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Nykypaivan yritysten valinen kilpailu nakyy jo rekrytoinneissa. Rekrytointien onnistumisten
takaamiseksi tydnantajamielikuvan tulisi olla kunnossa ja siihen tulisi panostaa. Positiivisen
mielikuvan tulee olla kunnossa niin yrityksen sisaisilla kuin ulkoisillakin sidosryhmilla, jolloin
yritys voidaan kokea tuottavammaksi ja samalla se voi nakya tydntekijdiden vahaisena
vaihtuvuutena. Taman takia kokonaisuus voidaan kokea tarkeana, rekrytointiprosessien ja

perehdytystuntien vahenemisen kannalta tehtyjen saastdjen nakokulmasta katsottuna.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla, kuinka potenti-
aalisten tydnhakijoiden ymmarrysta voidaan lisata, jotta heidan tavoittaminen rekrytoin-

neissa jatkossa paranisi. Tutkimus teetettiin koko Yritys X:n tyontekijatason henkildstolle,
joiden avulla haluttiin selvittaa aukkoja mutta myos vahvuuksia, minka avulla kokemuksia

ja hakuvaihetta voisi parantaa entisestaan.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee rekrytointiprosesseja kokonaisuudessa; millainen se on
onnistuneena seka mita prosessi pitda sisallaan. Tahan sisallytettiin myds rekrytoinneissa
kaytettavia kanavia sekd millainen rekrytointiprosessi on toimeksiantajayrityksessa. Toinen
osa teoriaa kasitteli tydnantajamielikuvaa yleisesti, niin ulkoisesta kuin sisdisesta seka
tydnhakijakokemuksen nakokulmasta ja mita merkitysta nailld kokemuksilla on yrityksen

kannalta.

Kvantitatiivinen tutkimus teetettiin syksylla 2021. Kyselylomake toteutettiin sdhkdisesti ja
sen laatimiseen kaytettiin Webropol -kyselyjarjestelmaa. Vastauksia kyselyyn saatiin 115,

joka oli noin kymmenesosa mahdollisesta vastaajamaarasta.

Tutkimuksessa kerattyjen tulosten mukaan suuri osa tyontekijoista koostuu nuorista, jotka
ovat hakeneet t6ita kyseisesta yrityksesta, koska ovat kokeneet, etta alalla on helppo tyol-
listya. Vastaajat eivat myoskaan tunteneet entuudestaan yritysta, ja kokivat, etta erityisesti
perehdytykseen tulisi panostaa enemman. Tulosten perusteella esiinnousseiden asioiden

pohjalta toimeksiantajalle koottiin lista muutamasta kehitysehdotuksesta.

Asiasanat
Rekrytointi, rekrytointiprosessi, tydnantajamielikuva, tydnhakijamielikuva
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1 Johdanto

Nykypaivana yritysten valinen kilpailu ulottuu jopa uusien patevien henkildiden rekrytoimi-
seen. Yritysten kilpailukyvyn sailyttamiseksi tydnantajamielikuvaan tulisi panostaa entista
enemman. Tyénantajamielikuva eli employer branding syntyy yritysten kaytannon toimin-
noista. Mielikuvalla pyritdan saavuttamaan positiivinen kuva yrityksen omille tydntekijoille,
mutta yhta tarkeaa on jakaa positiivista mielikuvaa yrityksen ulkopuolisille henkiléille. On-
nistunut tydnantajamielikuva rekrytoinnissa vaikuttaa siihen, ettei pelkka palkka ole ainoa
peruste hakeutua avoimeen tyohon. Tydnantajamielikuvaan vaikuttavat tydnantajan talou-
dellisten etujen lisaksi henkiset arvot seka kaytannon tason edut. Mielikuvan on tutkittu
vaikuttavan myés tydntekijdiden vaihtuvuuden vahenemisenad, jolloin sen on katsottu vai-
kuttavan positiivisesti myds yrityksen tulokseen. Mikaan rekrytointi ei ole koskaan halpa,
kustannukset sisaltavat rekrytointiprosessin ja markkinoinnin lisdksi myds tyéntekijan pe-
rehdytystunteja ja kokonaisuudessaan rekrytointi on erittdin kallis prosessi. (Matikka
2021.)

Tybnhakijamielikuva on tarkea osa koko rekrytointiprosessissa. Hakijan mielikuvat koostu-
vat kaikista niista kokemuksista, mita rekrytointiprosessissa tydnhakijalle muodostuu. Nai-
hin kokemuksiin vaikuttavat kaikki rekrytoivat tahot, jotka omilla valinnoillaan ja omalla
tyollaan voivat vaikuttaa hakijan kokemuksiin tydnhakuprosessin aikana. Voisi kuvitella,
ettd hakijakokemukseen vaikuttaa pelkastaan hakijan omat kokemukset ja tuntemukset
tydnhakuprosessin ajalta, mutta nain ei ole. Hakijakokemus koostuu my®os siita, mita yri-
tyksesta puhutaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai minkalaisia asiakaskokemuksia
yritys tarjoaa asiakkailleen. Eli tydnhakijamielikuva syntyy pienista yksittaisista asioista ja
hetkista, ja naistd koostuva kokonaiskokemus vaikuttaa paljon rekrytoivien yritysten mai-

neeseen seka niiden vetovoimaan rekrytointimarkkinoilla. (Rantanen 26.4.2021a.)

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Rekrytoinnit ja varsinkin tydnantajamielikuva ovat talla hetkella erittain ajankohtaisia ai-
heita niin yrityksissa kuin eri medioiden uutisotsikoissa. Ajankohtaisuuden lisaksi, oma
kiinnostus rekrytointeja, henkildostdjohtamista ja -hallintoa kohtaan vaikuttivat tydn aiheen
valikoitumiseksi. Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksi-
antajayrityksen rekrytointiprosessin sujuvuutta. Eritoten tutkimuksen tarkoitukseksi katsot-
tiin tydnhakijaymmarryksen tarkempi selvittaminen, tarkastellen yrityksen tyénantajamieli-
kuvia, niistd nakdkulmista, joilla voisi olla vaikutusta potentiaalisten tydnhakijoiden tavoi-

tettavuuteen.



Opinnaytetydn tutkimus rekrytointiprosessista seka tydnantajamielikuvasta toimeksianta-
jayritykseen suoritettiin Webropol -kyselylomakkeen avulla. Tydntekijdille 1&hetettiin What-
sApp -sovelluksen kautta viesti, jossa oli saatetekstin lisdksi nettilinkki kyselyyn. Kysely
toteutettiin syksylla 2021, jolloin loppukesan rekrytoinnissa tulevilta tydnhakijoilta saatiin
mahdollisimman tuoreita mielipiteita. Tutkimus koettiin erittdin tarkeaksi toteuttaa, joten
toimeksiantaja halusi tarjota jokaiselle kyselyyn vastanneelle kiitokseksi ilmaiskupongin.
Talla haluttiin kannustaa henkilost6a vastaamaan matalalla kynnyksella kyselyyn. Tavoit-
teena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia, joista saadaan kerattya kattava nake-

mys suurelta osalta henkilékunnasta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa kokonaisuus tyonhakijoiden odotuksista yritysta
kohtaan seka kerata mahdollisia kehittamiskohteita, jotta yritys nayttaytyisi houkuttele-
vampana tyonhakijoiden nakdokulmasta katsottuna. Vaikka tydssa tarkoituksena oli tutkia
yrityksen mielikuvia niin yrityksen vakituisten tyontekijoiden nakdkulmasta, on siina lisaksi
haluttu tarkastella ndkemysten eroa henkilostoyrityksen alla toimivien henkildiden nake-
myksiin. Tyossa ei kuitenkaan haluta erotella tyontekijoita, koska kaikkien tydntekijdiden

katsotaan olevan yhta arvokkaita.

Tama opinnaytetyd koostuu johdannosta, tydntietoperustasta seka empiirisesta tutkimus-
osuudesta, lopussa kasitelldadn omat johtopaatdkset kyselyn vastauksista ja kdydaan lapi
jatkoa varten kehitysideoita seka pohditaan omaa oppimista. Johdannossa on esitelty ly-
hyesti toimeksiantajayritys, seka tyon tavoitteet. Teoreettinen osio kasittaa kaksi omaa lu-
kuaan. Ensimmaisessa luvussa kasitelldan rekrytointia yleisesti, mutta myds sen vaiheita
seka rekrytointitydkaluja, lainsaadantéd unohtamatta. Toinen teoreettinen osa-alue kasit-
telee tybnantajamielikuvaa, niin sisaisesta kuin ulkoisesta nakdkulmasta, seka sen merki-
tystd, miten yritys rakentaa oman mielikuvansa. Empiirinen osio sisaltda tutkimuksen esit-
telyn lisdksi kaytettyjen menetelmien tarkemman kuvauksen ja tutkimusongelmat, joita
lahdetaan tutkimaan, seka kyselylomakkeen esittelyn. Kyselytutkimuksen tuloksia avataan
niin tekstina kuin havainnollistavien kuvioiden seka taulukoiden avulla. Lopuksi analysoi-

daan tutkimuksen luotettavuutta seka patevyytta, ja avataan omaa oppimista.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Poistettu julkisesta tyosta, salassapidollisista syista



2 Rekrytointi

Rekrytointi -sana tulee englannin kielen sanasta recruitment, joka tarkoittaa yrityksen hen-
kildstdhankintaa. Rekrytointi sanana kasittaa ne toimenpiteet, minka avulla yrityksen pal-
velukseen hankitaan heidan tarvitsemansa henkilét. Rekrytointi on yritykselle monivaihei-
nen prosessi ja investointina erittdin merkittava yrityksen taloudellisesta nakékulmasta.
(Viitala 2020, 71-75.) Rekrytointi voidaan nahda kahdesta erilaisesta nakdkulmasta, pro-
sessina tai projektina. Yksittainen rekrytointi kuvaillaan projektina, joka sisaltda suunnitte-
lun, aloituksen, toteutuksen, paatdksenteon sekd seurannan vaiheet. Prosessista puhutta-
essa, rekrytointi on jatkuvaa rekrytointia, jossa etukateen vaihevaiheelta hyvin suunniteltu

prosessi edesauttaa sen toteutumista. (Joki 2021, 66.)

Mikkosen (2015) mukaan rekrytointiprosessi on vuosikymmenia sailynyt kdytannéssa sa-
manlaisena, kuitenkin internetin tuleminen on muuttanut paljon niin tydpaikkailmoittelua
kuin myds ehdokkaiden hankintaa, sailyttden kuitenkin rekrytoinnin perusprosessin sa-
manlaisena. Nykypaivan trendit, kuten internetissa ja sosiaalisessa mediassa lisdantyneet
tydpaikkailmoitukset, seka rekrytointibottien lisddminen tydnhakuprosessissa korostuvat
rekrytointiprosesseissa. Prosesseista halutaan saada yha toimivampia, joten erilaisen tek-
nisten apuvalineiden kayttaminen on tullut valintaprosessien tueksi. (Mikkonen 2015.) Esi-
merkiksi Suomessa Barona on kehittanyt Jelpp -jarjestelman, joka tukee tekoalylla perin-
teista rekrytointiprosessia. Jelpp-jarjestelma auttaa kartoittamaan ja 16ytdmaan helposti

seka nopeasti potentiaaliset tydntekijat. (Paavola 2018.)

Rekrytointiprosessi alkaa suunnitelman laatimisesta, jossa kerataan ylos mita tehtavia
seka vaatimuksia valittavalta henkilolta halutaan. Seuraavaksi luodaan tyopaikkailmoituk-
set sen mukaan, missa kanavissa ne halutaan julkaista. Saapuneiden tydhakemusten tar-
koituksena on kerata tietoja mahdollisista potentiaalisista henkildista, seka karsitaan haki-
jat niiden kriteerien mukaan, joita on listattu tyépaikkailmoitusta seka suunnitelmaa laa-
tiessa. Hakemusten kasittelyn jalkeen haettuun tehtavaan sopivat hakijat haastatellaan ja
arvioidaan. Rekrytointiprosessi paattyy tyotarjouksen tekemiseen j tydsuhteen solmimi-
seen valitun henkildn kanssa. Rekrytoinnin tarpeeseen vaikuttaa yleisesti, jos joku tydnte-
kijoista jattaa tydnsa syysta tai toisesta tai yrityksen toiminta laajenee niin, ettd kasvavan
tydomaaran tekemiseen ei riitd enda olemassa olevien tyontekijoiden maara ja osaaminen.
(Viitala 2020, 71-75.)

Rekrytointia voidaan hoitaa seka sisaisella rekrytoinnilla ettd ulkoisena rekrytointina. Sisai-
sen rekrytointiprosessin avulla uuteen tyotehtavaan palkataan yrityksessa jo valmiiksi
tyoskenteleva henkild. Sisaisen rekrytoinnin etuihin voidaan laskea sen edullisuus, no-

peus ja luotettavuus, koska tyontekija on entuudestaan tuttu. Sisaisen rekrytoinnin on



myos katsottu olevan motivoivaa henkildston kannalta etenemismahdollisuuden vuoksi.
Ulkoisessa rekrytoinnissa taas uutta tyontekijaa yritykseen haetaan yrityksen ulkopuolelta.
Ulkoisen rekrytoinnin haasteeksi voidaan lukea, etta prosessi voi tulla kalliiksi tai se voi
kestaa jopa toivottua ja suunniteltua aikaa pidempaan, jos sopivaa tyontekijaa ei |0ydy.
Toisaalta taysin uuden henkilon palkkaamisen etuna voi olla se, ettd han voi tuoda taysin
uusia nakdkulmia sekd osaamista yritykseen, jollaista yritykselld ei aikaisemmin ole ollut.
(Viitala 2020, 75.)

Rekrytoinneissa voidaan kayttaa erilaisia hakumenetelmia. Suorahaku on tapa, jossa etsi-
taan sopivaa henkilda tayttamaan tehtavaa, kun taas ilmoituspohjaisessa rekrytoinnissa,
tavoitellaan tydnhakijoita tyopaikkailmoitusten avulla hakemaan avoimena olevaa paikkaa.
(Kaijala 2016, 129;142.) Koska suorahakua kaytetaan enemmankin ylempaa johtoa rekry-
toitaessa, sita ei kasitella enempaa tassa tyossa. Rekrytointia voi hoitaa yritys itse tai se
voidaan ulkoistaa henkilostopalveluyritykselle, jossa alan ammattilaiset hoitavat rekrytoin-
tiprosessin yrityksen puolesta, joko osittain tai kokonaan. Tallaisten palveluiden avulla yri-
tykselle itselleen jaa aikaa keskittya hoitamaan omaa ty6taan, kun palveluun perehtynyt

alan ammattilainen vastaa rekrytointiprosessista ja sen onnistumisesta. (Manpower 2020.)

Jos yritys ei itse kykene syysta tai toisesta hoitamaan itse rekrytointia alusta loppuun, on
silloin ratkaisuna henkildstépalveluyritysten tarjoamat rekrytointipalvelut mahdollisuutena.
Henkildstopalveluyrityksiltd voidaan ostaa joko koko rekrytointipalvelu alusta loppuun tai
pelkastaan esimerkiksi pelkka rekrytointi-ilmoituksen laatiminen. Osa yrityksista ovat teh-
neet jopa pitkan linjan sopimuksen, jolloin henkildstdpalveluyritys hankkii aina tyévoimaa
tiettyihin tehtaviin. Myonteisena puolena nahdaan syva ammattiosaaminen seka konsep-
tien ja rutiinien osaava kayttd onnistuneessa rekrytointiprosessissa. (Viitala 2020, 79-80.)
Yrityksen seka palveluita tarjoavan henkiléstopalveluyrityksen tulee tehda kuitenkin tiivista
yhteisty6ta. Tyon sisaltd ja osaamisvaatimukset tulee tuntea niin hyvin, etta oikeanlaisia
osaajia voidaan Ioytaa paremmin avoimiin tehtaviin. Molempien yhteistyota tekevien yri-
tysten tavoitteet tulisi olla yhteisia, jotta tehtaviin I0ydetaan oikeat osaajat ja samalla voi-
daan yllapitaa sekad parantaa tydnantajamielikuvaa. (Manpower 2020.) Rekrytointiproses-
sin ulkoistamisella yritys hakee kustannussaastoja seka lisaa tehokkuutta toimintaansa.
(Koivisto 2004, 36.)

Suomessa on myds rekrytointeja koskevia lainsdadantoja, joita tulee ottaa huomioon rek-
rytointiprosesseja hoidettaessa. Tyonantajien seka rekrytointeja hoitavien henkildiden tu-
lee tuntea erittain tarkkaan lainsaadantd, silla jokainen vaihe seka valinta on osattava pe-
rustella tarpeen tullen. (Salli & Takatalo 2014, 88.) Rekrytointeja koskevat lainsaadannoét
saatelevat esimerkiksi tasa-arvosta miesten ja naisten valilla, tietosuojalaki maarittelee

tybéelaman yksityisyyden suojasta, tai nuoria tydntekijoita koskeva laki, joka suojaa nuoren



tyontekijan etuuksia, ettei tyota teeteta liikaa tai ettei se ole liian raskasta. Lait pitda tuntea

ennen rekrytoinnin kaynnistamista. (Joki 2021, 73.)

Salli ja Takatalo (2014, 88) ovat listanneet tarkeita juridisia seikkoja, joita tulisi huomioida

rekrytoinnin aikana, ennen valintapaatosta esimerkiksi:

- Millaisia tietoja tydnhakijasta voidaan etukateen kerata
- Mista tyonhakijan tietoja voidaan kerata

- Mita tydhaastattelussa voidaan kysya

Tyontekijan valinnassa myoskaan syrjinta ei saa vaikuttaa millaan tavoin tyontekijan valin-
taan. (Salli & Takatalo 2014, 88.)

2.1 Onnistunut rekrytointi

Susanna Rantanen kasittelee podcastissaan rekrytoinnin onnistumista ja sen tarkeytta.
Onnistunut rekrytointi on aina monen tekijan summa, jossa kasitysta voidaan mitata mo-
nesta eri suunnasta. Rantanen nostaa esiin esimerkiksi tydnhakijan nakokulman onnistu-
neeseen rekrytointiin, joka yleisimmin on halutun uuden tyopaikan saaminen. Rekrytointi-
konsultin nakdkulmasta katsottuna onnistunut rekrytointi katsotaan olevan onnistunut, kun
asiakasyritys palkkaa konsultin esitteleman potentiaalisen tydnhakijan avoimeen tyohon.
Tydnantajan nakdkulmasta onnistunut rekrytointi voidaan katsoa onnistuneeksi, kun ty6-
suhde on solmittu sellaisen henkilén kanssa, jolla ndhdaan olevan kiinnostusta seka moti-
vaatiota ty6ta kohtaan. Jokainen yritys maarittaa itse sen, mika on omalle yritykselle tar-

keaa onnistuneessa rekrytoinnissa. (Rantanen 10.5.2021b.)

Manpowerin blogissa rekrytoinnin onnistuminen on kuvattu lyhyesti ja ytimekkaasti, kun
seka tydnantaja etta tydnhakija ovat tyytyvaisia lopputulokseen. Nain hakija on onnistunut
saamaan itselleen halutun tydpaikan, ja tydnantaja on saanut itselleen sopivan osaajaan
omaan joukkoonsa. (Manpower 2020.) Huolellisella suunnittelulla seka rekrytointivaihei-
den selkeiden vastuunjakojen avuin voidaan saavuttaa onnistunut rekrytointi. Onnistunut
rekrytointi voidaan ndhda vasta kuukausien kuluttua siita, kun prosessissa valittu henkild
on aloittanut uudessa tehtavassaan. (Joki 2021, 81.) Kaijalan (2016, 64) mukaan onnistu-
neessa rekrytoinnissa ei vain ilmoiteta paikasta ja etsita siihen sopiva henkil0. Prosessin
aikana tulee selvittdd mika hakijaa on motivoinut aikaisemmassa tyossa ja mika hanta
motivoi jatkossa hoitamaan ty6taan, nain voidaan varmistaa hakijan sitoutuminen ja kiin-
nostus ty6ta kohtaan. (Kaijala 2016, 63—64.)



Rantanen painottaa katsottaessa rekrytointia yleisesti, ettd sen tulisi tuottaa lisaa ratkai-
suja yritykselle, ei lisdd ongelmia. Positiivisena lisdna se tuottaisi lisda osaamista tiimiin,
jolloin tiimin yhteisty® ja vuorovaikutus on sujuvaa. Markkinoimalla ja myymalla tyOpaikkaa
oikealla tavalla, I16ytyy yleensa sopiva henkild nopeasti tayttdmaan avoin tehtava. Markki-
nointia seuraamalla henkildlle syntyy kiinnostus tydpaikkaa kohtaa ja ndin han on valmiiksi
motivoitunut hakemuksen laitettuaan. Jos henkild ei ole kiinnostunut tydpaikasta han ei
vaivaudu laittamaan hakemustakaan. Talla tavoin virherekrytointien maaraa voidaan mah-
dollisesti pienentaa, kun hakijat ovat oikeasti kiinnostuneita yrityksesta ja motivoituneita

tekemaan ty6taan. (Rantanen 10.5.2021b.)

Manpower on nostanut blogissa esiin, kuinka valttaa virherekrytointeja. Heidan mukaansa,
kun rekrytointiprosessissa on tehty alkuvalmistelut hyvin; rekrytoinnin tarkka maarittely,
valmistelu ja suunnittelu, vaikuttavat nama merkittavasti yrityksen onnistuneeseen rekry-
tointiin. (Manpower 2020.) Joki (2021, 81) on listannut myds syita rekrytoinnin epaonnistu-
miseen. Rekrytoinneissa voidaan epaonnistua, jos yrityksen tarpeita ja tavoitteita rekry-
toinnille ei ole maaritelty tarkoin. Maaritysten puuttuessa ei aina tiedeta, minkalaista osaa-
mista tarvitaan, ja hakijalle kertyneet odotukset eivat tayty toivotulla tavalla. Puutteellisella
perehdytykselld on vaikutukset myds rekrytoinnin epdonnistumiselle. Hyvalla perehdytyk-
sella uusi henkild saa helposti ja nopeasti otteen uusista tydtehtavista, kun taas epaonnis-
tuneen perehdytyksen seurauksena paikka tydyhteisdssa voi olla vaikea ja hidasta I0ytaa.
(Joki 2021, 81.)

Rantasen mukaan onnistunutta rekrytointia voidaan mitata vain silloin, jos rekrytoinnin ta-
voitteet ovat selvilla. Kaikilla rekrytointiprosessiin osallistuvilla tekijoilla on omat mittarit
sen onnistumiselle. Mittaaminen tuottaa arvoa aina katsottaessa yrityksen seuraavia rek-
rytointeja, nain saadaan selville, miten rekrytointiprosessi sujui, ja voidaan selvittda mita
ensi kerralla voitaisiin parantaa tai mita tehda toisin, jotta rekrytointi voisi onnistua jat-
kossa paremmin. (Rantanen 10.5.2021b.) Saatujen tydhakemusten maaran seka laadun
avulla voidaan mitata rekrytoinnin onnistumista. Katsottaessa muita onnistumisen mitta-
reita voidaan havaita vaikutuksia tyonantajamielikuvan kehityksesta, rekrytoitavien mielipi-

teiden palautteista ja valituksi tulleen henkildn menestymisen avulla. (Joki 2021, 81.)

2.2 Rekrytointiprosessi

Rekrytointi on prosessi, jossa yrityksen tarjoaman tydmahdollisuuden kautta yrityksen pyr-
kimyksena on houkutella joukko patevia potentiaalisia hakijoita hakemaan avointa tyota.
(Picardi 2020, 133.) Rekrytointiprosessi alkaa aina tarpeiden seka kartoituksen tarkasta
luomisesta. Tarve syntyy aina kun tydntekija irtisanoutuu ja hdnen tyétehtavansa jaavat

vaille tydntekijaa. Uuden henkildn tarpeen pohdinnassa voidaan huomioita monia seikkoja



ennen kuin ulkoinen tydnhaku kaynnistetaan. Avoimena olevat tyotehtavat voidaan jakaa
muulle tydyhteisdlle tai kollegoille, tai yrityksesta voidaan etsia toinen henkild tekemaan
tyot, ja miettia vaikka hanen tehtaviensa jakoa. Myds tehtavan ulkoistaminen toiselle yri-
tykselle on mahdollista, kun mietitdan avoimen tehtavan tayttamista tai jopa miettia onko
tehtava tarpeellinen ja voidaanko se jopa jattaa tayttamatta kokonaan. (Koivisto 2004, 33—
37.)

Rantanen painottaa erityisesti suunnittelemaan tarkoin rekrytointiprosesseja, ja muutta-
maan prosessit projekteiksi, jotta niista saadaan tarkemmin suunniteltuja seka paremmin
aikataulutettuja. Rekrytointiprojektin alussa tarpeen ja kartoituksen tulee olla tarkoin suun-
niteltu; tarvitaanko uutta henkildstoresurssia vai ei. Rekrytoiminen kokonaisuudessaan on
erittain kallista, koska tarvitaan aina henkilo tai henkilot, jotka hoitavat ja hakevat uusia
tyontekijoita. Huomiota tulee kiinnittaa myds siihen, etta uudesta tydntekijasta tulee aina
uusi kiintea kulu yritykselle puhumattakaan perehdytykseen menevasta summasta. Tasta
syysta tarkka kartoitus alussa on tarkeaa, jottei yrityksen menoja kasvateta turhaan. (Ran-
tanen 2.1.2018c.)

Jotta tyopaikkailmoituksen luomisen vaiheeseen voidaan siirtya, tulee maaritella tarkoin,
millaista osaajaa yritys hakee. TyOpaikkailmoituksessa tulee tarkoin maaritella, minkalai-
seen tyGtehtavaan tekijaa haetaan, seka millaista vaatimustasoa hakijalta vaaditaan tai
millaisia ominaisuuksia hanelta tulee 16ytya. Selkeéasti ja hyvin maaritellylla ilmoituksella
valtytdan jo alkuvaiheessa sopimattomien hakemusten suurelta maaralta ja niiden karsi-
misesta koituvalta turhalta ja ylimaaraiselta tyoltd. Ennakolta maaritellyt kriteerit helpotta-
vat osaajien karsimista hakemusten perusteella, jolloin jatkoon valitaan vain sellaiset hen-
kilét, joiden osaamisesta yritys hyotyy. (Koivisto 2004, 40—41.) Hakemusten kasittelyn jal-
keen haastatteluiden avulla pyritdan selvittdmaan, onko hakija soveltuva tyétehtavaan ja
selvitetaan, sopiiko han tiedolliselta, taidolliselta seka asenteeltaan avoimeen tyotehta-
vaan. Haastattelussa molemmilla osapuolilla on omat tavoitteet, tyontekijan tavoitteena on
saada haluamansa tyopaikka ja haastattelijan tavoitteena on varmistua, etta tyonhakija
omaa juuri ne ominaisuudet, mitad onnistuminen tyotehtéavassa vaatii. (Koivisto 2004, 61—
62.)

Rekrytointiprosessin paattaa paatos valinnasta, valitaanko joku hakijoista, jatketaanko ha-
kuaikaa tai paatetaanko olla rekrytoimatta ketaan. Lopullisesti tyontekijaa valitessa tulee
pohtia tayttaako han edelleen kriteerit vai onko joku kriteereista sellainen missa voidaan
joustaa ja luottaa esimerkiksi siihen, etta henkild oppii tydnsa ohessa tayttdmaan valinta-
kriteerin. Valilla jopa paremmaksi vaihtoehdoksi voidaan katsoa, jattda kokonaan rekrytoi-

matta, jos taysin sopivaa henkil6a tehtavaan ei I6ydy, kuin se ettad palkataan tydhon taysin



sopimaton henkild. Lopullisen valinnan jalkeen tulee kaikille hakijoille ilmoittaa mahdolli-
simman nopeasti pdatdksesta. Hyva informointi vaikuttaa aina mielikuvaan yrityksesta,
joka halutaan pitdd mahdollisimman positiivisena, jotta esimerkiksi mahdolliset potentiaali-
set hakijat kiinnostuvat jatkossakin yrityksesta. Valinnan jalkeen yritys kirjoittaa tydsopi-
muksen valitun tydnhakijan kanssa, ja aloittaa henkilon perehdyttdmisen tyétehtavaan.
(Salli & Takatalo 2014, 85-87.) Kuvassa (1) on havainnollistettu rekrytointiprosessin kulun

vaiheet yksitellen.

Tyopaikka

Tarve & ilmoitus Rekrytointi-
Kartoitus HESSEEEEI pititds
(laadinta ja

julkaisu)

Viestinta hakijoiden suuntaan koko prosessin ajan — Tiiviisti ja arvostavasti

Kuva 1. Rekrytointiprosessin kulku (mukaillen Salli & Takatalo 2014, 10)

2.2.1 Tarve ja kartoitus

Aina ennen jokaista rekrytointia tulisi yrityksessa miettia tarkkaan onko tarvittavassa tyo-
tehtavassa kaikki taysin valttamatonta, voisiko tydntekijdiden tehtavakuvia laajentaa tai
vastavuoroisesti supistaa jostain toisesta tehtavasta tai voisiko sen teettda osa-aikatyona.
Myds automaation tai robotiikan mahdollisuus kannattaa huomioida kartoittamalla tarvetta.
(Viitala 2020, 72.) Myds Joki (2021, 66) painottaa rekrytointitarpeen miettimista tarkoin en-
nen kuin uuden rekrytoinnin kaynnistamista, I6ytyykd muita vaihtoehtoja korvata poislahte-
nyt henkilo. Tydmenetelmia kehittamalla tai hankkimalla parempia tyovalineita voidaan va-
lilla tyydyttaa tyontarve ja sen maaran lisaantyminen. Myos jakamalla tyotehtavat, ilman
lisakuormitusta, voidaan lahteneen tyot korvata. Jos toimivaa korvausmenetelmaa ei
I0ydy, tulee miettia tyoyhteison kokonaisuutta, toimivuutta seka palkkaamisen tarvetta ja
millaista osaamista tarpeen tayttamiseen haetaan. (Joki 2021, 66.) Ennen rekrytointipro-
sessiin ryhtymista tulisi yrityksella olla valmiiksi mietittyna lista tydtehtavaan sisaltyvista
vastuista ja toistd sekd minkalaista henkil6a tyétehtdvaan haetaan. Jos haettavan henki-
I6n osaamisesta ei ole rakennettu mielikuvaa, on vaikea I0ytaa ketaan tayttamaan paik-

kaa, kun ei tiedeta mita etsitdan. (Yeung 2011, 10.)



Jos paadytaan palkkaamaan uusi tyontekija, on yrityksen hyva maaritella valintakriteerit,
jotka ohjaavat rekrytointiprosessia. Organisaation kriteerit, yksikdn kriteerit seka tehtava-
kohtaiset kriteerit maarittelevat sen, kuinka haettavan henkilén vaatimuksia rajataan ty6-
paikkailmoituksessa. (Viitala 2020, 72—-73.) Kaikkia rekrytointikriteereita ei kuitenkaan kan-
nata pitda pakollisena osaamisena, jos tarvittavan osaamisen voi oppia esimerkiksi
tyossa, silloin sita ei kannata pitaa keskeisena kriteerina. Kriteereita ei myoskaan tulisi Kir-
jata liikaa. On katsottu ettd 6—12 kriteeria on sopiva maara merkita yhteen tyépaikkailmoi-
tukseen. Kiristyvan rekrytointikilpailun my6ta tarvittavien taitojen ei katsota olevan paakri-
teeri avoinna olevaan ty6hon vaan haetaan oikean tyyppista ihmista tyéhon, joka voidaan
kouluttaa tyotehtavaan. (Salli & Takatalo 2014, 16-20.)

2.2.2 Tyopaikkailmoitus

Hyvan tydpaikkailmoituksen laatiminen voidaan katsoa olevan yrityksen markkinointia ha-
kijalle, jotta juuri oikeat henkilot saadaan kiinnostumaan yrityksesta ja samalla tarttumaan
tilaisuuteen hakea uutta tyopaikkaa. Nykyaan tyopaikkailmoituksen lisaksi tydnantajan tu-
lee osata olla houkutteleva, nain hakijat kiinnostuvat ilmoituksesta ja pysahtyvat lukemaan
sen. (Salli & Takatalo 2014, 25.) Hyvassa tyopaikkailmoituksessa on rehellisesti seka
konkreettisesti kerrottu, mista tehtavassa on kysymys. Siita 10ytyy tietoa niin yrityksesta
kuin sen tuotteista ja palveluista. Varsinkin tyotehtava tulee olla kuvattu selkeasti ja ym-
marrettavasti, jolloin esiin nousevat tydnhakijalta odotettavat vaatimukset. Nain karsitaan
vain potentiaaliset hakijat jattdmaan hakemus avoimeen tydhon. (Vuorensalmi 2019.)
Yeung (2011, 13) painottaa tydpaikkailmoituksen tarkeytta. Kun tydpaikkailmoituksesta
kay ilmi tyon vaatimukset, on tydnhakijan helppo tehda paatds tyon hakemisesta, kun osa-
taan arvioida vastaako oma osaaminen tayttdmaan avoinna olevan tyotehtavan vaatimuk-
sia. (Yeung 2011, 13.)

Tyo6paikkailmoituksessa on myds hyva tuoda julki lyhyesti suorituspohjainen kuvaus ty6-
tehtavasta, mita tyotehtava konkreettisesti sisaltaa. (Salli & Takatalo 2014, 26.) Tydnku-
vauksessa ilmenevat asiat ovat esimerkiksi tydtehtavat, tydolosuhteet, tydhon tarvittava
patevyys seka vastuut. (Picardi 2020, 50.) Tallaisen kuvauksen perusteella voidaan saas-
taa seka omaa etta tyonhakijan aikaa, jolloin turhia hakemuksia ei laheteta, koska tiede-
tadan etukateen mita tyolta vaaditaan. Kaijala (2016, 59-60) kuvaa kiinnostavan tydpaik-
kailmoituksen ilmeneviksi asioiksi esimerkiksi mahdolliset yrityksen tarjoamat urapolut.
My0Os esimiehen, tiimin seka tydympariston kuvaaminen ilmoituksessa ovat oleellisia asi-
oita. Tyotehtavan tavoitteet ja niiden saavuttaminen tulee kayda ilmi hakijalle jo tyopaik-
kailmoituksesta. (Kaijala 2016, 59-60)
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Selkeiden toimintaohjeiden tarkoituksena on ohjeistaa hakijaa toimimaan tietylla tavalla
hakemuksen jattamisen kanssa. Jotta hakemuksen jattaminen toimisi kaikille samalla ta-
valla on hyva mainita minne ja milloin hakemus tulee olla jatettyna. Tulisi myés huomioida,
ettei hakijan tarvitsisi tayttdd samoja tietoja useaan otteeseen yhta hakemusta jattaessa,
jolloin tydnhaku olisi sujuvaa ja mielekasta. (Salli & Takatalo 2014, 28-29.) Tydpaikkail-
moituksen julkaiseminen tulisi miettia tarkkaan ja ilmoittaa siellda missa mahdolliset poten-
tiaaliset tyontekijatkin ovat. On turha kayttaa kanavia, joissa tydpaikkailmoitus ei saa toi-
vottua nakyvyytta, saatikka tuota toivottua tulosta avoimia tydpaikkoja tayttaessa. (Vuo-
rensalmi 2019.) Alla olevassa kuvassa (2) on esitetty hyvan tydpaikkailmoituksen ominai-

suuksia.

Ytimekas ja
selked

Mgrkkinqi_

Laadi suoritus-
pohjainen
kuvaus

Hyva
tyopaikkailmoitus
Anna selkedt

toimintachjeet
hakijalle

Hyodynna

visuaalisuutta

Kuva 2. Hyva tyopaikkailmoitus (mukaillen Salli & Takatalo 2014, 25)

Tana paivana ihmiset selaavat entista enemman ilmoituksia mobiililaitteilla, jolloin jo ilmoi-
tuksia laatiessa on hyva huomioida niiden selkeys ja ytimekas sisaltdé. Huomiota kannat-
taa erityisesti kiinnittaa siihen, kuinka ilmoituksen otsikoi, yleensa tyépaikkoja haetaan ha-
kutoiminnon kautta, jolloin selkea otsikointi edesauttaa hakijaa I6ytdmaan paremmin yri-
tyksen tyopaikkailmoituksen. (Salli & Takatalo 2014, 26.)
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2.2.3 Rekrytointikanavat

Rekrytoinnin toteutumiseksi tarvitaan paljon erilaisia kanavia, joiden avulla voidaan tavoit-
taa juuri oikeat hakijat. Rekrytoinneissa on tarkeaa miettia tarkkaan mita kanavia kayte-
tédan. Varsinkin suurissa yrityksissa rekrytointikanavien kaytto tilanteiden mukaan on Kkir-
jattu mahdolliseen rekrytointistrategiaan, missa kasitellaan rekrytoinnin yleisia linjauksia
seka periaatteita. Jotta voisi valita oikean kanavan tai kanavat tulee ensin miettia keta tai
minkalaista henkilda halutaan tavoitella, ja minka kanavien kautta hanet voisi parhaiten
tavoittaa. Tarkeaa on kuitenkin muistaa, etta pelkka kanava ei tavoita oikeaa kohdehenki-
163, vaan my0s tydpaikkailmoituksen sisalldn tulisi puhutella kohderyhmaa oikealla tavalla,

jotta hakemukseen olisi helppo tarttua. (Suonpaa s.a.)

Mietittdessa rekrytointikanavia, on kanavan valinnalla valia. Rekrytointiin maaritelty bud-
jetti, aikataulu seka mita tehtavaa ollaan tayttamassa, vaikuttavat siihen mita kanavia rek-
rytoinnissa kaytetaan. Rekrytointimarkkinoinnilla voidaan myos saadella sita, miten ja
kuinka paljon silla halutaan vaikuttaa tyonantajamielikuvaan. Kanavaa mietittdessa on
hyva rakentaa kuva, minkalaista henkiloa tyon tayttamiseen haetaan, jolloin kanavavalin-
nalla voidaan tavoittaa kaikista sopivimmat henkilot. (Joki 2021, 68—69.) Tyopaikkailmoi-
tuksen tarkoituksena on tavoittaa mahdolliset potentiaaliset hakijat, nain ilmoituksen ka-
nava tulee huomioida jo ilmoitusta tehdessa. Tydpaikkailmoituksen toimivan visuaalisuu-
den avulla voidaan lisata yrityksen nakyvyytta, seka parantaa tydnantajamielikuvaa. Myds
sosiaalisen median kanavissa tai televisiomainoksissa pyorivien rekrytointivideoiden
avulla voidaan helposti saada lisaa hakijoita ja samalla saadaan lisattya yrityksen naky-
vyytta. (Salli & Takatalo 2014, 26-28.)

Rekrytointikanavina voidaan pitda kaikkia mahdollisia kanavia, joilla voidaan tavoittaa
mahdollisia uusia henkil6itd, sanomalehtien ilmoituksilla tai erilaisten rekrytointisivustojen
avulla. Myds sosiaalisen median kautta yritykset ovat alkaneet etsimaan tyontekijoita,
joista esimerkiksi Facebookissa ja LinkedlInissa on helppo kohdentaa markkinointi niin,
ettd voidaan tavoittaa myds passiivisia tydnhakijoita helposti. Passiivisiksi tydnhakijoiksi
luetaan sellaiset henkilot, jotka eivat juuri silla hetkella hae tyota, mutta huomaavat kuiten-
kin tyopaikkailmoituksen. Rekrytoinneissa ei kuitenkaan kannata keskittya pelkastaan
markkinoimaan tyopaikkaa sosiaalisessa mediassa vaan pitaa sita yhtena lisakanavana
muiden medioiden lisaksi. Kuten sosiaalinen media niin myos sanoma- ja aikakauslehtien
ilmoitusmarkkinointi on rekrytointikanavana edelleen tarkea, koska naiden avulla, oikein

kaytettynd ne voivat tukea tydnantajamielikuvaa. (Suonpéa s.a.; Viitala 2020, 79.)
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Duunitorin kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan (2021), josta alan ammattilaisten
vastauksista ilmeni, sosiaalisen median kanavien kasvattavan suosiotaan rekrytointika-
navina. Jopa lahes 90 prosenttia vastaajista ovat sitd mielta, ettd sosiaalisen median ka-
navat, joista varsinkin LinkedIn, Facebook seka Instagram ovat erittain tehokkaita rekry-
tointikanavia. (Duunitori 2021.) Manpowerin teettamien tutkimusten mukaan suosituim-
miksi sosiaalisen median kanaviksi listautuivat Facebook seka LinkedIn, paasaantoisesti
yritykset kuitenkin luottavat omien nettisivujen suosioon. (Manpower 2020.) Nykyaan kui-
tenkin monen yrityksen paaasiallisena henkiloston hankintakanavana toimii Internet. Tieto
avoimesta tydsta 16ytyy yleensa niin yrityksen omilta kotisivuilta, seka useilta suosituim-
mista rekrytointisivustoilta. Nettirekrytoinnin on katsottu olevan nopeaa ja tehokasta, jolla
tavoitetaan etenkin nuoria hakijoita. Nettirekrytoinnissa hakemus saatetaan kuitenkin 1a-
hettaa ilman suurempaa ponnistelua ja hakemuksen lahettamisen kynnys on erittain ma-
tala, jolloin hakemusten maara on erittain suuri. Jossain yrityksissa taman ongelman hel-
pottamiseksi on otettu kayttdoon robotiikka tai tekoaly, joka seuloo hakemuksia sen perus-

teella, jossa ei vastata ilmoituksessa mainittuihin kriteereihin. (Viitala 2020, 78-79.)

2.2.4 Hakemus

Tybhakemuksella kerrotaan todellista halukkuutta tydpaikan saamiseksi. Hyvan tydhake-
muksen tulee herattaa kiinnostusta rekrytoijassa, joka kay lapi useiden hakijoiden tausta-
tietoja. (Markkanen 2005, 150-152.) Tyohakemuksen tarkeimmaksi tehtavaksi onkin kat-
sottu, ettd sen tulisi vakuuttaa lukija, ettd hakija kannattaa tavata myos haastattelun mer-
keissa. Monesti tydnhakijoilla on valmis pohja, johon tyétehtdvaa hakiessa vaihdetaan
vain paivaykset seka vastaanottajan tiedot. Tallainen hakemus ei kuitenkaan useimmiten
toimi. Hakemus kannattaakin rakentaa sen pohjalta peilaten omiin vahvuuksiin, mita tyon-
antaja on listannut hakijan kriteereiksi. Hakemuksen pituudeksi katsotaan yhden sivun mi-
tan olevan riittava, jotta teksti pysyy lyhyena ja ytimekkaana, mutta oleellinen tieto tulee
ilmi tekstista. Tekstin tulisi olla myds luontevaa seka kirjoitusvirheita tekstissa ei katsota
positiivisesti, jolloin kannattaa tarkistuttaa teksti jollain tutulla henkiléllda. Hakemuksen aloi-
tus ja lopetus on hyva olla tarkkaan harkittuja. Alussa on hyva herattaa lukijan mielenkiinto
ja lopussa korostaa mielenkiintoa tyota kohtaa ja tehda lyhyt yhteenveto miksi juuri hake-
muksen kirjoittaja tulisi kutsua haastatteluun. (Puranen s.a.) Joki (2021, 71) kuvailee hy-
vaa hakemusta sellaiseksi, joka vastaa yrityksen laatimaan tyopaikkailmoitukseen, ollen
siisti ja selkea seka siita tulisi kayda ilmi henkilon persoonallisuus ja etta miksi han hakee

kyseista tyota.

Jotta rekrytointiprosessi ei venyisi mahdottoman pitkaksi, on keksitty erilaisia esikarsinta-
muotoja hakemusten lapikaymiseksi. Internetia on hyddynnetty jo niin, etta sen avulla an-

netaan hakijalle tilannepaattelytehtava, jonka paatosten ja valintojen perusteella voidaan
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katsoa, sopiiko hakija esimerkiksi arvojensa tai toimintatapojensa myota yritykseen. Myos
esittelyvideon lisddminen hakemukseen antaa rekrytoijalle paljon laajemman kuvan haki-
jasta kuin pelkka paperinen hakemus. Ennakkotehtavia voidaan kayttaa myos tyohake-
muksien yhteydessa, naiden avulla voidaan mitata hakijan motivaatiota haettavaa tyota
kohtaan. Ennen haastattelua voidaan myo6s sopia lyhyt puhelinhaastattelu tai ryhnmaarvi-
ointi, jolloin karsitaan haastatteluun saapuvien maaraa. Kuitenkin hakemusten normaali
lapikaynti on se tunnetuin esikarsinnan muoto. Hakemukset kannattaa kayda lapi huolelli-

sesti ja kiinnittdad huomiota esimerkiksi seuraaviin seikkoihin:

- Tayttaakd hakemus tehtavaan maaritellyt kriteerit

- Onko merkityksellista koulutus- tai tyohistoriaa tyétehtavan kannalta

- Opinto- ja tyOhistorian loogisuus, onko esimerkiksi jotain aukkoja ja selvittaa niiden
syyt.

- Hakemuksen kokonaisuus ja sisaltd, onko nahty vaivaa.

- Tyokokemuksen tarpeellisuus tyttehtavaa kohtaan. Onko tarkeaa palkata kokenut
vai onko hakija luonteeltaan parempi ja voidaan kouluttaa tehtavaan.
(Salli & Takatalo 2014, 48-51.)

2.2.5 Haastattelu

Rekrytoinnin tarkeimmaksi osaksi voidaan katsoa haastatteluosio. Tata ennen tydnantaja
on kerannyt kaiken mahdollisen ammatilliseen osaamiseen liittyvan tiedon ja haastatte-
lussa tama kaikki tiivistetdan yhteen. Nain koko prosessi yhdistetaan hakijan persoonaan
kokonaisuudeksi. (Vaahtio 2007, 78.) Haastattelussa yksi tai useampi organisaation edus-
tajista paasee tutustumaan kasvotusten hakijaan, selvittdmaan hanen patevyyttaan seka
keskustelemaan avoimena olevasta tydtehtavasta. Haastattelun tarkoituksena on lisata
tydnantajan tietoisuuttaan tydnhakijasta. Patevyyden lisaksi halutaan tietda kiinnostuksen
kohteista seka tulevaisuuden tavoitteista. Tydnhakijalla on tdssa kohtaa my&s oivallinen
tilaisuus oppia enemman haettavasta tydsta seka tyénantajasta. (Picardi 2020, 161-162.)
Haastattelutilaisuus tulisi pitdd enemman kaksisuuntaisena vuorovaikutuksena kuin kuu-
lusteluna. Haastattelun tavoitteena tyonhakijalla on mahdollisuus lunastaa itselleen halua-
mansa tyopaikka, kun taas tyonantajan puolelta halutaan varmistaa hakijalla olevan ne

ominaisuudet mita tyétehtavassa onnistumiseen vaaditaan. (Koivisto 2004, 61-62.)

Haastattelukokonaisuuksia voi olla erilaisia ja yhteen tyohon haettaessa voi olla useampi
haastattelukerta. YksilOhaastattelussa tyonhakijaa haastattelee organisaation edustaja tai
edustajat, joka on yleisin tapa haastattelulle. Ryhmahaastattelussa haastatteluun kutsu-
taan useampi hakija samanaikaisesti. Tarvittaessa ennen yksildhaastattelua voidaan pitaa

puhelinhaastattelu, jossa voidaan pintapuolisesti kdyda lapi rekrytointia koskevia asioita.
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Teknologiakehityksen myota mahdollisuus videohaastatteluiden tekemiseen on parantu-
nut huomattavasti, hyvien teknologiatyOkalujen ansiosta. Nain kasvotusten tehdyt yksilo-
haastattelut ovat osittain siirtyneet suoran videoyhteyden valitykselle. (Picardi 2020, 164—
168.)

Ennen tybhaastattelun alkua on hyva tyhjentaa kaikki muut kiireelliset projektit pois mie-
lesta. Hakija voidaan saada innostumaan seka olemaan avoimempi olemalla itse 1asna ti-
lanteessa. My0Os hakijan huomioon ottaminen on tarkeaa, jotta han tulee kuulluksi ja nah-
dyksi. Tama voi antaa kuvan tydnantajan valittamisesta seka tyontekijoita etta haastatelta-
via kohtaan.(Salli & Takatalo 2014, 67.) Haastatteluun valmistautuessa kannattaa miettia
kysymyksia valmiiksi kirjallisesti, talla voidaan taata, etta kaikki tarpeellinen tulee kysyttya
ja pysytaan mita varmimmin asian ytimessa. Etuna etukateen laaditulla listalla on myds se
etta, jokaiselle haastatteluun tulevalle voidaan esittaa samat kysymykset. Kaikkien hakijoi-
den kanssa tulisi my0s kayttaa samaa haastattelutyyppia, jotta haastattelutilanne olisi kai-
kille hakijoille tasavertainen. Kysymysten ja haastattelumenetelmien valinnan kautta voi-

daan saastya hakijoiden eriarvoistamiselta. (Vaahtio 2007, 88; Monster.)

Haastattelussa mukaillaan Iahes aina samanlaista runkoa. Hakija toivotetaan tervetul-
leeksi ja jannitysta voidaan purkaa ennen niin sanottua virallista osiota pienen small talk —
keskustelun avuin. Haastattelun alussa on hyva esitella haastatteluun osallistuvat haastat-
telijat ja mika heidan tyétehtavansa on yrityksessa. Haastateltavalle avataan myds hieman
organisaation toimintaa yleisella tasolla, seka kerrotaan lisatietoja avoinna olevasta tydsta
ja mita tehtavia tyd sisaltda. Seuraavaksi on hyva pyytaa hakijaa kdymaan lapi urapolku-
aan, jotta voidaan tiedustella lisda aikaisemmasta osaamisesta. Motivaatiota tehtavaa
kohtaan voidaan arvioida taysin kysymalld haastateltavalta, miksi han on hakenut kyseista
paikkaa, tai onko tdma jokin tietty vaihe hanen urallaan, seka onko hanella ollut jotain tyo-
tehtavaa, joka on vaikuttanut positiivisesti ja negatiivisesti, mika olisi voinut vaikuttaa tyos-
kentelyn motivaatioon. Kompetenssialueiden lapikannissa katsotaan kysymysten avulla,
miten hyvin hakija tayttaa alussa luotuja kriteereita. Henkilon nykytilanne on hyva ottaa
huomioon hakuvaiheessa, esimerkiksi kuinka hyvin hanen elamantilanne sopii nykyisen
tyotehtavaan. Haastattelun lopussa on avointen kysymysten vuoro, haastateltavalle anne-
taan mahdollisuus esittaa kysymyksia niin avoinna olevaa tyotehtavaa kuin organisaatiota
kohtaan. Lopussa on myos hyva kertoa hakijalle, miten prosessi jatkuu haastattelun jal-
keen. (Monster; Salli & Takatalo 2014, 66—69.) Kuvassa (3) on kuvattu edella avatut haas-

tattelun vaiheet, vaihe vaiheelta.
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Esittely:

Urapolku / €V Motivaatio Tehtavaan

Paikallaolijat, tehtava,
organisaatio ja prosessi lyhyesti

Lopetus:
Kompetenssialueiden

I5pikdynti Nykyinen elamantilanne

Jatkosta informointi,
kysymyksille tilaa

Kuva 3. Haastattelun vaiheet (mukaillen Salli & Takatalo 2014, 67)

Tybhaastattelussa voidaan kayttda myds kahta haastattelijaa, nain toinen voi luoda kon-
taktin haastateltavaan, kysya paaasialliset syventavat kysymykset seka kuunnella aktiivi-
sesti. Toisen henkildn tehtavana on kirjata muistiinpanot, havainnoida haastattelua seka
esimerkiksi esittaa tarkentavia lisakysymyksia. Haastattelun lopuksi on hyva kirjata viela
kaikki muistiinpanot, joita ei haastattelun aikana kerennyt kiraamaan. Haastattelun aikana
ilmentyneita tuntemuksia on hyva kirjata ylds, kuten esimerkiksi kontaktista, tai kuinka
luontevana haastattelu koettiin. Haastattelussa kaytyjen rekrytointikriteereiden tayttyminen
on my0s hyva kirjata esimerkiksi plus- ja miinusmerkein, jotta hakijan patevyytta voidaan
analysoida ja lopuksi voi viela miettia jaiko jotain epaselvaa tai mietityttdmaan hakijassa.
(Salli & Takatalo 2014, 67—69.) Koivisto (2004, 87) painottaa haastattelun tarkeimmaksi

ohjeeksi kuuntelun, joka on avain tehokkaaseen haastatteluun.

2.2.6 Rekrytointipaatos

Tassa vaiheessa rekrytointiprosessia on rekrytoijalle yleensa syntynyt jo mielikuva, kenet
halutaan palkata. Jos nain ei kuitenkaan ole, voidaan kayda viela ennen rekrytointia ase-
tettuja kriteereita lapi ja miettid kuka hakijoista vastaisi eniten tyétehtavan kriteereita ja
voidaanko joidenkin kriteereiden painotusta hieman muuttaa, jotta sopiva henkil® 16ytyisi.
(Salli & Takatalo 2014, 85-86.) Rekrytointipaatosta tukemaan voidaan kayttaa useita so-
veltuvuus ja persoonallisuustesteja (Joki 2021, 79.) On my0s tilanteita, jolloin prosessin
aikana ei 16ydy ollenkaan sopivaa henkil6a. Tallaisessa tilanteessa ei yleensa suosita niin
sanottua "pakkorekrytointia”, jossa palkataan tyétehtavaan sopimaton henkild, jonka seu-
rauksena tilanne voi kostautua yhtiélle myéhemmin. (Salli & Takatalo 2014, 85-86.) Hy-
van rekrytointiprosessin tulisi tuottaa arvoa yritykselle, joskus kuitenkin todellisesta tar-
peesta tai paineesta johtuva pakottava tarve palkata edes joku tayttdmaan avoin tehtava.
Nain ei kuitenkaan tulisi toimia, koska vaaran henkilén palkkaaminen tydtehtavaan mak-
saa yritykselle aikaa ja rahaa, seka raastaa tiimihenkea, jolloin muut joutuvat korjaamaan
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yhden henkilén virheita. Nain ollen usein on parempi olla palkkaamatta ketdan kuin pal-

kata henkild, jolla ei ole edellytyksia tayttaa tyotehtavaa. (Yeung 2011, 163.)

Rekrytointipaatdksesta tulee informoida hakijoita mahdollisimman pian. Jos prosessi pitkit-
tyy turhaan, se voi vaikuttaa tyonantajamielikuvaan. Tama voi kostautua myéhemmissa
rekrytoinneissa, kun hakijoilla on kuva hitaasta rekrytointiprosessista. (Salli & Takatalo
2014, 87.) My6s Koivisto (2004, 28) painottaa rekrytointipaatoksen nopeaa tiedottamista.
Nopealla viestinnalla voidaan antaa hakijoille mielikuva, etta yritys on kiinnostunut heista.
Aina laheskaan jokainen hakija ei tule valituksi, joten viestinnalla on tarkea merkitys jatkon
kannalta. Se vaikutelma, jonka hakija saa yrityksesta rekrytointiprosessin aikana, vaikut-
taa tulevaisuudessa yrityksen vetovoimaan tydmarkkinoita ajatellen. Varsinkin nuorten
tyonhakijoiden keskuudessa vaheksyvat ja negatiiviset tavat hoitaa rekrytointeja leviavat

nopeasti, ja vaikuttavat myds tulevissa tydnhakutilanteissa. (Koivisto 2004, 28.)

2.3 Rekrytointiprosessi Yritys X:ssa

Poistettu julkisesta tyosta, salassapidollisista syista
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3 Tyonantajamielikuva

Tyonantajamielikuva tarkoittaa sita mielikuvaa, millaisena yritys nayttaytyy niin tyontekijoil-
leen kuin myds tydnhakijoille. Yrityksissa vallitsevat totuudet muokkaavat yritysten mieli-
kuvia. Jokainen yritys tavoittelee ja viestittaa tietynlaista mielikuvaa, mutta nakékulmien
yhteensopivuus tai sopimattomuus muodostaa nykyhetken mielikuvan yritykseen. (Korpi,
Laine, Soljasalo 2012, 66.) Emloyer Branding eli tyénantajamielikuva ja sen rakentaminen
on prosessi. Mielikuvaprosessin onnistumisen varmistamiseksi, tulee yrityksella olla hyva
tyopaikka, jonka positiivista mainetta halutaan kehittaa ja jakaa sellaisille ihmisille, joiden
tietoja ja taitoja voidaan tarvita yrityksessa. Mielikuvan avulla halutaan tavoittaa ja houku-
tella seuraavien rekrytointien aikana potentiaalisia tyontekijoita. (Mosley & Schmidt 2017,
luku 1.) Rope ja Mether (2001, 13—19) kuvaavat mielikuvaa, jokaisen ihmisen omaksi ka-
sitykseksi, joka heille on muodostunut heidan asenteiden, tuntemusten, kokemusten, tie-
tojen seka uskomusten pohjalta. Huhta ja Myllyntaus (2021, 57) ajattelevat tydnanta-
jabrandin kasitteena luovan eniten arvoa, kun taas synonyymina tunnettu tydnantajamieli-

kuvaa he pitavat yhtena brandityén lopputuloksena.

Tybnantajamielikuvan parantamisen katsotaan olevan hyvin suunnitelmallista, pitkajan-
teista ja systemaattista vaikuttamista, joilla tuetaan yrityksen strategisia tavoitteita. (Duuni-
tori, s.a.) Tyonantajamielikuvan rakentaminen vaatii yritykseltéd johdonmukaista ja pitkajan-
teista tyota, jonka tulisi parantaa yrityksen mainetta ja kannattavuutta. Yrityksen tulisi tark-
kailla toimintaa ulkoisten mielikuvien maineen suhteen seka sisaisten mielikuvien nakokul-
masta sitoutuneisuutena. (Mosley & Schmidt 2017, luku 20.) Tyénantajamielikuvien tuke-
miseksi voidaan sisallyttaa kaksi erilaista tyoskentelytapaa, strateginen seka taktinen
puoli. Strateginen puoli sisaltda kaiken sen, milla tavalla voidaan tukea pitkan aikavalin ta-
voitteita, saadaan houkuteltua esimerkiksi kriittisia osaajia kuten mahdollisia uusia tyonte-
kijoita kiinnostumaan yrityksesta. Taktisessa tydssa on kaytdnnossa jokapaivaista kam-
panjaty6ta, joka sisaltaa yrityksen ilmoitukset ja sisaltémarkkinoinnin. Vaikka kaytanndssa
nama kaksi puolta ovat eritelty, niin ne yleisesti kuitenkin linkitetdan toisiinsa. (Duunitori,

s.a.)

Tybnantajamielikuva voidaan myds jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan.
Sisainen tydnantajamielikuva kasittda esimerkiksi yrityksen kulttuurin ja tydskentelyilmapii-
rin, kiteytettyna sen mita jo tydssa olevat yrityksen sisalla olevat kokevat ja puhuvat. Ulkoi-
nen mielikuva kasittelee taas sita mielikuvaa, mika rakentuu mahdollisille tuleville tydnteki-
j6ille. (Duunitori, s.a.) Asikainen (30.5.2017) kertoo blogissaan tyénantajamielikuvan ole-
van kasitys siita, millaista tietyssa yrityksessa on tyoskennella, niin yrityksen tyontekijoi-

den kuin muidenkin ihmisten mielesta. Huhta ja Myllyntaus (2021, 348) kuvaavat neljan eri
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kokemuksen vaikuttavan yrityksen vetovoimaan seka yritysmielikuvaan. Nama nelja koke-
musta ajoittuvat ennen tydsuhteen alkamista brandikokemukseksi ja tydnhakijakoke-
mukseksi, tydsuhteen aikana olevaksi tydntekijakokemukseksi seka tydsuhteen jalkeiseksi
alumnikokemukseksi. Naista tarkeimmiksi todettujen brandi/mielikuva- ja tyontekijamieli-
kuva kokemuksien avulla yritys voi rakentaa vaikuttavan kokonaisuuden, resurssien sal-
liessa yrityksen vetovoima voidaan katsoa erittdin vahvaksi, kun kaikki nelja osa-aluetta
vaikuttavat tasapuolisesti. (Huhta & Myllyntaus 2021, 348.) Alla kuvatussa taulukossa (1)

nelja eri kokemusta ja niiden sisalto.

Taulukko 1. Vetovoimaa tydsuhdetta ennen, tydsuhteen aikana ja sen jalkeen rakentavat
nelja kokemusta. (mukaillen Huhta & Myllyntaus 2021, 349.)

Brandi / mielikuva- Hakijakokemus Tyontekijakokemus Alumnikokemus
kokemus

Millaisia kokemuksia Millaisia kokemuksia Millaisia kokemuksia Millaisia kokemuksia

ihmisella on tyonhakijalla on? tyontekijoilla on? entisilla tyontekijoilla
organisaatiobrandin on aiemman
kanssa? tyonantajansa kanssa?

Mielikuva tyonantajasta on kasityksena laaja, se kattaa kaikkien eri ryhmien kasitykset
siitd, mita mielta yrityksen tai organisaation toiminnasta ollaan mielta. Puhuttaessa mieli-
kuvasta, voidaan kayttaa myos sanaa imago. Mielikuvat rakentuvat ihmisten kokemuk-
sista seka erilaisista tiedoista rakentuneeseen kokonaisuuteen, joita ihmiset ovat keran-
neet. Ihmisten mielikuvat voivat poiketa paljonkin siitd mielikuvasta mika kuva organisaa-
tiolla itsellddn on omasta toiminnasta. Yritykset rakentavat mielikuvia yleisolle, ei organi-
saatiolle itselleen, ja nain ollen voi vaikuttaa omaan antamaansa mielikuvaan. (Vuokko
2004, 190-191.)

Imagon rakentamiseen vaikuttavat asiat kuten yrityksen persoonallisuus, identiteetti seka
maine. Persoonallisuus koostuu yrityksen erityisista ominaispiirteista, johon voidaan kat-
soa innovatiivisuus, joustavuus sekd huomioiminen. ldentiteetti kasittaa erittain laajan ko-
konaisuuden, joka heijastaa yrityksen visuaalista ilmetta eli persoonallisuutta, myods henki-
I6ston maara, tuotteet ja palvelut seka toimitilat ja laitteet ettd organisaation viestinta kuu-
luvat yrityksen identiteetin rakentamiseen. Tama koskee kaikkea yrityksen tekemista, ja
kuinka se voi vaikuttaa omaan mielikuvaansa. Maine on taas sellainen, mihin yrityksen on
vaikeampi vaikuttaa, se on syntynyt inmisille ajan my6ta yrityksen toiminnasta. Maine on
leviava ja siita yleisesti ottaen puhutaan, se myds sisaltda eri sidosryhmien ndkemyksia ja
kasityksia. (Vuokko 2004, 191-192.)
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Yrityksen kaksi mielikuvaa, sisainen ja ulkoinen ovat paljon yhteydessa toisiinsa. Sisdisen
mielikuvan avuin voidaan rakentaa yrityksen ulkoista mielikuvaa. Mielikuvat vaikuttavat
toisiinsa ja negatiivisten mielikuvien peittely saattaa tuottaa yrityksissa suuria ongelmia
pitkalla aikavalilla, eika sita voi korjata nopeasti. Ennen ulkoisen tydnantajakuvan viestin-
taa tai rakentamista tulisi yrityksella olla sisainen mielikuva kunnossa. Palkkauksen, ura-
kehitysmahdollisuuksien, tyén kiinnostavuuden, ilmapiirin seka tyén kehittdmismahdolli-
suuksien avulla yrityksissa voidaan parantaa mielikuvaa. Kun sisdisen mielikuva on kat-
sottu olevan tarpeeksi hyva, on tdman jalkeen helppo lahtea parantamaan ulkoista mieli-
kuvaa viestimalla yrityksen vahvuuksista ulkoisille sidosryhmille. (Korpi ym. 2012, 68—69.)
Yrityksen mielikuvan tulisi pystya mukautumaan muuttuvaan ymparistdoon, jotta se pysyisi
uskottavana. Vahvat mielikuvat muokkaavat jatkuvasti viestinnan sisaltdoa, pysyakseen
pinnalla tulee puhutella useita eri kohderyhmia samanaikaisesti. (Mosley & Schmidt 2017,
luku 20.)

Tyonantajamielikuvaa ja sen toimivuutta voidaan mitata kolmesta eri nakokulmasta. Si-
saista tydnantajamielikuvaa voidaan mitata tekemalla tutkimus tyotyytyvaisyydesta, tutki-
muksessa on hyva huomioida niin positiiviset asiat kuin myds negatiiviset. Ulkoista mieli-
kuvaa tutkimalla voidaan mitata yrityksen mainetta tydnantajamarkkinoilla. Kolmas vertai-
lukohta on mittaaminen kilpailun ndkékulmasta. Mika erottaa yrityksen muista alalla ole-
vista kilpailijoista. (Mosley & Schmidt 2017, luku 3.) Huhta ja Myllyntaus (2021, 299-304)
suosittelevat mittaamaan tunnettuutta, brandimielikuvia, kokemuksia ja uskollisuutta teet-
tamalla tutkimuksia datan kerd@miseksi. Tunnettuutta mitattaessa voidaan arvioida niin
yrityksen tuntemista nimen perusteella seka miten vastaajat kokevat tuntevansa yrityksen
tydnantajana. Tybnantajan tunnettuus kiinnostaa siind mielessa, mita ulkopuolisen silmin
voidaan katsoa yrityksen vetovoimaksi. Mielikuvia mitatessa yrityksen maine voi olla hyva,
vaikka se ei olisi kilnnostava tydnantaja. Mittaaminen koetaan tarkeaksi, jotta yrityksen ta-

voittelema toivottu tulos voidaan saavuttaa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 299-304)

3.1  Tyodnantajamielikuvan merkitys

Positiivinen mielikuva on erittain tarkeaa, jotta tulevaisuuden tyonhakijat kiinnostuvat jat-
kossakin yrityksesta tyopaikkana ja hakevat avoimia paikkoja. Mielikuva on myds merkit-
tava sen suhteen, kuinka vanhat tyontekijat nakevat ja kokevat yrityksen. Tallainen koko-
naisuus vaikuttaa yrityksen sisaiseen tyoskentelyilmapiiriin, joka taas saattaa helposti hei-
jastua yrityksesta ulospain, vaikuttamalla tyonhakijoiden maaraan. (Korpi ym. 2012, 66—
67.) Hyvalla tydnantajabrandilla voi olla positiivinen vaikutus yrityksen menestykseen seka
sen kaikkiin osa-alueisiin ja ihmisiin, jotka ovat mukana siind. (Mosley & Schmidt 2017,
luku 1.)
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Tutkitusti on muutamia osa-alueita, joihin hyvan tydnantajamielikuvan on katsottu vaikutta-
van. Rekrytoinnissa hyva tyonantajamielikuva houkuttelee enemman patevia hakijoita ha-
kemaan yritykseen. Tydntekijdiden laatu paranee ja rekrytoinnin kokonaiskustannukset
voivat pienentya. Tyontekijdiden sitoutuneisuudella on katsottu olevan hyvaan tyontekija-
mielikuvaan vaikutusta. Kun tyontekijoiden tydymparistd on hyva, voivat tyontekijat olla
tyytyvaisia tydhoénsa, ja ndin ollen ovat ylpeita yrityksesta, jossa tydskentelevat. Hyva tyo-
ymparist0 johtaa sitoutuneisuuteen, joka osaltaan vaikuttaa korkeampaan tuottavuuteen ja
positiiviseen asiakastyytyvaisyyteen. Hyvan tyépaikan omaavat henkil6t ovat sitoutuneita
tyohonsa, ja nain ollen haluavat pysya tydssaan. Hyvan tydnantajabrandin omaavilla yri-
tyksilla on pienemmat tyontekijoiden irtisanoutumisluvut. Huippuluokan tiimi voidaan luoda
hyvalla tydnantajamielikuvalla, jossa patevien ja motivoituneiden tyontekijdiden ansiosta
voidaan saavuttaa alalla kilpailuetu ja mahdollisuus sen yllapitoon. (Mosley & Schmidt
2017, luku 1.)

Korven ym. (2012) mukaan positiivisen tydnantajamielikuvan omaavilla yrityksilla saatujen
avoimien tyohakemusten maarat kasvavat ja avoimiin tydpaikkoihin saatujen hakemusten
taso paranee. Todellisten kokemusten seka ennalta saatujen mielikuvien ollessa yhtenai-
sid, opitaan tyétehtavia helpommin seka tyén aloitukset ja tiimin rakentumiset nopeutuvat
huomattavasti. My6s henkiléston on huomattu viihtyvan tyéssa pidempaan seka palkan
merkitys on pienentynyt tydsuhteessa. Asenteet tydntekoa kohtaan paranevat, mika vai-
kuttaa positiiviseen viestintdan yrityksesta, samalla nostaen yrityksen julkisuusarvoa ja
tuottaen medianakyvyytta. Kaikkien naiden yhteissumma on organisaatio, joka on tuotta-
vampi. (Korpi ym. 2012, 76.) My6s Vuokko (2003) painottaa hyvan yritysimagon merki-
tysta rekrytoinnissa. Sellaiset yritykset, joiden imago tunnetaan positiivisena, vetavat puo-
leensa enemman tydnhakijoita, joka parantaa ja helpottaa rekrytointia. Hyvan henkildstén
kautta yrityksen suoritukset paranevat, seka toiminta pysyy hyvana, jotka taas vaikuttavat
positiivisen imagon syntyy. Nama puolestaan vaikuttavat tydomarkkinoihin, josta syntyy po-
sitiivinen vaikutuskeha. (Vuokko 2003, 106.) Kuvassa (4) on havainnollistettuna hyvan

imagon positiivinen vaikutuskeha.
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HYVA IMAGO
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henkilosto- hakijoita
resurssit

) <

Varaa valita
rekrytoitaessa

Kuva 4. Hyva imago hyvan toiminnan edellytyksena ja seurauksena. (mukaillen Vuokko
2004, 197.)

Tyonantajamielikuvan merkitys on tarkea kaikessa suhteessa, myds viimeaikaisten uutis-
ten valossa. Hesburger -pikaruokaketju markkinoi uusia tydpaikkoja kertomalla olevansa
vastuullinen tydnantaja, josta niin osa entisista kuin osa nykyisistakin tyéntekijdista olivat
eri mieltd. Tdma kaynnisti keskustelun Internetissa, jossa he jakoivat kokemuksiaan, mitka
eivat vastanneet yrityksen vastuulliseen tekemiseen. Uutisessa ammattiliiton asiantuntijan
mukaan tallaiset uutiset eivat anna hyvaa kuvaa alasta, jossa koetaan jo valmiiksi tyovoi-
mapulasta. Uutisessa on avattu tydntekijdiden jaksamisen merkitysta todella paljon tarke-

ammaksi tekijaksi kuin tehokkuuden tai kustannusten nakdkulmaa. (Niinivuo 2021.)

3.2 Ulkoinen tyonantajamielikuva

Ulkoisessa tydnantajamielikuvassa ajatus on aina siind, millaisena yritys nayttaytyy tyon-
antajana yrityksen ulkopuolisille ihmisille. Yrityksen ulkoinen mielikuva voi rakentua muille-
kin henkildille kuin vain tyonhakijoille, kuten yrityksen yhteistydkumppaneille seka esimer-
kiksi henkildston perheenjasenille tai muille l1aheisille. (Korpi ym. 2012, 67.) Ulkoinen tyon-
antajamielikuva kertoo, mitd mahdolliset tydnhakijat ajattelevat yrityksesta. Tydnantaja-

mielikuvan tulisi olla mahdollisimman positiivinen siind suhteessa, koska kilpailu on erittain
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kovaa alalla kuin alalla, jotta yrityksesta ollaan kiinnostuneita mahdollisessa rekrytointivai-

heessa, ja potentiaalisia hakijoita saadaan hakemaan tyota. (Asikainen 2017.)

Ulkoinen tydnantajamielikuva voi syntya myds tiedostamatta tai vahingossa, esimerkiksi
tybhaastattelun kautta, jossa rekrytointi on ulkoistettua ja haastattelevat henkilot eivat
omaa kaytannon kokemusta kyseisesta tydstd. Tama voi luoda vaaranlaisia ja harhaan-
johtavia mielikuvia tydnhakijalle. Ulkoisiin mielikuviin voi vaikuttaa myos henkildston kerto-
mat tapahtumat yrityksen sisalld, niin positiiviset kuin negatiiviset asiat. Taman takia yri-
tyksen sisaisen tydnantajamielikuvan tulisikin olla kunnossa, koska se toimii hyvan ulkoi-

sen mielikuvan perustana. (Korpi ym. 2012, 68-69.)

3.3 Tyonhakijakokemus

Tyodnhakijamielikuva seka hakijakokemus muovautuvat tydnhakijalle rekrytointiprosessin
aikana. Tapahtuipa rekrytointi milla tavalla tahansa, ulkoistetusti, vapaan tai suorahaun
kautta, vaikuttaa jokainen tapa hakijan mielikuvaan yrityksesta. (Rantanen 26.4.2021a.)
Tyodnhakijakokemukset vaikuttavat aina yritysten tydnantajamielikuvaan, mutta myds rek-
rytointimarkkinointiin. Manpower on kuvaillut tydnhakijakokemuksen olevan sellainen
kuva, mika hakijalle syntyy yrityksesta rekrytointiprosessissa seka onko hakija kokenut it-
seensa arvostetuksi hakukokemuksen aikana. (Manpower 6.2.2020.) Tyonantajamieliku-
vaan voidaan vaikuttaa tyonhakijakokemuksen kautta. Kohtelemalla ehdokkaita kunnioit-
tavasti, ammattitaitoisella kohtelulla voidaan ei valituksi tulleetkin hakijat saada ajattele-

maan positiivisesti yrityksesta. (Mosley & Schmidt 2017, luku 15.)

Tyobnhakijamielikuvaan vaikuttavat monet tahot. Kaikki yrityksen rekrytoinnissa mukana
olleet vaikuttavat siihen mielikuvaan, kannattaako yritykseen hakea téihin. Jopa asiakas-
kokemuksien on katsottu vaikuttavan tydénhakijamielikuvaan, esimerkiksi jos asiakasta
kohdellaan huonosti tai palvelussa on puutteita, saattaa potentiaalinen tyénhakija jattaa
tayttamatta hakulomakkeen yrityksen avoimena olevaan tydhon. Rantanen painottaa tyon-
hakijoiden arvokasta kohtelemista rekrytointiprosessin aikana ja nakee tdman erittain tar-

keana osana hyvaa tydnhakijamielikuvaa. (Rantanen 26.4.2021a.)

Rantanen oli teettanyt kyselyn rekrytointiprosesseihin seka tyonhakijamielikuvaan liittyen,
jossa han on koonnut seuraavia tarkeita asioita, joilla on katsottu olevan vaikutusta hy-
vaan tyonhakijamielikuvaan. Hakijat odottavat tyopaikkailmoituksen vastaavan todelli-
suutta, josta ilmenisi selkeasti, mita tyolta haetaan, valintakriteerien pysyessa hakupro-
sessin aikana muuttumattomina. Tutkimuksesta ilmeni hakijoiden arvostavan Internet-si-
vustoilla kayttajaystavallisia jarjestelmia ja ettd hakemus voitaisiin tallentaa keskenerai-

sena. Jos hakemusta ei voida tallentaa ja hakija ei ehdi oman tilanteensa takia yhdella
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kerralla sita tayttamaan, voi potentiaalisen hakijan hakemus jaada tayttamatta kokonaan.
Rekrytointiprosessin jatkosta sekd hakemuksen saapumisesta perille tulisi ilmoittaa haki-
jalle. Hakijat eivat kuitenkaan arvosta tassd massaviesteja, vaan toivovat saavansa rekry-
tointiviesteja, jossa heidat huomioidaan yksilollisesti. Viestinnan kautta hakijalle tulisi
jéada tunne, etta hanelle viestitaan henkilokohtaisesti asiasta. Viestinnassa voidaan kayt-
taa valmiita viestipohjia, jossa tyonhakijaa puhutellaan yksildllisesti. Sanavalintojen tar-
keytta ei voi painottaa liikaa ja viestin kuittauksena toivotaan kaytettavan rekrytoijan omaa
nimed. (Rantanen 26.4.2021a.)

Tyonhakijoiden toiveena on saada selkea aikataulu rekrytointiprosessin jatkosta, jotta tur-
hilta odotteluilta valtyttaisiin. Yleisesti ottaen hakijoita on aina enemman kuin avoimia tyo-
paikkoja, joten erityisesti kielteisesta hakupaatoksesta olisi reilua ilmoittaa heti kun paatos
on tehty. Hakijat arvostavat saamastaan palautteesta, jotka ovat olleet hylkdamiseen vai-
kuttaneita seikkoja, nama auttavat seuraavassa rekrytointiprosessissa hakijaa valttamaan
samat virheet uudelleen. Rantanen ei kuitenkaan suosi etsimaan negatiivisia asioita haki-
jasta, vaan suosittelee kertomaan esimerkiksi mita muilla eteenpain paasseilla hakijoilla

oli tai millainen mielikuva hakijan hakemuksesta jai, nain hakijan on helpompi kasitella pa-

laute, kun se ei henkilokohtaisesti kosketa hanta. (Rantanen 26.4.2021a.)

Mosleyn & Schmidtin (2017, luku 15) mukaan hyvalla tydnhakijakokemuksella on vaiku-
tusta yrityksen tydnantajamielikuvaan. Tydnhakuprosessissa on monta vaihetta, ja pro-
sessin kestosta on hyva informoida heti alussa, jolloin tydnhakija on tietoinen etenemi-
sestd seka sen aikataulusta. Tydhakemuksen saapumisesta ja sen vastaanottamisesta
kiittdminen saa hakijan tuntemaan olonsa erityiseksi, kun han on kayttanyt aikaansa ja
nahnyt vaivaa tydhakemuksen lahettamiseksi. Tydnhakuprosessin etenemisesta tulee
kommunikoida selkeasti ja nopeasti. Etukateen kerrottu prosessin eteneminen edesauttaa
tydnhakijaa suunnittelemaan omaa aikatauluaan, nain hakija pystyy paremmin valmistau-
tumaan prosessin etenemiseen. Kun hakijat pidetaan ajan tasalla ja heille syntyy positiivi-
nen mielikuva siita, ettd heidan aikaansa kunnioitetaan. Talla tavoin voidaan valttya tur-
hilta pettymyksilta ja odotteluilta. Vaikka hakija ei tulisikaan valituksi, jaa hanelle mielikuva
yrityksen toimivuudesta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen luomaan mielikuvaan. (Mos-
ley & Schmidt 2017, luku 15.)

3.4 Sisainen tyonantajamielikuva

Sisaisessa tyonantajamielikuvassa yrityksen oma henkildkunta on keskidssa. Sisainen
tydnantajamielikuva levittaa nykyhetken tyontekijoiden tuntemuksia ja signaaleja, sen het-
ken yrityksen ilmapiirista ja toiminnasta. Sen vaikutukset ovat merkittavia myds ulkoisen

tydnantajamielikuvan rakentamisessa. (Manpower 2020.) Myds Korpi ym.(2012, 67) ovat
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kuvanneet sisdisen tydnantajamielikuvan muodostuvan yrityksen sisalla tydntekijéiden ko-
kemuksiksi ja nakemyksiksi. Sisdinen tydnantajamielikuva kasittaa ne kokemukset, joita
tyontekijoille tuotetaan ja joita he kohtaavat. (Korpi my. 2012, 67.) Tyonantajabrandia ra-
kentaessa yrityksen haluamaan suuntaan, tulee yrityksen olla ymmartanyt tydntekijakoke-
musten tarkeys. Tydntekijdkokemuksien avuin yritys voi ohjata tydnantajabrandia halua-
maansa suuntaan ja auttaa rakentamaan haluttua mielikuvaa. (Huhta & Myllyntaus 2021,
218.)

Sisaiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttaa tyontekijakokemus, joka syntyy tydntekijan ja
tyonantajan valisesta vuorovaikutuksesta ja sen synnyttamia tunteita ja ajatuksia niin tyo-
ymparistosta kuin yrityksesta tydnantajana. Hyva tyontekijakokemus nakyy tyontekijoiden
tyotyytyvaisyytena ja hyvinvointina, nain yritys erottuu muista tyonantajista ja kilpailijoista
positiivisesti. Hyvinvoivat tydntekijat parantavat yrityksen asiakaskokemusta seka liike-
vaihtoa olemalla tydssa tehokkaampia. Nama nakyvat vahaisina sairauspoissaoloina ja
henkildston vaihtuvuutena. Hyvan sisaisen tydnantajamielikuvan ja tyontekijakokemuksen
avulla yritys voi muokata itsestaan tyontekijalahtdisemman, kun silla on edella mainitut

asiat kunnossa sen rakentamiseksi. (Huhta & Myllyntaus 2021, 120-124.)

Kovalainen (2019) painottaa blogissaan, etta sisdisen tydnantajamielikuvan paranta-
miseksi vaikuttavat panostus sisdiseen viestintdan seka aito tydyhteisén hyvinvoinnista
huolehtiminen. Tyonantajamielikuvan luomisessa tulisi huomioida myds brandin aanen-
savy, ydinviestien selkeys seka yleinen fiilis. Sisdisen viestinnan onnistumisessa yrityk-
sella tulisi olla kanavat ja selkeat viestit, seka hyvat vuorovaikutustaidot hallussa. Viestin-
nan on katsottu vaikuttavan niin tiedonkulun ja toiminnan tehokkuuteen, seka tydilmapiiriin

ettd motivaatioon. (Kovalainen, 2019.)

3.5 Tyo6nantajamielikuvan rakentuminen

Tybnantajamielikuvan rakentuminen on pitkajanteista ja suunnitelmallista ty6ta (Manpo-
wer 2020.) Tyonantajamielikuvaa luotaessa ja sita vahvistettaessa tyo tulisi ajatella mie-
luummin toimintatapojen muutoksena kuin projektina tai kampanjana. Mielikuvien muutta-
minen on aikaa vievaa, koska aina ne mielikuvat, joita yritys haluaisi itsestdan antaa, eivat
vastaa henkildiden saamia mielikuvia yrityksesta. (Korpi ym. 2012, 102.) Vuokon (2004,
201-203) mukaan mielikuvat syntyvat monista eri tekijoista, joihin vaikuttavat ihmisten
asenteet ja ennakkoluulot, arvot sekd arvostukset, uskomukset ja kuulopuheet, tiedot, ha-
vainnot seka kokemukset. Yritykset eivat pysty vaikuttamaan kaikkiin naihin suoranaisesti,
mutta he voivat paattad millaista tietoa ja minkalaisia kokemuksia he itsestaan yrityksena

haluavat antaa. Kertomukset yritysten kokemuksista on katsottu merkittavaksi. Yritykset
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eivat kuitenkaan pysty velvoittamaan tyontekijoitdan kertomaan pelkastaan positiivisia asi-
oita yrityksesta vaan yrityksen tulisi olla sellainen, etta henkiléstd itse haluaa kertoa posi-
tiivisia asioita tydnantajastaan. (Vuokko 2004, 200—-203.)

Jotta ty6nantajamielikuvaa voidaan lahtea kehittdmaan, tulee yrityksella olla rakennettu
tybnantajalupaus ja sita tarkoitusta varten suunniteltu viesti, jotta voidaan erottua kilpaili-
joista. Viesteissa tulee antaa oikea ja rehellinen kuva yrityksen nykypaivan tyontekijakoke-
muksista. Kuvien ja visuaalisten tyylien avuin voidaan herattaa ja vahvistaa vastaanotta-
jan tunnetta. Jotta onnistunutta tyénantajamielikuvaa voidaan rakentaa, tulee yrityksen
olla maariteltyina tydnantajamielikuvan rakentamista varten tavoitteet, mittarit, viestit ja vi-
suaalisuus. (Huhta & Myllyntaus 2021, 243-250.) Ennen tydnantajamielikuvaviestintaa tu-
lee kuitenkin huomioida, etta yrityksessa on oikeasti kaikki palaset kohdallaan, tyontekijat
ovat sitoutuneita ja inspiroituneita seka etta yrityksessa on oikeasti hyva tyoskennella.
Tata ennen viestintaa tydnantajamielikuvasta ei kannata rakentaa, koska silloin se ei olisi
edes uskottavaa. My0s se, etta yrityksen siséalla on tyontekijdiden keskuudessa yhteis-
henki kohdallaan, on yrityksen helpompi lahted miettimaan, miten voidaan viestia ja mark-
kinoida hyvaa tyoyhteis6a yrityksen ulkopuolelle. (Asikainen 2017.) Tydnantajabrandin ra-
kentaminen voi tuntua kalliilta ja aikaa vievalta, varsinkin suhteessa saatuun valittdmaan
hyotyyn. (Mosley & Schmidt 2017, luku 3.)

Sosiaalisen median kanavat ovat mainioita viestinnanvalineitd, kun puhutaan tyénantaja-
mielikuvan parantamisesta. Kanavien kuten Instagram ja Facebook avulla on helppoa
tuoda julki yrityksen tydntekijoita, joissa keskitytaan tydyhteison yhteishenkea tai uusien
tyontekijoiden esittelyita sisaltavaan viestintaan. Tallaisten positiivisten viestien avulla voi-
daan luoda kuvaa mukavasta tyopaikasta. Parhaana keinona nahdaan tyontekijoiden pyy-
teettdmasti tehdyt positiiviset julkaisut omasta tydpaikasta, joka parhaassa tapauksessa
nostaa mahdollisten tydnhakijoiden maaraa ja lisda kiinnostusta yritystd kohtaan. (Asikai-
nen 2017.) Rekrytointi-ilmoitusten siirryttya verkkoon, lisdantyi myds rekrytointimarkkinoin-
nin maara verkossa. Nykytutkimusten mukaan etukateen suunnitellut rekrytointimainokset
eivat kuitenkaan kiinnosta tyonhakijoita. Nykyaan inmiset haluavat kuulla yrityksista tyon-
tekijoiden kautta, jossa aitojen ja henkilokohtaisten tarinoiden ja kuvien avulla saadaan
tydsta paljon realistisempi kuva kuin eparealististen mainosten avulla. Sosiaalisen median
luoma trendi rikkaasta, monipuolisesta seka ajankohtaisesta sisallésta kiinnittda ihmisen
huomion paremmin, kuin samojen otsikoiden toistaminen mainoksissa. (Mosley & Schmidt
2017, luku 6.)

Pelkka positiivinen mielikuva yrityksesta ei kuitenkaan auta nostamaan ihmisten kiinnos-

tusta avoimia ty6paikkoja kohtaan, jos yritys on taysin tuntematon. Jos halutaan saada
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houkuteltua parhaat tyontekijat, taytyy yrityksen tehda itsestdan myos tunnettu. Organi-
saatiot, jotka ovat tunnettuja ja ovat onnistuneet luomaan myonteisen tydnantajamieliku-
van, ovat keranneet sosiaalisen median kanaviin yleisesti seuraajia. Tata kautta voidaan
tavoittaa passiivisia tydnhakijoita, jotka eivat etsi toita juuri silld hetkella, mutta saattavat
kiinnostua yrityksesta myohemmin ja tayttda hakemuksen mielenkiintoisen ilmoituksen pe-
rusteella. Myds kavereiden suosittelut sosiaalisen median kanavissa ovat yleistyneet ja
niiden kautta kaverille vinkataan mielenkiintoisesta tyopaikkailmoituksesta. (Salli & Taka-
talo 2014, 31,42.)

Nykyaan myos podcast-aanitallenteet ovat nostaneet suosiotaan yhtena markkinoinnin
muotona, koska niita voi kuunnella Iahes missa ja milloin vain ja ne ovatkin yksi arjen
ajanvietteen muoto. Varsinkin yrityspodcastien julkaisujen suosio on lisaantynyt. Yritykset
ovat alkaneet jakamaan oman yrityksen sisallontuottamista podcastien keinoin. Podcastin
tekeminen sopii, jos yrityksella on tarina, josta halutaan kertoa tai halutaan nostaa kiinnos-
tavia asioita esiin ja nain lisata keskustelua ihmisten keskuudessa. Tulevaisuuden naky-
mat podcast sisallbille ovat valoisia, silla uusien sovellusten kautta saatetaan nahda, etta
niiden etsimisen, kuuntelun ja jakamisen lisaksi voidaan tulevaisuudessa liittaa myos visu-
aalista sisaltéa. (IAB Finland 2020.) Bonfire Agencyn podcasteja koskevassa podcastissa
Johanna Kepon vieraana ollut Martin Paasi nosti esiin yrityspodcastien hyddyt. Tarkeim-
maksi asiaksi han nosti yrityksen tunnettuuden lisdamisen ja brandikokemuksen syventa-
misen, joka on vaikuttanut seuraajamaaran kasvuun. Yritys kuitenkin tarvitsee laajan ai-
heen, josta l6ytyy paljon keskusteltavaa. Jotta voidaan olla kiinnostavia, tulee puhua re-
hellisesti alasta, jossa vaikutetaan, ja mielenkiintoa nostatetaan ottamalla oman yrityksen
ulkopuolelta myds vieraita, jopa kilpailijoiden keskuudesta. Podcast kanavien liséksi, voi-
daan lisata nakyvyytta, nauhoittamalla ja editoimalla keskustelu YouTubeen, jolloin video-

versiota on helppo markkinoida myds TikTok-sovelluksen avulla. (Keppo 8.4.2022)
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4 Tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, voidaan kutsua my®ds tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Lukumaaria ja prosenttiosuuksia koskevia kysymyksia on taman kaltaisen tutki-
muksen avulla parasta selvittda. Tiedoista saadaan lukuja, joiden avulla voidaan selvittda
tutkimuksen yleisia nakokulmia. (Surveymonkey; Heikkila 2014, 15.) Kyselytutkimuksessa
kysymykset esitetdan paasaantoisesti sanallisesti, koska halutaan kerata tilastollista tie-
toa, vastaukset esitetaan kuitenkin numeerisesti, joista voidaan antaa sanallisesti tayden-
tavaa tietoa. (Vehkalahti 2014, 13.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen teettdmiseen tarvitaan kattava joukko henkil6ita, jossa tutki-
muksen vastaukset keratdan kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeeseen on keratty
yleensa valmiita vastausvaihtoehtoja. (Heikkila 2014, 15.) Vehkalahti (2014, 25) painottaa,
etta vaikka kyselytutkimuksissa kaytetdan enimmakseen suljettuja vastausvaihtoehtoja,
tarvitaan myds avoimia kysymyksia. Avoimien vastausten kautta voidaan kerata sellaista
tietoa, jota muutoin voisi jdada havaitsematta. Sanallisten vastausten kasittelemisen on
katsottu olevan haastavampaa, mutta usein ne tukevat numeerisia vastauksia. (Vehkalahti
2014, 25.)

Tulosten kuvaamiseen sopivat parhaiten taulukot seka erilaiset kuviot. Tutkimuksen avulla
voidaan selvittda myos asioiden yhteyksia seka riippuvuuksia tulosten ristiintaulukointien
avulla seka voidaan myds kartoittaa olemassa olevaa tilannetta. Tallainen tutkimus ei ole
kuitenkaan erilaisten syiden selvittdmiseen tarpeeksi kattava menetelma, jolloin paras
tapa olisi kayttaa haastattelua esimerkiksi toisena tukevana tutkimuksena kyselyn rinnalla.
(Heikkila 2014, 15.) Vehkalahti (2014, 11) pitaa kyselytutkimusta tarkeana tapana kerata

tietoa ja tarkastella esimerkiksi ihmisten toimintaa tai mielipiteitd seka asenteita ja arvoja.

Viime vuosina erityisesti internetin kautta toteutetut Survey -kyselyt ovat yleistyneet kovaa
vauhtia. (Heikkila 2014, 17.) Naissa kyselymuodoissa kaytetdan aina kyselyyn vastaaville
samaa kyselylomakepohjaa, jolloin voidaan kysya asioita taysin samassa muodossa. Nain
vastauksista kerattya dataa voidaan arvioida seka analysoida tilastollisin menetelmin.
(Moilanen ym. 2015, 104.) Suunniteltu kyselylomake sisaltda niin avoimia kuin suljettuja
kyselyosioita. Avoimessa osiossa vastaajat vastaavat vapaamuotoisesti tekstiosiona, kun
taas suljetussa vaihtoehdossa on vastaajalle annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Perus-
joukko kasittda ne ihmiset kenesta ollaan kiinnostuneita, kun taas otos kuvaa sita joukkoa,
jotka valikoituivat kyselyn vastaajiksi. (Vehkalahti 2014, 24;43.)

Vaihtoehtoisena tapana kysely olisi voitu teettaa esimerkiksi puhelinhaastatteluna tai pos-

tikyselyna, mutta tallaiset vaihtoehdot suljin pois, koska tarkoituksena oli saada kerattya
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mahdollisimman monen tyontekijan mielipide rekrytointiprosessista seka tyonantajamieli-
kuvasta. Tasta johtuen kaikkein kustannustehokkaimmaksi seka toimivimmaksi menetel-
maksi katsottiin rakentaa nettikysely. Haastattelu olisi voitu my6s tehda maarallisen tutki-
muksen rinnalle, jolloin esiin olisi voinut nousta erilaisia teemoja, joihin olisi voitu syventya
vield tarkemmin. Tassa kyselyssa en kuitenkaan kokenut tarpeelliseksi lisata haastattelu-
osuutta, vaikka se olisi voinut tuottaa lisdarvoa kokonaistutkimukselle. Kyselyn alkuun li-
sattiin myos saate, jonka toivoin lisdavan vastaajien motivaatiota vastata kyselyyn mah-

dollisimman matalalla kynnyksella.

Tassa opinnaytetydssa valittu kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii parhaiten tutki-
muksen teettamiseksi, koska maarallisen nettikyselyn vastauksia voidaan kerata helposti
ja nopeasti seka vastauksista saadaan tehtya taulukoita ja kuvioita esittamaan vastauksia.
Tutkimuksen avulla voidaan myds kartoittaa parhaiten olemassa oleva tilanne ja nain ollen
koska se on kohdennettu tyontekijdille, on sita kautta paras tapa kerata vastauksia rekry-
toinnin toimivuudesta seka mielikuvia siitd minkalaiseksi tyontekijat kokevat nykyisen tyon-

antajansa.

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Yritys X:n rekrytointeihin liitettavia tydnhakijakoke-
muksia. Kuinka potentiaalisia tydnhakijoita voidaan tavoittaa ja mika tyénantajamielikuvien
merkitys on suhteessa rekrytointeihin. Matikka (2021) mieltaa tydnantajamielikuvilla ole-
van suuria vaikutuksia niin yritysten rekrytoinneissa kuten henkildston vaihtuvuuden vahe-
nemisen kannalta katsottuna seka ettei tydnhakijat hae ty6ta pelkan palkan perusteella
vaan ovat aidosti kiinnostuneita yrityksesta. (Matikka 2021.) Myds Rantanen (26.4.2021a)
nostaa tydonhakijalle syntynyttéd mielikuvan vaikutusta yritysten vetovoimaan ja mainee-
seen rekrytointimarkkinoilla. Tydnhakijakokemusten lisaksi asiakaskokemukset ja puheet
sosiaalisessa mediassa vaikuttavat yrityksen kiinnostavuuteen. (Rantanen 26.4.2021a.)
Taman takia henkildston arvot, ndkemykset ja kokemukset ovat avainasemassa tutkimuk-

sen tuloksia analysoitaessa.

Tutkimuksen avulla koitetaan saavuttaa vastaus paatutkimusongelmaan:

- Kuinka parantaa potentiaalisten tyonhakijoiden tavoitettavuutta

Lisaksi selvitetaan vastaukset seuraaviin alatutkimusongelmiin:
- Minkalaisia ominaisuuksia tyontekijat arvostavat tyonantajassa
- Mitka kanavat tavoittavat potentiaaliset tyontekijat

- Kuinka toimivana rekrytointiprosessia pidetdan kaytannossa
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Tutkimuksen tuloksilla on arvokasta hyotya toimeksiantajalle, koska tutkimuksen vastauk-
sista voidaan selvittaa tyontekijoiden odotuksia yritykselta, myos kokemukset seka synty-
neet mielikuvat niin rekrytoinnista etta tydnantajasta, antavat suuntaa siita, miten toimin-

taa voisi tulevaisuudessa kehittaa entisestaan.

4.2 Tutkimuksen vaiheet ja toteutus

Opinnaytetyon kvantitatiivinen tutkimus rakennettiin Webropol-kyselylomakejarjestelman
avulla. Kyselytutkimus toteutettiin nettikyselyna syksylla 21.9.-17.10. 2021 valisena ai-
kana. Kyselylomake [&hetettiin jokaisen Yritys X:n toimipaikan esimiehen kautta henkil6-
kunnalle WhatsApp-viesting, jossa oli linkki kyselylomakkeeseen. Talla tavoin pyrittiin ke-
radmaan mahdollisimman paljon vastauksia kyselyyn, jotta kyselyn otos kuvaisi mahdolli-

simman tarkasti koko kyselyn perusjoukkoa eli tassa tapauksessa Yritys X:n tyontekijoita.

Jokaisella tutkimusviikolla toimipisteiden paallikoille l1ahetettiin muistutusviestin, missa
henkilokuntaa muistutettiin vastaamaan kyselyyn, suuren otannan saamiseksi. Kiitoksena
vastaamisesta jokaisella kyselyyn vastanneella oli mahdollisuus saada ilmaiskuponki pos-

titettuna kotiinsa jattamalla omat yhteystietonsa kyselylomakkeen lopussa.

Tutkimuksen tuloksia I&hdettiin analysoimaan vastausajan paatyttya. Vastauksista pyrittiin
rakentamaan selkea kokonaisuus, jonka avulla voidaan vastata tutkimuksen alussa maari-
teltyyn paatutkimusongelmaan seka kolmeen alaongelmaan. Tutkimuksen suurimmaksi

riskiksi tutkija koki, liilan vahaisten vastaajien maaran, jolloin tutkimuksen tuloksista ei saa-
taisi tarpeeksi kattavaa otantaa. Aineiston kasittelyssa kului suunniteltua enemman aikaa,

koronapandemian vaikutuksesta.

4.3 Kyselylomake

KvantiMotvin (2020) artikkelin mukaan suunniteltaessa kyselylomaketta on hyva huomi-
oida kyselyn pituuden olevan kohtuullinen ja selkea. Ylipitkat kyselyt karkottavat vastaa-
mishalun. Anonymiteetin ndkdkulmasta katsottuna lomaketutkimuksissa olisi hyva asettaa
kysymykset loogiseen jarjestykseen, ja kyselyt tulisi aloittaa helpoilla kysymyksilla ja taus-
takysymykset tulisi jattda kokonaan pois tai lomakkeen loppuun. Lomaketta suunnitelta-
essa tulisi huomioida vastaajille kertyva mielikuva, ettei heidan antamissaan tiedoissa tu-
lisi vaarinkayttomahdollisuuksia tietosuojannakokulmasta katsottuna, vaikuttaen negatiivi-

sesti vastaamishaluun. (KvantiMotv. 2020.)

Kyselylomaketta (lite 1) Iahdin rakentamaan siltad pohjalta, mita toimeksiantajayrityksella

oli toiveissa selvittda. Toimeksiantajan kanssa alussa sovitun rakennelman pohjalta suun-
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nittelin kyselylomakkeelle rungon, kayttden tutkimukseni tietoperustaa pohjana rakentaes-
sani kysymyksia. Alustavat kysymykset l1ahetin toimeksiantajayrityksen yhteyshenkildlle,
jossa heidan johtoryhmassa kaytiin alustavan kyselyn kysymykset 1api, ja sieltéd saatujen
taydennysten kautta rakensin lopullisen kyselylomakkeen pohjan. Ennen kyselylomak-
keen julkaisua lomake ja sen kysymykset tarkastettiin viela kertaalleen toimeksiantajan
yhteyshenkilon kautta. Hyvaksynnan kautta kysely laitettiin jakoon toimipisteisiin, ja kyse-

lyn vastausten kerdaminen voitiin aloittaa.

Kyselylomakkeen ensimmaiset kysymykset 1-3 kasittelivat henkildiden taustatietoja, ku-
ten vastaajan ika, sukupuoli seka koulutustausta. Kysymyksissa 4-5 selvitettiin tydontekijoi-
den tuntimaaraa. Tarkoituksena oli selvittda myos se, miten pitkaan vastaajat olivat tyos-
kennelleet yrityksessa, jolloin vertailussa voidaan katsoa eroavatko pidempaan tyosken-

nelleiden nakemykset juuri palkattujen nakemyksista.

Kyselylomakkeen kysymykset 6 seka 14 muistuttavat paljon toisiaan, Kysymyksessa 6
selvitettiin, mista vastaajat olivat saaneet tiedon vapaasta tyopaikasta, kun taas kysymyk-
sessa 14 selvitettiin mita kanavia vastaajat kayttavat, kun he hakevat t6ita yleisesti. Nain
voidaan myo6s katsoa mydhemmin sitd vastaako yrityksen tdmanhetkiset rekrytointikana-
vat niitd kanavia, joista mahdolliset tydntekijat I6ytavat yrityksen tydpaikkailmoitukset.
Tasta on myds hyoétya siind mielessa, jos esille nousee kanavia, joita Yritys X:n rekrytoin-
nissa ei ole vield kaytdssa, nain voitaisiin tavoittaa enemman mahdollisia potentiaalisia

hakijoita.

Kysymys 7 kasitteli kokonaisuutta, mitka asiat vaikuttivat hakemaan téita Yritys X:sta. Ta-
man kysymyksen avulla haluttiin saada tietoon niita tosiasioita, milla asioilla on painoar-
voa, kun t6itd etsitdan. Kysymys 13 kasitteli puolestaan-asioita, mita tydnantajassa ylei-
sesti arvostaa. Taman avulla voidaan miettia tulevaa markkinointia ja sita mita asioita yri-
tyksen kannattaisi painottaa tulevissa rekrytointimarkkinoinneissaan, jotka tukevat yrityk-

sen vahvuuksia.

Kysymys 8 kasitteli koko rekrytointiprosessia, joka oli jaettu eri aihealueisiin. Kysymyksen
aihealueet kuuluvat rekrytointiprosessiin, ja vastaajien piti arvioida naiden toimivuutta Li-
kertin asteikolla 1-5, jossa 1= erittain huono, 5= erittain hyva. Kysymyksella selvitettiin,

onko rekrytointiprosessissa, jotain aihealuetta, joka ei olisi toimiva tai sujuva.

Seuraavaksi selvitettiin tydnantajan tunnettuutta seka mielikuvia kylla/ei -vastausten muo-
dossa. Mikali vastaajan ajatukset muuttuivat, niin vastauksessa pyydettiin kertomaan na-

kemyksensa. Esimerkiksi kysymyksessa 9, oliko yritys hakijalle entuudestaan tuttu, ja jos
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oli niin mista han sen tiesi. Kysymys 10 selvitti taas, muuttuiko tydnhakijan mielikuva yri-
tyksesta rekrytointiprosessin aikana, ja jos muuttui niin miten. Kysymyksella 11 selvitettiin
taas tyopaikkailmoituksesta saatua mielikuvaa, ja vastasiko se ilmoituksessa kuvatun tydn
todellisuutta. 12. kysymys taas selvitti, muuttuiko vastaajien mielikuva tyon alettua, seka

perusteluita muutokselle.

Kysymyksessa 15 vertailtiin yrityksen tydnantajamielikuvia.

Kysymys 17 oli perinteinen NPS eli Net Promoter Score mittari, jolla mitataan tyytyvai-
syytta seka suositteluhalukkuutta yhdelld kysymyksella. (Trustmary s.a.) Kysymyksessa
haluttiin selvittda kuinka todennakoisesti vastaaja suosittelisi tydnantajaansa muille poten-
tiaalisille hakijoille. Kysymyksen avulla pystytaan arvioimaan tydntekijoiden halua suosi-
tella omaa tyonantajaa, mutta myos tarkastella sitoutuneisuutta tydnantajaa kohtaan seka
halukkuutta toimia yrityksen puolestapuhujana. Tutkimusten mukaan kuitenkin hyvan ja
positiivisen tyontekijamielikuvan avulla yritys voi luoda parempaa tyonantajamielikuvaa,

joka tutkitusti helpottaa uusia rekrytointeja tehdessa. (Taplause s.a.)

Loput kyselylomakkeen kysymyksista eli 18, 19 ja 20 olivat vapaaehtoisia eika naihin ollut
pakollista vastata. Kysymyksessa 18 tiedusteltiin vastaajan mielipidetta, miten han paran-
taisi rekrytointiprosessia, esimerkiksi hakeminen, haastattelu, palkkaus ja perehdytys.
Vastauksen pystyi jattdmaan vapaaseen tekstikenttdan. Myos kysymyksessa 19 vastaajat
pystyivat jattdmaan vapaaseen tekstikenttdan vastauksensa siita, kuinka mielikuvaa Yritys
X:ssé voisi parantaa, jotta se olisi mielenkiintoisempi yrityksena. Tahan kysymykseen oli
laitettu viittaus muun muassa tyénhaun nakdkulmasta. Viimeisessa kysymyksessa haluk-
kaat pystyivat jattamaan omat osoitetietonsa, jotta kyselyn sulkeuduttua pystyttiin postitta-

maan toimeksiantajan lupaamat kupongit.

Taulukko 2. Peittomatriisi kyselylomakkeen kysymysten teoriaan viitaten
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Kyselylomakkeen sisallon rakentamisella on myds suuri merkitys. Jokaista kysymysta
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suunnitellessa tulee miettia tarkoin kysymyksen perimmainen tarkoitus ja se mita silla ky-

symykselld halutaan saavuttaa. Jokaisella kysymyksellda on omat ominaispiirteet, mutta

myos hyville kysymyksille on omat yhteiset piirteet. Naihin piirteisiin lukeutuu kysymyksen

tarpeellisuus seka hyodyllisyys, sen kohtelias esitystapa, lyhyt, yksiselitteinen ja selkea.

(Heikkila 2014, 53-55.) Naiden ominaispiirteiden mukaan pyrin rakentamaan tamankin ky-

selyn kysymykset, jotta kyselylomakkeelle laaditut kysymykset eivat aiheuttaisi kyseen-

alaisuutta ja virhetulkinnoilta valtyttaisiin.

Osa luvun sisallésta poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista.
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5 Tulokset

Kyselyn vastausten lopulliseksi maaraksi tuli n=115, jokaiseen kysymykseen vastauksia
saatiin 115 tai enemman. Kysymyksissa 6 ja 14 vastauksia pystyi valitsemaan yhden tai
useamman seka 7 ja 13 kysymyksien vastauksista pystyi valitsemaan 3 tarkeinta kohtaa,
joten naihin kysymyksiin vastauksia kerattiin enemman kuin 115 kappaletta. Kysymykset

18 ja 19 olivat taysin valinnaisia, joten naihin kertyi huomattavasti vahemman vastauksia.

Kyselyyn vastanneista suurin osa koostui naisista, 80,9 prosentin enemmistdlla (n=93),
16,5 prosenttia miehista, (n=19) ja 2,6 prosenttia ei halunneet maaritelld omaa sukupuol-
taan(n=3). Selked enemmistd naisista olivat ialtdan 19—-20-vuotiaita, muiden ikaryhmien
valilla naisten ikdjakauma oli tasaisempi. Kyselyyn vastanneista miehista lahes puolet oli-
vat alle 18-vuotiaita. Kyselyssa ei ollut pakko tuoda julki omaa sukupuoltaan, jolloin muuta
sukupuolta edustavia kaksi kolmesta olivat myods 19-20-vuotiaiden kuuluvasta ikaryh-

masta (kuva 5).

alle 18v.
1ov.-20v. | R, ) ©
21v.-22v. S

23v. - 25v. 10 )

20V. - 10 )
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Kuva 5. Vastaajien ika- & sukupuolijakauma (n=115)

Vastaajien taustatiedoista haluttiin selvittdd myds heidan koulutustaustaansa, jolloin ver-
tailun avulla voitiin nahda, oliko eri koulutustaustan omaavilla henkiléilla erilaisia nakemyk-
sia toisen koulutuksen omaavaan henkil6on. Puolet kaikista vastanneista (n=57) olivat yli-
oppilastaustan omaavia seka neljasosa (n=29) vain peruskoulun kayneita. Ammatillisen
koulutuksen kayneita vastaajista oli 18 prosenttia (n=21), korkeakoulututkinnon (n=5) seka

yliopisto (n=3) taustaisia vastaajia oli 7 prosenttia kaikista vastaajista (kuva 6).
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Kuva 6. Vastaajien koulutustausta (n=115)

TyOsuhteen kestoa tarkastellessa eniten vastauksia kerattiin henkildilta, jotka olivat ty0s-
kennelleet yli 2 vuotta Yritys X:ssa. Seuraavaksi eniten vastanneista olivat tydskennelleet
3-6 kuukautta ja kolmanneksi eniten vastauksia antoivat alle 3 kuukautta tydskennelleet

henkilét. Vahiten vastaajia kertyi puolesta vuodesta vuoteen tydskennelleista (kuva 7).
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Kuva 7. Ristiintaulukointi nykyisen tydsuhteen kestosta sukupuolijakaumaan (n=115)
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Taustakysymyksissa selvitettiin tuntisopimuksien pituutta, jotta voidaan tarkastella, onko
eri tyGtuntisopimuksen omaavilla tyontekijoilla eroja nakemyksissa tydnantajaansa koh-
taan alla olevassa kuvassa (8). Vastanneista selked vahemmisto oli tdyden tuntisopimuk-
sen 112 h/ 3 vk omaavia, joita oli vain 8 prosenttia, tata pienemmilld tuntisopimuksilla
tydskentelevia oli tasaisemmin, kuitenkin |&8hes kolmasosa vastaajista tydskenteli 63 h / 3

vk sopimuksella (kuva 8).

Oh / 3vk 19%
30h / 3vk 12%
63h / 3vk 27%
90h / 3vk 16%

112,5h / 3vk 8%

Joku muu, mika? 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuva 8. Tyotuntijakauma (n=115)

Osa luvun sisallésta poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista.

5.1 Tyontekijoiden parempi tavoitettavuus

Nykyisen tydn hakemiseen kolmeksi painoarvoltaan tarkeimmaksi vaikuttaneet asiat koet-
tiin olevan alan tydpaikkojen helppo saatavuus, innostava tyépaikkailmoitus seka palkan
suuruus. Avoimissa vastauksissa toistui useimmin tyGpaikan sijainnin tarkeys seka itselle
sopivat tydajat. Myos tyottdmyys seka tarve tydlle kouluista valivuotta pitaville ovat moti-
voineet hakemaan t6itd. Osa vastaajista oli paattanyt hakea myoés tyéelamaan tutustumi-

sen seka kesatyon jalkeen vakituisempaa pestia (kuva 9).
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Kuva 9. Mitka asiat vaikuttivat hakemaan ty6ta

Vastaajista selvitettdessa tydnantajan tunnettuutta vain 11 prosenttia kertoi tietdvansa yri-
tyksen ennen nykyista tydsuhdettaan. Mikali vastaaja tunsi yrityksen entuudestaan, halut-
tiin avoimen vastauskentan avulla selvittaa mista vastaajat tunsivat yrityksen. Vastauksiin
perustuen muutamalla vastaajalla oli sukulainen tai tuttu tydskennellyt Yritys X:ssd. Osa
vastaajista oli suorittanut harjoitteluita tai tydelamaan tutustumisjaksoja, jonka jalkeen he

olivat hakeneet ty6ta tai heille oli tarjottu vakituista paikkaa (kuva 10).

89 %

n Kyl = Ei

Kuva 10. Oliko ty6nantaja entuudestaan tuttu (n=115)
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Henkildkunnan ndkemyksia haluttiin selvittda avoimissa kysymyksissa, miten heidan mie-
lestaan yrityksen mielikuvaa tulisi muuttaa, jotta se olisi entistakin kiinnostavampi yrityk-
sena (lite 2). Vastauksia kysymykseen saatiin noin 30, niissa nousi esiin yrityksen mieli-

kuvamainonta / markkinointi.

"Yrityksen tunnettavuus yleisesti. Kilpailijat mainostavat enemman muutenkin, joten
ovat myds kiinnostavampia tyontarjoajia.”

Nettiin toivottiin enemman materiaalia, josta 10ytyisi niin todenmukainen raskaan tyon ku-
vaaminen, kuin positiivisten asioiden korostaminen, joista vahvasti nousi esiin hyvan tyo-

porukan ja timihengen nostaminen ja tydsta nauttiminen mahtavien tydkavereiden myéta.

"Netissa voisi olla laajemmin materiaalia, jossa korostetaan tyon hyvia puolia mutta
informoidaan my0s tydn fyysisesta ja henkisesta raskaasta puolesta.”

Yrityksen kiinnostavuutta vastaajien mielesta voisi nostaa myds panostamalla enemman
virkistystoimintaan, palkitsemiseen seka tydterveyteen. Vastaajien toiveista kavi ilmi myds
yrityksen sisaisten etenemismahdollisuuksien seka hyvien tydsuhde-etuuksien mainosta-
minen.

"Tybdsuhde-etuja (Smartum tms.) voisi parantaa. Tiimihenkea voisi mainostaa
tydnhaussa, ja siihen panostaa henkildkunnan virkistystoiminnalla.”

"Voisi tuoda entistd paremmin esille etenemismahdollisuuksia ketjun sisalla.”

Erityisesti tasa-arvo on otettu huomioon Yritys X:ssa, ja yksi kommentti nousikin esiin niin,

etta sitd voisi jatkossa kayttaa jopa rekrytointimarkkinoinnissa.

Osa luvun sisallésta poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista.

5.2 Tyonantajassa arvostettavat ominaisuudet

Selvitettdessa mitd ominaisuuksia tydnantajassa arvostetaan, pystyi jokainen vastaaja va-
litsemaan kolme itselleen tarkeinta asiaa. Kuten alla olevassa kuvassa (13) kay ilmi kaik-
kien vastaajien mielesta eniten tydnantajassa arvostetaan hyvaa timihenkea. Taman li-
saksi tydvuorojen joustavuus sekd mukava tydymparistd olivat asioita mita vastaajat miel-
sivat itselleen tarkeiksi. Yli 20-vuotiaiden vastaajien mieltymykset hyvista etenemismah-

dollisuuksista koettiin myos tarkeina. (kuva 11).

Koulutustaustaa vertailemalla, esiin nousseet eroavaisuudet koostuivat, esimerkiksi kaik-
kien yliopistossa opiskelleiden arvostuksesta hyvaa tiimihenkea kohtaan, mutta mukavan

tydympariston merkitysta ei koettu tarkeaksi. Ammatillisen koulutuksen vastaajilla esimer-
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kiksi hyvan tiimihengen lisaksi, tarkeimmiksi asioiksi nousivat hyvien etenemismahdolli-

suuksien lisaksi hyva palkka. Korkeakoulun suorittaneiden keskuudessa huomattavat erot

nakyivat siing, ettei kukaan arvostanut hyvaa suhdetta lahiesimieheen, mutta heille yksi

tarkeimmista asioista oli hyvat henkildkuntaetuudet yrityksessa (liite 3).

Hyva tiimihenki 21% (5% |
Tydvuorojen joustavuus 17 % L 14%
Mukava tydymparisto 15 % _ d |
Hyvat suhteet [dhiesimieheen 9% L e
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Mielekkaat tyotehtavat 5% EER'E
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Hyvit etenemismahdollisuudet  Pga I L
Yrityksen arvot ja kultiuuri  P30E0EEA
Tyoyhteison koke 28GREHA
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TyGnimikkeen merkitys0 R4
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Kuva 11. Mita tyOnantajassa arvostetaan

5.3 Rekrytointikanavat

Selvitettdessa, minkd kanavien kautta vastaajat olivat I0ytaneet nykyiseen tydhonsa,

nousi enemmiston kautta esiin kaytetyt Baronan tai Duunitorin typaikkailmoitusten kana-

vat. Eritoten vastauksissa huomio kiinnittyy ystavien ja sukulaisten suositteluihin, jotka

ovat olleet seuraavaksi tarkeimmat kanavat ty6ta hakiessa (kuva 12).
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Kuva 12. Mista tieto avoimesta tydsta hankittu (n=115)
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Tutkittaessa yleisesti vastaajien kayttamia rekrytoinnissa kaytettavia kanavia, pystyi jokai-
nen vastaaja valitsemaan kolme itselleen tarkeinta tydbnhakukanavaa. Duunitorin sivusto
oli suosituin vastaajien kayttdma tydnhakukanava, muita suosituiksi nousseita kanavia oli-
vat Barona, Oikotie, TE-palveluiden sivustot. Myos yritysten omilta sivuilta etsitaan vapaita
tyopaikkoja. Sosiaalisen median kanavat kuten Instagram ja Facebook kerasivat noin 10
prosentin kannatuksen kanavavalinnassa, joten ne voidaan katsoa erittain toimiviksi lisa-
kanaviksi, muiden kanavien rinnalla (ks. 2.2.3). Vertailua tehtiin 20-vuotiaiden tai alle seka
yli 20-vuotiaiden valilla ja huomioitavaa vastauksissa oli nuorempien selkeasti suosivan
enemman Baronan sivustoa tydnhakukanavana, kun taas vanhemmat vastaajat etsivat

téitd ennemmin TE-palveluiden sivustolta. (liite 4).

5.4 Rekrytointiprosessin toimivuus ja kokemukset

Rekrytointiprosessin toimivuutta lahdettiin tarkastelemaan suoraan tutkimalla sen eri vai-
heita ja niiden sujuvuutta Likertin asteikolla 1 = ei yhtaan sujuvaa, 5 = erittain. Saaduissa
vastauksissa ei noussut esiin mitaan erityisen epatoimivaa tai toimivaa vaihetta. Vastaajat
eivat kuitenkaan kokeneet kovin sujuvana rekrytoinnissa kaytettavan chattibotin apua
seka perehdytysta tydbhon, ja nama kaksi osa-aluetta erottuivat muista huonompana (kuva
13). Koska hajonta ei naiden rekrytointia koskevien asioiden valilla ollut suurta, vertailtiin
tulisiko suurempaa hajontaa vastaajien kesken sujuvuudesta suhteessa koulutustaustaan.
Ristiintaulukoinnissa koulutustaustan mukaan yliopiston kdyneet mielsivat seka perehdy-
tyksen etta chattibotin avun heikoksi. Rekrytoinnin etenemisesta informointi ja selkeasti
laadittu tyOpaikkailmoitus olivat niin yliopistovastaajien kuin ammatillisen koulutuksen saa-
neiden mielesta erittdin onnistunut. Ammattikorkeakoulu ja yliopiston kayneet mielsivat
myds huomattavasti heikoimmaksi tiimin vastaanoton tyonalettua kuin peruskoulu sekd

ammatillisen koulutuksen kayneet (liite 5).
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Tiimin vastaanotto tyén alettua
Perehdytys
Haastattelun kulku
Chattibotin apu

Rekrytoinnin etenemisesta informointi

Hakemuksen tayttiminen oli helppoa
Selkea tydpaikkailmoitus 4,30

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuva 13. Rekrytointiprosessin sujuvuus

Kysymyksissa 10, 11 ja 12 selvitettiin vastaajien mielikuvia ja niiden muutoksia rekrytointi-
prosessin eri vaiheista. Kysymyksessa 10 tiedusteltiin, muuttiko rekrytointiprosessi vas-
taajien mielikuvia yrityksesta. Vain 4 prosenttia vastaajista kertoi sen muuttuneen proses-
sin aikana. Yksi vastaajista kertoi sen muuttuneen huonompaan suuntaan, ilman lisakom-
mentteja. Muut, jotka ilmaisivat mielipiteen muuttuneen prosessin aikana, kokivat sen
muuttuneen parempaan suuntaan. Kysymys 11 kasitteli tydpaikkailmoitusta ja sita vasta-
siko se mielikuvaa haetusta tyosta. Tassa kaikista vastaajista vain kaksi koki, etta tyopaik-
kailmoitus ei tdysin vastannut sita mita tyo todellisuudessa oli. Avoimessa kentassa sel-
visi, ettd vastaajat kokivat tyon olevan paljon rankempaa kuin miten sita oli kuvailtu ilmoi-
tuksessa, johon he jattivat tybhakemuksensa. Kysymyksessa 12 selvitettiin, muuttuiko
vastaajille kehittynyt mielikuva yrityksesta tyon alkamisen jalkeen, ja 9 prosenttia vastaa-
jista myénsi mielikuvan muuttuneen. Muuttuneen mielikuvan vastaajien nakemykset vaih-
telivat. Kolmasosa, jotka kokivat mielikuvan muuttuneen, kertoivat sen huonontuneen, kun
taas muut kokivat sen muuttuneen paremmaksi tai positiivisemmaksi. Yksi vastaajista ker-
toi hammentyneensa Yritys X:n suuresta maarasta erilaisia standardeja, joita tydssa tulee

noudattaa (liite 6).

Kuva 14. Vastaajien yritysmielikuvat poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista.

Kuva 15. Rekrytointiprosessia hoitava taho (n=115) poistettu julkisesta tyosta, salassapi-

dollisista syista.
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Vastaajilta haluttiin kerata nakemyksia, miten heidan mielesta Yritys X:n rekrytointiproses-
sia kokonaisuudessaan voitaisiin parantaa (liite 9). Vastauksia kysymykseen saatiin lahes
puolelta vastaajista (n= 46), vaikka kysymys oli vapaaehtoinen. Vastauksista nousi esiin
perehdytykseen liittyvat seikat, kuten siihen kaytettava aika, joka koettiin liian vahaiseksi,

ja vastaajien kokemuksen perusteella tdhan ei juurikaan ollut panostettu.

Tybilmoitusten parempaa nakyvyytta ja mainostamista ehdotettiin, jotta voitaisiin tavoittaa
suurempi joukko mahdollisia tydntekijoita. Haastatteluosioita katsottiin olevan lilan monta

ja rekrytoinnin etenemisesta olisi toivottu selkeampaa ja tarkempaa informaatiota.

"Prosessin etenemisesta voitaisiin tiedottaa selkedmmin ja sita voitaisiin linjavoittaa.”

Haastatteluvaiheessa toivottiin myos tyotehtavista todenmukaisempia kuvauksia, ja niiden
saamiseksi vastaajat toivoivat, etta ravintolapaallikko hoitaisi haastattelut, jotta tehtavan

kuvaus olisi selkeampi ja tarkempi.

"ryhmahaastattelussa kaikilla mahdollisuus vastata kysymyksiin tai yksildidymmat
haastattelut”

Alla olevaan sanapilveen (kuva 16), on keratty rekrytointiprosessiin toivottuja parannuseh-

dotuksia aihealueittain.
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Kuva 16. Sanapilvi Yritys X:n rekrytointiprosessin parannusehdotukset.

Osa luvun sisallésta poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista.
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5.5 Suositteluhalukkuus

NPS eli Net Promoter Scoren avulla selvitettiin vastaajien ndkemysta siita, kuinka toden-
nakoisesti he suosittelisivat tydnantajaa ystaville ja tutuille. Kysymys oli pakollinen, jolloin
vastauksia saatiin yhteensa 115, ja NPS-luvuksi kertyi vain 21. Noin viidesosa vastaajista
lukeutui arvostelijoihin eli kriittisesti ajatteleviin, ja loput vastaajat jakautuivat Iahes tasan
passiivisten ja suosittelijoiden valille. Mittauksessa NPS-luku jai todella matalaksi, jossa
arvostelijoiden ja passiivisten vastaajien lukema oli suurempi kuin suosittelijoiden, mika

kertoo siita, ettei suurin osa tyontekijoista suosittelisi tydnantajaansa muille (kuva 17).

NPS tuloksia haluttiin tutkia myds tarkemmin niin, ettd sen vastauksia verrattiin vastaajien
ikédan seka tydsuhteen kestoon, jotta voitaisiin tulkita ovatko eri ikdiset ihmiset kriittisempia
tai voiko vastaajien tyosuhteen kestolla olla vaikutusta kriittisyydelle. Tuloksista voidaan
nostaa useita huomioita, joissa vastaajien ikaan verrattuna alle 18-vuotiaisssa ei ole yh-
taan arvostelijoita vaan heista yli puolet suosittelisi tydnantajaansa. Vanhempiin ikaryh-
miin kuuluneet vastaajat olivat kriittisempia, eivatka niin todennakoisesti antaisi suosituk-
sia tyonantajastaan kuin nuoremmat. Tuloksissa vertailtiin mahdollisten suositusten anta-
mista tydnantajasta myos tyosuhteen kestoon. Eniten arvostelijoita 10ytyi yli 2 vuotta tyo-
suhteessa olleiden joukosta, heidan joukostaan I6ytyi myds vahiten suosittelijoita. Selke-
asti eniten suosittelijoita (jopa yli 70 %) oli alle 3 kuukauden tydsuhteessa olevilla, vastaa-
vasti 6 kk — 1v. tydsuhteessa olleiden vastaajien joukossa ei ollut yhtaan arvostelijoita (liite
10).

NPS

40% 21

MNPS

@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat
I - | S
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n=22 n=47 n=46
19,1% 40,9% 40,0%

< 0 2 2 0 10 5 21 26 25 21
2,6% 00% 17% 1.7% 0,0% 87% 44% 183% 226% 21,7% 183%

Yhteensa

Vastauksia NPS  Keskiarvo

115 21 7.7

Kuva 17. Vastaajien NPS -tulos, suosittelisitko tydnantajaasi tutuille tai ystaville. (n=115)
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6 Pohdinta

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda Yritys X:n rekrytointiproses-
sin sujuvuutta, lisaten yrityksen ymmarrysta tyénhakijamielikuvista ja nain ollen parantaa
tydénhakijoiden tavoitettavuutta. Tyén tutkimuksen perusta rakentui taysin tietoperustan
rekrytointiprosessin ja tydnantajanmielikuvan ymparille, jotka loivat pohjan tutkimukselle.
Tyon alkumetreilla tutkimuksen menetelmaksi valikoitui maarallinen tutkimus, jossa analy-
soitava aineisto kerattiin nettikyselyn avulla. Kysymykset rakennettiin tutkittavan aiheen

ymparille, niin ettd sen katsottiin tuovan lisdarvoa toimeksiantajalle.

6.1 Vastaukset tutkimusongelmaan

Opinndytetydn paatutkimusongelmana oli selvittda, kuinka voitaisiin parantaa potenti-
aalisten tydnhakijoiden tavoitettavuutta tydnhakuprosessissa. Kyselytutkimuksen tulosten
perusteella toimeksiantajayrityksen tunnettuutta tydnantajana mitaten, vastaajista vain 11
prosenttia tunsi entuudestaan tydnantajan ja nain ollen tydnantajamielikuvan kehittdminen
ja tunnettuuden lisdaminen on ehdottomasti tarpeen. Esimerkiksi lisddmalla sosiaalisen
median kanavien toimintaa, tai jopa aloittamalla yrityspodcastien tekemisen, pystyttaisiin
passiivisten hakijoiden kiinnostusta yritystd kohtaan parantaa, ja nain lisddmaan tydnanta-
jan tunnettuutta. Tama voisi nakya tydnhakijoiden maaran kasvuna, eika vain sen perus-
teella, etta alalla on téita helposti saatavilla vaan hakija olisi aidosti kiinnostunut hakemas-
taan tyosta. Koska alalle hakeutuu selkeasti nuoria ja ensimmaisessa tydpaikassa tyos-
kentelevia, olisi ehdottomasti hyva rakentaa nuorisolle sellaista mielikuvaa, missa halu-
taan hakeutua juuri tdhan kyseiseen yritykseen, ja ndin saada ensikosketus ensimmai-
sesta tyopaikasta mielekkaassa tydymparistdssa, joka miellettiin yhdeksi tarkeimmista toi-

meksiantajayrityksen vahvuuksista.

Ensimmaisena alatutkimusongelmana oli selvittda vastaajien arvomaailmaa, siitd mita
ominaisuuksia he tyonantajassa arvostavat. Nain yrityksen kannalta voidaan tarkastella
vastaako yrityksen oma brandi ja toimintatavat sita kuvaa mita tyontekijat kokevat tarkeiksi
itselleen. Kolmeksi arvostetuimmaksi ominaisuudeksi nousivat hyva tiimihenki, tyévuoro-
jen joustavuus seka mukava tydymparistd. Kuten Kaijala (2016, 63—64) toteaa jo tyonha-
kuvaiheessa tulisi selvittda mika tydnhakijaa motivoi tydssa. Loytamalla tyontekijan moti-
vaation lahteet voidaan varmistaa hakijan sitoutuneisuutta ja kiinnostusta ty6ta kohtaan
(Kaijala 2016, 63—64.) Tarjoamalla tyontekijéille viihtyisa tydymparistd, voidaan vaikutuk-
sia nahda yrityksen sisadisessa mielikuvassa, jonka on tutkittu vaikuttavan tyéntekijdéiden
sitoutuneisuuteen. Yrityksessa koetut positiiviset sisdiset mielikuvat heijastuvat ulkoisen

mielikuvaan parantaen yrityksen kokonaisuutta, ndkyen rekrytoinneissa seka vahaisena
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henkildston vaihtuvuutena, mutta myds tuottavampana yrityksena ja parempina asiakas-
kokemuksina. (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.) Tyénantajamielikuvan ollessa kunnossa
voidaan yritys nahda kilpailukykyisempana rekrytointimarkkinoilla. (Matikka 2021.) Tyonte-
kijoiden arvomaailman tarkeiksi kokemien asioiden vaikutukset ovat kauaskantoiset aina
yrityksen kiinnostavuuteen rekrytointimarkkinoilla saakka. Tydntekijan tyotyytyvaisyyteen
vaikuttaa suuresti se, miten han kokee tyonantajan toimintatavat, ja naita tulee tutkia
saanndllisesti, jotta voidaan kehittyd. Vastauksia tarkastelemalla toimeksiantajalla, koke-
vat vastaajat toimeksiantajalla olevan paljon potentiaalisia ominaisuuksia, joiden markki-

noiminen voisi lisata tydnhakijoiden maaraa ja kiinnostusta entisestaan.

Opinndytetyon toisena alatutkimusongelmana haluttiin selvittda mita kanavia kayttaen
potentiaalisia tyontekijoita voidaan parhaiten tavoittaa. Varsinkin nykyiseen tydosuhteeseen
johtaneiden rekrytointikanavien suhdetta haluttiin verrata yleisesti tydnhaussa kaytettaviin
kanaviin. Taman avulla voitiin tarkastella, onko toimeksiantajalla juuri sellaiset rekrytointi-
kanavat kaytdssa, mita kautta potentiaalisia tydnhakijoita voidaan tavoittaa. Analysoita-
essa vastauksia, hakijoiden tavoittamiseen ei 10ytynyt mitaan erityista kanavaa, missa toi-
meksiantajan tyopaikkailmoitusta ei olisi julkaistu. Nykyiseen tydhon johtaneet kanavat,

olivat kaikkien vastanneiden kaytossa yleisestikin.

Vaikka kanavien kaytdssa ei esiintynyt mitdan uusia ilmidita, pystytaan rekrytointimarkki-
noinnin avulla lisddmaan ihmisten kiinnostusta tydnantajaa kohtaan. Tutkimusten mukaan
ihmiset eivat kuitenkaan ole kiinnostuneita etukateen suunnitelluista rekrytointimainok-
sista. Nykyaan aidot ja henkildkohtaiset tarinat seka kuvat antavat niin realistisemman
kuin kiinnostavammankin kuvan tydénantajasta kuin toistettavat mainosotsikot. (Mosley &
Schmidt 2017, luku 6.)

Kolmannessa alatutkimusongelmassa haluttiin selvittaa, kuinka toimivaksi rekrytointi-
prosessi koetaan kaytannossa. Kokonaisuus vaikuttaa tyonhakijalle kertyneeseen mieliku-
vaan, ja nain ollen sen tulisi olla erittain toimiva, jotta tyonhakijalle jaisi hyva mielikuva tyo-
paikasta, vaikka ei valttamatta tyota saisikaan. Vastauksista ilmeni tyopaikkailmoituksen
olevan selkea ja hakemus oli helposti taytettavissa. Hakemuksen lahettamisen jalkeen
prosessin eteneminenkin oli melko hyvalla tasolla, kuitenkin esimerkiksi miespuoliset vas-
taajat mielsivat informoinnin huonommaksi kuin naiset. Myds kyselyn lopussa olevista
avoimista vastauksista ilmeni huono informointi, jossa koettiin prosessin eteneminen hi-
taaksi ja epavarmaksi. Vastanneiden nakemys chattibotin avusta ei koettu kovinkaan tar-
peellisena. Haastattelu ja sen kulku miellettiin toimivaksi, mutta perehdytyksen sujuvuu-
dessa oli vastaajien mielesta erityisesti parannettavaa. Perehdytykseen toivottiin niin sel-
keytta kuin yhtenaista linjaa. Tiimin vastaanotto tydn alkaessa oli vastaajien mieltymysten

mukaista.
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6.2 Kyselyn luotettavuus

Kyselytutkimuksia toteutettaessa tulee tarkastella aina myés mittauksen luotettavuutta,
jota katsotaan niin validiteetin kuin reliabiliteetin ndkdkulmista. Mittaus on aina ainutkertai-
nen tapahtuma, jolloin sen laatuun voidaan vaikuttaa, suunnittelemalla etukateen kyselyn
sisaltd huolellisesti. Mittauksia tehdessa sen laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavat monet
seikat, kuten sisalldlliset, tilastolliset, kulttuurilliset, kielelliset, kuin myds tekniset seikat.
(Vehkalahti 2014, 40—41.) Validiteetti kertoo siita, mitattiinko kyselyssa sita asiaa, mita pi-
tikin eli kuinka hyvin kyselylomakkeen kysymykset vastasivat tutkimusongelmaksi maari-
teltyja asioita. Reliabiliteetti taas kertoo mitattavasta asiasta, kuinka tarkasti asia on mi-
tattu. Jos mittaus ei ole validi, silloin reliabiliteetilla ei ole merkitysta, koska mittauksen tuli-
sin ensin vastata tutkimusongelmaan, jotta voidaan tarkastella mittausten luotettavuutta.
(Vehkalahti 2014, 40—41.)

Tarkastellessani oman kyselyni validiteettia, pystyttiin kyselyn avulla vastaamaan kyselyn
tutkimusongelmiin, jolloin voidaan todeta tutkimuksen osuuden olevan talta osin validi. Ky-
selylomake seka opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin tukemaan toisiaan ja asioiden lin-
kittymista varmistettiin rakentamalla peittomatriisi. Teoriaosuuden lahdetiedot rakennettiin
useiden kotimaisten seka kansainvalisten kirjallisuuslahteiden, tutkimuksien seka asian-
tuntijapodcastien seka -blogien pohjalta. Kyselylomakkeen pohjaa tukemaan haastateltiin
toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilda. Talla haluttiin selvittda yrityksen toiminnan perus-
taa. Haastattelu suoritettiin Teams -sovelluksella, jossa vastaukset kirjoitettiin haastattelun
aikana ylds seka litteroitiin heti haastattelun jalkeen, jotta tiedon oikeellisuus pysyi mah-

dollisimman totuudenmukaisena.

Kyselylomakkeelle rakennettujen kysymysten avulla pystyttiin selvittdmaan tyontekijoiden
nakemysta toteutuneesta rekrytointiprosessista seka mielikuvasta yritysta kohtaan. Tutki-
muksen kyselylomakkeen muutamassa kysymyksessa olisi voinut olla kysymykset seka
niiden vastausvaihtoehdot tarkemmin aseteltu, koska ndméa osaltaan voivat vaikuttaa tutki-
muksen osuuden reliabiliteettiin. Pienien yksittaisten virheiden ei kuitenkaan katsottu vai-
kuttavan kokonaisuuteen siind mielessa, etta tutkimuksen tuloksia ei voisi kayttaa kehitta-

maan yrityksen toimintaa.

Kyselylomake rakennettiin niin, etta se olisi mahdollisimman selkea ja johdonmukainen,
nain pyrittiin valttymaan vaarinymmarryksilta. Lomaketta testattiin ja oikoluettiin useita ker-
toja niin tietokone kuin mobiiliversiota hyvaksi kayttaen, jotta ennen kyselyn lahettamista
virheiden maara voitiin minimoida. Kyselyssa kuitenkin olisin halunnut kayttaa yhtena ris-

tiintaulukoinnin vertailukohteena vastaajien tydsopimuksen tuntimaaraa, eroaako pienella
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tuntimaaralla tyoskentelevien inmisten nakemykset vakituisten tyontekijoiden nakemyk-
sista. Tuloksia analysoitaessa tutkija huomasi ongelman vastausvaihtoehdoissa, ja kysy-
myksen olisi voinut muotoilla paremmin. Huonosta vastausvaihtoehtojen asettelusta, avoi-
mia vastauksia kertyi erittain paljon, ja nain ollen tutkijan seka vastaajien ndkemys vas-
tausvaihtoehdoista aiheutti sekaannusta. Koska avoimia vastauksia kysymykseen kertyi
paljon, oli kysymyksen kohdalla erittain haastavaa lahtea ristiintaulukoimaan suurta maa-
raa eri tavoilla ilmaistuja vastauksia avoimissa vastausvaihtoehdoissa. Taman en kuiten-
kaan katsonut vaikuttavan kyselyn validiteettiin ja nain ollen reliabiliteetin voidaan katsoa

olevan talta osin myoés hyva.

Tutkimuksen yleistettavyytta voidaan katsoa heikentaneen se, etta vastauksia ei saatu ke-
rattya koko perusjoukolta, eli tdssa tapauksessa koko Yritys X:n tyontekijoilta, vaan vas-
taajien vahaisen maaran takia, sen katsotaan olevan suppea (~12 %). Yrityksessa tyos-
kentelee vaihtelevasti yli tuhat tydntekijaa ja nain ollen vastauksia kerattiin vain noin kym-
menesosalta koko henkilostosta. Alhaiseksi jadneen vastausprosentin voidaan katsoa vai-
kuttavan tutkimuksen validiteettiin. Maarallisen tutkimuksen tulosta ei voida katsoa tassa
tapauksessa taysin validiksi ja reliaabeliksi. Vaikka kysely vastasi alussa maariteltyyn tut-
kimusongelmaan, oli sen vastausten maaran otos pieni ja nain ollen tulos on enemman

sattumanvarainen.

Kyselytutkimus toi itsessdan kuitenkin toimeksiantajalle erittain tarkeaa tietoa yrityksen
tydntekijoista ja heidan nakemyksistaan koskien yrityksen rekrytointiprosessia, yritysmieli-
kuvaa ja tunnettuutta. Tutkimuksen avulla pystyttiin myds selvittamaan, ovatko yrityksen
tydntekijat mahdollisia yrityksen suosittelijoita. Huomionarvoisia ovat myés avoimista vas-
tauksista saadut tiedot, joissa tydntekijat paasivat itse kertomaan omia nakemyksiaan
seka parannusehdotuksiaan anonyymeina. Niissa esiin nousseet asiat olivat erittain kay-
tannodllisia sekad hyvia ja niiden perusteella voidaan miettia yritystoiminnan kehittamista.
Nain ollen kyselya voidaankin pitaa erittain hyvana esitutkintana ja sen avulla voidaan

tehda tarkempia suunnitelmia ja kehitystoimenpiteita jatkossa.

6.3 Johtopaitokset ja jatkokehitysideat

Tutkimuksen avulla voisi ajatella, etta todella suuri osa Yritys X:n henkilostosta koostuu
paaosin nuorista naisista. Viimeisten rekrytointien perusteella myods miesten osuus henki-
I0stossa olisi ollut kasvusuhdanteinen. Voisi ajatella, etta parhaiten tavoitettavat tydnhaku-
kanavat, joita nuoriso kayttaa, on jo toimeksiantajalla kaytossa. Pohdituttamaan jai, voi-
siko sosiaalisen median kanavissa lisata rekrytointi-/ ja mielikuvamarkkinointia, jolloin nai-
den avulla voitaisiin tavoittaa vielakin enemman potentiaalisia tydnhakijoita, ja mahdollisia

tyontekijoita. Kuitenkin vastauksista ilmeni, ettei monikaan ollut nahnyt tyopaikkailmoitusta
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tai markkinointia sosiaalisessa mediassa, joka olisi ollut hyva tydnhakuun johdatteleva ka-
nava. Kuitenkin yleisessa tyonhaussa yhdeksi mahdolliseksi tydnhakukanavaksi tai siihen
johdattelevana kanavana ilmeni sosiaalisten median kanavat kuten Facebook ja In-

stagram.

Huomion arvoista vastauksiin perehdyttédessa, etta rekrytointia suunniteltaessa tyopaik-
kailmoituksen laatimisessa on onnistuttu, koska se on innostanut hakemaan avointa tyota.
Vaikka tyopaikkailmoitus oli houkutellut hakemaan ty6ta, ilmeni vastauksista toiveet saada
todenmukaisempi kuvaus tydsta ja tehtavista. Kuten aiemmin teoreettisen osion (2.2.2)
kohdassa ilmeni, tydopaikkakuvaus tulisi olla houkutteleva, jotta se pysahdytaan lukemaan.
Sen lisaksi kuitenkin ilmoituksessa tulisi kayda ilmi tydn todellinen luonne, jolla voidaan
vahentaa virherekrytointien maaraa, kun tiedetaan etukateen tyon tavoitteet ja mita niiden

saavuttamiselta vaaditaan.

Vastauksien perusteella myos kavereiden kehujen myota on paatetty hakea tyota Yritys
X:Ita. Kyselyssa teetetyn NPS-mittauksen mukaan mahdollisia suosittelijoita olisi kuitenkin
erittain vahan. Tama saattaisi heijastaa ehka toimipaikkakohtaisiin eroihin, joten vastauk-
sista saatua ristiriitaa pitaisi selvittda tarkemmin. Positiivisena asiana voi kuitenkin nahda
sen, etta yritykseen on haettu téihin kaverin suositteluiden ansiosta, vaikka mittauksen
mukainen suositteluhalukkuus nayttaytyi matalana. Kuten aiemmin teoreettisessa osiossa
nostettiin esille sisdisen tydnantajamielikuvan keskiéssa olemista, kun halutaan rakentaa
yrityksesta positiivista mielikuvaa. Ihmisten suositteluhalukkuus tydstdan nousee, kun ovat
itse tyytyvaisia ja viihtyvat tydssaan. Sisaisen tydnantajamielikuvan on tutkittu vaikuttavan
ulkoiseen mielikuvaan. Jotta hyvaa tydnantajamielikuvaa voidaan luoda, tulee sisdisen
mielikuvan olla kunnossa, jolloin se toimii hyvana perustana ulkoista mielikuvaa luotaessa.
(Manpower 2020; Korpi, ym. 2012, 67-69.)

Moni vastaajista oli paatynyt hakemaan nykyista tyota tarpeen tullen, koska tietavat alalla
olevan helposti toita saatavilla. Kuten Kaijala (2016, 63—-64) painotti, tulisi tydnhakijalta
selvittda, mika hanta on aikaisemmissa tyosuhteissa motivoinut ja mika hanta jatkossa
motivoi hoitamaan tyonsa. Nain varmistutaan hakijan kiinnostuksesta ja sitoutumisesta
tyota kohtaan. (Kaijala 2016, 63—64.) Tata tukee myds Rantasen (10.5.2021b) ndkemys,
jolloin oikeanlaisella markkinoinnilla ja tyopaikan myynnilla voidaan I0ytaa sopiva henkild
tayttdmaan avoinna oleva tehtava. Oikeanlaisella markkinoinnilla henkil® kiinnostuu yrityk-
sesta, jolloin han on myds motivoituneempi tekemaan tyétaan. (Rantanen 10.5.2021b.)
Mielikuva- ja rekrytointimarkkinointien avulla voitaisiin vaikuttaa myds vastauksista esiin
nousseeseen matalaan tunnettuuden maaraan, jossa vain kymmenesosa vastaajista tiesi

yrityksen entuudestaan, ennen kuin paatti hakea tyota.
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Kaikkineen voisi ajatella vastaajien kokevan rekrytointiprosessin toimivaksi talla hetkella,
vastauksista kuitenkin ilmeni perehdytykseen toivottavan panostusta. Tyontekijat toivovat-
kin perehdytyksesta vastaavia henkilita, jolloin kaikkien tyontekijoiden ei tarvitsisi toimia
oman tyon ohella uusien tyontekijoiden perehdyttdjina. Konkreettisena parannusehdotuk-
sena olisikin kouluttaa muutama henkilé vastaamaan uusien henkildiden koulutuksesta.
Vastaajien toivomuksistakin ilmeni, perehdyttajien toivovan pienta lisdpalkkaa koulutusjak-
solta. Tama on mielestani hyva ja kdytdnndssa mahdollinen toteuttaa. Nain nykyisen hen-
kildkunnan oma kiinnostus tyota kohtaan sailyisi ja voisi nain nostaa motivaatiota, kun he
saisivat tydlleen arvostusta pienen korvauksen muodossa. Perehdyttjjille yritys voisi to-
teuttaa yhteisen koulutuksen, jolloin jokainen perehdyttdja saa saman koulutusmateriaalin,
jonka avulla perehdytysjakso olisi johdonmukainen ja yhtenainen jokaisessa toimipai-
kassa. Materiaali sisaltaa kaikki ne asiat, jotka tulee kouluttaa ja missa jarjestyksessa.
Talla toimintamallilla jokainen uusi tyontekija saisi samantasoisen ja yhtenaisen koulutuk-
sen uuteen tydhonsa. Nain myos uudet tydntekijat saisivat mahdollisesti positivisemman
kuvan tyosta ja paasisivat paremmin sisaan, kun perehdytys olisi jarjestelmallisempaa

seka paremmin ja tarkemmin suunniteltu ja toteutettu.

Rekrytointiprosessin sujuvuuden parantamiseksi vastauksista ilmeni myds pienta tyyty-
mattdmyytta rekrytointiprosessin etenemisesta ja varsinkin sen informoinnista. Vastaajat
eivat tienneet miten ja milld aikataululla prosessi jatkuisi. Osalle vastaajista ty6 oli luvattu,
mutta esimerkiksi toimipisteen yhteydenottoa oli jouduttu odottamaan. Kuten Koiviston
(2004, 28) nakemyksessa nostetaan esille jaa tydnhakijalle aina positiivisempi kuva tyon-
antajasta, kun rekrytointipaatoksista ja sen etenemisesta tiedotetaan nopeasti. Hakijan ko-
kemat tilanteet ja syntyneet vaikutelmat yrityksesta, vaikuttavat sen vetovoimaan tyémark-
kinoilla. Tutkitusti etenkin nuorten keskuudessa vaheksyvat kokemukset ja negatiiviset

mielikuvat leviavat nopeasti. (Koivisto 2004, 28.)

Vaikka rekrytointiprosessi koettiin toimivaksi, voisi sen osa-alueita hieman kehittaa ja pa-
rantaa entisestaan siina suhteessa, ettei aukkoja haastatteluissa syntyisi ja tiedottamisen
ja yhteyden ottojen valilla olisi suunnitelmallisuutta ja kommunikointia, jotta hakijoiden ja
valittujen kokemukset pysyisivat entistakin positiivisimpana ja parempina. Rekrytointia hoi-
tavalla taholla ei myoskaan nahty olevan vaikutusta, kuitenkin avoimista vastauksista voisi
paatella, ettd osa haluaisi haastattelussa paasta keskustelemaan toimipaikan paallikdn
kanssa, jolloin tyopaikasta ja sen toimintatavoista voisi kehittya realistisempi kuva. Tyota

koskeviin kysymyksiin saataisiin myos todenmukaisempi kuva talla toimintatavalla.

Tutkimusten 16yddsten perusteella voitaisiin nostaa myds ilmi miksi vastaajien NPS arvo
jai todella matalaksi. Eli miksi vastaajat eivat suosittelisi kovinkaan mielelladn omaa tyon-

antajaansa muille. Sen vaikutuksia voi olla monia ja osittain toimipaikkakohtaisia, mutta
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erityisesti tdhan tulisi kiinnittda huomiota ja etta sita saataisiin jatkossa nostettua. Toimek-
siantaja voisi teettda jatkossa lyhyita kyselyita tydntekijoille esimerkiksi pelkastaan, kuinka
todennakdisesti tyontekija suosittelisi tydnantajaansa muille. NPS-kyselyn avulla voidaan
paatella, esimerkiksi tyontekijoiden kokemasta tyotyytyvaisyydesta. Taman kautta voisi
kartoittaa ongelmakohtia ja kehittda ratkaisuja ja uusia toimintatapoja, joilla parannetaan
toimintaa ja lisataan helposti tyotyytyvaisyyttd. Taplausen (s.a) mukaan tyontekijan suo-
sitteluhalukkuuden lisaksi NPS-kyselysta voidaan paatella tyontekijan sitoutuneisuutta
tydnantajaa kohtaan. Hyva ja positiivinen tyontekijamielikuva auttaa yritysta rakentamaan
parempaa tydnantajamielikuvaa, joka helpottaa uusien rekrytointien tekemista. (Taplause
s.a.) Hyva tyénantajamielikuva edesauttaa huippuluokan tiimin rakentamista, koska siihen
kuuluvat tyontekijat ovat motivoituneempia ja patevampia. Taman ansiosta yritys voi saa-
vuttaa alalla kilpailuedun. (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.) Jotta tavoitteet voidaan saa-

vuttaa, suosittelevat Huhta ja Myllyntaus (2021, 299-304) yrityksia tekemaan mittauksia.

Sukupuoleen ja ikdan nahden ristiintaulukoimalla, ei sukupuolieroista noussut esiin mitaan
suuria erikoisuuksia. lan suhdetta esimerkiksi suositteluhalukkuuteen nahden verrattuna,
voitiin tarkastella vanhempien vastaajien olevan hieman kriittisempia nakemyksistaan kuin

nuorempien vastaajien.

Yhteenvetona kehitysideani toimeksiantajalle ovatkin seuraavat:

- Panostus rekrytointi- ja mielikuvamarkkinointiin, tarkempi kohdistus passiivisten
hakijoiden tavoittamiseksi

- Henkilokuntakyselyiden lisdaminen, tydnantajan vahvuuksien I6ytaminen ja niiden
jakaminen, esimerkiksi NPS-tutkimuksella, jotta suosittelumahdollisuuden seuraa-
minen paranisi

- Uratarinoiden lisaaminen ja tekeminen mahdollisesti jopa videomuodossa. Naissa
voisi keskittya yrityksen vahvuuksien jakamiseen, mutta myos antamaan todellinen
kuva my0s tyon haasteista

- Lisakanavaksi mielikuvamarkkinointiin voisi ajatella podcast -jaksojen tekemista,
jossa nauhoituksen avulla voidaan jakaa sisaltoad myos YouTube -kanavassa, jota

taas markkinoida TikTok -kanavassa, joka yrityksella onkin jo kaytossa.

Perehdytyksen yhtenaistaminen ja siihen panostaminen

6.4 Oma oppiminen

Suunnitellessani opinnaytetyotani oli selvaa, etta haluaisin toimeksiannon omalta tyénan-
tajaltani, koska tiesin varmaksi, yrityksesta 10ytyvan itseani kiinnostava aihe, ja niin l10ytyi-

kin. Vaikka omassa koulutusohjelmassani olen tutustunut enemman kirjanpidon asioihin



50

niin silti koin mielekkdammaksi valita rekrytointia ja tydnantajamielikuvaa koskevan ai-
heen. Toimeksiantajalla oli monia eri teemoja, mita olisin voinut Iahted tydstamaan, mutta
tyon aihe valikoitui erityisesti sen kiinnostavuuden vuoksi. Tydn ollessa jo aloitettaessa
erittdin ajankohtainen, varsinkin koronapandemian koetellessa alaa ja sen henkildkuntaa,
ilmeni loppukesasta 2021 eri medioiden uutisvirrassa aihepiiria koskevia epakohtia. Naihin
lukeutui esimerkiksi nuorten tyontekijoiden kokemat tyytymattomyydet tydnantajaa koh-
taan seka huonot tydolosuhteet erityisesti, jotka erityisesti nostivat aiheen tutkimisen tar-

keytta.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelman parhaimmaksi toteutustavaksi valikoitui heti alussa
kvantitatiivinen menetelma, jonka avulla saatiin mahdollisimman suuri otanta yrityksen
tyontekijoilta. Kyselyn lisaksi tutkimuksessa olisi voitu kayttaa kvalitatiivista menetelmaa
kyselytutkimuksen tuloksien tarkentamiseksi esimerkiksi haastattelun muodossa, jolloin
olisi voitu tutkia tarkemmin my0os yrityksen mielikuvamarkkinointia, seka lahtea vertaile-
maan, miten henkilokunnan ja johdon nakemykset eroavat, ja miten esimerkiksi tavoitelta-
vaan tulokseen paastaisiin. Tassa tutkimuksessa haluttiin kuitenkin selvittaa mahdollisia
rekrytointien kehityskohtia, tydnantajamielikuvaa ja 10ytyisiko yritykselle jotain tapaa tavoit-

taa jatkossa paremmin tulevia tyontekijoita.

Kyselylomakkeen laatiminen oli erittdin mielenkiintoista, ja toimeksiantajalta saatiin paljon
suuntaa antavia aiheita, joita kyselyssa eritoten haluttiin selvittda. Taman pohjalta raken-
sin kyselylomakkeen, jonka aihealueet mukailivat tyon tietoperustaa. Kyselylomaketta vii-
lattiin mahdollisimman selkeaksi ja testikyselyita teetettiin useampia, jotta kysely voitiin to-
deta toimivaksi kokonaisuudeksi. Kyselyyn vastauksia sain yli sata, suhteessa kuitenkin
tyéntekijoiden kokonaismaaraan vastanneiden maara jai melko vahaiseksi. Toivoin saa-
vani suuremman otannan, jotta vastaajilta olisi saatu mahdollisimman laaja nakemys toi-
minnasta ja kokemuksista, nain tutkimuksen tulokset olisivat olleet kokonaisuudessa kat-

tavampia seka luotettavampia.

Kokonaisuudessaan onnistuin mielestani paremmin kuin olin ajatellut. Muutamina hetkina
koin vaikeuksia keksia, miten tyota tulisi jatkaa tai olenko ajautumassa taysin harhateille.
My0s tyon loppusuoralla tuntui, etta tyostamista voisi jatkaa loputtomiin. Lopulta sain ka-
sattua omasta mielestani selkean kokonaisuuden, jossa asian ydin oli keskiossa. Alussa
koin kyselylomakkeen oikeanlaisen rakentamisen niin sisallollisesti kuin vastausvaihtoeh-
tojenkin oikeanlaisten valintojen kannalta haastavaksi. Naissa olisi voinut tehda vielakin
pienia muutoksia, mutta lopputulokseen silla ei olisi ollut kuitenkaan suurempaa vaiku-
tusta. Kuten esimerkiksi kysymyksen milla tyétuntisopimuksella tydskentelet, oli vastaus-

vaihtoehtona ollut O tuntia / 3vk oli ajateltu tarkoitettavaksi keikkasopimuksen omaaville
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mutta "muu mika kenttdan” oli kommentoitu useasti keikkasopimus, joten tassa selkeam-
pana vaihtoehtona olisi toiminut esimerkiksi antaa tietyt aikavalit tunneille. Silla olisi saatu
tarkempaa dataa tarkasteluun ja tietoa siita, miten erilaisilla tuntimaarilla tydoskentelevien
henkildiden ndkemykset eroavat toisistaan. Kysymyksen vastausvaihtoehtojen epaonnis-
tumisella ei kuitenkaan katsottu olevan suurta merkitysta kyselyn luotettavuuden kannalta.
Kyselysta ei noussut esiin selkedsti muita ongelmakohtia, jotka olisivat voineet vaikuttaa

kyselyn luotettavuuteen.

Tutkimuksen ajankohta myo6hastyi todella paljon alustavasti suunnitellusta. Aluksi kyselyn
teettdmisen ajankohdaksi oli suunniteltu kesaa 2021, mutta kyselylomake jai hieman kes-
ken, ennen kuin kesalomat alkoivat seka toimeksiantajan yhteyshenkild vaihtui perheva-
paiden takia. Kysely kuitenkin saatiin hiottua kysymysten suhteen paljon paremmaksi syk-
syyn mennessa ja uskoakseni toteutuksesta saatiin paljon kattavampi sisaltdé. Myos koko-
naisuuden rakentaminen myohastyi suunnitellusta paljon sairastuttuani erittdin vakavasti.
Myo6s koronapandemiasta johtuen lastenhoidon jarjestamisessa oli suuria ongelmia vuo-
denvaihteen aikaan, jotka mydhastyttivat monia kuukausia tydn lopullista tydon valmistu-

mista.

Kokonaisuudessaan taytyy kuitenkin todeta, ettd monista elamaan tulleista esteista huoli-
matta ty6ta on ollut todella mielekasta tutkia ja kirjoittaa. Tyon mielekkyytta lisasi ehdotto-
masti se, etta toimeksiantaja koki tutkimuksen olevan erittain tarkea ja ajankohtainen.
Olen erittain tyytyvainen myos siihen, ettd onnistuin lopulta rakentamaan laajan ja yhtenai-

sen kokonaisuuden ja uskon ettd tutkimusta ja sen tuloksia voidaan kayttéa hyvaksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista

Liite 2. Yritys mielikuvaa koskevat avoimet vastaukset

poistettu julkisesta tydsta, salassapidollisista syista

Liite 3. Mita tyonantajassa arvostetaan suhteessa koulutustaustan mukaan

Hyva timihenki

Tydévuorojen joustavuus
Mukava tydymparisto

Hyviét suhteet lahiesimieheen
Luotettava tydonantaja

Hyva palkka
Oikeudenmukaisuus

Hyvét etenemismahdollisuudet
Mielekkaat tyotehtavat

Hyvét henkildkuntaetuudet
Yrityksen arvot ja kulttuuri
Tyoyhteison koko
Tyodnimikkeen merkitys

Muu, mika

Tyo6nantajan brandi

m Peruskoulu

4 3
T s 3 2
ENTANYY s

10 j
VIR A 0T 21
[ 5 9 Bkl

i

30 40 50 60 70 80 90

mAmmatilinen =Ylioppilas Korkeakoulu Yliopisto



57

Liite 4. Mita kanavia suositaan verrattuna vastaajien ikdan nahden
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Liite 6. Mielikuvamuutokset rekrytointiprosessin varrelta
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Liite 7. Yritysmielikuvat asteikolla 1-5, ristiintaulukoituna ikaryhmiin nahden

poistettu julkisesta tyosta, salassapidollisista syista

Liite 8. Rekrytointiprosessi

poistettu julkisesta tyosta, salassapidollisista syista

Liite 9. Rekrytointiprosessia koskevat avoimet vastaukset

poistettu julkisesta tyosta, salassapidollisista syista
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Liite 10. NPS ikavuosiin seka tyosuhteen kestoon verrattuna.
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