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1 JOHDANTO

Ammattibarometrin (2022) mukaan myyntityontekijéista on pulaa jopa merkittavastikin ympari Suo-
men. Tydvoiman riittamattdmyys on huomattu myds M&J Dynastia Oy:ssa, joka toimii tdman opin-
naytetyon toimeksiantajana. Koska myyntitydntekijoiden rekrytoiminen on haastavaa, tulisi I6ytaa
uusia keinoja tavoittaa potentiaalisia tyontekijoita erilaisista tydnhaun kanavista. Naissa kanavissa
tulisi my6s tunnistaa, millaiset tekijat saavat tydntekijat hakemaan toita juuri tietysta yrityksesta.
(Sipponen 2022.)

Opinndytetyon aihe on muodostettu yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa ja hypoteesina tutki-
muksessa on, etta tyénhakuun ja rekrytointiin vaikuttavat niin tydnantajamielikuva kuin rekrytoin-
nissa hyddynnettdvat kanavat. Naiden ajatusten pohjalta opinndytetydn teoreettiseksi viiteke-
hykseksi on maaritelty telemarkkinointi osana myyntityta seka rekrytointi ja tyénantajamielikuva.
Toimeksiantajan kokemus on, ettd ammattikorkeakouluopiskelijat ovat hyva rekrytoinnin kohde,
koska he voivat tehda jo opintojen aikana osa-aikaisesti téita (Sipponen 2022). Tdman vuoksi opin-

naytetyon tutkimuksen kohteeksi on valittu ammattikorkeakouluopiskelijat.

Opinnaytetytn tarkoituksena on tuottaa monipuolista tietoa siitd, millainen tydnantajamielikuva toi-
mii houkuttelevana tekijana ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyénhaussa ja millaisista kanavista he
etsivat tyota. Opinndytetyon tavoitteena on kerdtd toimeksiantajalle rekrytoinnin onnistumiseen yh-
teydessa olevaa tietoa, jonka avulla voidaan kehittda ammattikorkeakouluopiskelijoiden rekrytointia
tydnhakukanavien ja tydnantajamielikuvan ndkdkulmasta. Opinndytetydn tulosten hyddyntaminen
rekrytoinnin kehittdmisessa voi tulevaisuudessa auttaa toimeksiantajaa seka tydvoiman saatavuuden

parantamisessa ettd kilpailuedun saamisessa muihin alan yrityksiin ndhden.

Opinnaytety6 toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa tiedonkeruu tapahtuu haastatteluiden
avulla. Opinnadytety6 rajataan siten, ettd opinnaytety6lla ei pyrita tuottamaan tietoa koko tydénhaun
prosessista vaan ainoastaan tydnhaun kanavista ja yrityksen rekrytointiin liittyvan tydnantajamieliku-
van merkityksestd tyénhaussa tutkimukseen osallistujien kokemana. Opinndytety6ssa ei mydskaan

pyrita yleistettavyyteen vaan tuottamaan subjektiivista tietoa toimeksiantajan tarpeiden mukaan.
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2 OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTAJA

M&J Dynastia Oy on Janiina ja Mika Kekkosen vuonna 2014 perustama kuopiolainen telemarkkinoin-
nin perheyritys, joka tekee erilaisia myynti- ja asiakaspalvelutoimeksiantoja yksityis- ja yritysasiak-
kaille (MJ Dynastia Oy 2022). Yrityksen toimipisteita on Kuopiossa, Jyvaskylassa, Varkaudessa, Hel-
singissd ja Vantaalla ja vuonna 2020 yrityksessa tydskenteli yhteensad 56 henkilod (M&J Dynastia Oy
julkaisuaika tuntematon). M&J Dynastia Oy:n kehittamispaallikké Kimi Sipposen (2022) mukaan yri-
tys on lamminhenkinen perheyritys, jossa tyontekijat ovat tyytyvaisia ja heidan tydssajaksamises-

taan pidetdan huolta.

M&J Dynastia Oy:n missiona ovat hyvat ja laadukkaat asiakassuhteet, jotka hoidetaan alusta lop-
puun hyvin. Yrityksen visio taas on, etta tydntekijat ja vastuuhenkilét koulutetaan yrityksessa
omasta takaa ja kouluttautuminen jatkuu koko uran ajan. Myds yritystéa esittelevassa Youtube-vide-
ossa ja tyontekijaesittelyiden perusteella M&J Dynastia Oy:ssa tyontekijat vaikuttavat olevan tyyty-
vaisia tydhdnsa (Pohjois-Savon TE-palvelut 2021). Haastatellut tydntekijat ovat muun muassa paas-
seet etenemaan tydssaan jouhevasti puhelinmyyntitydskentelysta tiiminvetdjaksi (Pohjois-Savon TE-
palvelut 2021). (Sipponen 2022.)

MR&J Dynastialla tavoitteena on, etta yrityksessa koulutetaan myyntityéhon, jonka jalkeen jokaisella
on mahdollisuus edeté urapolulla. Tyd voidaan taten pitdd mielekkadna. Tyontekijéiden on myds
mahdollista suorittaa yrityksessa oppisopimuskoulutuksella merkonomin tai myynnin ammattitutkinto
oppisopimuskoulutuksella. Palkkaus on yrityksessa jarjestetty siten, etta tydsuhteen alkuun tarjotaan
minimipalkka ja tulospalkkiot, jotta perusasioiden opetteluun on riittavasti aikaa. (MJ Dynastia Oy
2022.)

MR&J Dynastia Oy rekrytoi tyontekijoita, joilla ei tarvitse olla aiempaa myynnin kokemusta. Opiskeli-
joiden tai vastavalmistuneiden on helppo tulla yritykseen tdihin, koska ty6tunteja ja perehdytysta
voidaan muokata tyontekijan tarpeen mukaan (Sipponen 2022). M&J Dynastian rekrytointikanavina
kaytetadn monipuolisesti sahkoisia tydnhakukanavia kuten Duunitori.fi. Yritys tuottaa jonkun verran
sosiaalisen median sisaltda Youtube-palveluun, Facebookiin ja Instagramiin. Lisdksi hyddynnetadn
oppilaitosyhteisty6ta eli opiskelijoiden on mahdollista tehda yritykselle opinnaytet6ita ja suorittaa
yrityksessa tydharjoitteluita. Sipposen (2022) mukaan M&J Dynastialla on panostettu paivittdisjohta-
misessa tydhyvinvointiin ja yrityksessa koetaan, etté organisaatiokulttuuri on rento ja tyontekijat

viihtyvat. Naita asioita pyritdan tuomaan esille myds rekrytointimarkkinoinnissa. (Sipponen 2022.)
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3 MYYNTITYON LAHTOKOHTIA

Myyntity6 koskettaa jokaista ihmista paivittdain — eika tama tarkoita vain asiakkaita ja myyijia. Useat
paivittaiset toiminnot liittyvat ihmisten vuorovaikutukseen, jossa tavoitteena on vaikuttaa motivoi-
malla ja ohjaamalla. Esimerkiksi tydnhakijan tulee kyetd myymaan omaa osaamistaan tydantajalle ja
vaikuttaa talla tavoin tyénantajaan. Kaikki vuorovaikutus on siis erdanlaista myyntid, jossa onnistu-
minen vaikuttaa myo6s eldman onnistumisiin. Perinteinen asiakkaan ja myyjan valilla tapahtuva
myynti taas kulkee yhteiskunnan virtausten mukana eli seuraa asiakkaiden tarpeita, arvojen muutok-
sia ja yhteiskunnan kehityssuuntia. Téman vuoksi myyntityd on alati muutoksen alla ja vaatii jatku-
vaa kehitystyota myyntityontekijéilta ja yrityksiltd, jotka tarvitsevat myyntia menestydkseen. On tosi-
asia, etta hyvatkaan tuotteet eivdt myy itse itsedan, vaan tuotteiden ja palveluiden esille tuomisessa
tarvitaan myyjia (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019, 14). (Hanti, Koivisto-Mertanen &
Kock 2016, 9-10.)

3.1 Myyntityon taustalla vaikuttavat arvot ja tarpeet

Myyntity ei ole vain myytavan tuotteen tai palvelun tuputtamista vaan enemmankin kokonaisvaltai-
nen asiakaskokemus, jossa tuotetaan arvoa asiakkaalle. Myyntitydssa osapuolina ovat yleensa asia-
kas ja myyja, jonka tehtdva on tarjota asiakkaalle ratkaisuja kayttden hyvakseen osaamistaan ja ym-
marrystaan myyntitydhon vaikuttavista tekijoista (Jobber ym. 2019, 4-6). Naita tekijéité ovat niin

ihmisten arvot ja tarpeet kuin myds viestintatyylit ja erilaiset asiakastyypit. (Asikainen 2019.)

Arvo on ihmiselle arvokkaaksi ja tavoiteltavaksi koettu asia, joka tyydyttaa jonkin tarpeen (Opetus-
hallitus 2022). Ihmisten tarpeet voidaan esitelld Maslow "n tarvehierarkian avulla (kuva 1), jossa pe-
riaatteena on, ettd alemmalla tasolla oleva tarve tulee olla edes osittain tyydytetty ennen kuin voi-
daan edeta pyramidissa ylospain. Ihmisen saadessa tyydytettyd alemman tason tarpeensa, on ha-

nelld mahdollisuus siirtya pyramidissa yléspain. (McLeod 2007.)

Motivaatio

lisdéntyy,
M kun tarpeet
Itsensd saadaan
toteuttamisen tyydytettyd

tarve

Motivaatio Itsekunnioitus
vihenee, Tunnustuksen tarve
kun tarpeet
saadaan
tyydytettyd

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVA 1. Maslow "n tarvehierarkia (mukaillen McLeod 2007)
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Maslow "n tarvehierarkiassa pohjakivena ovat ihmisten fysiologiset perustarpeet, joiden tyydyttami-
nen on ihmiselle valttdmatonta. Tarpeiden tayttyessa ihmisen motivaatio kyseisen tarpeen tyydytta-
mista kohtaan vahenee — esimerkiksi nalan tyydyttaminen saa motivaation ruoan hankkimista koh-
taan vahenemaan tai haviamaan. Sen sijaan ylimmat tarpeet eli itsensa toteuttaminen ja kehittdmi-
nen toimivat painvastoin eli ndiden tarpeiden tyydyttaminen kasvattaa ihmisen motivaatiota kehittaa
itseddn lisaad. Maslow 'n teoria ei ole aukoton, koska vaikka ihminen karsisi nalanhataa, voi han silti

samaan aikaan kokea tarvetta esimerkiksi sosiaaliseen kanssakdaymiseen. (McLeod 2007.)

Arvoja ohjailevat asiakkaiden henkilokohtaisten tekijoiden lisaksi esimerkiksi sosiaalinen paine ja
muotivirtaukset (Hiltunen 2017, 18 & 20). Asiakkaiden arvot syntyvat usein siis tunteiden kautta,
jolloin tunteiden huomioinnilla myynnissa voidaan saada parempia tuloksia ja sitouttaa asiakasta tu-
levaisuudessa (Vuorio 2008, 19). Myyjan tulisi tunnistaa, mité tarvetta tietyilla tuotteilla pyritdan

tayttdmaan, jotta myyja voi auttaa asiakasta oikealla tavalla.

Myyjan tulisi toimia kaupantekotilanteessa ongelmanratkaisijana, joka maarittaa asiakkaan tarpeet ja
ongelmat ja toimittaa asiakkaalle ratkaisuja (Jobber ym. 2019, 6). Asiakkaan tarpeiden ymmartami-
nen vaatii, etta vuorovaikutus on myyntitilanteessa padosassa — voihan olla, etté asiakas ei itse viela
tieda omaa tarvettaan ennen kuin myyja sen selvittaa (Jobber ym. 2019, 7). Jotta vuorovaikutusti-
lanne sujuisi luontevasti myyjan tulee tunnistaa erilaisia asiakastyyppeja ja heidan viestintatyylejdén
kohdatakseen asiakkaansa oikealla tavalla. Esimerkiksi Meltwater (2022) on jakanut asiakastyypit
kuuteen ryhmdan, joita ovat; uteliaat, epardéivat, ostovalmiit, alennusten perassa olevat ja uskolliset
asiakkaat (kuva 2).

Utelias Ostovalmis

Lievasti kiinnostunut. Valmis ostamaan ja haluaa tehda
ostopéatoksen nopeasti.
Potentiaalinen ostaja.

Ei halua ylimaaraisia vaiheita

Etsii tietoa. ostoprosessiin.

Ei yleens3 uskollinen asiakas.

Epérodiva Uskollinen

Ei ole valmis ostamaan. Kayttaa yleensa enemman rahaa kuin
muut asiakastyypit.

Tarvitsee apua, jotta osaa
kaantya yrityksen puoleen. Voi toimia bréandin puolestapuhujana.

Ei tarvitse tarjouksia tai kannustimia.

Alennusten peréssé oleva Tyytyméton

Tarjouksen oltava huomattava Uskollisen asiakkaan vastakohta.
normaalihintaan verrattuna.
Menetetty liiketoimintamahdollisuus.

Asiakassuhteeseen on liitettava

korkea arvo, jotta asiakassuhde
voidaan sailyttaa.

KUVA 2. Asiakastyypit (Meltwater 2022)

Vihaistenkin asiakkaiden kohdalla voi
tarjota parempaa palvelua.
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Asiakastyyppeja tunnistamalla voidaan oikeille asiakkaille kohdentaa oikeat myynnin toimenpiteet.
Esimerkiksi uskolliselle asiakkaalle ei kannata tuputtaa tarjouksia eikd ostovalmiin asiakkaan kanssa
pitad pitkia myyntipuheita (Meltwater 2022). Asiakastyypin tunnistaminen itsessdan antaa myyjalle
jo paljon informaatiota asiakkaasta, mutta myyntitilanteen onnistumisen tueksi on hyva ymmartaa
my®s asiakkaiden viestintatyyleja. Viestintdtyylin tunnistaminen auttaa myyjaa sopeuttamaan omaa

toimintaansa asiakkaan viestintatyyliin sopivaksi.

Viestintatyylit (kuva 3) voidaan jakaa neljadn luokkaan asiakkaiden temperamentteihin perustuen.
Viestintatyyleja tunnistamalla esimerkiksi viestintatyyliltadn punaiselle tuotteita tarjotessaan myyja
0saa menna suoraan asiaan. Onhan asiakkaalla selkea tavoite, jonka saavuttamiseksi han voi tehda
nopeita paatoksia. Vihrean viestintatyylin asiakkaan kanssa taas kannattaa olla karsivallinen ja ysta-
véllinen, jotta asiakas ei vetaytyisi. Jos asiakas edustaa keltaisen viestintatyylia on myyjén parasta
olla monipuolisen kiinnostunut. Sinisen viestintatyylin asiakkaan kanssa toimiessa myyjan tulisi pysya

asiassa ja olla tarkkana, ettd kayttda tasmallisia perusteluita. (Lowell Profit 2018.)

Sinisen viestintatyyli Keltaisen viestintatyyli
» Tasmallinen ja asiallinen » Ulospainsuuntautunut ja
« Pitaytyy faktoissa luova

= Voi olla varovainen ja etdinen Innostuu helposti ja haluaa

tulla kuulluksi

= Voi olla huono
kuuntelemaan ja ottamaan

palautetta vastaan

Vihrean viestintatyyli Punaisen viestintatyyli
* Sovinnollinen » Ma&aratietoinen ja tavoite
= Karttaa ristiriitoja, haluaa kirkkaana mielessa
ongelmiin turvallisen ratkaisun » Tekee nopeita paatoksia ja vie

* Reagoi muutoksiin hitaasti ne lapi
* Voi olla kdrsimaton, jolloin
yksityiskohdat voivat unohtua

KUVA 3. Asiakkaiden viestintatyylit (Lowell Profit 2018)

Myyjan huomioidessa asiakkaan tarpeita ja viestintatyyleja ei pyrkimyksena ole muuttaa omaa per-
soonaansa eri asiakkaiden mukaan vaan ainoastaan viestintatyylidan — aitous on aina tarkeaa. Vuo-
rovaikutuksen onnistumisen edellytyksena on, ettd myyntikeskustelu etenee dialogina ja tdmén
avulla I6ydetdan asiakasta tyydyttava ratkaisu. Myyntineuvottelu voidaan jakaa seitsemaan eri vai-
heeseen, jotka eivét aina toteudu samassa jérjestyksessa ja osa vaiheista voi jopa jaada pois. Myyn-
nin vaiheita ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, asiakkaan huolenaiheiden kasittely,
hinnan perustelu, kaupan paattéminen, asiakkaiden jalkihoito ja lisémyynti. Kaupan syntymista pide-
tadan yleensa todenndkdisempana, mikali myyja ratkaisee jonkin asiakkaan ongelman ja tuo asiak-

kaalle lisaa arvoa valmiin myynnin kaavan kayttamisen sijaan. (Hanti ym. 2016, 12-14 & 111.)
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Telemarkkinointi

Myynnin ndhdaan nykypdivana olevan osa kaikkea yrityksen toimintaa ja sita voidaan toteuttaa mo-
nessa eri muodossa. Yksi ndista tavoista on telemarkkinointi, jota voidaan nimensa mukaisesti kayt-
taa myynnin liséksi myods markkinoinnin valineend. Telemarkkinointikasitettd kaytetdan usein syno-
nyymina puhelinmyynnille vaikkakaan termit eivat aivan vastaa toisiaan. Telemarkkinoinnin voidaan
ajatella olevan edistyneempi muoto puhelinmyynnistd, johon luetaan kuuluvaksi kaikki puhelimessa
tapahtuva myynti, myynninedistaminen ja asiakaspalvelu. Telemarkkinoinnin kdyttdkohteita voivat
olla mediamyynti, levikkimyynti, tuotteiden ja palveluiden myynti, varainhankinta, jasenhankinta,
kartoitukset, markkinatutkimukset, edustajabuukkaukset, ajanvaraukset, tiedottaminen, tukku-
myynti, puhelinpalveluiden tarjoaminen, rekisterien ja tiedostojen paivitys. Telemarkkinointi on vuo-
sien varrella kehittynyt 1970-luvulla alkaneesta lehtimyynnisté monipuolisesti eri toimialoille levittay-
tyneeksi myyntityoksi. (Vuorio 2008, 92 & 96-98.)

Telemarkkinoinnin lisdantymisen myéta on pdadytty vuonna 2013 saatdamaan kuluttajansuojalakiin
erillisia pykalid ohjaamaan telemarkkinoinnin harjoittajia. Kuluttajansuojalaki maarittaa, etté puheli-
mitse markkinoitavat tuotteet, joiden kauppasopimus solmitaan puhelun aikana, on puhelinmyyntia.
Puhelinmyynti luetaan etamyynniksi ja mahdollisesti samanaikaisesti postimyynniksi, jos tuote toimi-
tetaan kauppasopimuksen solmimisen jélkeen postikuljetuksella ostajalle. Ennen kuin kauppasopi-
mus tehdaan, puhelinmyyjan tulee kertoa yrityksen nimi, tuotteen paaominaisuudet, tuotteen hinta
kaikkine toimitus- ja lisdkuluineen, sopimuksen kesto ja peruuttamisoikeuteen liittyvat ehdot. Tule-
vaisuudessa puhelimessa tapahtuvaa myyntia ollaan mahdollisesti rajoittamassa nykyisestd, koska
uuden lakiesityksen myéta pyritdén estdamaan kauppojen syntyminen pelkastdaan suullisesti eli jat-
kossa vaadittaisiin liséksi kirjallinen vahvistus sopimuksesta (HE 14/2022, 4 luku. Hallituksen esitys
eduskunnalle laeiksi kuluttajansuojalain ja kuluttajansuojaviranomaisten eraista toimivaltuuksista
annetun lain muuttamisesta seka eraiksi muiksi laeiksi, Luku 4.1.3). (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2021; Kuluttajalaki 38/1978, 6 luku 9§; Kuluttajansuoja puhelinmyynnissa julkaisuaika tuntematon.)

Vaikka telemarkkinointi on lailla sdadettya ja valvottua toimintaa, voi kyseiseen tyéhon — kuten
myyntiin yleensakin — liittyd negatiivisia ennakkoluuloja, jotka estavat hakeutumista alalle (Hietamies
2017; Jobber ym. 2019, 12; Karhunen 2021). Karhusen (2021) mukaan puhelinmyynti voidaan esi-
merkiksi kokea tyoksi, jossa tydntekijan tulee valehdella tai jotenkin vaaristelld totuutta, jotta asia-
kas saataisiin ostamaan tuotteita. Toisaalta voidaan ajatella vahattelevasti, ettd kyseessa on nuoren
ensimmainen kesdty®, josta siirrytddn nopeasti eteenpdin toisenlaisiin téihin (Puhelinmyynti 2022).
Telemarkkinointi ei kuitenkaan ole kuin villi 1ansi, jossa tyontekijat saavat tehda mita vain kauppojen

saamiseksi.

Telemarkkinoinnissa kaytetaan perinteisen myyntitydn kaavaa, mutta myynti voi olla haastavampaa,
koska myynti tulee tehda puhelimessa eika kasvotusten asiakkaan kanssa (mm. Hietamies 2017).
Esimerkiksi asiakkaan viestintatyylin tai asiakastyypin tunnistaminen puhelimen valitykselld on haas-
tavampaa kuin asiakkaan asioidessa myymaldssa. Taman lisdksi myyja tarjoaa tuotettaan omasta
aloitteestaan tietamattd, onko asiakkaalla tarvetta kyseiselle tuotteelle. Toki Jobberin ym. (2019, 7)
mukaan asiakas ei useinkaan tieda itselladn olevan jotain tarvetta, vaan myyjan tulee 16ytaa ja to-

dentaa asiakkaan tarpeet myyntitilanteen aikana. Puhelimessa myytavia tuotteita voidaan kuitenkin
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kohdentaa muun muassa markkinatutkimuksen tai demografisten tekijoiden perusteella. Esimerkiksi
perheellisille voidaan tarjota Ruokaboxia, jonka voidaan arvioida tayttdvan heidan ajansadstamisen
tarvettaan (Sipponen 2022). Puhelimessa tapahtuvan myynnin haastavuutta lisaad edella mainittujen
seikkojen lisdksi se, etta asiakkaan tulee tehda ostopaatos yllattaen eika hanelld ole mahdollisuutta

vertailla tuotteita tai hintoja eli punnita vaihtoehtojaan.

Vaikka myyntity6 onkin haastavampaa puhelimitse, myyjan ei tarvitse olla erityisen ulospdinsuuntau-
tunut tai kova puhumaan (Hanti ym. 2016, 13). Tarkedmpaa on osata olla inhimillinen, lasna ja myy-
jalla tulee olla sosiaalisia taitoja, koska myyntipuhelu ei saa olla vain myyjan yksinpuhelua (Hieta-
mies 2017). Tama todistaa vadraksi mediassa esitellyn vaitteen, ettd puhelinmyyja lukisi tekstinsa
suoraan paperista — vaikka tietynlaista kdsikirjoituksen kayttémistd voidaan joissain yrityksissa hyo-
dyntaa (Hietamies 2017; Koivunen 2007, 324).

Koska telemarkkinointiin liitetdén ennakkoluuloja ja tyénhakua voivat vérittda vaarinymmarrykset,
tulee telemarkkinointiyritysten kiinnittaa erityistd huomiota tydntekijdiden rekrytointiin. Rekrytoinnin
avulla ja ennakkoluuloja oikaisemalla potentiaalisia tyontekijoita voidaan saada paremmin houkutel-
tua hakemaan to6itd kyseiselta alalta. Tarvetta alan maineen parantamiselle selvasti on, koska esi-
merkiksi vuonna 2004 tehdyssa kyselyssa todettiin puhelinmyyjan olevan vahiten arvostettujen am-
mattien listalla ja Ammattibarometrin (2022) mukaan myyntitydntekijdistd on pulaa tai jopa paljon

pulaa ympdri Suomen niin myyntitydssa kuin telemarkkinoinnissa (Koivunen 2007).

Telemarkkinoinnin on arvioitu kasvavan joka vuosi lisaa ja tdman myéta yha useampi myyntityoénte-
kija tulee tydskentelemaan telemarkkinoinnin parissa, mika aiheuttaa paineita tyontekijoiden riitta-
valle rekrytoimiselle (Licata & Kleiner 2005). Tydntekijatilanne on jo aiemmin ollut huono myynti-
alalla ja tilastojen valossa tilanne ei tulevaisuudessakaan vaikuttaisi helpottavan. Rekrytoinnin haas-
teisiin on maailmalla ehdotettu muun muassa, etté oppilaitoksissa voitaisiin kouluttaa opiskelijoita
erityisesti telemarkkinoinnin pariin, jotta tyontekijapulaa saataisiin vahennettya (Licata & Kleiner
2005). Oli opiskelijoiden koulutusohjelma mikd tahansa, Luukan (2019, 267) mukaan térkeda on ra-

sopivien henkildiden rekrytoiminen voi olla helpompaa.
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4 REKRYTOINTI

Perinteinen rekrytointi eli yrityksen henkiléstéhankinta tarkoittaa toimenpiteita, jotka yritys toteuttaa
saadakseen tarvitsemansa tyontekijat (Viitala 2021, 60). Rekrytointi ei ole sen enempaa eika vahem-
paa kuin yksi yrityksen tarkeimpia toimintoja ja sen vaikutukset yltavat yrityksen tuottavuuteen, te-
hokkuuteen ja laatuun (Vuorinen 2013, 142; Younis & Hammad 2020, 244).

4.1 Rekrytointiprosessin lahtékohdat

Rekrytointiprosessi perustuu rekrytointistrategiaan, joka taas rakennetaan yrityksen kokonaisstrate-
gian ja sen tavoitteiden pohjalta. Laadukkaan rekrytointistrategian tavoitteena on tukea rekrytointi-
prosessin tehokasta etenemistd ja tydnhakijan mielenkiinnon sailyttamista. Vaikka tavoitteiden saa-
vuttamiseksi saa ja pitddkin kayttaa luovuuttaan tulee myds huomioida rekrytointia ohjaavia lakeja

(kuva 4). (Salli & Takatalo 2014, 11-12.)

TIETOSUOJALAKI
5.12.2018/1050

EU:N TIETOSUOJA-ASETUS
(GDPR)

LAKINAISTEN JA MIESTEN
VALISESTA TASA-
ARVOSTA
1329/2014

TYOSOPIMUSLAKI
55/2001

KUVA 4. Rekrytointia ohjaavat lait

Lakien tavoitteena on taata tasa-arvoinen ja syrjimaton rekrytointiprosessi, jossa pidetdaan huolta
yksilon tietosuojasta eika aseteta esimerkiksi vaaranlaisia vaatimuksia tydntekijoille (Lindfelt 2023,
7-8). Edella mainitut lait koskettavat seka yksityisen ettd julkisen puolen rekrytointeja — vaikkakin
maarayksissa voi olla eroja. Kaikkien tyénantajien tulee esimerkiksi tarjota téitéd ensin omille lo-
mautetuille tai osa-aikaisille tyontekijoille ennen kuin tyéta tarjotaan yrityksen ulkopuolisille henki-
I6ille (Tydoikeusjuristit julkaisuaika tuntematon). Julkisella sektorilla tyéskentelevilla voi kuitenkin
olla erilaista paatanta- ja vaikutusvaltaa, kuin yksityiselld sektorilla, jolloin rekrytoinneissa tulee huo-
mioida lisdksi muun muassa valtion virkamieslaki (750/1994). Yksityisilla tydnantajilla on ndin ollen
julkisia tydnantajia enemman varaa valita tydntekija, joka sopii erityisesti yrityksen kulttuuriin — kun-

han huomioidaan lain saatamat reunaehdot ja syrjimattdmyysperiaate.

4.2  Rekrytointi ja yrityskulttuuri

Yrityskulttuuri tarkoittaa organisaatiossa vallitsevia arvoja seka toimintatapoja ja se on olemassa
kaikissa yrityksissa — luotiin sita tietoisesti tai ei (Kopakkala 2017). Yrityskulttuurin rakentumiseen

vaikuttavat kaikki yrityksessa tydskentelevat ja kulttuuri heijastuu yrityksen sisalta asiakkaille asti.
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Westersundin (2022) mukaan rekrytointimarkkinoinnin voikin ndhda asiakasmarkkinointina, koska
kaikki yrityksen kosketuspisteet vaikuttavat asiakkaaseen ja tyénantajamielikuvaan ja nykyiset asiak-
kaat voivat olla potentiaalisia tydnhakijoita. Vahvaksi luodussa yrityskulttuurissa missio, arvot ja kay-

tannodt muodostavat yhtendisen kokonaisuuden. (Rossi 2012, 40 & 44.)

Yrityskulttuuria voidaan tuoda nakyvaksi analysoimalla siihen liittyvia osatekijéitd. Schein & Schein
(2016, 18) on maaritellyt yrityskulttuurin analysoinnin eri tasoja olevan kolme; artefaktit, uskomuk-
set ja arvot sekd perusolettamukset. Artefakteihin kuuluvat ndhtavissa ja koettavissa olevat asiat
kuten tuotteet, kieli, pukeutumistyyli ja yrityksen maaritellyt arvot. Artefakteihin voidaan lukea kuu-
luvaksi myos yrityksen tyGilmapiiri vaikkakin ty6ilmapiiri on pikemminkin seurausta yrityksen kulttuu-
rista. Toinen analysoinnin taso eli yrityksen arvot ja uskomukset omaksutaan yrityksessa tyéskennel-
lessa ja ne ohjaavat toimintaa. Huomionarvoista on, ettd omaksutut arvot voivat olla erilaisia kuin
yrityksen strategiassa maaritellyt artefakteihin kuuluvat arvot. Kolmas analysoinnin taso eli perus-
olettamukset perustuvat ajattelumallien muodostumiseen ja ne selittavat sitd, kuinka ihmiset kayt-
taytyvat. Perusolettamukset voivat olla vaikeita tulkita, koska niihin voi liittya tiedostamattomia us-
komuksia. (Schein & Schein 2016, 17-21.)

Yrityskulttuuri on osa kuvaa, joka yrityksesta muodostuu niin nykyisille kuin tulevillekin tyéntekijoille
esimerkiksi rekrytointiprosessin kautta. Kuten Luukka (2019, 258) on kuvaavasti sanonut: "Rekry-
toinnissa kulttuuri valuu sisalta ulos”. Rekrytointiprosessi naet antaa tyénhakijoille kuvan yrityksen
toiminnasta ja kulttuurista. Yrityskulttuuri voi olla laadukkuudellaan yrityksen parhaita kilpailuetuja

tai vastapainoisesti huonoudellaan karkottaa hyvat hakijat. (Kopakkala 2017.)

Kuten aiemmin mainittiin, ty6ilmapiirin voidaan nahda kehittyvan yrityskulttuurin seurauksena, koska
yrityksen kulttuurilla on voimakas vaikutus sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja tydoloihin. Tydilmapii-
rille 16ytyy useita maaritelmia termin epatarkkuuden vuoksi, mutta sen voidaan néhdé olevan yksilén
kokemus omasta ty0oymparistostadn ja yhteistssa oleva kasitys sosiaalisen ymparistdn laadusta.
Koska tydilmapiiri on tydntekijan kokemukseen liittyva asia, siihen vaikuttavat vahvasti tunteet. Ku-
ten Aro (2018, 31) on todennut: "kokemus on tunnetta” ja terveessa tydilmapiirissa on lupa kokea

niin negatiivisia kuin positiivisia tunteita. (Aro 2018, 26—41.)

Lupa nayttaa tunteita ja olla rehellinen kokemuksistaan on osa ty6ilmapiiriin liittyvaa psykologista
turvallisuutta. Psykologinen turvallisuus tarkoittaa sitd, etta jokainen voi olla oma itsensa tydympa-
ristéssa ilman, ettd joutuu naurunalaiseksi. Osa turvallisuutta on avarakatseisuus toisia kohtaan ja
kunnioittava suhtautuminen erilaisuuteen niin osaamisen kuin vaikkapa henkilékohtaisten ominai-
suuksien osalta. Psykologisesti turvallisessa ymparistéssa tydntekijat uskaltavat ottaa enemman ris-
keja ja pyytaa apua, jos eivat jotain tieda. Kyseessa on siis kaikille tydntekijoille salliva ja turvallinen
ymparistd, jossa voidaan keskittya yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen. Psykologisesti turvallinen
tydilmapiiri tukee koko yrityksen toimintaa ja tuloksellisuutta ja siihen kannattaa panostaa tyéilma-

piirid ja laajemmin yrityskulttuuria kehittdmalla. (Ty&terveyslaitos julkaisuaika tuntematon.)

Yrityskulttuurin ja sen kehittamisen tulisi toimia ohjenuorina, kun rekrytointia suunnitellaan. Rekry-

tointiprosessin lahtdkohtana tulisi olla tietoinen valinta, millainen tyontekija osaamiseltaan ja persoo-
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naltaan on yritykselle tarpeen ja taman avulla luoda rekrytointistrategia (Bergbom, Toivanen & Vaa-
nanen 2020, 39; Viitala 2021, 60). Mikali tydntekijoita on yrityksessa riittavasti, voidaan hyddyntaa
sisdista rekrytointia, mika tarkoittaa, ettd tyétehtavaan soveltuva henkild etsitaan yrityksen nykyi-
sista tydntekijoistd. Jos taas tyontekijoita ei ole tarpeeksi, voidaan tyontekijaa hakea yrityksen ulko-

puolelta, jolloin puhutaan ulkoisesta rekrytoinnista. (Bergbom ym. 2020, 37.)

Sisdinen rekrytointi on yrityskulttuuria ajatellen helpompaa, koska tyontekija on jo valmiiksi sopeutu-
nut ja sopivaksi havaittu yrityksen kdytantoja ja ajatusmaailmaa ajatellen. Toisaalta ulkoisessa rek-
rytoinnissa yrityskulttuuriin sopivan henkilén rekrytointi auttaa tyontekijaa sopeutumaan uuteen ty6-
paikkaansa heti alusta lahtien (Kopakkala 2017). Sallin ja Takatalon (2014, 20) mukaan yrityskult-
tuuriin sopivat tyontekijat ovat tydssadn tyytyvaisempida, samaistuvat ja sitoutuvat organisaatioon

vahvemmin sekd suoriutuvat paremmin tydssaan.

Yrityskulttuuri koskettaa kaikkia yrityksen tydntekijoita ja vaikka yrityskulttuuriin vaikuttavat useat
tekijat, on kulttuuria mahdollista kehittda. Yrityskulttuurin kehittdmisen nakdkulmasta rekrytointi on
yksi yrityksen tarkeimmista prosesseista (Luukka 2019, 256). Rekrytoinnin avulla voidaan varmistaa,
ettd tydntekijat ovat kulttuuriin sopivia ja toisaalta viestia sisdisesti nykyisille tydntekijoille, millaista
osaamista ja asennetta yrityksessa arvostetaan (Luukka 2019, 256; Salli & Takatalo 2014, 21). Yri-
tyskulttuurin kehittdminen on tarkedad myds tydilmapiirin kannalta, koska hyva ilmapiiri on yhtey-
dessa yrityksen parempaa tuloksellisuuteen ja tuottavuuteen, kun taas huonon tydilmapiirin vaiku-
tuksesta yritys voi karsia rekrytointivaikeuksista maineen karsiessa (Aro 2018, 25 & 28). Sen lisaksi,
ettd rekrytointi on liiketaloudellisesti yrityksen yksi tarkeimpia toimintoja, on se myds yrityksen sisai-

sen toimivuuden nakdkulmasta tarkedssa asemassa.

4.3 Rekrytointiprosessi ja rekrytointikanavien valinta

Rekrytointistrategian luomisen jalkeen voidaan suunnitella rekrytointiprosessi. Perinteiselle rekrytoin-
nille voidaan madritelld peruskaava, jossa kaydaan lapi rekrytointiprosessin vaiheet ja aikataulutus
(kuva 5). Prosessissa olennaista on pyrkié hoitamaan rekrytointi nopeasti ja tehokkaasti, jotta haki-
jan into ja motivaatio eivadt karsi prosessin aikana. Yrityksesta voi tulla huono kuva, jos tydnhakijaan

ei pideta riittavasti yhteytta ja prosessi etenee kankeasti. (Salli & Takatalo 2014, 10-11.)

Rekrytointiprosessin

aikataulu
j - g @ @
| i i
Valmistelutyét Hakemusten Rekrytointi-
lapikaynti ja paatokset
esikarsinta
VK 2-3 VK 5-7
Hakuaika Haastattelut ja

soveltuvuus-
arvioinnit

KUVA 5. Perinteisen rekrytointiprosessin kaava (Salli & Takatalo 2014, 11)
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Rekrytointiprosessia valmisteltaessa, tulee selvittdda muun muassa, minka kanavien kautta yritykseen
soveltuvat tydntekijat tavoitetaan ja millaisilla houkuttimilla heidat pyritddn saamaan tarttumaan ty6-
tarjoukseen (Viitala 2021, 60). Rekrytoidessa tulisi olla tiedossa tydntekijatarpeet, jotta osataan ha-
kea tavoitteita tukevaa tydvoimaa. Tyontekijat tulee tunnistaa viestinndn kohderyhmang, jotta tiede-
taan, mista kyseisia tyontekijoita haetaan. Kopakkalan (2017) mukaan yrityksilld on edelleen ongel-
mia ymmartad, mista tyontekijat etsivat toita ja Ioytavat itsedan kiinnostavia tydpaikkoja. Tama voi
aiheuttaa haasteita rekrytointiin, koska yritykseen haluttujen tydntekijoiden tulisi altistua yritysta
koskeville julkaisuille jo ennen tydpaikan avautumista, muuten rekrytoinnilla on vaikeaa tavoittaa
potentiaalisia tyontekijoitd. (Luukka 2019, 265 & 257.)

Seka aktiivisia ettd passiivisia tydnhakijoita voidaan altistaa rekrytointiviestinnalle siten, ettd tehdaan
pitkaaikaista tyénhakijamarkkinointia. Jotta potentiaaliset tydnhakijat 16ydettaisiin, voidaan kayttaa
hyddyksi rekrytointianalytiikkaa kuten Google Analyticsia tai seurata Facebookin seurantakoodin
avulla hakijakdyttaytymistd. Tydnantajien tulisi tuoda itsedan esille esimerkiksi kohdentamalla ty6-
paikkamarkkinointia ja ndkymalla sosiaalisessa mediassa. Yritysten tulisi siis luoda sisdltda erilaisiin
kanaviin (kuvat, videot, kirjoitukset, blogit, laskeutumissivut, some, hakutekstit, hakulomakkeet,
sahkdpostit). Sisallénluonnin avulla hakijat voivat tutustua paremmin yritykseen. Pitkén tahtaimen
suunnitelman avulla voidaan saada tulevaisuudessa nopeitakin rekrytointeja, kun tyénhakijat ovat

toistuvasti térmanneet yritykseen ja sen markkinointiin. (Kopakkala 2017.)

Nykyaikana tydnhakijat usein aloittavat tydnhaun Googlesta ja tietoa yrityksista etsitdan useista rek-
rytoinnin kanavista ja tydnhakualustoista (Kopakkala 2017). Tarkeda rekrytointikanavien kdytdssa on
ymmartaa, ettd tydnantajan tulee nakya monikanavaisesti, mutta juuri niissd kanavissa, joissa on
mahdollista tavoittaa omalle yritykselle tarkeat tydnhakijat. Pienten ja keskisuurten yritysten rekry-
tointikanavia ovat perinteinen printtimedia, internet-kanavat (Tyomarkkinatori, Monster eli Jobly,
Oikotie), sosiaalinen media, yrityksen omat kanavat, vuokratydyritykset tai muut rekrytointiyritykset,
oppilaitosyhteisty0 ja viidakkorumpu eli epasuora haku, suhdeverkostojen hyédyntdminen ja tutun
tuttujen rekrytointi (Viitala, Kultalahti & Kantola 2016, 143). Voidaan my6s hyédyntaa digitaalisen
median kanavia, kilpailijoita, rekrytointimessuja seka omissa tiloissa ja julkisilla paikoilla olevia ilmoi-
tuksia. Digitalisaation mydta on my6s alettu muodostaa yhteisia tyévoima- ja tyépaikkamarkkina-
alustoja, joilla pyritddn saamaan kysynta ja tarjonta kohtaamaan. Erityisesti internetrekrytointi on
hyva tavoittamaan nuoria tyénhakijoita. Kyseinen rekrytointityyli on myds nopea ja kustannusteho-
kas. (Viitala 2012, 65-67.)

Nykypdivana sosiaalinen media on merkittéva rekrytointikanava ja sen toimivuudesta on jo tutkimus-
tietoa saatavilla. Blumenberg ym. (2019) vertasivat tutkimuksessaan sahkopostia, Whatsappia ja
Facebookia tyénhakijoiden tavoitettavuutta ajatellen. Tutkimuksen mukaan naita kanavia kaytetta-
essa naisten rekrytointi oli 10 % suurempi kuin miesten ja parhaana kanavana toimi Facebook. Rek-
rytointiin huomattiin vaikuttavan osaltaan tutkimukseen osallistuneiden koulutus ja sosioekonominen

tausta, mutta taustan vaikutus oli véhaisin Facebookia hyédynnettaessa. (Blumenberg ym. 2019.)

Facebookin kayttamista opiskelijoiden rekrytoinnissa ovat tutkineet myés Wazed & Ng (2015). Tutki-

muksessa havaittiin, ettd sosiaalisen median rekrytoinnissa erityinen etu tulee pienille tyénantajille,
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koska he pystyvat helpommin erottumaan suurista tyénantajista. Taman lisaksi tydnantajat tavoitta-
vat nopeammin, laajemmin ja toistuvasti opiskelijat ja rekrytoinnin kustannukset ovat vahdisemmat
sosiaalisen median kuin perinteisissa rekrytoinneissa. Facebook rekrytointi eroaa perinteisesta rekry-
toinnista muun muassa siten, ettd potentiaalisia passiivisia tydnhakijoita on helpompi tavoittaa,
mutta vastapainoksi markkinointia vaaditaan pitkdaikaisemmin ja enemman esimerkiksi toistuvien

mielenkiintoisten postausten muodossa. (Wazed & Ng 2015.)

Rekrytointiin liittyy vahvasti viestintd sen eri muodoissa. Viestintd onkin yksi rekrytointiprosessin tar-
keimmista tekijoista ja sen avulla pidetdan ylla hakijan mielenkiintoa ja hyvaa kuvaa yrityksesta.
(mm. Hutchings julkaisuaika tuntematon; Rekrytointipalvelut kaikille organisaatiotasoille julkaisuaika
tuntematon; Wazed & Ng 2015). Yrityksen rekrytointiviestinndssa esimerkiksi tydpaikkailmoitus

nayttelee tarkeaa roolia varsinkin, jos se on potentiaalisen tyontekijan ensikosketus yritykseen.

Ty6paikkailmoitusten laadinta liittyy rekrytointiprosessin valmistelutéihin. Kuten Vuorinen (2013,
145) on todennut, tydpaikkailmoituksen tulisi herattda tunteita tehdakseen positiivisen vaikutuksen.
Hyva tyopaikkailmoitus on rehellinen ja siita tulisi I6ytya muun muassa asianmukainen ammatti-
nimike, realistisesti kerrotut osaamisvaatimukset ja riittévasti tietoja ilman yrityksen mainostamista
(TA ohjeet julkaisuaika tuntematon.). Ilmoituksen tulisi olla my&s ytimekas, helposti luettavissa mo-
biililaitteella, siind tulisi olla tydnkuvaus, yrityksen esittely, vaatimuslista ja selkedt toimintaohjeet.
IImoituksen tulee olla visuaalisesti silmda miellyttava ja vaatimuslista ei saa olla lilan pitka vaan tark-
kaan harkittu — aina ei tarvita vaikkapa viiden vuoden kokemusta tai ylempaa korkeakoulututkintoa,
jotta voisi olla tydhdn soveltuva. Yritys voi myods harkita, etta tekee tydpaikkailmoituksesta suoritus-
pohjaisen, jolloin siind kuvataan ty6ta itseadn sen sijaan, etta tehtaisiin tarkkaa vaatimuslistaa tyon-
hakijalle. (Salli & Takatalo 2014, 25-27).

Ty6paikkailmoituksessa on hyva valttaa kliseitd. Kliseilld on poikkeuksetta negatiivinen kaiku, koska
ne voidaan tulkita vain tapana peitella yrityksen toiminnan puutteita. Esimerkiksi, jos tyopaikkailmoi-
tuksessa halutaan tyonhakijalta kykya heittéytya uusiin tilanteisiin nopeasti tai jos tyéssa menestymi-
nen vaatii itsendista otetta, fraasit voidaan tulkita siten, ettd tydssa ei ehdi keskittyd mihinkaan tuntia
pidempaan ja kukaan ei halua tai ehdi perehdyttda sinua. Loppuun kulutetuista fraaseista voi saada

aikaiseksi huonon kuvan joko ilmoituksen kirjoittajasta tai koko yrityksestd. (Salonen 2022.)

Ty6paikkailmoituksen julkaisemisen jalkeen tydnantaja siirtyy rekrytointiprosessissa eteenpain otta-
maan vastaan tyopaikkahakemuksia ja kdymaan niita 1dpi, haastattelemaan tyénhakijoita ja lopulta
tekemaan rekrytointipdatokset (Salli & Takatalo 2014, 11). Vaikka perinteisen rekrytoinnin kaava on
hyva ohjenuora rekrytointiin, ei se ota huomioon muuttuvia tekijéita, kuten mahdollisuutta vahai-

seen tydnhakijamaardan. Yleisen tydmarkkinatilanteen vuoksi joskus joudutaan ottamaan téihin ne

tyontekijat, jotka vain suinkin saadaan (Bergbom ym. 2020, 51-52). Rekrytoinnissa ei nykyaan

tyontekijoiden joukosta (Rekrytointipalvelut kaikille organisaatiotasoille julkaisuaika tuntematon).

Wazed ja Ng (2015) ovat verranneet rekrytointia Facebookin seuraajien hankintaan — pyrkivathan
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tybnantajat eri tavoin saamaan tydntekijéiden huomion ja vetdmaan potentiaalisia tydnhakijoita

puoleensa.

Perinteisen rekrytointiprosessin rinnalla on muitakin tapoja saada yrityskulttuuriin sopivaa tydvoi-
maa. Tybharjoittelut ja lyhyet tyosuhteet kertovat yritykselle, kuinka tyontekija sopii yritykseen ja
kuinka han tekee tyénsa (Onnistunut rekrytointi on haaste, mahdollisuus ja sijoitus 2018). Tall6in
voidaan nahda harjoitteluaikana, asettuuko harjoittelija yrityksen kulttuuriin. Toinen vaihtoehto on
myos kouluttaa alusta lahtien uusia tyontekijoitda, mutta téssa riskina on, etta kilpailija rekrytoi tyon-
tekijan koulutusjakson jalkeen (Kopakkala 2017). Luukan (2019, 268) mukaan hyva tapa |6ytaa yri-
tyksen kulttuuriin sopivia tydntekijoita ovat myds tydntekijoiden omat verkostot, koska tyontekijat
tietavat millaiset henkiltt yritykseen sopivat ja sielld parjaavat. Rekrytointia voi myds toteuttaa luo-
vemmin esimerkiksi jarjestamalla “etsi meille tydtekija” -kilpailun yrityksessa ja sen eri kanavissa
(Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 32).

Mité paremmin rekrytointiprosessi hoidetaan, sité sitoutuneempia ja tyytyvdisempia tyontekijat ovat
(Viitala 2021, 63). Onnistuneen rekrytoinnin avulla saadaan yritykseen tydntekija, joka viihtyy tyds-
saan ja pystyy kehittymaan yrityksen tarpeiden mukaan. Rekrytoinnin onnistumisen arviointi on kui-
tenkin vaikeaa heti rekrytoinnin jalkeen. Tosiasiassa arviointi onnistuu mahdollisesti vasta vuosien
paasta. (Hyppanen 2013, 165.) Jotta rekrytointiprosessissa voidaan saada potentiaalisten tydnteki-
joiden huomio ja onnistua, tulee yritysten panostaa omaan yrityskulttuuriinsa. Tama tukee rekrytoin-
tia seké tyontekijan positiivisen huomion herattémisen nakdkulmasta etta sitouttamisessa uuteen

tyohon tulevaisuudessa.
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5 TYONANTAJAMIELIKUVA

"Hyva kello kauas kuuluu, paha viela kauemmas”. Yritykset tunnistavat enenevissé maarin yrityksen
maineen merkityksen tyontekijéiden rekrytoimisessa. Esimerkiksi sosiaalisen median kasvun myéta
hyvan tyonantaja- ja rekrytoijamaineen menettdminen on helppoa. Ty6nantajien on ndin ollen yha
tarkeampaa muokata yrityksesta muodostuvaa mielikuvaa tietoisesti ja elda rakentamansa kuvan
mukaisesti. Onhan tosiasia, etta huonolla tydnantajamielikuvalla leimatut yritykset joutuvat palkkaa-
maan ne tyontekijat, jotka eivat kelpaa hyvalla tyénantajamielikuvalla paistatteleviin yrityksiin
(Luukka 2019, 257).

5.1 Tybnantajamielikuva: termin maarittelya

Ty6nantajamielikuvasta kaytetdaan rinnakkaistermeind kasitteitd tydnantajakuva ja tydnantajabrandi.
Naita termeja voi nahda kaytettdvdn mediassa synonyymeina toisilleen, joten termien erottelu toisis-
taan voi olla haastavaa (Makeld 2020; Tyonantajakuvan rakentaminen 2018). Tydnantajamielikuvan
kasite voidaan myds nahda suppeasti tai laajasti. Suppeassa merkityksessa kyseessa on vain henki-
|6n tietoisuus jonkin yrityksen olemassaolosta ilman tunnesidetta (Tydnantajabrandi 2019). Laajempi
kasitys taas on aktiivista toimintaa, jossa tydnantajasta muodostuva kuva on tydnantajabrandityon
(employer branding) tulosta, jonka pyrkimyksena on tuoda esille tydnantajan arvoja ja tyylid toimia
(Younis & Hammad 2020, 244). Tassa opinndytetydssa kaytetdaan termia tydnantajamielikuva kasit-

teen laajassa merkityksessa.

Tybnantajamielikuva muodostuu monesta eri tekijasta ja mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa

muukin kuin vain tydnhakuun ja urakehitykseen liittyvaa tieto (Korpi ym. 2012, 66; Vuorinen 2013,
143). Kuitenkin tydntekijan nékdékulmasta tarkeimpia tyénantajamielikuvaan muodostumiseen vai-
kuttavia tekijoita ovat palkkaus, urakehitysmahdollisuudet, tyén kiinnostavuus, ty6ilmapiiri ja oman

tydn kehittamismahdollisuudet (Korpi ym. 2012, 42).

Tybnantajamielikuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen kuvaan, jotka ovat sidoksissa toinen toi-
siinsa. Sisainen tyénantajamielikuva rakennetaan nimensa mukaisesti yrityksen sisélla ja se on vah-
likuvan rakentamisen tulisikin aina lahtea liikkeelle yrityksen siséltd kasin, koska talla tavoin tyénan-
tajamielikuva on aito ja rehellinen kuvaus yrityksesta eika uusi tyontekija kohtaa yritykseen tihin
tullessaan kuilua tyénantajamielikuvan ja yrityksen sisdisen todellisuuden valilla (Rossi 2012, 26).
Tyonantajamielikuvan rakentamisella ja tyontekijdiden osallistamisella tdhan rakennustyéhon voi-
daan sitouttaa tydntekij6ita ja 16ytaa jokaisen tydntekijan henkilékohtaisen tydn merkityksellisyys.
(Aava & Bang 2022.)

Ulkoinen tydnantajamielikuva on henkilén subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat henkilon omat
kokemukset, asenteet ja arvot (Westersund 2022). Tydnhakijat voivat esimerkiksi ajatella tydskente-
lyn tietyssa yrityksessa tapana saavuttaa sosiaalista hyvaksyntaa tai ilmaista itsedan (Younis & Ham-
mad 2020, 246). Yrityksen ulkoisen tyénantajamielikuvan voidaan ndhda olevan osittain seurausta
yrityksen branditoimista, joiden avulla yrityksesta tulee mielleyhtyma tiettyihin arvoihin ja hyotyihin
(Younis & Hammad 2020, 245). Yritykset voivat vaikuttaa heista saatavaan julkiseen tietoon erilaisin

keinoin, mutta lopulta kokonaisvaltainen tyénantajamielikuva muodostuu niin ihmisten omaehtoisesti
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jakamista mielipiteista ja yrityksen sisdisesta tydnantajamielikuvasta kuin myds yrityksen tietoisesta
markkinoinnista.

Tybnantajamielikuvan muodostamiseen vaikuttavat térkedna osana tunteet, joita yrityksesta ja sen
kohtaamisesta muodostuu. Aro (2018, 32) on todennut, etta esimerkiksi tyontekijakokemuksesta
kirjoittaessaan, ettd kokemus on itsessdan tunnetta. Ihminen ei siis voi tehda tulkintoja yrityksesta
vain jarjella ja tdman vuoksi yritysten tuleekin tunnistaa tunteiden merkitys tydnantajamielikuvansa
rakentumisessa. Kuten Rossi (2012, 26) selventaad, yrityksen ainoa tapa luoda tyénantajamielikuvaa
on pitaa hyvaa huolta tyontekijdista, asiakkaistaan ja maailmasta, jolloin tdma hyva toiminta levida

tyytyvaisten asiakkaiden ja esimerkiksi median myota parantaen yrityksen ulkoista mainetta.

5.2 Viestinndn merkitys tyonantajamielikuvan luomisessa

Tybnantajamielikuvaan yksi vahvasti vaikuttava tekija on yrityksen viestinta ja sen laatu. Yritys voi
vaikuttaa omaan viestintadansa huomioimalla, miltad verkkosivut nayttavat asiakkaiden ja tydnhakijoi-
den silmissa, millainen kuva sosiaalisen median kanavissa muodostuu ja millaista toimintaa yritys
harjoittaa saadakseen median huomiota positiivisessa mielessa. Rossin (2012, 120) mukaan parhaat
tyopaikat panostavat viestintadn ja viestintd saa yrityksen toimimaan. Esimerkiksi positiivisen verk-
koviestinnan avulla voidaan synnyttda positiivisuuden kierre, jossa yha useammat haluavat osallistua

kertomalla oman mydnteisen kommenttinsa yrityksesta (Korpi ym. 2012, 41).

Tybnantajamielikuvaa kehittdessaan yritys pyrkii markkinoimaan itseaan eri medioissa monipuoli-
sesti. Rekrytointimarkkinointi on hyvin ldhella asiakasmarkkinointia, koska yrityksen asiakkaat voivat
olla potentiaalisia tydnhakijoita (Westersund 2022). Kuten rekrytoinnissa myoés tydnantajamielikuvaa
kehitettdessa tulee etsia omia asiakkaita ja tydnhakijakuntaa kiinnostavat kanavat. Yritys voi esimer-
kiksi pyrkia saamaan esille uutisointia, jossa yritys esitetdan positiivisessa valossa ja jakaa tydnteki-

jatarinoita omilla verkkosivuillaan (Viitala 2021, 70).

Yrityksen verkkosivut ovat usein ensimmainen keino, jonka avulla yritykseen tutustutaan. Verkkosi-
vujen tehtava on tarjota riittavasti tietoa yrityksestd, sen tyémahdollisuuksista ja nykyisten tydnteki-
joiden kokemuksista. Verkkosivuilta tulisi myds 16ytya matalan kynnyksen tydnhakukanava, jonne
ilmoituksen jatettyaan tydnhakija tulisi pitaa ajan tasalla rekrytointiprosessin etenemisesta. (Rek-

ryopas julkaisuaika tuntematon.)

Tyonantajamielikuvan luomisessa ei tule unohtaa yrityksen verkkosivujen rinnalla sosiaalisen median
asiantuntijakanavia kuten LinkedIn ja rennompia kanavia kuten Facebook, Youtube ja TikTok. Jotta
LinkedInia voidaan hyddyntaa mahdollisimman tehokkaasti, tulee yrityksen pyrkid luomaan aktiivi-
sesti kuvaa ammattimaisesta ja asiantuntijamaisesta osaamisestaan ja avoimesta toiminnastaan sa-
maan tyyliin kuin tydnhakijat téssa kanavassa luovat. LinkedInissa on myds mahdollista osallistaa
yhteisda kysymalla mielipidetta erilaisista omaan toimialaan liittyvista asioista ja saada talla tavoin
vuorovaikutusta yhteisén ja yrityksen valille. Facebookissa ja Youtubessa taas voi rennommin tuoda
esille yrityksen sisdista tilaa hyddyntden visuaalista ilmetta ja tyontekijoita yrityksen kasvoina ja da-
nena. (Korpi ym. 2012, 67, 69 & 82.)
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Tyontekijan tulisi aina olla viestinndn pddosassa luomassa ty6nantajamielikuvaa, koska tyéntekijat
ovat aitoja ja helposti lIdhestyttdvia kertoessaan yrityksen arvoista ja niiden ndkymisesta paivittai-
sessa tydssdan. Yritykset voivatkin hyodyntda tyonantajamielikuvan luomisessa brandilahettildita eli
tyontekijoita, jotka tuovat esille yrityksen positiivisia puolia ja vahvuuksia. Brandildhettildiden avulla
yritys voi saada helposti nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa seuraajiensa seuraajille ja
tavoittaa talléin nopeasti suuren joukon asiakkaita eli potentiaalisia tyontekijoita (Wazed & Ng
2015). (Westersund 2022.)

5.3 Tybnantajamielikuvan yhteys rekrytointiin

Vaikka markkinointia ja viestintaa toteutettaisiin suunnitelmallisesti yrityksen julkisuuskuvan muok-

kaamiseksi, elda julkisuus omaa elamaansa. Tydnantajan nakokulmasta on tarkead, ettad yrityksesta
jaetut kokemukset ovat positiivisia. Nain ollen mielikuviin tulisi pyrkia vaikuttamaan systemaattisesti
(Lehikoinen & Kokkd 2017; Luukka 2019, 258). Kuten Rossi (2012, 26) on todennut, tydnantajamie-
likuvan rakentaminen ei kuitenkaan saisi lahted liikkeelle yrityksen markkinoinnillisista visioista vaan

yrityksen todellisista vahvuuksista.

Tybnantajamielikuvan kehittdminen lahtee liikkeelle yrityksen strategiasta, jossa maaritellagn, millai-
sen henkildston rekrytoiminen tukee strategiaa (Vuorinen 2013, 143). Lisdksi tydnantajamielikuvan
kehittdminen koostuu tyontekijoiden motivoinnista ja sitouttamisesta seké erottautumistekijiden
rakentamisesta (Vuorinen 2013, 142; Westersund 2022). Erityisesti nuoria tydnhakijoita ja vastaval-
mistuneita rekrytoitaessa tulee tunnistaa, kuinka tyénantajamielikuva vaikuttaa yrityksen vetovoi-
maan (Myrden ja Kelloway 2015). Tydnhakijoille on tarkeda saada tietoa alasta, palkkauksesta ja
yrityksestd, johon he ovat hakemassa ja tdman tiedon tulee olla rehellista ja uskottavaa (Kopakkala
2017). Tyonantajamielikuvan rakentamisen punainen lanka tulisikin olla totuudenmukaisuus (Viitala
2021, 70). Eparehellinen rekrytoitaessa esitetty tydnantajamielikuva ei saa tydntekijoita sitoutumaan

yritykseen tulevaisuudessa, kun tydntekijélle paljastuu totuus téihin tullessa.

Nykyisilla ja entisilla tydntekijoilléd seka tyénhakijoilla on kaikilla verkostoja, joita on muodostunut
vuosien varrella esimerkiksi ystdvistd, kollegoista seka opiskelu- ja tyOkavereista. Naissa verkostoissa
vaihdetaan epavirallisesti omia hyvia ja huonoja kokemuksia seka yrityksesta saatua tietoa — oli tieto
sitten totta tai ei. Verkostoissa kulkevasta tiedosta kaytetadn nimitysta puskaradio (word-of-mouth)
(Termiharava 2011). Puskaradiolla voi olla merkittdvakin vaikutus yrityksen tyonantajamielikuvaan ja
tdman kautta rekrytoinnin onnistumiseen. Tydnantaja voi pyrkid vaikuttamaan puskaradiossa kerrot-
taviin asioihin omalla tydnantajamielikuvatyéllaan, mutta ainoa todellinen ja pitkaaikainen keino on

toimia hyvana tydnantajana ja laadukkaasti kaikilla yrityksen tasoilla. (Holmberg 2019.)

Tydnantajamielikuvan luomista parhaimmillaan on rekrytointiprosessi, joka on tyénhakijan mielesta
onnistunut (Rekrytointipalvelut kaikille organisaatiotasoille julkaisuaika tuntematon). Vaikka rekry-

tointi-ilmoittelu on vain pieni osa prosessia, on se nakyva osa tydnantajamielikuvaa — hyva viesti is-
kee kohderyhmaan herattaen tunteita (Vuorinen 2013, 145). Rekrytointiprosessi tapahtuu nykyaan
suurelta osin sahkdisesti, jolloin tydnhakuprosessin kayttajakokemukseen vaikuttavat muun muassa

helppous ja nopeus. Taman lisdksi tydnhakijoille tulisi muodostua prosessin aikana tunne, etta he
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ovat arvokkaita. Tyonhakijakokemukseen panostamalla yritykset voivat saada seka ilmaista markki-
nointia tydnhakijoiden jakaessa kokemuksiaan ettd kehittaa tydnantajamielikuvaansa positiiviseen

suuntaan. (Rekrytointipalvelut kaikille organisaatiotasoille julkaisuaika tuntematon.)

Aiemmin kasitelty yrityskulttuurin ja tydnantajamielikuvan vaikutus rekrytointiin on olennainen, kun

puhutaan hyvien tyontekijoiden tavoittelemisesta. Mikali yritys pyrkii kilpailemaan vain palkoilla, voi

tama tuottaa tulevaisuudessa ongelmia, koska palkasta aktivoituvat tydntekijat voivat helposti vaih-

taa tyOpaikkaa parempaa palkkaa tarjoavan kilpailijan yritykseen (Kopakkala 2017). Sen sijaan ty6n-
antajamielikuvaan panostavassa ja yrityskulttuuriltaan laadukkaassa yrityksessa tydntekijat sitoutu-

vat yritykseen (Vuorinen 2013, 146).

Vaikka useat yritykset tiedostavat tydnantajamielikuvan kehittdmisen tarkeyden vain 30 % yrityk-
sista on laatinut tydnantajabrandisuunnitelman (Aava & Bang 2022). Tyonantajamielikuva tulisi liike-
toiminnassa nahda strategisena tyokaluna, jolla vedetdén puoleensa uusia tyontekijoita ja sitoute-
taan nykyisia seké saadaan yritys ihmisten tietoisuuteen (Younis & Hammad 2020, 246). Eraissa yri-
tyksissa tydnantajamielikuvan kehittdminen on lisdnnyt tydnhakijoiden kiinnostusta yritysta kohtaan
ja taten auttanut liiketoiminnan kasvussa (Aava & Bang 2022). Myds Vuorinen (2013, 146) on to-
dennut, ettd mielikuva yrityksesta vaikuttaa tydnhakijoiden maaraan ja laatuun ja mydhemmin tyon-
tekijoiden sitoutumiseen ja motivaatioon eli kokonaisvaltaisesti koko yrityksen henkiléstoon. Tele-
markkinoinnin nakdkulmasta yrityksen tydnantajamielikuvaa kehittdmalla ei voida vaikuttaa siihen,
millaisena koko toimiala nédhdaan, mutta sen sijaan voidaan vaikuttaa, millaisia mielikuvia omaan
yritykseen liitetdan. Tama on erityisen tarkeaa nykyisilla haastavilla tydmarkkinoilla, koska kehitta-
malla tydnantajamielikuvaa, voidaan kulkea kilpailijoiden edella rekrytoinnissa ja napata parhaat te-

kijat omaan yritykseen.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa monipuolista tietoa siita, millainen tyénantajamieli-
kuva toimii houkuttelevana tekijana ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyénhaussa ja millaisista ka-
navista he etsivat tyota. Opinnaytetyon tavoitteena oli kerdté toimeksiantajalle rekrytoinnin onnistu-
miseen yhteydessa olevaa tietoa, jonka avulla voidaan kehittad ammattikorkeakouluopiskelijoiden

rekrytointia tydnhakukanavien ja tydnantajamielikuvan nakdkulmasta.

Opinnaytety6 rajattiin siten, ettd opinndytetydlla ei pyritty tutkimaan ammattikorkeakouluopiskelijoi-
den koko tydnhakuprosessia vaan ainoastaan tyénhakuun liittyvia kanavia ja yrityksen rekrytointiin
littyvan tyénantajamielikuvan merkitysta tyén haussa tutkimukseen osallistujien kokemana. Tutki-
muksessa ei myodskaan pyritty yleistettdvyyteen vaan tuottamaan subjektiivista tietoa toimeksianta-

jan tarpeiden mukaan.
Opinndytetyon tutkimuskysymyksia olivat:

- Mita tyénhakukanavia kannattaa kayttdaa ammattikorkeakouluopiskelijoiden rekrytoinnissa toi-
meksiantajan toimialalla?
- Mista tekijoistd ammattikorkeakouluopiskelijat muodostavat tydnantajamielikuvan?

- Vaikuttaako tydnantajamielikuva ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyén hakemiseen?

6.1 Tutkimusote

Tama opinndytetyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on
tutkimuksen lahestymistapa, jonka avulla pyritdén tutkimaan kohteena olevien henkildiden koke-
muksia ja heidan ndkoékulmaansa asioihin. Tavoitteena on ymmartda syvallisesti tutkimuksen koh-
teita ja yksi laadullisen tutkimuksen tarkeimpia tehtavia onkin luoda merkityksia (Huhtinen & Tuomi-
nen 2020, 294). Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité objektiiviseen tarkasteluun vaan tutkimuksen
kohteena olevien henkildiden tunteiden, ajatusten ja kokemusten selvittamiseen. Laadullisessa tutki-
muksessa ei mydskaan pyrita tilastollisten todenndkoisyyksien laskemiseen silla tutkimusaineistossa
ei usein ole tarpeeksi suurta maaraa tutkittavia, jotta yksildiden valiset erot olisivat tilastollisesti
merkittavia (Alasuutari 2011, 30). (Juuti & Puusa 2020, 9-10.)

Laadullista tutkimusta ja sen luonnetta voidaan pohtia vertaamalla sitd maaralliseen tutkimukseen
vaikkakaan néma tutkimusotteet eivat ole varsinaisesti toistensa vastakohtia. Tarkein ero naillé kah-
della on, ettd maarallisessa tutkimuksessa oletetaan tutkimuksen kohteen olevan teoriasta ja tutki-
jasta riippumaton. Laadullinen tutkimus taas pohjautuu siihen, ettéd tutkimus ja sen tulokset eivat ole
havaintomenetelmasta tai kdyttajasta irrallisia vaan tutkijan tutkimusasetelma perustuu hanen
omaan ymmarrykseensa — eli kaikki tieto on jossain maarin subjektiivista. Taman liséksi laadullisessa
tutkimuksessa tutkimuksen kohteeseen liittyvia oletuksia voidaan muuttaa tutkimuksen aikana ai-
neistosta saadun tiedon my6ta (Huhtinen & Tuominen 2020, 294). (Puusa & Juuti 2020, 73 & 76.)

Laadullisen tutkimuksen joustavuutta voidaan selittda tutkimuksen etenemiselld hermeneuttisessa
kehassa (kuva 6). Tama tarkoittaa, etta tutkijalla on itselldan esiymmarrys eli aiheesta aiemmin han-

kittu tieto, jota han laajentaa tutustumalla aiempaan kirjallisuuteen aiheesta yksityiskohtaisesti ja
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kokonaisuutta tarkastellen. Taman jdlkeen tutkija etenee kohti syvempaa ymmarrysta ja arvioi tar-
vittaessa uudelleen alkuperadista kasitystaan aiheesta. Paluu alkuun voi tapahtua usein myds aineis-
tonkeruuvaiheessa, jolloin tutkija voi palata tarkastelemaan tutkimukselle asetettuja tavoitteita ja
alustavia kysymyksiaan. Taman avulla voidaan tarvittaessa tasmentdaa myos tutkimuksen rajausta.
Hermeneuttisessa kehdssa ymmarryksen lisaaminen on uuden oppimista eli aiemmin saatu tieto vai-
kuttaa aina uuteen opittuun. Taman vuoksi hermeneuttinen keha ei ole sulkeutunut ympyra vaan

spiraali, jossa tieto muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. (Puusa & Juuti 2020, 70 & 76.)

Hermeneuttinen
keha
ESIYMMARRYS

YKSITYIS-
KOHTAINEN
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KUVA 6. Hermeneuttinen keha (mukaellen Puusa & Juuti 2020, 70 & 76)

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkimuskohteen luonteen arvioiminen ja pohtiminen il-
miona. IImidt, jotka perustuvat tajuntaan, ihmisten vuorovaikutukseen ja niita jasentéavaan kieleen,
ovat otollisia laadullisen tutkimuksen kohteita. Talldin tutkimus keskittyy yksittaisten tapausten tar-
kasteluun ja ilmi6ita ei pyritd asettamaan ihmisestd irrallaan oleviksi objekteiksi vaan tunnistetaan,
etta ilmi6t ovat kontekstisidonnaisia eli niihin vaikuttaa esimerkiksi ihmisen elinymparisto. Laadulli-
sessa tutkimuksessa onkin tarkeda pyrkia lapaisemdadn valitén havaintotaso ja padsta syvemmalle
ihmisten sanojen takana oleviin merkityksiin ja tulkintoihin. Fenomenologia laadullisessa tutkimuk-
sessa pyrKii erityisesti padsemaan tutkimuksen kohteena olevien henkildiden maailmaan (Huhtinen &
Tuominen 2020, 286). (Puusa & Juuti 2020, 73-74 & 78.)

Fenomenologian taustalla hallitsee ajatus, ettd todellisuus muuttuu koko ajan, minka vuoksi tutkijan
on mielekkaintd elaa tutkittavan kohteen mukana kuvaten ilmi6ita tutkittavien arjessa. Maarallinen
tutkimus painottaa, etta tutkijan tulisi pysya etaalld tutkimuksen kohteesta ja tutkimuksen tulisi olla
toisinnettavissa muidenkin tutkijoiden tekemana, kun taas fenomenologiassa ajatellaan, etta tutkijan
tulee olla vuorovaikutuksessa tutkimuskohteeseen, minka avulla voidaan vaikuttaa tutkimuksessa
tehdyn analyysin laatuun ja siitd saataviin tuloksiin. Vuorovaikutus ndhdaan tarkedna tydkaluna,
koska talldin tutkimuksessa voidaan paasta paremmin sisaan tutkimuksena kohteena olevien henki-

I6iden maailmaan. (Huhtinen & Tuominen 2020, 286.)
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Fenomenologian padperiaatteita on ymmartaa tutkimuksen kohteena olevien henkildiden maailmaa
sellaisena kuin he itse sen nakevat. Tutkimuksen haasteellisuus muodostuu siita, etta vaikka tutki-
muksessa taltioitaisiin tarkkaan tutkimukseen osallistuvien puhe ja selitykset, tutkija joutuu peilaa-
maan naitd sanojen tarkoituksia ja tavoitteita omaan kokemukseensa, jolloin aina syntyy uudelleen-
tulkintoja eika tieto pysy muuttumattomana. Myds tutkittavien maailma on jatkuvasti muuttuva. Tut-
kimuksessa saatava totuus on siis sidoksissa tiettyyn ihmiseen tiettyna aikana. Tama aiheuttaa sen,
etta tutkimuksessa on ainoastaan mahdollisuus tarjota tulkinta toiminnasta. (Huhtinen & Tuominen
2020, 287, 292 & 296.)

Kauppatieteellisessa tutkimuksessa fenomenologiaa hyddynnetaan erityisesti tyéhon liittyvien koke-
musten ja viestinnan kentalld, johon esimerkiksi rekrytointi ja tydnantajamielikuva asettuvat. Feno-
menologia ei ole valine tehda tutkimusta vaan se antaa keinoja valita tutkimusmenetelmia ja toimin-

tatapoja tutkimusaineistoa ja sen analysointia ajatellen. (Huhtinen & Tuominen 2020, 290 & 298.)

6.2 Tutkimusjoukon valinta

Tassa opinndytetydssa tutkimusjoukko valittiin harkinnanvaraisesti tutkimuksen haastatteluja varten
rajaamalla tutkimukseen osallistujat liiketalouden opiskelijoiden joukosta. Laadullisen tutkimusjoukon
valinnassa voidaan kayttda harkinnanvaraista naytettd, koska tilastollisen yleistettdvyyden sijaan py-
ritddn jonkin aiheen syvallisempadn ymmarrykseen. Talléin on tarkeda kiinnittdd huomiota niin tutki-
musjoukon edustavuuteen kuin haastateltavien maaraan. Tutkimusjoukon edustavuuteen voidaan
panostaa tutkimalla henkil6itd, jotka edustavat tutkimuksen aiheen kannalta sopivaa kohderyhmaa
ja heilla on tietoa tutkittavasta ilmiéstd (Puusa & Juuti 2020, 83). Haastateltavien maaran valitsemi-
nen voi olla haastavampaa, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa mahdollinen ongelma on, etta tut-
kimukseen valitaan liilan vahan tai liian paljon haastateltavia. Talléin esimerkiksi liian suuri tutkimus-
joukko voi aiheuttaa sen, ettd tutkimuksessa on vaikeaa tehda syvallisia tulkintoja. Aineisto on siihen
liian suuri. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58-60.)

Tutkimukseen pyydettiin mukaan liiketalouden opiskelijoita kolmelta eri vuosikurssilta, jotta saatai-
siin tietoa eri opintojen vaiheessa olevilta opiskelijoilta. Kyseinen joukko valikoitui haastateltaviksi,
koska kyseiset opiskelijat olivat valmiiksi tutkintovalintansa perusteella myyntitydhén suuntautuneita
ja taten toimeksiantajan toimialaan orientoituneita haastateltavia. Tavoitteena oli saada yhdeksan

opiskelijaa osallistumaan tutkimukseen — kolme jokaiselta vuosikurssilta.

Tutkimusjoukon kokoaminen aloitettiin vuoden 2022 lopussa. Opiskelijoiden rekrytointi tutkimuksen
tiedonantajiksi alkoi lahettamallad joulukuun 2022 alussa sahkdpostitse kutsu tutkimukseen (Liite 1).
Opinnaytetyon ohjaaja toimitti sahkdpostiviestin Savonian liiketalouden opintojaksoja jarjestaville
opettajille, jotka jakoivat sahkdpostin edelleen opiskelijoille. Yhtadn haastateltavaa ei ilmoittautunut,
joten tammikuun alussa 2023 opettajat kysyivat uudelleen opetuksen aikana, olisivatko jotkut opis-
kelijoista kiinnostuneita osallistumaan tutkimukseen. Taman kyselyn jdlkeen seitseman opiskelijaa
ilmoittautui haastateltavaksi, joista kuitenkin yksi jattaytyi pois tutkimuksesta ennen haastattelua.
Naiden opiskelijoiden lisdksi opinndytetyon tekija rekrytoi vield yhden haastateltavan lisaa kysymalla
suoraan kolmannen vuoden vuosikurssin opiskelijalta mahdollisuutta osallistua tutkimukseen. Tutki-

mukseen osallistui lopulta yhteensa seitseman opiskelijaa.
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Haastateltavien mdaran voidaan ajatella olevan riittava, kun on saavutettu saturaatio eli uudet haas-
tateltavat eivat anna enaa mitaan tutkimuksen kannalta olennaista uutta tietoa. Saturaation ongel-
mana on kuitenkin, etta haastatteluja ja niiden toteutusta tulisi tehda yhta aikaa, jolloin jarkevam-
paa voi olla pohtia tutkimuksen luonnetta ja perustella sen avulla, millaisella maaralla tutkittavia voi-
daan saavuttaa tutkimuksen kannalta olennainen tieto (Hyvédrinen 2017, 31). Koska tutkimukseen
osallistujia ei saatu suunnitelman mukaisesti yhdeksaa, haastatteluja ja litterointia tehtiin yhta aikaa,

jotta mahdollista saturaatiota oli mahdollista seurata. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58-60.)

6.3 Tiedonkeruumenetelma

Tutkimuksessa kaytettdva metodi tulisi valita siten, ettd se sopii yhteen tutkimuksen teoreettiseen
viitekehyksen kanssa (Puusa & Juuti 2020, 80). Siksi tdman opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana
kaytettiin haastattelua. Haastattelu on laadulliseen tutkimukseen soveltuva tiedonkeruumenetelma
ja silla tarkoitetaan ennalta maariteltya tavoitteellista toimintaa, jonka pyrkimyksena on kerata tutki-
muksen kannalta olennaista informaatiota. Haastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi esimerkiksi tut-
kittaessa tuntematonta tai vahan kartoitettua aluetta, ihmisen ollessa subjektina, selventavia vas-
tauksia tai syvempaa tietoa tavoiteltaessa tai jos halutaan sijoittaa tulos laajempaan konseptiin
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 35 & 42).

Haastattelut voidaan luokitella strukturoituihin ja puolistrukturoituihin haastatteluihin (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 44). Mikali laadullisessa tutkimuksessa pyritddn saamaan tietoa haastateltavien anta-
mista merkityksista esimerkiksi tydnhakuun liittyen, ei haastattelua voida toteuttaa strukturoituna,
koska se ei anna sijaa haastateltavien omin sanoin puhumiselle. Tarkeinta olisikin valita metodi, joka

toimii yhteen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa. (Alasuutari 2011, 63.)

Eras puolistrukturoidun haastattelun muoto on teemahaastattelu, jossa haastattelussa apuna kayte-
taan tiettyja teemoja, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta (Hirsjarvi & Hurme
2015, 47-48). Haastattelutilanteessa tutkittavalle annetaan vapaus kertoa aiheesta omin sanoin.
Vaikka tutkijan tehtéva on lIahinna kuunnella ja esittda tarkentavia kysymyksia, hanella tulee kuiten-
kin olla vahva teoreettinen ymmarrys puheen kohteesta eli tutkittavasta ilmista. Vaikka teemahaas-
tattelu on melko strukturoimaton haastattelun muoto, voidaan tdman haastattelumuodon ongel-
maksi havaita joustamattomuus teemoissa. Hyvarisen (2017, 18) mukaan haastateltavan tiedonan-
toa voi rajoittaa, mikali teemat ovat hdnelle vieraita ja haastattelu keskittyy muuhun kuin haastatel-

tavan omiin kokemuksiin. (Puusa & Juuti 2020, 80.)

Taman opinndytetydn puolistrukturoidut teemahaastattelut toteutettiin tammikuussa 2023. Haastat-
telut toteutettiin tutkimukseen osallistujien toiveiden mukaan joko eténa tai kasvotusten. Vain kaksi
haastateltavista valitsi Zoom- haastattelun etdna. Kasvotusten tehtdvat haastattelut toteutettiin paa-
asiassa Savonia-ammattikorkeakoululla erillisessé kokoustilassa ja yksi haastatteluista jarjestettiin
haastateltavan luona. Opiskelijoilta pyydettiin lupa haastattelun nauhoitukseen ja kerrottiin, mihin
nauhoituksia kaytetadn. Haastattelun nauhoittaminen oli tarkeaa, jotta haastattelija pystyi keskitty-
maan vuorovaikutukseen muistiinpanojen kirjoittamisen sijaan. Tavoitteena oli myds saada haasta-
teltavien kertomat asiat luotettavassa muodossa talteen, jotta sanoma ei muuttuisi analysointivai-

heessa. Ainoastaan yksi haastatteluista toteutettiin kirjallisin muistiinpanoin nauhoituksen sijaan.
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Talldinkin haastatellun ilmaisuja pyrittiin saamaan mahdollisuuksien mukaan sanatarkasti talteen,
jotta sanoma ei vaaristy litterointivaiheessa. Tutkimukseen osallistujia myos tiedotettiin mahdollisuu-

desta vetaytya tutkimuksesta missa tahansa vaiheessa.

Haastattelua varten oli laadittu teemoittain lajiteltu haastattelupohja, joka pohjautui opinndytety&ssa
esiteltyihin tutkimuskysymyksiin (Liite 2). Haastattelupohja oli suuntaa antava eika se sisaltanyt
kaikkia esitettavia kysymyksia vaan se tehtdavana oli toimia teemojen ohjaajana. Kysymyksia ei
myo6skaan pyritty esittdmaan juuri kyseisessa jarjestyksessa tai muodossa. Ainoastaan toimeksianta-
jaan ja sen toimialaan liittyva teema ja kysymykset jatettiin tarkoituksella viimeiseksi, jotta haastat-
telu ei ohjautuisi lilan kapea-alaiseksi suuntautuen vain telemarkkinointiin tai toimeksiantajayrityk-
seen. Haastattelupohja toimi tutkimuksen tekijalld haastattelua tukevana muistiona eika sita lahe-
tetty etukdteen tai esitetty haastattelun yhteydessa haastateltaville, vaikka joidenkin tutkijoiden mu-
kaan haastateltavien tutustuttaminen kyselyyn voi olla tarpeellista (Puusa 2020, 101). Tutkimuksen
tekijana valitsin olla antamatta etukateen tietoja haastateltaville, koska kuten Puusa (2020, 103)
asian esittda, etukateen annettu tieto haastateltaville olisi voinut rajata tai kahlita haastateltavien
ajatuksia etukateen ja huonontaa taten haastatteluiden antia. Talldin osa tarkeista niin sanotusti “ai-
heen vieresta kerrotuista asioista” olisi voinut jaada pois ja haastattelujen tarkein etu eli joustavuus

olisi voinut jaada kayttamatta hyvéksi (Tuomi & Sarajérvi 2009, 73).

Jokaiseen haastatteluun oli varattu puolitoista tuntia aikaa, vaikka haastattelut tosiasiassa kestivat
noin tunnin. Kiireetén aikataulu mahdollisti asioiden Iapikdymisen ilman painetta seurata kelloa.
Haastattelutilanteessa oli mahdollisuus antaa tutkittavalle aikaa kertoa aiheesta omin sanoin. Osassa
aihealueista haastateltava vei itse keskustelua eteenpain ja tilanne eteni haastateltavan kertoman
tiedon avulla edeten haastattelijan esittdessa jatkokysymyksid. Kuten Puusa & Juuti (2020, 80) ovat
todenneet, vaikka tutkijan tehtava on ldhinna kuunnella ja esittad tarkentavia kysymyksia, tulee ha-
nelld kuitenkin olla vahva teoreettinen ymmarrys tutkittavasta ilmidsta. Taman vuoksi haastattelijan
tuli valilld johdatella haastateltavaa aiheeseen liittyviin asioihin eika tdysin edetd haastateltavan ker-
toman perusteella. Haastatteluiden kulkua ohjasi myds edellisten haastatteluiden kulku, koska edelli-
set haastateltavat toivat tutkimuksen kannalta olennaisia asioita esille, joista oli tutkimuksen kan-
nalta tarpeellista keskustella my®s seuraavien haastatteluiden aikana. Kuten Puusa & Juuti (2020,
77) ovat todenneet, haastattelututkimuksen aikana tutkijalle voi muodostua hypoteeseja, joita tut-
kija testaa seuraavilla haastattelukerroilla. Mikali uudet haastattelut eivat tuo tukea hypoteesille, tu-

lee tutkijan vaihtaa tulkintaansa huomioiden uudet saamansa tiedot (Puusa & Juuti 2020, 77).

Haastatteluiden tallennusvaiheessa tutkimusaineisto anonymisoitiin eika tiedostojen nimissa kaytetty
tutkittavien nimia tai muita tunnistetietoja. Haastattelut eroteltiin tunnisteilla A, B ja niin edelleen,
jotta haastatteluiden tiedot olivat erotettavissa toisistaan analysointivaiheessa. Haastatteluiden litte-
rointi aloitettiin jo limittdin haastatteluiden kanssa. Tama mahdollisti edellisten haastattelujen aikana
saatujen tietojen hyddyntamisen seuraavien haastatteluiden aikana ja mahdollisten lisdhavaintojen

kirjaamisen ilman viivetta.
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6.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Opinndytetyon haastattelut analysoitiin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysin avulla. Tuomen ja
Sarajarven (2009, 92) mukaan sisélldnanalyysi etenee kolmen vaiheen mukaan. Ensin tehdaan
vahva pdatds, mika aineistossa kiinnostaa. Toiseksi aineisto litteroidaan eli kdydaan lapi ja merkitaan
asiat, jotka sisdltyvat kiinnostuksen kohteisiin. Téssa vaiheessa tulee jattaa kaikki muu aineisto pois
tutkimuksesta ja kerata merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta. Kolmanneksi luokitel-
laan, teemoitetaan ja tyypitelladn aineisto. Neljanneksi kirjoitetaan yhteenveto. Sisalldnanalyysin
haastavuus muodostuu siitd, ettd osataan ottaa kasiteltdvaksi tarpeeksi rajattu ilmio, vaikka aineis-

tosta saisi irti tietoa johonkin muuhunkin aihepiiriin liittyen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

Opinndytetyon haastatteluaineiston keruun jalkeen haastattelut tuli muuttaa analysoinnin mahdollis-
tavaan muotoon. Haastatteluiden litterointi aloitettiin limittdin haastatteluvaiheen kanssa. Litteroin-
nissa kiinnitettiin huomiota siihen, etta sanamuodot tulivat alkuperdisessa muodossaan taltioiduiksi.
Ennen haastatteluiden analysoinnin aloittamista oli tarpeen tehda paatos, mitd haastatteluista lahde-
tdan etsimdan tutkimuksen lahtdkohtia ajatellen. Karkeana erotteluna toimi ensin tutkimuksen paa-
luokat eli rekrytointi, tydnantajamielikuva ja tydnhaun kanavat. Kun tama paatos oli tehty, litte-
roidusta aineistosta etsittiin paakohtia, jotka olivat olennaisia tutkimusta ajatellen. Ndma padkohdat

merkittiin korostusvareilld luokittelun helpottamiseksi.

Jo analysoinnin alkuvaiheessa tuli selvaksi, kuinka heterogeeninen tutkimusjoukko oli kyseessa. Tut-
kittavilla oli takanaan erilaisia tyotaustoja ja myos opiskelun lahtdkohdat olivat erilaisia. Vastauksista
havaitsi opiskelijoiden erilaisuuden my6s mielenkiinnon kohteiden ja tyéeldaman tarpeiden painotuk-

se tutkimuksen kannalta olennainen tieto, mita opiskelijat toivat esille.

Aineiston analyysissa tutkija paneutuu aineiston kasittelyyn ja analysointiin pyrkien laatimaan siita
synteeseja ja johtopaatdksia eli tulkitsemaan aineistoa. Apuna tdssa tutkija kayttéd hypoteesin tes-
tausta. Aineiston analyysin alkuvaiheessa aineistosta tyypillisesti nousee esille teemoja, joista jotkut
toistuvat useammin, toiset harvemmin, kun taas jotkin teemat liittyvat samoihin asioihin. Haastatel-
tavat eivat aina ilmaise asioita taysin samoin, mutta tutkijan tulee tulkita aineisto ja tarvittaessa luo-
kitella nama asiat samaan kategoriaan (Hirsjarvi & Hurme 2015, 173). Témankaltaisista havainnoista
tutkija muodostaa hypoteeseja, joita han testaa tutkimuksen mydhemmissa vaiheissa. Nain ollen
hypoteesit johdetaan yksittaistapauksien analyysista. Taman my6ta hypoteesit muodostetaan aineis-
ton perusteella sen sijaan, ettd ne asetettaisiin ennakkoon. Tata voidaan kutsua analyyttiseksi induk-

tioksi, joka liittyy aineiston analyysin lisaksi my&s sen tulkintaan. (Puusa & Juuti 2020, 76.)

Opinnaytety6n haastattelujen analyysivaiheessa haastatteluista saatuja tietoja alettiin siirtaa Excel-
taulukkoon, johon ryhmiteltiin haastatteluissa esille nousseita teemoja kuten tyénhaun kanavat ja
tydnantajamielikuvaan liittyvat asiat. Alkuperdinen luokittelu oli teemahaastattelun mukainen suppea
jako tydnhaun kanaviin, rekrytointiin ja tydnantajamielikuvaan. Luokittelua piti kuitenkin hyvin aikai-
sessa vaiheessa analysointia tarkentaa, koska haastatteluissa tuli esille asioita, jotka oli tarpeen luo-

kitella suppeampiin alaluokkiin. Naita alaluokkia olivat esimerkiksi yritykseen tutustumisen kanavat
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seka verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien sisaltd. Haastatellut nostivat esille toistuvasti hy-
vin samanlaisia asioita, mutta haastatteluissa korostui myds vahvasti persoonan ja arvojen vaikutus

tydnhakuun ja erilaisten mielikuvien muodostumiseen.

Opiskelijat eivat haastatteluissa ilmaisseet asioita samoin sanoin ja tama vaati tarkkuutta myds ana-
lysointivaiheessa. Haastateltujen sanomia asioita tuli siis tulkita ja pohtia, linkittyvatkd yhden opiske-
lijan esille tuomat asiat toisen opiskelijan kertomiin asioihin. Tata tulkintaa ohjasi opinndytetyon teki-
jan kokemus haastattelutilanteesta seka haastateltujen kayttamat sanamuodot ja kehonkieli. Viela
litteroinnin jalkeen tulkinnoissa auttoi myds palaaminen haastattelunauhoituksiin, jotta danenpaino-
jen, naurahdusten ja esimerkiksi taukojen avulla pystyi osaltaan tulkitsemaan haastatellun sanomaa.

Haastattelujen tulkinnan vierelld kulki myds ymmarrys tutkimuksen taustateoriasta.

Kun aineisto on saatu kasiteltya ja ryhmiteltya, haastateltavien antamia tietoja peilataan aiheesta
aiemmin saatuun tietoon. Puusa ja Juuti (2020, 80) ovat todenneet, ettad tutkimus ei ole tieteellinen,
ellei tutkimuksen tuloksia vertailla aiempaan teoriatietoon. Kun vertailu on suoritettu, tehdaan yh-
teenveto olennaisista aineistosta nousseista tiedoista ja pohditaan tutkimuksen tuloksia tutkimusky-
symysten ja tutkimuksen tavoitteiden suhteen. Tutkimuksen tuloksissa tulee kuitenkin huomioida,
ettd laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita maarittelemaan tyyppitapauksia tai keskivertoyksildita (Ala-
suutari 2011, 32). Tutkimuksen tulokset voidaan esittaa sanallisessa muodossa siten, etta tekstiin
sisallytetdan haastatteluotteita tai erilaisia taulukoita (Hirsjarvi & Hurme 2015, 169). Tama selkeyt-

taa tutkimustuloksia ja helpottaa niiden tulkintaa lukijan nakdkulmasta.

Opinnaytetytn haastatteluaineiston analysoinnin avulla saatiin selville tutkimuksen tulokset, jotka on
esitetty luvussa 7. Tutkimustulokset. Tutkimustuloksia verrattiin teoriaosiossa esitettyyn tietoon,
jotta voitiin nahda, oliko tutkimuksessa nahtdvissa samoja asioita kuin aiemmassa tutkimustiedossa.
Vertailun avulla saatiin vastaukset tutkimuksen alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Néama vas-

taukset on esitetty luvussa 8. Yhteenveto ja toimenpide-ehdotukset.

6.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetytn eettisyys tarkoittaa kaikkia niitd toimintoja ja valintoja, joita opinndytetyéprosessin
aikana tehdaan. Tutkimusta tehdessa tulisi muistaa tutkimuksen tekemisen tavoitteet ja kuinka ke-
nellekdan ei saa aiheuttaa haittaa tutkimusta tehdessa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009,
25) mukaan tutkimuksen lahtékohtana tulisi olla ihmisarvon kunnioittaminen. Tutkimuksen eettisyy-
den varmistamiseksi on luotu ohjeet, joilla tutkimuksen eettisyytta voidaan arvioida. Jotta tutkimus
olisi eettisesti toteutettu, tulee noudattaa hyvaa tieteellistd kdytantda. Hyva tieteellinen kdytanto
tarkoittaa pahkinankuoressa sitd, etta tutkija tekee hyvan suunnitelman, on rehellinen, raportoi te-
kemansa tutkimuksen huolellisesti ja tarkasti, kunnioittaa toisten tutkijoiden jo tekemaan tyé6ta, huo-
mioi tutkimuksen tekijan vastuut ja velvollisuudet seka ilmoittaa opinndytety®n sidonnaisuudet (Hirs-
jarvi ym. 2009, 23). Tarkeda eettista arviointia kestdvassa tutkimuksessa on siis, ettd tutkimuksen
raportista on my6s ulkopuolisen mahdollista arvioida tutkimuksen eettisyytta. (Aalto & Puusa 2020,
170.)

Tassa opinndytetydssa hyva tieteellinen kaytantd tarkoitti sitd, etta opinndytetydn tekeminen alkoi

laatimalla tyésuunnitelma ja opinndytetyén ohjaus- ja hankkeistamissopimus, jonka allekirjoittivat
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opinndytetydntekija, opinndytetyon ohjaaja ja opinndytetydn toimeksiantaja. Sopimuksessa kaytiin
lapi, ettd tutkimuksen tekemisen vastuu oli opinndytetydntekijalld eika esimerkiksi opinndytetyon
ohjaajaa pidetd vastuussa opinndytetyon tekijan paatoksista tehda tai jattaa tekematta jotakin.
Opinnaytetyotntekijalla ei ollut aiempia sidonnaisuuksia toimeksiantajaan eika opinndytetydn tekemi-

sesta maksettu korvausta.

Opinndytetyon toteutuksen pohjana oli realistinen tydsuunnitelma, jota oli mahdollista noudattaa.
Aiheen rajaaminen ja selkeiden tutkimuskysymysten asettaminen auttoivat etsimdan tutkimukseen
soveltuvat lahteet ja raportoimaan tutkimuksen huolellisesti, koska punainen lanka sailyi koko tutki-
muksen tekemisen ajan. Mikali opinndytetydssa olisi esimerkiksi ollut tarpeen haastatella uudelleen

tiedonantajia, olisi tamakin kirjattu tarkasti raporttiin ja perusteltu tehdyt valinnat.

Opinnaytetytssa kaytetyt lahteet merkittiin selkeasti tekstiin, jotta ne eivat sekoitu opinndytetyonte-
kijan omiin ajatuksiin. Lahteitd kdytettaessa kiinnitettiin huomiota alkuperaisen tekstin sanomaan,
koska onhan vaarana, etta toisten toita lainatessa tulkinta muuttuu, kun esimerkiksi tutkimuksesta
otetaan vain pieni osa opinnaytetydhon. Opinndytetydssa myods kaytettiin mahdollisuuksien mukaan
alkuperadisia lahteitd, jotta alkuperaislahteen sanomaa ei olisi tulkittu useaan otteeseen. Asioita pyrit-
tiin etsimaan useasta lahteestd, jotta aiheeseen saatiin erilaisia nakokulmia ja tulkintoja. Téma lisasi
I6ydetyn tiedon luotettavuutta, jos esimerkiksi useampi lahde kertoi saman asian. Opinndytetytssa
kaytettavat tiedot pyrittiin etsimdan tutkimusten, asiantuntija-artikkeleiden ja muiden luotettavien
Iahteiden joukosta. Telemarkkinoinnin tilaa ja uutisoinnin tyylia kuitenkin tuotiin esille myds lehtiar-
tikkeleita hyvdksi kayttaen, jotta voitiin nahda minkalaista mielikuvaa myyntity6sta ja telemarkki-
noinnista luodaan mediassa. Valtamedian voidaan ndhda ohjaavan ihmisten mielikuvia ilmidista, jol-

loin ajantasainen tieto mediasta oli perusteltua opinndytety6n kannalta.

Opinnaytety6n tutkimusjoukkona toimi Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat, minka vuoksi opin-
ndytetyolle haettiin Savonia-ammattikorkeakoululta tutkimuslupa. Luvassa perusteltiin tutkimuksesta
saatavat hyddyt. Tutkimusluvan saamisen jalkeen haastateltavat etsittiin Savonia-ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden joukosta. Tutkimusluvassa sovitun mukaisesti opiskelijoista ei kerdtty henkil6-
kohtaisia tietoja ja haastattelun tiedot anonymisoitiin, jotta opiskelijoita ei voi tunnistaa missaan tut-
kimuksen vaiheessa. Haastatteluiden tallennus tapahtui salasanasuojatulle laitteelle, jotta ulkopuoli-
set eivat paasseet tietoihin kadsiksi. Myos litteroidut aineistot sdilytettiin salasanasuojatulla laitteella
tutkimuksen tekemisen ajan ja opinndytetydn valmistuttua tiedot tuhottiin. Naiden toimien avulla
varmistettiin, etta haastateltaville ei koidu haittaa tutkimukseen osallistumisesta (Hirsjarvi ym. 2009,
25).

Opinndytetyon eettisyytta ja luotettavuutta pohdittaessa tulee huomioida, etta tutkimuksen tekijalla
on omat ennakko-oletuksensa ja jo alun perin tutkimusaiheen rajaaminen ohjautuu osittain en-
nakko-oletusten pohjalta. Kuten Puusa (2020, 101) on todennut "tieteenharjoittaminen erityisesti
ihmistieteissa perustuu pitkalti toimijoiden valiseen kielelliseen vuorovaikutukseen ja sosiaaliseen
kanssakdymiseen, jossa seka tutkija etta tutkittava vaikuttavat ratkaisevasti lopputulemiin”. Laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuus ei vaadikaan yleista objektiivisuutta, vaan tehdyt tulkinnat tulee esit-

taa selkeasti myos lukijoille (Huhtinen & Tuominen 2020, 287).
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Fenomenologisen laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida eri nakékulmista. Tutkijan
nakokulmasta ajatellen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tutkijan omat ennakkokasitykset,
intressit, esitulkinta aiheesta ja ndkokulma, mista tutkija lahtee tutkimaan valitsemaansa aihetta.
Olennaista on kuvata, millainen yhteys tutkijalla ja tutkimuskohteella on, koska tutkija ei koskaan

pysty olemaan tdysin objektiivinen tutkimuksen tekemisen suhteen. (Virtanen 2011, 200-201.)

Opinndytetyon haastateltavat valittiin liiketaloudenopiskelijoiden joukosta ja heidan valintansa perus-
teltiin opinnaytetydn tutkimusasetelman kannalta. Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista
eivatka haastateltavat saaneet osallistumisestaan palkkiota. Haastatteluiden pohja luotiin teoriatie-
don ja tutkimuksen tekijan ennakkokasitysten perusteella eli jakaen se rekrytointiin, tydnantajamieli-
kuvaan ja myyntitydhon. Hypoteesina oli, ettd tydnantajamielikuva vaikuttaa rekrytointiin. Tassa vai-
heessa tutkimuksen tekijan ennakkokasitykset ja teoriatieto ohjasivat haastattelupohjan rakenta-
mista. Haastatteluteemat kuitenkin jatettiin mahdollisimman laajoiksi kokonaisuuksiksi, jotta haasta-
teltavilla olisi mahdollisuus kertoa vapaasti omista kokemuksistaan. Tavoitteena haastatteluissa ol
saada mahdollisimman luotettavaa tietoa tutkimuksen tekemiseen, ohjailematta heitd tutkimuksen

ennakkokasityksen suuntaan.

Tutkimuksen yleista luotettavuutta voidaan arvioida siten, ettd verrataan tutkimusmenetelmien ja
tutkittavan ilmién vastaavuutta. Tutkimustulosten tulisi olla laadukkaan suunnitelmallisen toiminnan
tulosta eivdtkd satunnaisten asioiden seurauksena syntyneita. Kriteereina tutkimuksen luotettavuu-
delle voidaan talléin pitdd tutkimusprosessin johdonmukaisuutta ja tutkimusprosessin kuvausta,
jossa tutkimukselliset valinnat pystytdan perustelemaan kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa. Tutki-
muksen tulisikin edetd tutkijan valintojen mukaan, mutta tutkimusaineiston ehdoilla. Lisaksi tutki-
musprosessin tulee tunnistaa olevan kontekstisidonnainen eli tutkimuksessa pidetaén ylla yksilokoh-
taisuutta mahdollisuuksien mukaan ja huomioidaan, etta ihmisen merkityssuhteet ovat sidoksissa
hénen koettuun maailmaansa. Pedantti ote tutkimusta tehdessa, tarkka raportointi ja rehellisyys
seka oman subjektiivisuuden tunnistaminen tukevat tutkimusprosessia ja eettisten ohjeiden toteutu-
mista (Aalto & Puusa 2020, 170). (Virtanen 2011, 201 & 204-205.)

Taman opinndytetyon luotettavuutta paransi tutkimuksen aihetta tukeva tutkimusmetodi. Haastatte-
luissa vuorovaikutus kaikkien haastateltavien kanssa sujui hyvin ja haastateltavilla oli omakohtaista
tietoa haastattelun aihepiiristd. Teemahaastattelu antoi myos mahdollisuuden ronsyilla aihepiirin ul-
kopuolella haastattelun aikana, jolloin saatiin tutkimuksen kannalta olennaista tietoa, jota tutkija ei
muuten olisi osannut kysya. Viimeisia haastatteluja tehtdessa alettiin havaita aineiston saturaatiota
eli uudet haastateltavat alkoivat antaa samoja tietoja kuin aiemmin haastatellut opiskelijat. Tasta

voisi tehda tulkinnan, etta tutkimuksen haastateltavien maara oli riittava tutkimuksen nakokulmasta.

Opinndytety6n haastattelut nauhoitettiin, jotta kaikki puhutut asiat saatiin sanatarkasti talteen.

Haastatteluissa pyrittiin siihen, etta haastateltavia ei johdateltaisi tutkimuksen tekijan taustaoletus-
ten ja omien kokemusten perusteella. Haastattelut etenivatkin paaasiassa haastateltavien kertoman
perusteella. Valilla osa avoimista kysymyksista tuli esittda hyvin tarkassa muodossa, jotta opiskelija
tiesi, mihin hanta pyydetdan vastaamaan. Talléin haastattelut saattoivat edeta hyvinkin johdattele-
vien kysymysten varassa, jotka pohjautuivat aiemmissa haastatteluissa saatuihin tietoihin. Tarkkoi-

hin tai tarkentaviin kysymyksiin siirryttiin kuitenkin vasta laajempien kysymysten jdlkeen ja tarkatkin
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kysymykset pyrittiin esittdmadan muodossa "Kuinka koet...?” tai “Millaisena naet...?". Haastateltavat
eivat vastanneet Iahes mihinkaan vain “ei” tai "kylla” vaan heille oli tarkeaa kertoa laajemmin ai-
heista. Tama tuki tutkimuksen luotettavuutta, jolloin vastaukset eivat jadneet tutkimuksen tekijan

yksinpuheluksi tai suppeiden vastausten tulkinnaksi vaan tietoa saatiin syvallisemmin.

Opinnaytety6n haastatteluissa saatiin esille tietoja, jotka eivat olleet ilmenneet opinndytetydn teo-
riaosiossa. Haastattelussa esille tulleiden tietojen myéta tutkimuksen teoriaosiota tuli myds tarken-
taa esimerkiksi organisaatiokulttuurin ja tydilmapiirin osalta seka tyonantajamielikuvaan liittyvien
tunteiden kasittelyn osalta. My6s viestinnan ymmartaminen laajempana kasitteena oli tarkeampaa
kuin vain rekrytointiin liittyen. Tatakin teoriaosiota tarkennettiin haastatteluiden jalkeen, jotta tutki-

mustuloksia pystyttiin vertaamaan aiempaan tietoon.

Tutkimuksen luotettavuutta heikensi se, etta tutkimuksen toteutti yksi tutkija, jolloin tutkimustulos-
ten tulkinta jai vain yhden tutkijan paatelmien varaan. Tulkintoja pyrittiin kuitenkin tukemaan suo-
rilla sitaateilla tutkimusaineistosta, jotta tutkimuksen lukija pystyisi arvioimaan tutkimuksen johto-
paatosten luotettavuutta. Kyseiset sitaatit poimittiin suoraan nauhoitetuista haastatteluista ja kirjoi-
tettiin puhekielelld tutkimustulosten osioon. Opinndytety6 tarkastettiin lopuksi plagiointiohjelman

avulla, jotta mahdolliset viittausvirheet tai plagiaatit lainauksissa saatiin karsittua pois.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Taman opinndytetyon tutkimukseen osallistui seitseman Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijaa,
joista suurin osa oli tutkimuksen aikaan toissa tai ollut tdissa ennen opintoihin hakeutumista. Opis-
kelijoilla oli siis ensikaden tietoa tydn etsimisesta, hakemisesta ja saamisesta. Koska opinnaytetyon
aiheena oli ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyonhaku, kyseiset opiskelijat olivat tutkimuksen tie-

don saannin kannalta hyva tutkimusjoukko.

Tutkimustuloksissa esitelladn haastateltavien mielipiteita opiskelijoiden tydnhaun kanavista ja tydn-
antajamielikuvan merkityksestd tydnhaussa, heidan oman subjektiivisen kokemuksensa kautta. Tut-
kimustuloksissa lahdetaan liikkeelle aihealueina myyntitydsta, jonka jalkeen siirrytdan yrityskulttuu-

riin ja rekrytointiin seka tydnantajamielikuvan merkitykseen tyén haussa.

7.1  Opiskelijoiden ajatuksia myyntitydstéa ja telemarkkinoinnista

Haastatteluissa kaytiin l&pi opiskelijoiden ajatuksia ja kokemuksia myyntity6sta ja telemarkkinoin-
nista. Valintakriteerina tutkimukseen osallistumiseen oli liiketalouden opiskelu, mutta heidan tyétaus-
taansa ei ollut selvitetty. Haastatteluissa kuitenkin selvisi, ettd kaikki opiskelijat olivat tehneet ty6-
uransa aikana jonkinlaista myyntity6ta ja olleet toissa puhelinmyyjina. Omakohtaiset kokemukset

myynnista ja erityisesti telemarkkinoinnista antoivat lisasyvyytta haastatteluihin.

Haastatteluissa kaytiin 1&pi, millaisena opiskelijat kokevat myyntityén. Myyntity6 oli opiskelijoiden
mielesta hyvin laaja kokonaisuus, jossa tarkeand osana nahtiin vuorovaikutus ja asiakkaan kanssa
kasvotusten oleminen. Opiskelijoiden mielesta oli téarkeda huomioida asiakas ihmisena ja kdyda hei-
dan kanssaan aktiivista kommunikointia heidén tarpeitaan kuullen. Opiskelijat kokivat, ettd he halu-
aisivat tehda mieluiten myyntity6ta kasvotusten, koska talléin vuorovaikutuksen luominen ja luotta-

muksen herattdminen oli helpompaa.

Telemarkkinointi nahtiin haastatteluissa padasiassa tuotteiden, kuten sahkdsopimusten tai lehtien
myynting, mutta ei niinkadn laajempialaisena kokonaisuutena sisaltden asiakaspalvelua asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Eras opiskelijoista kuitenkin totesi, ettd hdanen mielestadn puhelimitse esimerkiksi
asiakaspalvelijana olisi paljon mielekkadmpaa toimia, koska asiakas itse soittaisi tydntekijalle jonkin
tarpeen takia. Puhelinmyynti oli opiskelijoiden mielestd rankkaa, mutta toisinaan my®os viihdyttavaa.
Eras opiskelijoista totesi suoraan, ettd han ei yksinkertaisesti ollut sopiva puhelimessa tehtavaan

myyntiin, koska turhautui liian nopeasti.

"Mutta se ei silti oo mun juttu, méa menetdn hermoni liian nopeesti. Siis ma en kesta,
Jos tulee niitd, et ei vastaa. Ja varsinki, jos tulee jotain kaavaa noudattaa ni hell no.
Ei.” — Opiskelija F

Puhelimessa myymisen koettiin kehittdvan tyontekijad monipuolisesti, minka vuoksi eras opiskeli-
joista suositteli myyntia kenelle tahansa. Opiskelijoiden kokemuksen mukaan puhelinmyyntityd vaati
tekijaltaan karsivallisyyttd, joustavuutta, oppimisenhalua, kuuntelutaitoa, kovanahkaisuutta, roh-
keutta, halua haastaa itsedan, itsevarmuutta, itsekuria ja sinnikkyytta. Lisaksi haastateltavat kokivat,

etta puhelinmyyjana parjaa parhaiten ulospainsuuntautunut ihminen. Erds opiskelijoista kertoikin,
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etta ihmisldheisyys ja rupattelu aivan muista asioista oli saanut hdanen asiakkaansa ostamaan tuot-

teita.

"Sit me juteltii siité hetki. Ni sit se oli, et sa oot nif mukava, ettd laita se lehti tule-

maan.” — Opiskeljja A

Noin puolet haastatelluista arvosti puhelinmyynnissa valmista spiikkid, koska sen koettiin olevan
hyva turva puhelun aikana. Loput taas kokivat, etta tylsa spiikki ei luonut luottamusta vaan puhelin-
myyjan tulisi ndyttad omaa persoonaansa puhelun aikana. Osa opiskelijoista ajatteli, etta voisi ko-
keilla puhelinmyyntid uudelleen, jos tuote olisi oikeasti heidan mielestaan hyva ja myyva. Loput opis-
kelijat taas kertoivat, ettd he eivat menisi enad uudelleen myymaan tuotteita puhelimitse, vaikka
heité houkuteltaisiin téihin. Suurimmat negatiiviset tunteet kohdistuivat puhelinmyynnissa palkkauk-

seen.

‘mut ei iking sillai endd, et on pelkka provikkapalkka soli niinku suurin huijaus iking

mun mielesta... ettd mulle luvattiin ehkd véhén liikoja.” — Opiskelija A

Haastatteluissa kulki yleisena teemana, etta opiskelijat olivat puhelinmyyntia tehdessaan turhautu-
neet huonoon perehdytykseen, tuotteiden kohdistamiseen vadrille asiakkaille, valheellisiin lupauksiin
palkasta ja tyon raskauteen. Hyvina puolina he taas kokivat tydén kehittdvan luonteen, tydilmapiirin
kannustavuuden ja hyvat kohtaamiset ihmisten kanssa. Tarkeana asiana telemarkkinointia tyoksi
pohdittaessa opiskelijat kertoivat, etta henkildn tulisi sopia persoonaltaan kyseiseen tyéhon, eivatka

kokeneet kaikkien sopivan puhelimessa tehtdavaan myyntiin.

MyyntityOkeskustelun yhteydessa opiskelijoilta kysyttiin, tiesivdtkd he toimeksiantajayritys M&J Dy-
nastia Oy:n ja millainen mielikuva heille oli yrityksestd muodostunut. Yhta lukuun ottamatta kaikki
haastatellut tunnistivat M&J] Dynastia Oy:n ja tiesivdt heidan toimialansa. Opiskelijat olivat tutustu-
neet yritykseen ammattikorkeakoulun kautta esimerkiksi tunneilla jarjestettyjen yritysesittelyiden
kautta. Yritysesittelyissa opiskelijoille oli muodostunut positiivinen kuva esimerkiksi yrityksen edusta-
jien helposti lahestyttdvasta olemuksesta, ja tdtd kautta opiskelijat olivat saaneet myds kuvaa yrityk-

sen kulttuurista.

Kaikilla opiskelijoilla oli hyva mielikuva toimeksiantajayrityksen toiminnasta ja opiskelijat kokivat, etta
yritykselld on hyva maine. Tutkimukseen osallistuneiden opiskelijakollegoita oli tdissa toimeksianta-
jayrityksessd, ja he olivat kertoneet hyvid kokemuksia tydstaan sielld. Opiskelijat kokivat, etta M&J
Dynastia Oy:lle toi erityisesti hyvaa kuvaa yhteistyd ammattikorkeakoulun kanssa opinnaytetdiden ja
harjoitteluiden muodossa. Eras opiskelijoista oli kdynyt myds keskustelemassa rekrytointimessuilla
yrityksen pisteelld. Opiskelija G kuvasi, ettéd messuilla olleet yrityksen edustajat olivat “aivan ihania
ihmisid, joiden seurassa oli helppo olla”. Hyvan yrityskuvan luomisessa my6s ulkoiseen tyyliin huo-

mion kiinnittdmista pidettiin tarkeana.

Toimeksiantajayrityksen tyétehtdvien ei ndhty olevan itselle sopivia, koska osa haastatelluista oli ko-
kenut, ettei telemarkkinointi ollut itselle sopivaa. Telemarkkinoinnin myos ajateltiin olevan perus-

osaamista vaativaa tyota. Jos opiskelija etsi t6ita opintojensa loppupuolella, toiveena oli paasta teh-
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tavankuvaltaan haastavampaan rooliin. Erds opiskelijoista totesi, etta han voisi harkita toimeksianta-
jayritysta tydpaikkana, jos saisi puhelinmyynnin sijaan tydllistya esimerkiksi asiakkaiden hallintaan

tai esimiestehtaviin.

7.2  Ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyénhaun kanavat

Ammattikorkeakouluopiskelijat kayttivat tyd- ja harjoittelupaikkoja etsiessaan useita tydhaun kana-
via. Sen lisaksi, etta opiskelijat kdyttivat hyvakseen Google-hakukonetta, verkossa olevia tyénha-
kualustoja ja esimerkiksi avoimia tydhakemuksia yritysten verkkosivuilla, tarkedksi osaksi tydnhakua
nousivat myos verkostot ja sita kautta I6ydetyt ty6t. Avointen tydpaikkojen etsinndssa yleensa kay-
tettyja verkkosivuja olivat Duunitori.fi, Monster.fi (nykyinen jobly.fi) ja tydmarkkinatori.fi seka ty6-
harjoittelupaikkoja etsiessa Savonia-ammattikorkeakoulun sisdinen ilmoituskanava Reppu. Nailta si-
vustoilta etsittiin tyépaikkailmoituksia, joiden kautta hakeuduttiin tutustumaan ilmoituksista 16ytynei-

siin yrityksiin eri kanavia kayttaen.

Osalle opiskelijoista oli tullut tydnhakualustojen kdytdn myéta padasiassa Instagram-mainontaa.
Mainokset eivat saaneet ldhes ketddn opiskelijoista siirtymaan yritysten sivuille, koska mainonta ei
ollut heidan mielestaan rehellista, selkeda tai kiinnostavaa. Esimerkiksi opiskelija F totesi klikkaa-
vansa mainosta "Jos se ois selkee ja oikeesti semmonen rehellinen.” Mainoksessa tai julkaisussa olisi

pitanyt my6s nakya suoraan, mitd tyota tarjotaan ja missa, eika klikkihakuisia mainoslauseita.

Haastatellut toivat esille sosiaalisen median tydnhakukanavina Facebookin ja LinkedInin. Erityisesti
LinkedIn nahtiin ammattimaisena tyénhakukanavana ja sielta seurattiin avoimia tydpaikkoja. Opiske-
lijoista kaikki toivat kuitenkin ilmi, ettd he eivat olleet aktiivisia talld alustalla vaan tavoitteena oli olla
esilla tydnantajille ja toisaalta matalalla kynnyksella tutustua yritysten LinkedIn profiileihin vaikka-
kaan niita ei yleensa jdaty seuraamaan. Facebookissa taas yritysten mainoksia oli nékynyt vain har-
valla haastatelluista, mutta yksi heista oli ty6llistynyt nahtyaan tydpaikkailmoituksen tietyille ammat-
tilaisille suunnatussa Facebook ryhmadssa. Ilmoitus oli siis kohdistettu oikealle ammattiryhmalle oike-
assa paikassa. Myds muut haastatellut toivat esille tarpeen saada oikeanlaista tydpaikkailmoittelua,

jotta heidan aikaansa ei tuhlaantuisi turhien ilmoitusten lukemiseen.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta sosiaalisuus naytteli suurta roolia tyénetsinnassa. Kuten opiskelija E
totesi, sita helpommin tydnhaussa tarppaa, mitd enemman ovia on auki. Useat haastatelluista toivat
esille, ettd he olivat saaneet tiedon tyopaikasta oman verkostonsa kautta. Verkoston jasen oli esi-
merkiksi kertonut avoimesta tyOpaikasta tai suositellut tyontekijaa téihin. Tallaista kautta mahdollis-
tetut yhteydenotot olivat voineet johtaa haastatteluun ja tydpaikan saamiseen — myds yrityksiin,
jotka eivat olleet vield laittaneet tydpaikkaa auki. Vinkit tutuilta saivat siis tyépaikkaan soveltuvan
henkildn hakeutumaan yritykseen téihin. Verkosto eli puskaradio oli myds opiskelijoiden mielesta

hyva ja luotettava tapa I6ytaa itselleen sopivia toita.

Opiskelijat hakivat t6ita yrityksistd, vaikka tydpaikkoja ei ollut avoimesti auki. Kuten verkostojen
kautta toihin hakeutuessa, myos tallaisessa tydnhaussa haastatellut kertoivat halustaan asioida kas-
votusten ja henkildkohtaisesti. Tallaisesta tyénhakutyylistéd puhuttiin haastatteluissa "vanhan liiton
meininkind”, jossa tyonhakija kavelee yritykseen sisalle ja kysyy toita. Etuna tyylissé kerrottiin ole-

van mahdollisuus antaa parempi kuva itsestadn kuin esimerkiksi puhelimessa tai séhkdpostitse.
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"Mut jotenkin tuntuu, et sitten sd et erotu joukosta, jos selaat sen jonkun tuhat hake-
musta sitten... niin md oon kokenu sen parhaimmaks, et menee paikan pdalle ja esit-

taytyy niin sit se jaa mieleen." — Opiskeljja A

Mikali kasvotusten asioiden hoitaminen ei onnistunut, seuraavaksi paras vaihtoehto oli soittaa yrityk-
seen. Opiskelijat kokivat, etta puhelimessa pystyi paremmin kuin esimerkiksi séhkdpostitse tuomaan
itsedan esille ja rupattelemaan rennommin potentiaalisen tydnantajan kanssa. Ongelmana useilla
opiskelijoilla oli kuitenkin ollut, etta he eivat olleet I6ytaneet sopivaa puhelinnumeroa, johon soittaa.
Mikali yrityksen tiettyyn henkilé6n ei saanut mydskdan yhteyttd sahképostitse, tdma koettiin ongel-
mana ja se saattoi estda yhteydenoton yritykseen kokonaan. Osa opiskelijoista naki kuitenkin hy-

vana vaihtoehtona mahdollisuuden jattad avoin hakemus yrityksen verkkosivuille.

Kontaktin ottaminen yritykseen oli opiskelijoiden mielesta térkeaa ja siksi esimerkiksi oman oppilai-
toksen jarjestamat rekrytointimessut nahtiin hyvénd matalan kynnyksen tapana 16ytaé potentiaalisia
tydnantajia ja saada yritykselle kasvot. Useampi haastatelluista toi ilmi, etté oli I6ytanyt ty6- tai har-
joittelupaikan kaymalla rekrytointimessuilla ja vaihtamalla tietoja yrityksen edustajan kanssa. Eras
haastatelluista totesi, ettd vaikka ei olisi varsinaisesti tdité etsimdssa, voisi kuunnella, mita tydnanta-

jilla on tarjolla, jos ndkee yrityksen esilla oppilaitoksessaan.

"Et jos se tuuaan niinku tarjottimella siihen se tarjous eteen ni kylld se on niinku pal-

Jjon houkuttelevampi.” — Opiskelija C

Ammattikorkeakoulun ja sen opettajien tarjoamat kontaktit yrityksiin koettiin haastateltujen mukaan
hyviksi ja helpoiksi tavoiksi tavoittaa oikeita henkildita yrityksista ja nahda millainen yritys on esimer-
kiksi kulttuuriltaan. Osa opiskelijoista oli saanut suoraan opettajilta yhteystiedot harjoittelupaikkojen
hakemista varten ja esimerkiksi yhdelle opiskelijalle oli luvattu suositella hénta tiettyyn tyéhén opin-
tojakson menestyksen perusteella. Opettajat myos kutsuivat yrityksen edustajia vierailulle kouluun,
jotta opiskelijat voisivat tutustua tyénantajiin. Haastatteluissa kysyttaessa, mita kautta tydnantaja

tavoittaisi opiskelijan talla hetkelld parhaiten, opiskelija F totesi:
"Varmaan, jos télld hetkelld puhutaan ni varmaan ois koulun kautta.”

Kanavat valikoituivat tydn etsinndssa ja haussa muun muassa helppouden perusteella. Haastatte-
luissa havaittiin, etta opiskelijat olivat ahkeria etsimaén toita yrityksista, vaikka yrityksilla ei olisi ollut
julkisessa haussa tyopaikkoja avoinna. Haastatellut myds kokivat, ettéd esimerkiksi verkostoja hyo-
dynnettaessa tutut osasivat ehdottaa tydnhakijalle itselleen sopivia tyépaikkoja, koska tiesivat tyon-
hakijan osaamisesta ja sopivuudesta tyopaikkaan. Omat verkostot myés koettiin luotettavina tiedon-
Iahteind. Tydn haussa esille nousi myds useassa vaiheessa ammattikorkeakoulun ja sen opettajien
merkitys harjoittelu- ja tyépaikkojen etsinndssa. Apu saattoi olla sopivien yritysten vinkkaamista tai

jopa yhteystietojen vaihtamista opiskelijan ja yrityksen tai organisaation kesken.

7.3  Tydpaikkailmoituksen ja rekrytointiprosessin herattdmat mielikuvat

Opiskelijoista jokainen oli tutustunut yritysten avointen tydpaikkojen ilmoituksiin. Haastatteluissa
kavi ilmi, etta tydpaikkailmoitus saattoi useassa tapauksessa olla ensikosketus yritykseen. Tydpaik-

kailmoitukseen kiinnitettiin huomiota niin sanavalinnoiltaan kuin sisalléltdan ja sen koettiin olevan
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my®0s tietyssa madrin mahdollisuus saada tietoa yrityksen kulttuurista. Tarkeimmiksi asioiksi tyopaik-
kailmoituksessa koettiin selkea tyénkuvaus ja mahdolliset kehittymismahdollisuudet, lyhyt yritysesit-
tely visuaalinen ilme huomioiden, tydntekijan edut kerrottuna seka rekrytoijan ja mahdollisen tule-
van tiimildisen yhteystiedot. Yhteystietoina tuli olla puhelinnumerot seka séahkdpostiosoitteet. Puhe-

linnumeroa pidettiin erityisen tarkeana, koska kuten opiskelija F totesi:

“Koska varsinki, jos puhutaan myynninalasta ni, jos sulla ei oo puhelinnumeroo ni

ootko sa valmis itekkda myymdéan mitaa.”

Useat opiskelijoista kertoivat soittaneensa tyopaikkailmoituksessa annettuun numeroon kysyakseen
lisatietoja ja jaddakseen paremmin mieleen. Opiskelijat eivat olleet ndhneet katsomissaan ilmoituk-
sissa mahdollisuutta ottaa yhteytté tulevaan tiimildiseen, mutta suurin osa olisi kdyttanyt tilaisuutta
hyvakseen, jos tallainen mahdollisuus olisi tarjottu. Tiimildiseen yhteydenottamisen koettiin olevan

matalan kynnyksen mahdollisuus kuulla, millaista tydskentely oikeasti yrityksessa on pelkan tyénku-

van sijaan. Myos séhkdposti néhtiin hyvana yhteydenottotapana, jos asialla ei esimerkiksi ollut kiire.

“Itelle ehkd alkuun, en tiid mullon véhdan semmonen, ettd ei halua héiritd kauheesti.

Ni varmaan se séhkoposti.” — Opiskelija D

"Riippuu ihan, ettd mitenkda kiire silld on, et tota jos se ois niinkun et mun pitds saaha
Sit nifnkun tieto niinkun nyt heti nyt niin sitten mas kylld soitan. Mut jos sil ei oo mik-
k&an kiire nii sitten maéa kylla laitan séhkdpostin. Tiidn et niflld on kuitenki tekemistd

sielld tydpaikalla. ”— Opiskelija C

IImoitus oli haastateltujen mielesta hyva ollessaan napakka liian pitkan tekstin sijaan ja sisallon ol-
lessa rehellista ja realistista. IImoituksessa sai olla rentoutta, mutta ei liiaksi eikd siten, etta kielioppi
karsii. Yhta lukuun ottamatta kaikki haastatellut kokivat, etta tydpaikkailmoituksessa tulee kertoa
palkka, jota tyOsta tarjotaan — tarkkana summana, ei potentiaalisena maksimipalkkana. Jos palkkaa
ei ollut ilmoituksessa, osa opiskelijoista koki ilmoituksen epailyttédvana ja eparehellisend. Usealla
haastatellulla oli my&ds huonoja kokemuksia provisiopalkasta, josta yritykset olivat tyénhakuvai-
heessa antaneet epdrealistisia lupauksia. Taman vuoksi provisiopalkka nahtiin syyna olla hakematta

tyota.

Huonona ja epaluotettavana tydpaikkailmoituksena pidettiin yli-innokkaasti yrityksen hienoutta heh-
kuttavaa ilmoitusta, johon oli laitettu kliseisid korulauseita. Opiskelija B:n esimerkkeja luotaan tyon-

tavista fraaseista olivat:

”...tule tydskenteleméan nakdalapaikalle.”

"Oletko sind meiddn hiomaton timantti?”

Taman liséksi vajavainen kielioppi tai huolimattomasti kirjoitettu teksti antoi huonon kuvan yrityk-
sesta ja vaikutti tydon hakemiseen negatiivisella tavalla. Tydpaikkailmoituksen koettiin kuvastavan
rekrytoijaa, mutta myds yritystd, koska se oli palkannut kyseisen henkilén. Tall6in ajatukseksi nousi

opiskelija C:n mukaan:
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“Et millanenhan taukki tdmdénkii on tehnyt ja muuta... ku sehan niinku yrityksen nimis-
sdhan se on se hakemus, et sitte tota et jaa et sielld on ndin I6yhda, et ne ei valitd, et

tota onkohan taa sittenkad hyva paikka."

Haastattelussa opiskelijoilta kysyttiin, mitd mieltd he olivat tarkkaan laadituista tyon vaatimuksista ja
vaikuttivatko ndma tydpaikan hakemiseen. Opiskelijat toivat ilmi, ettd lista vaatimuksia ei ollut on-
gelma, jos he ajattelivat, ettd heidan olisi mahdollista kehittya kyseisissa asioissa. Opiskelija G koki,
etta tyon hakemisen kynnys madaltuisi, jos yritys lisdisi vaatimusten peraan kevennyksena “to/-
vomme, ettd sinulla on ndma kyvyt, mutta on ok tulla myds oppimaan meille”. Mielikuva tydpaikan
ilmapiiristd oli hanen mielestdan tarkedssa roolissa ja vaikutti siihen, uskaltaisiko yritykseen ldhted
opettelemaan uutta. Suurin osa opiskelijoista koki hyvdksi asiaksi, jos tytpaikkailmoituksessa oli

tieto, etta tyopaikassa annetaan koulutus, eika aiempaa osaamista vaadita.

Mikali opiskelijat kiinnostuivat avoimesta tydpaikasta ja ottivat yhteyttd yritykseen tai hakivat téihin,
he kokivat, etta yrityksen oli tarkeda panostaa viestintdan. Noin puolet haastatelluista koki, etta
viestintad ei voinut olla liikaa, kun taas loput opiskelijoista halusi tietoja jokaisesta muutoksesta,

mutta ei muutoin jatkuvia yhteydenottoja yrityksen suunnalta.

“Tarkeetd, et ihmiset pysyy ajantasalla varsinki muutoksista ja niinku ei tuu just mitéa

ylldtyksend. " — Opiskeljja A

Opiskelijat kokivat useissa tilanteissa pettyneensa yrityksen viestintdosaamiseen ja se vaikutti tule-
viin tydnhakuprosesseihin. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksissa oli muun muassa luvattu ottaa

yhteyttd, mutta mitaén ei ollut kuulunut.

"Se, ettd hirmu panostus firmat laittaa rekrytointiin ja sitte se viestintd on iha lasten

kengissd." — Opiskeljja B

“Jos on semmonen tilanne, missa tuota haen johonki hyvéaan yritykseen toihin ja
sieltd ei kuulu mitaén vastausta ni ma en tuu koskaan myoskdan enad hakemaan

sinne uuelleen.” — Opiskelija E

Myo6skdan mahdollisesta hylkdyksesta ei ollut aina muistettu ilmoittaa ja opiskelija pystyi vain arvaa-
maan, etta hanta ei ollut valittu. Ongelmana opiskelijoille ei ollut siis hylkdys vaan viestinndn puute
yrityksen taholta. Tyénhakijan odotuttaminen koettiin myds todella negatiivisena asiana, joka esti
hakemisen uudelleen yritykseen. Haastatteluissa kavi ilmi, etta opiskelijoilta ei ollut useinkaan ky-
sytty rekrytointiprosessin yhteydessa palautetta. Osa opiskelijoista kertoi antaneensa hyvaa pa-
lautetta kasvotusten prosessin aikana, mutta negatiivinen palaute jai padasiassa kerrottavaksi kave-

reille tai opiskelijakollegoille.

7.4  Yrityksen verkkosivut ja sosiaalinen media

Kaikki opiskelijat kertoivat tutustuvansa tydpaikkaa tarjoavaan yritykseen luettuaan tyopaikkailmoi-
tuksen. Yleensa tutustuminen aloitettiin Google-hakukoneen avulla ja lukemalla muiden kokemuksia

yrityksestd. Taman jalkeen siirryttiin katsomaan yrityksen taloustietoja, verkkosivuja ja muiden kir-
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joittamia kokemuksia yrityksestd. Osa haastatelluista siirtyi tdman jalkeen tutustumaan myds yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin. Naiden etsintdjen lisaksi haastatellut kysyivat kokemuksia verkos-

toiltaan.

Noin puolet haastatelluista kavi tutustumassa yrityksen taloustietoihin. Ajatuksena taloustietoja kat-
somalla oli selvittda, onko yritykselld varaa maksaa palkkaa seka millainen taloudellinen tilanne yri-
tyksella on. Kuten eras haastatelluista toi esille, Suomessa on paljon yrityksid ja vaikka yrityksen ni-
mea ei tunnistaisi, voi kyseessa olla hyvinkin menestynyt organisaatio. Erityisen tarkeddan asemaan
taloustiedot nousivat, mikali tyépaikkailmoitus oli epailyttdva. Erds haastatelluista totesi, etta yrityk-

seen tutustuminen taloustietojen avulla kertoi yrityksen palkkojen maksukyvysta.

Haastatellut kertoivat katsovansa tydn hakuun liittyen yrityksen verkkosivuja ja usein yritykseen tu-
tustuminen alkoikin juuri tata kautta. Verkkosivujen helppokayttdisyys, selkeys ja visuaalisuus olivat
tarkeita asioita, joihin opiskelijat kiinnittivat huomiota. Jos tietojen 16ytyminen oli haastavaa tai verk-
kosivut eivat herattaneet kiinnostusta, opiskelija saattoi poistua yrityksen sivuilta ja jattaa jopa ha-

kematta tyopaikkaa.

"Jos pitdd hirveend rullata koko ajan, etta I6yat jonkun ja kaikki on piflossa ni kylld

IGhen, kaks sekuntia ja oon poissa sieltd. " — opiskelija F

“(Katson) usein varmasti verkkosivuja ensin ja millanen fiilis tulee niistd ja sitte et jos

sel vaikuta kiinnostavalta niin sit ma varmaan niinku unohan sen." — opiskeljja A

Verkkosivujen tarkein sisaltd oli haastateltujen mielestd yrityksen esittely ja yhteystiedot. Suurin osa
opiskelijoista kaipasi my0s yrityksen arvoja esille, jotta voisi punnita niitd suhteessa omiin ar-
voihinsa. Jos kyseessa oli suuri yritys yhteystiedot sopiville avainhenkilGille kuten rekrytoinnista vas-
taavalle koettiin tarkeind. Haastatellut olivat tormadnneet ongelmaan, ettd eivat pystyneet ottamaan
yhteytta yritykseen yhteystietojen puuttumisen vuoksi. Opiskelijat eivat kokeneet, etta yksi asiakas-
palvelun numero riittdd vaan suorat yhteystiedot olivat parempi ja helpommin Iahestyttava vaihto-

ehto. Yhteydenotto jai helposti ilman naitd tekematta.

Suurin osa haastatelluista koki, ettd verkkosivuilla olisi hyva olla tyéntekijdiden esittelyja — mielellaén
tyontekijoiden “omalla danella” kerrottuna. Nama esittelyt koettiin helposti lahestyttaviksi tavoiksi
nahda yrityksen toimintaa ja niin sanotusti hieman yrityksen pinnan alle. Haastatellut halusivat esit-
telyn sisdlténa olevan tydnkuva mukaan lukien sen hyvat ja huonot puolet sekd urapolun rennosti ja

avoimesti esiteltyna.

"Joo henkilékohtasempi uppoo itelld kylld paljon paremmin, ettd tykkadn mennd va-
hén pintaa syvemmélle. Ni joo ja tietda silleen, ettd mitd he oikeesti tekkee tai vaikka
koulutuksesta tai sit mitd he tekkee vaikka siind yrityksessd, ettd mikd on se heijén

rooli." -Opiskelija D

Vield tyontekijoiden esittelyja tarkedmmaksi haastatellut kokivat yrityksen esihenkildiden tai toimi-
tusjohtajien esittelyt. Tarkead opiskelijoille oli nahda, ettd esihenkilét ovat osa tydyhteisda, ottavat
kontaktia asiakkaisiin ja tydyhteis6dn eivatka johda niin sanotusti norsunluutornistaan. Opiskelijat

kokivat tarkedksi johtoroolissa olevien esittelyn.
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"Se, ettd ndkee, saa vdhan sifle kasvot, ettd kuka rekrydd." — Opiskelija B

“...koska hyvin usein ne on se tekijd, mikd vaikuttaa eniten siihen tydyhteisoon ja

minkdlainen se on. Minkdlainen sielld on tydskennelld." — Opiskelija E

“Ehottomasti... Vois sanoo, tydntekijat on ehka verisuonet, mut se on ehka se sydan
kuitenki tavallaan.” — Opiskeljja F

"No se ois kylld myds hyva tietda, ettd keltd sa otat kdskyjd, et se et millanen niinku
ne on luonteeltaan et jos ne on semmosii ymmadartamattomii takapajusii vanhanaikasii

Jjuntteja, ni en ma semmosille mee toihin. En, vaikka mitd maksasivat.” — Opiskeljja C

Yksi opiskelijoista toi haastattelussa esille, etta haluaisi lukea yrityksen verkkosivuilta asiakasrefe-

renssejda. Han koki, etta mikali asiakas tulee esittelemdan saamaansa hyvaa palvelua omalla nimel-
Iaan, on tdma luotettavaa ja arvokasta tietoa yrityksen toiminnasta. Opiskelijalle oli siis térkeaa tie-
taa yrityksen olevan hyvan tydnantajan lisaksi laadukas omissa toiminnoissaan suhteessa asiakkai-

siin — eli kokonaisuutena laadukas yritys.

Verkkosivujen lisaksi lahes kaikki haastatelluista tutustuivat yrityksen sosiaalisen median kanaviin,
joista yleisimpédna Instagramiin. Haastatteluissa mainittiin kuitenkin myés Facebook, TikTok ja Lin-
kedIn. Jos sosiaalisen median hoito oli retuperdlld, opiskelijat kokivat, etta hienosti tehdyt verkkosi-
vut eivat yksindan auttaneet luomaan hyvaa kuvaa yrityksesta. Sosiaalisen median julkaisujen koet-
tiin olevan helpommin lahestyttava tapa tutustua yritykseen ja sen haluttiinkin olevan rennompi ka-

nava, jossa esilla olivat yrityksen tydntekijat.

“. Just sitd, etta tyontekijat on kuvannu videoo péivésts tai sitte ne kertoo jostain
mitd ne on tehny, ni kylld se niinku antaa sen tyontekijan silmin sitte myds enemman
kuvaa tai tammaosta vaha maanidheisempda. Kun taas sitte ne yrityksen verkkosivut,

jotka voi olla semmosta niinku hieno mainosplakaatti.” — Opiskeljja B

Julkaisujen toivottiin kertovan positiivisesti ja avoimesti yrityksen paivittdisesta toiminnasta ja esitte-
lemaan laajemmin tyodntekijdiden toimenkuvaa esimerkiksi My day -tyyppisten julkaisujen avulla.
Telemarkkinointiin liittyen opiskelijat kokivat, ettd tarkeaa olisi pyrkia rikkomaan puhelinmyyntiin liit-
tyvid negatiivisia mielikuvia. Huumorilla hdystetyt julkaisut kiinnostivat opiskelijoita ja saivat heidan
mielenkiintonsa heradmadn. Taman lisdksi opiskelijat arvostivat sosiaalisessa mediassa viestintaa
ajankohtaisista asioista liittyen esimerkiksi rekrytointiprosesseihin tai yrityksen toimintaan. Hyvin hoi-
detut sosiaalisen median kanavat loivat hyvaa tydnantajamielikuvaa ja rakensivat yrityksesta hel-
pommin ldhestyttdvan ja houkuttelevan kuvan vaikka haastatellut tunnistivat, ettd sosiaalisen me-

dian julkaisut olivat siloteltuja ja mainoksenomaisia.

7.5  Yrityksen suosittelijat ja kokemukset asiakkaan nakdkulmasta

Opiskelijoiden kanssa kaytiin haastatteluissa |api suosittelijoiden merkitysta tyon haussa. Kuten
aiemmin todettiin, opiskelijat etsivat Googlen kautta tuntemattomien henkildiden kokemuksia yrityk-

sesta. Kaikki kokemuksia etsineet haastatellut kuitenkin totesivat, etta eivat antaneet paljoa painoar-
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voa kyseisille kokemuksille, koska esimerkiksi Suomi24-sivuston mielipiteiden koettiin olevan epa-
luotettavia. Kokemuksia kuitenkin katsottiin, jotta yrityksesta sai erilaista tietoa esille kuin yrityksen

omista kanavista.

Opiskelijat kertoivat, etta olivat saaneet puskaradion kautta tietoa tyopaikoista ja esimerkiksi oman
verkoston pitkaaikaisia jasenia kuunneltiin luotettavana tiedon lahteend. Kokemusperdiseen tietoon
suhtauduttiin usein varauksella, riippuen siita, kenelta tieto on saatu. Esimerkiksi opiskelijakollegoilta
saadut suositukset koettiin haastateltujen joukossa luotettavammaksi, mikali kyseessa oli Iaheinen

opiskelutoveri tai jos suosittelijoita oli suurempi joukko.

“et jos jollaki on mydnteinen kuva siita tyopaikasta ja et jos on tavallaan se suositus
Siitd, et taal on hyvé tydskennelld ja et on viihdytty... niin kyl se niinku kuitenki on

semmonen aika painava juttu." — Opiskelija A

Toisaalta eras haastatelluista totesi, etté tunnisti vilpillisen suosituksen ja tdman vuoksi my6s suosit-
telijan persoona naytteli tarkeaa roolia. Erds haastatelluista kertoi, etta yhden opiskelijakollegan suo-
situs saisi hanet tutustumaan yritykseen, mutta mikali han saisi kuulla negatiivisia kommentteja jos-
tain muusta lahteesta, suositus menettaisi arvoaan. Haastatellut kertoivat myos itse jakavansa koke-
muksiaan opiskelijatovereidensa ja ystaviensa kanssa. Erds haastatelluista toi ilmi, ettd opiskelijoiden
keskuudessa puskaradiossa kylla tiedetdan, mika yritys on hyva ja mika ei, koska varsinkin huonoja
kokemuksia jaetaan helposti. Yksikdan haastatelluista ei ollut jakanut kokemuksiaan sosiaalisessa

mediassa tai julkisesti.

Yrityksen nykyiset tydntekijat koettiin hyvina suosittelijoina, mutta heissékaéan ei riittdnyt maaraltdan
yksi vaan useamman tuli tuoda esille yrityksen laadukkuutta tydpaikkana. Haastatellut kokivat, etta

tuntemattoman suositus ei painanut niin paljon kuin esimerkiksi opiskelijakollegan.

“Jos jopa padsee juttelemaan jonkun kanssa, joka sielld ite on toissé niin siis silleen ei
pelkdstaan asiaa vaan ite toimenkuvasta niin on se silleen lépindkyvampés se yrityk-

sen toiminta." — Opiskelija B

"En mad siihen yhteen vield luota, mut jos kaks tai kolme sannoo, ettd se on hyvéd

paikka... et jos enemmdén ihmisid sannoo, et se on hyva paikka." — Opiskelija C

Toisaalta eras opiskelija kertoi arvioivansa suosituksen luotettavuutta ja laatua suosittelijan menes-
tyksen perusteella. Han koki, ettd mita menestyneempi suosittelija omassa elamassaan oli, sita luo-
tettavampi my0s suositus oli. Suosittelijoiden merkitys myds riippui opiskelijan omasta aiemmasta
mielikuvasta. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd mikali opiskelijalla oli valmiiksi positiivinen mielikuva yri-
tyksestd, sité oli vaikeampi horjuttaa muiden ihmisten huonoilla kokemuksilla. Erés opiskelijoista ker-
toi yrityksestd, josta han oli saanut todella hyvan kuvan. Jos joku opiskelijatoveri olisi tullut kerto-
maan negatiivisen kokemuksen yrityksesta, han olisi ajatellut, ettd kaikki eivat valttdmatta sovi kaik-
kiin tydymparistoihin. Yksi huono mielipide ei olisi siis horjuttanut omaa hyvaa kuvaa. Kyseinen yri-
tys oli tehnyt vaikutuksen opiskelijaan laadukkaiden verkkosivujen, avoimuuden ja hyvan sosiaalisen

median julkaisuiden avulla. Lisaksi yritys oli nakyvilla positiivisessa valossa myds muissa medioissa.
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Haastatteluissa opiskelijat saivat pohtia omia mielikuviaan yrityksesta myds asiakkaan nakokulmasta.
Opiskelijoilta kysyttiin, ovatko he kdyneet yrityksessa asiakkaana ja miettineet sinne hakeutumista
toihin. Suurin osa haastateltavista kertoi kokeneensa jonkin yrityksen mieluisana. Syyna positiiviseen
mielikuvaan oli tydntekijdiden kaytds ja hyvantuulisuus seka asiakaspalvelun laatu. Opiskelija F oli

jopa hakenut tyopaikkaa oman hyvan asiointikokemuksensa vuoksi ja saanut paikan.

” Soli yks mun parhaista tydpaikoista, missé ma oon ite ollu, ku ma hain sinne sen
Jélkeen ja padsin duuniin... Se vaikutti tosf kivalta ja se oli taysin sitd, mitd ma aattelin

et se tyo on. Ja se oli oikeesti tosi mukavaa duunia.” — Opiskeljja F

Vain yhdella haastatelluista oman hyvan asiakaskokemuksen jalkeen ndhty negatiivinen uutisointi tai
julkaisut yrityksesta vaikuttivat mielikuvaan yrityksestd enemman kuin oma kokemus. Suurin osa
opiskelijoista koki, ettd uutisoinnissa tulisi olla kyse vakavista rikoksista, ennen kuin oma mielikuva

yrityksestd muuttuisi merkittdvasti. Myds uutisoinnin Iahteellad ja sen luotettavuudella oli merkitysta.

“Mut kylld ma sitte niinku annan aina semmosen painoarvon, et jos vaikka joku Yle
sanoo, etta toi on roskaa ni emmd nyt siitd aattele heti, et se on roskaa vaan niinku
omat mielipiteet kuitenki eelld. Mut kyl se antaa painoarvoo tietylld tavalla.” — Opiske-

lija F

Haastatelluilla oli myds huonoja kokemuksia yrityksen asiakkaana. Talldin oma kokemus nahtiin ar-
vokkaampana kuin positiivissavytteiset julkaisut tai kokemukset yrityksestd. Haastateltavat kokivat,
ettd huonon asiakaskokemuksen myété yritys ei kyennyt lunastamaan mainonnassa annettuja lu-

pauksiaan. Padasiassa opiskelijat kertoivat, etta huono asiakaskokemus ei estanyt hakemista kysei-

seen yritykseen tdihin, mutta se vaikutti kokonaismielikuvaan.

"Harvemmin vedan mitdan niinku mitaén firmaa ihan tdysin boikottiin asiakkaana tai

sitte tydnhaun suhteen." — Opiskeljja B

Osa opiskelijoista oli kuitenkin eri mielta eikd nahnyt enda yritystd huonon kokemuksen jélkeen
mahdollisena tydpaikkana. Vaikka opiskelijat tunnistivat, ettd kyseessa oli mahdollisesti yksittdinen

kokemus, taustalla kyti ajatus, ettd huono kokemus voi toistua.

7.6 Yrityskulttuurin ja tydilmapiirin merkitys opiskelijoille

Haastatteluiden aikana kavi selvéksi, ettd kaikille opiskelijoille oli tarkeaa tydskennelld yrityksessa,
jossa on hyva ty6ilmapiiri ja yrityskulttuuri. Hyva tydilmapiiri koettiin tarkedna tydssajaksamiselle
varsinkin, jos yrityksessa oli toiveena viipya pitkaan. Hyvéan tydilmapiirin ajateltiin myds madaltavan
kynnysta uskaltaa hakea tydpaikkaa aloittelijana. Ajatuksena oli, ettd hyva tydilmapiiri antaa tilaa
my®ds aloittelijoille ja, etta heita tuetaan ammatillisessa kasvussa. Huonossa tydilmapiirissa koettiin

olevan vaarana, ettda jaa yksin.

"Et itelle se on ainki just tarkein elementti, et miten niinku tyontekijat viihtyy ja min-
kdlainen se ilmapiiri on. Mut jos sielld on hirmunen kyttayskulttuuri ja tyékaverit ei
tyyliin nda toisiaan tai rupattele toisilleen ja vaikka se tydpaikkana tai tyctehtavéd ois

hyvé ni eihdn sielld vithtyis pitkdan sitte."” — Opiskelija B
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Tyoilmapiirin koettiin menevan tarkeydessa hyvan palkan ja hyvan tittelin edelle — vaikkakin tall6in
haluttiin tietda, etta yrityksessa olisi mahdollista edeta. Yksi haastatelluista koki, etta helpommasta
tyosta eli matalamman osaamistason tittelista saattoi olla jopa vaivattomampaa léhtea liikkeelle. Oli
kuitenkin tarkeaa, etta yritys toisi esille kehittymis- tai etenemismahdollisuudet yrityksen sisalla. Erds
opiskelija totesikin, ettd vaikka tySilmapiiri olisi hyva, kaipaisi kuitenkin jotain uutta, jos tydtehtavat

eivat olisi itselle sopivia.

Osa opiskelijoista koki olevansa valmiita Idhtemaan jopa toiselle toimialalle ty6ilmapiirin perdssa,
koska yrityksesta voisi alasta huolimatta I16ytda oman paikkansa. Yhdella opiskelijalla oli omakohtai-

nen kokemus tallaisesta alanvaihtajasta.

"Ei se vélttamaétts, et jos se ala itessdén tunnu niin semmoselta niinku ns. mieluiselle

nifn ei se meinaa, ettei sielt vois I6ytda omaa paikkaansa." — Opiskelija A

Osa opiskelijoista taas koki, etta pelkka tyGilmapiiri ei ole tavoittelun arvoista, jos kyseessé on itselle

epasovinnainen tyonkuva.

“No jos se musta vaan tuntus yhtdan silleen et mé voisin sita tehén ni joo, mut et jos
se el yhtdaan kiinnosta mua ni ihan sama vaikka Sale sanois, et tad on hyva paikka ni

en md sinne menis.” — Opiskeljja C

"Than sama paljonko siitd maksetaan, kuinka paljon siitd puhutaan hyvéa, kuinka

hyvd se on. Ei silld oo mitdaén vélid, jos se ei oo oma juttu.” — Opiskelija E

Yksi haastatelluista totesi voivansa léhtea tydilmapiiriltddn huonoon yritykseen, jos hanelle makset-
taisiin tarpeeksi ja han olisi yrityksessa vain vahan aikaa saadakseen kokemusta. Useammat opiske-
lijoista kuitenkin olivat sitéd mieltd, ettd eivat menisi yritykseen, jossa on huono tydilmapiiri. Palkalla-
kaan ei ollut valia, koska raha ei mennyt huonon ilmapiirin edelle. Tydilmapiirin nahtiin olevan tar-

keinta.

7.7  Tydnantajamielikuvan merkitys opiskelijoiden tydnhaussa

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd opiskelijat loivat yrityksesta tydnantajamielikuvaa seka asiakkaana etta
tyontekijan nakdkulmasta. Kaikki kosketuspisteet yritykseen saivat aikaiseksi jonkinlaisen reaktion ja
rakentuivat osaksi kokonaismielikuvaa. Opiskelijat kertoivat olevansa kuitenkin kriittisia ulkopuolisilta
saamiensa tietojen suhteen ja luottivat paljon omaan kokemukseensa yrityksesta. Yrityksen ponnis-
telut hyvan kuvan antamiseksi eivat kuitenkaan olleet turhia silld opiskelijat arvostivat esimerkiksi
yrityksen nakymista oppilaitoksen arjessa ja yrityksen avoimuutta viestinndassaan. Hyva tydnantaja-

mielikuva tuli siitd, etta yritys oli rehellinen, innokas toimissaan ja heilld menee taloudellisesti hyvin.

Tyonantajamielikuvan nakdkulmasta isojen yritysten etuna oli, ettd opiskelijat kokivat suuret yrityk-
set luotettavina ja varmoina ty6paikkoina. Tunnettuus ei kuitenkaan ollut tarkein elementti yrityksen
tydnantajamielikuvassa, vaan opiskelijat olivat valmiita antamaan mahdollisuuden tuntemattomam-
millekin yrityksille. Talldin tydnantajamielikuvaa loi ensimmainen kosketus yritykseen, mika usein oli
tyopaikkailmoitus. Tallaisissa tilanteissa tydpaikkailmoituksen rooli oli erityisen tarkea opiskelijan eli
tyonhakijan nakdkulmasta ja vaikutti siihen, hakeeko opiskelija tyopaikkaa vai ei. Jos tybpaikkailmoi-

tus oli huonosti laadittu tai vaikutti vilpilliselta eli esimerkiksi liioitellulta, saattoi opiskelija jattaa haun
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sikseen. Vaikka ilmoitus olikin mahdollisesti yhden ihmisen laatima, koettiin sen kuvastavan yrityksen

kulttuuria.

"No kylld se ylleesa hejjastuu, jos se (tydpaikkailmoitus) on hyvin tehty, ni se hejjas-
tuu kylld siitd niinku se kirjottajan maailma ja arvomaailma. Et miten se niinku kohte-
lee henkilokuntaa ja muuta et miflanen se on niinku esimiehend ja johtajana.” — Opis-
kelija C

esittelyt koettiin keinoksi kurkistaa yrityksen julkisivun taakse. Opiskelijat kuitenkin kertoivat tunnis-
tavansa vilpillisen kehumisen, mikali tallaiseen térmasivat. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tyonte-
kijan kadenjaljen ndkyminen oli opiskelijoiden mielesta tarkeaa ja toi yritykselle houkuttelevuutta ja
lapindkyvyytta. Mikali tydpaikkailmoituksessa oli viela annettu mahdollisuus soittaa potentiaaliselle
tiimildiselle yrityksessa, loi se kuvaa avoimesta ja luotettavasta yrityksestd. Opiskelijoiden haastatte-
luissa todettiin, ettd opiskelijat toimivat suosittelijoina toisilleen, koska opiskelijoiden keskuudessa
vaihdettiin kokemuksia tydpaikoista. Yksi tarkea osa laadukkaan tyonantajamielikuvan luomista oli

siis toimia hyvana tydnantajana nykyisille tydntekijoille.

Tyontekijéiden lisaksi toimitusjohtajien nékyminen yrityksen eri kanavissa ja hanen suorien yhteys-

tietojensa antaminen koettiin merkittdvasti tydnantajamielikuvaa parantavaksi tekijaksi.

"Jos sul on vaikka toimitusjohtajan tydpuhelimen numero ja tydséhkdposti niin heti
tulee paljon semmonen niinku tai se luo niinku sita luottamusta siihen yritykseen.

Noinkin pieni asia kylld vaikuttaa paljon.” — Opiskelija £

Mikali tyopaikkailmoitus koettiin tarpeeksi mielenkiintoiseksi ja hyvin tehdyksi, siirryttiin tutustumaan
yritykseen. Hyvaa tydnantajamielikuvaa yrityksen eri kanavissa loi avoin ja rehellinen viestinta seka
yrityksen arvojen ja toiminnan avaaminen tyonhakijalle seka yrityksen kokonaisvaltaisen brandiku-
van esittely. Kokonaisvaltainen yrityksen verkkosivuista ja sosiaalisen median kanavista huolen pita-
minen vaikutti opiskelijoiden mielestd hyvaan mielikuvaan yrityksesta. Yrityskulttuuri ja yrityksen
arvot nahtiin tarkedna osana tydnantajamielikuvaa, koska opiskelijoille oli tarpeen verrata omien ja
yrityksen arvojen yhteensopivuutta. Kulttuuriin tutustuttiin eri kanavien kautta ja opiskelijat arvioivat

tydilmapiiria ja laajemmin koko kulttuuria rekrytoinnin ja esimerkiksi asiakkaan nakdkulmasta.

Kaikki mahdollisuudet tavata yrityksen edustajia kasvotusten nahtiin positiivisina ja térkeina ja ne
kannustivat hakeutumaan yritykseen téihin. Rekrytointimessut koettiin mahdollisuutena tutustua
matalalla kynnyksella yritykseen ja tydnantaja sai tuotua esille hyvaa kuvaa yrityksesta. Rekrytointi-
messuille osallistuminen ei ollut aina yrityksesté kiinni vaan osallistujavalintaan vaikutti yrityksen
aiempi tydnantajamielikuva — jos mielikuva oli huono, ei yrityksia pyydetty messuille mukaan. Rekry-
tointimessut toivat opiskelijoiden tietoisuuteen myds uusia yrityksia, joihin he eivat olleet ennen tu-
tustuneet. Yrityksen edustajan oli mahdollista vakuuttaa messuilla omalla vastaanottavaisuudellaan
ja aloitekyvylladn. Mikali yrityksen edustajia oli useampia, heidan yhteistyétaan arvioimalla tehtiin

tulkintoja yrityksen tyGilmapiirista.
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"Kylld se tietenki on niinku térkedd ainaki itelle tyoviihtyvyyden kannalta, ettd sopii
porukkaan ja siihen tyokulttuuriin eika sodi sitten omia arvoja vastaan ne yrityksen

sitten ne arvot." — Opiskelija B

Hyvan tyonantajamielikuvan muodostuminen auttoi myds puskurina tyénhakijan kohdatessa negatii-
vista uutisointia tai kuullessa huonoa palautetta yrityksesta. Positiivinen tydnantajamielikuvan luomi-
nen tai brandin kehittaminen yrityksen toimesta saivat opiskelijat kiinnostumaan yrityksesta. Erityi-

sesti hyvin luodut verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat saivat opiskelijat kiinnostumaan yrityk-
sestd. Yrityksen tuli vain tunnistaa aiemmin kerrotut opiskelijoille tarkeat tavat viestia seka verkkosi-

vuilla etta sosiaalisessa mediassa.

Useat opiskelijoista kertoivat halustaan kehittya ja edeta tytssaan. Opiskelijat olivat valmiita léhte-
maan perusosaamista vaativiin paikkoihin, jos heille kerrottiin mahdollisuudesta edeta yrityksessa
kokemuksen karttuessa. Yrityksen tuli opiskelijoiden mielesta kertoa avoimesti ndisté uramahdolli-

suuksista, jotta yrityksesta tulisi hyva kuva.

"Se ei minulle oo semmonen ees, mitd pian mahollisuutena niinku semmonen, ettd
Sdd vaan oot siind jossain ilman, et sullon mitdan niinku suuntaa yléspéin. " — Opiske-

lija E

Myds psykologinen turvallisuus tuotiin ilmi haastatteluissa. Tarkeaa yrityksessa oli opiskelijoiden mie-
lestd lupa puhua asiat daneen ja toisaalta olla rohkeasti joissain asioissa aloittelija ja osaamaton.
Tata psykologista turvallisuutta opiskelijat kokivat pystyvdnsa arvioimaan yritykseen tutustumalla ja
yrityksen oman hyvdn viestinnén avulla. Lisaksi erds opiskelijoista koki, ettd tarkat osaamisvaatimuk-
set esimerkiksi tyopaikkailmoituksessa eivat olleet esteena tyénhakemiselle, jos yritys osasi tuoda
esille mydnteisen oppimisen ilmapiirinsa. Hyva tydilmapiiri madalsi kynnysté hakeutua yritykseen
téihin.

Provisiopalkka oli huonon tyénantajamielikuvan muodostaja, mutta my6s palkan puuttumisesta ty6-
paikkailmoituksessa opiskelijoilla oli vahvoja negatiivisia mielipiteitd, jotka saattoivat estaa tyon ha-
kemisen. Mikali opiskelija paatti Iahted tutustumaan yritykseen ja hakea toita, rekrytoinnin aikana
huonosti kayttdytynyt tai huonosti asiat hoitanut rekrytoija loi huonoa tyénantajamielikuvaa, eika
osa opiskelijoista olisi enda hakenut kyseiseen tyépaikkaan tai he saattoivat lopettaa rekrytointipro-
sessin kesken. My6s odotuttaminen rekrytointiprosessissa antoi huonon kuvan yrityksesta ja talla

tavoin yritys saattoi menettaa hyvan tyéntekijakandidaattinsa.

Viestinta oli tarkedssa roolissa kaikissa opiskelijan kosketuspisteissa yritykseen. Viestinndn tuli kai-
kissa kanavissa olla harkittua, herattaa "hyva fiilis” ja tehda tydnhakijalle lampdinen ja tervetullut
olo. Viestintaa tuli myos olla riittévasti ja kuten aiemmin on mainittu, viestinnan tarkeys korostui eri-

tyisesti rekrytointiprosessin aikana.
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8 YHTEENVETO JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Vuorisen (2013, 143) mukaan tyonantajamielikuvaan vaikuttavat lahes kaikki yrityksen tekemiset.
Myds haastatteluissa kavi ilmi, ettd opiskelijat tekivat laaja-alaisesti tulkintoja niin yrityksen erilaisista
kanavista kuin muista lahteistd saaduista tiedoista. Kuten aiemmin todettiin, potentiaalisten tyénteki-
joiden tulisi altistua yrityksen rekrytointiviestinnalle jo ennen aktiivista tyénhakua. Kun aktiivinen
tyonhaku alkaa, tulee yrityksella olla tarjolla tyépaikkailmoituksia eri kanavissa ja viestintad, joka
tukee hyvaa tydnantajamielikuvaa. Useat tdssa tutkimuksessa saadut tiedot olivat yhdenmukaisia
suhteessa teoriaosioon, mutta haastatteluissa saatiin lisaksi tietoa, mika opiskelijoille on merkityksel-

lista heidan tydnhakuaan ajatellen.
Taman opinndytetydn tutkimuskysymyksia olivat:

- Mita tydnhakukanavia kannattaa kayttdaa ammattikorkeakouluopiskelijoiden rekrytoinnissa toi-
meksiantajan toimialalla?
- Mista tekijoistd ammattikorkeakouluopiskelijat muodostavat tydnantajamielikuvan?

- Vaikuttaako tydnantajamielikuva ammattikorkeakouluopiskelijoiden tydn hakemiseen?

8.1 Tarkeimmat tydnhakukanavat opiskelijarekrytoinnissa

suunnittelee rekrytointikanavansa ja -tapansa naista ldhtokohdista. Seka teoriaosiossa, etta haastat-
teluissa selvisi, ettd opiskelijoiden tydnhaku oli hyvin monikanavaista, mutta osa kanavista korostui
eniten kaytettyna. Opiskelijoiden yleisimmin kdyttdmia tydnhaunkanavia olivat Duunitori.fi, Mons-
ter.fi (nykyinen jobly.fi) ja tydmarkkinatori.fi sekd tydharjoittelupaikkoja etsiessa Savonia-ammatti-
korkeakoulun sisdinen ilmoituskanava Reppu. Sosiaalisen median kanavina opiskelijoilla oli kaytossa

Instagram, Facebook ja LinkedIn. Yksi opiskelijoista kertoi seuraavansa TikTokia.

Tdrkeaa oli huomata, etta opiskelijat eivat yleensa kaytténeet sosiaalisen median kanavia ty6n
haussa vaan he hyodynsivat tietoa, jonka ldysivat sosiaalisen median kanavista. Opinndytety6n teo-
riaosiossa esitettiin vaite, ettd opiskelijoita voidaan tavoittaa pitkdaikaisella sosiaalisen median mark-
kinoinnilla. Myds haastattelut vahvistivat téman vaitteen. LinkedIn ja Facebook voivat toimia opiske-
lijoiden tasmallisena rekrytointikanavana, jos osataan nakya oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja
tarpeeksi ajoissa. Kuten haastatteluissa selvisi, yksi opiskelijoista oli Idytanyt tyépaikan oman toi-
mialansa ryhmasta Facebookista. Tallin kohderyhma oli hyvin rajattu ja mahdollisti tydpaikkailmoi-

tuksen kohdistamisen helposti.

Digitaaliset tyénhaun kanavat eivat olleet haastateltujen mukaan opiskelijoiden tarkeimpid rekrytoin-
tikanavia. Useat opiskelijoista kertoivat saaneensa aiempia tydpaikkojaan kayttéden hyvakseen pus-
karadiota ja verkostojaan. Aiempien tutkimusten ja opiskelijoiden mielesta verkosto oli hyva ja luo-
tettava tapa l6ytaa itselleen sopivia toita. Verkostoitumiseen kuuluivat vapaa-ajalla ja tydelamassa
kontaktien hankkiminen, ammattikorkeakoulun jérjestamat rekrytointimessut seka opiskelijakollegoi-

den ja opettajien kanssa tietojen jakaminen.
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Opiskelijat hakivat toita myos yrityksistd, joilla ei ollut avoimia tydpaikkoja silla hetkella tarjolla. Tal-
I6in tarkedan asemaan nousi helposti I6ydettavat rekrytoinnin tai esihenkildiden yhteystiedot. Opis-
kelijat arvostivatkin mahdollisuutta olla eri yhteydenottokanavien avulla yhteydessa yrityksiin. Puhe-
linsoitto oli mieluisampi vaihtoehto kuin séahkdpostiosoite vaikkakin paras vaihtoehto opiskelijoiden

mielesta oli, etta yritykseen saisi helposti yhteyden mité tahansa kanavaa pitkin.

8.2 Ammattikorkeakouluopiskelijoiden tydnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

Seka opinndytetyon teoria ettd opiskelijoiden antamat tiedot osoittivat tydnantajamielikuvan olevan
laaja kokonaisuus, johon vaikuttivat kaikki kosketuspisteet yritykseen. Opiskelijat muodostivat tyon-
antajamielikuvan ty6paikkailmoituksen, verkkosivujen, taloustietojen, sosiaalisen median kanavien,
Google-hakukoneen |6ytamien tietojen, suositusten, verkostonsa ja omien kokemustensa perus-
teella. Omat kokemukset nayttelivat tarkeinta roolia, mikali opiskelijalle oli joku kosketuspiste yrityk-
seen esimerkiksi asiakkaana.

Useimmiten tydnantajamielikuvaan ensimmaisena vaikuttava kosketuspiste oli tydpaikkailmoitus.
Kuten teoriasta ja opiskelijoiden haastatteluista selvisi, yrityksen tulisi panostaa rehelliseen, visuaali-
seen ja selkedan ilmoitukseen, mikali he haluavat luoda hyvaa ja avointa mielikuvaa toiminnastaan.
Uusi tieto, joka haastattelujen myéta selvisi, oli toive tiimildisen yhteystiedoista esihenkilon lisaksi
tyopaikkailmoituksessa. Opiskelijat kokivat, etta tiimildinen antaa rehellisemman kuvan yrityksesta
kulttuuriltaan ja tiimildisen yhteystiedon lisadminen tydpaikkailmoitukseen parantaa tydnantajamieli-
kuvaa. Palkka nostettiin myds erityisen tarkedksi tiedoksi tydpaikkailmoituksessa ja sen puuttuminen
kokonaan huononsi tydnantajamielikuvaa. Muita tyénantajamielikuvaan haitallisesti vaikuttavia teki-

joita ilmoituksissa olivat huono kielioppi, kliseiset lauseet ja liiallinen hehkutus.

Verkkosivut tydnantajamielikuvan luojana olivat tydpaikkailmoituksen jalkeen seuraava kosketuspiste
opiskelijoiden tydnhaussa. Verkkosivuille paadyttiin usein Google -hakukoneen avulla. Verkkosivujen
hyvaa tydnantajamielikuvaa loivat selkeys, helppokdyttdisyys ja visuaalisuus. Sisaltéina verkkosivuilla
tuli hyvan kuvan muodostamiseksi olla yrityksen esittely ja arvot, toimitusjohtajan tai esihenkilon
esittely ja yhteystiedot seka tydntekijoiden esittelyita ja asiakasreferensseja. Naitd tietoja toivottiin
seka tekstind etta videoiden muodossa. Tiedot loivat avoimen ja luotettavan kuvan yrityksesta ja
mahdollistivat tyénhakijoiden tutustumisen yritykseen ja sen esihenkildihin. Yrityksen sivuilla tuli olla

myds avoimen hakemuksen jattamispaikka.

Verkkosivuilla huonoa mielikuvaa loi tarkeimpana tekijana sivujen epaselvyys. Jos verkkosivuilla oli
vaikea navigoida ja l16ytaa tietoa, heratti se vahvoja negatiivisia tunteita tyénhakijoissa. Viestinta
nousi tarkedksi tekijaksi tassdkin tydnantajamielikuvaa luovassa kanavassa. Kuten opinnaytety®n
teoriassa todettiin, yrityksen on mahdollista luoda yritykseen hyvan viestinnan kulttuuri, joka vaikut-
taa positiivisesti yritykseen niin sisdisesti omien tyontekijdiden keskuudessa kuin ulkoisesti esimer-

kiksi tydnhakijoille.

Verkkosivujen lisdksi yrityksen taloustiedoilla oli merkitystd tydnantajamielikuvan muodostumisessa.
Opiskelijoiden mielesta oli térkeda nahda, etta yritykselld menee hyvin ja etta heilld on varaa mak-
saa tyontekijoilleen palkkaa. Yrityksen ei tarvinnut olla suuri luodakseen hyvaa tydnantajamielikuvaa
vaan sen tuli olla maksukykyinen.
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Yrityksen sosiaalinen media nahtiin rennompana kanavana kertoa yrityksen ja sen tyontekijdiden
toiminnasta. Sosiaalinen media tulisikin nahda keinona antaa tietoa yrityksesta potentiaalisille tydn-
tekijoille. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd telemarkkinointia harjoittavan yrityksen olisi hyva nahda so-
siaalinen media kanavana, jossa voidaan rikkoa telemarkkinointiin liittyvia myytteja - huumorilla
hoystettyna. Tallaisilla julkaisuilla koettiin olevan positiivinen vaikutus yrityksen tyonantajamieliku-

vaan ja telemarkkinoinnista saatavaan mielikuvaan.

Yritykseen liittyva tietoa voivat tarjota sosiaalisessa mediassa my6s suosittelijat eli bréndildahettildat,
jotka kertovat kokemuksistaan esimerkiksi tietyn yrityksen tydntekijana ja pyrkivat suosittelemaan
yritysta potentiaalisille tydntekijoille. Jotta heidan suosittelunsa vaikuttaisivat hyvaélla tavalla tydnan-
tajamielikuvaan tulisi lIahettildiden olla rehellisia eika vain yrittdd mainostaa yritysta. Opiskelijat koki-
vat, ettd tuntemattomien ihmisten suositukset eivat olleet niin tarkeassa roolissa tytnantajamieliku-
van muodostumisessa kuin ldheisempien henkildiden suositukset. Jos kyseessa olivat tuntematto-
mien suositukset, niita tuli olla maarallisesti paljon tai niiden piti tulla menestyneilta henkildilta tai
yrityksilta. Laheisemmilta verkoston jasenilta tullut yksikin suositus saattoi riittad, mutta sita arvioi-
tiin opiskelijan omista lahtdkohdista ja kokemuksista kasin. Hyva tyonantajamielikuva muodostui siis
useista hyvisté ja rehellisistd suosituksista. Huomionarvoista on, etta opiskelijan valmiiksi muodosta-
maa tydnantajamielikuvaa oli haastavaa lahtea muuttamaan. Jos taustalla oli esimerkiksi huono ko-
kemus asiakkaana, muiden suositukset tai yrityksen hyva julkisuus eivét auttaneet yrityksen tyénan-
tajamielikuvan kirkastamisessa. Yrityksen tuleekin tunnistaa, ettd kokemus on tunnetta ja tunteesta

jaa vahva muistijalki — niin positiivisessa kuin negatiivisessa merkityksessa.

Toisin kuin opinndytety®n teoriassa oli todettu, opiskelijat eivat jakaneet kokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa — ei asiakkaan eika tydnhakijan ndkdkulmasta. Sen sijaan kaikki opiskelijat kertoivat kes-
kustelevansa verkostonsa kanssa kokemuksistaan ja talld tavoin vaikuttavansa yrityksen tyénantaja-
mielikuvaan. Tiedot yrityksista siis levisivdt tehokkaasti muun muassa opiskelijalta toiselle ja kuten

eradssa haastattelussa kavi ilmi, opiskelijat tiesivat, mitka yritykset ovat erityisen hyvia tyénantajia.

Erityisen hyvana tydnantajana tunnettu yritys on yleensa toimiva yrityskulttuuriltaan. Hyvéassa yritys-
kulttuurissa ja tydilmapiirissa tyontekijat ovat psykologisesti turvallisessa ymparistéssa, jossa on
hyva tydskennelld. Tama tyéhyvinvointi nakyy yleensa myds ulospain ja luo hyvaa tydnantajamieli-
kuvaa. Opiskelijat kokivat, ettd yrityksen tyontekijat olivat tietyssa maarin yrityksen peili ja toivat
nakyvaksi yrityksen ty6ilmapiirid ja kulttuuria. Koska hyva yrityskulttuuri ja ty6ilmapiiri olivat todella
kelijoiden mielesta hyvasta yrityskulttuurista kertoivat yrityksen arvot ja toiminta, matala hierarkia,
avoin viestinta, tyontekijat, esihenkiltt ja yritysreferenssit. Yrityskulttuuri vaikutti kaikkeen yrityksen

toimintaan ja siksi kulttuuri olikin vahvasti sidoksissa tydnantajamielikuvaan.

Yrityskulttuuri nakyi tydnhakijoille erityisesti rekrytointiprosessissa. Rekrytointiprosessi merkitsee
paljon tydnhakijalle ja han haluaa kokea itsensa tarkeaksi ja henkilokohtaisesti huomioiduksi, heti
rekrytoinnin alkuvaiheista Idhtien. Tdma kavi ilmi myds opiskelijoiden haastatteluissa. Seka kirjalli-
suus, etta opiskelijat kertoivat viestinnan nayttelevan todella tarkeaa roolia rekrytoinnin aikana. Hy-
vin hoidetun ja kohderyhmalleen sopivan viestinnan avulla valitut tyontekijat saivat hyvan kokemuk-

sen yrityksestd. Tama kosketti niin valittuja kuin valitsematta jadneita tydnhakijoita. Teoriassa oli
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painotettu, etta yrityskulttuuri vaikuttaa myos tyontekijéiden tydhon sitoutumiseen ja tyotyytyvaisyy-

teen, kun he aloittavat uudessa tydpaikassaan.

8.3 TyoOnantajamielikuvan vaikutukset opiskelijoiden tyénhakuun

Yrityksen tyonantajamielikuva koostuu niin yrityksestd saaduista kokemuksista kuin yrityksen tyon-
antajamielikuvan eteen tehdysta aktiivisesta tydstd, jota myods yrityksen brandi on. Yrityksen brandin
tulisi ndkya kaikissa yrityksen markkinointi- ja rekrytointikanavissa kautta linjan saman tyylisena ja

yhté laadukkaana, jotta opiskelijat haluavat hakea yrityksesta toita.

Opinndytetyon teoriassa ja edelleen haastatteluissa oli ndhtavissa, ettd tydnantajamielikuva vaikutti
tyonhakuun. Opinndytetyon teoriassa todettiin, etta tarkeimpia asioita yrityksen houkuttelevuutta
ajatellen ovat palkkaus, urakehitysmahdollisuudet, tydn kiinnostavuus, ty6ilmapiiri ja oman tydn ke-
hittdmismahdollisuudet. Naitd samoja asioita tuli ilmi my6s opiskelijoiden haastatteluissa. Vaikka
opiskelijat olivat vahvasti sita mieltd, ettd yrityksen tulee kertoa palkka tyopaikkailmoituksessaan, he
kokivat, etta palkan suuruus ei ollut tarkein vaikuttava tekija ty6ta haettaessa. Opiskelijoiden mie-
lestd yrityskulttuuri ja tydilmapiiri olivat huomattavasti tarkedmpia asioita tydhdén hakeutumisen kan-
nalta kuin raha — tuleehan ty6paikalla pystya olemaan useita tunteja paivassa ja monta paivaa vii-
kossa.

Koska tydnantajamielikuva on usean tekijan kokonaisuus, opiskelijoiden tyénhakuun vaikuttivat
yleensa kaikki tekijat yhteissummana. Jotkut yksittdiset negatiiviset asiat olivat kuitenkin sellaisia,
jotka estivat tydnhaun jo yksittdisend tekijana. Esihenkilon tai rekrytoijan toykea kaytds jossain vai-
heessa tydnhakuprosessia, verkkosivujen huono laatu, palkan puuttuminen tai provisiopalkka ty6-
paikkailmoituksessa, tydpaikkailmoituksen laaduttomuus sekd huono tyéilmapiiri tai yrityskulttuuri
saattoivat estda hakeutumisen yritykseen téihin. Lisaksi opiskelijat arvioivat yritystd asiakkaan ndko-
kulmasta, jolloin jo yksittdinen huono asiakaskokemus saattoi estdad hakeutumiseen kyseiseen yrityk-

seen toihin.

Opiskelijat tekivat usein tulkintoja tunteella ja he halusivat pitaa kiinni omista kokemuksistaan. Jos
yritys esimerkiksi aiheutti artymyksen tunteita, saattoi seurauksena olla, etta yritykseen ei hakeu-

duttu téihin. Tydnantajamielikuvan merkitys tydnhakuun on siis merkittdva yrityksen kannalta: yri-
tyksen tulee ymmartda toiminnassaan ja viestinnassaan tunteiden herattdmisen merkitys ja positii-

visten mielikuvien tarkeys.

Opiskelijoiden nakodkulmasta tydnhakuun kannustavia tydnantajamielikuvan tekijoité olivat visuaali-
nen ja huolella laadittu ty6paikkailmoitus, laadukkaat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat, yri-
tysreferenssit ja hyva tydyhteisd seka naiden kaikkien tekijoiden esittely yrityksen eri kanavissa. Tar-
keimpana ja useita kertoja haastatteluissa toistettuna hyvaa tyénantajamielikuvaa luovana tekijana
oli yrityksen yhteisty® oppilaitoksen kanssa. Opiskelijoiden mielestd oppilaitosyhteisty6 loi yrityksesta

erityisen luotettavan kuvan ja kannusti hakemaan téihin.

Tehokas tapa kehittad tydnantajamielikuvaa on toimia hyvin asiakkaita, tydntekijéita ja maailmaa
kohtaan. Tall6in tydnantajamielikuvaa pidetddn myds ylla sidosryhmien toimesta. Vaikka opiskelijat

halusivat pitda kiinni omista kokemuksistaan mielikuvan luojana tiukemmin kuin uskoa muiden mieli-
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piteitd, tydnantajamielikuvan kehittdminen yritysten branditoimena ei ollut turhaa. Opiskelijat arvos-
tivat erityisesti yrityksen toimenpiteita opiskelijoiden arjessa nakymiseksi, minka liséksi hyvin toteu-

tetut julkaisut saivat opiskelijat tutustumaan yritykseen tydnhakua ajatellen.

Yrityksen eri kosketuspisteissa oli ensisijaisessa roolissa laadukas viestintd, jonka tuli tavoittaa kuu-
lija ja tuoda esille yrityksen hyvia puolia. Vaikka yritys olisi hyva tyonantaja, ei se riitd tydnantaja-
mielikuvan kehittamisessa, ellei yritys pystynyt viestimaan tekemisidan potentiaalisille tyontekijoille.
Toiminnasta tulee siis saada viestinnan avulla ndkyvaa. Vaikuttaahan yrityksen toiminta ja siita saatu
mielikuva tydnhakijoiden mielenkiintoon hakeutua téihin ja myéhemmin heidan pysymiseensa yrityk-

sessa.

8.4 Toimenpide-ehdotukset

Toimenpide-ehdotukset perustuvat teoriaosiossa tehtyyn tiedonhankintaan ja tutkimuksessa opiske-
lijoilta saatuun tietoon. Naiden tietojen synteesiin perustuen on luotu toimenpide-ehdotusten lista,

joita toimeksiantaja voi hyddyntaa toiminnassaan. Kehitysehdotukset perustuvat suppeaan tutkimus-
joukkoon, jolloin tutkimuksen ei voi olettaa olevan yleistettavissa vaan antavan suuntaviivoja toimin-

nan kehittdmiseen ja jatkotutkimukseen.
Myyntityo ja telemarkkinointi

Kuten opinndytetydn teoriaosuudessa ja opiskelijoiden haastatteluissa on todettu, telemarkkinointi

on haastavampaa kuin tuotteiden ja palveluiden myynti kasvotusten. Jotta yritys voisi tarjota mata-
lan kynnyksen hakeutua myyntialalle, tulisi tehdd demografista tai markkinatutkimusta myynnin tu-
eksi, jotta tyontekijoilld on parempi mahdollisuus saada myytya tuotteita asiakkaille. Jos markkina-
kohdentamista tuodaan esille yrityksen eri viestintakanavien kautta, opiskelijat voivat ndhda yrityk-

sen luotettavampana ja laadukkaampana kuin muut saman toimialan yritykset.

Opiskelijoilla oli vahva nékemys telemarkkinoinnista puhelinmyyntitytnd, jossa kaytetaan hyvaksi
spiikkia ja keskitytédn pelkkaan myyntiin. Telemarkkinointiin suuntautuneen yrityksen on hyva tuoda
eri kanavissaan esille, etta tyo ei ole pelkkaa “luukutusmyyntia”, kuten erds opiskelijoista asian il-

maisi, vaan myos asiakaspalvelutyota.

Opiskelijoiden haastatteluista saatiin tietoa, millaisia piirteita opiskelijat kokivat telemarkkinoinnissa
tydskentelevan henkilon tarvitsevan. Jos yritys huomioi tyéntekijan tarvittavia piirteita tyontekijoita
etsiessadn, on parempi mahdollisuus, ettd tydntekija parjaa tydssadn pidempaan ja sitoutuu parem-
min yritykseen. Lisaksi hyva perehdytys ja tuki ty6ta tehdessa ovat opiskelijoille ensiarvoisen tar-
keita. Opiskelijoille tuen ja ohjaamisen laiminlyéminen voi aiheuttaa jopa vahvan negatiivisen tunne-

reaktion telemarkkinointia kohtaan.

Telemarkkinointiin liittyvista huonoista kokemuksistaan huolimatta opinndytety6n toimeksiantajalla
oli hyva tyénantajamielikuva opiskelijoiden silmissa ja opiskelijat kokivat, etta toimeksiantajayritys oli
tehnyt hyvaa yhteistydtd ammattikorkeakoulun kanssa. Toimeksiantajayrityksella onkin mahdollisuus
toimia vastuullisena toimijana alallaan ja tarjota avointa ja rehellista tietoa koskien omaa toimin-

taansa tulevaisuudessa.
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Tyonhaun kanavat

Toimeksiantajayrityksen olisi hyva panostaa erityisesti opiskelijoiden seuraamissa kanavissa viestimi-
seen ja esilld olemiseen, jos he haluavat tavoittaa ammattikorkeakouluopiskelijoita mahdollisimman
hyvin. Tyonantajan kannattaa kuitenkin huomioida nakyvyys myds monikanavaisesti, koska haastat-
telu tehtyna pienelle joukolle ei ole yleistettavissa kaikille Savonia-ammattikorkeakoulun opiskeli-
joille. Lisaksi opiskelijat hakevat harjoittelu- ja tyopaikkoja Googlen kautta, jolloin voi olla hyva pa-

nostaa hakukoneoptimointiin ja myds seurata toiminnan vaikuttavuutta.

Opiskelijat hakevat toita yrityksistd, vaikka yritys ei laittaisikaan paikkoja virallisesti auki. Yhteystie-
tojen tulee olla opiskelijoiden yhteydenottoa varten yrityksen eri viestintdkanavissa helposti [6ydetta-
vissa, jotta opiskelijan tyénhaku ei jaa kesken ja yritys on paremmin saavutettavissa. Opiskelijat ha-
luavat erityisesti soittaa yritykseen, mutta toinen hyva vaihtoehto on tarjota mahdollisuus jattaa

avoin hakemus. Tulee kuitenkin muistaa, etta témakin kanava vaatii viestintaa toimiakseen.

Opiskelijoilla oli useita kokemuksia verkoston kautta téihin hakeutumisessa. Rekrytointimessut ovat
opiskelijoiden mielestd hyva matalan kynnyksen tutustumispaikka ja messuilla on myds vaihdettu

yhteystietoja ja sovittu haastatteluja. Lisaksi opettajat tarjoavat opiskelijoille yhteystietoja yrityksiin
ja avustavat t6ihin hakemisessa. Yhteisty® opettajien ja oppilaitoksen kanssa tarjoaa yritykselle yh-

den rekrytointikanavan lisaa.
Tyopaikkailmoitus ja rekrytointiprosessi

Ty6paikkailmoituksia luetaan usein verkkoselaimella ja mobiililaitteilla. Tama tulisi huomioida ty6-
paikkailmoitusta laadittaessa, jotta ilmoitus on selked lukea. Tydpaikkailmoitus tulisi nahda tapana
tuoda esille yrityksen hyvid puolia, mutta rehellisesti. Ilmoituksen tulee olla mahdollisimman henkil6-
kohtainen ja tarkkaan pohdittu sisaltéden opiskelijoiden aiemmin kertomat asiat tiivistetyssé muo-
dossa — ilman kliseita tai hehkutusta. Ilmoitukseen voidaan laittaa linkit yrityksen eri kanaviin jatko-
tutustumista varten. Tydpaikkailmoituksessa on hyva olla rekrytoijan ja tiimildisen puhelinnumero ja
sahkopostiosoite. Opiskelijat kokivat, ettd eivat halunneet niin sanotusti hairitd, jolloin yritys voisi
miettid, etta se varaa tietyn ajan puhelinsoitoille ja informoi nédista ajoista tydnhakijoita. Lopuksi il-

moituksessa tulisi olla selkedt toimintaohjeet tyénhakijaa varten.

Palautteen pyytaminen on tarkeaa, jotta yritys saa tarkeda tietoa toimintansa kehittdmista varten.
Palautteen mukainen toiminnan kehittdminen voi parantaa tyonhakijatyytyvaisyytta ja tydnantaja-
mielikuvaa. Palautteen kysyminen antaa myds kuvan tyénhakijalle, etta hdnen mielipidettaan arvos-
tetaan. Yritys voi lisdta palautteenantomahdollisuuden kanaviinsa ja osaksi rekrytointiprosessia, jotta
toiminnan kehittdminen palautteen perusteella on mahdollista. Palautteen mukaisesta toiminnan ke-
hittdmisesta tulee myds viestid, jotta palautteen antajat nakevat, etta palautteen antamisesta on
hy6tyd. Tama sama periaate patee kaikkeen yrityksen toimintaan. Mikéli tydnhakijat eivat nde kehi-

tysaskelia, niita ei ole heidan silmissaan tapahtunut.

Koska viestintaa voi olla opiskelijoiden mielesta liikkaa, vaikkakin useimmiten liian vahan, on yrityksen

hyva luoda laatukriteerit viestinnan ja rekrytointiprosessin suhteen. Kriteereissa kdydaan lapi pisteet,
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joissa tydnhakijoille viestitdan ja miten. Viesteja voi myds automatisoida toiminnan sujuvoitta-
miseksi. Lahetetyt viestit ovat osa tydnantajamielikuvaa ja kuten on todettu, hyvan viestin tulisi olla

sopiva vastaanottajalleen ja herattda tunteita — mielellaén positiivisia.
Verkkosivut ja sosiaalinen media

Opiskelijat kayttavat verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia yritykseen tutustuessaan ja tyénan-
tajamielikuvaa muodostaessaan. Tydnantajan on hyva harkita rekrytointikokonaisuudessaan tark-
kaan suunnattua mainontaa opiskelijoiden kadyttamissa kanavissa. Mainonta voidaan nahda pidem-
man aikavalin rekrytointisuunnitelman osana, jolla pyritadn olemaan esilla opiskelijoille mahdollisim-

man tehokkaasti jo ennen aktiivista tydnhakua.

Yrityksen olisi hyvé tunnistaa opiskelijoiden tdsmadllisesti tavoittavat sosiaalisen median kanavat. Fa-
cebookista voidaan tavoittaa omien potentiaalisten tydnhakijoiden ryhmat. LinkedIn voidaan nahda
sisalldntuottamisen kanavana ja urapolkujen esille tuojana, mika luo yrityksestd ammattimaista ku-
vaa. Instagram taas voi toimia rennompana kanavana, jossa rikotaan telemarkkinoinnin stereotypi-

oita.

Verkkosivuja on hyva kehittad ja paivittad tyonhakijat ja muut vierailijat huomioiden. Toimivat, laa-
dukkaat ja visuaalisesti silmaa miellyttavat verkkosivut saavat tydnhakijan viipymaan pidempaan.
Opiskelijat haluavat ndhda kaikkien yrityksen tydntekijoiden tehtdavankuvaa ja juuri heidédn omia ko-
kemuksiaan. Koska esihenkiltt eivat saa olla vain nimia verkkosivuilla on yritykselld mahdollisuus
erottua kilpailijoistaan tarjoamalla esihenkildiden esittelyita ja talla tavoin luoda yrityksestd helposti

lahestyttavaa ja yhteisdllistd kuvaa.

Sosiaalisen median kanavat ja verkkosivut ovat toistensa jatkumoita ja luovat parhaimmillaan kuvan
laadukkaasta ja luotettavasta yrityksestd. Brandi-ilmeen luominen vaikuttaa siihen, etta yritys tun-
nistetaan julkaisuistaan. Viestinndn tulee olla erityisen hyvin pohdittua ja avointa, mikali halutaan

tehda vaikutus opiskelijoihin tydnhakijoina.
Suosittelijoiden ja asiakaskokemuksen merkitys

Yritys voi kdyttaa yrityksensa esittelyssa hyvdkseen suosittelijoita ja brandildhettilditd, mutta on hyva
my6s tunnistaa, ettd yhden tuntemattoman suosittelijan mielipide ei paina paljon opiskelijan vaaka-
kupissa. Useampi tyontekija tulisi saada mukaan kertomaan yrityksesta seka sen arjesta ja kulttuu-
rista. Nama brandilahettildat tulee varustaa rehellisyydella eli yrityksen tulee sisdisesti panostaa tyo-
renssiensa tarkeys suosituksissa, koska he nayttaytyvat tyénhakijoille luotettavana tiedonlahteena.
Asiakasreferenssien puute voidaan nahda tyénhakijan ndkékulmasta negatiivisena asiana ja herattaa

kysymyksen, eivatkd asiakkaat olekaan tyytyvaisia saamaansa palveluun.

Oppilaitosyhteisty6 on opiskelijoille merkityksellistd ja taman vuoksi opiskelijoille harjoittelupaikko-
jen, yritykseen tutustumisten ja oppilaitosvierailujen jarjestdminen on positiivista markkinointia tyon-
antajamielikuvan ndkokulmasta. Kaikki edelld mainittu toiminta olisi myds hyva saada viestinnan kei-

noin opiskelijoiden ndhtaville yrityksen kaikissa viestintdkanavissa verkkosivuista LinkedIniin.
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Opiskelijarekrytoinnin nakdkulmasta on hyva tunnistaa potentiaalisten tyontekijéiden verkoston ja
puskaradion merkitys ja pyrkia vaikuttamaan niihin olemalla hyva ja luotettava tyonantaja seka pal-
veluntarjoaja asiakkailleen. Opiskelijoille oli erityisen tarkeaa, etta yritys tekee yhteistyéta monella
tapaa ammattikorkeakoulun ja sen opiskelijoiden kanssa. Tallainen nakyvyys oppilaitoksella voi lisata
my6s puskaradion aktiivisuutta positiivisessa mielessa, koska yritys nahdaan vastuullisena ja laaduk-

kaana toimijana.
Yrityskulttuuri ja tyGilmapiiri

Tutkimuksessa havaittiin, etta tyGilmapiiri oli yksi térkeimmista tekijoista hakeutua tiettyyn yrityk-
seen téihin ja yrityksen olisi hyva huomioida tdma toiminnassaan. Ty6ilmapiirin ja yrityskulttuurin
hehkutus eri kanavissa ei kuitenkaan yksioikoisesti toimi opiskelijoiden mielikuvan muodostajana.
Tarkeinta olisi tuottaa eri kanaviin julkaisuja, joissa voidaan ndhda kurkistuksia yrityksen kulttuuriin

eli esimerkiksi yrityksen arkipdivaista toimintaa videoilla, hieman huumorilla sévytettyna.

Jos yrityksessa on matalahierarkinen yrityskulttuuri, toimitusjohtaja oletettavasti tekee téita yhteis-
tydssa tyontekijoidensa kanssa. Taman tulisi nakya myds tydnhakijoille yrityksen julkaisuissa. Vies-
tinnan kanavissa opiskelijat haluavat myds nahda yrityksen arvoja ja yrityksen tulevaisuuden kehit-

tymistavoitteita.

Tybnantajayrityksen ulkomuoto ja ulkoiset puitteet vaikuttivat opiskelijoiden tydnhakuun. Esimerkiksi
tyontekijoiden pukeutumistyyli, logot yms. vaikuttavat siihen, milta yritys vaikuttaa opiskelijoiden
silmissa — visuaalisuus on siis olennainen osa hyvan tyénantajamielikuvan luomista. Yrityksen on
hyva tunnistaa tama ulkoisten puitteiden merkitys opiskelijoiden silmissa ja pohtia esimerkiksi yrityk-

sen tyylid ja tydntekijoiden edustavuutta esimerkiksi rekrytointimessuilla ja oppilaitosyhteistydssa.
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9 POHDINTA

Kilpailu tyontekijista on kovaa myyntialalla ja yritykset joutuvat kilpailemaan tyontekijoistd. Tata

opinnadytetyota lahdettiin tekemaan toimeksiantajan tarpeesta tutkia, mita rekrytoinnin kanavia tulisi
kadyttaa, kun pyritdan tavoittamaan ammattikorkeakouluopiskelijat. Taman lisaksi etsittiin tietoa, mil-
lainen ty6nantajamielikuva saa ammattikorkeakouluopiskelijat hakemaan tyéta tietysta yrityksesta ja

mika taas estaa tydhon hakeutumista.

Tutkimus eteni tutkimussuunnitelman mukaisesti haastatteluvaiheeseen asti. Tutkimukseen osallistu-
jien loytamisessa oli kuitenkin haasteita, minka vuoksi haastattelut siirtyivat ja my6s opinndytetyon
valmistuminen viivastyi joulukuun lopusta maaliskuuhun. Toimeksiantaja ei ollut esittanyt takarajaa
opinnaytetydn valmistumiselle, joten mydhastyminen aikataulusta ei aiheuttanut ongelmaa. Opin-
naytetydn tekijalla oli mahdollisuus my6s panostaa vuoden alussa opinndytetyén tekemiseen parem-

min, koska muut opinnot oli hoidettu syksyn aikana valmiiksi.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa monipuolista tietoa siitd, millainen tyénantajamieli-
kuva toimii houkuttelevana tekijana ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyénhaussa ja millaisista ka-
navista he etsivat tyota. Opinnaytetyon tavoitteena oli kerata toimeksiantajalle rekrytoinnin onnistu-
miseen yhteydessa olevaa tietoa, jonka avulla voidaan kehittad ammattikorkeakouluopiskelijoiden
rekrytointia tydbnhakukanavien ja tydnantajamielikuvan nékékulmasta. Tutkimuksen avulla saavutet-
tiin opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus, jolloin tutkimuksen voidaan ndhda onnistuneen. Tutkimuk-
sessa saatujen tietojen avulla luotiin my6s toimeksiantajayritykselle toimenpide-ehdotuksia, joita he

voivat hyddyntada rekrytointinsa kehittamisessa.

Opinndytety6n kuten kaiken tutkimuksen yleisena tavoitteena on tuottaa olennaista tietoa tutkimus-
aiheesta. Taman tutkimuksen aihepiiri ei ollut uusi tai harvinainen eika laadullisen tutkimuksen me-
todeilla ollut tarkoitus my6skaén yleistda tutkimustuloksia. Opinndytetydn merkitys tulee siitd, miten
se auttoi toimeksiantajaa ja samalla tuki opinndytetyon tekijan ammatillista kasvua. Opinndytetydssa
saatiin osittain samaa tietoa kuin teoriaosiossa oli selvinnyt, mutta opinndytety6 antoi lisaksi tietoa
toimeksiantajalle esimerkiksi siitd, mitka tekijat ovat ehdoton este opiskelijoille hakea toita. Toimek-

siantaja sai lisaksi joitain tydkaluja, joita hyddyntad ammattikorkeakoululaisten rekrytoinnissa.

Opinndytetyontekijalle tutkimuksen tekeminen oli tarkeda oman ammatillisen kasvun ja uuden oppi-
misen nakodkulmasta. Tutkimuksen tekeminen syvensi osaamista tiedonhankinnassa, haastattelujen
toteutuksessa ja laadullisen tutkimuksen tekemisessa. Nykyisilla tydmarkkinoilla rekrytointiosaami-
nen seka tydnantajamielikuvan ymmartéminen ja kehittdminen ovat tarkeita yritysten kilpailuvalt-
teja, koska osaavista tyontekijoistd on useilla toimialoilla pulaa. Tédhadn aiheeseen syventyminen oli
tarkeaa opinnaytetyon tekijalle henkildstéhallintoon suuntautuvana tradenomina. Opinnaytety6n ai-
heesta mielekkaan teki opinndytetyon tekijan oma mielenkiinto aihetta kohtaan ja aihepiirissa olisi

ollut aineksia laajempaankin tutkimukseen.

Tassa opinndytetydssa selvisi, etta haastatellut opiskelijat kokivat tydilmapiirin ja hyvan yrityskult-
tuurin tydnhakua tukevina tekijéina. Niiden koettiin myds vaikuttavan tydn oppimiseen ja tyéhon

sitoutumiseen. Jatkotutkimuksena olisi tarkeaa tutkia, kuinka yrityskulttuuria voi tuoda esille yritys-
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ten medioissa paremmin. Toinen jatkotutkimusvaihtoehto olisi tutkia hyétyisivatkd ammattikorkea-
kouluopiskelijat ja yritykset siita, ettd opiskelijoille tarjottaisiin yritykseen tutustumismahdollisuuksia.
Opiskelijat voisivat kdyda tutustumassa esimerkiksi viikon yrityksen toimintaan ja omaan mahdolli-
seen tulevaan toimenkuvaansa yrityksessd. Taman kokeilun jalkeen voisi toteuttaa kyselytutkimuk-
sen, millaisena opiskelijat nakivat taman mahdollisuuden “koeajaa” yritys ennen kuin sinne menee
toihin tai harjoitteluun. Tallaiset tutustumisjaksot voisivat toimia tukena yritysesittelyille ja harjoitte-
luesittelyille, jotka eivat itsessadn anna kovin laaja-alaista kuvaa yrityksen tydilmapiirista ja kulttuu-
rista. Tama voisi rekrytointia ajatellen tukea myos yrityksia, joiden yrityskulttuuri on hyva, mutta

joiden toimialalla on huono maine.
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LIITE 1: KUTSU TUTKIMUKSEEN AMMATTIKORKEAKOULUOPISKELIJOILLE
Hei!

Haluaisitko osallistua tutkimukseen, ja samalla auttaa opinndytetyoni toimeksiantajaa rekrytointinsa

kehittdmisessa?

Olen Kerttu Laajapuro, kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Savoniasta ja tekemdssa opinnay-
tetydta ammattikorkeakouluopiskelijoiden tyénhakukanavista ja tydantajamielikuvan vaikutuksesta
tyonhaussa. Olen etsimdssa tutkimukseen ensimmaisen ja toisen vuoden liiketalouden opiskelijoita

haastatteluja varten.

Haastattelut toteutetaan viikolla 50 joko etana tai kasvotusten. Tutkimuksessa ei kerata henkilékoh-
taisia tietoja eika tutkimusraportissa esiteta haastatteluissa esille tulleita tietoja siten, etta ne voitai-
siin yhdistaa johonkin tiettyyn henkil6dn. Tutkimuksen tekemiseen on myds haettu asianmukainen

tutkimuslupa Savonia-ammattikorkeakoululta.

Arvostaisin todella paljon, jos olisit valmis kayttdmaan aikaasi kertoaksesi omia kokemuksiasi ja aja-

tuksiasi!

Mikali innostuit osallistumaan tutkimukseen, 16ydat yhteystiedot alta.

Ystavallisin terveisin,

Kerttu Laajapuro
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LIITE 2: TEEMAHAASTATTELUPOHJA

Teemana tydnhaun kanavat:

LA

Onko sinulla tarkoitus tehda opintojen ohessa t6ita?

Mistd kanavista olet etsinyt tai ajatellut etsia toita?

Minka yhteydenottokanavan koet luontevaksi tai helposti Idhestyttavaksi?

Oletko nahnyt julkaisuja tyonantajista muualla kuin perinteisilla tyépaikkailmoitussivustoilla?
Minkalaista tyota olet etsinyt tai ajatellut etsia?

Teemana tydnantajamielikuva ja rekrytointi:

o v hx W N

Millainen ty6paikkailmoitus kiinnittda huomion ja antaa positiivisen kuvan?
Millainen tydpaikkailmoitus on luotaantydntava tai on helppo ohittaa?
Mika estéda hakemisen johonkin paikkaan?

Oletko asiakkaana kokenut, etta jokin yritys voisi olla hyva tyépaikka?

Jos joku suosittelee tydnantajaa vaikuttaako tama tydn hakuun?

Millainen on hyva tydnantajamielikuva?

Teemana myyntity6 ja telemarkkinointi:

i A W N

Oletko joskus tehnyt myyntity6ta tai telemarkkinointia?
Millainen myyntityé on houkuttelevaa?

Mitd mielta olet telemarkkinoinnista tai puhelinmyynnista?
Tiedatko yrityksen M&J Dynastia Oy?

Millainen mielikuva sinulla on kyseisesta yrityksesta?
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