) Sosiaalisessa mediassa on lahes rajattomat mahdollisuudet sisallén luomiseen

niin yrityksella kuin yksityisella henkil6lla.

Tutkimusten mukaan sosiaalisen median kanavat ovat hyva keino brandin luomiseen ja
tydnhakijoiden tavoittamiseen. Sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan entises-
tédan tulevaisuudessa seka ihmisten etta yritysten nakokulmasta. (Kissel & Buttgen 2015,
772.) Sosiaalisen median tarkeytta ei voi sivuuttaa, silla yha suurempi osa ihmisista kayt-
taa sosiaalista mediaa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2020 jopa 58 %

suomalaisista kaytti jotakin sosiaalisen median kanavaa (Tilastokeskus 2020).

Sosiaalisessa mediassa markkinointia voidaan kutsua sisaltémarkkinoinniksi. Sisalto-
markkinoinnilla tavoitellaan neuvojen, opastamisen, viihdyttdmisen, inspiroinnin ja tiedon
avulla arvon luomista kohderyhmalle. Jos yritys haluaa kokeilla sisaltomarkkinointia, voi-
daan vastuu sisaltomarkkinoinnista jakaa esimerkiksi niin, ettd tyonantajakuvaan liitty-
vasta sisallosta vastaa HR-osasto ja tuotteiden markkinoinnista vastaa markkinointi-
osasto. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 32, 43—44.) Seuraavissa kappaleissa esi-

tellaan eri sosiaalisen median kanavia.

5.1 LinkedIn

LinkedIn on oikeastaan ainoa sosiaalisen median kanava, joka on suunnattu ammatilli-
seen verkostoitumiseen ja keskusteluun (Virtanen 2020). LinkedIn on kanava, jossa koh-
taavat ihmiset ja yritykset. Kayttgjia on monen ikaisia, osa on opiskelijoita ja osa on tyo-
elamassa. Noin 13 % suomalaisista kayttda LinkedlInia. LinkedInilld on eniten kayttajia
25-34-vuotiaissa ja seuraavaksi eniten 35-54-vuotiaissa. (Tilastokeskus 2020.) LinkedI-
nin avulla voi hakea toita, ottaa yhteytta tyonantajiin ja tuoda esille omaa ammatillista

osaamistaan (Hoppe & Laine 2014, 103).

Yritys voi kayttda LinkedInid hyodyksi rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan luomisessa.

Rekrytointiin LinkedInia hyddynnetdan eniten silloin, kun halutaan etsia asiantuntijoita.
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Yrityksen kannattaa luoda LinkedlInissa yritysprofiili, silla silloin viestinta ja brandin hal-
linta pysyy omissa kasissa. Jos yritysprofiilia ei luo, sen luo yrityksen ja LinkedInin ulko-
puolinen taho, jolloin he voivat maarittaa, mita tietoja yrityksesta julkaistaan. Kun tyo-
paikkailmoituksia julkaistaan LinkedInin Jobs-valilehdella, voi mukaan liittaa tietoa tyon-
antajakuvasta. Myds LinkedInin eri ryhmissa voi julkaista omia mietteitaan tyénantajaku-
vasta. (Korpi ym. 2012, 102, 104, 109, 116.)

5.2 Facebook

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava. Facebookissa keskitytaan
enemman yksityiselamaan. Noin 58 % suomalaisista kayttdad Facebookia. Eniten Face-
bookia kayttavat 25—-34-vuotiaat. (Tilastokeskus 2020.) Facebookin kayttdé on useimmille
yrityksille helppoa, silla sen kayttdé on monille tuttua oman eldaman kautta. Yrityssivu on
helppo luoda Facebookiin. Facebookin suuri kayttajamaara mahdollistaa sen, etta yritys

voi saada paljon nakyvyytta. (Korpi ym. 2012, 116.)

Facebook-sivulla ote ja viestinta voi olla rentoa, silla kohderyhma on monipuolinen. Moni
yritys suorittaa arvontoja Facebookissa, ja se onkin hyva tapa saada sivustolle naky-
vyytta. Facebookia voi kayttdd myds rekrytointiin, silld se on hyva sivusto etsia tyénha-
kijoita ammatteihin, joihin ei vaadita koulutusta. (Korpi ym. 2012, 116.) Jos Facebookissa
julkaistaisiin tydpaikkailmoitus vaikka kirjanpitajan tai myyntipaallikén paikkaan, voisi ha-

kuihin tulla paljon hakemuksia sellaisilta henkildilta, jotka eivat ole patevia tehtavaan.

Tybnantajakuvaan liittyvaa sisaltdéa voi julkaista Facebookissa. Tarkeinta on se, etta si-
sallén osaa kohdentaa oikein. Facebookissa kannattaa julkaista sellaista sisaltda, josta
laaja yleisdé hydtyy. Asiantuntijablogit kannattaa jattaa pois ja keskittya helpommin ym-

marrettaviin sisaltoihin.

5.3 Instagram

Instagramin ideana on kuvien julkaisu. Rekisterdityneet kayttajat voivat julkaista kuvia ja
videoita. Lisaksi Instagramissa on erilaisia osioita. Stories-osiossa voi julkaista kuvia ja
videoita niin, ettd ne ovat nakyvilla 24 tuntia. (Sinivaara 2020.) Elokuussa 2020 julkais-

tussa Reels-osiossa voi julkaista 3-30 sekunnin kestoisia videoita (Kuvaja 2021).
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Kauppa-osiossa on mainoksia ja linkkeja kauppoihin, brandeihin ja tuotteisiin (Sibakov
2020).

Instagram toimii nuorten tavoittamiseen. Noin 39 % suomalaisista kayttaa Instagramia,
tehden siitd kolmanneksi suosituimman yhteisdpalvelun. Eniten Instagramia kayttavat
16—24-vuctiaat. (Tilastokeskus 2020.) Instagramissa sisalté on paaosin kevytta, mutta

sisaltd voi olla myds tietoiskumaista.

Yritykselle tarkeinta Instagramissa on se, etta yritys huolehtii visuaalisuudesta ja panos-
taa julkaistavaan sisaltéon. Instagramissa on helppo esitella esimerkiksi tavallista ty6-
paivaa Stories-osion avulla. Stories-osiossa voi esitellda myds vaikka uusia tuotteita tai
tuotantotiloja. Naita voi tallentaa Kohokohtiin, josta niitd voi katsoa 24 tunnin jalkeen.
(Salonoja 2020a.)

5.4 Twitter

Twitter on rooliltaan hieman poliittisempi ja asiapitoisempi verrattuna muihin sosiaalisen
median kanaviin. Twitterin juju on siing, etta siella julkaistaan lyhyita, 280 merkin pituisia,
teksteja eli twiitteja. Aiheet ovat usein ajankohtaisia (Moilanen 2019.) Suomessa Twitte-
rin kayttajia on 13 % koko vaestosta. Eniten Twitteria kayttavat 16—24-vuotiaat (Tilasto-
keskus 2020.)

Twitterissa ei jaeta kayttajatileja yritystileihin tai yksityistileihin (Moilanen 2019). Yritykset
voivat hyddyntaa Twitterid esimerkiksi mielenkiintoisten artikkeleiden jakamiseen tai uu-
sien tydpaikkailmoitusten jakamiseen (Korpi ym. 2012, 119-120). Yrityksen kannattaa
olla aktiivinen ja jakaa esimerkiksi omaan toimialaan liittyvaa sisaltéa. Twitteria voi kayt-
tda muun muassa henkildbrandin luomiseen, silla aktiivisen keskustelun ja muiden twiit-

tien jakamisen avulla voi saada suurta yleis6a. (Moilanen 2019.)

5.5 YouTube

YouTube on maailman suurin videonjakopalvelu. YouTube eroaa muista sosiaalisen me-
dian kanavista silla, etta siella on miltei ainoastaan videosisaltoa. Lisaksi sen sisallon

katsominen ei vaadi kirjautumista. Tutkimuksen mukaan YouTubea katseli vuonna 2019
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noin 2,8 miljoonaa suomalaista (Niemi 2019). YouTuben avulla voidaan tavoittaa siis

noin puolet suomalaisista, tulevaisuudessa varmasti enemmankin.

YouTube on helppo kanava tuoda tydnantajakuvaan liittyvia teemoja ilmi. Jo se, etta
nakee YouTube-videolta millaisia henkildita yrityksessa on tdissa tai esimerkiksi millai-
nen toimisto yrityksella on, tekee yrityksesta paljon konkreettisemman ja lahemman.
(Korpi ym. 2012, 124—125.) Yritysten kannattaisi hyddyntda YouTubea enemman tyon-
antajakuvan nakokulmasta. Esimerkiksi yritysesittelyvideoita voidaan julkaista tydpaik-

kailmoituksissa, jolloin tydnantajakuvaa saadaan esille jo rekrytointivaiheessa.

5.6 Muut kanavat

Muita sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Jodel ja TikTok. Naissa yritykset eivat
nay viela niin paljoa, kuin ylla mainituissa kanavissa. Naita kanavia kayttavat eniten 16—
24-vuotiaat (Tilastokeskus 2020). Jodel perustuu anonyymiyteen, ja se on keskustelu-
alusta, jossa voi keskustella samalla alueella olevien henkildiden kanssa. Jotkut yritykset
markkinoivat Jodelissa, silld sinne saa ostettua mainostilaa. (Kupli 2020.) Nordea oli
edellakavija syksylla 2020, kun se laittoi pystyyn oman kanavan, jossa se vastasi asiak-
kaiden kyselyihin (Nordea 2020).

TikTok perustuu lyhyisiin videopatkiin. TikTok on kokenut huiman suosion viimeisen vuo-
den aikana. Yritykset voivat mainostaa TikTokissa, silld sinne voi ostaa mainostilaa. Mai-
nokset ovat 3—60 sekuntia kestavia videoita. Vaihtoehtona on myds vaikuttajamarkki-
nointi ja se, etta yritys julkaisee itse videoita. (Salonoja 2020b.) Yritys voisi julkaista vi-
deoita esimerkiksi arvoistaan, visiostaan, henkilostostaan, tuotteistaan tai siita, millainen

toimisto yrityksella on.

5.7 Blogit

Blogit voidaan mieltda sosiaalisen median kanavaksi, mutta ne eroavat hieman aiemmin
mainituista kanavista. Blogit ovat kuin avoimia paivakirjoja, silld ne ovat verkkosivustoja
johon yksi tai useampi luo siséaltdéa. Sisaltd voi olla mielipiteita tai kuvia. Blogin sisaltd

keskittyy usein johonkin tiettyyn aihepiiriin. (Rekiaro I. & Rekiaro P. & Nurmi 2007.)



31
Tyonantajakuvan luomiseen blogit ovat hyva alusta, silla niihin voi kirjoittaa pitkia ja sy-
vallisia julkaisuja. Blogissa erilaiset henkil6t yrityksen sisalta voivat julkaista sisaltéa, jol-
loin nakdkulma on laaja. Blogin sisaltda voi myds helposti jakaa muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. (Korpi ym. 2012, 127-128.)

5.8 Sisalto sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia, eikd ole olemassa oikeita tai vaaria tapoja
siihen, miten yrityksen tulisi kayttaa sosiaalisen median kanavia. Tarkeinta on se, etta
niita kayttaa. Yritys voi esiintya sosiaalisessa mediassa vaikuttajan kautta tai julkaise-
malla itse omaa sisaltdaan. Tarkeinta on se, etta yritys osaa kohdentaa sosiaalisen me-
dian sisaltda oikealle kohderyhmalle ja valita sopivimman sosiaalisen median kanavan,
jota kautta tavoittaa oikean kohderyhman. Julkaisut saavat sitd enemman huomiota, mita
paremmin sisaltd on osattu kohdentaa, ja mita paremmin sisalté saa kiinnostuneita sil-
mapareja. Toinen tarkea seikka on se, etta yritys seuraa kiinnostavia tileja, jotka saattai-
sivat kiinnostaa myo6s seuraajia. Nain saadaan lisaa nakyvyytta. (Korpi ym. 2012, 120-
121.) Sosiaalisen median toimivuutta voi seurata erilaisten tytkalujen avulla. Tyokalujen
avulla voidaan selvittaa, mitka julkaisut ovat olleet menestyneimpia tai saavuttaneet ase-

tetut tavoitteet. (Wuorisalo 2020.) Lisaksi voidaan selvittda, mika on paras julkaisuaika.

Yritykset voivat hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia viestinnassaan. Vaikuttaja tarkoittaa
henkil6a, joka jakaa sisdltéa sosiaalisessa mediassa, jossa vaikuttajalla on paljon seu-
raajia. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, kun vaikuttaja mainostaa omilla sosi-
aalisen median kanavillaan yrityksen tuotteita tai palveluja. (Lahti 2020.) Vaikuttajamark-
kinointi toimii etenkin silloin, kun yrityksella on jokin konkreettinen tuote tai palvelu, jota
mainostaa. Yleisimpia mainostettavia asioita ovat kosmetiikka, pienelektroniikka (puhe-
limet, tietokoneet ym.), elintarvikkeet ja huonekalut. Liséksi voidaan mainostaa vaikkapa

kotisiivousta tai kattoremonttia.

Vaikuttajamarkkinoinnin rajana on yrityksen luovuus. Tyonantajakuvaa voisi markkinoida
vaikuttajan kautta esimerkiksi niin, etta yritys kutsuisi vaikuttajan tutustumaan yritykseen
yhdeksi tai useammaksi paivaksi. Tassakin yrityksen kannattaa muistaa kohdentaminen,
eli ottaa selvaa siita, millainen seuraajakunta vaikuttajalla on, ja mika sosiaalisen median

kanava olisi paras vaihtoehto.
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6 Tyodnantajakuvan kehittaminen

Kun tyénantajakuvaa kehitetdan, tavoitteena on tehostaa rekrytointia, motivoida tyonte-
kijoita ja lisata tyontekijoiden sitoutumista. Tyonantajakuvan kehittdmisen ideana ei kui-
tenkaan ole luoda tyhjia lupauksia, silla totuus paljastuu ennen pitkaa. (Vuorinen 2013,
189-190.) Ihmisia motivoivat eri asiat ja taman takia onkin tarkeda kayda keskusteluja
oman henkiloston kanssa. Kun tietaa, mista henkilostd motivoituu, voi alkaa kehittaa eri-
laisia palkitsemistapoja. (Mandatum Life 2020.) Tama taas vaikuttaa positiivisesti tyon-

antajakuvaan, kun palkitsemistavat ovat linjassa henkiloston toiveiden kanssa.

John Sullivanin mukaan hyvaan ja menestyneeseen tydnantajakuvaan vaaditaan eri ele-
mentteja. Naihin elementteihin kuuluu se, etta yrityksen sisalla jaetaan hyviksi havaittuja
kaytantoja ja se, ettd jakamiseen kannustetaan. Menestyneen tydnantajakuvan element-
teihin kuuluu myés se, ettd johtamiseen panostetaan ja tiedostetaan se, etta hyva johta-

juus ja tuottavuus ovat yhteydessa toisiinsa. (Sullivan 2004.)

Hyvan tydnantajakuvan yksi elementti on se, etta yritys saa julkista tunnustusta tyonan-
tajakuvastaan, esimerkiksi alan lehdissa tai verkkojulkaisuissa seka se, etta yrityksesta
puhutaan tyonantajakuvaan liittyvassa julkisessa keskustelussa. Julkiseen keskusteluun
liittyy myOs se elementti, etta tyontekijat kertovat yrityksen johtamistyylista ja siita, millai-
nen yritys on tydnantajana. Tyontekijoiden kertomat asiat lisdavat yrityksen ulkopuolisten
ihmisten tietamysta yrityksen johtamistyylista ja yrityskulttuurista. lhmisten tietamys yri-
tyskulttuurista ja johtamistyylista lisda oikeanlaisten tydnhakijoiden maaraa. (Sullivan
2004.)

Muita hyvan tydnantajakuvan elementteja Sullivanin mukaan on se, ettd muut yritykset
ottavat yrityksesta mallia ja se, ettd tydnantajakuvaan vaikuttavia asioita mitataan, kehi-
tetdan ja parannetaan jatkuvasti. Tyonantajakuvaa pitada jatkuvasti kehittaa, jotta se py-
syy houkuttelevana. Prosessi on pitkd, eikd koskaan varsinaisesti valmis. Se, mita tyén-
antajassa arvostetaan, vaihtelee jatkuvasti ihmisten, yritysten ja maailman kehittyessa.
(Sullivan 2004.)

Henkiléstokokemusta, ja tatd kautta tydnantajakuvaa, voidaan Cat Grahamin mukaan
kehittda sisaisen viestinnan avulla. Hyvan sisaisen viestinnan avulla tydntekijat tietavat,

mika on yrityksen nykytila niin hyvassa kuin pahassa. Viestinnan olisi hyva olla avointa
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molempiin suuntiin: tydnantajalta tyontekijalle ja toisinpain. Viestinta voi tapahtua sahko-
postilla, tapaamisten ja kokousten avulla tai vaikka intranetin kautta. (Graham 2018.)
Esimerkiksi yhteistoimintaneuvotteluista tyontekijoiden pitaisi kuulla ensimmaisen kerran

yritykselta itseltdan, eika lukea niista sosiaalisesta mediasta tai iltapaivalehdesta.

Grahamin mukaan toinen tydnantajakuvan kehittamisen keino on juhliminen. Juhlia voi
yrityksen onnistuessa tai vaikkapa silloin, kun tyéntekija valmistuu koulusta. (Graham
2018.) Juhliminen voi kuulostaa joidenkin mielesta oudolta tavalta kehittaa tyonantaja-
kuvaa, mutta toisaalta kaikki yhteinen tekeminen (liittyi se sitten tydhon tai vapaa-aikaan)
luo ryhmahenkea ja voi taten tehda tydyhteisésta tiivimman. Hyva yhteishenki vaikuttaa

positiivisesti etenkin sisdiseen tydnantajakuvaan.

Kehittdminen ja oppimisen mahdollistaminen luo parempaa tydnantajakuvaa. Se, etta
tydnantaja tarjoaa koulutusmahdollisuuksia tyontekijalle, voi sitouttaa tydntekijoita yrityk-
seen, kun tydntekija huomaa, ettd tydnantajayritys haluaa kehittaa tyontekijaa. Tahan
littyvat myos urakehitysmahdollisuudet. Myds esimerkiksi parempien sahkoisten jarjes-
telmien kehittdminen voi luoda parempaa tydnantajakuvaa. Helpot ja yksinkertaiset jar-
jestelmat saastavat tydntekijdiden hermoja ja lisdavat nain tyytyvaisyyttd. (Graham

2018.) Tama voi myos vaikuttaa tyontekijoiden tehokkuuteen.

Tybnantajakuvaa kehittdd myos se, etta yritykseen palkataan erilasia ihmisia. Erilaisuus
voi nakya siind, ettd yrityksessa tydskentelee eri ikaisia, eri koulutus- tai tyotaustan
omaavia tai eri kulttuuritaustan omaavia henkildita. Monipuolinen tyoyhteisé tuo luo-
vuutta ja erilaisia nakokulmia yritykseen seka voi parantaa ongelmanratkaisukykya.

(Graham 2018.) Erilaisuutta voidaan pitaa rikkautena myos yritysmaailmassa.

Tyonantajakuvaa voidaan Kati Pitkdsen mukaan kehittdd seuraavien kysymysten avulla:
mitd olemme, mitd teemme ja kenen kanssa, mita sanomme sekd miltd naytamme ja
tunnumme. Ensimmaiseksi pohditaan siis sita, mita yritys on, eli syvennytaan yrityksen
arvoihin ja kulttuuriin. Arvojen ja yrityskulttuurin avulla voidaan selvittaa, mita yritys on
(mika on tuote tai palvelu, mikd on toimiala ym.), mita yritys haluaisi olla ja mihin yritys
on menossa (strategia, visio) ja kenen kanssa yritys haluaisi tehda yhteisty6ta. Tyénan-
tajakuvaa kehittdessa on tarkeaa kiinnittdad huomiota siihen, etta yrityksen arvot sopivat
yrityksen toimintaan, koska tyénantajakuva hyoétyy arvoista vain silloin, kun arvot ja yri-
tyksen tapa toimia ovat linjassa keskenaan. Jos yrityksen arvona on iloisuus, mutta pal-

velu on tdykeaa, tydnantajakuva ja yrityskuva eivat vaikuta todellisilta. On tarkeaa, etta
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koko henkilostd saa olla mukana vaikuttamassa arvoihin, koska talldéin arvot tulevat tu-
tuiksi, niihin on helpompi sitoutua ja yrityksesta tulee tyontekijdéidensa nakoéinen. (Pitka-
nen 2001, 91, 93-95; Balmer 2001, 257.)

Yrityksen tarinoilla ja sanoilla on merkitysta tydnantajakuvaa kehitettaessa. Viestinnan
merkityksella on entistd enemman valia nyky-yhteiskunnassa, jossa sosiaalisella medi-
alla on suuri vaikutus kaikenlaiseen paatdksentekoon. Yritys voi sosiaalisen median ja
muun viestinnan kautta luoda tydnantajakuvaa, yrityskuvaa, brandia ja imagoa ja tata
kautta myo6s luottamusta. liman viestintaa yrityksen toiminta ei juurikaan tule yrityksen
ulkopuolisille ihmisille tutuksi. My6s viestinnan tulee olla linjassa yrityksen tekojen
kanssa niin sosiaalisessa mediassa kuin tydntekijoista tehdyissa lehtihaastatteluissa.
(Pitkanen 2001, 96-97.)

Yrityksen ulkoasu voi joidenkin mielesta olla turha asia, mutta tydnantajakuvaan silla on
vaikutusta. Muista erottuva ulkoasu kiinnittda ihmisten huomion. Jos yritys markkinoi it-
seaan modernina, tulee ulkoasun olla moderni. Jos yritys viestii olevansa iloinen, kan-
nattaa yrityksen panostaa varikkdaseen ilmeeseen. Ulkoasu kannattaa pitaa linjassa jo-
kaisella osa-alueella, eli yrityksen varien pitaisi tulla ilmi Internet-sivuilla, kayntikorteissa,
logossa, toimitiloissa ja jopa vaatteissa. Ulkoasu on tarkeaa siksi, ettd sen avulla yritys
jaa ihmisten mieliin. (Pitkanen 2001, 100.) Yrityksen ulkoasua ei aina pideta tarkeana,
silla kaikki inmiset eivat kiinnita visuaalisuuteen huomiota, eivatka kaikki edes huomaa,
jos yrityksen toimiston seind on saman varinen, kuin tyontekijan paita. Mutta ne henkil6t,
jotka kiinnittavat huomiota visuaalisuuteen, kiinnittdvat naihin yksityiskohtiin huomiota.
Sen takia yrityksen visuaalisella iimeella on valia tydnantajakuvan ja yrityskuvan kan-

nalta.

Pitkasen mukaan tyonantajakuvan luomisessa tarkeaa on se, etta yritys vaikuttaa kiin-
nostavalta muiden yritysten joukossa ja se, ettad ihmiset voivat luottaa yrityksen tyonan-
tajakuvaan. Tarkeda on myods se, etta tydnantajakuvan luominen on pitkdjanteista ja ko-
konaisvaltaista toimintaa seka se, etta yritys on ajan tasalla siita, mita piirteita tydnanta-
jassa arvostetaan. Tybnantajakuvan pitda olla kokonaisuus, jossa kaikki osat ovat lin-

jassa toisiinsa nahden. (Pitkdnen 2001, 113.)

Tybnantajakuvan kehittdmisen tarkoitus on tavoittaa ne osaajat, jotka haluttaisiin tyén-

hakijoiksi tai tyontekijoiksi nyt tai tulevaisuudessa (Rantanen 2020). Tydnantajakuvan
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kehittdmisella voidaan saada yrityksesta yleisesti arvostettu ja haluttu tyonantaja. Kuvi-

ossa 5 on eritelty tydnantajakuvan kehittdmisen eri vaiheita Vuorisen mukaan.

1. 2. 3 4. B
Mitd maisti Millaisia ovat Millaisia Mikii on Miten
ajatellaan tulevaisuuden tyantekijoita viestimme viemme
tybnanta- henkilgsts- tavoittelemme? tyénantajana? viestimme
jana? tarpeemme? tehokkaasti
perille?

Kuvio 5. Tydnantajakuvan kehittdmisen prosessi (Vuorinen 2013, 191.)

Kuvion 5 mukaan tyénantajakuvaa kehittdessa selvitetddn ensimmaisena, mika on yri-
tyksen tydonantajakuvan nykytilanne joka osa-alueella. Tahan voi, ja kannattaa, ottaa
avuksi kyselyt ja selvitykset. Tyontekijoilta voi kysya, mika heita innosti hakemaan yrityk-
seen toihin ja ovatko mielikuvat ja odotukset vastanneet totuutta. Tyodntekijoita voi myos
tarkastella ryhmana: ovatko tyontekijat tietyn ikaisia, tietyn koulutustaustan omaavia, tie-

tyssa elamantilanteessa ja niin edelleen. (Vuorinen 2013, 191; Kauhanen 2012, 70.)

Henkil6stolta tulisi selvittda, mihin asioihin he ovat tyytyvaisia nykyhetkella. On hyva sel-
vittda, mita henkildstd haluaisi kehittaa, jotta he olisivat vield tyytyvaisempia organisaa-
tioon, jossa he tyoskentelevat. Naita kokemuksia on hyva jakaa, ja valita sellaiset kana-
vat, joiden kautta kokemukset tavoittavat parhaiten potentiaaliset tyontekijat ja -hakijat.
Jotta tydnantajakuva pysyisi ajankohtaisena, kannattaa henkildst6a kuunnella jatkuvasti

seka jakaa kokemuksia ulkopuolelle aktiivisesti. (Kaijala 2016.)

Toisena ja kolmantena kehityskysymyksena pohditaan tulevaisuuden henkildstotarpeita.
Yrityksen olisi tarkea pohtia tulevaisuuden tavoitteita, eli sitd, minne se haluaa edeta.
Tahan pohdintaan liittyy se, millaisen henkildstén avulla naihin tavoitteisiin paastaan.
Samalla voidaan pohtia ihannetydntekijéiden piirteitd. Tatd voidaan pohtia yrityksessa

itsenaisesti tai ostaa palvelu ulkopuolelta. (Vuorinen 2013, 192; Kauhanen 2012, 70.)

Tulevaisuuden henkilostotarpeita miettiessa on hyva maaritella jokin tietty kohderyhma.

Kohderyhmaa maariteltdessa pohditaan sita, kenelle yritys haluaa olla houkutteleva



36
tyonantajayritys. Rajauksen voi tehda tarkasti, silla tarkka rajaus mahdollistaa henkilo-
kohtaisemman viestinnan. (Toivola 2019.) Kun kohderyhma on valittu, voidaan selvittaa,
millaisia piirteitd kohderyhma tyonantajassa arvostaa. Nain saadaan muokattua yritysta

houkuttelevammaksi kohderyhman mielesta. (Vuorinen 2013, 192.)

Kun tyénantajakuvan kannalta tarked kohderyhma on saatu paatettya, voidaan pohtia,
mita heille viestitdan. Tana paivana tyontekijat ja -hakijat odottavat tydnantajayrityksilta
vastuunottoa, silla yhteiskunnallinen vastuu ja vaikutus on monille tyéntekijéille ja -haki-
joille tarkeda. (Hurri 2020.) Yhteiskunnan ja ympariston huomioivat yritykset ovat halu-
tumpia yrityksia, kuin ne yritykset, jotka eivat ole kiinnittaneet vastuullisuuteen huomiota.
MyéGs asiakkaat, kuluttajat, rahoittajat ja lainsdatajat huomioivat vastuullisuuden valin-
noissaan. (Kuvaja 2018; Mandatum Life 2020.)

Kun yritys on paattanyt, mitd kohderyhmalle viestitdan, pitdisi pohtia sita, miten viesti-
tdan. Tyodnantajakuvaa tukeva viestintd noudattaa samoja viestinnan lainalaisuuksia,
kuin muukin markkinointiviestinta. Tunteisiin vetoaminen, vahvat mielikuvat ja tarinat,
erottuvat iskulauseet ja nakyvat henkilot ovat tehokkaita keinoja. Lisaksi tydnantajaku-
vaa tukeva viestinta on erottuvaa, uskottavaa ja kiinnostavaa. (Vuorinen 2013, 192—-193;
Toivola 2019.)

Viestinnassa ja markkinoinnissa tulee panostaa oikean kanavan valintaan. Jos yritys ha-
luaa olla houkutteleva nuorten mielesta, kannattaa mainostaa paikoissa, joissa nuoria
voidaan tavoittaa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yritys voi esitella sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi nuoria tyontekijoitdan ja heidan tyotaan tai urapolkujaan. Jos taas
halutaan tavoittaa kaupallisella alalla tydskentelevia henkil6itd, mainostetaan alan leh-
dissa tai kdydaan alan oppilaitoksissa esittelemassa yrityksen toimintaa ja yrityksen tyol-

listymismahdollisuuksia.

Mikali sosiaalista mediaa aiotaan hyddyntaa tydnantajakuvan kehittdmisessa, olisi hyva,
ettd sosiaalisesta mediasta vastaa useampi kuin yksi henkilé. Talldin viestintdan saa-
daan syvyytta ja eri ndkokulmia. Usein yritykset unohtavat ne henkilét, jotka itse asiassa
ovat yrityksen keskeisia tekijoita. Esimerkiksi siivousyritys perustuu siivoojille ja matka-
puhelinyritys puhelimien valmistajille. Tydnantajakuvaa kehittdessa on siis tarkeaa muis-
taa kaikki yrityksen tyéntekijat myyjista toimitusjohtajaan ja rekrytoijasta suorittavaa ty6ta
tekevaan henkil6on. Nain tydnantajakuvasta saadaan realistinen ja yrityksen nakdinen.
(Ahlroth 2017.)
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Ty6nantajakuvaan liittyvaa sisaltéa voidaan julkaista eri sosiaalisen median kanavissa.
Tallaista sisaltda ovat esimerkiksi koulutukseen liittyva sisalto, tyontekijoiden kirjoitukset,
yritysjohtajan nakemykset, uusien tuotteiden tai palveluiden kuvaaminen ja niista kerto-
minen, urakehitykseen liittyva sisaltd seka muut paivitykset, joista tulee ilmi yrityksen
toimintatapa, henkildsto ja tulevaisuuden nakymat. (Korpi ym. 2012, 108-109.) Yritykset
voivat hyddyntda omaa henkiléstéaan tydnantajakuvan luomisessa. Kun tyéntekijalla on
mielenkiintoinen tausta, pitka ura ja urapolku yrityksessa seka miellyttava persoona, tu-

lee yrityksesta helposti lahestyttavampi ja tutumpi.

Kun tydntekija on sosiaalisessa mediassa maininnut, missa yrityksessa han tydskente-
lee, han edustaa yritystd koko ajan. Siksi on tarkeaa, etta yritys jarjestaa sosiaalisen
median koulutuksia, silla pienetkin mokat voivat johtaa negatiiviseen tydnantajakuvaan.
(Korpi ym. 2012, 111-112.) Tana paivana erilaisia sosiaalisen median koulutuksia on

saatavilla hyvin ja Internetista 16ytyy paljon hyvia vinkkeja ilmaiseksi.

Tybnantajakuvan kehittdmisessa esteena voi olla se, etta yrityksen johto ei ymmarra tai
ei halua ymmartaa tydnantajakuvan merkitystda. Tama voi ilmeta niin, ettei anneta tarvit-
tavia resursseja tydnantajakuvan kehittdmiseen. Myds HR-osaston heikkous ja tietamat-
tomyys yrityksen arjesta haittaa tydnantajakuvan kehittamista. Jos HR-osasto on tieta-
maton yrityksessa tapahtuvista vaaryyksista, he eivat tieda, mita pitaisi korjata. (Ambler
& Barrow 1996, 200.)

Tybnantajakuvaa pohtiessa on tarkeda muistaa se, ettad kyseessa on pitka prosessi. Voi
kestaa pitkaankin, etta tydnantajakuvan kehittdmisen tulokset nakyvat. Tarkeda on myos
se, etta tydnantaja pitda tyonantajalupauksensa, eli sen mita on luvannut tydnantajaku-
vasta puhuessaan. (Ambler & Barrow 1996, 200.) Tarkeaa on myds se, etta tyontekijat

paasevat itse mukaan vaikuttamaan yrityksen asioihin (Mandatum Life 2020).

Yhteenvetona todettakoon, ettd tydnantajakuvan kehittdmiseen tarvitaan vahvaa yritys-
kulttuuria, jonka avulla tuetaan ihmisten kehittymista, osaamista, oppimista, onnistumisia
ja hyvinvointia. Rekrytoinnin ja viestinnan avulla tydnantajakuvaa saadaan kehitettya yri-
tyksen sisalla ja ulkopuolella. Lisaksi tydnantajakuvaan vaikuttavat yrityksen ulkoasu

seka arvot ja se, kuinka hyvin ulkoasu ja arvot sopivat yrityksen toimintatapoihin.
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Kysymyksia, joiden avulla tydnantajakuvaa voidaan kehittaa ovat: mika on tyonantaja-
kuva nyt, vastaako se todellisuutta ja sita, mita halutaan tyénantajakuvan olevan, mihin
henkilostd on tyytyvainen ja tyytymatdn seka se, mita halutaan saavuttaa ja miten. Li-
saksi voidaan pohtia yrityskulttuuria, rekrytointia ja palkitsemista osana tydnantajakuvan
kehittamista. Tarkeaa on se, etta yrityksen jokainen osa-alue ymmartaa, miksi tydnanta-
jakuva on tarkeaa. Tarkeda on myds se, etta yritys 16ytaa oikeat henkilot, jotka voivat

tybnantajakuvaa kehittaa.

7 Pohdintaa

Tyota kirjoittaessa kiinnostuin lisda tydnantajakuvaan liittyvista teemoista. Erityisesti yri-
tyskulttuuri oli mielenkiintoinen teema, josta olisi voinut tehda kokonaan oman opinnay-
tetydn. Tyota tehdessa selventyi se, etta tydnantajakuva on todella laaja kokonaisuus —
laajempi, mita ajattelin tyota aloittaessani. Jalkeenpadin ajateltuna tyon olisi voinut rajata

johonkin tiettyyn osa-alueeseen.

Kirjallisuuskatsaus toimi melko hyvin tdman tyon tekemisessa, mutta tutkimuksen teke-
minen jollekin yritykselle olisi testannut kehitysehdotuksia kaytanndssa. Kyselytutkimus
tietylle kohderyhmalle olisi puolestaan tuonut tydhdn uudenlaista nakokulmaa ja syvyytta
seka ajankohtaista tietoa. Tyosta voisi tehda jatko-osan, jossa tydnantajakuvan kehitta-

mista tutkisi kaytanndssa.

Tyon tekeminen sai pohtimaan mielikuvia melko paljon. Mielikuvat ovat asia, jolta ei voi
valttya kukaan. Mielikuvia syntyy jatkuvasti tiedostaen ja tiedostamatta. Joitain mielikuvia
ei valttamatta voi muuttaa ollenkaan. Jos jostakin yrityksesta tulee tietynlainen kuva tyon-
antajana, sita ei valttdamatta voi muuttaa. Kasitys voi tulla tuttavan puheesta, nettikirjoi-

tuksesta, uutisesta tai vaikka yrityksen viestinnasta.

Etenkin negatiiviset mielikuvat pysyvat mielessa huomattavasti pidempaan kuin positii-
viset ja niitd on vaikea muuttaa positiivisiksi. Se tuokin haastetta tyénantajakuvaan. Jos
kuva muuttuu suuren yleisdén mielissa negatiiviseksi, kuinka helppoa sita on korjata? Eh-
kapa yksildiden olisi hyva pohtia mielikuvia ja niiden syntya. Kuinka usein antaa yksittai-
sen soradanen vaikuttaa koko mielikuvaan? Unohdammeko kyseenalaistaa seka mui-

den aania, etta omia mielikuvia?
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Palkitseminen oli mielenkiintoinen aihe, koska yritys voi valita itse omat palkitsemiskay-
tantdnsa ja niissa voi kayttaa luovuutta. Palkitseminen ei mydskaan ole pakollista, mutta
yha useampi yritys panostaa siihen. Tyoéta kirjoittaessani ajattelin, etta eri sukupolvilla on
varmasti erilaisia nakemyksia palkitsemisesta. Mieleeni jai erityisesti statussymbolit, eli
vaikkapa isommalla tydhuoneella tai paremmalla tyésuhdeautolla palkitseminen. Pidan
statussymboleita ja niilla palkitsemista vanhanaikaisena ja hierarkkisena aineettoman
palkitsemisen menetelmina. Mielestani ne eivat sovi nykyaikaiseen tasa-arvokasityk-
seen etenkaan silloin, jos yritys haluaa nayttaa tasa-arvoiselta yritykselta. Statussymbolit
tuovat minulle mieleen vallan osoittamisen. Tama voi olla myd&s kulttuurisidonnaista, silla
tuntuu, ettd Suomessa halutaan usein olla vaatimattomia. Esimerkiksi Yhdysvalloissa

statussymbolit voivat olla haluttuja palkitsemismenetelmia.

Palkitsemisessa oli mielenkiintoista myds peruspalkan merkitys. Tutkimusten mukaan
peruspalkka ei lisdd motivaatiota tyéta kohtaan, vaan muut asiat merkitsevat enemman.
Tama luokin yritykselle haastetta siihen, kuinka tuoda rekrytointitilanteessa muita hyvia
puolia esiin ja kuinka korostaa niiden tarkeytta. Yritykset eivat kuitenkaan voi tuudittautua
siihen, etteikd rahapalkalla olisi merkitysta. Hyvalla tydilmapiirilld ei saa asuntolainaa
maksettua eika joka kuukausi tapahtuva pettymys palkkalaskelmaa katsoessa nosta tyo-

motivaatiota ja tydnantajakuvaa.

Tyota tehdessani mietin, ettd rekrytoinnin avulla on helppo kehittda tyonantajakuvaa,
mutta toisaalta siind onnistuminen on haaste. Rekrytoinnissa on monta tekijaa, joiden
avulla tydnantajakuvasta voidaan saada positiivisempi. Toisaalta rekrytointiprosessin ai-
kana on vaikea saada tasapaino kehumisen ja todellisuuden valille. Rekrytointiproses-
sissa keskitytdan usein positiivisiin asioihin, ja siihen, etta tydnantajayritysta kehutaan.
Kun tyontekija aloittaa tyon, han saattaa peilata naita kehuttuja asioita todellisuuteen.
Rekrytoija tuskin valehtelee kehuessaan, mutta han on saattanut tottua yrityksen tapoi-
hin ja saattaa siksi tuoda tata subjektiivista ndkdkulmaa haastattelussa esiin huomamat-
taan. Yrityskulttuurin esiintuominen rekrytointitilanteessa on tarkeaa, silld se, sopiiko
tydénhakija yrityskulttuuriin vaikuttaa siihen, sitoutuuko han yritykseen. Yrityskulttuuriin

sopivuus on tarkeaa siksi, etta tyontekija ei voi itse juurikaan vaikuttaa siihen.

Erityisesti tydnantajakuvan kehittdmisosuutta kirjoittaessani pohdin sita, etta tydnantaja-
kuvaan vaikuttavat asiat eivat ole kovin monimutkaisia. Tyonantajakuvan kehittdmiseen

ei tarvita miljoonaluokan budjettia tai maailman parasta tydnantajakuvan kehittajaa. Ke-
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hittamistyo lahtee yksinkertaisista asioista yrityksen sisalta. Voisi sanoa, etta tyonanta-
jakuvan kehittamisessa avainasemassa on oikeudenmukainen ja ystavallinen kohtelu
kaikkia kohtaan; henkilostda, asiakkaita ja kilpailijoita kohtaan. Kun kohtelu on hyvaa, se
parantaa sisaista tydnantajakuvaa ja vaikuttaa ulkoiseen tyénantajakuvaan. Tydnantaja-
kuvasta puhuttaessa on hyva muistaa se, ettd kenenkaan yrityksen tyénantajakuva ei
ole kokonaan positiivinen. Jokaisessa yrityksessa on kehitettdvaa. Tydnantajakuvaan
vaikuttaa todella paljon ihmisten omat mielipiteet ja siihen kiteytyykin tydnantajakuvan

haaste.

Oikeudenmukainen kohtelu vaatii kuitenkin osaamista monelta eri osa-alueelta. Johta-
misen ja tyoilmapiirin tulee olla kunnossa, jotta tydnantajakuva on houkutteleva. Johta-
minen ja tydilmapiiri vaikuttavat etenkin sisdiseen tyénantajakuvaan. Huono johtaminen,
esimerkiksi pelolla johtaminen, ei motivoi varmasti ketdan ja se huonontaa tydilmapiiria
ja tata kautta myds tyonantajakuvaa. Jos yksikin tydnantajakuvaan vaikuttava osa-alue
on heikko, niin tydnantajakuva ei ole niin houkutteleva. Tydnantajakuvaa voisi verrata

podytaan, jos yksi jalka pettaa, poéyta ei pysy tasapainossa.

Sosiaalisen median katsausta kirjoittaessani pohdin sita, millainen valta sosiaalisella me-
dialla voikaan olla tulevaisuudessa. Aluksi sosiaalinen media oli osa yksityishenkildiden
elamaa, mutta pikku hiljaa yritykset I0ysivat sosiaalisen median. Nykyisin lahes jokainen
yritys vaikuttaa edes jossakin sosiaalisen median palvelussa. Sosiaalista mediaa on vai-
kea ennustaa, silla uusia kanavia tulee koko ajan lisda. On myds vaikea ennustaa sita,

mika kanava olisi suosiossa my0s tulevaisuudessa.

Ylipaataan nykyajan yritysmaailma vaatii jatkuvaa kehittymista. Yrityksen tyonantajaku-
vaa ei voi saada ikina valmiiksi. Etenkin tydnantajakuvaa pitaa kehittaa jatkuvasti. Pitaa
pysya ajan hermolla, jotta henkilostd pysyy tyytyvaisena. Kuten aiemmin on todettu,
tybnantajakuvan kehittamiseen kannattaa ottaa mukaan useampi henkilosto, jotta saa-
daan enemman osaamista ja ideoita. Tydnantajakuvan kehittdjien tulisi olla luovia, sel-
laisia, jotka ovat kiinnostuneita kehittdmisesta ja jotka pystyvat tekemaan pitkajanteista

tyota.
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