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Tama opinnaytetyd on monimenetelmainen tutkimus Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoin-
nin visuaalisista elementeista ja niiden luomasta tydnantajamielikuvasta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittéda, milla tavoin visuaalista markkinointia voidaan hyédyn-
taa tydnantajamielikuvamarkkinoinnissa ja kuinka toimeksiantaja Turun Osuuskauppa on tassa
onnistunut. Tutkimuksen kohderyhmana toimi alle 25-vuotiaat tydnhakijat ja tutkimuksessa hyo-
dynnettiin yrityksen vuoden 2023 kesatyorekrytoinnin kampanjamateriaaleja.

Monimenetelmaisen tutkimuksen paatutkimusongelmaksi maariteltiin seuraava: Kohtaavatko
tydnhakijoiden mielikuvat Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja tydnantajamielikuvan
kanssa? Tutkimuksen ensisijainen tavoite oli selvittaa, kuinka rekrytointimarkkinoinnin visuaali-
silla elementeilld voidaan vaikuttaa nuorten tydnhakijoiden mielikuvaan tybnantajasta.

Tutkimus toteuttelutettiin hydédyntamalla maarallisia ja laadullisia menetelmia, seka kokoamalla
kattavan teoreettisen viitekehyksen tyonantajamielikuvasta, rekrytointimarkkinoinnista ja visuaa-
lisesta markkinoinnista. Teorian pohjalta suunniteltu tutkimuskokonaisuus koostui maarallisesta
tutkimuksesta, jossa kesatyonhakijoille lahetettiin kyselylomake sahkdisessd muodossa. Maa-
rallisen tutkimuksen otos oli lahes 500, joten tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa reliabiliteetiltaan
vakuuttavina. Tutkimuksen laadullinen osuus toteutettiin puolestaan haastattelemalla neljaa ke-
satyonhakijaa strukturoidulla haastattelumenetelmalla.

Maarallisessa tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan juuri Turun Osuuskaupan tydnantaja-
mielikuvan syntymista heidan visuaalisen markkinointinsa avulla. Laadullisella tutkimuksella
puolestaan pyrittiin ymmartamaan syvemmin yleisesti tydnantajamielikuvan syntymista vertaile-
malla eri toimijoiden rekrytointimainoksia.

Tutkimuksen tulosten analyysista selvisi, ettda Turun Osuuskaupan todellinen tyonantajamieli-
kuva vastaa hyvin pitkalti rekrytointimarkkinoinnin valittamaa mielikuvaa. Markkinointimateriaa-
lien visuaalinen viestinta on ollut vuoden 2023 kesatybhaun kampanjassa onnistunutta ja valta-
osa tutkimuksen osallistujista piti markkinointimateriaa toimivina. Rekrytointimateriaalit koettiin
kohderyhman keskuudessa rennoiksi ja iloisiksi seka niistd huokui mielikuva viihtyisasta tyoil-
mapiirista.

Tutkimuksen tuloksista pystyttiin kartoittamaan toimeksiantajalle mahdollisia jatkotoimenpiteita,
joilla voidaan kehittaa tulevaisuudessa yrityksen markkinointimateriaalien luomaa tyonantaja-
mielikuvaa.
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1 Johdanto

Matalapalkka-alan tyontekijoista on ollut jo kauan vaikea sitouttaa tydnantajallensa ja monissa toi-
mipaikoissa tydvoiman vaihtuvuus on suurta. Vuonna 2020 vauhtiin paassyt korona-aika kuritti pal-
velualan ammattilaisia sulkemalla useita toimipaikkoja ja pitamalla asiakkaat poissa kivijalkaliik-
keista. Tyontekijoiden sairaspoissaolot nousivat huippuunsa ja viela kolme vuotta mydhemmin pal-
velualan ammattilaisista on pulaa erilaisissa tyotehtavissa. (Valtioneuvosto 2022.) Esimerkiksi
Duunitorin tilastoista selviaa, ettd myynnin ja kaupan alan tydpaikkoja on tullut hakuun muutaman
vuoden ajan, joka vuosi yhd enemman. Tarvetta tekijdille on siis paljon ja tekijat tdytyy houkutella
hakemaan t6ita. (Duunitori 15.8.2022.)

Opinnaytetyon tekija aloitti tydn Turun Osuuskaupalla sisalldntuottaja-nimikkeella syksylla 2022 ja
sai tehtavakseen kehittdd osuuskaupan tybnantajamielikuvaa kokonaisuudessaan. Tydnantajamie-
likuvan lisaksi tekija paasi suunnittelemaan tulevan kesan 2023 kesatydrekrytoinnin markkinointia,
jonka tavoitteena oli saada potentiaaliset kesatydnhakijat kiinnostumaan Turun Osuuskaupasta
tydnantajana ja hakemaan kesatoita yrityksen toimipaikoista. Téassa opinnaytetydssa tutkitaan
edelld mainittua kesatydrekrytointoinnin markkinointikampanjaa ja analysoidaan sen toimivuutta

visuaalisten elementtien osalta.

Opinnaytetydn tekija uskoo, etta tdssa maailmantilanteessa jossa tyontekijoistd on huutava pula
palvelualalla, kaivataan selkeitad ohjenuoria rekrytointimarkkinoinnin kehittdmiseen. Monimenetel-
mallisen tutkimuksen tavoite onkin selvittda, kuinka Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin
visuaaliset elementit ovat linjassa heidan ulkoisen tydnantajamielikuvansa kanssa. Jotta tydnhaki-
jaa ei johdettaisi harhaan tydnhakuprosessissa, taytyisi markkinoinnin viestin ja tyénantajamieliku-
van olla ideaalitilanteessa linjassa toistensa kanssa. Nain yritys pystyy toimimaan vastuullisesti

my0s tydnhakijoitaan kohtaan jatkossakin.
1.1 Tutkimusongelmat ja tavoite

Opinnaytetydssa tullaan keskittymaan Turun Osuuskaupan ulkoisen tydnantajamielikuvan muo-
dostumiseen alle 25-vuotiaiden tydnhakijoiden silmissa, silla tutkimus toteutetaan kayttéen hyo-
dyksi kesatydrekrytoinnin markkinointimateriaaleja. Rekrytointimateriaalien visuaalisista elemen-

teista valitaan tutkimukseen vain kuvat, joissa nakyvat kampanjan visuaalinen ilme.
Tutkimusten paatutkimusongelmana toimii:

- Kohtaavatko tyénhakijoiden mielikuvat Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja

tydnantajamielikuvan kanssa?



Paatutkimusongelman liséksi tutkimus pyrkii selvittdmaan vastaukset alatutkimusongelmiin:

- Millainen mielikuva tyénhakijalle muodostuu Turun Osuuskaupan kesatyorekrytointimarkki-

noinnista?

- Miten visuaalisia elementteja hyddyntamalla pystytdan vaikuttamaan tydnhakijoiden mieli-

kuvaan tyonantajasta?

- Miten rekrytointiviestintaa kannattaisi kehittda Turun Osuuskaupalla, jotta viestinta olisi lin-

jassa heidan ulkoisen tydnantajamielikuvansa kanssa?

Tutkimuksen tulokset yhdessa teoreettisen tietoperustan kanssa antavat erityisesti toimeksianta-
jalle Turun Osuuskaupalle suuren hyddyn jatkossa toteutettaviin vastaaviin rekrytointikampanjoihin.
Taman lisaksi tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa myds muiden palvelualan yritysten markki-
noinnissa mahdollisimman vaikuttavan rekrytointimarkkinoinnin toteuttamiseksi. Tutkimusten tulok-
set ja niiden analysointi auttavat myos nuorten tydnhakijoiden kohderyhman asiakasymmarryk-
sessa ja antaa danen tydnhakijoiden toiveille ja tarpeille rekrytointipolulla. Myds tydnantajamieliku-

van markkinoinnin lapinakyvyys kasvattaa tyonhakijoiden luottamusta tyonantajaan.
1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimus alkaa teoreettisen viitekehyksen kartoittamisella, joka esitellaan paalu-

vuissa kaksi ja kolme. Luvussa kaksi syvennytaan tydnantajamielikuvan maaritelmiin ja syntymi-
seen seka rekrytointiviestinnan toteuttamiseen. Kolmannessa paaluvussa kerrotaan visuaalisen
markkinoinnin elementeista ja niiden vaikutuksesta kohderyhman tunteisiin. Vasta kattavan teo-

riaosion pohjalta pystytdan toteuttamaan monimenetelmainen tutkimus.

Tutkimuksen kohderyhmana toimii Turun Osuuskaupan toiminta-alueella asuvat nuoret, jotka ovat
alle 25-vuotiaita ja ovat hakeneet t6ita Turun Osuuskaupasta. Tutkimuksiin osallistuvat kohderyh-
man edustajat saadaan osallistumaan tutkimukseen tammikuussa 2023 alkaneesta Turun Osuus-

kaupan kesatyén hausta.

Tutkimus toteutetaan monimenetelmallisenad eli menetelmatriangulaatiota hyédyntavana tutkimuk-
sena, jotta vastauksista tullaan saamaan mahdollisimman kattava kasitys rekrytointimarkkinoinnin
vaikuttavuudesta kohderyhmalle. Ensimmainen tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma3, jossa kesatydhakijoille 1ahetetdan Webropol-ohjelmalla tehty tutkimuslomake. Tut-

kimuksen tavoite on saada yhteensa 150 kappaletta vastauksia.



Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan strukturoidun haastattelun avulla, johon haasta-

tellaan neljaa henkildd kohderyhmasta. Haastattelun osallistujat valitaan maarallisen tutkimuksen

osallistujista, jotka osoittavat mielenkiintonsa myds laadullista tutkimusta kohtaan.

1.3 Opinnaytetyoprosessi ja toteutusaikataulu

Opinnaytetyoprosessi toteutetaan kokonaisuudessaan syksyn 2022 ja kevaan 2023 aikana. Opin-

naytetyd analyyseineen valmistuu huhtikuun 2023 alussa. Alla olevassa kuvassa 1 on koottuna

opinnaytetydprosessin aikataulu.

Opinndytetyoprosessin aikataulu

Tutkimussuunnitelma laadittu

Opinnadytetydn johdanto ja rakenne valmiina

Teoreettinen viitekehyksen kokoamista

Maarallisen tutkimuksen suunnittelua ja kyselylomakkeen rakentamista
Testitututkimuksen lahetys ja tulosten analysointi tehtyna

Laadullinen tutkimus suunniteltu ja tutkimuskysymykset valmisteltu
Maarallisen tutkimuksen kysely kannissa

Laadullisen tutkimuksen haastattelut kaynnissa

Maarallisen tutkimuksen tulosten analysointi tehty

Laadullisen tutkimuksen tulosten analysointi tehty

Opinndytetyd valmiina

Kuva 1. Opinnaytetydprosessin aikataulu
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2 Tyonantajamielikuva

Jotta tutkimustyyppisen opinnaytetydn empiirisen tutkimusosion suunnittelua paasee jatkamaan,
taytyy tutkimuksen taustat kartoittaa syvallisesti. Rekrytointimarkkinointiin paivittaistavarakaupassa
vaikuttaa monia eri tekijoita rekrytoinnin prosesseista tydnantajamielikuvan luomiseen. Tassa teo-
rialuvussa syvennytaan opinnaytetydn kontekstiin, rekrytointiviestintaan seka tyonhakijan tydnanta-
jamielikuvan vaikutukseen osana rekrytointiprosessia. Taman teorialuvun jalkeisessa luvussa sy-
vennytdan puolestaan visuaalisen markkinointiviestinndn ominaisuuksiin ja lainalaisuuksiin. Aiheet
ovat oleellisia tutkimuksen laatimisen ja tulosten tarkastelun takia, silla rekrytointiviestinnan ja -
markkinoinnin prosesseilla vaikutetaan tydnhakijoiden kasitykseen tydnantajasta ja haettavasta

tydpaikasta.
2.1 Turun Osuuskauppa toimeksiantajana

Opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantajalle Turun Osuuskauppa, joka on osa S-ryhman osuus-
kauppaverkostoa ympari Suomen. Turun Osuuskauppa on asiakasomistajiensa omistama yritys ja
toimii Varsinais-Suomen alueella Turun ymparistéssa. Toiminta-alueen kartta |0ytyy alla olevasta
kuvasta 2. Osuuskauppa tuottaa omistajillensa ja toiminta-alueellensa palveluita ja mahdollisuuk-
sia, seka kertoo arvojensa olevan: jatkuvuus, pitkajanteisyys ja vastuullisuus. Turun Osuuskaupan
liiketoiminnot painottuvat paivittais- ja erikoistavarakauppaan, mutta yritys operoi myos liikenne-

kauppa-, matkailu- ja ravintola- seka tavaratalokaupan alalla. (Turun Osuuskauppa s.a.a.)

s
g

Kuva 2. Turun Osuuskaupan toiminta-alue (Turun Osuuskauppa s.a.b)



Turun Osuuskauppa tyollistéda vuosittain useita kesatyontekijoita, joille viestitdan haun aloituksesta
markkinointiviestinnan keinoin. Turun Osuuskaupan kesatyonhaussa ei ole eritelty mille alalle tai
toimipaikkaan tyéntekija hakee, vaan samalla tydnhakulomakkeella voi hakea useita eri tydpaik-
koja eri myymaldista ja toimipaikoista. Opinnaytetyon tutkimukseen tulee siis osallistumaan kesa-
tydnhakijoita kaikilta edella mainituilta aloilta ja Turun Osuuskaupan tydnhakumarkkinointia kasitel-

|&an tassa tydssa kokonaisuutena erittelematta toimialoja.

Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan Turun Osuuskaupan nimissa, ja sen tavoite on selvittaa vas-
taako Turun Osuuskaupan kesatyorekrytointimarkkinointi hakijoiden tydnantajamielikuvaa yrityk-

sesta. Osuuskauppa toimii siis opinndytetyon kontekstina.
2.2 Sisainen ja ulkoinen tyonantajamielikuva ovat osa yritysbrandia

Tydnantajamielikuva tarkoittaa yrityksen sidosryhmien oletuksia ja ennakkokasityksia organisaa-
tion tydnantajuudesta. Tyonantajamielikuvan kasitykset ovat usein jokaisen yksildllisia tulkintoja ja
saattavat erota toisistaan. Tyonantajamielikuva ei tarkoita tydnantajamainetta, joka kattaa puoles-
taan esimerkiksi henkildston yksildlliset kokemukset tai yrityksesta liikkuvat huhut. Tyonantajamieli-
kuvaa pyritddn usein rakentamaan linjaan yrityksen itse maaritteleman tydnantajakuvan kanssa,
jotta todellinen toiminta ja sidosryhmien tyénantajamielikuva kohtaisivat mahdollisimman hyvin.
Tyo6nantajabrandi kiteyttda yhteenkuuluvuuden ja syvemman tydn merkityksen tunteet esimerkiksi
tydntekijoiden joukossa. (Emine.fi 17.5.2022.) Alla olevassa kuvassa 3 kiteytetdan tydnantajuuteen

ja brandiin liittyvat maaritelmat.

Tyonantajamielikuva Tyonantajamaine
Sidosryhmien kasitykset ja Yksittdiset kokemukset ja
oletukset tydnantajasta huhut tyonantajasta

Tyonantajakuva Tyonantajabrandi
Yrityksen asemoituminen Henkildston sitoutuminen
tybnantajana ja tietoiset tybnantajaan ja yhteen-

teot kuuluvuuden tunne

Kuva 3. Kasitys tydnantajuudesta muodostuu eri elementeistd (mukaillen Emine.fi 17.5.2022)

Tyonantajamielikuvastrategia on tarkea osa yrityksen strategista viestintda. Content Stadiumin tut-

kimuksen (De Beukelaer 4.11.2022) mukaan vain 64 % yrityksista on luotuna



tydnantajamielikuvastrategia ja 23 % vastaajista kertoo vasta valmistelevansa strategiaa. Turun
Osuuskauppa luo talla hetkella tydnatajamielikuvastrategiaansa ja myos tama tutkimus on osana

sen rakentumista.

Tyodnantajamielikuva pitaa sisallaan organisaation yrityskuvan, tydntekijoiden kokemukset ja tyon-
antajabrandin (Kaijala 2016, 88). Tydnantajamielikuva voi olla joissain tilanteissa yrityksen markki-
noinnin ja viestindan strategisesti luotu illuusio yrityskulttuurista, mika ei johda kovin pitkalle. Par-
haiten tydnantajamielikuvaa luodaan kuitenkin tydntekijoiden todellisella kokemuksella ja tdman
kokemuksen viestimiselld myds ulkoisille sidosryhmille. Tydnantajamielikuvan rakentaminen ja
vahvistaminen taytyy kuitenkin tehda tavoitteellisesti — pelkkdan tiedon leviamiseen hyvasta yritys-
kulttuurista orgaanisesti ei kannata luottaa. (Luukka 2019, 135.) Tydnantajamielikuvan luominen
onkin erityisen tarkeaa esimerkiksi osana rekrytointiprosessia. Tyénhakijoita on haastava tavoittaa,

mikali tydbnantaja on tuntematon tai maine on huono. (Oikotie s.a.)

Puhutaan sitten brandayksesta ylipaatansa tai tydnantajamielikuvaan liittyen, sisainen ja ulkoinen
viestinta vaikuttavat toinen toisiinsa. Ulkoisella vaikuttamisella pyritdan ohjaamaan yrityksen asiak-
kaita tekemaan yritykselle suotuisia ratkaisuja, esimerkiksi ostamaan palveluja tai tuotteita, tai rek-
rytoinnissa hakemaan tydpaikkaa. Ulkoista brandia tai tydnantajamielikuvaa luodessa onkin tar-
keaa, ettad haluttu viesti saavuttaa myos tyontekijat sisdisesti, jotta brandi saadaan nakyviin myds
yrityksen toiminnan arjessa. Tyonantajamielikuvan kehittdminen myds sisaisesti on tarkeaa, silla
uskollisilla tydntekijoilla voidaan pienentaa rekrytointikustannuksia ja valittda myos yrityksen muuta
sanomaa tehokkaammin eteenpain tydntekijdiden suulla. Tydnantajabrandiin sitoutuminen ja sen
omaksuminen sisadisesti vaativat aikaa henkildstolta. Prosessi sisadisen tydnantajamielikuvan vah-
vistumiseen ja omaksumiseen alkaa tyontekijan teknisten taitojen osaamisesta, jatkuu myéhemmin
tyohon sitoutumiseen ja siita yrityksen viestin jakamiseen muille sidosryhmille. Korkeimmalla tyon-
tekijan sisaisen tyonantajamielikuvan omaksumisen tasolla ja onnistuneimmalla tyénantajabran-
dayksella tyontekija on sitoutunut yrityksen tydnantajabrandiin ja toimii itsekin sen mukaan. Onnis-
tunut sisainen tydnantajamielikuva on siis suuri voitto yritykselle, jonka avulla yrityksen arvot ja
viesti valittyvat myos tydntekijoiden kanssa toimiville asiakkaille. (Grace. 2007, 3—4, 13.) Myds
Luukkan (2019, 136) mukaan sisdinen tydnantajamielikuva eli tydntekijdiden kokemukset tydilma-
piirista ja yrityskulttuurista heijastuvat ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Ulkoinen tydnantajamieli-
kuva rakentuu muun muassa asiakaskohtaamisissa ja rekrytointiprosesseissa ulkoisten sidosryh-

mien kanssa.

Ulkoista tydnantajamielikuvaa rakennetaankin useimmiten yhdessa yrityksen HR-osaston ja mark-
kinointi- ja viestintdosaston voimin. Kummankin alan osaamista ja apua tarvitaan. (Thronton,
Mansi, Carramenha & Cappellano 2018, 102.) Kaijala (2016, 88—89, 92) kertoo teoksessaan



olevansa samaa mieltd, ja etta jopa 41 prosenttia tydnhakijoista etsii tietoa palkkaavan yrityksen
yrityskulttuurista ennen hakemuksen jattamista. Hyva ja luotettava yrityksen tuote tai palvelu eivat
kerro vield kuitenkaan yrityksen tyontekijdkokemuksista, vaikka vaikuttavatkin osaltaan tydnantaja-
mielikuvaan. Jos yrityksen yrityskulttuurin ja tydnhakijan henkilokohtaisen persoonan valilla on pal-
jon eroavaisuuksia, voi yritys pahimmassa tapauksessa tehda kalliin virherekrytoinnin. Tasta
syysta onkin ensiarvoisen tarkeaa viestia rehellisesti, minkalaisen tyontekijan yritys odottaa saa-

vansa ja mita tyontekijaltd odotetaan osana tydyhteis6a.

Tydnantajamielikuvan rakentaminen viestinnan ja markkinoinnin avulla on siis todella suuressa
roolissa rekrytointiprosessissa. LinkedInin ja ICM Unlimitedin tutkimuksessa (2006) selvisi, etta
tydnhakijat eivat olisi valmiita tydskentelemaan huonomaineisen tydnantajamielikuvan omaavassa
tydpaikassa, vaikka saisivat jopa 10 % palkan korotuksen. Samassa tutkimuksessa selvisi myos
ettd yritykset, joilla oli huono tyénantajamielikuva ja maine, joutuivat kayttdmaan keskimaarin 4 700
USD enemman rekrytointiin kuin yritykset, jotka olivat luoneet hyvan tydnantajamielikuvan. (Thron-
ton ym. 2018, 97-98.) Luukkan (2019, 137—138) mukaan vahvankaan brandin menestykseen ei
voi kuitenkaan luottaa sokeasti. Jos markkinointi ja asiakaskokemus eivat kohtaa, voi huolella ra-

kennettu brandilupaus romuttua tai yhta lailla huolella maalailtu tydnantajamielikuva murentua.
2.3 Rekrytointiviestinta nuorille tyonhakijoille

Rekrytointi tarkoittaa tydntekijan tai useampien tydntekijdiden hankkimista tyotehtaviin yritykselle.
Usein yrityksen toiminnalle on elintarkeaa, etta tiettyyn tyétehtadvaan saadaan hankittua oikeanlai-
nen henkild, jotta osaava henkildstd voi yhdessa kehittaa ja yllapitaa liiketoiminnan menestysta.
(Kortejarvi-Nurmi & Rosenstrom 2002, 113.) Rekrytointi etenee alasta riippumatta yleensa suunnit-
teluvaiheesta toteutusvaiheeseen ja paatdksentekovaiheesta seurantavaiheeseen. Rekrytointipro-
sessin toteutusvaiheessa rekrytointimarkkinointi ja -viestintd nayttelevat isoa roolia, silla rekrytoin-
nin avautumisesta taytyy informoida kiinnostuneita hakijoita ja tydpaikkailmoitusta joutuu usein
markkinoimaan. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166-167.)

Rekrytointiprosessi alkaa aina potentiaalisten hakijoiden houkuttelusta, jonka onnistumisen edelly-
tyksena on valita kohderyhmalle ja tydnkuvaan sopivat viestintakanavat ja viestikarjet. Kiinnosta-
valla rekrytointiviestinnalla tuodaan haluttu avoin positio nakyvaksi ja innostetaan oikeat tydnhakijat
ottamaan tydpaikasta selvaa. Alkuinformoinnin jalkeen potentiaalisille hakijoille on tarkeaa, etta
heille kerrotaan avoimesti prosessin etenemisesta ja etta yrityksen sisallontuotanto vakuuttaa tyon-
antajan toimintaa. Kun hakija on saatu tutustumaan tydnantajan viestintdan, taytyy hakija sitouttaa
hakemaan avointa tydpaikkaa. Rehellisella ja avoimella viestinnalla esimerkiksi tydn kuvasta, tyd-
tehtavista ja tyoilmapiiristd voidaan vakuuttaa tydnhakija, joka parhaassa tapauksessa jattada hake-

muksen tydtehtavaa varten. Kun sopiva tydnhakija palkataan, ei sisaisen tydnantajamielikuvan



kehitysta voi myoskaan unohtaa. (Rahkonen 7.5.2019.) Alla olevassa kuvassa 4 havainnollistetaan

rekrytointiviestinnan jatkumoa.

Houkuttelu Verkostoi- Sitouttaminen Lunastaminen
tuminen Aktiivi
lvinen

Oikeiden viestinta- vuorovaikutus

Sopivien

Kohderyhmaa osallistaminen hakijoiden kanssa

kiinnostavien . - Sisdisen
viestikulmien Sisdlléntuotanto ;y?r:_)annﬂ\?aunden tydnantajamieli-
kirkastaminen omissa kanavissa IEI kuvan kehittdminen

nakyvaksi tekeminen

Kuva 4. Rekrytointiviestinnan elinkaari (mukaillen Rahkonen 7.5.2019)

Rekrytoinnista voidaan informoida useissa eri kanavissa ja usein se onkin tarpeen tarpeeksi suu-
ren huomion kerdamiseksi. Yleisia rekrytoinnin viestintdkanavia ovat internet ja sielld sosiaalinen
media, yrityksen verkkosivut seka erilaiset kolmannen osapuolen rekrytointisivustot ja palvelut.
Naiden kanavien lisaksi tarkeita viestintdkanavia ovat perinteisen median markkinointikanavat ku-
ten esimerkiksi sanomalehdet, ilmoitustauluilmoitukset ja erilaiset tapahtumat. (Kortejarvi-Nurmi &
Murtola 2015, 168.)

Tydpaikkailmoitus on viimeinen kanava, jonne tydnhakijan toivotaan l6ytavan tiensa markkinointi-
ja viestintd materiaalien jalkeen. Hyva tydpaikkailmoitus sisaltaa ainakin seuraavat asiat: kuvaus
haettavasta tyOpaikasta ja organisaatiosta, tyotehtavan osaamisvaatimukset, palkkaus ja muut
mahdolliset edut, seka tydnhaun jatkon eteneminen. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 170.) Kaija-
lan (2016, 155—-157) mukaan rekrytointiviestinnan nuoren kohderyhman kohdalla taytyy kiinnittaa
huomio viela tarkemmin viestin nyansseihin ja sisaltoon. Kaikista tarkeinta viestinnassa on konkre-
tia ja rehellisyys, silla nuoret haluavat usein tietaa tarkasti tulevat tydtehtavansa ennen palkkausta.
Tarpeeksi konkreettisella viestinnalla varmistetaan myos, ettd hakijat voivat peilata omia vahvuuk-
siaan ja persoonaansa tulevaan tyotehtavaan. Talla voidaan ennaltaehkaistad myds kalliita virhe-

rekrytointeja yritykselle.

Jotta tydnantaja pysyy relevanttina heidan kohderyhmatydnhakijoidensa joukossa, on kohderyh-
man odotuksiaan ja halujaan myés ymmarrettava. Tydnantajamielikuvaan liittyvia lupauksia voi-
daan rinnastaa yrityksen viestinnassa nakyviin brandilupauksiin. Tallaiset tydnantajamielikuvaan
liittyvat lupaukset voivat olla usein abstraktimpia kuin brandilupaukset ja pitda sisalldan esimerkiksi
tyoturvallisuuden ja yrityskulttuurin. (Thronton ym. 2018, 100.) Tallaisia lupauksia tekemalla pyri-

tadankin sitouttamaan ja houkuttelemaan tulevia tyontekij6ita toihin markkinointiviestinnan keinoin.



On ensiarvoisen tarkeaa, etta lupaukset pitavat myos paikkansa ja tydnantaja kehittaa toimin-

taansa kohderyhmansa odotuksia vastaavaksi. (Academic Work 2022, 3.)

Palkka, palkitseminen ja edut 17% 47%

Tyoilmapiiri, kulttuuri ja kollegat 14% 40%

Tyotehtavat 22%

Joustavuus seka tyon ja

- ) ) 12% 34%
vapaa-ajan yhteensovittaminen

Tyontekijalahtdinen johtaminen 8% 26%

Kasvu- ja kehitysmahdollisuudet 8%

Sijainti LA 26%

Vastuullisuus ¥4 18%

Toimiala [ELA 14%

Tydnantajan menestys ja maine pLANEEL'A

. Tarkein yksittainen tekija

. Kymmenen tarkeimman tekijan joukossa

Kuva 5. Nuorten tydnhakijoiden tarkeimmat tekijat tydnantajaa valitessa (Academic Work 2022, 8)

Academic Workin tutkimuksen (2022, 8) mukaan tyénantajamielikuvallisesti tarkeimmat asiat tyon-
antajassa ovat nuorten tydénhakijoiden mielesta yrityksen palkkaa, palkitseminen ja edut (Kuva 5).
Toiseksi tarkein tekija tydnantajassa olivat sen tyokulttuuri ja -ilmapiiri, ja kolmantena tyétehtavat ja
niiden luonne. Tydtehtavat paatyivat kuitenkin kaikista useimmiten tutkimuksen vastaajien ensim-
maiseksi vastaukseksi, joten on tarkeaa muistaa, ettd myds niista viestitdan avoimesti. Tutkimuk-
sesta selvisi myos, etta esimerkiksi tydn monipuolisuus tai haastavuus kiinnostavat nuoria tyénha-

kijoita.

Nuoria tydnhakijoita tavoitellessa kannattaakin kiinnittda huomio tydésuhde-etujen esittelemiseen ja
viestinnan avoimuuteen. Erityisesti nuoret arvostavat rehellista ja avointa kommunikaatiota, jolla ei
yritetd maalata tydnantajasta ruusuisempaa kuvaa kuin se onkaan. Nykypaivana tyon joustavuus
on noussut myos aivan uudelle arvostuksen tasolle, jota lahes odotetaan tyonantajalta. (Academic
Work 2022, 10.) Esimerkiksi MCKinsey & Companyn (Alexander, De Smet, Langstaff & Ravid
1.4.2021) mukaan ennen korona-aikaa 30 % tyontekijdista halusi tydskennella eta- ja lahityon vali-

mallilla eli hybridimallilla ja koronan jalkeen luku on jo 52 %.

Turun Osuuskaupan kesatyorekrytoinnin markkinoinnissa on haluttu nostaa erityisesti tyotehtavien

monipuolisuutta ja tydmahdollisuuksia eri aloilla. Taman lisaksi markkinoinnissa on haluttu
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korostaa iloista ja rentoa tyGilmapiiria, seka informoida avoimista kesatydpaikoista mahdollisimman
lyhyesti ja ytimekkaasti suuren huomioarvon varmistamiseksi. Tassa opinnaytetydssa analy-
soiduissa markkinointimateriaaleissa on kaytetty lahinna vain visuaalisen markkinoinnin keinoja
naiden edella mainittujen asioiden esille tuomiseen. Markkinointimateriaalien on tarkoitus viestia
tydnhakijoille edellda mainituista tydnantajamielikuvallisista asioista visuaalisen markkinoinnista syn-
tyvien mielikuvien avulla. Seuraavassa paaluvussa perehdyn syvemmin markkinointimateriaalien

sisaltdédn ja vaikuttavuuteen visuaalisen markkinoinnin teorian avuin.
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3 Visuaalinen markkinointi vaikuttaa alitajuntaisesti

Ihmiset ovat luonnostaan visuaalisia olentoja. Inmisen viidesta aistista makuaistista, hajuaistista,
tuntoaistista, kuuloaistista ja nakdaistista nakdaisti on kaikista kehittynein ja kaikista tarkein (Fred-
riksson 2014, 1). Pohjola (2019,149) kertoo, etta jopa 90 % ihmisen saavuttamasta informaatiosta
valittyy nakdaistin avulla. Fredriksson (2014, 5) puolestaan summaa, etta nakoaisti on varmistanut
aikojen saatossa ihmisen eloonjaamisen, silla hyvalla nakdaistilla perustarpeiden saavuttaminen
on helpompaa. Naita perustarpeita ovat olleet historiallisesti esimerkiksi ruoan etsiminen, tuttujen

kasvojen ja maisemien tunnistaminen, seka vaaratilanteiden valttdminen.

Opinnaytetyon tutkimus keskittyy rekrytointimarkkinoinnin visuaalisiin elementteihin, joten visuaali-
sen markkinoinnin teoreettisen viitekehyksen lapi kdyminen on perusteltua tutkimuksen aiheen ja
tutkimusongelmien kannalta. Tassa paaluvussa tullaan esittelemaan visuaalisen markkinoinnin vai-
kuttamiskeinoja ja lainalaisuuksia seka vertaamaan niitd Turun Osuuskaupan rekrytointimarkki-

noinnin materiaaleihin.

Huolellisesti suunniteltu visuaalinen markkinointi tukee asiakkaan ostopaatdsta ja parhaiten onnis-
tuessaan houkuttelee asiakkaan ostamaan lisaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Visuaalisen mark-
kinoinnin kannattaa aina olla tavoitteellista, jotta toimenpiteilla olisi vaikutuksia liiketoiminnan kas-
vuun. Usein tavoite voi olla esimerkiksi tuotteiden myynnin kasvattaminen tai halutun mielikuvan
luonti asiakkaalle tuotteesta. (Juusela 2016, 1-4.) Usein visuaalinen markkinointi saattaakin olla
vayla yhdistaa asiakas ja yritys tuomalla selkeasti esille tuotteen tai palvelun emotionaaliset hyo-
dyt. Naita voivat olla esimerkiksi ekologisuuteen tai tuotteen tai palvelun kilpailukykyyn liittyvat mie-
likuvat. Tuotteen tai palvelun laadukkuuden mielikuva syntyy aina katsojan henkilékohtaisten miel-
leyhtymien ja objektiivisten todistettavissa olevien faktatietojen yhdistelmana. (Pohjola 2019, 50—
51.) Visuaalisen markkinoinnin avulla pyritdan jattamaan asiakkaalle mahdollisimman vahva visu-
aalinen muistijalki brandista, tuotteesta tai palvelusta (Juusela 2016, 12). Muistijalki tukee siis

myds tyonantajamielikuvan luomista pitkalla tahtaimella rekrytointimarkkinoinnin onnistuessaan.

Vaikka visuaalisen markkinoinnin tarkoitus onkin kaupallistaa tuotteita ja palveluita, voidaan visu-
aalisen markkinoinnin keinoja kayttaa myos hyvin rekrytointimarkkinoinnin toimivuuden varmistuk-
sessa. Turun Osuuskauppa on hyédyntanyt vahvoja visuaalisia elementteja taman opinnaytetyén
tutkimuskohteessa eli rekrytointiviestinnadssaan. Rekrytointimateriaalin taytyy olla kohdistettu oike-
alle kohderyhmalle onnistuakseen, joka on tadssd Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnissa
nuoret aikuiset. Kokonaisuuden taytyy myds resonoida tydnhakijan toiveiden kanssa. Graafisten
elementtien taytyy tukea kohderyhman tarpeita, joita tassa tapauksessa ovat kesatydnhakijoiden

tydnhakuun liittyvat toiveet.
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3.1 Varit ja brandielementit erottavat markkinoinnin massasta

Ennen tekstin ja sommittelun huomioimista huomio kiinnittyy aina ensin vareihin. Jokainen viestin
vastaanottaja tulkitsee varit ja muodot aiemman kokemuksensa pohjalta — usein taysin tiedosta-
matta. Varit tunnistetaan myds aivoissamme nopeammin kuin esimerkiksi muodot. Varit ja muodot
tunnistetaan kuitenkin aina aiemmin kuin teksti. (Pohjola 2019, 155-156, 158, 165).

Pohjola (2019, 189) kertoo teoksessaan, ettd ndkemamme varit assosioituvat tunteisimme. Koska
monet eri varien herattamat mielleyhtymat ovat kuitenkin yhteiskunnassamme vakiintuneita, kan-
nattaa niitd hyédyntaa viestinnassa tarkoituksellisesti. Tiedostamattomien mielleyhtymien lisaksi
varien muodostamat aaltopituudet vaikuttavat myds fyysisesti meihin. Esimerkiksi vihrea ja violetti
ovat lyhyen aallonpituuden vareja, ja niilld on rauhoittava vaikutus kehoomme. Punainen ja oranssi
puolestaan pitkina aallonpituuksina aiheuttavat kehossamme kiihtymis- ja aktivointireaktioita. Ruo-
kolainen lisda teoksessaan (2020, 122), etta varien merkitys tapahtuu kuitenkin jokaisella henkilolla

eri tavalla, ja esimerkiksi kulttuuri ja ymparistd vaikuttavat varien merkityksen tulkintaan.

Esimerkiksi Kayen mukaan (2022, 84—-85) vihrea vari kuvastaa ekologisuutta, keltainen pelkuruutta
ja punainen vaaraa. Marshallin ja Meachemin (2010, 142) mukaan punainen puolestaan herattaa
intohimon ja kuumuuden tunteita. Pohjola (2019, 191) taas kertoo omassa teoksessaan, etta vih-
rea vari mielletddn kuvaamaan myds nuoruutta ja hedelmallisyyttd. Musta yhdistetdan suruun ja
katumukseen. Brand News -sivustolla (s.a.) kerrotaan, etta vihrea vari yhdistetdan myds vaurau-
teen ja taloudelliseen hyvinvointiin. Vari viestii myés yrityksen arvokkuudesta. Mustan varin kerro-
taan valittavan tunnelmaa viisaudesta, alysta, voimasta ja pysyvyydesta. Valkoinen vari kertoo ai-
toudesta ja voi saada aikaan neutraaliuden vaikutelman. Maanlaheisten varien, kuten esimerkiksi
vihrean varin kayttdé brandin varina valittaa katsojalle kuvan vilpittémyydesta. (Batra, Seifert & Brei

2015, 66). Varien kootut merkitykset |0ytyvat alla olevasta kuvasta 6.

Valkoinen tyhja tila sommittelussa luo katsojalle luksuksen tuntua ja rauhoittaa. Vastavarit puoles-
taan yhdessa kaytettyina luo kontrastia ja saa huomion kiinnittymaan materiaaliin nopeammin. Ma-
teriaalin dominoivinta varia kutsutaan aksenttivariksi, mika herattaa katsojan mielenkiinnon ja luo

varin aiheuttaman mielleyhtyman. (Marshall & Meachem 2010, 79, 133, 139.)
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Sininen
Vilpittomyys, hurskaus

Violetti
Kuninkaallisuus

Punainen
Vaara,intohimo,
kuumuus, rohkeus,
palveluinto, aktivointi

Vihred

Ekologisuus, nuoruus,
hedelmallisyys, vilpittomyys

Oranssi Keltainen
Ankaruus, kestavyys, Pelkuruus
aktivointi
Musta
Suru, katumus, vauraus, Valkoinen
taloudellinen hyvinvointi, Puhtaus, rauha, aitous.
arvokkuus, viisaus, aly, neutraalius

voima, pysyvyys

Kuva 6. Varien mielleyhtymat markkinoinnissa (mukaillen Batra ym. 2015, 66; Brand News s.a.;
Kaye 2002, 84-85; Marshall & Meachem 2010, 142; Pohjola 2019, 191)

Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnissa kaytetyn vihrean varin pitaisi siis rauhoittaa tyénha-
kijoita. Nain myéhemmin ajateltuna rekrytointimarkkinoinnissa olisi voinut kuitenkin hyddyntaa esi-
merkiksi oranssia tehostaakseen aktivoimista tydnhakuun. Toisaalta vihredn varin kuvastaessa
nuoruutta, voidaan olettaa, ettd materiaalit toimivat nuorille aikuisille padkohderyhmana. S-ryhman
brandivarin ollessa vihrea ja tata vihreda varia kayttaessa tehostevaring, toimeksiantaja toivoo kat-
sojalle herdavan kuvan vilpittdmyydesta ja reiluudestamme tyénantajana. Markkinointimateriaa-
leissa on kaytetty myds mustaa useimmiten taustavarina ja valkoista tekstiosioissa. Toimeksiantaja
toivoo mustan varin herattavan katsojalle mielleyhtyman Turun Osuuskaupasta vahvana toimijana
alueella ja vakaana tydnantajana, jossa voi mahdollisesti luoda myds pysyvampaa urapolkua. Val-
koisella varilla fonteissa halutaan tekstin erottuvuuden taustasta liséksi viestid asemasta suurena

ja niin sanotusti neutraalina tyénantajana, joka sopii jokaiselle luonteelle.

Turun Osuuskaupan ollessa osa S-ryhman verkostoa ja pitdvansa allansa lukuisia eri brandeja
Prismasta Rossoon, taytyy kaikille aloille yhteista rekrytointiviestintaa luodessa olla tarkkana. Poh-
jolan (2019, 98-99) mukaan yrityksen alla olevien brandien suhdetta kutsutaan brandihierarkiaksi
ja onkin erityisen tarkead, ettd brandien yhtenevaisyys tai erillistaminen on strategisesti mietitty. S-
ryhman brandihierarkia luetaan yhdistettyyn malliin, jossa kattobrandin alla on useita toisistaan eril-
lisia brandeja, jotka kuitenkin yhdistetadan yritykseen esimerkiksi sen logoa tai liikemerkkia kayt-

téaen. S-ryhman vihrean brandivarin kaytto oli rekrytointimarkkinoinnissa ilmeinen vaihtoehto, silla
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silloin katsojan toivotaan yhdistdvan mainonnan S-ryhmaan, eika pelkastaan yksittdiseen alabran-
diin, kuten vaikka esimerkiksi S-markettiin. Mainoksissa esiintyy myos Turun Osuuskaupan logo ja
yrityksen rekrytointimarkkinointiin suunniteltu Sin& ja me -logo. Nailla tavoin materiaaleissa pyri-

tdan varmistamaan, etta viestintd yhdistetdan S-ryhmaan ja Turun Osuuskauppaan. Alla olevassa

kuvassa 7 esitellaén konkreettinen esimerkki varien ja logojen kaytostéd materiaaleissa.

KIiTOS ETTK:]US' ' A0 : S-ryhmin ja
A 1N L ETNK|LLE ASSNZ 'y Turun Osuuskaupan

brandi nakyvat
tekstin varityksessa
ja logoissa.

Ootko sa valmis?

tok.fi/tyopaikat

Kuva 7. Vasemmalla Turun Osuuskaupan kesatyorekrytoinnin flyer tydnhakijoille ja oikealla digi-

nayttdbmainos myymalassa (S-ryhma 2023)
3.2 Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa

Kuva kiinnittda aina huomion ennen tekstia, joten kuvan valinnassa taytyy olla strateginen (Mar-
shall & Meachem 2010, 84). Markkinoinnissa toimivan kuvan taytyisi olla katsojalle relevantti ja

huokua yrityksen persoonaa ja todellisuutta (Diamond 2013, 8).

Yrityksen viestinndssa kuvamaailmaa voidaan teemoittaa kulloisenkin viestittavan aiheen pohjalta.
Esimerkiksi asiakkaille ja tydnhakijoille voidaan markkinoida tyépaikkoja rennommalla kuvamaail-
malla, kun taas yritysasiakkaille kdytetdan virallisempia kuvavalintoja. (Pohjola 2019, 170.) Kuvan
tulkitsemiseen vaikuttavat muun muassa sen kuvakulma, siitd syntyva perspektiivivaikutelma, vari-
maailma, rajaus, valotus ja kuvan muokkauksen tehostekeinot. Pelkistetty kuvamaailma tai tarkka
kuvan rajaus lisdavat kuvan vaikuttavuutta. Laaja kuvakulma suurista kokonaisuuksista puolestaan

luo etaisyytta kohteeseen. (Pohjola 2019, 195.)



15

Mikali kuvan haluaa herattdvan katsojassa voimakkaan tunnereaktion, kannattaa siina nayttaa vah-
voja tunnetiloja. lhmisen peilisolut ovat kehittyneet peilaamaan katsottavan henkildn tunteita ja toi-
mintaa. Esimerkiksi surulliset kasvot saavat myos katsojassa itsessaan alitajuntaisesti surullisen
reaktion. (National Library of Medicine 2012.) Tasta syysta toimeksiantajan markkinointimateriaa-
leissa hyddynnetdan ihmisia ja heidan iloista olemustaan. Talla keinolla pyritdadn vahvistamaan kat-
sojan tunnetta iloisesta ja hyvasta tydyhteisdsta sekd varmistamaan ettd materiaaleista valittyy po-

sitiivinen tunnelma.

Turun Osuuskaupan rekrytointiviestinnassa kuvat rajataan eri alustojen materiaaleihin eri tavalla.
Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja nettisivuilla kaytetaan kuvituskuvina laajempia yleiskuvia ja
nopeasti noteerattavassa mainonnassa kuten esimerkiksi julisteissa, diginaytoilla ja tienvarsimai-
noksissa tarkemmin rajattuja intensiivisempia kuvia. Tarkemmin rajattujen kuvien tarkoitus on Kiin-
nittda katsojan huomio nopeasti ja valittda kaverillista tunnelmaa etéisten yleiskuvien sijaan. Ku-

vassa 8 on esimerkki kuvien rajauksesta markkinointimateriaaleissa.

Kuvan rajauksella pystytaan muokkaamaan kuvan tunnelmaa.
Pelkistetty kuva lisaa viestin vaikuttavuutta laajemman yleiskuvan sijaan.

Kuva 8. Turun Osuuskaupan rekrytointiviestinnan materiaaleissa kaytetaan eri alustoilla erilaista
rajausta (S-ryhma 2023)

3.3 Tekstilla ja typografialla on valia

Tekstin asettelu ja fontin valinta puolestaan voi vaikuttaa yllattavan paljonkin halutun asian esitta-
miseen ja ymmartamiseen. Oikein valittu typografia auttaa tekstin sisallon tajuamisessa ja mieliku-

vien luonnissa. (Kaye 2002, 162—-163.) Typografian lisaksi tekstin asettelu vaikuttaa huomion
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kiinnittymiseen. Tekstipainotteinen materiaali mielletdan asiapitoiseksi ja jaa usein siksi lukematta
kokonaan. Lyhyt teksti suuri tila ymparillaan puolestaan kiinnittda lukijan huomion usein enemman.
(Marshall & Meachem 2010, 45.) Nykyaan vaikuttavassa viestinndssa suositaankin enemman ly-

hyita tekstiosuuksia mukailemaan ihmisten heikentynytta lukutottumusta. (Pohjola 2019, 53).

Exakti Intelligencen tutkimuksessa selvisi, ettd pelkistetty typografia ja kirjoitusasu esimerkiksi lo-
gossa saavutti suuremman huomioarvoon kuin monimutkaisempi fontti. Monimutkaisempi ja per-
soonallisempi typografia puolestaan ei saanut niin suurta huomioarvoa, mutta jai katsojien muistiin
paremmin. (Pohjola 2019, 64.) Koska Turun Osuuskaupalla S-ryhman alaosuukskauppana on jo
huomattavan suuri tunnistettavuus vihrean varin ja logon S-kirjaimen takia, valitsin rekrytointimate-
riaaleihin yksinkertaisen ja pelkistetyn typografiavaihtoehdon S-ryhman brandin tonttivaihtoeh-
doista. Talla tavoittelin mahdollisimman suurta huomioarvoa ja viestin valitysta kesatyohaun alka-

misesta Turun Osuuskaupan toiminta-alueella.

Eri viestintdkanavissa vietetaan eri verran aikaa. Esimerkiksi sanomalehden lukemiseen keskity-
tadan usein paljon pidempaan kuin julisteen tai tien varsilla nakyvien mainosten lukemiseen. Julis-
teet ja tienvarsimainokset tulisikin suunnitella niin, etta niiden viestin pystyy lukemaan jopa alle se-
kunneissa. (Pohjola 2019, 53.) Osuuskaupan kesatydrekrytoinnin mainoksissa on tasta syysta kir-
joitettu vain muutamalla sanalla kesatyéhaun alkaneen ja lyhyesti kehotus hakea t6itd QR-koodin

avulla.

Mikali tekstista halutaan nostaa esiin jokin tietty patka, kannattaa fontin vari vaihtaa tehostevariksi
(Marshall & Meachem 2010, 101). Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnissa on kaytetty

myo0s tata tehostekeinoa. Sana kesatyd on korostettu kaikissa materiaaleissa S-ryhman brandiva-
rin vihrealld, jotta mainoksen viesti kesatdista korostuisi katsojalle heti ensimmaisena materiaaleja

katsoessaan. Esimerkki tehostevarin ja tekstin kaytosta I0ytyvat alla olevasta kuvasta 9.
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Vihrea korostusvari tekstissa ja
lyhyesti muotoiltu paaviesti kiinnittavat
huomion olennaiseen.
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Kuva 9. Vasemmalla Turun Osuuskaupan kesatyorekrytoinnin juliste ja oikealla tienvarsimainos (S-
ryhma 2023)

3.4 Sommittelu viimeistelee kokonaisuuden

Kuvien asettelu ja yksityiskohdat ovat osa graafisen suunnittelun taitoa, jolla pyritdan valittdmaan
haluttu mielikuva katsojalle (Kaye 2002, 6—7). Verbaalinen ja visuaalinen synergia syntyy, kun

kaikki visuaaliset elementit tukevat toisiaan (Marshall & Meachem 2010, 103).

Digitaalisen alustan sisaltd on usein kuva- tai videomateriaalia ja niiden tarkoitus on usein tukea
oheista tekstia tai kiinnittaa katsojan huomio. Sommittelu on kuitenkin aina kokonaisuus, jonka jo-
kaisen elementin pitdisi tukea toisiaan ja haluttua sanomaa. (Marshall & Meachem 2010, 11.) Ihmi-
nen havaitsee silmilldan aina pieni osa kerrallaan naytetystd materiaalista tietyssa jarjestyksessa,
joten sommittelulla ja elementtien asettelulla on oikeasti merkitysta. Liian tayteen ahdettu koko-
naisuus monilla eri elementeilla ei heratd mielenkiintoa, vaan saa henkildn hakeltymaan liian suu-

resta tyostd ymmartaa jokainen elementti erikseen materiaalissa. (Diamond 2013, 8.)

Asettelun lainalaisuuksia on paljon, jotka taytyy ottaa huomioon esimerkiksi markkinointia teh-
dessa. Monta pienté yksityiskohtaa sisaltava kuva tai muu materiaali ei kiinnita yhta paljon huo-
miota kuin kuva, jossa on keskitssa yksi selked teksti tai yksinkertainen kuva. (Marshall &
Meachem 2010, 25.) Tama perustuu kontrastin tehokkuuteen, eli elementtien erotuskykyyn toisis-
taan. Kontrastin strategisella harkitsemisella niin muotojen, varien kuin vaikka esimerkiksi fonttiko-

kojen valilld voidaan ohjata katsojan huomio tiettyyn pisteeseen. (Pohjola 2019, 176.) Esimerkiksi
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Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnissa kontrastin avulla on pyritty ohjaamaan lukijan katse
paaviestiin suurentamalla fonttikokoa. Taustalla olevien kuvien taustaa on myos kasitelty tummem-
maksi, jotta henkildiden kasvot erottuisivat kuvista selkeammin. Konkreettiset esimerkit naista ta-

pauksista 16ytyvat alla olevasta kuvasta 10.

Tekstin kokoeroilla
pyritaan huomio
kiinnittamaan ensin
suurimmalla kirjoi-
tettuun viestiin.

Etualalla olevat
henkiloiden kasvot
erottuvat varitto-
masta taustasta.

Ootko sa valmis? X mennessa
- tokfi/tvopaikat)\

tok.fi/tyopaikat

3 \
SINA !
JAME

Kuva 10. Vasemmalla Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin digindyttémainos ja oikealla
juliste (S-ryhma 2023)

Sommittelulla voidaan vaikuttaa katsojan tunnetilaan: symmetrisesti sommiteltu materiaali herattaa
rauhallisuuden tunteita ja epasymmetrisesti suunniteltu epatasapainoinen materiaali voi herattaa
stressin tunteita (Marshall & Meachem 2010, 61-62). Epasymmetrisen materiaalin kerrotaan myos
aktivoivan katsojan tunteita, toisin kuin symmetrisesti aseteltu ndkyma viestii harmonisuudesta ja
vakaudesta (Batra, Seifert & Brei 2015, 110-111). Turun Osuuskaupan rekrytoinnin markkinointi-
materiaaleissa henkildiden kasvot, tekstit ja usein myos logot ovat keskitetty materiaalin keskelle
vertikaalisesti. Epasymmetrinen asettelu olisi voinut olla tehokas huomiokeino ja sen avulla oltaisiin
voitu saada katsoja aktivoimaan tyénhaun pariin. Symmetrisen asettelun toivotaan kuitenkin rau-

hoittavan ja vaikuttavan positiivisesti mielikuvaan Turun Osuuskaupasta tyénantajana.

Ihmisen silman luontaiset likkeet maarittadvat myos viestin lukujarjestyksen. Materiaalin tarkastelu
aloitetaan aina vasemmasta ylareunasta ja katse skannaa kuvan ylhaalta alas ja viimeisena nah-
daan oikea alakulma. (Pohjola 2019, 177.) Turun Osuuskaupan rekrytointiviestinndssa paaviesti tai
henkildn kasvot onkin asetettu tasta syysta materiaalien ylareunaan ja alareunaa kohden I6ytyy li-
satiedot tyon hausta. Alimpana on aina Turun Osuuskaupan logo tai Sind ja me -merkinta, jonka

toivotaan nain jadvan mieleen viimeisimpana nahtavana asiana. Mainosten asettelussa on myos
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keskitetty Iahes kaikki elementit, jotta katsojalle syntyisi harmoninen ja seesteinen kuva Turun

Osuuskaupasta tydnantajana. Viestinndssa ei ole tarkoitus herattaa stressin tai kaaoksen tunteita.

Visuaalisten elementtien merkitys katsojalle on tarkea tietaa, silla tutkimuksessa taytyy osata kasi-
tella oikeita ja relevantteja asioita tutkimusongelmaa ajatellen. Seuraavassa paaluvussa avaan tut-

kimuksen toteutusta.
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4 Monimenetelmainen tutkimus

Tassa luvussa tulen kertomaan enemman monimenetelmaisen tutkimuksen konkreettisesta toteu-
tuksesta ja kayttamistani tutkimusmenetelmistani. Perustelen valintani koskien kumpaakin tutki-

musta ja esittelen tutkimusten toteutusaikataulut.

Jotta tutkimus pystytaan toteuttamaan ja sen tuloksia pystytaan hyddyntamaan oikeasti, taytyy en-
sin tarkentaa tutkimusongelma tarpeeksi tarkaksi. Vasta taman jalkeen tutkimusongelman pohjalta
pystytaan valitsemaan juuri oikeanlainen tutkimusongelma ja rajata kohderyhma kuvaamaan tutkit-
tavaa asiaa. (Heikkila 2014, 12.)

Opinnaytetydn tutkimuksen suunnittelu aloitettiin marraskuussa 2022, jolloin opinnaytetyon laatija
paatti aiheekseen Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin visuaalisten elementtien vaikutta-
vuuden digitaalisissa kanavissa. Tutkimuksen aihe osoittautui kuitenkin hiukan liian laajaksi, joten
se rajattiin koskemaan vain yleisesti materiaalien visuaalisia elementteja. Digitaalisten alustojen
osuus tutkimuksesta poistettiin, silla eri alustoilla toimii hyvin erilaiset materiaalit ja sisalléntuotanto,
joten tutkimustuloksia olisi ollut haastava yleistdd koskemaan koko Turun Osuuskaupan rekrytointi-

markkinoinnin visuaalisten elementtien vaikuttavuutta.

Tutkimuksen aiheen tarkentamisen jalkeen taytyi pohtia sen asettamia tutkimusongelmia aiheelle.
Koska rekrytointimarkkinointi eroaa perinteisesta tuotteiden tai palveluiden markkinoinnista paljon,
tutkimukseen paatettiin ottaa mukaan oleelliseksi osaksi tydnantajamielikuva. Nain rekrytointimark-
kinoinnin visuaalisten elementtien herattamille mielleyhtymille saataisiin myos vertailukohta, joka
tulisi auttamaan vaikuttavuuden arvioinnissa tulosten analysoinnin yhteydessa. Lopulta aihe ki-

teytettiin monimenetelmaiselle tutkimukselle seuraavasti:

- Vastaako Turun Osuuskaupan kesatyorekrytointimarkkinointi hakijoiden tydnantajamieliku-

vaa yrityksesta.
41 Tutkimusongelmat ja tavoitteet maarittavat tutkimuksen kulun

Tutkimusongelma maarittaa tutkimuksen toteutuksen ja analysoinnin, silla se kertoo mika on oike-
astaan se asia, joka halutaan selvittaa tutkimuksen avulla. Vaikka tutkimusongelma olisikin rajattu
tarkasti, se taytyy usein jaotella useampaan alatutkimusongelmaan. Paatutkimusongelman selvitta-
minen vaatii usein tarkempien alatutkimusongelmien méaarittelya, joiden avulla esimerkiksi tutki-

muskysymykset voidaan asetella spesifimmin. (Heikkila 2014, 20-21.)

Turun Osuuskauppa ei ole tutkinut aiemmin nuorten tyénhakijoiden ulkoista tydnantajamielikuvaa

yrityksesta, joten tutkimukseen sisallytettiin tydnantajamielikuvan kartoitus. Tutkimuksen
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selvittdessa kesatyorekrytointimarkkinoinnin onnistuvuutta ja vaikuttavuutta, haluttiin myos tietysti
tarkastella markkinointimateriaalien herattamia mielleyhtymia ja ajatuksia. Paatutkimusongelmaksi

maariteltiin tdlle monimenetelmaiselle tutkimukselle seuraava:

- Kohtaavatko tyonhakijoiden mielikuvat Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja

tydnantajamielikuvan kanssa?
Paatutkimusongelman selvittdmiseksi tutkimuksen alatutkimusongelmat rajattiin seuraavanlaisesti:

- Millainen mielikuva tyénhakijalle muodostuu Turun Osuuskaupan kesatyorekrytointimarkki-

noinnista?

- Miten visuaalisia elementteja hyddyntamalla pystytdan vaikuttamaan tydnhakijoiden mieli-

kuvaan tyonantajasta?

- Miten rekrytointiviestintaa kannattaisi kehittda Turun Osuuskaupalla, jotta viestinta olisi lin-

jassa heidan ulkoisen tydnantajamielikuvansa kanssa?

Taman opinnaytetyon tarkoitus on auttaa kehittamaan Turun Osuuskaupan rekrytointiviestintaa ul-
koisissa kanavissa ja selvittaa millaista ulkoista tydnantajamielikuvaa he viestivat nuorille tydnhaki-
joilleen. Tasta syysta tutkimukseni ensisijainen tavoite onkin selvittaa, kuinka rekrytointimarkkinoin-
nin visuaalisilla elementeilla voidaan vaikuttaa nuorten tydnhakijoiden mielikuvaan tydnantajasta.
Jotta haluttu viesti saadaan valitettya tavoitettavalle kohderyhmalle, taytyy ymmartaa visuaalisen
markkinoinnin lainalaisuuksia. Tassa tutkimuksessa tarkastellaankin miten juuri Turun Osuuskau-

pan rekrytointimarkkinoinnin visuaaliset elementit toimivat kohderyhman kanssa.

Tutkimuksen tulosten analyysi tulee edistamaan Turun Osuuskaupan tietdmysta nuorista tyonhaki-
joista kohderyhmanaan ja nain auttaa jatkossa vastaamaan viestinnallaan heidan toiveisiinsa. Tut-
kimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa muidenkin palvelualan yritysten rekrytointimarkkinoinnin ke-

hityksessa kuin vain Turun Osuuskaupan. Tutkimuksen tulokset tulevat toivottavasti auttamaan yri-

tyksia rekrytointiviestimaan tulevaisuudessa niin, etta viestinta ja kohderyhman toiveet kohtaisivat.

Samalla monimenetelmaisella tutkimuksella pyritddn myos tekemaan nakyvaksi tydnantajamieliku-
van ymmartamisen tarkeyttd, joka kannustaa tyonantajia jatkossa kehittamaan rekrytointiviestin-
tdansa vastuullisempaan suuntaan. Ei ole kummankaan tyonantajan eika tydnhakijan osapuolen
edun mukaista, ettd esimerkiksi markkinoinnin visuaalisilla elementeilld yritetdan luoda virheellista

kuvaa tydyhteisdsta, tydoloista tai muuhun tyéhon liittyvista asioista.
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4.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusten toteutus

Tutkimustyo jaetaan kahteen pdaryhmaan: empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen. Teoreettinen
tutkimus keraa valmiin usein useiden eri lahteiden teoriatiedon tutkittavasta asiasta ymmarretta-
vaan muotoon. (Heikkila 2014, 13.) Taman opinnaytetyon teoreettinen tutkimus esiteltiin paalu-
vuissa kaksi ja kolme. Tassa opinnaytetydssa teoreettisen viitekehyksen kokonaisuudella on pyritty
ymmartamaan tydnhakuun, tydnantajamielikuvaan ja visuaaliseen markkinointiin liittyvaa yleista
tietdmysta. Teorian toimii pohjana opinnaytetyon empiiriselle tutkimukselle, sen tutkimusongelmien

asettelulle ja toteutukselle.

Empiirinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa keratdan uutta tutkimusaineistoa mahdollisen uu-
den tiedon saavuttamiseksi. Empiirinen tutkimus jaetaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin seka laadul-
lisiin eli kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttdd mahdollisimman suurta
otosta eli esimerkiksi kyselytutkimuksen vastaajamaara3, jotta tuloksia voitaisiin analysoida luotet-
tavasti. Usein tutkimuksen tuloksia analysoidaankin numeerisin arvoin, ja niiden analyysista on tar-

koitus saada selville yleistettavissa olevaa uutta tietdmysta. (Heikkila 2014, 13, 16.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii selvittdmaan miten tai miksi jokin asia tai
ilmid toimii. Laadullista tutkimusta tehdessa ei ole tarkoitus tehda karkeita yleistyksia tutkimuksen
perusteella, vaan silla pikemminkin yritetaan I6ytaa syvallisempia havaintoja ja mielipiteita tutkitta-
vasta asiasta. Useinkaan analysoinnin tulos ei siis ole numeerisessa vaan kirjallisessa muodossa.
Kvalitatiivisia tutkimuskeinoja ovat muun muassa erilaiset haastattelut ja havainnoinnit. Jos kvalita-
tiivinen tutkimus toteutetaan haastatteluna, tutkimuksessa toimii usein paremmin pidemmat kysy-
myspatteristot kuin esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselylomakkeella. Kvantitatiivisen
kyselylomakkeen pituus voi vaikuttaa herkasti vastaajaprosenttiin eli siihen, kuinka suuri kato vas-
taajien maarassa syntyy. (Heikkila 2014, 15-16, 19.)

Tama opinnaytetyd on toteutettu hyddyntaen monimenetelmaista tutkimusta, jonka ensimmainen
tutkimusosia on kvantitatiivinen ja toinen tutkimusosa kvalitatiivinen. Kvantitatiivisella tutkimuksella
toivotaan selvitettavan kohderyhman yleistettavissa olevat mielikuvat ja ajatukset koskien Turun
Osuuskaupan tyonantajamielikuvaa ja rekrytointimateriaaleja. Tutkimuksessa tavoitellaan mahdolli-
simman suurta otosta, jotta tutkimuksen analyysista olisi todellista hyotya toimeksiantajalle. Laa-
dullisella tutkimuksella pyritaan puolestaan ymmartamaan nuorten tydnhakijoiden syvempia miel-
leyhtymia markkinointimateriaalien visuaalisista elementeistd. Haastatteluiden interaktiivisuudella
pyritdan varmistamaan kysymysten oikein ymmarrettavyys ja niiden toivotaan antavan vapaammin
tilaa haastateltavien henkildkohtaisille assosiaatioille koskien rekrytointimateriaalien visuaalisia ele-

mentteja.
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Mikali tutkimus toteutettaisiin hyddyntaen vain toista tutkimusmenetelmistd, vastauksista ei saisi
yhta syvaluotaavaa analyysia Turun Osuuskaupan tyénantajamielikuvasta ja rekrytointimarkkinoin-
nista. Tutkimukselle ei ole maaritelty hypoteesia, silld Turun Osuuskauppa ei ole aiemmin tutkinut

omaa tyénantajamielikuvaansa tai rekrytointimarkkinointinsa toimivuutta.

Tutkimussuunnitelman teko on tarkea osa tutkimuksentekoprosessissa ja siihen yleensa kiteyte-
tddn mahdollisimman tarkasti kaytettavat tutkimusmenetelmat, tutkimusongelmat, tutkimuksen ai-
kataulu ja mahdollinen budjetti. Naiden lisdksi tutkimussuunnitelma tulisi pitaa sisalladn myds koh-
deryhman rajaamisen ja tutkimusaineiston analysointitavat. (Heikkila 2014, 20.) Monimenetelmai-
sen tutkimuksen suunnittelu alkoikin juuri tutkimussuunnitelman laatimisella marraskuussa 2022
jonka avulla pystyttiin suunnittelemaan esimerkiksi kummankin tutkimuksen tutkimuskysymykset
tarkemmin kohderyhmaa ajatellen. Tutkimussuunnitelma I6ytyy liitteesta 1, jossa avataan myds

opinnaytetyoprosessin aikataulu tarkemmin.
4.3 Otos osana suurempaa kohderyhmaa

Tutkimuksen tavoiteltu vastaajajoukko on kohderyhma, joka on osa perusjoukkoa. Kohderyhmasta
tutkimukseen mukaan saadut tai valitut henkil6t ovat nimeltaan otanta, jonka toivotaan edustavan
mahdollisimman laajasti koko kohderyhmaa. (Valli 2015, luku 2.) Tassa monimenetelmaisessa tut-
kimuksessa vastaajien perusjoukko on alle 25-vuotiaat tyénhakijat palvelualalla ja kohderyhmana
toimii Turun Osuuskaupan alle 25-vuotiaat kesatydhakijat vuonna 2023. Maarallisen tutkimuksen
otannaksi valittiin kesatythaastatteluihin kutsuttavat tydénhakijat, joille kaikille lahetettiin kutsu kyse-

lylomakkeeseen vastaamiseen.

Turun Osuuskauppaan on aiempina vuosina hakenut runsaasti alle 25-vuotiaita tydnhakijoita.
Tyb6nhaun yhteydessa hakijoilta ei kysyta ikaa ikasyrjinnan ehkaisemiseksi, joten tarkkaa lukua
nuorten tydnhakijoiden osuudesta ei ole. Tutkimuksen kohderyhmaksi maariteltiin alle 25-vuotiaat
kesatyonhakijat Varsinais-Suomen alueella, silla oletettavasti tama tuli olemaan myds taman vuo-
den kesatybhaussa paakohderyhma. Kummassakin tutkimuksessa kaytettiin samaa kohderyhmaa,
jotta tutkimusten tuloksia pystytdan vertaamaan toisiinsa ja kohderyhman ajatuksia pystyttaisiin

yleistamaan koskemaan laajemmin alle 25-vuotiaita tydnhakijoita.

Maarallista tutkimusta suunnitellessani tarkoitus oli jakaa linkki tutkimukseen jo tydnhakulomak-
keen taytdn yhteydessa, mutta toimeksiantajan sisaisten teknisien syiden takia linkki taytyikin lo-
pulta jakaa kesatyonhakijoille vasta heidat kutsuttaessa kesatydhaastatteluun. Alkuperaisen suun-
nitelman mukaan tutkimukseen osallistuvat olisivat siis olleet otos koko tyénhakujoukosta, mutta
pakon sanelemana otos muuttui tydhaastatteluun kutsuttaviksi. TAma saattaa vaikuttaa hiukan tut-

kimuksen vastaustuloksiin, silld tydhaastatteluun kutsuttavat ovat jo jollain tavoin karsittu Turun
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Osuuskaupan puolesta heille sopiviksi tyontekijoiksi. Kesatyohaastatteluihin kutsuttavat tyonhakijat
saattavat myos ajatella positiivisten vastaustulosten parantavan heidan mahdollisuuttaan itse tyo-

haastattelussa.

Tutkimuksen tavoite oli saada yli 150 kappaletta vastauksia kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen,
jotta tutkimustuloksia pystyttaisiin hyddyntdmaan mahdollisimman luotettavasti. Edellisena vuonna
kesatydnhakijoita oli reilut 3000 kappaletta ja Turun Osuuskaupan tavoite oli tdnd vuonna kutsua
tydhaastatteluihin noin 1000-1500 kesatydnhakijaa. 150 kappaleen otos oli siis hyvin realistinen
tavoite tutkimukselle. Kyselylomakkeeseen osallistumisen kutsun yhteydessa oli ilmoitus, etta vas-

taajien kesken arvotaan kaksi kappaletta 50 € arvoisia S-ryhman lahjakortteja.

Lopulta tutkimus kerasi yhteensa 942 kyselylinkin avausta ja 477 vastausta. Vastausprosentti oli
talldin linkin avaajien keskuudessa 50,64 %, joka on hyva tulos tutkimukselle. Lopullinen tutkimuk-
sen vastaajamaara oli yli kolme kertaa suurempi kuin tavoite, joten myds tdma on erittain hyva tu-

los tutkimuksen kattavuuden ja luotettavuuden kannalta.

Laadullisen tutkimuksen otanta valittiin satunnaisotannan menetelmaa hyédyntaen, missa arvottiin
maaralliseen tutkimukseen osallistuneiden kesatydnhakijoista haastateltavat. Kvantitatiiviseen tut-
kimukseen osallistuvat saivat jattda vapaaehtoisesti yhteystietonsa kyselylomakkeen loppuun, mi-
kali halusivat paasta osallistumaan jatkohaastatteluun. Haastattelun kerrottiin tapahtuvan etayhtey-
della ja siihen arvotut haastateltavat saisivat 20 € S-ryhman lahjakortit palkinnoksi osallistumises-

taan.

Lopulta kyselylomakkeen 477 kappaleesta vastaajista yhteensa 233 henkilda jatti yhteistietonsa
jatkohaastattelua varten. Haastattelun nelja osallistujaa arvottiin ndiden 233 henkildn joukosta.
Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei ole tarkoitus yleistdd koskemaan koko kohderyhmaa, silla nel-
jan henkildn haastattelut eivat voi antaa muuta kuin syvempaa ymmarrysta heidan henkilékohtai-
sista kokemuksistaan ja mieltymyksistaan. Tuloksia tullaan kuitenkin hyddyntamaan Turun Osuus-
kaupan rekrytointimarkkinoinnin kehityksessa ja selvittdmaan haastateltavien ajatuksia, joita kyse-

lylomakkeella ei pystytty tuomaan esiin.
4.4 Maarallinen tutkimus

15-25-vuotiaat ovat paras ikaryhma vastaamaan digitaalisilla alustoilla toimiviin kyselylomakkeisiin
(Valli 2015, luku 4), joten kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin sitd apuna kayttaen. Digitaalinen alusta
valittiin tutkimuksen toteutukseen myds sen helppouden takia, silla Turun Osuuskaupan kesaty6-

hakuun liittyva viestintakin tehdaan digitaalisia alustoja hyddyntaen. Kyselylomake laadittiin Webro-

pol-ohjelman avulla ja sen tarkoitus oli saada kattavaa tietoa siita, millainen ulkoinen
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tyénantajamielikuva Turun Osuuskaupan kesatyonhakijoilla on yrityksesta ja kuinka rekrytointi-

markkinointi toimi heidan keskuudessaan.

Maarallisen tutkimuksen kehitys aloitettiin toteuttamalla testitutkimus edellisen kesan kesatyonhaki-
joille 12.-25.12.2022. Kohderyhmaksi valikoitui Turun Osuuskaupan edellisen vuoden kesatyénha-
kijat, silla kuluvan vuoden varsinainen kesatydnhaku ei ollut vield alkanut. Tutkimuksessa kysyttiin
tdman vuoden kesatydhakumarkkinoinnin sijaan edellisen vuoden markkinointimateriaaleista, silla
niiden perusteella kesatydnhakijat olivat hakeneetkin tdihin. Testitutkimuksen tavoite oli saada yh-
teensa 20 vastausta testikyselyyn, mutta vastaajia tavoitettiinkin yhteensa jopa 56 kappaletta. Tes-
tikyselyn vastausten ansiosta muutamia tutkimuskysymyksia muokattiin helpommin ymmarretta-

vaan muotoon ja kysymysten asettelun sanamuotoja viimeisteltiin.

Turun Osuuskaupan kesatyohaku sijoittui ajalle 2.1.-5.2. ja linkki tutkimukseen |ahetettiin tydnhaki-
joille sdhkopostiviestikutsussa tydhaastatteluun. Sahkdpostiviesti 16ytyy liitteend 2. Sdhkdpostikut-
suja lahetettiin tydnhakijoille tammikuun alusta aina 12.2. saakka ja hakijoilla oli aikaa vastata tutki-
muskyselyyn 19.2. mennessa. Tutkimuksen kutsussa kerrottiin tutkimukseen tekemiseen kuluvan
vain noin viisi minuuttia, joka testattiin ulkopuolisella tutkimuksen ensimmaista kertaa nahneella
henkildlla. Tavoite oli saada ainakin puolet linkin avanneista vastaamaan kyselyyn jattamatta sita

kesken ja siind myds onnistuttiin.

Tutkimuslomakkeen pituus ja kysymysten maara saattaa vaikuttaa merkittavasti vastaajien katoon
ja vastausten huolellisuuteen. Taman lisaksi kysymysten asettelu ja koko kyselylomakkeen ulko-
nakoé kannattaa viilata huolitelluksi ja helposti ymmarrettavaksi, jotta vastaajien olisi helpompi suo-
rittaa kyselylomake loppuun. (Valli 2015, luku 2.) Tasta syysta tutkimuslomake pyrittiin jattamaan
mahdollisimman yksinkertaiseksi esimerkiksi varitykseltaan ja kuvitukseltaan, jotta itse kysymyksiin
pystyisi keskittymaan paremmin. Kyselylomake 16ytyy liitteena 3, jossa nakyy esimerkiksi kysymys-
ten asettelut ja kaytetyt sanamuodot. Kohderyhman ollessa kuitenkin alle 25-vuotiaat tydnhakijat,
tutkimuksen kysymyksissa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman selkeda ja helposti ymmarrettavaa

kieltd esimerkiksi jattamalla markkinoinnin jargonin sanoja pois.

Tutkimus jaettiin sisaltdmiensa kysymystensad mukaan kolmeen erilliseen sivuun ja jokaiseen kysy-
mykseen oli pakollista vastata. Tutkimuksen ensimmaisella sivulla kysyttiin tutkimukseen osallistu-
van henkilén perustiedot. Nama olivat henkilén ika ja sukupuoli. Vaikka tutkimuksen paaasiallinen

tarkoitus ei olekaan tutkia ian ja tydnantajamielikuvaien korrelaatiota, kysymykset sisallytettiin tutki-
mukseen kohderyhman varmistamisen vuoksi. Sukupuolen kysymisen valittiin mukaan siita syysta,
etta pystytdan katsomaan onko kaikkia sukupuolia tasavertainen edustus, vai voiko esimerkiksi su-

kupuolten valinen eroava edustus mahdollisesti vaikuttaa tutkimustuloksiin.
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Kyselylomakkeen toisessa osiossa kysyttiin Turun Osuuskaupan ulkoisesta tydnantajamieliku-
vasta. Kesatyonhakijat eivat oletettavasti olleet aiemmin Turun Osuuskaupassa toissa, joten tulos-
ten voidaan olettavan kuvaavan nuorten tydnhakijoiden mielikuvaa yrityksesta, joilla ei ole sisaista
tydnantajamielikuvaa valmiina Turun Osuuskaupan toiminnasta. Kysymyksina toimi matriisikysy-
mys mielikuvasta Turun Osuuskaupasta tydnantajana ja liukukytkimella toimiva kysely Turun

Osuuskaupan herattédmista adjektiiveista tydnhakijoille.

KAA 21

Ootko sa valmis? Ootko sé valmis?

tok.fi/tyopaikat tok.fi/tyopaikat

Kuva 11. Tutkimuksen kuvat (1) Turun Osuuskaupan kesatydrekrytoinnin markkinointimateriaa
leista (S-ryhma 2023)
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Kuva 12. Tutkimuksen kuvat (2) Turun Osuuskaupan kesatydrekrytoinnin markkinointimateriaa-
leista (S-ryhma 2023)

Kyselyn kolmannessa osiossa esiteltiin yrityksen tdman vuoden kesatyorekrytointimarkkinointima-
teriaalit kahtena kuvakollaasina, jotka nakyvat ylapuolella kuvissa 11 ja 12. Kollaasiin valittiin kuvia,
joissa nakyy selkeasti ja rehellisesti kaikki elementit, joita kesatyodrekrytoinnissa kaytettiin. Tutki-
muksen kolmannen osion ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, oliko vastaaja nahnyt kuvia jos-
sain ja jos oli, niin missa. Kysymys ei varsinaisesti liity tutkittavaan ilmiéon, vaan silla haluttiin yri-
tyksen puolesta selvittdd kampanjan nakyvyyttad Turun alueella. Kolmas kysymys koski visuaalisten
elementtien huomionkiinnitysjarjestysta. Kaksi seuraavaa kysymysta olivat identtisia edellisen
osion tydnantajamielikuvakysymysten kanssa, mutta talla kertaa niissa kysyttiin mainosten heréatta-
mia mielikuvia katsojassa. Kysymykset olivat aseteltu tarkoituksella samalla tavalla, silla niiden
vastauksia oli tarkoitus verrata suoraan toisiinsa. Viimeinen kysymys oli avoin ja siind vastaaja pys-
tyi kertomaan muut heranneet mielikuvansa kampanjan materiaaleista. Avoin kysymys asetettiin
myds pakolliseksi, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman kattavan kuvat vastaajien mieliku-

vista visuaalisiin elementteihin liittyen.
4.5 Laadullinen tutkimus

Taman opinnaytetyon laadullisena tutkimuksena toimii strukturoitu haastattelu. Laadullisen tutki-
muksen tehtdavana on ymmartaa ja kartoittaa tutkittavan ilmion tai asian luonnetta. Laadullinen tut-
kimus on aina tilannesidonnaista ja sen avulla ei voida saada objektiivista kuvaa tutkittavasta asi-
asta. (Pitkaranta 2014, 27.) Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa niin havainnoinnin, haastattelun
tai valmiisiin aineistoihin tutustumisen avulla. Tutkimuksen osaa, jossa jokin naista toteutetaan,
kutsutaan tutkimuksen kaytanndlliseksi osaksi. (Pitkaranta 2014, 88, 90.) Perinteisesti haastattelut
jaetaan alaryhmiin sen mukaan, kuinka joustavasti haastattelussa voidaan muuttaa esimerkiksi ky-
symyksia tai keksia tarkentavia kysymyksia haastateltavalle. Taysin strukturoidussa haastattelussa
tutkimuskysymykset ovat tarkasti maaratty ennalta, eika niihin tehda tarkentavia lisakysymyksia.
Strukturoimattomassa tai puolistrukturoidussa haastattelussa on enemman joustavuutta kysymys-
ten asettelussa. (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006 A.) Tama haastattelututkimus on toteu-

tettu taysin strukturoidulla haastattelumenetelmalla.

Laadullisen tutkimuksen osallistujat saatiin maarallisen tutkimuksen kyselylomakkeen avulla, jossa
pyydettiin vapaaehtoisia jattamaan sahkopostiosoitteensa, mikali oli kiinnostunut osallistumaan
viela jatkohaastatteluun. Haastatteluun osallistujat palkittiin 20 € arvoisella S-ryhman lahjakortilla,
ja heidat arvottiin yhteistiedot jattaneiden henkildiden joukosta. Haastattelut toteutettiin aikavalilla
20.2.-12.3.2023, kun maarallisen kaikki tutkimukseen osallistuneet olivat ehtineet ilmoittaa itsensa

vapaaehtoiseksi haastatteluun.
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Laadullisen tutkimuksen tarkoitus oli suorittaa strukturoitu haastattelu yhteensa neljalle kestyonha-
kijalle etayhteydella ja haastatteluiden arvioitiin kestavan 15-30 minuuttia. Valituille haastateltaville
l&hetettiin sdhkopostilla kutsu haastatteluun, joka I0ytyy liitteesta 4. Haastattelut toteutettiin etdyh-

teydella Zoom-palvelun valitykselld ja haastattelut nauhoitettin myéhempaa analyysia varten.

Haastattelun ensimmaisen osan tarkoituksena oli selvittdd haastateltavien luomia mielikuvia eri yri-
tysten rekrytointimarkkinointimateriaaleista ja ymmartaa mista mielikuvat syntyivat. Haastattelussa
kaytettiin apuna alla olevaa kuvaa 13 kuluvan vuoden 2023 eri yritysten rekrytointimarkkinoinnista.
Kysymykset johdettiin maarallisen tutkimuksen kysymyksesta koskien Turun Osuuskaupan tyonan-
tajamielikuvaa, jossa kysyttiin mielikuvia yrityksen luotettavuudesta, ty6ilmapiirista, tydn monipuoli-
suudesta, uralla etenemisesta ja oman uran kehittdmisesta, yrityksen vastuullisuudesta, seka vies-
tinnan lapinakyvyydesta ja rehellisyydesta. Haastattelukysymyksissa pyydettiin haastattelijaa kerto-
maan mahdollisimman nopeasti ja intuitiivisesti kolme eniten kyseistad aspektia kuvaavaa rekrytoin-
timarkkinointimateriaalia ottamatta kantaa mainoksen tehneeseen yritykseen tai alaan. Kolme pa-
rasta ehdokasta kerrottiin paremmuusjarjestyksessa ja sen jalkeen haastateltavaa pyydettiin kerto-
maan, miksi kyseiset materiaalit valittivat tallaisen mielikuva. Mahdollisimman nopeilla vastauksilla
pyrittiin saamaan tietoon haastattelijan aidot ensireaktiot materiaaleista ja nain pystyttaisiin selvitta-
maan, mitka visuaaliset elementit vaikuttavat eniten kyseisen ominaisuuden mielikuvaan liittyen
tyénantajamielikuvaan. Ennen ensimmaisen ja toisen osion aloitusta muistutettiin, ettd haastattelun
vastaukset ovat taysin anonyymeja eivatka vaikuta haastateltavan kesatydhakuprosessiin miten-
kaan. Tama oli tarkeaa mainita, silla tdssa vaiheessa osa haastateltavissa oli saattanut kdyda jo
kesatybhaastattelussa tai odotti vastausta jatkoon paasysta Turun Osuuskaupan kesatoihin. Tar-

kemmat tutkimuskysymykset 10ytyvat liitteena 5.
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Kuva 13. Haastattelun kuva 1

Taman lisaksi haastatteluissa haluttiin selvittda mitd hyvaa ja mita kehitettavaa Turun Osuuskau-
pan rekrytointimarkkinoinnissa voisi olla. Haastateltavalle esiteltiin alla oleva kuva 14, jossa nakyy
Turun Osuuskaupan kesatyorekrytoinnin markkinointimateriaalit koosteena. Ensimmaisessa kysy-
myksessa haastateltavalta kysyttiin hanen mielikuvaansa materiaalien luomasta kokonaisuudesta.
Toisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka mainoksissa on onnistuttu kesatydhakuun innostamisen
kannalta. Kolmannessa kysymyksessa haastateltava sai vastata miten han itse kehittaisi materiaa-

leja viela paremmiksi.

Haastattelun Turun Osuuskauppaa koskevassa osiossa ei kysytty erikseen tyonantajamielikuvasta,
silla haastateltavat olivat vastanneet jo aiemmassa maarallisessa tutkimuksessa tahan liittyviin ky-
symyksiin. Turun Osuuskauppa oli myos edustettuna haastattelun ensimmaisessa osuudessa, jo-
ten myo0s silla tavoin saatiin arvokasta tietoa materiaalin toimivuudesta tydnantajamielikuvan as-

pektien kannalta.
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Kuva 14. Haastattelun kuva 2 (S-ryhma 2023)
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5 Tutkimustulosten analysointi ja yhteenveto

Tutkimuksen kaksi ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajien sukupuolta ja ikda. Valtaosa (75
%) tutkimukseen vastanneista kertoi olevansa naisia, joten miesten ja muunsukupuolisten osuus
jaivat tutkimuksessa pieniksi. Turun Osuuskaupan mukaan heidan tyontekijdistaankin suurin osa
on naispuolisia henkil6ita, joten tulos ei yllattanyt tassa tutkimuksessa. Tarkemman tilaston suku-

puolijakaumasta nakyy alla olevassa kuvassa 15.

Mies | l l 23% | | | | |
Nainen 75%
Muu 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 15. Sukupuolijakauma (N=477)

Tutkimuksen kohderyhma oli alle 25-vuotiaat kesatydnhakijat ja tutkimuksen vastanneista yh-
teensa 92 % kertoivat edustavansa tata ikaryhmaa. Kohderyhma on siis tavoitettu erittdin hyvin,
silla 477 vastaajan joukosta jopa 442 henkild edustivat tavoiteltua kohderyhmaa. Prosenttiosuudet

ikaryhmista 16ytyy kuvasta 16 alapuolelta.

1 L L L L L L

Alle 20 vuotta — 66%

21-25 vuotta | 26%

26-30 vuotta [l 3%

Yli 30 vuotta F 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 16. Ikgjakauma (N=477)

Tutkimuksen kyselyn asettelussa on tapahtunut virhe, eikd ikaryhmaa 20-vuotiaat ole otettu huomi-
oon vastausvaihtoehdoissa. lkdryhman puuttuminen vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin, josta

kerron tarkemmin paaluvussa 7.
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5.1 Markkinointimateriaalien ja yrityksen todellisen tyonantajamielikuvan vertailu

Tutkimuksen toisessa osiossa vastaajille esitettiin kysymys Turun Osuuskaupan ulkoisesta tyénan-
tajamielikuvasta. Kysymys kuului: Millainen mielikuva sinulla on Turun Osuuskaupasta tydnanta-
jana? Kysymys toteutettiin hyddyntamalla Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehtojen numerot
kuvaavat eri asioita (Valli 2015, luku 5). Tassa kysymyksessa ohjeistus oli seuraavanlainen: 1 = Ei
kuvasta lainkaan mielikuvaani ja 5 = Kuvastaa tdysin mielikuvaani. Tutkimuksen kolmannessa osi-
ossa puolestaan esitettiin kysymys markkinointimateriaalien herattdmasta tydnantajamielikuvasta.
Kysymys kuului seuraavasti: Jos et tietaisi minka yrityksen tydnhakumarkkinointi olisi kyseessa,
millaiseksi veikkaisit tydnantajan kuvien perusteella? (1 = Ei kuvasta lainkaan mielikuvaani, 5 = Ku-
vastaa taysin mielikuvaani.) Naiden kummankin kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat identtisia,
jotta niita pystyttiin analyysissa vertaamaan toisiinsa. Kysymyksen tarkoitus on selvittaa, vastaako
Turun Osuuskaupan todellinen ulkoinen tyénantajamielikuva markkinointimateriaalien luomaa tyon-

antajamielikuvaa.

Alla olevassa kuvassa 17 nakyy keskiarvot kaikista vastauksista. Vaitteet olivat kaikki muotoiltu po-
sitiiviseen savyyn, jolloin lahempana numeroa 5 oleva keskiarvo tarkoitti positiivista arvioita tyénan-
tajamielikuvaa kohtaan. Suuren otoksen perusteella voimme olettaa, ettd kaavio vastaa tyénhaki-
joiden yleista mielikuvaa se yrityksen tydnantajamielikuvasta ja markkinointimateriaalien luomasta

mielikuvasta.

Turun Osuuskaupan ja markkinointimateriaalien tydnantajamielikuva

Yrityksen viestinta on lapinakyvaa ja
rehellista

Yritys toimil vastuulisost | —{ 1, ,
Yrityksessa voi kehittad oma raansa |,

B
NN
w

Tyd on monipuolista

E——

Yrityksessa on hyva tyGiimapir |/ |
Yritys on luotettava tynantoja | ! /.
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m Markkinointimateriaalien viestima tydnantajamielikuva ® Turun Osuuskaupan tyénantajamielikuva

o

Kuva 17. Turun Osuuskaupan ja markkinointimateriaalien tydnantajamielikuva (N=477)
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Lahes kaikissa kysymyksen kohdissa vastausten keskiarvo ylitti numeron 4, eli he olivat 1ahes sa-
maa mielta vaitteiden kanssa. Turun Osuuskaupan tyonantajamielikuvan vastaukset mukailivat
markkinointimateriaalien tyénantajamielikuvan vastauksia ja vastausten keskiarvot olivat vaitteittain
hyvin lahella toisiaan. Turun Osuuskaupan todellinen tydnnatajamielikuva vaikutti olevan kuitenkin
hiukan parempi lahes kaikilla vaitteiden osa-alueilla verrattuna markkinointimateriaaleihin. Ainoas-
taan tydilmapiirin kohdalla markkinointimateriaalien luoma mielikuva ylitti positiivisesti Turun
Osuuskaupan tydnantajamielikuva. Eniten eroja vastausten keskiarvojen valilla oli vaitteissa, jotka
koskivat yrityksen sisdistd mahdollisuutta kehittdd omaa uraansa ja yrityksen luotettavuutta. Nai-
den vaitteiden vastaukset kertoivat yrityksen todellisen tydnantajamielikuvan ylittdvan markkinointi-

materiaalien mielikuvan yhteensa 0,3 yksikkda vaitteiden vastausten 0-5 asteikolla.

Liitteena 6 16ytyy vastausvaihtoehtojen prosenttisuuksista kuvaajat, joiden perusteella varsinkin

markkinointimateriaalien tydn monipuolisuuden mielikuva arvioitiin reilusti huonommaksi kuin Tu-
run Osuuskaupan todellinen tyénantajamielikuva. Vastaajista lahes 80 % arvioi olevansa vaitteen
kanssa lahes tai tdysin samaa mielta (vastausvaihtoehdot 4 ja 5), kun taas markkinointimateriaa-

leissa sama asia sai vastauksia 4 ja 5 vain noin 66 % aanista.

Tuloksista voidaan paatella, ettd markkinointimateriaalien luoma tydnantajamielikuva oli hyvin sa-
mankaltainen yrityksen todellisen tydnantajamielikuvan kanssa. Markkinointimateriaalien luoma
mielikuva ei kuitenkaan suurimmaksi osaksi yltanyt ihan yrityksen todellisen mielikuvan tasolle, jo-
ten materiaaleja voitaisiin kehittaa jatkossa kuvastamaan paremmin Turun Osuuskaupan todellista

tydnantajamielikuvaa. Erityisesti tydn monipuolisuuden esittelyyn kannattaa jatkossa panostaa.

Tutkimuksen toisen ja kolmannen osion kysymyksissa, joissa vastaaja sai liikuttaa liukukytkinta ku-
vaavampaa adjektiivia kohti, haluttiin selvittda Turun Osuuskaupan todellisen tyénantajamielikuvan
ja rekrytoinnin markkinointimateriaalien mielikuvien korrelaatiota. Kysymys toteutettiin hyodyntaen
semanttista differentiaalia eli kahden adjektiivin vertailua (Valli, luku 5). Adjektiivit aseteltiin kum-
paankin kysymykseen identtisesti ja tarkoituksella sekoittaen positiivis- ja negatiivissavytteisia ad-
jektiiveja eri puolille liukukytkimia, jotta saisimme mahdollisimman toden mukaisen kuvan vastaa-
jien mielikuvista. Osaa adjektiiveista ei voi muutenkaan arvottaa sen positiivisuuden tai negatiivi-
suuden takia, joten sekoitettu jarjestys ei loisi mitddn ennakkoviestid mihin suuntaan esimerkiksi
yritys toivoisi vastaajien asettavan liukukytkimen. Esimerkiksi adjektiiviparit hauska ja vakava voi-
vat kumpikin olla jollekin yritykselle positiivisia mielikuvia. Tarkoitus oli selvittdd vastaajien mieliku-

vat ilman ennakko-oletuksia.

Tassakin kysymyksessa vastaajien tulosten keskiarvot olivat haAmmentavan lahella toisiaan, joten
voimme myo6s tdman perusteella olettaa markkinointimateriaalien viestineen Turun Osuuskaupan

todellista tydnantajamielikuvaa. Alla olevan kuvassa 18 kummankin kysymyksen vastaukset ovat
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asetettu samaan kaavioon, jotta niiden valisia eroja olisi helpompi havainnoida. Vastaukset olivat
Iahes identtisia adjektiiviparien luotettava-epaluotettava, kankea-joustava, suvaitseva-suvaitsema-
ton ja epareilu-reilu kohdalla. Suurimmat erot esiintyivat adjektiiviparien rento-tiukkis ja vakava-
hauska valilla. Vastaajien mukaan rekrytoinnin markkinointimateriaalit valittivat rennompaa kuvaa
tydnantajasta mitéd Turun Osuuskaupan todellinen tydnantajamielikuva todellisuudessa antaa ym-
martaa. Markkinointimateriaaleista valittyi my6s kuva hauskuudesta, vaikka todellisuudessa Turun

Osuuskauppa koetaan hiukan vakavammaksi verrattuna markkinointimateriaaleihin.

Turun Osuuskaupan ja markkinointimateriaalien mielikuvat adjektiiveina

2,6 3,5
Rento . Tiukkis
3,3
Luotettava O Epaluotettava
6.8 75
Vakava (] Hauska
6,3 6,5
Kankea ) ] Joustava
38 39
Suvaitseva ) Suvaitsematon
81 82
Epareilu ( Reilu

Vastaajien mielikuva Turun Osuuskaupasta tydnantajana
. Vastaajien mielikuva markkinointimateriaaleista

Kuva 18. Turun Osuuskaupan ja markkinointimateriaalien mielikuvat adjektiiveina (N=477)
5.2 Visuaalisten elementtien huomioarvo

Tutkimuksen kolmannessa osiossa, jossa kasiteltiin rekrytointimateriaalien visuaalisia elementteja,
kysyttiin, missa jarjestyksessa tutkimukseen osallistujat kiinnittivat huomionsa materiaalien ele-
mentteihin. Kysymyksessa taytyi asettaa elementit jarjestykseen 1-5, joissa 1 tarkoitti ensimmai-
send havaittua elementtia ja 5 viimeisena havaittua elementtia. Alla olevassa kuvassa 19 nakyvat

elementtien havaitsemisjarjestysnumeron keskiarvot.
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Kokonaisuus ja kuvan sommittelu
Vihrea tehostevari teksteissa
Henkildiden kasvot

Sina ja me -logo

Tekstit

Kuva 19. Visuaalisten elementtien huomioimisjarjestys (N=477)

Tuloksista voidaan paatella, etta elementit "tekstit” ja "henkildiden kasvot” valittiin kaikista useim-

min ensimmaiseksi havaituksi elementiksi. Naiden kahden elementit valilla oli vain pieni ero, joten
tilastosta ei pysty erottamaan varmuudella, kumpi elementti kiinnitti enemman huomiota. Toisena
elementtia huomioitiin yleisimmin vihrea tehostevari teksteissa. Viimeisimpana havaittiin vasta ko-

konaisuus ja kuvan sommittelu, seka Sina ja me -logo.
5.3 Avoimet vastaukset

Avoimia vastauksia oli yhteensa 477, kuten myds koko kyselyyn vastanneita henkilita. Analysoin
maarallisen tutkimuksen avoimen kysymyksen vastaukset ryhmittelemalla vastaukset niiden sisal-
tonsd mukaan Excelissa. Ryhmat olivat: kehitysehdotuksen sisaltavat vastaukset, taysin positiiviset
vastaukset ja tyhjat vastaukset. Jopa 91,2 % kaikista vastauksista sisalsi ainoastaan kehuja tai
muuta positiivista palautetta kampanjasta. Vain 6,9 % vastauksista sisalsi negatiivisen kommentin
tai kehitysehdotuksen materiaaleihin. Vain yhdeksan vastausta oli jatetty kokonaan tyhjaksi naiden
lisdksi. Naista tuloksista voidaan paatelld, ettd kampanja oli kaiken kaikkiaan onnistunut ja valtaosa

oli pitanyt sitd hyvana.

Savyerojen ryhmittelyn lisaksi analysoin vastauksia Excelissa niiden sisaltaman visuaalisuuteen
liittyvien kommenttiensa mukaan. Visuaalisuuteen liittyvia kommentteja kerrottiin muun muassa va-
rimaailmasta, teksteistd, logoista, sommittelusta ja kokonaisuudesta seka kuvien ihmisistd. Kooste

vastausten yhteisista 16ydoksista 10ytyy liitteend 7.

Varimaailmaa kommentoineita vastauksia oli kaikista vastauksista 5,7 %. Lahes kaikki vastaukset
olivat positiivisia ja kertoivat varien toimivan kokonaisuudessa. Vastauksissa nostettiin erityisesti
vihredn varin toimivuutta S-ryhman brandin tunnisteena. Esimerkiksi eras vastaksista kertoi seu-
raavasti: "Pidan mainoksen ulkonadsta. Kuvat eivat olleet painostavia tai liian raikeita ja huomiota

herattavia. Varimaailmasta tulee hyvin S-TOK mieleen!” Materiaalien varivalintoja kutsuttiin myds
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miellyttaviksi, raikkaiksi ja rennoiksi. Vain kaksi vastausta antoi myds parannusehdotuksia vari-
maailman kirkastamiseen. Toinen vastauksista kuului seuraavasti: "Kuvat ovat varimaailmaltaan
hyvin harmaita ja tylsia. Vihrea teksti on mukavan varipilkku. Melko vakuuttavia mainoksia.” Vihrea
vari selkeasti osui kuitenkin vastaajien silmaan ja sen todettiin toimivan mainoksissa yhtenevaista-

vana elementtina.

Vain 4 % avoimen kysymyksen vastauksista sisalsi kommentteja liittyen kampanjan teksteihin.
Teksteja kuvailtin muun muassa selkeiksi, asiallisiksi ja kutsuviksi. Vastaajat arvostivat erityisesti
lyhyttd ja ytimekasta viestintaa, josta he kertomansa mukaan saivat selville kaiken olennaisen liit-
tyen tydnhakuun. Vastauksissa nousi positiiviesti esille myos puhekielisyyden kaytto ja viestinaan
rento asenne. Eras vastaajista kommentoi teksteja seuraavasti: "Tervetullut, silld haluttiin mainos-
taa, etta tanne saa tulla kesatoihin - eikd niin kuin usein, etta ei taas, ne hiton osaamattomat kesa-
tydntekijat..." Teksteja kommentoineet henkilét mainitsivat myos vihrean tehostevarin toimivan hy-
vin katseen ohjaajana teksteihin. Materiaaleissa toistunut "Oletko sa valmis?” heitto vetosi osaan
vastaajista. Viesti kertoi vastaajien mielesta positiivisesta haasteesta, jonka avulla tydnhausta in-

nostuu.

Vain muutama vastaajista kertoi avoimessa vastauksessaan logoista. Materiaalit sisalsivat vaihdel-
len seka Turun Osuuskaupan oman logon etta yrityksen rekrytoinnille brandatyn Sina ja me -logon.
Sina ja me -logo jakoi vastaajien mielipiteita paljon ja osalle vastaajista logo nayttaytyi jopa teen-
naisena. Logoa kommentoitiin vastauksissa seuraavasti: "Sina ja me -mainoslause tuntuu teennai-
seltd, samaa tunnelmaa kuin lause: olemme yksi suuri perhe. Pidan kuvista, joissa tata mainoslau-
setta ei ole paljon parempina,” ja "Positiivinen, tosin Sina ja me -logo tuntuu hieman tekopyhalta.”
Osa vastaajista puolestaan kertoi Sina ja me -logon tuovan mainoksiin inhimillisen otteen. Vastauk-
sissa kerrottiin esimerkiksi: "Luotettava, suvaitseva ja valittava. Tallaista mielikuvaa valittivat eten-
kin kampanjan slogan seka kuvissa esilla olevien tyontekijoiden monipuolisuus,” ja "Kuvista valittyi
rento tunnelma ja hyva ilmapiiri, jossa kaikki ovat tervetulleita sellaisena kuin ovat. Ihmisten hymyt
ja teksti "sina ja me” luovat tervetulleen ja yhteiséllisen olon.” Vastauksissa ei kommentoitu lain-
kaan Turun Osuuskaupan logoa, sen puuttumista joistain materiaaleista tai esimerkiksi sen asette-
lua. Materiaalit voidaankin olettaa tunnistetuiksi Turun Osuuskaupalle my6s pelkan Sina ja me -

logon avulla, jonka S-tunnus yhdistda mainoksen S-ryhmaan.

Vain alle 4 % vastaajista mainitsi vastauksessaan materiaalien sommittelun. Mainoskuvien koko-
naisuus selkeasti toimi kohderyhmalla, silla 1ahes kaikki sommitteluun liittyvat kommentit olivat po-
sitiivisia. Eras kommentti kuului: "Mainoksen sommittelu toimii. Nama kaikki yhdessa luovat hyvan
kokonaisuuden, jota silma jaa katsomaan. Hyvaa tyéta sommittelutiimiltd ja suunnittelijoiltal” Ku-

vien sommittelu vaikutti erityisesti nuorten kokemukseen materiaalien rentoudesta, ja yksi siihen
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littyva kommentti oli seuraavanlainen: "Tunnelma kuvista oli rento, koska kuvat oli sommiteltu hy-
vin ja henkilét kuvissa oli onnistuneet luomaan rennon ilmapiirin kuvaan.” Vaikka materiaalit miel-
lettiin sommittelunsa ansioista rennoiksi, kuvailtiin niitd myds asiallisiksi ja selkeiksi. Sommittelun
avulla lisattiin myds kampanjan muistettavuutta, silla sen kerrotaan johdattelevan katsojaa hyvin:
"Kuvista saa selkean kasityksen, mihin ne liittyvat. Sommittelu johdattelee silmia hyvin teksteihin ja
kasvoihin, jotka luovat tunnelmaa ja luottoa. Kaikissa kuvissa on yhtendinen, mutta erilainen tun-
nelma, joka lisdd muistettavuutta.” Markkinointimateriaalien kokonaisuus sai kuitenkin positiivisten
kommenttien lisaksi palautetta myds yllatyksettémyydestaan: "Jos en aikaisemmin tuntisi TOK:ia
en ymmartaisi millaisesta yrityksesta on kyse. Mainoskuvat eivat erotu mielestani milldaan omalla

jutullaan, eika niista ilman tekstia erotu, ettéd kyseessa on mainos tyénteosta.”

Jopa yli puolet kaikista vastauksista sisalsivat huomion ihmisten hyddyntéamisesta markkinointima-
teriaaleissa. Suurin osa naista vastauksista kuvailivat kampanjasta valittyvaa tunnelmaa iloiseksi ja
lampimaksi kuvien henkildiden olemuksen perusteella. Eraat vastaukset kuuluivat seuraavasti:
"Kuvista valittyi rento ja hauska tunnelma. Tuli sellainen olo kuin tdissa olisi mukava olla ja tiimin
kanssa tulee toimeen. Henkildt hymyilivat, heiluttivat katsojalle ja olivat ryhmassa. Taman vuoksi
kuvista valittyi aiemmin mainitsemani tunnelma,” ja “Happiness. Customers who experience happi-

ness while viewing the picture in this advertisement may make them to continue feeling positive.”

Puolet vastauksista, joissa mainittiin materiaalien henkilét tai heidan olemuksensa, nostettiin myos
esille heidan hymynsa, iloiset iimeensa tai katseet suoraan kameraan. lloisten ilmeiden kerrottiin
viestivan avointa ja positiivista tydilmapiiria, seka innostavaa tydyhteis6a. lloisen oloisista henki-
I6ista syntyi vaikutelma, etta kuvauksiin osallistuneet tydntekijat oikeasti aidosti nauttivat tyéstaan
eivatka muuten olisi edes osallistuneet mainoskuvauksiin. Suoraan kameraan suuntautuvat katseet
viestivat vastaajien mukaan kutsuvuudesta ja kehotuksista liittya heidan mukaansa tyoyhteisoon.
Eras vastaajista kommentoi henkildiden olemusta seuraavasti: "Kuvien henkil6t vaikuttavat iloisilta
ja tyytyvaisilta: tydilmapiiri on hyva ja tydntekijat nauttivat tydstdan. Kuvan henkilét ovat nuoria:
nuorena tyonhakijana kuva vetoaa ja on tervetullut olo hakemaan.” Vain muutama vastaajista ker-
toi kuvien olleen liian teenndisid. Jatkoa ajatellen ehdotettiin esimerkiksi luonnollisempaa kuvaus-
miljoota aidossa tydymparistdssa tai tydntekijoita tydn teossa. Kuvien vahainen kritiikki kohdistui

kuviin, joissa tyontekijat seisoivat vieretysten rivissa.

Reilu 1 % kaikista vastaajista kertoi vastauksessaan markkinointimateriaaleista uupuvan diversi-
teettia henkildiden ulkonadn valilla. Vastaajat toivoivat Turun Osuuskaupan ottavan jatkossa pa-
remmin huomioon myoés selkeasti eri etnisten taustojen edustajat ja lisddvan materiaaleihinsa esi-
merkiksi selkeasti tummaihoisia ihmisia. Vastaajat kertoivatkin vastauksissaan seuraavasti: "Mie-

lestani kuvista puuttuu monimuotoisuutta. Suurena suomalaisena yrityksena haluaisin nahda
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kuvissa muitakin ihmisia, jotka eivat valttamatta ole valkoihoisia, tama rohkaisisi ja motivoisi satoja
kaltaisiani vahemmistotaustaisia nuoria kokeilemaan. Kun ndemme julisteessa samannakoaisia ih-
misid, tunnemme olevamme edustettuina.” ja ” Kuvista valittyi innostava tydilmapiiri ja mielekas te-
keminen seka luotettava ja rehellinen tyénantaja. Kuitenkin kuvissa nayttda olevan paaasiassa
kantasuomalaisia yhta lukuun ottamatta, josta herda kysymys palkataanko ainoastaan syntyperai-

sia ja aidinkieleltdan ainoastaan suomalaisia t6ihin?”

Avoimen kysymyksen vastausten analysointia jatkettiin WordArt.com internetsivun avulla, jossa
pystyttiin muodostamaan kaikista avoimista vastauksista sanapilvi. Sanapilvi ndkyy alla olevassa
kuvassa 20. Vastauksista poistettiin numerot, merkit ja englanninkieliset vastaukset suomennettiin,
jotta myds niissa kaytetyt ilmaisut saataisiin analyysiin mukaan tasavertaisina. Poistin analysoita-
vien sanojen joukosta myos olla-verbit kaikissa muodoissaan, persoonapronominit ja konjunktiot.
Tassa analyysissa nailla sanoilla ei olisi ollut lisdhy6tya ja muut sanat saivat nyt huomattavasti

suuremman osuuden sanapilven pinta-alasta.
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Kuva 20. Sanapilvi

Sanapilveen jai poistojen myéta yhteensa 975 sanaa, joista kaikista eniten oli kaytetty substantiivia
"tunnelma” 129 kappaletta. Toiseksi eniten vastauksissa esiintyi sanat "rento” (105 kappaletta) ja
"hyva” (99 kappaletta). Suurimmassa osassa substantiiveja ei voida paatelld sanan yleisyyden pe-
rusteella sen positiivisuutta tai negatiivisuutta, silla esimerkiksi sanaa "tunnelma” voidaan kayttaa
kuvaamaan niin rentoa kuin ahdistavaakin tunnelmaa. Adjektiivien kohdalla sanan savyn arviointi

on hiukan helpompaa, mutta niitakin voidaan kayttaa lauseissa "tunnelma ei ole rento” -tyyppisissa
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ilmaisuissa. Eniten vastauksissa nakyneet adjektiivit ovat kuitenkin positiivissavytteisia, joten voi-
daan kuitenkin olettaa, etta markkinointimateriaalit ovat todella herattaneet niiden kertoman vaiku-
telman vastaajille. Sanojen rento ja hyva liséksi karkipaikkaa pitivat muut adjektiivit tdssa jarjestyk-

sessa: mukava, iloinen, positiivinen, lammin, luotettava, hauska ja asiallinen.
5.4 Haastattelun ensimmaisen osion tulokset

Haastattelut nauhoitettiin ja vastauksista nousseet asiat siirrettiin ennalta tehtyihin Excel-kaavioihin
analysoitavaksi. Haastattelun ensimmaisessa osiossa vastaajat aanestivat materiaalien joukosta
kolme parhaiten vaittamaa kuvaavaa materiaalia. Ennen haastattelun aloitusta haastateltavia muis-
tutettiin siita, ettd vastaukset ovat edelleen taysin anonyymeja eivatka vaikuta itse kesatydénhaku-
prosessiin. Haastateltaville kerrottiin myods, ettd vastaukset taytyy antaa puhtaasti materiaalin visu-

aalisen ulkonadn takia — ei esimerkiksi tutun brandin ennalta tiedettyjen faktojen takia.

Pisteytin vastausten materiaalit seuraavasti analyysia varten: jokaisen vastaajan ensimmainen
vaihtoehto sai 3 pistettd, toinen 2 ja kolmas 1. Vastaajien antamat pisteet laskettiin yhteen. Alla
olevissa kuvissa I6ytyy jokaisen vaitteen alta paremmuusjarjestyksessa kaikki yli yhteensa 3 pis-

tettd saaneet materiaalit, jotka kuvastivat parhaiten annettua vaitetta.

Vaite: Tyonantaja vaikuttaa luotettavimmalta

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit
paremmuusjarjestyksessa:

Perustelujen yhteenveto:

- Siisteys ja yksinkertaisuus
- Selkea viesti muotoiltu lyhyesti ja ytimekkaasti
lhmisten kuvat lisdavat luotettavuuden tuntua

Kuva 21. Luotettavin tydnantaja

Kaikista luotettavimman nakdiseksi materiaaliksi aanestettiin yksimielisesti materiaali 6. Muut &a-
net jakautuivat tasaisesti kolmelle muulle markkinointimateriaalille. Parhaiten luotettavuutta huoku-
via materiaaleja kuvailtiin siisteiksi ja yksinkertaisiksi, joka viestivat haastateltavien mukaan luotet-
tavuudesta. Myo6s esimerkiksi lyhytta ja selkeaa sanallista viestia seka ihmisten esiintymista ku-

vissa arvostettiin nuorten vastaajien joukossa. Adnestyksen tulokset ja perustelut 16ytyvat ylla
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Vaite: Tyopaikassa vaikuttaa olevan hyva tyoilmapiiri

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit
paremmuusjarjestyksessa:

Perustelujen yhteenveto:

Kuvissa on ihmisiad eri taustoista ja kuvien
tunnelma on iloinen
Henkildt katsovat kameraan ja hymyilevat

- Sanalliset kehoitukset kesatyokaveruudesta

Kuva 22. Paras tyoilmapiiri

Parhaalta vaikuttavaa tydilmapiiria a4anestaessa aanet jakautuivat hiukan laajemmin. Selkeasti eni-
ten &ania saivat kuitenkin materiaalit 11 ja 9. Aanestyksesséa parhaiten selvinneissa materiaaleissa
oli ihmisia mukana kuvassa ja tunnelma oli kaiken kaikkiaan iloinen. Vastaajien mielesta naiden
lisdksi myds ihmisten monimuotoisuus puhui toimivan tydyhteisdn puolesta. Vastauksissa nousi
vahvasti esille henkildiden katseet suoraan kameraan ja heidan hymynsa. Sanalliset viestit esimer-
kiksi kehotukset tulla tydkaveriksi vahvistivat vastaajien mielesté vaikutelmaa tydilmapiirista. Aa-

nestyksen tulokset ja perustelut 16ytyvat ylla olevasta kuvasta 22.

Vaite: Tyopaikassa vaikutetaan tehtavan hyvaa esihenkilotyota

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit

paremmuusjarjestyksesss: Perustelujen yhteenveto:

Mallit ndyttavat kuvissa rennoilta ja iloisilta,
joten se viestii heidan viihtyvan tydsséén
Osa kuvien henkildistd ndyttaa esihenkildilta

Kuva 23. Hyva esihenkilotyo

Hyvaa esihenkildtyota huokuvat materiaalit erottuivat muiden joukosta niiden tunnelmansa takia.
Haastateltavat kertoivat, etta iloisen ja rennon oloiset mallit vaikuttavat viihtyvan tyéssaan — ja ei-
han kukaan olisi suostunutkaan tallaiseen mainoskuvaukseen, jos ei pitaisi esihenkildistaan. Vas-

tauksista selvisi myos, ettd osa kuvissa esiintyvista henkildista miellettiin esihenkildiksi, joka viesti
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suoraan hyvasta esihenkilotydsta. Adnestyksen tulokset ja perustelut 16ytyvat ylld olevasta kuvasta
23.

Vaite: Tyo vaikuttaa monipuolisimmalta

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit
paremmuusjarjestyksessa:

Perustelujen yhteenveto:

- Kuvissa nakyy erilaisia henkilditd, uniformuja
ja aloja joissa tyoskennella

Kuva 24. Monipuolisimmat tyétehtavat

Materiaali 4 danestettiin haastateltavien kesken kuvaamaan eniten vaitetta: ty6 vaikuttaa monipuo-
lisimmalta. Lahes kaikki loput danet jakautuivat materiaalien 9 ja 6 valille. Haastateltavat kertoivat
monipuolisten tyétehtavien valittyvan konkreettisesti erilaisten henkildiden, tyduniformujen ja ty6-
tehtavien esittelyjen perusteella kuvamaailmassa. Mielenkiintoista on, ettd materiaalin 9 henkil6t
esittelevat kuvassa selkeasti harrastuksiaan eivatka tyotehtaviaan, mika ei kuitenkaan poistanut
monipuolisen tyon tuntua materiaalista haastateltavien keskuudessa. Tasta voidaan paatella, etta
selkeasti eri nakdiset tai asuiset ihmiset kuvissa viestivat tydn monipuolisuudesta, vaikka erilaisuus

ei liittyisikaan tyon tekoon. Kuvasta 24 16ytyvat vaitteen aanestystulokset perusteluineen.

Vdite: Yrityksessd vaikuttaa pystyvan jatkamaan ja kehittimaan omaa uraa

Yli 3 pistetta saaneet materiaalit Perustelujen yhteenveto:
Ral= TGy Ea eetsss - Ei painoteta liikaa sanoja kesatyd, opiskelija

‘ tai nuori
e B
kyl me
g §

- Vanhempien mallien kdyttdminen viestittaa,
etta namakin henkilot ovat edenneet omalla
Kuva 25. Omaa uraa pystyy jatkamaan ja kehittdamaan

urapolullaan

Oman uran kehittdmisen ja jatkamisen mielikuvan valittdneet materiaalit saivat hajautetummin aa-
nia. Haastateltavat kertoivat, etta liika kesatydn, opiskelijuuden tai nuoruuden toistaminen sanalli-
sesti viestii, ettd yrityksessa ei valttdmatta ole tydn jatkamisen mahdollisuutta. Useampi haastatel-

tava kertoi, ettd myos varttuneempien mallien kayttd materiaaleissa sai mielikuvan tyouran
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jatkamisesta ja urapolun kehittdmisen mahdollisuudesta. Tulokset I6ytyvat ylla olevasta kuvasta
25.

Vdite: Tyonantaja vaikuttaa toimivan vastuullisimmin

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit
paremmuusjarjestyksessa:

Perustelujen yhteenveto:

- Yksinkertaisuus ja minimalistisuus
- Lyhyet ja ytimekkaat tekstit luovat uskottavuutta

Kuva 26. Vastuullisin tyénantaja

Vastuullisimmaksi arvioitu tydnantaja materiaalinsa visuaalisuuden perusteella oli materiaali 6 rei-
lulla ylivoimalla. Lahes kaikki loput danet jakautuivat materiaaleille 4, 3, ja 8. Haastateltavat kertoi-
vat materiaalien yksinkertaisuuden ja pelkistetyn ulkonadn viittaavan vastuullisuuteen. Esimerkiksi
tekstia ei saa haastateltavien mukaan olla liikaa tai materiaalissa ei saa olla liian montaa eri varia.
Lyhyen ja ytimekk&at sanalliset viestit tuntuvat myos uskottavammilta kuin pitkat viestit. Téma us-
kottavuus miellettiin myds kuvaamaan luotettavuutta. Haastattelukysymyksen tulokset |6ytyvat ylla
olevasta kuvasta 26.

se se .

Vaite: Yrityksessa viestitaan lapinakyvimmin ja rehellisimmin

Yli 3 pistettd saaneet materiaalit Perustelujen yhteenveto:

paremmuusjarjestyksessa: - Kerrotaan avoimesti, lyhyesti ja ytimekkaasti

mita etsitaan

- Kun kuvassa ei hymyilld ja katsota suoraan
kameraan, tulee fiilis ettd tehdaan aidosti
ja rehellisesti tyota

Kuva 27. Lapinakyvin ja rehellisin viestinta

Viimeisin haastattelukysymys koski tydnantajan lapinakyvaa ja rehellista viestintaa. Materiaalivaih-
toehtojen aanestyspisteet jakautuivat laajasti eri materiaaleille ja vain kolme mainosta saivat yli
kolme pistetta. Haastateltavat kertoivat, etta erityisesti selkeat sanalliset viestit, joissa ilmenee heti
mita etsitaan, viestivat eniten lapinakyvasta ja rehellisesta viestinnasta. Eniten aania saaneessa
materiaalissa 5 esimerkiksi sanoitetaan viesti: "Etsimme ketteria asiakaspalvelijoita kesalle.” Mie-
lenkiintoista oli, etta haastateltavat kertoivat vakavamman tunnelman materiaalin jossa ei esimer-

kiksi hymyilla tai katsota kameraan, kuvastavan myds aitoa ja rehellista tydntekoa. Tallaiset
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kesatydrekrytointimateriaalit viestivat rehellisesti tydn kuvasta ja tyon teosta haastateltavien mie-

lesta. Vastaukset [6ytyvat ylla olevasta kuvasta 27.
5.5 Haastattelun toisen osion tulokset

Haastattelun toisessa osiossa haastateltavat saivat kertoa vapaasti Turun Osuuskaupan rekrytoin-
timarkkinoinnin materiaalien onnistuneet puolet ja korjausehdotukset tulevaisuutta varten. Alla ole-
vassa kuvassa 28 16ytyy koonti kaikista esille tulleista seikoista, jotka haastateltavat kertoivat mate-

riaalien perusteella.

Turun Osuuskaupan kesatyorekrytoinnin materiaalien toimivuus

! Yhteenveto onnistumisista: | Yhteenveto korjausehdotuksista:
Rennot ja iloiset kuvat - Materiaaleja ei tunnistaisi S-ryhmaén
- Henkilot katsovat kameraan ja hymyilevat. tuottamiksi ilman logoja
Samat ihmiset toistuvat eri materiaaleissa, mika - Kuvat joissa ihmiset seisovat rivissa ovat
lisad materiaalien yhtenaisyytta hiukan teenndisia
- Vahan tekstid, nakee nopeasti mitd haetaan - Kuvissa voisi nakya jatkossa tyontekijoita
- Sinaja me -logo tuo yhteisollisen tunnelman, | tydssaan

tunnistetaan ja toimii hyvin hashtagina
Raikas varimaailma
- Vihred tehostevari yhdistaa materiaalit S-ryhmaan
ja tuo varia materiaaleihin
Kuvausmiljoot tunnistetaan tutuiksi
- Ammattimaiset hyvin editoidut kuvat, jotka ovat
! kohdistettu materiaalien keskelle

Kuva 28. Haastattelun toisen osion vastausten yhteenveto

Haastateltavien mukaan taman vuoden rekrytointimateriaalit olivat erittain onnistuneita ja ne loivat
yhdessa ehean kokonaisuuden. Koska kaikki materiaalit eivat sisaltdneet Turun Osuuskaupan lo-
goa, ei niita kaikkia olisi tunnistettu osuuskaupan tuottamiksi yhden haastateltavan mukaan. Henki-
I6kuvat olivat suurimmaksi osaksi onnistuneita, mutta mukaan olisi kaivattu kuvia myds realistisista
tilanteista tyopaikalla tyotehtavien parissa. Tallainen kuvamaailma olisi haastateltavien mukaan

kertonut enemman tyén monipuolisuudesta ja eri tyétehtavien mahdollisuuksista.
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6 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa paaluvussa esitellaan monimenetelmaisen tutkimuksen loppupaatelmat ja yhteenvedot. Lu-
vussa vastataan tutkimuksen tutkimusongelmiin, jotka asetettiin tavoitteeksi selvittaa toteutettujen
tutkimusten avulla. Luvussa verrataan myds tutkimusten tuloksia teoreettiseen viitekehykseen ja

pyritddn avaamaan Turun Osuuskaupan tydénantajamielikuvan syntymista visuaalisten elementtien

avulla rekrytointimarkkinoinnissa.

Paatutkimusongelma koko tutkimusta kohtaan oli: Kohtaavatko tyénhakijoiden mielikuvat Turun
Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja tydnantajamielikuvan kanssa? Jotta paatutkimusongelma

pystytaan selvittdmaan, taytyy tutkimuksen analyysi purkaa alaongelmien avulla.

Opinnaytetyon tutkimusten alatutkimusongelmat kuuluivat seuraavasti: "Millainen mielikuva alle 25-
vuotiaalle tyonhakijalle muodostuu Turun Osuuskaupan kesatyorekrytointimarkkinoinnista?”, "Miten
visuaalisia elementteja hyddyntamalla pystytaan vaikuttamaan nuorten tydnhakijoiden mielikuvaan
tydnantajasta?” ja "Miten rekrytointiviestintaa kannattaisi kehittdd Turun Osuuskaupalla, jotta vies-

tinta olisi linjassa heidan ulkoisen tydnantajamielikuvansa kanssa?”
6.1 Alle 25-vuotiaiden mielikuvat Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnista

Jotta rekrytointi onnistuisi, taytyy rekrytointiviestinnan tapahtua oikeissa kanavissa, oikealle kohde-
ryhmalle kohdennettuna ja mielenkiintoisia viestikarkia hyédyntaen (Rahkonen 7.5.2019). Taman
opinnaytetyon kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avoimen kysymyksen mukaan jopa yli 90 % kai-
kista lahes 500 vastaajista kertoi Turun Osuuskaupan vuoden 2023 kesatyorekrytoinnin markki-
noinnin olleen onnistunutta. Vastaajamaaran edustajista 92 % kuului kohderyhmaan, joten voidaan
todeta, ettd kampanjan kokonaisuus on vedonnut hyvin nuoreen ikaryhmaan ja viestikarjet on va-

littu onnistuneesti.

Tulosten analysoinnin perusteella Turun Osuuskaupan todellinen tydnantajamielikuva ja rekrytointi-
markkinoinnin luoma mielikuva olivat linjassa toistensa kanssa. Talta osin rekrytointimarkkinointi ei
siis johtanut ulkonakonsa perusteella kesatyonhakijoita harhaan, vaan se viesti alitajuntaisesti sa-
maa viestia kuin Turun Osuuskaupan todellinen tydnantajamielikuva (kuva 17). Academic Workin
tutkimuksen (2022, 10) mukaan nuoret tydnhakijat arvostavat erityisesti rehellista ja avointa viestin-
taa rekrytointimarkkinoinnissa, joka on nyt tdssa markkinointikampanjassa onnistunut tyénantaja-
mielikuvan ja materiaalien luoman mielikuvan korrelaationa. Onnistunut ja rehellinen tyénantaja-
mielikuvan valitys voi olla myds yksi selittava tekija toimeksiantajan markkinointikampanjan suosi-

olle.
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Markkinointimateriaalit valittivat erityisen hyvaa kuvaa yrityksen tyoilmapiirista, joka nousi esille kai-
kissa kysymysten analyyseissa. Materiaalien viestima hyva tydilmapiiri oli jopa korkeammalla ta-
solla kuin Turun Osuuskaupan todellinen tydnantajamielikuvan tyoilmapiiri (kuva 17). Markkinointi-
materiaalien valittdma tunnelma koettiin myds huomattavasti rennommaksi ja hauskemmaksi kuin
yrityksen todellinen tydnantajamielikuva (kuva 18). Adjektiivit rento, mukava, iloinen ja hauska nou-
sivat maarallisen tutkimuksen avoimista kysymyksista seitseman useimmiten esiintyvan sanan
joukkoon, joten vastaajat todella kokivat materiaalien viestivan naita asioita (kuva 20). Tyéilmapiiri,
tydkulttuuri ja kollegat ovatkin nuorten toiseksi tarkein asia, josta he haluavat kuulla rekrytointivies-
tinnassa (Academic Work 2022, 8). Turun Osuuskaupan rekrytointimateriaalit ovat selvasti viesti-
neet juuri naita asioita, mika on luultavasti vaikuttanut valtaosaan vastaajien mielipiteisiin materiaa-

lien onnistuneisuudesta.

Turun Osuuskaupan kohderyhmassa vallitseva kasitys tyénantajamielikuvasta on huomattavan
korkealla tasolla maarallisen tutkimuksen tulosten perusteella (kuva 17). Markkinointimateriaalien
luoma mielikuva oli vain 3-8 % alempana kuin yrityksen todellinen tydnantajamielikuva kaikilla
muilla aspekteilla paitsi tarkastellessa mielikuvaa ty6ilmapiiristd. Turun Osuuskaupan rekrytointi-
markkinoinnin materiaalien taso ei yltanyt tydnantajamielikuvan tasoon lapinakyvan ja rehellisen
viestinnan, vastuullisuuden, urakehityksen mahdollisuuden, tydn monipuolisuuden, toimivan esi-

henkildtyon ja luotettavuuden kohdalla.

Laadullisen tutkimuksen haastattelujen perusteella Turun Osuuskaupan rekrytointimateriaali aa-
nestettiin monella aspektilla muiden yritysten rekrytointimateriaalien joukosta parhaimpien jouk-
koon. Turun Osuuskaupan markkinointimateriaali aanestettiin jopa kaikista luotettavimman ja vas-
tuullisimman oloiseksi vertailtavien materiaalien joukosta (kuvat 21 ja 26). Yrityksen materiaali nos-
tettiin parhaiten onnistuneiden joukkoon myo6s hyvan tydilmapiirin, tydn monipuolisuuden ja urake-
hityksen mahdollisuuden kohdalla (kuvat 22, 24 ja 25). Ainoastaan lapinakyvan ja rehellisen vies-
tinnan seka hyvan esihenkilotyon kohdalla toimeksiantajan materiaalia ei 4anestetty parhaiten on-

nistuneiden joukkoon (kuvat 23 ja 27).
6.2 Visuaalisten elementtien hyddyntaminen tyonantajamielikuvan luomisessa

Maarallisen tutkimuksen kyselyn tuloksista selvisi, ettd vastaajat huomioivat toimeksiantajan mate-
riaalien visuaaliset elementit seuraavassa jarjestyksessa: tekstit, henkildiden kasvot, vihrea tehos-
tevari, sommittelu ja Sina ja me -logo (kuva 19). Saman tutkimuksen avoimissa vastauksissa kui-
tenkin mainittiin kuvissa esiintyvat henkil6t ja heidan kasvonsa Iahes kymmenen kertaa useammin
kuin mikdan muu edelld mainituista visuaalisista elementeista (liite 7). Vaikka vastaajat arvioivatkin
tekstien kiinnittaneen heidan huomionsa ensin, on henkildiden kasvoilla silti suurempi vaikutus

kohderyhman mielikuvaan rekrytointimateriaaleista. Myds teoria tukee kuvien tarkeytta, silla
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Diamondin mukaan (2013, 8) kuvat huomioidaan aina ennen tekstia ihmisesta riippumatta. Koska
tutkimuksen osallistujat ovat kuitenkin tasta huolimatta danestaneet tekstit kaikista huomiota herat-
tdvimmiksi elementeiksi, taytyy niiden huomioarvoon liittyd kampanjassa toiminut vihrea tehoste-
vari. Varit ovatkin Pohjolan (2019, 155) mukaan kaikista vahvimpia visuaalisia elementteja ja herat-
tavat katsojissa tunteita. Vihrean varin kerrottiin maarallisen tutkimuksen avoimissa vastauksissa
kuvastavan rentoutta ja raikkautta, ja se koettiin miellyttdvana. Vari yhdisti vastaajien mukaan ma-
teriaalit Turun Osuuskauppaan ja S-ryhmaan, mika olikin toimeksiantajan tavoitteena. Koska vih-
red vari sai vastaaijilta vain kehuja, voidaan sen olleen onnistunut valinta materiaaleihin. Varimaail-
maa kuvailtiin neutraaliksi ja rauhoittavaksi, mikd on saavutettu mustavalkoisella taustalla ja mata-
lan aallonpituuden omaavalla vihrealla varilla, joka fysiologisesti rauhoittaa katsojaa (Ruokolainen
2020, 122).

Turun Osuuskaupan materiaalien teksteja kuvailtiin maarallisen tutkimuksen avoimissa vastauk-
sissa selkeiksi ja toimiviksi. Materiaaleihin valittu yksinkertainen ja minimalistinen kirjaisintyyppi li-
saa Pohjolan (2019, 64) mukaan viestin huomioarvoa seka lyhyt ja tyhjaa tilaa ymparilldan oleva
teksti toimii Marshallin ja Meachemin (2010, 45) mukaan parempana huomion herattajana. Koska
maarallisessa tutkimuksessa arvioitiin, etta tekstit huomattiin kaikista ensimmaisina (kuva 19), on
tekstien asettelu toiminut teorian pohjalta hyvin. Haastatteluiden mukaan lyhyet ja ytimekkaat teks-
tit luovat myds mielikuvaa tydnantajan luotettavuudesta, vastuullisuudesta ja rehellisesta viestin-

nasta.

National Library of Medicinen (2012) mukaan vahvojen tunnetilojen esittdminen saa myds katsojan
tuntemaan esitettya tunnetta. Kvantitatiivisen tutkimuksen avoimen kysymyksen perusteella mark-
kinointimateriaalien henkildiden iloiset iimeet ovat todella toimineet, silla jopa puolet vastaajista
nostivat vastauksissaan esiin henkilt ja heidan luomansa iloisen ilmapiirin. Markkinointimateriaa-
lien mallien luoma positiivinen ilmapiiri paransi haastateltavien ja kyselyyn vastanneiden mukaan
kokemusta tyGilmapiirista ja suorastaan kutsui mukaan tyoyhteisoon. lloiset ilmeet viestivat myos
rentoudesta ja hauskuudesta, jotka olivat tdssa tutkimuksessa Turun Osuuskaupan materiaalien
selkeasti huomattavimmat piirteet. Haastatteluiden vastauksista nousi kuitenkin taman lisaksi mie-
lenkiintoinen havainto henkildiden ilmeista. Jos kuvassa ei hymyilla tai katsota kameraan, materi-

aali viestii, etta tyotehtavaa tehdaan tosissaan ja tyd on rehellista tyota.

Yleisesti rekrytointimarkkinoinnin hyvan tydilmapiirin mielikuvaa luo haastatteluiden perusteella eri-
laiset ihmiset eri taustoista. Turun Osuuskaupan markkinointimateriaalien viestima tydnantajamieli-
kuva oli hiukan suvaitsemattomampi kuin yrityksen todellinen tydnantajamielikuva (kuva 18) kyse-

lyn perusteella. Maarallisen tutkimuksen avoimessa kysymyksessa nousikin ilmi, etta vastaajat
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eivat nahneet Turun Osuuskaupan markkinoinnissa tarpeeksi diversiteettid kuvissa esiintyvien

henkildiden ulkonaossa.

Hyvan tydilmapiirin viestimiseen vaikutti myos haastateltavien mukaan henkil6iden monimuotoisuu-
den lisaksi sanalliset kehoitukset esimerkiksi tulla tydkaveriksi. Toimivaa esihenkilotyéta viesti par-
haiten rennot ja iloiset ihmisten kuvat, joista huokui tydn ilo. Esihenkildtydén ndkymiseen markki-

nointimateriaaleissa vaikutti myds mallien ikd. Vanhemmat mallit kuvissa miellettiin haastateltavien

keskuudessa automaattisesti joko esihenkildiksi tai muuten tydurallaan edenneiksi.

Tydn monipuolisuudesta kertoi haastateltavien mukaan yksimielisesti kuvien erilaiset henkilét, joilla
on useita eri tyduniformuja paallansa. Viela paremmin tydtehtavia tuo ilmi kuvat henkildista tdissa.
Tyoéuran rakentamisen mahdollisuutta kuvastivat parhaiten mainokset, joissa ei painotettu liikaa sa-

noja kesatyo, opiskelija ja nuori.

Oikotien (s.a.) mukaan tunnettu tai hyvamaineinen tydnantaja tavoittaa parhaiten tydnhakijat. Tu-
run Osuuskaupan markkinointimateriaalien tavoitteena olikin hyddyntaa Suomessa hyvin tunnettua
S-ryhman vihreda varia ja S-tunnusta. S-tunnus esiintyi esimerkiksi Sind ja me -logoissa useam-
massa materiaalissa ja Turun Osuuskaupan omassa logossa. Maarallisen tutkimuksen vastaajien
mukaan rekrytointimateriaalit tunnistettiin hyvin Turun Osuuskaupalle Sina ja me -logon ja varimaa-

ilmansa puolesta.
6.3 Turun Osuuskaupan rekrytointiviestinnan jatkokehitys

Kuten edellisissa alaluvuissa kerrottiin, Turun Osuuskaupan rekrytointiviestintd on linjassa heidan
tydnantajamielikuvansa kanssa. Taman vuoden kesatyodrekrytoinnin materiaaleilla on korostettu
onnistuneesti tydilmapiiria ja tydyhteis6a, jotka ovat selkedsti toimineet kohderyhman keskuu-
dessa. Academic Workin tutkimuksen (2022, 8) mukaan viela ty6ilmapiiria tarkedmpi asia nuorille
on tyon palkka ja edut, joten seuraavassa kampanjassa voitaisiin nostaa myods naita asioita esille
isommin. Rennon, kutsuvan ja iloisen tyoilmapiirin korostus eivat olleet tutkimukseen osallistunei-
den mielesta liioiteltuja ja ndma nousivat tutkimuksen jokaisessa vaiheessa esille ainoastaan posi-
tiivisena asiana. Jatkossa Turun Osuuskaupan kannattaa edelleenkin siis hyddyntaa iloisten tyon-

tekijoiden kuvia markkinoinnissaan ja viestia rennolla otteella nuorelle kohderyhmalle.

Lapinakyva ja rehellinen viestinta seka toimiva esihenkilotyd eivat valittyneet kummankaan tutki-
mukseen osallistuneiden keskuudessa tarpeeksi. Tydnantajan lapinakyvaa ja rehellista viestintata-
paa voidaan korostaa entisestaan lyhyilla ja ytimekkailla teksteilla, jotka avaavat tydén kuvaa pa-
remmin. Myos kuvat puhtaasta tyonteosta ilman iloista poseerausta valittavat haastateltavien mu-
kaan viestia todellisesta tydnkuvasta ja kertovat rehellisesti mita ty6 pitaa sisallaan. Esihenkilotyon

panostamista voidaan tuoda esille esimerkiksi lisdamalla nuorille suunnattuihin
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rekrytointimateriaaleihin kuvia vanhemmista tydntekijdista nuorempien rinnalle. Vanhemmat tyonte-

kijat mielletdan esihenkildiksi tai muuten urallaan edenneiksi tyontekijoiksi.

Avointen vastausten toiveena oli nahda tyontekijoita oikeasti tydssaan, joten tallaisella kuvamaail-
malla pystyttaisiin varmasti jatkossa saavuttamaan vielakin parempi mielikuva monipuolisista tyd-
tehtavista ja urakehityksen mahdollisuuksista. lloisella ilmapiirilla ja ilmeilld varusteltuja henkil6ita
voitaisiin kuvata poseerattujen kuvien sijaan aidoilla tydpaikoilla ja tekemassa oikeita tyotehtavia.

Nain my6s kuvamateriaaleihin saataisiin yhdistettya tyén monipuolisuus ja viihtyisa tyoilmapiiri.

Jatkossa Turun Osuuskaupalta toivottiin myos entista enemman diversiteettia rekrytointimarkki-
noinnin kuvien henkildissa. Esimerkiksi selkeasti eri etnisesta taustasta, eri ikaiset ja muuten eri
nakoiset mallit kertovat tydnantajan olevan suvaitsevainen ja etta jokainen tydnhakija on tervetullut

omasta ulkonadstaan riippumatta.

Tutkimuksen analyysin perusteella rekrytointimarkkinoinnin materiaalit tunnistettiin hyvin Turun
Osuuskaupan materiaaleiksi niiden vihrean varin ja S-tunnuksensa ansiosta. Varimaailma oli jo nyt
todella toimiva nuorelle kohderyhmalle, joten Turun Osuuskaupan ei kannata lisatd materiaaleihin
uusia vareja jatkossa kuin vain painavasta syysta. Sina ja me -logo kerasi niin positiivisia kom-
mentteja kuin kritiikkiakin. Osa tutkimuksen vastaajista kertoi tunnistaneensa logon, silla siitd on
syntynyt tunnistettava slogan Turun Osuuskaupalle. Osa vastaajista kertoi taas logon ja sloganin
olevan liian teennaisia, eivatkd kokeneet sanomaa itsedan koskettavina. Kaikkia kohderyhman
edustajia ei tietenkaan voi aina miellyttda, mutta Turun Osuuskauppa voisi harkita Sina ja me -tun-

nuksesta luopumista tai sen kaytén hyddyntamista jatkossa eri tavalla.
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7 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Jotta tutkimuksen toteutusta ja tuloksia voitaisiin pitaa relevantteina, taytyy niiden eettisyytta, relia-
biliteettia ja validiteettia tarkastella tarkemmin. Tassa paaluvussa avataan opinnaytetyon kirjoittajan
omia ajatuksia tutkimusprosessin kulusta ja monimenetelmaisen tutkimuksen yleisesta onnistumi-

sesta.

Tutkimuksen oletetaan l1ahtdkohtaisesti aina tayttavan hyvan tieteellisen kaytannon piirteet. Naita
ovat esimerkiksi tutkimuksen suunnittelussa, teoreettisen viitekehyksen laatimisessa, tutkimuksen
toteutuksessa ja tulosten analysoinnissa kaytetty huolellisuus ja rehellisyys. Tutkimuksen tuloksia
ei voi esimerkiksi missaan tapauksessa vaaristella tai pyoristaa harhaanjohtavaan muotoon. Teo-
reettisen viitekehyksen koonnissa taytyy kiinnittaa erityistd huomiota lahteiden oikeanlaiseen mer-
kitsemiseen ja plagioinnin valttamiseen. Tutkimusaineiston keruussa tarkeaa on tietosuojasta kiinni

pito ja vastaajien yksityisyyden huomioiminen. (Helsingin Yliopisto s.a.)

Opinnaytetyon laatija on pyrkinyt ottamaan huomioon opinnaytetyn kaikissa vaiheissa hyvan tie-
teellisen kaytannon seikat ja kunnioittamaan seka tutkimukseen osallistujien etta toimeksiantajan
yksityisyytta. Tutkimuslomakkeet ovat hyvaksytty Turun Osuuskaupan viestinta- ja HR-johtajien
kanssa ja tutkimussuunnitelma viilattu antamaan todellinen hyoty toimeksiantajalle. Tutkimusten
anonyymiydesta on kerrottu osallistujille kummankin laadullisen ja maarallisen tutkimuksen koh-
dalla, eika niissa ole keratty vastaajien henkildtietoja. Nama asiat ovat ilmiselvia ihan jo ammat-
tietiikan ja tydnantajan kunnioituksen kannalta — puhumattakaan tyénhakijoiden yksityisyyden suo-

jan kunnioittamisesta.

Tutkimuksen tavoitteiden asetuksessa opinnaytetydn kirjoittajalle oli henkildkohtaisesti tarkeaa,
ettd tutkimuksen tuloksilla pystyttaisiin mahdollisesti parantamaan rekrytointimarkkinoinnin I1a-
pinakyvyytta ja toimivuutta. Ei ole toimeksiantajan tai tydnhakijoiden edun mukaista, etta esimer-
kiksi rekrytointimarkkinointi on harhaanjohtavaa ja pahimmassa tapauksessa paadytaan rekrytoi-
maan yritykselle sopimaton tyontekija tai tydnhakija ottaa paikan vastaan yritykseen, jossa ei tule
viihtymaan. Tutkimuksen tulokset auttavat myds kirjoittajaa itsedan omalla urallaan viestinnan ja

markkinoinnin parissa.
7.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja sita, kuinka hyvin tutkimus on
toistettavissa saaden samat analyysien tulokset. Tutkimuksen reliabiliteettia heikentda esimerkiksi
sattuman aiheuttama vaaristyma tuloksissa ja vaarat mittarit. (Valli 2015, luku 10.) Hyvin suunni-

teltu ja onnistunut tutkimus pystyttaisiin siis toteuttamaan uudestaan taysin samoja metodeja ja
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tutkimuskysymyksia kayttaen. Tutkimuksen toisinnossa saataisiin vastaavat tulokset, jotka myods

ensimmaisessa tutkimuksessa saavutettiin. (Hiltunen 2009, 9.)

Vaikka monimenetelmaisen tutkimuksen kummatkin tutkimukset selvittivat vastaajien subjektiivisia
mielikuvia Turun Osuuskaupan tyonantajamielikuvasta ja rekrytointimarkkinoinnin materiaaleista,
pitaisi tutkimuksen tuloksista saada silti samat uudesti toteutettavassa tutkimuksessa. Taman opin-
naytetydn maarallinen tutkimus toteutettiin kohteenaan Turun Osuuskaupan kesatyon rekrytointi-
markkinointi vuodelle 2023, joten jo pelkdstdan aiheen tarkka rajaus nostaa tutkimuksen reliabili-
teettia. Tutkimus toteutettiin ennalta suunnitellulle kohderyhmalle, jonka otos sattui olemaan tassa
tutkimuksessa huomattavan suuri (477 vastaajaa). Jos tutkimuksen tekisi uudestaan samalle koh-
deryhmalle, voitaisiin olettaa, ettéd uudet tutkimuksen tulokset olisivat hyvin samankaltaisia tdman

tutkimuksen kanssa.

Reliabiliteettia heikentaa kuitenkin fakta, etta tutkimuksen otos taytyi tassa opinnaytetytssa saada
kesatybhaastatteluun kutsutuilta henkil6ilta yrityksen sisaisten teknisten ongelmien takia. Nain jou-
duttiin rajaamaan tietoisesti otoksen joukosta ne henkil6t, joita tydhaastatteluun ei edes kutsuttu.
Kesatybhaastatteluun kutsutut henkil6t olivat tehneet oletettavasti jo jonkinlaisen vaikutuksen yri-
tyksen rekrytoinnista paattaviin tahoihin, joten esimerkiksi haastattelijoiden motivaatio tyénhakua
kohtaan, aiempi kokemus alalta tai positiivinen asenne yritystd kohtaan saattoivat olla haastatte-
luun paasemattomia henkildita parempia. Tutkimusta laadittaessa otettiin huomioon mahdolliset
eturistiriidat, joten tutkimukseen vastaajia pyrittiin muistuttamaan tutkimusten anonyymiydesta ja
siitd, etta niiden vastauksilla ei ole vaikutusta tydnhakuprosessiin. Opinnaytetyon kirjoittaja toivoo
naiden toimenpiteiden vaikuttaneet vastaajien rehellisyyteen, joten tutkimuksen reliabiliteettiin ei
ole oletettavasti vaikuttanut liikaa esimerkiksi tydhaastattelijoiden motiivit selvita tydnhakuproses-

sissa eteenpain vastaamalla positiivisesti tutkimuksen kysymyksiin.

Maarallisen tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myds opinnaytetyon tutkimuskysymysten asette-
lussa tapahtunut virhe, jossa ikdryhmaa 20-vuotiaat ei ollut huomioitu ikda koskevassa kysymyk-
sessa. Vaihtoehtoina oli vain "Alle 20-vuotiaat” ja "21-25-vuotiaat”, joten joku tutkimuksen vastaa-
jista on saattanut joko jattaa vastaamisen kesken taman kysymyksen kohdalla tai vastata jomman-
kumman vastauksen, joka ei sisalla 20-vuotiaita. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd 20-vuotias vas-
taaja on vastannut kuuluvansa jompaankumpaan edelld mainituista ikaryhmista eika esimerkiksi
26-30- tai yli 31-vuotiaiden ikdryhmaan kuuluvaksi. Tutkimuksessa ei eritelty missaan vaiheessa
tutkimukseen osallistuneiden vastauksia heidan ikédnsa perusteella, silla alle 25-vuotiaita kohderyh-

man edustajia oli tutkimuksessa yli 90 %.

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa esimerkiksi taltioimalla haastattelut mah-

dollisimman tarkasti esimerkiksi videoiden tai aanittden. Nain vastauksien tulkinnanvaraisuutta
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voidaan vahentaa, silla tarkasti tallennettuja vastauksia voi analysoida yhden tutkijan sijaan my6-
hemmin my6s muut tutkijat. (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006 B.) Tassa opinnaytetyon
haastattelututkimuksessa haastateltavan vastaukset ovat taltioitu Zoom-palvelun nauhoitusominai-
suutta hyddyntaen, joten tutkimuksen reliabiliteetti on taltd osin hyva. Laadullisen tutkimuksen re-
liabiliteetin voi olettaa myds muuten olevan hyva, silla haastattelukysymykset olivat tarkasti maari-
teltyja, eika niissa ollut tulkinnan varaa. Ennen haastattelun aloitusta haastateltavia muistutettiin
vield vastausten anonyymiydesta ja siitd, etteivat ne vaikuta milldan tavalla kdynnissa olevaan

tydnhakuprosessiin.
7.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta ja siita, ovatko tutkimuksesta saadut vas-
tausten analyysit kdyttokelpoisia ja kuvaavatko ne haluttua ilmi6ta. Tutkimuksen validiteettiin maa-
rittda tutkimusongelma, jolle pitaisi tutkimuksen avulla I16ytda mahdollisia ratkaisuja tai vastauksia.
(Hiltunen 2009, 7-8.)

Tassa opinnaytetydssa paatutkimusongelmani oli: Kohtaavatko tydénhakijoiden mielikuvat Turun
Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja tyénantajamielikuvan kanssa? Maarallisen tutkimuksen
kyselylomakkeen kysymykset aseteltiin niin, ettd Turun Osuuskaupan todellisen tydnantajamieliku-
vaa ja markkinointimateriaalien viestimaa mielikuvaa pystyi analysointivaiheessa vertaamaan toi-
siinsa. Esimerkiksi Likertin asteikkoa ja semanttista differentiaalia kayttavat kysymykset olivat
identtisia vastausvaihtoehtoineen, mutta tutkimuksen kohde oli vain eri. Tutkimuksen alaongelmat
olivat maaritelty selvittamaan, miten Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinointia pystyttiin kehitta-
maan visuaalisia elementteja hyddyntaen. Teoreettisen viitekehyksen ja avointen vastausten pe-
rusteella saatiin hyva kuva visuaalisten elementtien toimivuudesta markkinointimateriaaleissa ja

niiden hyddynnettavyydesta jatkossa.

Laadullisessa tutkimuksessa pyrittiin painottamaan tutkimuskysymysten avulla visuaalisten ele-
menttien luomia mielikuvia. Haastatteluiden parhaiten onnistuneiden rekrytointimateriaalien danes-
tyksesta saatiin mielenkiintoista tietoa tydnantajamielikuvaan vaikuttavista visuaalisista elemen-
teistd. Haastattelun tuloksia voidaan hyédyntaa myds jatkossa Turun Osuuskaupan rekrytointi-
markkinoinnin kehityksessa, joten myos talta osin laadullisen tutkimuksen validiteetti oli hyva.
Haastattelussa ei kysytty Turun Osuuskaupan todellisen tydnantajamielikuvan ja markkinointimate-
riaalien mielikuvan yhtalaisyyksista suoraan, silla maarallisessa tutkimuksessa oli pystytty jo ver-
taamaan kattavasti vastaajien vastauksia keskendan naissa asioissa. Haastattelututkimusta olisi
voinut kehittaa kylla sisaltdmaan jokin suoraan Turun Osuuskaupan tydnantajamielikuvaan liittyva
kysymys, jolloin vastaajilta olisi saatu mahdollisesti syvempaa analyysia yrityksen tyonantajamieli-

kuvan nakymisesta markkinointimateriaaleissa.
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8 Pohdinta

Tassa opinnaytetydn viimeisessa paaluvussa kasitellaan tutkimuksen tavoitteiden toteutumista ja
tutkimustulosten hyddynnettavyytta, tutkimuksen johtopaatdksista johdettuja kehittamis- ja jatkotut-

kimusehdotuksia seka opinnaytetyon kirjoittajan oman oppimisen arviointia.

Monimenetelmainen tutkimus on tullut paatdkseen ja kuumatkin laadullinen ja maarallinen tutkimus
ovat saatettu kunnialla loppuun. Tutkimuksen alussa asettamani tavoitteet olivat selvittaa, kuinka
Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin visuaaliset elementit ovat linjassa heidan ulkoisen
tydnantajamielikuvansa kanssa. Taman liséksi tutkimuksen tuloksista selvisi, kuinka Turun Osuus-
kaupan rekrytointimarkkinointia kannattaisi jatkossa kehittda saavuttamaan Turun Osuuskaupan
todellinen tydnantajamielikuva ja kuinka visuaalisia elementtejd voidaan hyédyntaa toivotun mieli-

kuvan saavuttamiseksi.
8.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset Turun Osuuskaupalle

Tutkimuksen tulokset olivat mielenkiintoisia, silla toimeksiantaja ei ole aiemmin teettanyt nain nuo-
rella kohderyhmalla tutkimuksia liittyen tydnantajamielikuvaan tai tydnantajamielikuvamarkkinoin-

tiin. Tutkimusten tulosten jatkokehittamisen kannattaa taytyy huomioida, etta kaikki ikaryhmat eivat
valttdmatta ajattele samoin tutkimusten tulosten kanssa, silla tdma tutkimus oli suunniteltu alle 25-
vuotiaille tydnhakijoille. Jotta Turun Osuuskauppa tavoittaa jatkossa muutkin kuin vain alle 25-vuo-

tiaat tyonhakijat, kannattaisi heidan teettaa tulevaisuudessa tutkimus myos muille ikaryhmille.

Tutkimusten tulosten perusteella Turun Osuuskaupan kannattaisi kehittda rekrytointimarkkinoin-
tinsa visuaalisia elementteja kuvastamaan tyonantajakuvaansa viela paremmin, vaikka tulokset oli-
vat jo nyt hyvia. Esimerkiksi mainoksissa voisi esiintya jatkossa my0s selkeasti ei niin perinteisen
suomalaisen nakoisia henkil6ita, jotta yritys miellettaisiin suvaitsevampana tyopaikkana tyonhaki-
joiden etnista taustaa kohtaan. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd markkinointimateriaalit eivat anta-
neet ihan tarpeeksi oikeutta Turun Osuuskaupan monipuolisille tyétehtaville tai urapolun kehityk-
selle, joten myds naita voisi tuoda jatkossa esille kuvien muodossa. Vastaajat toivoivat esimerkiksi

nakevansa kuvamateriaalia, jossa tyOntekijat olisivat oikeasti tdissa.

Tutkimuksessa selvinneita kehitysehdotuksia kannattaa hyddyntaa erityisesti kesatydrekrytoinnin
markkinoinnissa, silla kesatyonhaku tulee varmasti tulevaisuudessakin kohdistumaan nuoriin tydn-
hakijoihin. Muissa rekrytoinneissa kehitysehdotuksia kannattaa noudattaa harkiten ja sen hetkinen

rekrytoinnin kohderyhma mielessa pitaen.



53

8.2 Opinndytetydprosessi

Opinnaytetyoprosessi on ollut kokonaisuudessaan motivoiva ja innostava projekti, silla pidan kirjoit-
tamisesta ja esimerkiksi tutkimusten toteutuksen suunnittelusta. Toimeksiantajani avainhenkil6t
ovat olleet tukenani koko tutkimusprosessin ajan ja auttaneet innokkaasti tutkimussuunnitelman

laatimisessa.

Opinnaytetydprosessi ei ole ollut tdysin mutkaton, silla olen tehnyt samalla t6ita ja opiskellut. Ajan
hallinta on noussut opinnaytetydprosessini aikana suurimmaksi ongelmaksi, mutta olen saanut silti
kaikki opinnaytetydhdni liittyvat asiat tehtya kunnialla loppuun. Ennen tutkimuksen aloitusta olin
suunnitellut tutkimuksen toteutuksen aikataulun hiukan liian optimistisesti, eika tutkimuksia lopulta
pystytty toteuttamaan aivan aikataulun mukaisesti. Esimerkiksi kummankin laadullisen ja maaralli-
sen tutkimuksen aikataulut siirtyivat eteenpain, silla yrityksen siséisien teknisien ongelmien takia
tutkimuslomaketta ei voinut lisata kesatydnhakulomakkeeseen. Kyselylomakkeen lahdettyd vasta
haastattelukutsujen yhteydessa myds haastattelujeni ajankohta siirtyi, silla haastateltavat taytyi ar-
poa kyselytutkimuksen vastanneiden joukosta. Koska haastatteluun valittavien henkildiden osallis-
tumisen (ja nain ollen myds arvonnan) palkintona oli rahakorvaus, taytyi kyselylomakkeen sulkemi-
seen asti odottaa haastateltavien arvontaa. Lopulta haastateltavia oli vaikea saada kiinni sahko-

postitse, joten aikaa meni myds haastateltavien hankintaan.
8.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi on ollut rankka mutta antoisa kokemus. Olen syventynyt tydnantajamieliku-
van ja visuaalisen markkinoinnin teoriaan tavalla, jota en ole aiemmin tehnyt. Olen vastuussa Tu-
run Osuuskaupan tyénantajamielikuvamarkkinoinnista myds tyétehtavissani, joten taman tutkimuk-

sen teko ja teoriaviitekehyksen selvittdminen antoivat minulle paljon evaita tulevaa uraani varten.

Nain laajan tutkimuksen ja sen taustan selvittely kehitti itsensajohtamistaitojani, silla tyén, muiden
opintojen ja opinnaytetydn kirjoittamisen yhdistdminen ei ollut aina ihan helppo homma. Tulevissa
projekteissani minun tulee kiinnittda entistd enemman huomiota aikataulutukseen ja huomioida

projektin toteutuksessa tapahtuvat mahdolliset viiveet ja muutokset.

Oli my6s mielenkiintoista tehda laaja tutkimus isolle yritykselle, joka selkeasti myos osaa arvostaa
tekemaani tyota. Tyytyvainen toimeksiantaja motivoi viemaan opinnaytetydprosessin kunnialla lop-

puun asti.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimussuunnitelma
Tutkimuksen tausta ja toimeksiantaja

Aloitin tydn Turun Osuuskaupalla sisalldontuottaja-nimikkeella syksylla 2022 ja sain
tehtavakseni kehittda osuuskaupan tydnantajamielikuvaa kokonaisuudessaan. Tyon-
antajamielikuvan lisaksi paasin suunnittelemaan tulevan kesan 2023 kesatyorekry-
toinnin markkinointia, jonka tavoitteena oli saada potentiaaliset kesatyonhakijat kiin-
nostumaan Turun Osuuskaupasta tydnantajana ja hakemaan kesatoita yrityksen toi-

mipaikoista.

Ajankohtaiseksi tullut opinnaytetydni osuu sopivaan kohtaan oman tydurani kannalta
ja Turun Osuuskaupassa otettiin ilolla vastaan ehdottamani tutkimus oman kampan-

jani toimivuudesta ja vaikuttavuudesta. Tutkimuksen on tarkoitus antaa toimeksianta-
jalle hyodyllista tietoa rekrytointimarkkinoinnin toimivuudesta kohderyhmalle ja auttaa

heitd kehittdmaan materiaaliensa luomaa tydnantajamielikuvaa.
Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimus toteutetaan monimenetelmaisena tutkimuksena, jossa hyddynnetaan laa-
dullisia ja maarallisia tutkimuskeinoja. Monimenetelmallisen tutkimukseni tavoite on-
kin selvittda, kuinka rekrytointimarkkinoinnin visuaalisilla elementeilld voidaan vaikut-
taa nuoren tydnhakijan mielikuvaan tyonantajasta. Tutkimuksen tulokset yhdessa teo-
reettisen tietoperustan kanssa tulevat antamaan erityisesti tydnantajalleni Turun
Osuuskaupalle suuren hyddyn jatkossa toteutettaviin vastaaviin rekrytointikampanjoi-
hin. Tdman lisaksi tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntda myds muiden paivittaista-
varakauppojen markkinoinnissa mahdollisimman vaikuttavan rekrytointimarkkinoinnin
toteuttamiseksi. Tutkimusten tulokset ja niiden analysointi auttavat myds nuorten
tydnhakijoiden kohderyhman asiakasymmarryksessa ja antaa aanen tyénhakijoiden

toiveille ja tarpeille rekrytointipolulla.

Tyonantajamielikuva on kasitteena hyvin laaja ja monisyinen, joten tutkimusongelma
tullaan rajaamaan koskemaan ainoastaan vain tata kyseista rekrytointimarkkinointi-

kampanjaa ja sen luomia mielleyhtymia. Paatutkimusongelmaksi muotoutui: Kohtaa-
vatko tyonhakijoiden mielikuvat Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinoinnin ja tyén-

antajamielikuvan kanssa?



58

Monimenetelmaisen tutkimuksen vastausten analyysilla vastataan tutkimusongel-
maan alatutkimusongelmia hyvaksi kayttaen. Tutkimuksen alatutkimusongelmat ovat:
Millainen mielikuva alle 25-vuotiaalle tydnhakijalle muodostuu Turun Osuuskaupan
kesatyd-rekrytointimarkkinoinnista? Miten visuaalisia elementteja hyddyntamalla pys-
tytdan vaikuttamaan nuorten tydnhakijoiden mielikuvaan tyonantajasta? Miten rekry-
tointiviestintaa kannattaisi kehittdd Turun Osuuskaupalla, jotta viestinta olisi linjassa

heidan ulkoisen tydnantajamielikuvansa kanssa?
Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen kohderyhmaksi valitsin alle 25-vuotiaat kesatydnhakijat Varsinais-Suo-
men alueella. Tutkimuksen otos saatiin Turun Osuuskaupan kesatyon hakijoista, joille
lahetettiin kutsu tydhaastatteluun. Monimenetelmainen tutkimus toteutetaan teoreetti-
sen tutkimuksen lisdksi kahdella erillisella tutkimuksella, jotta tutkimukseen osallistu-
neiden vastauksia pystyttaisiin analysoimaan mahdollisimman kattavasti. Teoreetti-
sen tutkimuksen osiossa analysoidaan rekrytointimarkkinointia, tydnantajamielikuvaa
ja visuaalisten elementtien kayttda vaikuttamistarkoituksessa. Vahvan teorian ymmar-

tamisen pohjalta pystytaan toteuttamaan laadullinen ja maarallinen tutkimus.

Ensimmainen osa monimenetelmaisesta tutkimuksesta on maarallinen tutkimus, joka
toteutetaan Webropol-ohjelmistolle tehdyn kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake
lahetetaan kohderyhman edustajille kesatydhaastattelun kutsun yhteydessa ja tutki-
mukseen osallistuvien kesken arvotaan toimeksiantajan toimesta kaksi kappaletta 50
€ arvoisia S-ryhman lahjakortteja. Lahjakorttien arvonnalla pyritdan varmistamaan
otoksen tarpeeksi kattava koko. Tutkimuksen tavoite on saada vahintdan 150 vas-
tausta. Kysymyslomake sisaltdd muun muassa kysymyksia Turun Osuuskaupan
tydnantajamielikuvasta ja yrityksen kesatyon rekrytoinnin markkinoinnissa kaytta-
mistad materiaaleista. Tutkimuksella pyritdan selvittdmaan Turun Osuuskaupan todelli-
sen tyonantajamielikuvan ja markkinointimateriaalien luoman mielikuvan korrelaatiota
seka analysoimaan niistd heranneitad assosiaatioita. Tulokset analysoidaan Webro-

pol-ohjelmalla, Excelilla, sanapilvitydkalulla ja avointen vastausten teemoittelulla.

Laadullinen tutkimus toteutetaan strukturoidun haastattelun avulla, johon haastattelen
neljaa henkiléa kohderyhmasta. Haastattelun osallistujat valitaan maarallisen tutki-
muksen osallistujista, jotka ovat osoittaneet mielenkiintonsa myds laadullista tutki-
musta kohtaan. Haastatteluun osallistuvat kohderyhman edustajat tulevat saamaan
palkkioksi osallistumisestaan 20 € lahjakortit Turun Osuuskaupan puolesta ja haasta-

teltavat arvotaan vapaaehtoisten joukosta. Haastattelussa tarkastellaan Turun
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Osuuskaupan ja muiden yritysten vuoden 2023 kesatyorekrytoinnin markkinointima-
teriaaleja ja arvioidaan niiden toimivuutta. Tutkimuksessa pyritdan selvittamaan myos
miten visuaaliset elementit vaikuttavat tydnantajamielikuvan syntymiseen. Tutkimuk-
sen tulokset taltioidaan nauhoittamalla haastattelutilanteet ja analysoidaan Excel-tau-

lukoinnin ja teemoittelun avulla.
Tutkimuksen toteutusaikataulu

Monimenetelmainen tutkimus alkaa teoreettisen viitekehyksen kokoamisella, joka val-

mistuu vuoden 2022 loppuun mennessa.

Maarallisen tutkimuksen suunnittelu ja kyselylomakkeen rakentaminen valmistuu

myos vuoden 2022 loppuun mennessa.

Maarallisen tutkimuksen testitutkimus toteutetaan kokonaisuudessaan 12.-
25.12.2022.

Kyselylomake jaetaan vastaaijille aikavalille 2.1.-12.2.2023.

Laadullisen tutkimuksen haastattelukysymykset ja muut valmistelut valmistuvat

22.1.2023 mennessa.
Haastattelut ovat kaynnissa aikavalilla 20.2.-12.3.2023.

Tutkimusten tulosten analyysi valmistuu 31.3.2023 mennessa.
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Liite 2. Kutsu maarilliseen tutkimukseen

Kiva etta osallistuit kesatyohakuumme!

Osallistu viela alla olevasta linkista tydnhakumarkkinointiamme koskevaan kyselyyn. Kyselyn vas-

tanneiden kesken arvotaan 2 kpl 50 € S-ryhman lahjakortteja.

Kysely on anonyymi, eikda antamiasi vastauksia kdayteta muuhun kuin tydhakumarkkinointimme pa-

rantamiseksi. Vastaaminen vie aikaasi vain noin 5 minuuttia.
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Liite 3. Maarallisen tutkimuksen kyselylomake

5 TOK

Turun Osuuskaupan tyénantajamielikuva ja rekrytointimarkkinointi

Tervetuloa vastaamaan Turun Osuuskaupan rekrytointimarkkinointia kdsittelevadn
kyselyyn.

Kiva ettd hait meille kesdtbihin! Haluaisimmekin tiet33, millainen mielikuva sinulle syntyi
kesatydhaun rekrytointimarkkinoinnistamme.

1. Sukupuoli *

O Mies
O MNainen
O Muu

2. lka*

O Alle 20 vuotta
(O 21-25vuotta
() 26-30vuotta
(O Yli 30 vuotta

Seuraava




3. Millainen mielikuva sinulla on Turun Osuuskaupasta tydnantajana?

(1 = Ei kuvasta lainkaan mielikuvaani, 5 = Kuvastaa tiysin mielikuvaani) *

TOK on luotettava tyBnantaja

Tolssa on hyva tydilmapilri

TOK:Na esihenkildtyt toimii

Ty on manipuoclista

TOK:Na voi edetd uralla

TOK toimil vastuullisesti

O|0|0|0|0|0|0] »
O|O|O|O|O|O|C]| »
O|0|O|0|0|0|0O] «
O|0|0|0|0|0|0] »
O|O|O|O|0|O|O] »

TOK:n viestintd on [pingkyvas ja rehellists

4. Mitka adjektiivit kuvaavat mielikuvaa Turun Osuuskaupasta tySnantajana? Liikuta
liukukytkintd mielestisi kuvaavimpiin kohtiin. *

Tiukkis

P

Epdluctettava

s

.

Suvaitseva Suvaitsematon

[

- b
- b
.
o
- b
- »

P

Edellinen Seuraava
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5. Oletko ndhnyt ylld ndkyvia kuvia ja mainoksia jossain? *

D Somessa

D S-ryhman toimipaikoissa
D Autoteiden varsilla digindytoilla

D Turun Osuuskaupan nettisivuilla osoitteessa tok.fi

|:| En muista ndhneeni materiaaleja aikaisemmin

6. Miss3 jarjestyksess3 kiinnitit huomiosi kuvien elementteihin? *

-

Sini ja me -logo Valitse

Henkildiden kasvot

Vihred tehosteviri teksteissa
Kokonaisuus ja kuvan sommittelu




7. Millainen tunnelma yll3 olevista mainoskuvista vlittyi sinulle? Liikuta liukulkytkints

kuvaavimpiin kohtiin. *

=~ ~ ~ =

Suvaitseva

)

11

Epdreilu

[

8. Jos et tietSisi minka yrityksen tydnhakumarkkinointi olisi kyseessd, millaiseksi veilkdaisit

tyGnantajan kuvien perusteella?

Tiukkis

Epdluctettava

Suvaitsematon

(1 = Ei kuvasta lainkaan mielikuvaani, 5 = Kuvastaa tiysin mielikuvaani) *

Yritys on luctettava tyGnantaja

Yrityksessd on hywa tybilmapiin

Tydnantajalla esihenkilityd toimii

Tyd on monipuclista

Yrityksessd vol kehittdsd omaa uraansa

Writys toimii vastuullisesti

O|0|0|0|0|0|0]|
O|0|0|0|0|0|O]| »
O|0|0|0|0|0|0O] «

Yrityksen viestintd on |3pindkyva3 ja rehellista

O|O0|0|0|0|0|C] ~

9. Kuvaile vieli lyhyesti millainen tunnelma kuvista vilittyi sinulle ja miksi. *

euraava

Edellinen S

" N N N N W N

O|0|0|0|0|0|C] «
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Liite 4. Kutsu haastatteluun

Hei,

Vastasit hetki sitten Turun Osuuskaupan kyselyyn koskien kesdatyémarkkinointia. Arvonta lisdhaastatteluun

osallistuvista on nyt suoritettu ja sinut on valittu yhdeksi haastateltavaksi.

Haastattelu toteutetaan Zoomin vilitykselld etdna, joten et tarvitse haastattelun suorittamiseksi kuin toimi-
van nettiyhteyden. Haastattelu kestda vain 15—30 minuuttia ja siina olisi tarkoitus kuulla tarkempia henkil6-
kohtaisia mielipiteitasi Turun Osuuskaupan kesatyorekryn markkinointimateriaaleista. Palkkioksi ajastasi ja

mielipiteistasi saat 20 € S-ryhman lahjakortin.

Kavisiko sinulle jokin seuraavista haastatteluajoista:

XX.X. klo XX-XX

XX.X. klo XX-XX

XX.X. klo XX-XX

Vastaathan mahdollisimman pian tahan viestiin, jotta saan haastatteluajat sovittua mahdollisimman pian.

Jos mikdan edellisista ajoista ei sovi sinulle, niin sovitaan uusi sopiva aika.
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Liite 5. Haastattelun strukturoidut kysymykset

Haastattelukysymykset:

Ensimmainen osio

Vastaa seuraaviin kysymyksiin mahdollisimman nopeasti ja intuitiivisesti. Ala kiinnitd huomiota ma-

teriaalin laatineeseen yritykseen tai alaan, vaan mieti puhtaasti, mikd mainos toimii parhaiten. Vas-

tauksesi ovat taysin anonyymeja, eivatka vaikuta mitenkaan kesatyohakuprosessiisi.

1.

Mitka yrityksista vaikuttavat luotettavimmilta materiaalien perusteella? Luettele 3 parasta

jarjestyksessa ja perustele valintasi.

Missa tyOpaikassa vaikuttaisi olevan paras tydilmapiiri? Luettele 3 parasta jarjestyksessa ja

perustele valintasi.

Missa naissa yrityksissa vaikuttaisi tehtavan hyvaa esihenkiloty6ta? Luettele 3 parasta jar-

jestyksessa ja perustele valintasi.

Missa yrityksessa tyo olisi monipuolisinta? Luettele 3 parasta jarjestyksessa ja perustele

valintasi.

Missa yrityksissa pystyisi parhaiten kehittamaan ja jatkamaan omaa uraansa? Luettele 3

parasta jarjestyksessa ja perustele valintasi.

Mitka yritykset toimivat vastuullisimmin? Luettele 3 parasta jarjestyksessa ja perustele va-

lintasi,
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7. Missa yrityksissa viestitaan lapindkyvimmin ja rehellisimmin? Luettele 3 parasta jarjestyk-

sessa ja perustele valintasi.

Toinen osio

ALKAA 2.1

Ootko sii valmis?

Naat tdssa kuvassa Turun Osuuskaupan rekrytointimateriaaleja. Vastaa seuraaviin kysymyksiin
mahdollisimman nopeasti ja intuitiivisesti. Vastaukset ovat edelleen taysin anonyymeja, eivatka

vaikuta kesatydhakuprosessiisi.
1. Mikéa mainoksissa on sinusta onnistunutta kesatydnhaun innostamiseksi?

2. Miten kehittaisit materiaaleja itse paremmiksi?



Liite 6. Turun Osuuskaupan todellisen tyonantajamielikuvan ja markkinointimateriaalien
mielikuvan vertailua

Turun Osuuskaupan todellinen tyonantajamielikuva
(1 = Ei kuvasta lainkaan mielikuvaani, 5 = Kuvastaa taysin
mielikuvaani)

TOK:n viestipetieo”r?sgpinékyvéé ja I 11% 40.2% 47 2%
TOK toimii vastuullisesti .3% 39.6% 53.1%
TOK:lla voi edeta uralla . 24.3% 36.1% 36.5%
Ty6 on monipuolista 18.1% 41.9% 37.3%
TOK:lla esihenkildtyd toimii 14.3% 46.3% 38.6%
Tdissa on hyva tydilmapiiri | 13.0% 44.9% 41.7%
TOK on luotettava tyonantaja WL/ 31.0% 64.6%
=1 m2 =3 m4 m5 .0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
1 2 3 4 5
TOK on luotettava tyonantaja 2% 2% 4.0% 31.0% 64.6%
Toissa on hyva tyéilmapiiri .0% A% 13.0% 44.9% 41.7%
TOK:lla esihenkilotyd toimii .0% 8% 14.3% 46.3% 38.6%
Ty on monipuolista 4% 2.3% 18.1% 41.9% 37.3%
TOK:lla voi edeta uralla .6% 2.5% 24.3% 36.1% 36.5%
TOK toimii vastuullisesti 2% .8% 6.3% 39.6% 53.1%
TOK:n viestintd on lapinakyvaa ja rehel- 2% 1.3% 11.1% 40.2% 47.2%
lista
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Markkinointimateriaalien luoma tyonantajamielikuva
(1 = Ei kuvasta lainkaan mielikuvaani, 5 = Kuvastaa taysin
mielikuvaani)

Yrityksen viestinta on lapinakyvaa ja

rehellista 14.9% 41.9% 40.5%
Yritys toimii vastuullisesti 14.0% 41.5% 42.3%
Yrityksessa voi kehittdd omaa uraansa
Ty® on monipuolista 28.5% 38.2% 27.7%
Tydnantajalla esihenkildtyd toimii 16.8% 46.7% 33.8%
Yrityksessa on hyva tyoilmapiiri  §) 35.2% 54.7%
Yritys on luotettava ty6nantaja 9.8% 45.1% 42.8%
1 52 m3 ud w5 0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Yritys on luotettava tyonantaja 1.3% 1.0% 9.8% 45.1% 42.8%

Yrityksessa on hyva tyoilmapiiri 1.3% 1.0% 7.8% 35.2% 54.7%

Tyonantajalla esihenkilotyo toimii .8% 1.9% 16.8% 46.7% 33.8%

Tyo on monipuolista .8% 4.8% 28.5% 38.2% 27.7%

Yrityksessa voi kehittda omaa uraansa 1.1% 5.9% 29.1% 37.3% 26.6%

Yritys toimii vastuullisesti 1.1% 1.1% 14.0% 41.5% 42.3%

Yrityksen viestinta on lapindkyvaa ja rehellista 1.5% 1.2% 14.9% 41.9% 40.5%
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Liite 7. Maarallisen tutkimuksen avoimen kysymyksen vastausten yhteenveto

(N=477)

Vastauksen sisalto

Lukumaara

Osuus kaikista

vastauksista

Yhteiset loydokset

Varimaailma

Tekstit

Logot

Sommittelu

lhmisten kuvat

27

19

15

243

5.7%

4.0%

1.9%

3.1%

50.9%

Vihrea vari yhdisti materiaalit S-ryhmaan ja toimi tehos-
tekeinona, joka piristi muuten neutraalin varisia mainok-
sia. Vareja kuvailtiin miellyttaviksi, raikkaiksi ja ren-
noiksi.

Tekstit olivat lyhyita ja ytimekkaita, ja informoivat haki-
joita tarpeeksi. Rennosta ja puhekieltd hydyntavasta
viestinnasta pidettiin, silla se teki viesteista kutsuvat.
Teksteja kuvailtiin myos selkeiksi ja asiallisiksi. Tekstien
tehostevari vihrea ohjasi katseen tarkeimpiin viesteihin.

Sind ja me -logon kaytto jakoi vastaajien mielipiteita.
Osan mielesta slogan viestitti tervetullutta ja yhteisol-
lista tunnelmaa, kun taas osan mielesta logo vaikutti
teennaiselta. TOK-logoa ei kommentoitu vastauksissa ol-
lenkaan.

Sommittelua kuvattiin ammattimaiseksi, selkedksi ja on-
nistuneeksi. Visuaalisten elementtien kokonaisuus loi
materiaaleihin rennon ja helposti [ahestyttavan tunnel-
man, seka kampanja vaikutti yhtenaiseltd materiaalei-
neen. Kritiikkid toi mainosten yllatyksettomyys ja neut-
raalius. Osa vastaajista olisi kaivannut ravakampaa ko-
konaisuutta.

Henkildiden olemus teki materiaaleista iloisen ja [ampi-
man. Positiivinen tydyhteison ilmapiiri ja rento ote tyo-
elamaan valittyivat henkildiden olemuksesta. Jopa puo-
let henkiloitda kommentoineista vastauksista nostivat
esille mallien hymyt ja iloiset ilmeet tai katsekontaktin
suoraan kameraan. Naita pidettiin ensiarvoisen tarkeina
kutsuvan ilmapiirin luomisessa yritykselle. Vastaajat toi-
voivat henkildiden ulkonaon valille lisaa diversiteettia ja
malleja jatkossa selkedsti eri etnisista taustoista. Osan
vastaajien mielesta kuvat henkildista olivat hiukan kan-
keita, ja tilalle ehdotettiin esimerkiksi myos kuvia tydym-
paristosta ja tyon teosta.
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