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Tiivistelma

Opinnéaytety06 toimi tutkimuksellisena selvityksena tyonantajamielikuvasta seké tyonan-
tajabrandista. Tavoitteena oli tuottaa kohdeyritys Harju Elekter Oy:lle tietoa, miten tyon-
antajamielikuvasta sek& -brandistd voidaan viestid sosiaalisen median kanavissa ja tata
kautta kehittdd kohdeyrityksen tydnantajamielikuvaa ja -bréndid. Tydnantajabréndin ke-
hittdmisen kautta toivotaan liséttdvéan yrityksen tunnettuutta tyonantajana ja sita kautta
yritys voisi tavoittaa enemman potentiaalisia tyonhakijoita. Opinnédytetydn tavoitteena
oli myos osaltaan edistad kohdeyrityksen paakonsernin henkilést6hallinnon strategian
toteutumista, jossa yhtend tavoitteena on kehittdé tydnantajamielikuvaa.

Osana opinnaytety6ta toteutettiin kyselytutkimus. Kyselyn avulla tavoitteena oli saada
tietoa korkeakouluopiskelijoiden nakemyksista liittyen tyénhakuun, tyonantajan hou-
kuttelevuuteen seké tydnantajamielikuvaan. Kysely toteutettiin Google Forms alustalla
ja linkki kyselyyn lahetettiin Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille sahkopos-
titse. Lisaksi kyselya jaettiin Facebookissa Korkeakouluopiskelijat ja Tradenomit -ryh-
missd. Korkeakouluopiskelijoista, jotka vastasivat kyselyyn, suurin osa kaytti sosiaali-
sen median kanavia osana tyénhakua. Suosituimpia kanavia olivat Facebook, Instagram
ja LinkedIn. Rekrytointiviestinndn seuraamisessa selkeésti suosituin kanava oli Face-
book. TyOnhaussa sosiaalisen median sisalldistd vastaajia kiinnostaa rekrytointivies-
tintd, uratarinat, toimitilojen esittely, yrityksen arvot ja tydhyvinvointi. Kohdeyrityksen
tunnettuutta selvitettéessa kyselysta selvisi, ettd suurimmalle osalle yritys oli tuntema-
ton. Tutkimus tuotti my6s tulosta kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavista. Suurin
osa vastaajista koki, ettd yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat toimivia tyénhakijan
kannalta. Kuitenkin osa vastaajista koki, ettei niista selvia kaikkea informaatiota, mika
olisi oleellista tydnhakijan kannalta. Vastauksissa korostui etenkin sisallon monipuolis-
taminen seka persoonallisempi sisaltd. Esimerkiksi yrityksen arjen, uratarinoiden ja toi-
mitilojen esittelyiden kautta. Kysely toimii suuntaa antavana, mutta yleistettdvampien
tietojen saaminen vaatisi tarkempia tutkimuksia.
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Abstract

The thesis served as a research study of the employer image and the employer brand. The
aim was to provide the target company Harju Elekter Oy information on how to get a
message about the employer image and - brand through social media channels and
thereby develop the target company's employer image and brand. Through the develop-
ment of an employer brand, it is hoped to increase acquisitions as an employer and
thereby enable the company to reach more potential job seekers. The aim of the thesis
was also to implement the strategy of the main group of the company's target company,
where one of the goals is to develop an image of the employer.

As part of the thesis, a survey was conducted. The aim of the survey was to obtain infor-
mation on the views of university students on job search, the attractiveness of the em-
ployer, and the image of the employer. The survey was conducted on the Google Forms
platform and a link to the survey was sent to Satakunta University of Applied Sciences
students by e-mail. In addition, the survey was distributed on Facebook in the University
Students’ and BBA-students’ groups. The majority of college students who responded to
the survey used social media channels as part of their job search. The most popular chan-
nels were Facebook, Instagram, and LinkedlIn. The clear recommendation channel for
tracking recruitment communications was Facebook. In the job search, the median is
responsible for social interests in recruitment, careers, presentation of business premises,
company values , and well-being at work. The survey also revealed that the company
was unknown to most of the students. The study also provided results from the target
company's social media channels. The majority of respondents felt that the company's
social media channels were functional from the view of the job seeker. However, some
respondents felt that more information should be provided for the job seekers. The re-
sponses emphasized more versatile as well as more personalized content. For example,
through presentations of the company’s daily lives, career stories, and business premises.
The survey serves as a guide, but more general research would be needed to obtain gen-
eral information.
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ALKUSANAT

TyoOnantajabréndi seka tyonantajamielikuva ovat toimineet mielenkiintoisina aiheina,
joista olen saanut oppia paljon uutta. Kirjoittamisen prosessi oli ainutlaatuinen koke-
mus ja matkan varrella sai huomata, miten aihe vei mukanaan. Koin, etta tahén tee-

maan oli helppo syventya.

Haluan osoittaa lampimaét kiitokset Harju Elekter Oy:lle mahdollisuudesta suorittaa
opintoihin kuuluva harjoittelu yrityksessé ja saada mielenkiintoinen toimeksianto
opinnaytetyolle. Haluan kiittad etenkin Anne Penttila4 ja Sabriina Heikkil&a, silla he
ovat opastaneet minua urapolkuni alkutaipaleella ja antaneet minulle myds tdmén

mahdollisuuden.

Oppiminen jatkuu yha, vaikka tutkinto valmistuu. Toivon, ett4 saan jatkaa brandity6-

hon perehtymistd myds mahdollisissa tulevissa jatko-opinnoissani.
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii sahko- ja automaatioalan yritys Harju Elekter
Oy. Yritys toimi ennen nimell& Satmatic Oy ja se fuusioitui vuoden 2021 alussa osaksi
sen pitk&aikaista omistajaa, porssiyhtio Harju Elekter AS:&a. (Harju Elekter Oy www-
sivut 2021.) Toimeksiantaja esitelladn tarkemmin opinndytetydn seuraavassa luvussa.

Olen suorittanut harjoittelujakson yrityksessé ja néin ollen opinndytetydn tuottaminen
yritykselle toimi luonnollisena jatkumona. Idea aiheeseen syntyi tutustuessa tarkem-
min organisaation vuosikertomukseen ja strategiaan. Konserni on osana henkilgsto-
hallinnon strategiaa asettanut tavoitteekseen kehittdd tydantajamielikuvaa. Tall4 het-
kelld useilla aloilla koetaan tydvoimapulaa, mikd myds osaltaan innosti miettiméaéan,
miten yritys voisi lisatd omia vetovoimatekijoitd houkutellakseen potentiaalista ja
osaavaa tydvoimaa. Nakokulma tarkentui viel& siihen, miten tyonantajamielikuvaa ja

-brandia voidaan kehittad sosiaalisen median alustoilla.

Opinnéytetyon rakenne etenee teoreettisesta osuudesta empiiriseen osioon, jonka jal-
keen esitelldaan kohdeyritykselle ehdotetut toimet tydnantajamielikuvan- ja brandin ra-
kentamiseen sosiaalisen median alustoilla. N&in ollen tytssa keskitytaan tarkastele-
maan ulkoista tyénantajamielikuvaa ja -brandia. Opinnéytetydn keskeisia teemoja ovat
tyonantajabrandi, tyonantajamielikuva ja sosiaalinen media. Lisaksi opinndytetydssa

kasitellaan rekrytointiviestintaa.

Rekrytointi lukeutuu yritysten liiketoiminnan tarkeimpiin osa-alueisiin, silld yritykset
tarvitsevat osaajia menestyédkseen toiminnassaan. Osaajien tavoittamiseksi on luotava
onnistunutta viestintaa ja tata viestintda kutsutaan rekrytointiviestinnaksi. Rekrytoin-
tiviestinnan tavoitteena on potentiaalisen tyénhakijan tavoittaminen ja samalla tavoit-
teena on herattaa kiinnostus yritysta kohtaan potentiaalisena tydnantajana. Rekrytoin-
tiviestinnan tavoitteena on siis johdattaa potentiaalinen tyontekija tyytyvéiseksi tyon-

tekijaksi organisaatioon. (Medita www-sivut 2021.) Rekrytointiviestinnan tulisi olla



suunniteltua ja johdonmukaista. Siind tulisi rakentaa pitkaaikainen sisaltésuunnitelma
seké madarittad kanavat ja tyylit, joilla kohderyhma tavoitetaan tehokkaasti. Rekrytoin-
tiviestinnan avulla tyonantajamielikuvaa ja yrityksen tunnettuutta rakennetaan pitka-

janteisesti kohderyhmaa puhuttelevalla viestinnélla. (Kaijala 2016, 94.)

Tyonantajamielikuvan ja -bréandin kasitteet avataan tarkemmin seuraavissa luvuissa.
TyoOnantajamielikuvasta ja tydnantajabrandisté 16ytyy vield melko véhén tutkittua ma-
teriaalia suomeksi. Sen sijaan esimerkiksi Yhdysvalloissa teema on tunnetumpi. Opin-
néytetydssa pyritdan kayttdmaan mahdollisimman tuoreita l&hteitd, jotta se tarjoaisi
ajankohtaisen katsauksen tyonantajabrandisté ja -mielikuvasta. Lahteitd on myos py-

ritty kdyttdmaan monipuolisesti sekd suomesta ettd muualta maailmasta.

Useissa kehittyneissd maissa ty0Omarkkinat ovat muuttuneet yha kilpailukykyisem-
miksi taloudellisten olosuhteiden sek& ikarakenteiden muuttumisen seurauksena. N&in
ollen tydmarkkinoilla on voimakasta kilpailua hyvista tyontekijoista.

Yritysten onkin tehtéva strategisia investointeja houkutellakseen pétevia ja osaavia
tyontekijoitd. Tyonantajabrandi toimii yhtena tallaisena strategiana, jolla osaavia tyon-
tekijoité voidaan houkutella yrityksen palvelukseen. (Wilden R., Gudergan S. & Lings
I, 2010, 2.)

Organisaatioiden pyrkiessd houkuttelemaan seka uusia tyontekijoita ja samalla séilyt-
tdmaan nykyisen henkildston, tydpaikkamarkkinointi seké tyonantajabrandi kasvatta-
vat merkitystaan. Organisaatioiden onkin ymmarrettdva tyonantajan houkuttelevuu-
teen vaikuttavat tekijat, jotta se nayttaytyy seka omalle henkilostélle ettd potentiaali-

sille tyontekijoille houkuttelevana tyonantajana. (Berthon, Ewing & muut 2005, 168.)

Aihe on ajankohtainen myos laajasti puhuttaneen tyévoimapulan kannalta. Yritysten
on pyrittdva houkuttelemaan osaavaa tyévoimaa ja tydnantajabrandi toimii siind kes-
keisessd asemassa. Useat kyselytutkimukset vahvistavat tydvoimapulan olevan talla

hetkella merkittava haaste yrityksille.

Esimerkiksi kauppakamarit julkistivat tuoreen tutkimuksen syyskuussa 2021, mika
vahvisti tydvoimapulan menneen merkittavasti heikompaan suuntaan. Tutkimus tee-

tettiin Kauppakamareiden jasenyrityksille ja kyselyyn vastasi eri puolilta Suomea ja



eri toimialoilta 1dhes 1300 jasenyritystd. Tutkimukseen vastanneista lahes 75 % il-
moitti kokevansa tydvoimapulaa tai paljon pulaa osaavasta tyovoimasta. Merkittavaa
oli myds, ettd jopa 68 % yrityksista arvioi pulan osaavasta tydvoimasta rajoittaneen
yritysten kasvua seka liiketoimintaa. Osaamistarpeen myos raportoitiin kasvavan tule-
vaisuudessa. Kyselyyn vastanneista 64,5 % ilmoitti rekrytointitarpeen kasvavan tai
merkittavasti kasvavan seuraavan kuukauden aikana. Luku kasvoi jopa 76,3 prosent-
tiin tarkasteltaessa tilannetta seuraavan 2-3 vuoden aikavélilld. Vuonna 2020 noin 50
% raportoi kérsineensd osaavan tyGvoiman pulasta eli vuodessa tilanne on merkitté-
vasti heikentynyt. Syiné keskeisimpiin rekrytointihaasteisiin raportoitiin olevan haki-
japula, hakijoiden tyokokemuksen vahaisyys tai soveltumaton koulutus. Eniten tar-
vetta on osaajille, jotka ovat suorittaneet ammatillisen- tai ammattikorkeakoulututkin-
non. Tarkeimpind keinoina osaavan tyévoiman turvaamiseksi esitettiinkin panostukset
koulutukseen, oppilaitosyhteistydhén sekda kannustinloukkujen purkamiseen. (Kaup-

pakamareiden kysely jasenyrityksille 31.8.2021.)

Tyo0- ja Elinkeinoministerio puolestaan raportoi, ettd vuonna 2020 rekrytointiongelmia
oli kokenut 40% rekrytoivista toimipaikoista. Analyysi tuotti samankaltaisia tuloksia
rekrytointiongelmien syista, silla osaamiseen liittyvat puutteet nousivat useimmin mai-
nituiksi rekrytointiongelmien syiksi. Erona keskuskauppakamarien teettdmaan kyse-
lyyn, Tyo- ja Elinkeinoministerion analyysissa nousi esille toiseksi merkittavimpana
syyna tyopaikkaan liittyvéat syyt. Tydpaikkaan liittyvét syyt olivat harvinaisempia yk-

sityisella sektorilla verrattuna muihin sektoreihin. (TEM-analyysi 2020.)

Teknologiateollisuuden osaajatarveselvityksesta kdy ilmi, ettd Teknologiateollisuus
tarvitsee seuraavan kymmenen vuoden sisalla 130 000 uutta osaajaa ja vuosittain uusia
osaajia tarvitaan noin 13 300. Yrityksilla ilmenee osaamisvajetta esimerkiksi digitali-
saation ja datan hyodyntdmisessd. Vaeston ikaantymisen ja véahaisen syntyvyyden
vuoksi tyoikéisen vaeston maara laskee tulevina vuosina tuntuvasti ja ndin ollen tyon-
tekijoita ei ole riittavasti kaikille aloille. Teknologiateollisuus esittaakin ratkaisuksi
esimerkiksi kansainvélisten osaajien houkuttelua ja koulutuksen resurssien seka laa-

dun parantamista. (Teknologiateollisuuden osaajaselvitys raportti 21.9.2021.)



1.1 Toimeksiantaja

Harju Elekter Oy on yksi Suomen johtavista sahko- ja automaatioalan yrityksista Suo-
messa. Yritys on osa porssiyhtid AS Harju Elekteria ja koko konserni ty6llistaa lahes
800 alan ammattilaista. Yritys toimi ennen nimelld Satmatic Oy, mutta vuoden alussa
se muutti nimensa Harju Elekter Oy:ksi, osana Harju Elekter -konsernin brandimuu-
tosta. Vuoden alussa myos yrityksen tytaryhtio Finnkumu Oy fuusioitui osaksi Harju
Elekter Oy:ta. Nain ollen yrityksen nimi vaihtui Harju Elekter Oy:ksi. Yrityksen toi-
mipaikat sijoittuvat Ulvilaan, Keravaan ja Kurikkaan. N&issé toimipisteissa tyosken-
telee yhteensa lahes 130 henkildd. Konsernin paékonttori on Virossa ja konsernilla on
toimipisteitd Suomen lisdksi Ruotsissa ja Liettuassa. (Harju Elekter Oy www-sivut
2021.)

‘(N HARJU ELEKTER-

Kuvio 1. Harju Elekter logo. (Harju Elekter www-sivut 2021).

Toimiala muodostuu sdhko- sekéd automaatioratkaisujen kehittdmisesta ja tuotannosta.
Yrityksen toimialoja ovat teollisuus, meriteollisuus, sahkonjakelu seka infrastruktuuri,
teollisuuden séhkdurakointi, uusiutuva energia seka tietoverkko ja datakaapit. Yrityk-
sen osaamiseen lukeutuvat myo6s ajankohtaisina tuotteina sdhkdautonlatausratkaisut
sekd uusiutuvan energian sektorilla aurinkoenergiaratkaisut. Tydskentely tapahtuu
sekd sopimusperiaatteella ettd projektiluontoisesti. Palvelut rakentuvat asiakkaan tar-
peista riippuen mahdollisesti aina esisuunnittelusta huoltoon seka lisdkonsultaatioon.
(Harju Elekter Oy www-sivut 2021.)
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Yrityksen asiakkaat koostuvat padosin pohjoismaisista suurista sahkonjakeluverkon,
infrastruktuurin, teollisuuden ja merenkulkualan yrityksista. (Harju Elekter Group

www-sivut 2021.)

Yritys on kartoittanut vuosikymmenten kokemusta palvelemalla asiakkaita yksittéi-
sistd keskuksista tehdastoimituksiin. Harju Elekter Oy on liséksi UL-sertifioitu kes-
kusvalmistaja. Underwriters Laboratories Inc. -sertifikaatti on tuoteturvallisuuden
alalla yksi maailman johtavista organisaatioista testaukseen ja sertifiointiin. (Harju
Elekter www-sivut 2021.)

Harju Elekter Oy:n liikevaihtovaihto on vuonna 2020 ollut 56,4 miljoonaa euroa ja lii-
ketulos puolestaan 3,85 miljoonaa euroa. Liikevaihto on neljan vuoden tarkastelujak-
son ajalta pysynyt melko tasaisena. Liiketulos on vastaavalla ajanjaksolla noussut.

(Kauppalehti www-sivu 2021.)

Opinndytety0 keskittyy yrityksen tyonantajamielikuvan ja -brandin kehittdmiseen so-

siaalisen median alustoilla.

Konserni on asettanut tavoitteekseen kehittad tyGantajamielikuvaa ja se on asetettu
osaksi henkilostohallinnon strategiaa. Osaavasta tyovoimasta on puutetta markKki-
noilla ja se asettaakin konsernin kehittymiselle haasteita. Konsernissa osaavaa tyovoi-
maa on pyritty saavuttamaan esimerkiksi tekemalld yhteisty6td ammattikorkeakoulu-
jen seka yliopistojen kanssa. Yrityksessd henkiloston tyotyytyvaisyys on vuonna 2020
ollut melko korkea, 72 %. Konsernilla on kéyttssédén useita erilaisia ratkaisuita tyo-
tyytyvaisyyden edistdmiseen ja henkiléston motivaation nostamiseen. Yrityksessa tue-
taan henkildstén kehittymisté ja kasvua. Lisaksi henkildston hyvinvointiin ja ty6tur-

vallisuuteen Kiinnitetaan erityistd huomiota. (Harju Elekter vuosikertomus 2020.)

Yrityksella on kaytdssadn sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram ja Lin-
kedIn. Facebook ja LinkedlIn ovat olleet kdytdssa jo pidempaan, joten niihin kanaviin
sisdltda on ehtinyt kertymaan jo enemman. Instagram yritykselle luotiin kuluneen vuo-
den heindkuussa. LinkedInissa Harju Elekterilla on 722 seuraajaa, Facebookissa 145

sekd Instagramissa sata seuraajaa.
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Opinnéytetyossa tullaankin keskittyméaan edelld mainittuihin kanaviin, silla niiden on
havaittu toimivan kohdeyrityksen kohdalla. Kuitenkin kanavien tehokkuutta voitaisiin

yhé parantaa, jotta tavoitettaisiin laajemmin yleisoa.

Harju Elekterin sosiaalisen median kanavissa viestintd on enemman painottunut liike-
toiminta- ja tapahtumateemojen ympérille ja rekrytointiviestintd on jaanyt vahem-
malle. Rekrytointiviestintd on viimeisen vuoden aikana painottunut tyopaikkailmoi-
tusten jakamiseen. Opinndytetyon tavoitteena on [0ytd4d myos muita keinoja rekrytoin-

tiviestinnan ja tyonantajabrandin rakentamiseen sosiaalisen median kanavissa.

harjuelekter « Seurataan
Ulvila

harjuelekter Oletko sind etsimamme laskentainsindori?

Ty&skentelet liiketoimintayksikdssamme, joka tuottaa
monipuolisia s&hkd- ja automaatioprojekteja teollisille toimijoille.
Valmistelet isot tarjouskokonaisuudet yhdessa myyntitiimin kanssa,
varmistaen projektien saumattoman lapimenon tuotantovaiheessa.

Tehtdvassa edellytetddn sahkdpuolen insindérin tai diplomi-
insinddrin koulutustaustaa. Sinulla on mielelldan tydkokemusta

H a e m m e suunnittelu- tai asennustehtavista. Tunnet yleisimpien
sahkokomponenttien ominaisuudet sekd osaat moottorildhtdjen

mitoitusten laskentaperiaatteet.

Laskentainsinooria

‘W HARJU ELEKTER,

Tydskentelyotteesi on rauhallinen, tarkka ja analyyttinen. Pidat
monimutkaisista ja ammattitaitoasi haastavista
tehtavakokonaisuuksista. Urakehittymistavoitteesi on
asiantuntijarooleihin painottuva.

TyGllistyessa:
kehittavin annim

oQv W

eille saat pitkajanteisen ja osaamistasi

Rekrytointia hoitaa Talent Center Oy nliin Tuikaverici nvat alan kirkingaaiia inille

Kuvio 2. Rekrytointiviestintaa Harju Elekterin Instagram kanavalla (Harju Elekter In-
stagram 2021).
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Harju Elekter Oy
722 followers
8mo+*®

Rekrytoimme! Meilla Harju Elekterissa on hyvé vauhti
paalla ja valoisa katse tulevaisuuteen! Vahvistamme nyt
tiimejamme hakemalla joukkueeseemme:

- Myyntijohtajaa
- Tuoteinsinooria
- Ostajaa
Rekrytoinnissa meitd avustaa Talent Center. Katso kaikki
ilmoitukset ja hae! https://Inkd.in/dcf5p-C
#harjuelekter
See translation
Talent Center Oy
e 688 followers
8mo*®
Satmatic Oy on nyt HARJU ELEKTER OY!

Harju Elekter Oy on yksi maamme johtavist... see more

See translation

HAEMME HARJU ELEKTER OY:LLE
ULVILAAN

Kuvio 3. Rekrytointiviestintdd Harju Elekterin LinkedInissa (Harju Elekter LinkedIn
2021).

2 TAVOITE JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnéaytetyd toimii tutkimuksellisena selvityksené tydnantajamielikuvasta seké tyon-
antajabrandista ja tavoitteena on tuottaa kohdeyritykselle tietoa, miten tyénantajamie-
likuvasta seka -brandistd voidaan viestid sosiaalisen median kanavissa ja tata kautta
kehittdd kohdeyrityksen tydnantajamielikuvaa ja -bréandia. Tyonantajabréndin kehitta-
misen kautta toivotaan lisattavan yrityksen tunnettuutta tyénantajana ja sité kautta yri-
tys voisi tavoittaa enemman potentiaalisia tyénhakijoita. Opinnaytetydn tavoitteena on

myds osaltaan edistad henkildstohallinnon strategian toteutumista.

Opinnaytetydssa tullaan toteuttamaan verkkokysely Satakunnan ammattikorkeakou-
lun opiskelijoille, silla tavoitteena on selvittdd korkeakouluopiskelijoiden ndkemyksia

sosiaalisen median kaytostd osana tyOnhakua. Liséksi pyritddn selvittdméan
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kohdeyrityksen tunnettuutta ja kohderyhmalle syntyneitd mielikuvia kohdeyrityksen
sosiaalisen median kanavista. Kyselylomake tehdaan kéayttden Google Forms -alustaa.
Lomakkeessa on strukturoituja kysymyksid sekd muutamia avoimia kysymyksié, joi-

hin vastaaja saa halutessaan Kirjoittaa vastauksen omin sanoin.

Kyselyd jaetaan myos Facebookissa, esimerkiksi Tradenomit ja Korkeakouluopiskeli-
jat -ryhmissa. Kyselyssa selvitetddn seuraavanlaisia asioita: millaisia asioita tydnanta-
jassa arvostetaan, miten sosiaalista mediaa kdytetdan osana tyénhakua, kuinka tunnettu
Harju Elekter on tydnantajana sekd misté henkild hakee tietoa potentiaalisesta tyonan-

tajasta tyota hakiessaan.

Tutkimusongelmana on 16ytaa tehokkaat keinot tydnantajabrandin ja -mielikuvan luo-
miseen sosiaalisen median alustoilla. P&atutkimuskysymys on, ettd miten tydnanta-
jabrandi& ja -mielikuvaa sosiaalisen median alustoilla kehittdmélla voidaan lisata yri-
tyksen houkuttelevuutta tyonhakijoiden silmissé. Alatutkimuskysymyksid ovat 1)
Milla keinoin potentiaalisia tyonhakijoita voidaan tavoittaa sosiaalisen median alus-
toilla 2) Mitka alustat toimivat parhaiten tyonantajabréndisté viestimisessa 3) Minka-
lainen yritysten tuottama sisalté koetaan kiinnostavana sosiaalisessa mediassa 4) Mité
tekijoitd tyonhakijat arvostavat tydnantajassa 5) Mista opiskelijat etsivat tietoa poten-
tiaalisesta tyonantajasta hakiessaan toitd. 6) Kuinka tunnettu Harju Elekter on tyonan-

tajana.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osio toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tut-
kimusotteeksi valikoitui kvantitatiivinen eli mééaréllinen tutkimusote, silla tutkimuk-
sessa halutaan yleistda saatuja tuloksia. Kohdeyrityksen tunnettuuden ja tydnhakijoi-
den tottumuksien selvittdmiseksi kaytetdan strukturoituja kysymyksia. Kysely toteu-
tetaan verkkokyselynéd korkeakouluopiskelijoille, ensisijaisesti Satakunnan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoille. Kyselya jaetaan my6s Facebookissa, esimerkiksi Tra-
denomit ja Korkeakouluopiskelijat -ryhmissa. Kyselyn avulla on tavoitteena saada tie-
toa korkeakouluopiskelijoiden ndkemyksista liittyen tyénhakuun, tydnantajan houkut-

televuuteen seka tyonantajamielikuvaan.

Verkkokysely valikoitui toteutusmuodoksi, silla verkkokysely on mahdollista toteut-

taa nopeallakin aikataululla ja se on kustannuksiltaan matala. Verkko ja sdahkoposti
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ovat ilmaisia medioita ja verkkokyselyssa on mahdollista jattad useat perinteisen ky-
selyn lisdkustannuksia aiheuttavat vaiheet. Kyselyyn on mahdollista vastata heti, kun
se saapuu sahkopostiin. Verkkokyselyn tapauksessa voidaan puhua lahes reaaliaikai-
sesta tutkimuksesta. (Kananen 2015, 260.)

Strukturoiduissa kysymyksissa on valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot, joista vas-
taaja valitsee itselleen sopivimman vaihtoehdon. Strukturoituja kysymyksid on kah-
denlaisia: vaihtoehtokysymyksié ja asteikkokysymyksié. Vaihtoehtokysymykset voi-
vat olla valinta-, monivalinta- tai skaalakysymyksié. Jaottelu perustuu valittavien vas-
tausvaihtoehtojen méaaraén. Monivalintakysymyksissa on valittavissa yksi tai useampi
vaihtoehto ja valintakysymyksissa puolestaan on mahdollista valita vain yksi vaihto-
ehto. Vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi numerokoodattuja, joten vastausten kasittely
tapahtuu helposti. (Kananen 2015, 235.)

Aineisto tullaan analysoimaan siséllonanalyysilla.

Tavoitteena on teorian ja kyselyn tuottaman tiedon pohjilta pohtia minkalaiset keinot

voisivat toimia kohdeyrityksessé.

3 TYONANTAJAMIELIKUVA

Bréndit toimivat yrityksen arvokkaimpina padomina ja brandin johtaminen on monissa
yrityksissa keskeinen osa yrityksen toimintaa. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.) Brandin
avulla seké yrityksen asiakkaat ettd brandin omistajat voivat saada merkittavia hyotyja
esimerkiksi tuottaen lisdarvoa. Se myds erottaa yrityksen kilpailijoista. Brandin raken-
tamisessa yrityksen on oleellista tuntea liiketoimintansa ydin. (Sandbacka 2010, 6-10.)

Brandin  rakentamisessa  kdytetddn  strategiaa sekd toteutussuunnitelmaa
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pitkdjanteisesti sekéd pddmaaratietoisesti. Toimiakseen tavoitellusti brandi&d on huomi-

oitava organisaation kaikilla tasoilla sek& sen toiminnoissa. (Selin & Selin 2013, 164.)

Bréndays on tunnettua etenkin tuotteiden kohdalla, mutta sitd on mahdollista kayttaa
my0s henkilost6hallinnossa. Henkildstohallinnon kohdalla siita kaytetadnkin termia

tyonantajamielikuvan brandays. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.)

3.1 TyoOnantajamielikuva

TyoOnantajamielikuvan kehittdminen ké&sittad tydantajan markkinoinnin. Tyoantajan
markkinoinnissa asiakkaan roolissa toimii potentiaalinen tyontekijé tai nykyinen hen-
kiloston jasen ja myytévén tuotteen roolissa organisaatio. TyOnantajamielikuvan ke-
hittdmisella on tarke& merkitys yrityksen tulevaisuuden kannalta, sill& sen avulla vai-
kutetaan siihen, miten osaavaa seké sitoutunutta henkilostoa yrityksessa tyoskentelee
vastaisuudessa. (Vuorinen 2013.) Yrityksesta vallitseva mielikuva korreloi voimak-
kaasti tyonhakijoiden laadun lisaksi tyonhakijoiden maaraan. On tarkedd huomioida
myaos yrityksen jo olemassa olevien tyontekijoiden kokema kuva tyonantajasta. Tyon-
tekijéiden positiivinen mielikuva organisaatiosta tyénantajana korreloi henkildston
motivoitumiseen, sitoutumiseen sekd vahentdd henkildstén vaihtuvuutta. (Muorinen
2014, 197.)

Huhta & Myllyntaus (2021) méaérittavat tydnantajamielikuvan (employer image) yh-
deksi tydnantajabrandin pd&doman osatekijoiksi. Se kattaa yksilon tarkemmat ajatukset
sekd uskomukset yrityksen tydnantajabrandistd, rakentuen kaikissa yrityksen kohtaa-
misissa yrityksen ja yrityksen tydntekijoiden ja liiketoiminnan kanssa. Tyonantajamie-
likuva on olemassa paitsi organisaation omilla tyontekijoilla, myds organisaation ul-

kopuolisilla henkildilla.

NyKkyisin tydnantajamielikuvan merkitystd tuodaan esille usein puhuttaessa Y -suku-
polven (eli vuosina 1980-1995 syntyneiden) rekrytoinnista ja sitouttamisesta tyéhon.
Tyonantajan nakokulmasta haasteena on noussut esille se, etta kyseisen sukupolven

edustajat motivoituvat eri asioista kuin aiemmat ikaluokat. Y-sukupolven kohdalla
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motivaation lahteiksi ovat nousseet esimerkiksi tyon merkityksellisuus ja joustavuus,
itsensd toteuttaminen, omia arvoja tukeva tyOkulttuuri sek& avoin vuorovaikutus.
(Muorinen 2014, 196.)

Lahes kaikki organisaation toimet vaikuttavat tyonantajamielikuvaan. Esimerkiksi
rekrytointiviestintd, markkinointi, yrityksen johto ja tyontekijat, toimiala, asiakaspal-
velu, uutiset ja organisaation tuotteet sek& palvelut luovat kaikki mielikuvaa siita, mil-
lainen organisaatio on tyonantajana. VVoimakkaimmin mielikuvaan vaikuttavat henki-
I6kohtaiset tai tuttavien kokemukset yrityksesta tyonantajana, yhteistydkumppanina
tai asiakkaana. (Vuorinen 2014, 191.)

TyoOnantajamielikuva lukeutuu yrityksen keskeisiin kilpailukykytekijoihin. Se vaikut-
taa yrityksen brandiin ja kiinnostavuuteen omistajien, asiakkaiden, nykyisten ja tule-
vien tyontekijoiden silmissd. TyOnantajakuva on vakiinnuttanut asemaansa yh tarke-
ampana tyopaikan valintaperusteena. Tydnantajakuva toimii tietyntyyppisené organi-
saatiokulttuurin ilmentymand, joka sisaltada niin siséiset kuin ulkoiset mielikuvat ja ko-
kemukset yrityksestd. Tyonantajakuvasta julkaistaan myds eri medioissa raportteja ja
myads sosiaalinen media seka yrityksen tyontekijat vaikuttavat osiltaan tydnantajamie-
likuvaan. Tyodnantajamielikuva voidaan jaotella sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajamie-
likuvaan. (Kaijala & Tolvanen 2020, 62-63.)

Siséiselld tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan tavoitteellista toimintaa, jonka tavoit-
teena on muokata organisaation nykyisen henkildston késitysté tyopaikastaan ja orga-
nisaatiosta tydnantajana. (Toivola 2019.) Kaijala & Tolvanen (2020) maarittavat sisai-
sen tyonantajamielikuvan tarkoittavan sitd, miten tyonantajan henkildstdlupaus kay-
tdnndssa toteutuu ja muodostuu henkildstokokemukseksi. Sisdiseen tydnantajakuvaan
vaikuttavat esimerkiksi johtaminen, tydymparisto, tydyhteiso, viestinta ja tyéhyvin-
vointi. Sisdinen tyonantajamielikuva on térkeéssa roolissa ulkoisen tydnantajamieli-
kuvan muodostumisessa. Organisaation henkiléston valittavat sanomat organisaatiosta
tyonantajana vaikuttavat ihmisten mielikuvaan yrityksestd. Siséistd tydnantajamieli-
kuvaa on mahdollista mitata myds ulkopuolisen yhteistydkumppanin tutkimuksien
avulla. Yksi tunnetuimmista tallaisista tutkimuksista on Great Place to Work -yrityk-

sen tekema listaus Suomen parhaista tyopaikoista.
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Opinnéaytetyossa keskitytaan tarkastelemaan ulkoista tyonantajamielikuvaa, mutta si-
séistd mielikuvaa ei voi jattad kuitenkaan taysin huomiotta sen vaikuttaessa myos ul-

koiseen tyOnantajamielikuvaan.

Tyonantajamielikuvan kehittdmiselld voidaan edistaa yrityksen strategiaa. Se edellyt-
t4& mielikuvan erottumista muista organisaatioista, mielikuvan kohdistamista paaseg-
mentille, mielikuvan viestimistd sekd organisaation toiminnan muokkaamista vastaa-
maan kohderyhmé&n odotuksia. Organisaation kaikki toiminta vaikuttaa mielikuvan
syntymiseen. Esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelu, markkinointi, rekrytointiviestinta,
organisaation henkildstd seka yrityksen toimipaikka luovat kaikki mielikuvaa yrityk-
sestd. Tyoantajamielikuvan kehittdminen -kasitteend alkoi nousta pinnalle 1990-lu-
vulla. Se on sittemmin otettu osaksi strategista johtamista, sillda on huomattu yrityksen
arvon olevan riippuvainen yrityksen henkil9stosta yha enenevissa méarin. Tyonanta-
jamielikuva on keskeinen resurssi osaavien tyontekijoiden 10ytdmisessa ja nykyisen
henkildston sitouttamisessa sek& motivoinnissa. Yrityksen strategian kannalta on mer-
Kittdvad, ettd se saa pidettya osaavat tyontekijat yrityksen palveluksessa ja siksi onkin
tarkedd osata kayttaa tyonantajamielikuvaa strategisena tyokaluna. Etenkin innovatii-
visilla ja vauhdikkaasti muuttuvilla aloilla sill& on ratkaiseva merkitys yrityksen Kil-

pailukykyyn. (Muorinen 2013.)

3.1.1 Tydnantajamielikuvan kehittdminen

Tyonantajamielikuvan kehittdmisen idea pohjautuu rekrytoinnin tehostamiseen seka
tyontekijoiden sitouttamiseen ja motivointiin. Tydnantajamielikuvaa kehitettdessa on
pohdittava sitd, miten mielikuva erottuu muista organisaatioista, miten mielikuva koh-
distetaan padkohderyhmalle ja miten organisaatio voi mahdollisesti muokata toimin-
taansa kohderyhman odotusten suuntaan. Liséksi on hyva pohtia sitd, millaisia osaajia
organisaatiossa tarvitaan ja mitka tekijat motivoivat heitd. P4dmaéarana on, etta poten-
tiaaliset tyonhakijat nékevat organisaation houkuttelevana tyonantajana. (Vuorinen
2014, 190.)
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Tyonantajamielikuvan kehittdmisen prosessi voidaan ké&sittdd viisivaiheisena, jossa

esitetddn viisi keskeistd kysymysta ja etsitadan niihin vastaukset.

1. 2. 3 4. 5.

Millaiset ovat Miten vélitamme

Millaisia tyontekijéita Mitd haluamme e
viestimme

tullevalﬁt:lu(?lAen tavoittelemme? tyGnantajana = 5
enkilosto- viestia? tehol aaﬁtl
tarpeemme? kohderyhmalle?

Mita meista ajatellaan
tybnanatajana?

Kuvio 1. TyOnantajamielikuvan kehittdmisen prosessi. (Mukaillen Vuorinen (2014,
191).

Ensimmaéisen kysymyksen eli *’mit& meisté ajatellaan tydnantajana’’ - tarkoituksena
on saada késitys nykyisesta tilanteesta. Esimerkiksi tyonantajamielikuvatutkimukset
ja -selvitykset auttavat hahmottamaan organisaatiosta vallitsevia mielikuvia tyénanta-
jana. Yrityksessa voidaan myds pohtia omaa henkildstod, kuten henkildston ndkemyk-
sid yrityksessa tyoskentelystd, minkalaista tydvoimaa yritys on houkutellut ja millai-
nen on organisaation tyontekijéiden tyypillinen profiili. Toisen kysymyksen avulla eli
’millaisia ovat tulevaisuuden henkilostétarpeemme’’ tarkoituksena on analysoida
strategiaan perustuen tulevaisuuden henkildstotarpeita. Yrityksen tulisi peilata tarpeita
nykytilanteeseen ja pohtia mahdollisia ristiriitoja tyénantajamielikuvan ja henkildsto-
tarpeiden valilla. Kolmannen kysymyksen eli *’millaisia tyontekijoita tavoittelemme”’
tavoitteena on luoda nékemys organisaation rekrytoinnin kohderyhmésté seka teki-
jOistd, joita he tyonantajassa arvostavat. Tama késitys antaa tavoitteet tydnantajamie-
likuvan kehitystyolle. Neljannen kysymyksen eli *’mitd haluamme tyonantajana vies-
tid>” avulla tulisi selvittdd, mitd organisaatio haluaa itsestaan tyOnantajana viestid.
Tyo6nantajaviestin tulisi olla totuudenmukainen, kohderyhmaa puhutteleva, erottuva ja
tunteita herattava. Viimeisena eli viidentena kysymyksena tulisi pohtia, miten yritys
viestii tehokkaasti kohderyhmalle. Viestinnan kohdentamisessa toimii sama logiikka
kuin muussakin markkinointiviestinnassa. Toimivimpia keinoja ovat vahvojen mieli-

kuvien luominen, tunteisiin vetoaminen, tarinallistaminen, henkilét ja erottuvat
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sloganit. Organisaation tulisi myds miettia, milla keinoin se voisi lisaté arvostustaan
kohderyhmén keskuudessa. (Vuorinen 2014, 191-194.)

4 TYONANTAJABRANDI

Madritelmat tydantajabrandistd ovat yleisesti ottaen ytimeltddn samanlaisia. Tyodanta-
jabrandilla tarkoitetaan kohdeyleison kasityksia yrityksesta tyonantajana. Tehtavé on
brandien kanssa hyvin yhtendinen. Tavoitteena on saada aikaan positiivista huomiota
ja viestittadd organisaatiosta tydnatajana. Tyonantajabrandissa tarinallistetaan yrityksen
tarjoamaa ty6llisyytta. (Vuorinen 2013.) Huhta & Myllyntaus (2021) méarittavat tyon-
antajabrandin (employer brand, EB) tarkoittavan ajatusta siitd, minkalainen tyonantaja
on seka lupausta siitd, millaisen ty6paikan organisaatio tarjoaa. Rantanen (2019) tuo
esille tyGnantajabréndin tunnesidonnaisuuden. Henkil6t voivat olla mieltyneitd yrityk-
sen bréndiin ja seurata yrityksen tuottamaa sisaltoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

tai nettisivuilla, vaikka eivat olisikaan tyonhakijoita.

Mosley (2014) maarittdd tyonantajabréandin kasittdvan kaikkia niité ajatuksia ja tun-
teita, jotka henkil6 yhdistaa tydnantajaan — seka positiivisia etta negatiivisia, totuuden-
mukaisia ja epatosia. Ndma voivat pohjautua joko suoraan kokemukseen, tarkoituk-
selliseen viestintdan, tahattomaan viestintaan tai kuulopuheeseen. Mosley toteaa, etta
tastd nakokulmasta katsottuna jokaisella tytnantajalla on tydnantajabréndi, vaikka he
eivét olisikaan sita tarkoituksenmukaisesti kehittdneet. Tyonantajabrandin maarittele-
minen vallitsevien késitysten ja assosiaatioiden kannalta antaa realistisen kuvan orga-
nisaation tydnantajabrandin asemasta ja arvosta. Se auttaa ymmartamaan, etta brandi
muodostuu lopulta siitd, mitd ihmiset kuulevat ja miten he organisaation kokevat.
Tyo6nantajabréndin tehokkaassa hallinnassa on olennaista ymmartad mydos tyonantaja-
lupauksen kasite (Employee Value Propositon EVP). Tydnantajalupaus kuvailee niita
ominaisuuksia, joita organisaatio haluaa itseensa yhdistettavan tulevaisuudessa, kun
taas tyOnantajabrandi méarittelee organisaation maineen kasityksilld, jotka siita talla

hetkella vallitsevat.
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TyoOnantajabréndi toimii myos luoden jo olemassa oleville tyontekijoille sek& potenti-
aalisille tyontekijoille odotuksia tydpaikassa tydskentelysté. Yhta lailla kuin yrityksen
muu brandityd rakentaa organisaatio-, palvelu- tai tuotebrandi&, rakentaa ty6nanta-
jabrandi yrityksen tunnettuutta, uskollisuutta ja mielikuvia bréndistd. Vahvemmalla
tyonantajabrandilld on positiivinen vaikutus ihmisiin sek& organisaation sisélla etté sen
ulkopuolella. Vahvemman tydantajabrandin tuottama hyoty mitataan eritoten rekry-
toinnin helpottumisessa. Parhaimmillaan se tuottaa yrityksen kehityssuunnan kanssa
yhteensopivampia tydnhakijoita, lisddntynyttd mielenkiintoa yritystd kohtaan, mata-
lampia rekrytointikustannuksia seké tehostaa rekrytointiprosesseja. (Huhta & Myllyn-
taus 2021, 16;41-42) Davies (2008, 27) on tuonut esille tydantajabrandin vaikuttavan
myos esimerkiksi tehokkuuteen, yrityksen saastoihin sek& osakkeiden arvoon.

Tarkoituksenmukainen ja nékyva tyonantajabréandi houkuttelee organisaatioon sovel-
tuvia tyontekijoitd. Huolella suunniteltu strategia tydnantajabrandista voi toimia mer-
kittdvana kilpailuetuna yritykselle ja se myds erottaa menestyneet brandit kilpailijois-
taan. Huippuyrityksilla on kayttssaén edistyneitd tydnantajabrandayksen ja henkilds-
tohallinnon markkinoinnin taktiikoita, jotta he erottuvat tydnantajabrandilladn muista
tyonantajista. Taman vuoksi tyonantajabranddyksen ja henkilostohallinnon markKki-
noinnin kaytantojen tarkastelu on tarkeda. Organisaatiosta vallitseviin mielikuviin voi-
vat merkittavasti vaikuttaa esimerkiksi organisaatiokulttuuri, palkka ja muut henkilds-
toedut seka tyontekijoiden kohtelu. (Urmila, Siddhart & muut, 2020.)

Yh& enenevissa maarin organisaatiot kayttavat tyonantajabrandid houkutellakseen
tyonhakijoita. Lisdksi tydnantajabrandilla pyritdén sitouttamaan organisaation henki-
l6stoa yrityskulttuuriin seka strategiaan. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.) Tydnanta-
jabrandi termilla viitataankin kohdennettuun ja pitkaaikaiseen strategiaan, jolla pyri-
taan hallitsemaan tietoisuutta seka kasitysta yrityksestd, niin sidosryhmien, potentiaa-
listen tydntekijoiden kuin nykyistenkin tydntekijoiden keskuudessa. Sen avulla pyri-

taan valittdmaan viestia siitd, ettd yritys on hyva paikka tydskennelld (Sullivan 2004.)

Globaali pandemia on vaikuttanut myds yritysten ty6antajabrandeihin. Tyontekijoiden
lojaaliuden on raportoitu parantuneen seurauksena tyonantajien kestavasta kriisin ka-
sittelystd. Enemmist0 organisaatioiden tyontekijoistad hyvéaksyy organisaatioiden toi-

met kriisin kasittelyssd. Tdma vaikuttaa positiivisesti myods useiden organisaatioiden
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tyonantajabrandeihin. Kansainvalisesta tyonantajabrandi raportista kdy ilmi, ettd kaksi
kolmesta tutkimukseen osallistuneista oli sitd mieltd, ettd he ovat sitoutuneempia tyon-
antajiinsa johtuen heidén organisaatiolta saamastaan hyvésta kohtelusta COVID-19
pandemian aikana. Tdm4 tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden jatkaa luottamuksen
rakentamista ja tyontekijoiden sitouttamista myos tulevien tyontekijoiden keskuu-
dessa. Haasteista huolimatta monet yritykset ovat pyrkineet vastaamaan tyontekijoiden
muuttuviin tarpeisiin. Tallaiset toimet tulevat vaikuttamaan suoraan yritysten tyénan-
tajabrandeihin. (Randstad 2021 Employer Brand Research 2021 Global Report.)

Tyonantajabrandilld on myo6s vaikutuksensa yrityksen liikevaihtoon. Tulokas (2020)
varmisti tutkimuksessaan tydantajabréndin lisadvan liikevaihtoa, silla tydnantajabrén-
did voidaan hyddyntaa myods myyntitydssa, jolloin silld voi olla positiivinen vaikutuk-
sensa myynnin helpottumiseen seké tehostumiseen. Tydnantajabrandin avulla yritys
voi viestid kumppanuudesta, luotettavuudesta, ratkaisukyvysté ja osaamisesta. Tutki-
muksen mukaan yrityksen myyjéan asiakkaalle esitettdvat materiaalit esimerkiksi yri-
tysesittelyn kohdalla, on mahdollista kertoa tyénantajabrandin nakékulmasta. Néin ol-
len tydnantajabrandi voi toimia suuressa roolissa asiakkaan vakuuttajana ja heréttéé
kiinnostusta kumppanuudesta. (Tulokas 2020, 105-106.)

4.1 Tyonantajabrandin rakentaminen

Organisaation lahtiessé rakentamaan tyonantajabréandidén sen on hyva pohtia ja kayda
lapi millaisia ovat yrityksen ydinliiketoiminta, visio ja missio, arvot sek& organisaa-
tiokulttuuri. Lisaksi on hyvd ymmartad mité tavoitteita organisaatiolla on ja minkalai-
sia 0saajia tarvitaan tavoitteiden saavuttamiseen. Pohjatyon jalkeen on tarkeaa tietaa,
millaisena organisaatio nayttaytyy muiden silmissd, niin markkinoilla yleensakin kuin
organisaation nykyisten tyontekijoiden ndkokulmasta. Tutkimuksen voi teettda niin
organisaation ulkopuolelle kuin organisaatiossa siséisestikin. Tama tapahtuu esimer-
kiksi hakijakyselyiden avulla, tekemélla hakuja organisaatiosta internetisté ja sosiaa-
lisesta mediasta tai kayttamalla apuna yrityksia, jotka suorittavat yritysten maineen
seurantaa. Téalla tavoin saadaan arvokasta tietoa siitd, mika organisaatiossa toimii ja
mika puolestaan vaatii kehitystd. Tdman jalkeen organisaation olisi hyva miettia, mil-

laisen tyOnantajalupauksen se haluaa valittdd. Toimiva tyOnantajalupaus viestii
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selkeéasti yrityksen arvoista heijastaen samalla sit4, mika tekee organisaatiossa ty0s-
kentelysta erityistd. Tyonantajalupauksen tulisi olla linjassa asiakasbrandin kanssa,
mutta kuitenkin puhutellen suorasti tyontekijoitd. Tydnantajalupauksen maarittami-
seen on hyva ottaa mukaan esimerkiksi markkinointi- ja viestintaosastoa. Viesti on
kohdennettava selkeésti kohderyhmalle, joten on mietittéva, keté viestilla pyritaan ta-
voittamaan ja mitd tdmé kohderyhma haluaa. Ty6nantajabrandin rakentamisessa on
oleellista huomioida organisaation oma henkil6sto, silld he muovaavat organisaation
kulttuuria, toimivat organisaation arvojen mukaan, saavuttavat yrityksen tavoitteita ja
pyrkivat toteuttamaan yrityksen missiota. Nain ollen on térke&a pyrkia sitouttamaan
yrityksen henkilGstod osaksi tyonantajabrandid. Tyontekijoita voidaan kannustaa luo-
maan sisaltoa sosiaaliseen mediaan tydstaan. Téhan on mahdollista esimerkiksi tuottaa
ohjeistuksia, joiden avulla henkildston on helpompi l&hted luomaan siséltoé.
Ty0Opaikkailmoitukset ovat myds merkittava vayla tyonantajabréndin markkinoimi-
seen. Tyopaikkailmoitusten luomisessa kannattaa panostaa hakukonenakyvyyteen,
jotta potentiaaliset tydnhakijat 16ytavét organisaation tarjoamat tydmahdollisuudet. I1-
moitusta laadittaessa on hyva suosia sanoja ja lauseita, joita potentiaaliset tydnhakijat
hakevat hakukoneista. (Lybrand 2018.)

Tyonantajabréandin rakentamisessa on oleellista huomioida, ettd kaikkeen ei pystyta
vaikuttamaan. Esimerkiksi ihmisten uskomukset, mielikuvat sek& ndkemykset yrityk-
sestd tydnantajana seké tyopaikkana ovat asioita, joihin voidaan tydnantajabrandin ra-
kentamisella vaikuttaa, mutta niité ei kuitenkaan pystyta hallitsemaan. Tata kutsutaan
tyonantajabrandin pddomaksi (employer brand equity). (Huhta & Myllyntaus 2021,
36.)

Prosessissa on tarkedad toimia mahdollisimman kohderyhmalédhtdisesti. Néin ollen on
mietittdvd, mitka kanavat tyonantajabréandin aktivoinnissa ja kohtauspisteiné toimivat
kaikkein tehokkaammin halutulle kohderyhmalle. On kuitenkin kohtauspisteitd, jotka
toimivat kaikille organisaatiosta riippumatta. Tallaisia kohtauspisteitd ovat nettisivu-
jen uraosio seka rekrytointiprosessi ja siihen sisaltyvat viestintatilanteet. (Huhta &
Myllyntaus 2021, 241.)

Brandimielikuvan vahvistamisessa visuaalisuus toimii tehokkaana keinona. On hyvé

miettid, milt4d tyonantajalupaus nayttdd kokonaisuudessaan. TyOnantajabrandille
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voidaan méaritelld omannékdisensa visuaalinen ilme. Onnistunut ilme syntyy parhai-
ten suunnittelemalla organisaatiobrandin pohjalta tydnantajabrandéykseen sopiva vi-
suaalinen ilme. Organisaatiobrandin visuaalisiin valintoihin seka suunnitteluun on pa-
nostettava, mikali tydnantajabrandia tavoitellaan johdettavan vaikuttavalla ja jérjestel-
méllisell& tavalla. Tdman avulla hahmottuu myds se, mité tyonantajalupauksesta halu-
taan kertoa visuaalisia keinoja kayttaméall4d. TyoOantajabrandiin liittyva visuaalinen
suunnittelu keskittyy usein vérien painottamiseen sekd kuvamaailman suunnitteluun.
Eri kohtauspisteiden ja sisaltéjen yhdistdmiseksi selvasti tyonantajabrandiin voidaan
kayttdd myos erilaisia elementteja sekd tunnisteita, symboleita tai typografiaa.

Kaikki tyonantajabrandiin sisaltyvat valinnat ovat hyvé kerétd yhteen sisaiseksi oh-
jeistukseksi, sisaltden esimerkiksi tavoitteet, viestinnén, visuaaliset elementit seka mit-
tarit. Tdman lisdksi oma materiaalipankki voi olla toimiva ratkaisu, johon voidaan si-
séllyttaa tyonantajabrandayksessé tarvittavat materiaalit ja graafiset pohjat seka mallit.
Luovan konseptin avulla varmistetaan, etta toteutukset ovat johdonmukaisia ja se toi-

miikin ty0antajabranddyksen punaisena lankana. (Huhta & Myllyntaus 2021, 243-250)

Tyo6nantajabréndin aktivoinnin taktiikkoja on olemassa neljanlaisia: omat, ansaitut ja
maksetut mediat sekéd verkostot ja yhteistyd. Sisaltda suunniteltaessa on hyvéa pohtia,
onko samoja materiaaleja mahdollista hyddyntaa raataléinnin avulla eri kanavissa.
Ty0Onantajasta haetaan paljon tietoa organisaatioiden omilta sivuilta, joten niiden tulee
olla kunnossa. Urasivuille luotu tarkoituksenmukainen siséltd auttaa myds hakuko-
nendkyvyydessd, kun henkilot etsivét tietoa tietynlaisista tyonantajista ja tydpaikoista.
Merkittavana tietoldhteena toimivat myos organisaation sosiaalisen median kanavat ja
tuotettu sisalté. Omiin medioihin siséltyvat sisaisen viestinnan kanavat, joilla tavoite-
taan organisaation nykyisia tyontekijoitd. Ansaittuihin kanaviin on mahdollista vaikut-
taa ainoastaan tekemalla hyvié asioita ja viestimalla niistd. Maksetut kanavat puoles-
taan vaativat budjettia. Esimerkiksi monet tyonantajat kayttadvat sosiaalista mediaa
mainostamiseen. Neljantend kategoriana ovat verkostot ja yhteistyd kumppanien
kanssa. Se siséltda yhteistyon korkeakoulujen, opiskelijajarjestojen, ylioppilas- ja
opiskelijakuntien kanssa. Lisaksi se sisaltdd organisaation tydntekijoiden toiminnan
tydnantajan suosittelijoina. (Huhta & Myllyntaus 2021, 255-256.)
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Verkostot
ja
/ yhteistyd \
Omistettu Teko tai Maksettu
media sisaltd media
\ Ansaittu /
media

Kuvio 2. Ty6nantajabréandin aktivoinnin taktiikoita (Mukaillen Huhta & Myllyntaus
2021, 257).

4.2 Ty6nantajan houkuttelevuus

Tyo6nantajan houkuttelevuutta on mitattu EmpAt -asteikon avulla. Asteikko koostuu
25 kohteesta. joista muodostuu viisi kokonaisuutta: kiinnostusarvo (esimerkiksi kiin-
nostava tyd), sosiaalinen arvo (esimerkiksi viihtyisa tydympéristo), taloudellinen arvo
(esimerkiksi palkka), kehitysarvo (esimerkiksi etenemismahdollisuudet) ja sovel-
lusarvo (esimerkiksi mahdollisuudet oman osaamisen hyddyntamiseen). (Berthon,
Ewing & Hah ,2005; Benraiss-Noailles & Viot 2020, 4)

EmpAt -asteikkoa voidaan kayttda useissa eri tilanteissa ja yhteyksissd. Sitd voidaan
kayttdd nykyisen henkiloston kohdalla siihen, ettd seurataan muutoksia heidan néke-
myksissadan organisaatiosta. Asteikon avulla voidaan myds selvittdd potentiaalisten
tyontekijoiden kasityksid, kuten opiskelijoiden tai vastavalmistuneiden. Asteikkoa
voidaan kayttdd myds markkinoinnissa ja henkildstohallinnossa suunniteltaessa ja to-
teutettaessa rekrytointistrategiaa. Talloin asteikko voi toimia tyonantajabrandimallina,
josta voidaan poimia organisaatioon sopivia ideoita. (Berthon, Ewing & muut 2005,
168.)
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Benraiss-Noailles & Viot (2020) teettivat verkkokyselyn EmpAt -asteikon kaytosta,
johon vastasi yhteensa 604 tyontekijad. Verkkokyselysta kay ilmi, ettd asteikko vaatii
vield sdat0d, mutta asteikon rakenne sen sijaan ndyttdisi olevan kokonaisuudessaan
luotettava. Tuloksista kdvi ilmi myds, ettd tyonantajabrandipadoma vaikuttaa positii-
visesti tyontekijoiden hyvinvointiin ja hyvinvointi puolestaan vaikuttaa tyontekijoiden

uskollisuuteen.

Sivertzen, Nilsen & muut (2013) testasivat tutkimuksessaan tyonantajan houkuttele-
vuusasteikkoa ja analysoivat kyseisen mitta-asteikon ulottuvuuksien ja sosiaalisen me-
dian kdyttod suhteessa yrityksen maineeseen ja aikomuksiin hakea ty6ta. Tutkimus
toteutettiin korkeakouluopiskelijoille Norjassa. Tuloksista kévi ilmi, ettd innovaatio-
arvo, psykologinen arvo, hakemusarvo ja sosiaalisen median kaytolla on positiivinen
yhteys yritysten maineeseen. Talla taas puolestaan on positiivinen yhteys aikomuksiin
hakea tyotd. Psykologinen arvo toimi ndista kuitenkin vahvimpana ennustajana ja silla

oli suora yhteys aikomuksiin hakea tyota.

Chhabra & Sharma (2011, 48) tutkivat viimeisen vuoden johtamisen opiskelijoiden
kokemuksia siitd, mitk& organisaatioiden ominaisuudet opiskelijat kokevat vetovoi-
maisina. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd suosituimmat organisaation ominaisuudet olivat
organisaatiokulttuuri, brandin nimi ja palkka. Tyonantajan houkuttelevuudelle ensisi-
jaisena kanavana opiskelijat arvioivat olevan yrityksen nettisivujen tyénhaku -portaa-
lin. Tutkimus osoitti, ettd vahvan tydantajabrandi korreloi merkittavésti ja positiivi-

sesti aikomuksiin hakea tyota kyseisesta organisaatiosta.

Greening & Turban (2000) havaitsivat, ettd potentiaaliset tydnhakijat tavoittelevat to-
dennékoisemmin paikkaa sosiaalisesti vastuullisista organisaatioista. Myds maailman
johtavan tydnantajakuvan tutkimiseen seka kehittdmiseen erikoistunut Universum
Communications toteutti vuonna 2020 opiskelijatutkimuksen, jonka mukaan 39%
opiskelijoista olisi valmis hylkdamaan tyonantajan, joka ei ole aktiivinen kestévan ke-

hityksen saralla. (Universum opiskelijatutkimus 2021).

Universumin opiskelijatutkimuksesta kay ilmi myds, ettda pandemialla on ollut vaiku-
tuksensa opiskelijoiden toiveisiin tyonantajaan liittyen. Tyon arkeen liittyvat ominai-

suudet muuttuivat tdrkeammiksi verrattuna vuoden 2020 tuloksiin. Tyon arkeen
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liittyvid ominaisuuksia ovat esimerkiksi ystavallinen ty6ilmapiiri, kunnioitus ihmisia
kohtaan, palkka, turvallinen seké vakaa ty6suhde seka tyon ja vapaa-ajan tasapainon
tukeminen. Opiskelijat arvostivat myds mahdollisuutta monipuolisiin tyotehtaviin. Li-
séksi tutkimus toi esille, ettd opiskelijat ovat aiempaa valmiita harkitsemaan laajempaa
joukkoa tyOnantajia. Tutkimuksen mukaan tekniikan alan ihannetyfnantajia ovat

Kone, Neste ja Valmet. (Universum opiskelijatutkimus 2021.)

Opiskelijatutkimuksen lisaksi Universum on teettdnyt my6s ammattilaistutkimuksen.
Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd palkan merkitys on yha korostunut verrattuna edelliseen
vuoteen. Tyontekijoiden vaihtohalukkuuteen vaikuttavat merkittavasti luottamus yri-
tyksen johtoon ja yrityksen visioon. Liséksi vastaajat kokivat mahdollisuuden etaty6-
hon tarkednd. Vastaajista 92% ilmoitti olevansa kiinnostunut tulevaisuudessa etéatyo-
mahdollisuuksista. Tekniikan alalla suosituimmiksi ihannetyonantajiksi lukeutuivat

Kone, Valmet ja ABB. (Universum ammattilaistutkimus 2021.)

4.3 Strateginen johtaminen osana tydnantajabrandin kehittdmista

Strateginen johtaminen vaatii onnistuakseen useiden edellytysten tayttymista. Keskei-
sid menestystekijoitd ovat esimerkiksi yhteinen strategia- ja yhtenevéisten termien
kayttd, kyky seké halu ja rohkeus uusiutumiseen, tietotulvan jasentdminen ymmar-
rykseksi ja ndkemykseksi, tiimity0, taito keskittya oleelliseen, pitkéjanteisyys, tarvit-
tava liiketoimintaosaaminen, ymmarrys toimialasta, kokonaisndkemys johtamisesta

seké vuorovaikutustaidot ja kyky verkostoitua. (Kamensky 2010, 31.)

Strategisen johtamisen vastuu on organisaation ylimmalla tasolla. Tasta syysté tyon-
antajabrandiin liittyvia asioita on kasiteltdvd myods ylimman johdon toimesta. Tyonan-
tajakuvan kehittdmisen linjaukset seké kehittdamiselle asetettavat tavoitteet ovat jar-

kevé késitelld sekéd hyvéksya ylimmaélla johdolla. (Toivola, 2019.)

Myds tydnantajabrandin tavoitteellinen kehittdminen vaatii vastuutettua, tavoitteel-

lista sek& suunnitelmallista johtamista. Se vaatii systemaattista johtamista, jotta
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saavutettu brandipddoma kyetddn sailyttdmadn ja sitd voidaan kerryttdd yha lis&a.
TyOnantajabrandity6ssa systemaattinen johtaminen on kuitenkin valitettavan monilla
jaanyt vahemmalle. Ty6nantajabréndia johdettaessa kaikki brandiin kytkeytyvat valin-
nat tulevat strategiasta. Ylimméan johdon tulisi olla kiinnostunut tydnantajabrandi-
tyostd, mutta useissa organisaatioissa vastuu on kuitenkin jollakulla henkilstosta. Sita
johtava on todennakoisimmin henkilostohallinnon, rekrytoinnin, viestinnén, markki-
noinnin tai branditiimin parissa tyoskentelevé henkild. Tydantajabrandin rakentami-
sessa néilla kaikilla toiminnoilla on kuitenkin oma roolinsa brandity6ssg, riippumatta
siitd, mika toiminto on lopullisessa vetovastuussa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 214-
222))

Huhta & Myllyntaus (2021) maéarittdvat tyonantajabrandin johtamisen alkamispis-
teeksi lahtékohdan huomioimisen. Talldin voidaan pohtia organisaation peruspilareita,
kuten miksi organisaatio on olemassa, mitk& ovat organisaation arvot, millainen stra-
tegia organisaatiolla on, mikéd on tydntekijakokemuksen tavoitetila sekda minkalaista
brandipddomaa organisaatiolle on tdhdn mennessa kertynyt. Ty6nantajabrandin onnis-
tumiselle tarked edellytys on my6s johdon ja tydnantajabrandiin laheisesti liittyvien
yrityksen tukitoimintojen oikeus. Liséksi on tarkedd maaritella selkeédsti tyGnanta-
jabrandin vastuu ja viestia siitd muille organisaatiossa. Myds madritettyjen tavoittei-
den tulisi olla linjassa organisaation resurssien kanssa. Tyontekijaymmarryksen avulla
puolestaan puhuttelevamman ja koskettavamman viestinnan toteuttaminen onnistuu
todennakdisemmin. Strategiset valinnat tyOnantajabréndissé liittyvéat kohderyhmén
valintaan, tavoitetilaan sekd niihin asetettaviin mittareihin ja tyonantajalupauksen

maéarittelyyn.

5 TYONANTAJABRANDI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaaliselle medialle ominaista on kayttdjien valinen kommunikaatio seka kayttajien
oma siséllontuotanto. Perinteisesta joukkoviestinnasta sosiaalinen media eroaa esimer-
Kiksi siind, etta kayttajat voivat myos itse olla aktiivisia toimijoita eivatkd he toimi

vain vastaanottajina. Kayttajat voivat itse luoda sisaltod, jakaa toisten luomia siséltoja,
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kommentoida ja tutustua toisiin kayttajiin. Tamé tuottaa kayttajille lisda yhteisolli-
syyttd, sosiaalisuutta seka verkostoitumista. Sosiaalisen median tunnuspiirteisiin lu-
keutuvat nopea omaksuttavuus seka helppokayttdisyys, maksuttomuus ja mahdolli-
suus yhteisolliseen sisallontuotantoon. (Jyvaskylan yliopisto www-sivut, 2021.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut yha tarkedmpi myos yritysten nakdkulmasta. Silla on
tarked merkityksensd useiden organisaatioiden markkinointistrategioissa ja markki-
nointia voidaan kohdistaa samanaikaisesti useisiin sosiaalisen median kanaviin. (Ko-
mulainen 2018, 227)

Opinndytetytssé késitelladn sosiaalisen median kanavista Facebookia, Instagramia ja
LinkedInid, silla ne kanavat ovat kohdeyrityksell& kdytdssdédn ja niiden on todettu toi-

mivan yrityksen kaytossa.

Tilastokeskuksen mukaan (2021) vuonna 2020 jotakin yhteisopalvelua viimeisen kol-
men kuukauden aikana Suomalaisista kaytti 69 % vaestosta. Innowisen tuottaman kat-
sauksen (2021) mukaan vuonna 2021 suomalaisten kayttamista sosiaalisen median ka-
navista pikaviestipalvelu WhatsApp ohitti Facebookin suosituimpana kanavana. My6s
YouTubea kaytettiin viikkotasolla enemmén kuin Facebookia (3,1 miljoonaa kaytt&jaa
viikossa). Kolmanneksi suosituimpana kanavana katsauksen mukaan oli Facebook ja

sen jélkeen Instagram.

Facebookin vahvuuksiin lukeutuu sisallon monipuolisuus, silla siella toimivia ele-
mentteja sisalldissa ovat niin kuvat, videot kuin tekstit. Facebookin algoritmit suosivat
kuitenkin eniten kuva- ja videosisaltdja. Algoritmit ovat séantdja, jotka maarittavéat
julkaisujen ndkyvyyttd. Nain ollen Facebook paivityksiin kannattaakin sisallyttaa
kuva- tai videosiséltoa pelkén tekstin tai linkin sijaan, jotta julkaisu voi saada enem-

méan nakyvyytta. (Virtanen 2020, 15.)

Instagram puolestaan on mobiilisovellus, jonka paapaino toimii kuvissa ja lyhyissa
videoissa. Naihin liitetddn yleensa kuvateksti ja kuvatekstin loppuun avainsanoja eli
hashtageja. Avainsanojen avulla myds muut kayttajat voivat I6ytéda julkaisun. In-
stagramissa on mahdollista luoda yritykselle oma yritystili, jonka avulla julkaisujen

toimivuutta on helpompi seurata. (Virtanen 2020, 23.)
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LinkedIn on tyGeldam&an keskittynyt sosiaalisen median palvelu. Kayttéjilla on mah-
dollisuus luoda profiiliinsa oma ansioluettelo ja k&yda keskustelua tydelaman aihepii-
reista. LinkedIn on sosiaalisen median kanavana hyvin asiallinen. (Virtanen 2020, 34.)

Sosiaalinen media mahdollistaa myds tyonantajille monipuolisen, laajan seka resurs-
sitehokkaan mahdollisuuden rekrytoinnin rakentamiseen. Useat organisaatiot ovat
aloittaneet tydnantajakuvan rakentamisen sosiaalisessa mediassa. Tallgin yritys pyrkii
viestittdméaan, millainen se on tytnantajana, mika on sen visio ja missio sekd millainen
tydymparistd organisaatiossa vallitsee. Tavoitteena on luoda organisaatiosta kuva,
joka lis&a sen houkuttelevuutta potentiaalisena tyénantajana. Tamé voidaan toteuttaa
niin videoiden, kuvien kuin tekstienkin avulla. Osaajien houkuttelussa internettiin tuo-

tettu siséltd on keskeisessa asemassa. (Hoppe & Laine 2014, 101-102.)

TyoOnantajabréandéys sosiaalisessa mediassa pyrkii myos herattdmaan passiivisen rek-
rytointimarkkinan mielenkiinnon. Jokainen sosiaalisen median kayttéja ei vélttamatta
etsi kyseiselld hetkelld tyota, mutta henkild saattaa kuitenkin olla tyytyméton nykyi-
seen tyohonsa. Talldin yritykselld on mahdollisuus tydnantajabranddyksen avulla he-
rattdd mielenkiintoa sosiaalisen median kayttéjissa potentiaalisena tyonantajana. Ta-
méan vuoksi toistuvat sosiaalisen median mainokset voivat olla tarke&ssd asemassa ja

auttaa yrityksen maineen rakentamisessa. (Keppeler 2020, 770.)

Komulainen (2018, 233) korostaa kohderyhman tuntemista pohdittaessa mihin kana-
viin olisi hyva keskittyd. Komulainen on luonut sisallontuottajalle kuuden kysymyk-
sen listan, joiden avulla voidaan kartoittaa missa sosiaalisen median kanavissa on hyva
olla mukana. Malli on luotu yleisesti sosiaalisen median sisallontuotantoon, joten sita
voidaan soveltaa myds tydnantajabrandin markkinointiin sosiaalisessa mediassa. En-
simmaisen kysymyksen avulla on tarkoituksena tunnistaa tavoiteltava kohderyhma,
keille viesti kohdistetaan. Esimerkiksi tydnantajabrandin kohdalla viesti voitaisiin
kohdistaa potentiaalisille tyonhakijoille. Tdmén jalkeen voidaan pohtia, mita sosiaali-
sen mediana kanavia kohderyhma kayttaa aktiivisimmin. Kolmantena pohditaan, mil-
laista siséltoa olisi luotava ja millaista tietoa jaettava alustalla, jotta voidaan houkutella
kohderyhméa. Seuraavaksi on kartoitettava, millaisia tyovalineita on kéytettavissa so-

siaalisen median tilien hallinnoinnin helpottamiseksi. Viidennen kysymyksen
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tarkoituksena on pohtia, mitka sosiaalisen median kanavat generoivat parhaan tuoton
investoinnista. TyGnantajabrandiin sovellettaessa tallainen tuotto voisi olla esimer-
Kiksi tyohakijoiden mé&aran lisddntyminen. Viimeisen kysymyksen avulla puolestaan
pohditaan, miten sosiaalisen median yhteis6d voidaan hyodynt&é vahvistaakseen yh-

teenkuuluvuutta uusien seuraajien kanssa.

1. 2. 3.
Kohderyhma? Mita kanavia Millainen
kohderyhma sisaltd
kayttaa? houkuttelee
kohderyhmaa?
4. 5. 6.
Millaisia Mitka Miten voimme hyddyntia
tydvalineits kanavat 5°5iaa|'i159f1 median
voidaan generoivat yhteisod
n s i vahvistaaksemme
kayttda tilien parhaan tuoton yhteenkuuluvuutta
hallinoinnin investoinnista? uusien seuraajien
apuna? kanssa?

Kuvio 3. Tarkeimmat kysymykset sosiaalisen median kanavien valinnassa (Mukaillen
Komulainen 2018, 233).

Rantanen (2019) kuvaa tydnantajabrandin rakentamisella sitg, etta yritys kuljettaa stra-
tegiansa kannalta sopivia osaajia hakijan polulla kohti yritykselle merkityksellisia kon-
versiopisteitd. Konversiopisteella tarkoitetaan sitd hetked, kun markkinointiin kaytetty
aika seka kaytetyt resurssit muuttuvat investoinniksi. Sosiaalinen media toimii kustan-
nustehokkaana alustana kohderyhmien tavoittamiseksi. Sisédltdmarkkinoinnin ja vuo-
rovaikuttamisen avulla kasvatetaan ihmisten tietoisuutta ja mieltymysta yrityksesta,
kunnes ideaalista henkildsta tulee rekrytoinnin liidi tai tydnhakija. Sosiaalisessa medi-
assa tydnantajabrandia rakennetaan tuottamalla, julkaisemalla, jakamalla seka mark-
kinoimalla kohderyhmien nédkékulmasta mielenkiintoista siséltoa yritykseen yhdistet-
tavista teemoista. Tyonantajabrandin rakentaminen vaatii systemaattista ja sitoutuvaa
tekemistd, mutta se on yritykselle palkitsevaa. Siséllon on oltava laadukasta, vuoro-
vaikutteista seka markkinointia on tehtava systemaattisesti seké optimoiden. Tydnan-
tajabrandia on rakennettava niissa kanavissa, joissa kohderyhma on tavoitettavissa. On

kuitenkin hyva huomioida, ettd mikdan sosiaalisen median kanava ei tavoita
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kohdeyleisté sataprosenttisesti ja sosiaalisen median ohella saatetaan tarvita myos

markkinointia verkon ulkopuolella.

Rantanen (2019) kehottaa aloittamaan ty0Onantajabréandin rakentamisen sosiaalisessa
mediassa luomalla tyonantajabrandin rakentamiselle strategia. Strategiassa méaaritel-
I4&n tehtdvat valinnat ja mihin ty6nantajabréndin rakentamisessa keskitytaan. Strate-
gian méérittelyn jalkeen maaritelladn tybdantajabréandityon tavoitteet. Tassa kohden
mietitddn, mihin tarpeisiin tai ongelmiin ty0antajabrandityd vastaa. Lisaksi valitaan
kaksi tai kolme mitattavaa tavoitettava, joiden avulla pysytddn seuraamaan brandin
kehittymistd seka tavoitteisiin pdasemisté. Tavoitteiden lisdksi on maériteltava sopivat
kohderyhmét, jotka halutaan tydantajabrandity6lla tavoittaa. On hyva huomioida, etta
rekrytoinnin seké tyGantajabrandin kohdeyleisot eivét ole tdysin yhtenevéiset. Brandin
rakentaminen tapahtuu hitaammin, joten brandityon kohdalla on mietittava pidemman
aikavilin tavoitetta, esimerkiksi millaista henkilostéa halutaan rekrytoida yli vuoden
paasta. Kohderyhmien valinnan jalkeen yrityksen on paatettéva tavoiteltavasta bréan-
dipositiosta. Téassé kohden voidaan pohtia esimerkiksi kilpailijatilannetta ja luoda kil-
pailija-analyysia seka miettia yrityksen vahvuuksia, kulttuuria ja ydinosaamista. Posi-
tio, jota yritys tavoittelee ohjaa samalla myods padateemojen valintaa. Nama teemat oh-
jaavat siséllontuotantoa ja varmistavat, etta tavoiteltava brandipositio muodostuu ha-
lutulla tavalla. Yrityksen on hyvé valita 3-5 paateemaa, jotka ohjaavat tydnantajabrén-
din kehittymistd. Tyonhakijan polkuun liittyy merkittavélla tavalla kohdeyleisoa
eteenpéin vieva markkinointi. Tarkeind medioina tdssa toimivat yrityksen urasivut
seké verkkosivut. Tarkeind kanavina toimivat sosiaalisen median kanavat, joissa koh-
deryhmé on mahdollista tavoittaa. Kanavien tavoitteina ovat yleison kasvattaminen,
yleisén houkuttelu urasivuille seké sosiaalinen vuorovaikuttaminen. Yksi tarkeim-
mistd vaiheista on strategian jalkauttaminen kaytantoon. Jalkauttamiseen vaaditaan
markkinointisuunnitelma, joka siséltaa sisélto- seka julkaisusuunnitelman. Suunnitel-
massa on myos pysyttava johdonmukaisesti ja lisdksi suunnitelmaa on optimoitava

analytiikan perusteella.
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Suunnitelman noudattaminen
Sisalto- ja julkaisusuunnitelma

Padkanavat

Paateemat

Brandipositio

Kohderyhmat
Tavoitteet

Strategia

Kuvio 4. TyOnantajabréandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa. (Mukaillen Ranta-
nen 2019, 3-6).

5.1 Benchmarking

Benchmarkingilla ké&sitetddn markkinan ja toimijoiden tilanteen hahmottamista. Sitd
kaytetdan, jotta voidaan oppia muilta ja nédin kehittdd omaa toimintaa. Se siséltaa ha-
vainnointia, tutkimista, vertailua seka arviointia ja kiinnostusta muiden yritysten toi-
minnasta. Hyotyina ovatkin hyvéksi havaittujen toimintatapojen I6ytdminen, muiden
tekemien virheiden valttdminen, uuden logiikan léytaminen, strategiavalintojen hel-
pottuminen, toiminnan mukauttaminen ja mahdollisen erottumistekijéiden luominen,
kun markkina tunnetaan hyvin. Lisaksi yritys voi 16ytda vahan kilpaillun markkinan
benchmarkingin avulla. Tietoja voidaan hankkia joko suoran keskusteluyhteyden

avulla tai hankkimalla perustietoja internetin avulla. (Tuulaniemi 2011, 138.)

Tassa luvussa benchmarkingin avulla tavoitteena on luoda katsaus siihen, miten muut
kohdeyrityksen alan toimijat rakentavat tyonantajabrandiddn seké tydantajamieliku-

vaansa sosiaalisen median kanavissa.

Tampereen Séhkolaitos on perustanut tydnantajamielikuvan rakentamiseen oman
tyonantajamielikuvatiimin. Tiimin tavoitteena on kertoa Sahkolaitoksesta tydnteki-
janakokulmasta ja nédin nayttaytya houkuttelevana tyonantajana potentiaalisten tyon-
hakijoiden silmissa. Yritys on Instagramissa kysynyt seuraajiltaan minkélaista sisaltoa

he toivovat Tampereen S&hkolaitoksesta tyonantaja ndkokulmasta ja vastauksissa
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toivottiin henkil6kunnan esittelyitd, lyhyité tietoiskuja henkildston jasenista ja myos
Livestream -henkilGesittelyitd. Vastauksissa korostui ndin ollen selkedsti toive henki-
16stOn esittelylle. Instagramissa Tampereen S&hkolaitos ei kuitenkaan ole tuoreeltaan
tehnyt julkaisuja liittyen yritykseen tyonantajana. (Tampereen S&hkolaitoksen In-
stagram 2021.) Sen sijaan yrityksen LinkedIn kanavan tuoreimmissa julkaisuissa on
selkedasti keskitytty viestimdan tyonantajandkokulmasta. Julkaisuissa esiintyy esimer-
Kiksi rekrytointiviestintad, kesatyontekijoiden mielikuvia yrityksestd tydnantajana
seka henkilostokyselyiden positiivisia tuloksia. (Tampereen Séhkdlaitoksen LinkedIn
2021.) Myos yrityksen Facebook -profiilista 16ytyy rekrytointiviestintad, kuitenkin
hieman vdhemmaén LinkedIniin verrattuna (Tampereen S&hkolaitoksen Facebook
2021).

ABB Suomi on myds luonut mielenkiintoista sisaltéa Instagram profiilinsa tyonanta-
jandkokulmasta. Profiilissa on suora linkki yrityksen urasivuille, josta péasee nake-
méaan yrityksessa avoimet tyOpaikat. Yrityksen Instagram julkaisuissa on esimerkiksi
esitelty opiskelijoiden ja kesatyontekijoiden uratarinoita ABB:lla. Yritykselld on oma
harjoitteluohjelma > ABB Talent Internship Program’’, jossa opiskelijat padsevét suo-
rittamaan harjoittelua yrityksessa. Harjoitteluohjelmaa on tuotu mielenkiintoisesti
esille Instagramissa, jossa harjoittelijat kertovat Instagram tarinoiden kautta tyopéivis-
tdan. Myos kesatyontekijat ovat julkaisseet Instagram tarinoihin sisaltéa samaan ta-
paan. Yritys onkin suunnannut melko suuren osan Instagramin sisalléstd nuoremmalle
kohderyhmélle, kuten opiskelijoille ja potentiaalisille kesatydntekijoille. (ABB Suomi
Instagram 2021.)
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Kuvio 8. ABB Suomen julkaisu Instagramissa heidan tarjoamasta harjoitteluohjel-
masta (ABB Suomi Instagram 2021).

UTU Oy on Instagram sivuillaan luonut tarinoihin kohokohdan, jossa esitelldan
UTU:n henkil6stod videon muodossa. Tama toimii varmasti tyonhakijoita kiinnosta-
vana sisaltond. Lisaksi julkaisujen kuvissa esiintyy henkilostéa. (UTU Instagram
2021.)
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Caruna Suomi luo myos aktiivisesti tyonantajamielikuvaa ja -bréndid Instagram kana-
vallaan. Profiilista 10ytyy useita julkaisuja henkildston esittelyistd ja tydpaikan arjesta.
Yritys onkin paassyt kérkikolmikkoon Vuoden rekrytointiteosta. Caruna loi kesatyon-
tekijoille #Duunienergiaa -kampanjan, jossa Caruna ja verkkoalueen kunnat palkkasi-
vat yhteistydssa nuoria kesatdihin. Kampanjaan kuului myds nuorien tuottama sisaltd
sosiaaliseen mediaan, jossa he jakoivat tietoa kuntien ja kuntalaisten ilmastoteoista.

Sisaltoa tuotettiin sek& videoiden ettd kuvien muodossa. (Caruna Suomi Instagram
2021.)

carunasuomi Ajatelkaa, ettd Duunienergiaa-kampanjalla
tyollistettiin yhdessa kuntien kanssa 85 nuorta kesatéihin yli 30
kunnassa?! Ihan mahtava juttu!

Kampanjan nuoret nostivat hienosti esiin kuntien ja kuntalaisten
iimastotekoja. Niitd voi kdyda katsomassa tdmén hashtagin takaa

#duunienergiaa. Tasta on hyvé jatkaa eteenpéin!

Kiitokset kaikille mukana olleille kunnille seké tietenkin
kesatydntekijsille! @

#kesatyd #hyvadenergiaa #carunasuomi

- OoQvVv W
Kuvio 9. Caruna Suomen julkaisu Instagramissa Duunienergiaa kampanjasta (Caruna

Suomi Instagram 2021).

6 KVANTITATIHVISEN TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Opinnaytetydssa tuotetaan kvantitatiivinen tutkimus, joten tasséa luvussa esitellaan ta-

méan madarallisen tutkimusotteen metodologiaa.

Tutkimusote kasittaa sen metodologisen kokonaisuuden, jonka avulla tutkimusongel-

maa ratkaistaan. Tutkimusotteet voidaan kasittdd jatkumona, jonka &&ripdind ovat
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kaksi erilaista lahestymistapaa laadullinen eli kvalitatiivinen ja mééarallinen eli kvanti-
tatiivinen tutkimus. (Kananen 2019, 74.) Tassa opinndytety6ssd kéytetaan kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusotetta, joten laadullisen tutkimuksen metodologiaa ei ka-

sitelld tassa tarkemmin.

Madréllisessa tutkimuksessa kasitelld&n lukuja ja tutkimusyksikoitd on useita. Kyse-
lytutkimus (survey) on madrallisen tutkimuksen yleisin muoto. Kyselytutkimuksessa
kaytetadan kyselylomaketta aineiston kerddmiseen usealta tutkittavalta. Analyysimene-
telmid kayttéen aineistosta saadaan erilasia tunnuslukuja seka suoria jakaumia. Nama
tunnusluvut ja suorat jakaumat kuvaavat ilmion rakennetta tiivistetysti. On kuitenkin
hyvéa huomata, ettd lukujen kasittely tai laskeminen ei automaattisesti tarkoita tutki-
muksen olevan maaréllinen, silla myo6s laadullisessa tutkimuksessa voidaan késitell&
lukuja. Huomioitavaa on se, etté aineisto kerdtdan suurelta joukolta tutkittavia ja ai-
neiston pohjalta pyritadan yleistdmaan ilmiota. Kyselylomake sisaltdé yksityiskohtaisia
kysymyksid. Tama edellyttd4 teorioita ja malleja, jotka selittdvat ilmiotd. Ndiden teo-
rioiden ja mallien pohjalta johdetaan kysymykset. N&in ollen ilmi6 on tunnettava hy-

vin, jotta siitd voidaan tehda maarallinen tutkimus. (Kananen 2019, 74, 80.)

Havaintoyksikkojen riittdvyys maaréllisessa tutkimuksessa on tutkimustilannekohtai-
nen ja vastausprosentti ei toimi aina ratkaisevassa roolissa. Tietynlaisena suuntaa an-
tavana lukuna voidaan pitda sataa vastaajaa. Téalla ei kuitenkaan tarkoiteta sitd, ettd
sata vastaajaa olisi kaikissa tapauksissa riittdva maard, vaan kyseisella méaaralla on
mahdollista tuottaa yksinkertaisia tilastollisia analyyseja. Tutkimuksissa on myos en-
nakoitava kato. (Kananen 2015, 264.) Tilastokeskus méérittaa kadolla tarkoitettavan
sitd, ettd tutkimusaineistosta puuttuu kokonaisia otosyksikoita tai puuttuvia tietoja joi-
denkin havaintoyksikodiden tiedoissa. Otosyksikdiden puuttuminen saattaa johtua koh-
dehenkil6iden kieltdytymisesta tai kohdehenkil6ita ei olla tavoitettu. Havaintoyksikoi-
den puuttuvat tiedot puolestaan saattavat johtua vastausten puuttumisesta lomakkeelta
esimerkiksi vastaushaluttomuuden, tiedon puutteen tai vasymisen vuoksi. (Tilastokes-

kus www-sivut 2021.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa koko populaatiota eli kaikkia, joita ilmi6 koskettaa,
ei tarvitse tutkia. Populaatiosta eli perusjoukosta valitaan talléin otos eli edustava

joukko, jolle tutkimus kohdistetaan. N&in ollen otoksen perusteella voidaan pééatella,
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miten tutkittavan ilmion osalta perusjoukko kéyttaytyy. Otantamenetelmi& on ole-
massa useita ja naisté jokainen soveltuu tietyntyyppiseen kohderyhmaan. Té&sté joh-
tuen kohderyhmén rakenne on tdrke&é tuntea, jotta voidaan valita oikea otantamene-

telmé ja otoksen suuruus ja ndin saada luotettavat tulokset. (Kananen 2015, 267.)

Tutkimuksen luotettavuutta on arvioitava l&pi tutkimusprosessin. Yhtend tapana tutki-
muksen luotettavuuden lisédmisessd on triangulaatio eli monipuolisten aineistotyyp-
pien, nakokulmien sek& analyysimenetelmien kdyttaminen. Ndin tavoitteena on 0soit-
taa, ettd syntynyt tutkimustulos on patevé ja siihen voidaan paatya eri lahestymistapoja
kayttden. Méaarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen pétevyytta ja luotettavuutta arvioi-
daan reliabiliteetin ja validiteetin ké&sitteitd k&yttden. Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd
analyysi on johdonmukainen sekd mittaustulokset toistettavia. Puolestaan validiteetti
tarkoittaa sit4, ettd tutkimuksen aineiston analyysimittarit ovat patevié eli ne mittaavat

sitd, mitd on tarkoituskin. (Jyvaskylan yliopisto www-sivut 2021.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Osana opinndytetyota toteutettiin kysely korkeakouluopiskelijoille. Tavoitteena oli
selvittdd kohderyhman eli korkeakouluopiskelijoiden ndkemyksia sosiaalisen median
kaytosta osana tyonhakua seké selvittdd kohdeyrityksen tunnettuutta ja kohderyhmalle
syntyneitd mielikuvia kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavista. Tutkimus toteu-

tettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.

Kyselyn kohderyhma muodostui korkeakouluopiskelijoista. Kysely toteutettiin verk-
kokyselynéd eli tutkimusaineisto kerattiin sahkoiselld kyselylomakkeella, Google
Formsilla (Liite 1). Verkkokysely valikoitui toteutusmuodoksi, silla sen on todettu ole-
van mahdollista toteuttaa nopeallakin aikataululla ja se on kustannuksiltaan matala
(Kananen 2015.). Kysely lahetettiin sahkopostitse Satakunnan ammattikorkeakoulun
opiskelijoille ja liséksi kyselya jaettiin Facebookissa Tradenomit ja Korkeakouluopis-

kelijat -ryhmissd, jotta kohderyhmé&é tavoitettaisiin entistd laajemmin. Kyselyssé
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selvitettiin esimerkiksi seuraavanlaisia asioita: millaisia asioita tydnantajassa arvoste-
taan, miten sosiaalista mediaa kéytetddn osana tyonhakua, mistd henkilo hakee tietoa
potentiaalisesta tyOnantajasta ty6té hakiessaan ja kuinka tunnettu kohdeyritys on kor-
keakouluopiskelijoiden keskuudessa. Kyselyssé kéytettiin strukturoituja kysymyksia
ja avoimia kysymyksid. Lisaksi yksi kysymyksista sisélsi Likert -asteikon. Kyselyn

vastausaika oli vajaa kaksi viikkoa ajanjaksolla 2.11.-14.11.2021.

Kuten edelld on mainittu, kyselyn perusjoukko muodostui korkeakouluopiskelijoista.
Kysely ldhetettiin Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille, joita oli yhteensa
noin 2 640 henkilod. Liséksi kysely jaettiin myds Tradenomit ja Korkeakouluopiske-
lijat Facebook ryhmiin. Tradenomit Facebook ryhmadssa jasenia on 2 031 ja Korkea-
kouluopiskelijat -ryhméssa 192 jasentd. Nain ollen kyselyn peitto oli yhteensa 4 863.
Kyselyyn vastasi 285 henkilod. Kyselyssa esiintyi katoa, silla 1ahesk&an kaikki kyse-
lyn saaneet eivat vastanneet siihen ja osa vastaajista jatti vastaamatta kaikkiin kyselyn
kohtiin.

8 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimustulokset. Ensin esitellaan tutkimuksen taustatiedot

ja tdman jalkeen esitellaan tarkemmin tutkimustulokset.

8.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneista noin 95 % (n= 269) oli opiskelijoita ja opiskelun lisaksi tyoela-
maéssé oli noin 45 % (n=127). Vastaajista suurin osa eli noin 69 % (n= 193) ilmoitti

kayttdvansa sosiaalisen median kanavia hyddykseen osana tydnhakua.



39

Opiskelija
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Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden taustatietoja.
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Kuvio 6. Kéytén sosiaalisen median kanavia osana tyonhakua.

8.2 Sosiaalisen median kayttd tydnhaussa

Tamaé alaluku sisaltaa tutkimuksen tuloksia korkeakouluopiskelijoiden sosiaalisen me-
dian kéaytosta osana tyonhakua. Kyselyn osio piti sisélladn monivalintoja, joissa vas-

taaja pystyi valitsemaan joko yhden tai useamman vaihtoehdon.

Kyselyssa suosituimmaksi tyonhaussa kaytettavaksi sosiaalisen median kanavaksi
muodostui Facebook, jota kaytti noin 61 % (n=124). Toiseksi suosituin sosiaalisen
median kanava osana tyonhakua oli Instagram, jota kdytti noin 55 % vastaajista
(n=112). Kolmanneksi suosituin kanava oli LinkedIn, jota kdytti noin 52 % vastaajista
(n=104). Muita mainittuja vastaajien kayttamia kanavia olivat YouTube, TikTok,
Twitter, LinkedIn Premium, reddit ja Stack Overflow. Liséksi vastaajat mainitsivat
Kuntarekryn, Googlen, Kaupungin seka TE-palveluiden nettisivut, mutta naita ei luon-

nollisesti siséllytetd osaksi sosiaalisen median kanavia.
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Kuvio 7. Vastaajien kdyttamat sosiaalisen median kanavat tyonhaussa
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Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessa selvitettiin mitk& yritysten tuottamien sosi-

aalisen median sisaltdjen teemoista vastaajat kokevat mielenkiintoisena ja hyddylli-

send tydnhaussa. Suosituimmaksi teemaksi nousi rekrytointiviestintd, sen oli vastannut

noin 65 % (n=179) vastaajista. Liséksi uratarinat (61 %), toimitilojen esittely (56 %),

yrityksen arvot (53 %), tydhyvinvointi (53 %) seké yrityksen tuotteet/palvelut (52 %)

koettiin mielenkiintoisina teemoina ja hyddyllisend tyonhaussa. Lisaksi vastaajat mai-

nitsivat mielenkiintoisina teemoina asiakaskokemukset ja -tapahtumat, tyGnantajan

vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, tydskentelyvélineet, yrityksen tyontekijoiden

normaalin arjen, vision ja strategian. Yksi vastaajista oli myos kokenut Verohallinnon

sosiaaliseen mediaan luoman sisallon informatiivisena ja hauskana esimerkkina sisal-

l6ntuotannosta.

Uratarinat

Rekryviestinta
Yrityksen vastuullisuus

Yrityksen tuotteet / palvelut

Ty6hyvinvointi

Yrityksen arvot
Toimitilojen esittely

Yrityksen historia

Ty6kalut joilla tyéskennelldan
asiakaskokemukset ja -tapa..
Esim. Verottajan informatiivi..
Yrityksen tydntekijoiden nor..
visio, strategia

Rekrytointia varten luotu teht..
Mihin yritys pyrkii tulevaisuu..
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Kuvio 8. Sosiaalisen median sisallontuotannon teemat, jotka vastaajat kokivat mielen-

kiintoisena ja hyodyllisend tydnhaussa.
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Uratarinoiden osalta mielenkiintoisimpana siséltonéd vastaajien keskuudessa nousi
esille urakokemukset, silla 82 % (n=144) vastaajista totesi sen olevan mielenkiintoista
sisdltod. Liséksi mielenkiintoisena koettiin harjoittelijan ndkokulma uratarinoissa (51
%), tyon ohella opiskelu (43 %), tiimiesittely (43 %) ja esimiestyd (37 %).

Urakokemukset
Harjoittelijan nakékulma
Ty6n ohella opiskelu
Esimiestyé

Tiimiesittely

0 50 100 150

Kuvio 9. Uratarinoiden sisallot, jotka vastaajat kokivat mielenkiintoisina.

Vastaajien keskuudessa rekrytointiviestintaa seurattiin eniten Facebookissa. Vastaa-
jista 60 % (n=141) ilmoitti kayttavansa sita rekrytointiviestinnédn seuraamiseen. Myos
Instagram (47 %) ja LinkedIn (46 %) olivat suosittuja kanavia rekrytointiviestinnan
seuraamisessa. Muita mainittuja kanavia olivat TikTok (6 %), YouTube (6 %) ja Twit-
ter (4 %), mutta ndma olivat kuitenkin selvasti vahemman kaytettyja kanavia rekry-

tointiviestinnan seuraamiseen.
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Kuvio 10. Sosiaalisen median kanavat, joissa vastaajat seuraavat rekrytointiviestintaa.
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Rekryviestinnédssa vastaajat kiinnittavat huomiota erityisesti mielenkiintoisiin tyohteh-
taviin (79 %), tyopaikan sijaintiin (74 %) ja palkkaan (69 %). Lisaksi vastaajat mainit-
sivat hyvan tyoilmapiirin (60 %), viihtyisan tydympariston (54 %) ja etenemismahdol-
lisuudet organisaatiossa (49 %) olevan asioita, joihin he kiinnittavat erityisesti huo-
miota. Yksittéisind vastauksina esille nousi myos tunnit, tydn sopivuus ammatteihin,
viestinnan sisaltd, opiskelu/koulutus mahdollisuudet, bonukset ja edut, joustavuus,
miksi tyopaikka on auki, mahdollisuus etat6ihin ja tyéhyvinvoinnin esiintuominen.

Etenemismahdollisuudet org...
Hyva tysilmapiiri

Palkka

Viihtyisa tydymparistd
Ty6paikan sijainti
Mielenkiintoiset tyotehtavat
Tunnit

Tydn sopivuus ammatteihini
Viestinnan sisélté
opiskelu/koulutus mahdollisu...
Bonukset edut yms.
Joustavuus

Miksi tySpaikka on auki
Mahdollisuus etétdihin
Tyodhuvinvoinnin esiintuominen

o

50 100 150 200 250

Kuvio 11. Asiat, joihin vastaajat kiinnittavat erityisesti huomiota rekryviestinndssa.

Kysyttéessd, kuinka tarkednd vastaajat pitdvat sitd, ettd tyonantaja on yleisesti tun-
nettu, vastaukset jakaantuivat hyvin tasaisesti vaihtoehtojen *’en kovin tarkeéna’’ ja
’melko tiarkednd’’ vilille. Vastaajista 30 % (n=85) ilmoitti, ettei pid& tydnantajan tun-
nettuutta kovin tarkedné ja puolestaan 30 % (n=84) piti sitd melko tarkeanda. Vastaajista
21 % (n=60) ilmoitti, ettei pida sitd ollenkaan térkedna ja 18 % (n=51) vastaajista piti

sitd todella tarkedna.

2 3 4

En ollenkaan tarkeana En kovin tarkeana Melko tarkeana Todella tarkeana

Kuvio 12. Kuinka tarkeénd pidat sitg, ettd tyonantaja on yleisesti tunnettu?
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8.3 Kohdeyritys Harju Elekteria koskevat kysymykset

Kyselysté kévi ilmi, ettd vastaajista 91 % (n=255) ei tuntenut Harju Elekteria ja luon-

nollisesti sama prosentuaalinen osuus ei tietdnyt, mill4 toimialalla yritys toimii.

® Kylia
® En

Kuvio 13. Harju Elekterin tunnettuus vastaajien keskuudessa. Kysymyksend ’’tun-

netko yrityksen Harju Elekter?’’.

Ne vastaajat, jotka ilmoittivat tuntevansa Harju Elekterin yrityksenad nakivét yrityksen
hyvéané tai normaalina sahkbalan tyénantajana. Eras vastaajista ilmoitti nékevansa yri-
tyksen trendikk&ané tydnatajana, koska vastaaja nakee kestavan kehityksen ja ekolo-
gisuuden tarkeiné teemoina. Vain yksi vastaajista ilmoitti negatiivisesta kuvasta ja ha-

nen kokemuksensa pohjautui kahdenkymmenen vuoden takaiseen harjoitteluun.

Tutkimuksessa selvitettiin kohdeyrityksen tunnettuuden liséksi Harju Elekterin sosi-
aalisen median kanavien toimivuutta korkeakouluopiskelijoiden nakdkulmasta. Vas-
taajista 62 % (n=156) koki Instagramin rekrytointiviestintada koskevat paivitykset hou-
kuttelevana ja 38 % (n=95) ei kokenut niitd houkuttelevina. Vastaajista 76 % (n=183)
koki l6ytavansa Harju Elekterin Instagramista tietoa, mita haluaisi tydnhakijana tietda
ja vastaavasti 24 % (n=59) koki, ettei 16ytanyt kyseisesta sosiaalisen median kanavasta

tarpeeksi tietoa.
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Kysyttdessa tarkemmin, mitka asiat vastaajat kokevat toimivana Instagramin rekry-
tointiviestinnassa, vastauksissa nousi esille paivitysten selkeys. Vastaajat kokivat hy-
véana sen, etté julkaisuissa ndkyy selkeasti, minkalaista tyOntekijad yritys etsii ja péi-
vitykset ovat informatiivisia. Liséksi useat vastaajat kokivat visuaalisuuden, kuten ku-

vat ja vérit toimivina.

’Koen paivityksissd toimivana sen, etta tyopaikasta/-paikoista tai pikemminkin tyo-
ymparistosta on jonkinmoista kuvaa ja infoa. Ulkon&ko heréattaa kiinnostusta ja antaa

ammattimaisen, jarjestelmallisen ja turvallisuutta noudattavan vaikutelman. *”’

"Ty6tehtavat, haettavan tyontekijdn ominaisuudet yms on mielestéani jaoteltu selke-
asti. Mielestani on panostettu kattavaan tekstiin ja yhteystiedot on selkeasti naky-

19

villa.

"’Selkeat, ytimekkaat lauseet ja kuva, jossa isolla teksti. Nakyy samantien, etta rekry-

postaus on kyseessa. "’

"’Selked viesti, mista on kyse ja mitéa paikkaa haetaan. Visuaalisuus tarked! Lyhyt ja

ytimekas, mahdollisuus laittaa esim. sahkopostia tarkemmista tiedoista. *’

Puolestaan kehittdmista sisalloissa vastaajien mielestd vaativat erottautuvamman si-
sallén luominen, jotta julkaisut erottautuisivat paremmin muista alan toimijoista. Li-
séksi vastaajat mainitsivat kuvien laadun ja péivitysten pituuden kehittdmisen koh-
teena. Vastaajat nékivat myos, ettd kuvia ja videomateriaalia voisi olla enemman ja
henkildstod, yrityksen arkea seké tydymparistoa voitaisiin esitellda enemman. Uratari-
noita ehdotettiin tehtévéksi ja ideana esitettiin myds, ettd henkildstd voisi luoda sisél-
toa ottamalla tilin kdyttoonsa paivén ajaksi ja paivittaa esimerkiksi Instagram Stories
-osioon tyodpaivaansa ja kertoa néin tyotehtavistaan. Videomateriaalia tai monimuo-
toista kuvaa toivottiin myos eri prosesseista, kuten tuotteen valmistuksesta. Useampi
vastaaja toivoi myos palkasta lisaa tietoa rekryjulkaisuissa. Kehitysehdotuksena esi-
tettiin myos tarkempia tietoja rekryjulkaisuihin, kuten palkkauksen lisaksi tydsuhteen

alku ja tyopisteen sijainnin ilmoittaminen.
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’Rekryviestintd kyseiselta alalta ei ole itselle tuttua enké& ole yrityksen kohderyhmaa,
mutta jos tarkoituksena on esimerkiksi houkutella uutta nuorta tyévoimaa, on mieles-
tani vuonna 2021 hyvé olla lapinakyva myos palkkauksen suhteen. Rekryilmoituksissa
siis mielestani rohkeasti palkkahaitaria nakyviin. Muussa (rekry)viestinnassa olisi
mielestani hyva tuoda esille henkiloston arkea kulissien takana. Tama tyo kilpailuetua

ja houkutteen mahdollisille osaajille. "

"’Jos mahdollista, niin eri aloilta voisi antaa videota tai monimuotoista kuvaa eri pro-
sesseista, kuten jonkin tuotteen materiaalin valmistamisesta (esim. peltikaton pelli ->
kuinka valmistetaan ja mita valmistus vaatii) TAm& voisi antaa lisda informaatiota

usealle alalle siité, mihin heidan opiskelijansa voisivat suunnata. *”’

"’Sisalto ei erotu joukosta. Rekryvideo, havainnollistava kuva haettvan tyon tehtavasta

yms. toisi mainontaan hyvaa lisaa. "’

’Enemman tietoa yrityksesta ja mitd arvomaailmaa yritys edustaa. Miten huolehdi-

taan tyontekijoista ym. "’

Voisi olla esimerkiksi tyotekija haastatteluja/kuvauksia mita tehtéva todellisuudessa
on tydnantajan nakdkulmasta. Paivan mittaisia stories tai reels "kaappauksia™ joissa
seurataan eri tehtavia ja kerrotaan tyopaikasta, arvoista ja vilautetaan arkea jolloin

mielestany yritys on helpommin l&hestyttava ja inhimillisempi. "’

® Kyla
®En

Kuvio 14. Instagramin rekrytointiviestintdd koskevien paivitysten houkuttelevuus.

Kysymyksenid *’Koetko rekryviestintdd koskevat pdivitykset houkuttelevana?’’.
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Kuvio 15. Instagramin sisdllon toimivuus tyonhakijan kannalta. Kysymyksend *’Ko-
etko 10ytavasi Harju Elekterin Instagramista tietoa, mitd haluaisit tyonhakijana tie-

taa?’’.

Harju Elekterin Facebookista 81 % (n=188) vastaajista koki I0ytavansa hyodyllista
tietoa, mité tyonhakijana haluaisi tietdd ja puolestaan 19 % (n=44) ei kokenut 16yta-
vansd hyodyllistd tietoa, mitd haluaisi tyonhakijana tietdd. Kysyttdessa tarkemmin,
millaista siséltda vastaajien mielesta olisi hyvé 16ytyd Facebookista, vastaajat ehdotti-
vat aktiivisempaa ja monipuolisempaa siséltéd. Myos uratarinoita ja tydpaikkailmoi-

tuksia toivottiin 16ytyvan Facebookista.

"’Aktiivisempi sivusto, lisda tietoa yrityksesta ja ajankohtaisista asioista, muutakin

kuin kumppanuuksia ja juhlapyhien toivotuksia.”’

"’Avoimia tyopaikkoja, tydtehtavien ja toimipisteiden esittelya.

’Paivityksia liian harvoin. Pari kk vanhat julkaisut ei tunnu ajankohtaisilta ja luotet-

tavilta.”’
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80,7%

Kuvio 16. Facebookin sisdllon toimivuus tyonhakijan kannalta. Kysymyksena >’ Loy-

tyyko Harju Elekterin Facebookista tietoa, mité tydonhakijana haluaisit tietdd?’’

Harju Elekterin LinkedInistd 84 % (n=178) vastaajista koki 16ytavansé hyodyllista tie-
toa, mitd tyonhakijana haluaisi tietdd ja puolestaan 16 % (n=35) koki, ettei koe 16yta-
vansé hyodyllista tietoa, mitd haluaisi tydnhakijana tietdd. LinkedInin osalta vastaajat
toivoivat samaan tapaan enemman tietoja yrityksesta ja henkilostosta, esimerkiksi ura-
tarinoiden muodossa. Tallaisen persoonallisesmman sisallén luominen, jossa esitell&an
yrityksen henkildstod, toimitiloja ja toimintaa yleensakin korostui myés muiden kana-
vien kohdalla. Eras vastaajista korostikin, etté tallainen sisaltd vetoaa enemman erityi-

sesti nuorempaan iképolveen.

’Mielestani yrityksen sisaltd kaikissa someissa on hyvin asiapainoitteista, jonka
vuoksi sisallossa ei ole persoonallisuutta tai luonnetta. Mikéli tydpaikat halutaan koh-
dentaa varttuneemmalle yleisolle, tAma varmaati toimii, mutta somea kayttavat paa-
asiassa nuoret, joten hieman rennompi, visuaalinen, helposti lahestyttéava tapa voisi

toimia paremmin.”’

*’Sisaltd voisi olla kattavampaa, koska monet kayttavéat linkedinia saadakseen lisaa

tietoa yrityksesta. Toki hyva, ettd esim. Facebook postaukset nakyvat sivustolla.
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Kuvio 17. LinkedInin sisdllon toimivuus tyonhakijan kannalta. Kysymyksend ** Loy-

tyyko LinkedInistd hyodyllista tietoa, mitd tyonhakijana haluaisit tietdd?””’.

9 KEHITTAMISEHDOTUKSET KOHDEYRITYKSELLE: TYOAN-
TAJAMIELIKUVAN JA -BRANDIN KEHITTAMINEN SOSIAALI-
SESSA MEDIASSA

Késiteltyyn teoriaan ja opinndytetydssa suoritettuun kyselytutkimukseen perustuen
tassé luvussa esitetdan kehittamisehdotukset opinnédytetydn kohdeyritys Harju Elekter
Oy:lle siitd, miten tydnantajamielikuvaa ja -bréndia voidaan sosiaalisen median kana-
vissa kehittdd. Kohdeyrityksen toiveena oli saada muutama ehdotus, joten tdssa lu-
vussa esitelladn muutamia ehdotuksia kohdeyrityksen mahdolliseen kayttoon. Tyon-
antajabrandin systemaattisen kehittdmisen alkaessa on ennen néitd toimia hyva sopia
sisdltosuunnitelma, kuten teoriaosuudessa nousi esille. Nain brandity6téa voidaan tehda

laadukkaasti ja se séilyy johdonmukaisena.

Opinnaytetyon tutkimuksellisessa osiossa selvisi, etta suurin osa vastaajista ei tuntenut
kohdeyritystd, joten sosiaalisen median aktiivisella sisalléntuotannolla voidaan pyrkia
tavoittamaan tata kohderyhmaa yha paremmin. Etenkin Instagram on nuorten suosima
kanava, joten tassa luvussa tullaan esittelemaén minkalaista sisaltoa sinne voisi luoda

my®6s tdmén kohderyhmaén tavoittamiseksi.
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Laadukkaan siséllon takaamiseksi sosiaalisen median kanavissa tyOnantajabréndia
voitaisiin l&dhted yha kehittdmaan luomalla kuva- ja materiaalipankki ty0nantajabréan-
daysta varten. Kuvapankkiin voisi ottaa kuvia henkil0stosta, joita voitaisiin kayttaa
esimerkiksi osana rekrytointiviestintad. Kuvien olisi hyvé olla mahdollisimman laa-
dukkaita kameralla otettuja kuvia, joko ammattilaisen tai markkinoinnin ottamia. Ma-
teriaalipankki puolestaan sisaltdisi kaikki tyonantajabrandéykseen tarvittavat ohjeis-

tukset ja mallipohjat.

Lisaksi henkil0st6a voisi aktivoida ja osallistaa mukaan siséllon tuottamiseen. Esimer-
kiksi kyselytutkimuksessakin esille noussut ehdotus siit4, miten henkiloston jasenet
voisivat ottaa sosiaalisen median kanavan haltuunsa paivén ajan ja julkaista sinne ot-
teita tyOpéivistaan, voisi olla toimiva osa siséllontuotantoa. Kyselytutkimuksessa
nousi myos useaan kertaan ehdotus siité, etta henkilosto voisi olla vahvemmin esilla
sosiaalisen median kanavissa. Erilaiset uratarinat koettiin kyselyyn vastaajien mielesta
mielenkiintoisena sisaltona, joten ne voisivat lisatd organisaation mielenkiintoa poten-
tiaalisten tyonhakijoiden silmissd. N&issé tulee kuitenkin huomioida, etté kaikki eivét

ole suostuvaisia ndkymaén sosiaalisen median kanavissa.

Kuvien ohella sosiaalisessa mediassa voisi olla myds videosiséaltda. Erityisesti In-
stagramissa videosisaltd toimii hyvin ja sitd on mahdollista luoda seka varsinaisiin jul-
kaisuihin kuin Instagram tarinoihinkin. Liséksi eri kanavien kayttéa ty6antajabrandin
rakentamisessa voisi pohtia tarkemmin ja madaritella halutut kohderyhmat seka pohtia,
miten ndma kohderyhmat tavoitetaan halutuissa kanavissa. Esimerkiksi Instagram on
tehokas kanava etenkin nuoremman iképolven tavoittamiseen. Erityisesti potentiaalis-
ten kesatydntekijoiden ja harjoittelijoiden tavoittamiseksi Instagram voi toimia tehok-
kaana kanavana. Lisaksi tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajat seurasivat rekrytointi-
viestintaa sosiaalisen median kanavissa eniten Facebookissa. Tamén vuoksi myos Fa-
cebook kanavalla olisi hyva jakaa tyopaikkailmoituksia ja myds Facebookin Tydpaikat

-osiota voisi hyddyntaa julkaisemalla tydnhakuilmoitukset myds sinne.
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10 POHDINTA

Opinnéytetyon tavoitteena oli tuottaa kohdeyritykselle tietoa, miten tydnantajamieli-
kuvasta seka -brandista voidaan viestid sosiaalisen median kanavissa ja tata kautta ke-
hittd4 kohdeyrityksen tyonantajamielikuvaa ja -brandia. Tété kautta toivotaan, etta yri-
tys voisi lisétd yha enemmén kilpailuetuaan tyémarkkinoilla ja tavoittaa potentiaalisia
tyonhakijoita yhd tehokkaammin. Opinndytetyon toivotaan myds osaltaan edistavén

henkil6stohallinnon strategiaa tydnantajamielikuvan kehittdmisessa.

Teoriaosuudessa kasitelladn tyonantajamielikuvaa ja tyonantajabrandid. Teoriaosuus
etenee tyOnantajamielikuvan ja sen kehittdmisen teemoista tyonantajabréndin kasitte-
lyyn. Ty6nantajabrandin kohdalla kdydaan l&pi tydnantajabrandi késitteend, tydnanta-
jabrandin rakentaminen, tydnantajabrandi sosiaalisessa mediassa seka strateginen joh-
taminen tyonantajabréandin kohdalla. Teoriaosuudessa késitellddn myds tydnantajan
houkuttelevuutta, silla se liittyy keskeisesti opinndytetyon teemoihin. Teoriaosuuden
loppupuolella kdydéan viela lapi kohdeyrityksen kilpailija-analyysi tydnantajabrandin
saralla. Opinnaytety6 paattyy empiiriseen osioon, joka toteutettiin kvantitatiivisena

tutkimuksena.

Opinnéaytetyon teoreettisen ja tutkimuksellisen osuuksien kautta I6ydettiin vastaukset
tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Tutkimusongelmana oli 16ytaa tehokkaat
keinot tydnantajabrandin ja -mielikuvan luomiseen sosiaalisen median alustoilla. Paa-
tutkimuskysymyksena oli, ettd miten tyonantajabrandié ja -mielikuvaa sosiaalisen me-
dian alustoilla kehittamalla voidaan lisata yrityksen houkuttelevuutta tydnhakijoiden
silmissa. Teoriaosuuden avulla saatiin kysymykseen jo tutkittua tietoa ja opinndyte-
tyon tutkimuksen avulla tdhan saatiin monipuolisesti tdydentévia vastauksia. Erityi-
sesti kyselytutkimuksessa nousi esille, ettd monet arvostivat rekryviestinnéssa ja yri-
tyksen sosiaalisen median sisallontuotannossa monipuolisuutta, persoonallisuutta seka
henkildston ja yrityksen arjen esittelyd. Sosiaalisen median kanavien avulla voidaan
myads lisata yrityksen tunnettuutta, jolloin myds yritys saattaa nayttaytya houkuttele-

vampana ty6nantajana.
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Alatutkimuskysymyksié olivat 1) Milld keinoin potentiaalisia tydnhakijoita voidaan
tavoittaa sosiaalisen median alustoilla 2) Mitka alustat toimivat parhaiten tyonanta-
jabrandista viestimisessa 3) Minkalainen yritysten tuottama sisalté koetaan kiinnosta-
vana sosiaalisessa mediassa 4) Mité tekijoita tyonhakijat arvostavat tyonantajassa 5)
Mistd opiskelijat etsivat tietoa potentiaalisesta tyonantajasta hakiessaan toitd. 6)
Kuinka tunnettu Harju Elekter on ty6nantajana. Alatutkimuskysymyksien vastaukset
I0ytyivét teoriaosuutta taydentavélla tutkimuksella. Monipuolisen ja erottuvan sisallon
avulla voidaan houkutella potentiaalisia tydnhakijoita kiinnostumaan yrityksesta. Tut-
kimuksessa selvisi, ettd Facebook, Instagram ja LinkedIn toimivat parhaiten potenti-
aalisten tyonhakijoiden tavoittamiseen. Rekryviestinndn seuraamiseen vastaajat kéayt-
tivat eniten Facebookia, joten se voisi olla tehokkain kanava potentiaalisten tyonhaki-
joiden tavoittamiseen. Tutkimuksesta selvisi, ettd suurin osa vastanneista korkeakou-

luopiskelijoista ei tuntenut Harju Elekteria tydnantajana.

Tutkimuksesta saatiin tietoa korkeakouluopiskelijoiden ndkemyksisté siitd, miten he
kayttavat sosiaalista mediaa osana tydnhakuaan ja minkalaista tietoa he sieltd toivovat
Ioytavansa. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin kohdeyrityksen Harju Elekterin tunnet-
tuutta ja sosiaalisen median kanavien toimivuutta korkeakouluopiskelijoiden ndkkul-

masta.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd suurin osa korkeakouluopiskelijoista kéyttaa sosiaa-
lista mediaa osana tydnhakua. Suosituimpia kanavia tassa kontekstissa ovat Facebook,
Instagram ja LinkedIn. Rekryviestinnan seuraamisessa nama kanavat olivat myds suo-
situimpia ja Facebook oli selkeasti suosituin kanava. Yritysten tuottamista sosiaalisen
median sisaltéjen teemoista mielenkiintoisimpana vastaajat kokivat rekryviestinnan,
uratarinat seké yrityksen arvot. Uratarinoissa vastaajat pitdvat mielenkiintoisena ura-
kokemuksia. Rekryviestinnassa vastaajat kiinnittavat huomiota etenkin mielenkiintoi-
siin tydtehtaviin, tydpaikan sijaintiin, palkkaan ja hyvaan tydilmapiiriin. Tutkimuksen
tuloksista kdy ilmi myds, ettd tyonantajan tunnettuuden koettiin olevan joko ei kovin

tarkeaa tai melko tarkeaa.

Selvitettéessd kohdeyrityksen tunnettuutta tuloksista selviaa, etta suurin osa kyselyyn
vastanneista ei tunne Harju Elekteri& yrityksend ja yrityksen toimiala on myds suurim-

malle osalle vastaajista tuntematon. Tutkimus tuotti myds tulosta kohdeyrityksen



52

sosiaalisen median kanavien tilasta. Suurin osa vastaajista koki, ettd sosiaalisen me-
dian kanavat ovat toimivia tydnhakijan kannalta. Kuitenkin osa vastaajista koki, ettei-
vét niisté selvié kaikkea informaatiota, mika olisi oleellista tyonhakijan kannalta. VVas-
tauksissa korostui etenkin sisallon monipuolistaminen seka persoonallisempi sisalto.

Esimerkiksi yrityksen arjen, uratarinoiden ja toimitilojen esittelyiden kautta.

Tutkimusta voidaan pitad suuntaa antavana, mutta sitd ei voida kuitenkaan pit&é taysin
kaikkia korkeakouluopiskelijoita edustavana. Peitto oli kyselyssd melko suuri, mutta
kyselyssé oli myo6s paljon katoa. Kyselyn peitto oli 4 863 ja vastauksia tuli yhteensé
285. Arvioitaessa tutkimuksen tuloksia on huomioitava, etta suurin osa kyselyyn vas-
tanneista on Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja se saattaa nékya tulok-
sissa. Tutkimuksen validiteetti on melko hyv4, silld tutkimuksessa l6ydettiin vastauk-
set kaikkiin madriteltyihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimusta voidaan pitdd myds luo-

tettavana, mutta on kuitenkin varottava yleistyksia tuloksista.
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LIITE1

Kyselylomake

Tamaé verkkokysely toteutetaan osana Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelijan opinndytetyotd. Kyselyssa kartoitetaan sosiaalisen median kayttoa tyon-
haussa, tydnantajamielikuvaa ja tyonantajan tunnettuutta. Kyselyssé ei keréta henkil6-
tietoja, mutta arvontaan osallistuaksesi voit jattdd yhteystietosi.

Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 5-10 minuuttia ja kysely on avoinna 2.11.-
14.11.2021.

Yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan 20 euron S-ryhman lahjakortti.

Lisatietoja kyselysta:
Laura Valimaki

laura.valimaki@student.samk.fi

Kysely korkeakouluopiskelijoiden sosiaalisen median kéytdsta osana tyénhakua

Olen
Opiskelija

Tyo6elamassa

1. Kaytatko sosiaalisen median kanavia hyédyksesi tyénhaussa?
Kylla
En

2. Jos kaytét, niin mita kanavia? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
Facebook
Instagram
LinkedIn

LinkedIn Premium



YouTube
TikTok
Twitter
Muu

3. 3. Mitka seuraavista yritysten tuottamien sosiaalisen median siséltéjen teemoista
koet mielenkiintoisena ja hyddyllisend tydnhaussa? Voit valita yhden tai useamman
vaihtoehdon.

Uratarinat

Rekryviestinta

Yrityksen vastuullisuus

Yrityksen tuotteet/palvelut

Tyo6hyvinvointi

Yrityksen arvot

Toimitilojen esittely

Yrityksen historia

Muu

4. Mikali vastasit "Uratarinat” minka tyyppisen sisallon koet niissd mielenkiintoisena?
Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

LinkedIn

Instagram

Twitter

Facebook

YouTube

TikTok

Muu

6. Mihin seuraavista asioista Kiinnitat erityisesti huomiota rekryviestinnassa? Voit va-
lita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Etenemismahdollisuudet organisaatiossa

Hyva tyoilmapiiri

Palkka

Viihtyisa ty0ymparisto



Ty0Opaikan sijainti
Mielenkiintoiset tyGtehtavat
Muu

7. Kuinka tarkedna pidat sitd, ettd tyonantaja on yleisesti tunnettu? (1 = en ollenkaan
tarkednd, 2 = en kovin tarkednd, 3 = melko tarkeénd, 4 = todella tarkeénd)

Kohdeyritys Harju Elekteria koskevat kysymykset:

8. Tunnetko yrityksen Harju Elekter?
Kylla
En

9. Tiedatkd milla toimialalla Harju Elekter toimii?
Kylla
En

10. Jos vastasit kylla, millaisena tyonantajana naet Harju Elekterin?

Harju Elekter sosiaalisen median kanavissa
Instagram: https://www.instagram.com/harjuelekter/?hl=fi
Facebook: https://www.facebook.com/Harju-Elekter-Oy-1746301609014699/

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/satmatic-oy/mycompany/

11. Harju Elekter instagram: Koetko rekryviestintad koskevat péivitykset houkuttele-
vana?

Kylla

En

12. Minka koet rekryviestintda koskevissa paivityksissa toimivana?

13. Mika rekryviestintad koskevissa siséallOissa vaatii mielestési kehittamista?


https://www.linkedin.com/company/satmatic-oy/mycompany/

14. Koetko l6ytavasi Harju Elekterin Instagramista tietoa, mité haluaisit tydnhakijana
tietda?

Kylla

Ei

15. Mikali vastasit ei, millaista sisaltoa olisi hyvé loytya?

16. Harju Elekter Facebook: 16ytyykd Facebookista hyodyllista tietoa mitéd tyénhaki-
jana haluaisit tietaa?

Kylla

Ei

17. Mikali vastasit ei, millaista siséltd olisi hyva l6ytya?
18. Harju Elekter LinkedIn: 16ytyyko sivulta hyodyllisté tietoa mitd tyonhakijana ha-
luaisit tietad?

19. Mikali vastasit ei, millaista siséltd olisi hyva l6ytya?

Kiitos vastauksista! Mikéli haluat osallistua arvontaan, voit jattd4 yhteystietosi alla

olevaan kenttédan (nimi ja sahkoposti):

Kyselyn tekija: Laura Vélimaki, liiketalouden koulutusohjelma, Satakunnan ammatti-

korkeakoulu



