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Tietoperusta keskittyi tydnantajamielikuvan kasitteeseen seka siihen vaikuttaviin
tekijoihin, kuten yrityskulttuuriin, maineeseen ja sisaiseen viestintaan. Lisaksi pe-
rehdyttiin rekrytointimarkkinointiin ja tydnantajabrandayksen periaatteisiin. Tutki-
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Kyselyyn vastasi yhteensa 246 henkil6a. Eettisyyden ja luotettavuuden varmista-
minen oli tutkimuksessa keskeista, jotta tulokset olisivat hyvaksyttavia ja oikeu-
denmukaisia.

Tutkimustulokset osoittivat, etta palkan ja tyontekijaetujen kilpailukyky, tyopaikan
sijainti seka mahdollisuus urakehitykseen olivat keskeisia vetovoimatekijoita, joi-
den avulla Yritys X vahvistaisi tydnantajamielikuvaansa. Suurimmiksi hakemisen
esteiksi nousivat tyotehtavien ja tydpaikkojen kiinnostuksen puute. NPS suositte-
lumittari paljasti, ettd tydnantajamielikuva oli padosin positiivinen, mutta paran-
nettavaa oli erityisesti tyontekijakokemuksessa. Tulosten perusteella Yritys X voi
tehostaa sosiaalisen median nakyvyyttaan seka rekrytointimarkkinointiaan koros-
tamalla tyopaikkamahdollisuuksien monipuolisuutta, palkitsevuutta ja kehittamis-
mahdollisuuksia. Naiden toimenpiteiden odotetaan lisaavan yrityksen houkutte-
levuutta tydnantajana ja tukevan sen asemaa alueellaan vahvana ja luotettavana
tydpaikkana.
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1 JOHDANTO

Tyomarkkinoilla kilpailu osaavasta tyovoimasta on kiihtynyt, ja organisaatioiden
on pakko erottua joukosta houkutellakseen osaavimpia ja sopivimpia tyonteki-
joita. Tama on nostanut esiin tydnantajabrandayksen merkityksen, joka liittyy tii-
viisti rekrytointiprosesseihin. (Huhta & Myllyntaus 2021.) Taman opinnaytetyon
tavoitteena on selvittaa, milla perustein hakijat hakevat tai jattavat hakematta Yri-
tys X:n tyopaikkoja. Saatua dataa voidaan hyédyntaa tulevaisuuden rekrytoin-
neissa: Mita asioita tulisi korostaa? Mita kanavia tulisi kayttaa kohdeyleison ja

hakijakunnan tavoittamiseksi?

Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimii Yritys X, joka on suuri tyollistaja Poh-
jois-Suomen alueella. Tutkimuksen tulokset tarjoavat suoraan hydédynnettavaa
tietoa Yritys X:n rekrytointimarkkinoinnin kehittamiseen. Tutkimus auttaa ymmar-
tamaan hakijoiden motiiveja ja esteita, mikd mahdollistaa seka rekrytointiproses-
sien optimoinnin etta niiden tehokkuuden parantamisen. Analysoimalla syita,
miksi ihmiset hakevat tai jattavat hakematta Yritys X:n tyopaikkoja, voidaan rek-
rytointikampanjoita kohdentaa tarkemmin ja valita tehokkaimmat kanavat ilmoi-
tusten levittamiseksi. Tama johtaa resurssien optimaaliseen kayttoon ja oikean

kohderyhman tavoittamiseen.

Rekrytointimarkkinointi on yha tarkeammassa roolissa nykypaivan tyomarkki-
noilla, joissa kilpailu osaavista tyontekijoista on kovaa. Tehokkaan rekrytointi-
markkinoinnin avulla yrityksellda on mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan ja hou-
kutella parhaat mahdolliset tyonhakijat omiin avoimiin tehtaviinsa. Rekrytointi-
markkinoinnissa yhdistyvat perinteiset rekrytointimenetelmat ja markkinoinnin
tydkalut, kuten digitaalinen viestinta, brandays seka sosiaalisen median hyddyn-
taminen luoden kokonaisvaltaisen strategian tukemaan yrityksen rekrytointita-
voitteita. (Kaijala 2016.)

Tehokas rekrytointimarkkinointi alkaa tyonantajabrandista, jonka tavoitteena on
levittda oikeanlaista viestia yrityksen arvoista, kulttuurista ja mahdollisuuksista

tydntekijoille. Tydnantajabrandi on lupaus yrityksen tyontekijoille seka erottava



tekija muita tydnantajia kohtaan. Kun yritys panostaa tyonantajabrandin rakenta-
miseen ja viestintaan, silla on mahdollisuus houkutella juuri niita osaajia, jotka

jakavat yrityksen arvot ja tavoitteet. (Huhta & Myllyntaus 2021.)

Tutkimuksen avulla selvitetaan, millaiset tekijat hakijoiden mielesta tekevat Yritys
X:td houkuttelevan tyonantajan ja mitka seikat saattavat estaa hakuprosessiin
osallistumisen. Nama tiedot ovat olennaisia Yritys X:n kehittdessa rekrytointipro-
sessejaan ja markkinointiaan kohderyhmalahtdéisemmaksi. Hakijoiden kokemuk-
set ja odotukset, kuten palkitsevuus, urakehitysmahdollisuudet ja tyon jousta-
vuus, ovat merkittavia tekijoita tydnantajamielikuvan rakentumisessa. Yritys X voi
hyodyntaa tutkimuksen tuloksia myoOs sisaisten toimintojen, kuten tyontekijako-
kemusten ja tyoilmapiirin kehittamisessa, jotta nykyiset tyontekijat kokevat ole-
vansa arvostettuja ja hyvin kohdeltuja. Taman avulla on mahdollisuus vaikuttaa
myOs ulkoiseen mielikuvaan yrityksesta. Tutkimus toimii keskeisena tukena Yri-
tys X:n rekrytointimarkkinoinnin ja tyonantajabrandin kehittamiselle parantaen

sen mahdollisuuksia houkutella osaavia ja sopivia hakijoita tyoyhteisoon.



2 TYONANTAJAMIELIKUVA

2.1 Tyonantajamielikuvan merkitys

Tyo6nantajamielikuvalla tarkoitetaan sita, millaisena organisaatio nayttaytyy ny-
kyisille tyontekijoille, tydnhakijoille seka muille sidosryhmille. Yrityksen arvot, kult-
tuuri ja yleinen maine vaikuttavat siihen, kuinka houkuttelevana ihmiset pitavat
yritysta tyonantajana. Tyonantajamielikuvan hallinta on tarkeassa roolissa yrityk-
sen rekrytointistrategiaa, silla sen avulla yritys pyrkii erottumaan Kilpailijoistaan
sekd houkuttelemaan oikeanlaisia tydnhakijoita. Hyva tydnantajamielikuva ra-
kentuu yrityksen tyontekijakokemusten, viestinnan seka organisaation toiminta-

tapojen pohjalta. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012.)

Tybnantajamielikuva on organisaatiolle erittain tarkeaa ja merkityksellista. Se on
keskeinen osa seka uusien tyontekijoiden houkuttelussa etta heidan sitouttami-
sessansa. Positiivinen tydnantajamielikuva auttaa yritystd erottumaan kilpaili-
joista ja houkuttelee uusia osaavia tyontekijoita. Positiivisen mielikuvan avulla ei
vain lisata hakijoiden maaraa, vaan sen avulla houkutellaan laadullisesti parem-
pien hakijoiden kiinnostusta. Hyva tyonantajamielikuva vahvistaa organisaation
mainetta, mika parantaa tyontekijodiden sitoutumista ja vahentaa vaihtuvuutta. Ta-
man lisaksi vahva tyonantajamielikuva vaikuttaa myos yrityksen asiakassuhtei-
siin, silla organisaation maine ulottuu myds tyontekijdidensa ulkopuolelle. (Korpi
ym. 2012.)

Yrityskuvan rakentuminen (kuvio 1) muodostuu yrityksen identiteetista, profiilista
seka imagosta. Haluttu yrityskuva ei synny pelkan viestinnan avulla, vaan vaikut-
tavia tekijoita ovat myos yrityksen tarjoamat palvelut, tuotteet, toimitilat, johtamis-
tyyli seka henkilostod. Yrityksen identiteetti muodostuu kaikista niista tekijoista,
jotka kuvastavat sen olemusta ja toimintaa. Yrityskuvalla voidaan tarkoittaa joko
tavoiteltua mielikuvaa, eli profiilia, jonka yritys pyrkii luomaan, tai toteutunutta ku-
vaa, eli imagoa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10.)
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Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (mukaillen Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10)

2.2 Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

TyOnantajamielikuva jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen mielikuvaan. Sisainen tyon-
antajamielikuva muodostuu yrityksen sisalla siita, miten yrityksen tyontekijat ko-
kevat organisaation tydnantajana. Tyontekijoiden omat kokemukset muun mu-
assa tyooloista, johtamisesta, tydyhteisOsta seka organisaation arvoista ja kult-
tuurista muodostavat sisaisen tydnantajamielikuvan. Tyonantajamielikuvan kan-
nalta on erityisen tarkeaa, miten tyonantaja huolehtii tyontekijoidensa hyvinvoin-
nista. Esimiesten tulee osata johtaa, tukea ja motivoida henkilostoa. Taman li-
saksi sisaiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttavia seikkoja ovat tyontekijan omat
kokemukset tydtehtavien merkityksellisyydesta, tydyhteison ilmapiirista seka ylei-
sesta tyopaikan viihtyvyydesta. Positiivinen mielikuva tyontekijoiden keskuu-
dessa vaikuttaa myos siihen, miten tyontekijat puhuvat tydnantajastaan ulkopuo-
lisille. (Korpi ym. 2012.)

Ulkoinen tyonantajamielikuva muodostuu siitd, minkalaisen kuvan ulkopuoliset
henkilot saavat yrityksesta tyonantajana. Yrityksen ulkopuolisiin tahoihin kuuluvat
muun muassa tyonhakijat, asiakkaat, yhteistydkumppanit ja muut sidosryhmat.
Ulkoinen mielikuva perustuu siihen, millaisen kuvan yritys viestii itsestaan julki-
suudessa ja miten tydnantajaa kasitellaan esimerkiksi mediassa. Tarkeita ulkoi-
seen tyonantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen rekrytointivies-
tinta, kuten tyopaikkailmoitukset, seka itse rekrytointiprosessi. Vaikuttavia teki-
j6itd ovat myds yrityksen sosiaalisen median ja verkkosivujen sisaltd seka se,
millaista tietoa ja materiaalia yritys jakaa julkisesti. Organisaation yleinen maine
vaikuttaa siihen, kuinka houkuttelevana ihmiset pitavat sita tydnantajana. Positii-
visen ulkoisen tyonantajamielikuvan avulla yritys houkuttelee uusia tyontekijoita,
kun taas negatiivinen mielikuva voi heikentad mahdollisuuksia saada parhaat ha-
kijat. (Korpi ym. 2012.)



Sisainen ja ulkoinen tyonantajamielikuva vaikuttavat vahvasti toisiinsa. Kun yri-
tyksen sisainen tydnantajamielikuva on huono, tyontekijat voivat levittaa negatii-
visia kokemuksiaan ulkopuolisille. Tama vaikuttaa suoraan ulkoiseen mieliku-
vaan. Kun sisdinen mielikuva on positiivinen, tyontekijat suosittelevat tydnanta-
jaansa muille. Yrityksen on tarkeaa pitaa ylla seka sisaista etta ulkoista mieliku-
vaa tasapainoisesti, jotta se voi menestya tydnantajamarkkinoilla. (Korpi ym.
2012.)

Duunitori on toteuttanut Kansallisen rekrytointitutkimuksen 2024 yhteistyossa Ta-
loustutkimuksen kanssa. Kansallinen rekrytointitutkimus on toteutettu jo usean
vuoden ajan. Se raportoi vuosittain keskeisemmat havainnot rekrytoinnista ja eh-
dokaskokemuksesta Suomessa. Vuoden 2024 rekrytointitutkimus tarkastelee
tydnantajabrandia ja rekrytointimarkkinointia Suomessa. Tutkimus tutkii, miten
organisaatiot panostavat tydnantajabrandin rakentamiseen seka sen johtami-
seen. Taman lisaksi tutkimusraportti tarjoaa nakemyksia siita, mita alan ammat-
tilaiset ajattelevat rekrytointimarkkinoinnista seka millaisia ovat uusimmat tyon-
antajabrandin kehittdmisen ja rekrytointimarkkinoinnin trendit. Tutkimuksessa on
mukana 622 ammattilaista rekrytoinnin, viestinnan, markkinoinnin, henkildéstohal-

linnon ja liiketoimintajohdon parista. (Duunitori Oy 2024.)

Kansallinen rekrytointitutkimus 2024 kasittelee osakseen tydnantajamielikuvaa ja
tuo esiin monia haasteita ja kehityskohtia tydnantajien viestintaan seka brandin
rakentamiseen liittyen. Kuvio 2 tuo esille tydnantajabrandin johtamisen keskeisia
osa-alueita, jotka tukevat brandin rakentamista ja vahvistavat sen uskottavuutta
ja vaikuttavuutta. Tyonantajabrandin johtaminen on harkittua tekemista monella
tasolla. Uskottava tydnantajabrandi huomioi tyontekijoiden aanen, eli ottaa huo-
mioon heidan mielipiteensa ja palautteensa. Taman avulla vahvistetaan tyonte-
kijoiden sitoutumista ja aitoutta. Johdon sitoutuminen brandin rakentamiseen li-
saa uskottavuutta ja varmistaa, etta brandi tukee yrityksen arvoja ja strategisia
tavoitteita. Vaikuttavuuden kannalta on tarkeaa ymmartaa kohdeyleison tarpeet
ja arvot, jotta viestinta tavoittaa oikeat ihmiset. Erottuvat viestit tekevat brandista
muistettavan ja auttavat herattamaan kohdeyleison huomion. Selkean suunnitel-
man avulla varmistetaan, etta kaikki toimenpiteet tukevat pitkajanteista brandin
rakentamista. Tavoitteellinen tyonantajabrandi edellyttaa toimivia mittareita, joi-
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den avulla voidaan seurata brandin kehitysta ja tehda tarvittavia muutoksia. Joh-
donmukainen brandi perustuu kirkkaaseen arvolupaukseen. Se kertoo, mita yri-
tys tarjoaa tyontekijoilleen ja samalla houkuttelee oikeanlaisia hakijoita. Yhteinen
suunta ja yhteisty0 eri osastojen valilla ovat tarkeita, jotta brandi on johdonmu-

kainen ja tukee yrityksen strategiaa. (Duunitori Oy 2024.)

Tyontekijan

aani

Sitoutunut
johto

Tyonantajabrandin
vaikuttavuus

Kirkas Tyonantaja-
la“"o' brandin
upaus a 0

P Johtaminen

Selkea

Yhteinen .
suunnitelma

suunta

Toimivat
mittarit

Kuvio 2. Tyénantajabrandin johtamisen osa-alueet (mukaillen Duunitori Oy 2024)

TyOnantajalupaus (employer value proposition) on keskeinen osa tydnantajamie-
likuvaa. Se vastaa kysymyksiin siita, miksi tyontekijat haluavat tyoskennella ky-
seisessa yrityksessa ja mita arvoa he saavat ollessaan osa sita. Tyonantajalu-
paus tulee muotoilla aidosti yrityskulttuuria tukevaksi ja realistiseksi. Sen tulee
vastata tyontekijoiden todellisia kokemuksia ja arkea yrityksessa. Nain tyonanta-
jalupaus ei ole vain markkinointivaline, vaan myos tarkea osa yrityksen toiminta-
tapaa. Se auttaa houkuttelemaan ja sitouttamaan tyontekijoita, jotka jakavat yri-
tyksen arvot ja tavoitteet. Tyonantajalupauksen taytyy perustua johdonmukai-
seen ja pitkajanteiseen kulttuuritydhon, jotta se on uskottava ja vahvistaa tyon-
antajamielikuvaa. (Luukka 2019.) 68 % kansalliseen rekrytointitutkimukseen
osallistuneista organisaatioista ymmartavat omat vahvuutensa tyonantajina,

mutta vain 42 % ovat luoneet tyonantajalupauksen. Tama tarkoittaa sita, etta
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tydnantajamielikuvaa ei systemaattisesti kehitetd, ja tarkeat vetovoimatekijat jaa-
vat usein tydnhakijoilta piiloon. Vain 32 % vastaajista kokevat, ettd heidan tyon-
antajabrandinsa on erottuva omalla alallaan. Tama osoittaa, etta organisaatioi-
den kyky kommunikoida vahvuuksiaan ja erottua kilpailijoista on heikko, mika
haittaa houkuttelevuutta potentiaalisten tyontekijdiden silmissa. (Duunitori Oy
2024.)

Yrityksen johdon toiminta ja lapinakyva viestinta ovat avainasemassa tyonanta-
jabrandin kehittamisessa ja tyontekijoiden sitouttamisessa. Johto toimii henkilos-
tolle esikuvana, ja sen toiminta ja viestinta heijastavat yrityksen arvoja ja kulttuu-
ria. Aito ja johdonmukainen viestinta luo luottamusta, mika vahvistaa positiivista
tydnantajamielikuvaa. (Isohookana 2007.) Vaikka 54 % rekrytointitutkimukseen
vastaajista uskoo ylimman johdon ymmartavan tyonantajabrandin merkityksen,
tama ei kuitenkaan johda kaytannon toimiin. Vain pieni osa organisaatioista koh-
dentaa riittavasti resursseja brandin kehittdmiseen. 22 %:lla organisaatioista on
riittava budjetti tai riittavat henkilostoresurssit tyonantajabrandin kehittamiseen.
Tama viittaa siihen, etta tydonantajamielikuva jaa helposti puheiden tasolle ilman
konkreettista sitoutumista ja investointeja sen kehittamiseen. (Duunitori Oy
2024.)

Tyonantajabrandi kertoo yrityksen maineesta ja imagosta tyonantajana. Vahva
tydnantajabrandi vetaa puoleensa oikeanlaisia osaajia ja auttaa yritysta erottu-
maan kilpailijoista. Tyonantajabrandin rakentaminen perustuu aitouteen, tyonte-
kijoiden arvostamiseen ja kokemusten parantamiseen. Nain ollen yritys voi luoda
ympariston, jota tyontekijat arvostavat. (Huhta & Myllyntaus 2021.) Strategian ja
pitkajanteisyyden puute ovat suuria haasteita tydnantajamielikuvan rakentami-
sessa. Strategian tydnantajabrandin kehittdmiseksi on luonut vain neljannes yri-
tyksista ja vain 25 % seuraa aktiivisesti brandin kehittymista. llman strategista
suuntaa brandityo jaa usein satunnaiseksi ja tehottomaksi, mika vaikuttaa kieltei-
sesti siihen, miten organisaatiot voivat systemaattisesti parantaa tyonantajamie-
likuvaansa. (Duunitori Oy 2024.)

Euroopan unioni pyrkii vahvistamaan naisten ja miesten samapalkkaisuutta uu-

silla saannailla, jotka lisdavat palkkatietojen avoimuutta. Palkka-avoimuusdirek-
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tiivin tavoitteena on parantaa palkkaoikeudenmukaisuutta ja kaventaa sukupuol-
ten palkkaeroa. Direktiivi velvoittaa tyonantajia ilmoittamaan esimerkiksi tyosta
maksettavasta alkupalkasta tai palkan vaihteluvalista jo tyopaikkailmoituksissa.
Tyontekijoilla tulee myos olla oikeus saada tieto keskipalkoista sukupuolen mu-
kaan jaoteltuna vastaavissa tehtavissa. Nain pyritaan vahentamaan palkkasyrjin-
taa ja vahvistamaan tyontekijdiden neuvotteluasemaa. (Eurooppa-neuvosto Eu-
roopan unionin neuvosto 2024.) Tuleva palkka-avoimuus nostaa esiin uusia
haasteita tyonantajille. Vain 40 % vastaajista ovat valmistautuneet siihen, etta
palkkatiedot on ilmoitettava tulevaisuudessa avoimesti. Jos organisaatiot eivat
pysty kasittelemaan avoimesti ja johdonmukaisesti palkka-avoimuutta, on silla
heikentavat vaikutukset tyonantajamielikuvaan. Tama nakyy erityisesti niiden
osaajien keskuudessa, joille palkka on tarkea tekija tydnantajaa arvioitaessa.
(Duunitori Oy 2024.)

Kansallisen rekrytointitutkimuksen 2024 perusteella tyonantajamielikuvan raken-
taminen Suomessa kaipaa vield huomattavasti kehitysta. Vaikka organisaatiot
tuntevat vahvuutensa tydnantajina, niiltd puuttuu usein selkea strategia ja johdon
tuki viestia naita vahvuuksia tehokkaasti. Taman lisdksi kohderyhmien ymmarta-
mattomyys heikentaa viestien vaikuttavuutta. Tyonantajamielikuva jaa heikoksi
ilman pitkajanteistd suunnittelua, ymmarrysta seka resursseja. (Duunitori Oy
2024.)
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3 REKRYTOINTI

3.1 Rekrytointiprosessi

Rekrytointi on keskeinen osa yrityksen henkilostojohtamista ja yrityksen strate-
gista menestysta. Rekrytointiprosessi on tapahtuma, jossa yritys houkuttelee, et-
sii ja valitsee tyontekijoita tayttamaan tarvittavat toimet ja avoimet tyopaikat. On-
nistuneen rekrytoinnin avulla yritys saa osaavia ja motivoituneita tyontekijoita,
jotka tukevat organisaation tavoitteita ja arvoja. Rekrytointiprosessi hakijan
kanssa jatkuu ensimmaisesta kontaktista aina tyohonottopaatokseen ja tyon al-
kamiseen saakka. Rekrytoinnin tavoitteena on I0ytaa motivoituneita ja tarvitta-
vaan tyotehtavaan patevia henkiloita, jotka sopivat yrityksen tarpeisiin ja kulttuu-
riin. Rekrytoinnin tehokkuus on erityisen keskeisessa roolissa yrityksen menes-
tyksen kannalta. Tehokas rekrytointi ei ainoastaan paranna yrityksen kykya
saada oikeat henkilot oikeisiin tehtaviin, vaan se myos vaikuttaa positiivisesti yri-

tyksen maineeseen tydnantajana. (Korpi ym. 2012.)

Rekrytoinnin taytyy olla suunnitelmallista seka tavoitteellista, jotta se tukee yrityk-
sen pitkan aikavalin kilpailukykya. Rekrytointi ei pelkastaan tarkoita uuden tyon-
tekijan valintaa, vaan on osa laajempaa henkildstosuunnittelua. Rekrytointipro-
sessi jaetaan useaan vaiheeseen, kuten tarpeen kartoitukseen, hakemusten ka-
sittelyyn, haastatteluihin ja lopulliseen valintaan. Jokaisessa vaiheessa on erityi-
sen tarkeaa varmistaa prosessin lapinakyvyys, oikeudenmukaisuus ja tehokkuus.
Naiden seikkojen avulla yritys voi |0ytaa parhaat mahdolliset ehdokkaat. Lisaksi
yrityksella on oltava selkea ymmarrys siita, mita taitoja ja ominaisuuksia se hakee

uudelta tyontekijalta. (Korpi ym. 2012.)

Rekrytointiprosessi (kuvio 3) alkaa yrityksen tarve- ja osaamismaarittelysta. Yri-
tys maarittelee avoimen tehtavan toimenkuvan seka osaamisvaatimukset. Yrityk-
sen on hyva myds kartoittaa mahdollisuus sopivan henkilon I6ytymisesta yrityk-
sen sisalta ja nain ollen kaynnistaa sisainen haku. Tarve- ja osaamismaarittely
on kriittisin osa rekrytointiprosessia, silla rekrytoinnin onnistuminen pohjautuu pit-
kalti siihen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 152.)
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Kuvio 3. Rekrytointiprosessin vaiheet (mukaillen Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 152)
Varsinainen hakuprosessi kaynnistetaan tydpaikkailmoituksen laatimisesta, ku-
ten kuvio 3 osoittaa. Tyopaikkailmoitus laaditaan yrityksen kohderyhmalle sopi-
valla tavalla ja julkaistaan valituissa kanavissa. Kun hakuaika on paattynyt ja ha-
kemukset saapuneet, siirrytddn karsintavaiheeseen, jossa hakemukset kasitel-
ldan huolellisesti ja hakijoiden patevyytta arvioidaan suhteessa tehtavan vaati-
muksiin. Tavoitteena on valita joukosta ne henkil6t, jotka sopivat parhaiten vaa-
dittuun tehtavaan. Parhaat ehdokkaat kutsutaan haastatteluun. Karsintavaihe on
erityisen tarkea osa rekrytointiprosessia, silla siina rajataan hakijjamaaraa ja var-
mistetaan, ettd vain potentiaalisimmat hakijat jatkavat prosessissa. Tarkea osa
hakuprosessia on viestia samalla kaikille hakijoille prosessin etenemisesta. Ta-
man jalkeen toteutetaan haastattelut, tarkistetaan hakijoiden taustatiedot ja suo-
situkset seka suoritetaan tarvittaessa testit ja soveltuvuusarvioinnit. Lopuksi teh-

daan valinta valittavasta henkilosta ja ilmoitetaan paatoksesta kaikille hakijoille.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 152.)

Tyontekijan palkkauksen jalkeen keskitytaan perehdytykseen. Kattava perehdy-
tys auttaa tyontekijaa omaksumaan yrityksen kulttuurin, arvot, toimintatavat seka
tavoitteet. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 152.) Tydntekijan odotetaan ymmartavan,
miten organisaatio toimii ja mitka ovat sen tavoitteet. Kattava perehdytys auttaa
tyontekijaa sitoutumaan paremmin ja vahentaa epavarmuutta tyotehtavissa. Pe-
rehdytys on vuorovaikutuksellinen prosessi, joka voi parhaimmillaan hyodyttaa
seka perehtyjaa etta koko tyoyhteisda. (Onnismaa 2010, 88—89.) Rekrytointipro-
sessin paatteeksi arvioidaan rekrytoinnin onnistumista seuraamalla tyontekijan
oppimista ja sopeutumista tydymparistddn ja -yhteisdon (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2008, 152).
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3.2 Onnistunut rekrytointi

Onnistunut rekrytointi syntyy, kun seka tydnantaja etta tyontekija kokevat |oyta-
neensa oikean henkilon, joka sopii hyvin yritykseen ja tayttaa tehtavan vaatimuk-
sia. Rekrytoinnin onnistuminen tukee yrityksen tavoitteita, lisaa tyotyytyvaisyytta
ja vahvistaa tydnantajamielikuvaa. Rekrytointiprosessin tulee olla selkea ja am-
mattimainen seka edeta sujuvasti. Positiivinen kokemus koko rekrytointiproses-
sin ajan vahvistaa hakijan motivaatiota liittya yritykseen. Kun rekrytointiprosessi
sujuu hyvin, se jattaa positiivisen vaikutelman seka valittuun tyontekijaan etta nii-
hin, jotka eivat tulleet valituiksi. (Viitala 2007.)

Valitun tyontekijan tulee tayttaa seka ammattitaitoa etta persoonallisia ominai-
suuksia koskevat vaatimukset ty6paikan ja -tehtavan suhteen. Onnistuneen rek-
rytoinnin tarkedna osana on kattava perehdytys. Uuden tydntekijan on saatava
tarpeellinen tuki ja ohjeet aloittaakseen tyonsa tehokkaasti. Ihanteellinen tavoite
rekrytoinnissa on |0ytaa pitkaaikaisesti sitoutuneita tyontekijoita. Erityisen tar-
keaa on, etta tyontekija sopii hyvin yrityksen kulttuuriin ja tuntee olonsa heti ko-

toisaksi seka tervetulleeksi. (Viitala 2007.)

3.3 Virherekrytointi

Epaonnistuneella rekrytoinnilla eli virherekrytoinnilla voi olla monenlaisia haitta-
vaikutuksia seka tyonantajalle etta tyontekijalle. Rekrytointiprosessin epaonnis-
tuminen voi ilmeta esimerkiksi silloin, kun palkattu henkil6 ei vastaa odotuksia, ei
sopeudu organisaation kulttuuriin tai lahtee yrityksesta pian aloituksen jalkeen.
Epaonnistuneella rekrytoinnilla voi olla yritykselle monia haitallisia vaikutuksia,
kuten taloudellisia kustannuksia, tyotehon laskua seka heikkenemista tyotyyty-
vaisyydessa. Epaonnistuneen rekrytoinnin seurauksena organisaatio saattaa
joutua aloittamaan koko rekrytointiprosessin alusta, mika vie paljon aikaa seka

resursseja. (Kaijala 2016.)

Epaonnistunut rekrytointi voi johtua monesta eri syysta. Mikali tyonantajalla on
ollut puutteita tehtavan vaatimusten, odotusten tai tarvittavien taitojen maaritte-

lyssa, on olemassa mahdollisuus vaaranlaisen henkilon palkkaamiseen. Tallai-
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sessa tilanteessa uusi tyontekija saattaa kokea, etta tyo ei vastaa hanen osaa-
mistaan. Tyonantaja puolestaan voi huomata, ettei henkilo suoriudu tehtavistaan
odotetulla tavalla. (Kaijala 2016.)

Virheellinen tai liian positiivinen kuva yrityksesta voi aiheuttaa uudelle tyonteki-
jalle eparealistisia odotuksia tulevasta tydpaikasta. Tama voi johtaa helposti tyon-
tekijan pettymykseen ja saada hanet lahtemaan yrityksesta nopeasti. Mikali tyon-
tekijan henkilokohtaiset arvot, toimintatavat tai tyotyyli eivat kohtaa yrityksen kult-
tuurin kanssa, se voi vaikuttaa negatiivisesti tyontekijan suoriutumiseen tai viih-

tyvyyteen tyopaikassa. (Viitala 2007.)

Perehdytyksen jaadessa puutteelliseksi, tyontekija voi jaada epatietoiseksi roo-
listaan ja vastuistaan. Puutteellisen perehdytyksen vuoksi tyontekijalta voi puut-
tua tarkeaa tietoa tydskentelytavoista tai tyotehtavista, mika voi vaikuttaa nega-
tiivisesti yrityksen toimintaan. Tama voi nopeasti johtaa tyontekijan turhautumi-
seen ja pahimmassa tapauksessa irtisanoutumiseen jo tyosuhteen alkuvai-
heessa. (Viitala 2007.)

3.4 Rekrytointimarkkinointi

Markkinoinnissa keskitytdan asiakassuhteiden luomiseen seka yllapitamiseen.
Markkinointi on prosessi, jonka avulla yritykset tunnistavat asiakkaidensa tarpeet
ja tarjoavat niihin vastaavia tuotteita tai palveluja. Sen onnistuminen edellyttaa
kokonaisvaltaista nakemysta, jossa kaikki markkinoinnin osa-alueet toimivat yh-

teen yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kaijala 2016.)

Markkinointia ei ole ainoastaan pelkka ulkoinen viestinta, vaan se on myos olen-
nainen osa yrityksen sisaista toimintaa ja kulttuuria. Markkinointiviestinnan tulee
olla johdonmukaista ja perustua yrityksen arvoihin. Tama koskee erityisesti rek-
rytointimarkkinointia, jossa yrityksen viestinta vaikuttaa suoraan siihen, kuinka
houkuttelevana tyOnantajana se nayttaytyy potentiaalisten tyonhakijoiden sil-
missa. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 2002.)

Rekrytointimarkkinoinnissa yritys kayttaa erilaisia markkinoinnin keinoja potenti-

aalisten tyonhakijoiden houkuttelemiseen ja tavoittamiseen. Rekrytointimarkki-
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nointi kasittaa rekrytointiviestinnan, strategiat seka markkinointikanavat. Digi-
markkinointi ja sosiaalinen media ovat avainasemassa rekrytointimarkkinoin-
nissa, silla ne mahdollistavat yrityksen viestien kohdentamisen tarkasti halutuille
kohderyhmille. (Kaijala 2016.)

Kansallinen rekrytointitutkimus 2024 tutkii tyonantajabrandin lisaksi rekrytointi-
markkinoinnin nykytilaa Suomessa. Tutkimus tarjoaa nakemyksia alan ammatti-
laisten ajatuksista rekrytointimarkkinoinnista seka uusimmista tydnantajabrandin
kehittamisen ja rekrytointimarkkinoinnin trendeista. Tutkimuksessa on havaittu,
etta rekrytointimarkkinoinnin budjetit kasvavat merkittavasti enemman kuin varsi-
naisiin rekrytointeihin kaytettavat varat. Esimerkiksi rekrytointi-ilmoituksiin ja suo-
rarekrytointiin budjetoidut maarat ovat pysyneet pienina, mutta rekrytointimarkki-
noinnin panostukset ovat kasvussa. Tama viittaa siihen, etta organisaatiot ovat
alkaneet ymmartamaan brandin nakyvyyden ja rekrytointiviestinnan merkityksen
pitkan aikavalin strategiana, vaikka resursseja varsinaisiin rekrytointiprosesseihin

ei valttamatta kasvateta. (Duunitori Oy 2024.)

Markkinointikanavien valinta on tarkea osa rekrytointimarkkinointia. Eri kanavat
tavoittavat erilaisia ihmisia. Taman takia on erittain tarkeaa valita ne kanavat,
jotka tavoittavat parhaiten halutun kohderyhman. Sosiaalinen media, kuten In-
stagram, Facebook ja LinkedIn, mahdollistaa suoran viestinnan seka vuorovai-
kutuksen potentiaalisten hakijoiden kanssa. Rekrytointimarkkinointia kaydaan
myOs yrityksen oman verkkosivuston seka rekrytointisivustojen kautta. Moni-
kanavaisen lahestymistavan ansiosta viesti tavoittaa laajemman yleison ja lisaa
hakijoiden maaraa. On tarkeda seurata ja analysoida eri kanavien toimivuutta
seka selvittaa, millaisia hakijoita ne houkuttelevat. Tama mahdollistaa resurssien
tehokkaan kohdentamisen. (Korpi ym. 2012.) Kansallisen rekrytointitutkimuksen
mukaan organisaatiot hyodyntavat laajasti eri kanavia, kuten omia kotisivujaan,
digitaalisia tydnhaun alustoja seka sosiaalisen median kanavista erityisesti Face-
bookia ja LinkedInia. Monikanavaisuus mahdollistaa laajan tavoittavuuden. Sisal-
I6n tulee olla kullekin kanavalle optimoituja ja kohderyhmaa puhuttelevia. (Duu-
nitori Oy 2024.)

Budjetin kasvusta huolimatta, tutkimuksessa paljastuu rekrytointimarkkinoinnin
suunnitelmallisuuden ja strategisuuden heikot asemat. Vain 25 % vastaaijista ovat
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vastanneet, ettd heidan organisaatiollaan on selkea suunnitelma tyonantajabran-
din kehittamiseksi, mika vaikuttaa myos rekrytointimarkkinoinnin tuloksiin. Rekry-
tointimarkkinointi jaa usein irralliseksi toiminnaksi, eika sita aina sidota osaksi
laajempaa tyonantajabrandistrategiaa. Tama heikentaa pitkajanteista tulokselli-
suutta. (Duunitori Oy 2024.)

Viestinnan kohdentaminen on tarkea osa yritysviestintaa. Kohdentaminen tarkoit-
taa, etta viestit suunnataan tarkasti valituille kohderyhmille. Sen avulla viestin-
nasta tulee vaikuttavampaa ja tehokkaampaa. Onnistunut kohdentaminen edel-
lyttda kohderyhman tarpeiden ja odotusten ymmartamista, jotta viestinta puhut-
telee yleisOa oikea-aikaisesti ja oikeiden kanavien kautta. Kohdentaminen tukee
yrityksen tavoitteita ja vahvistaa sen brandia seka sidosryhmasuhteita. (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2015.) Rekrytointitutkimuksessa kay ilmi, ettd viestinnan
kohdentaminen eri osaajaryhmille on usein puutteellista. Vain 37 % vastaajista
kokee heidan rekrytointimarkkinointinsa vastaavan kohderyhmien tarpeita. Mo-
net organisaatiot eivat hyddynna riittavasti tietoa eri hakijaprofiilien kayttaytymi-
sesta ja motivaatioista. Kohdennettu ja personoitu viestinta on kuitenkin tarkeaa,
jotta rekrytointimarkkinoinnista saadaan vaikuttavaa ja puhuttelevaa hakijoita
kohtaan. (Duunitori Oy 2024.)

Rekrytointimarkkinointi on Suomessa hyvassa kasvussa ja organisaatiot panos-
tavat enemman nakyvyyteen ja pitkajanteiseen viestintaan. Rekrytointimarkki-
nointi karsii kuitenkin usein kohdennetun viestinnan, strategian ja tuloksellisuu-
den mittaamisen puutteesta. Jotta rekrytointimarkkinointi tuottaisi parempia tulok-
sia, tarvitaan selkeampia suunnitelmia seka parempaa ymmarrysta kohderyh-
mista. (Duunitori Oy 2024.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan hyodyntamalla maarallista tutkimusmenetelmaa eli kvanti-
tatiivista menetelmaa. Kyseinen menetelma keskittyy numeeristen tietojen keraa-
miseen, analysointiin seka tulkintaan. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on mi-
tata ilmidita objektiivisesti ja systemaattisesti. Se pyrkii [6ytamaan tilastollisia yh-
teyksia seka luomaan yleistettavia tuloksia. Maarallinen tutkimus mahdollistaa ti-
lastollisen analyysin, jonka avulla voidaan tehda johtopaatoksia suuremmasta
joukosta havaintoja. Aineiston analyysissa ja tulosten tulkinnassa voidaan kayt-
taa erilaisia tilastollisia menetelmia, kuten keskiarvojen, hajontojen ja korrelaati-
oiden laskentaa. (Vilkka 2007.)

Maarallisen tutkimuksen prosessi alkaa tutkimuskysymyksen muotoilusta ja tut-
kimusasetelman suunnittelusta aina aineiston analyysiin ja tulosten tulkintaan
saakka. Maarallisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmina voidaan kayt-
taa esimerkiksi kyselylomakkeita, haastatteluja seka kokeellisia tutkimusasetel-
mia, kunhan ne toteutetaan systemaattisesti ja tilastollista analyysia tukevalla ta-
valla. Maarallisen tutkimuksen avulla suurien tietomaarien analysointi onnistuu
tehokkaasti. Suunnittelussa on tarkeaa varmistaa tutkimusasetelman patevyys,
jotta tulokset ovat toistettavissa ja edustavat mahdollisimman hyvin tutkittavaa
iimiota. Luotettava otanta ja mittarin tarkkuus auttavat saamaan olennaista tietoa

ja eliminoimaan satunnaisvirheet. (Vilkka 2007.)

4.2 Kyselytutkimus

Tassa tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, mitka tekijat vaikuttavat tyonhakijoi-
den paatokseen hakea Yritys X:n tydpaikkoja ja miksi osa potentiaalisista tyon-
hakijoista ei ole kiinnostunut avoimista tyopaikoista. Oikeanlaiseksi aineistonke-
ruumenetelmaksi tutkimukselle on valikoitunut kyselylomakkeen laatiminen. Ky-
selylomakkeen huolellinen suunnittelu ja kaytto ovat tarkeita vaiheita maaralli-

sessa tutkimuksessa. Oikein laaditulla lomakkeella voidaan kerata luotettavaa ja
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kattavaa tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kyselylomakkeet ovat kustan-
nustehokkaita ja ne tarjoavat standardisoitua tietoa, joka on helppo analysoida.
(Vehkalahti 2014.)

Ennen kysymysten laatimista on tarkeda hahmottaa tutkimusongelma ja keskei-
set kasitteet, joita tutkimuksessa halutaan mitata. Kyselylomakkeen suunnitte-
lussa ja laatimisessa kiinnitetaan erityista huomiota kysymysten selkeyteen, yk-
sinkertaisuuteen ja muotoiluun. Taman ansiosta vastaajat ymmartavat kysymyk-
set samalla tavalla seka antavat mahdollisimman rehellisia ja tarkkoja vastauksia.
Kysymysten ollessa liian pitkia ja monimutkaisia, ne voivat aiheuttaa vastaajien
kesken epaselvyyksia ja heikentaa vastausten laatua. Yhdessa kysymyksessa

tulee kysya vain yhta asiaa. (Heikkila 2014.)

Kyselytutkimuksessa kysymykset voidaan jaotella esimerkiksi koskien tosiasioita,
tietdmysta seka mielipiteita, asenteita, uskomuksia ja aikeita. Tosiasioita mittaa-
vat kysymykset liittyvat konkreettisiin ja helposti maariteltaviin tietoihin kuten su-
kupuoleen tai ikaan. Tallaiset kysymykset ovat usein selkeita vastaajalle. Tar-
keada on kysya sellaisia tosiasioita, jotka ovat vastaajan tiedossa ja muistetta-
vissa. Kysymykset, joihin vastaaja ei ole varma vastauksestaan tai joita on haas-
tavaa muistaa, voivat johtaa epaluotettaviin ja satunnaisiin vastauksiin. (Vehka-
lahti 2014.)

Vastaajan tietamysta koskevia kysymyksia kaytetaan arvioimaan, mita vastaaja
tietaa tietyista aiheista. Naissa kysymyksissa voidaan kayttaa valmiita vastaus-
vaihtoehtoja, pyytaa vastaajaa jarjestamaan ne tarkeysjarjestykseen tai yhdista-
maan vaihtoehtoja keskenaan. Mielipiteisiin, asenteisiin, uskomuksiin ja aikeisiin
liittyvat kysymykset ovat haastavia luotettavuuden ja patevyyden nakokulmasta.
Vastaaja ei valttdamatta ole koskaan aiemmin pohtinut tuntemuksiaan tietysta asi-
asta, mika voi johtaa epavarmoihin vastauksiin. Tulkinta omista tunteista voi vaih-
della eri tilanteissa ja ihmiset saattavat kokea vaikeaksi arvioida tunteitaan objek-
tiivisesti. Lisaksi vastaaja saattaa pohtia, mika vastaus on sosiaalisesti hyvaksyt-
tava tai mita kyselyn tekija mahdollisesti odottaa. (Vehkalahti 2014.)
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Nettikyselyn haittapuolena on matala kynnys jattda vastaamatta kyselyyn. Ne-
tissa jarjestetyssa kyselyssa tutkijan ja tutkittavan henkilon valilta puuttuu henki-
|Iokohtainen kontakti. Puutteen vuoksi tutkimukseen vastaaminen ei valttamatta
tunnu vastaajan mielesta omakohtaiselta tai tarkealta. (Vilkka 2007.) Taman takia
on tarkeaa yllapitaa vastaajan motivaatiota. Kyselyn alkuun on tarkeaa laatia saa-
tekirje, jossa kerrotaan perustietoja kyselysta, mista siina on kysymys, kuka tut-
kimusta tekee ja missa tutkimustuloksia hydodynnetaan. Kysymysten looginen ja
jarkeva esittamisjarjestys seka sopiva pituus saavat vastaajan motivaation riitta-
maan vastaamiseen. Selkea ja miellyttdva ulkoasu parantaa vastaajan kayttoko-

kemusta ja vahentaa virheellisia vastauksia. (Vehkalahti 2014.)

Ennen kyselylomakkeen julkaisua on hyddyllista suorittaa esitestaus. Sen avulla
voidaan tunnistaa ja korjata mahdollisia epaselvyyksia ja ongelmakohtia kysy-
myksissa. Tarkeaa on myds varmistaa, ettd kysymykset toimivat suunnitelman
mukaisesti myos kaytannodssa. Kyselylomakkeen tarkka ja huolellinen laadinta on
tarkea osa tutkimuksen onnistumista. Kysymysten muotoilu, vastaustapojen va-
linta ja kysymysten jarjestys vaikuttavat merkittdvasti aineiston laatuun ja luotet-
tavuuteen. Tarkka suunnittelu ja hyvin laadittu lomake varmistavat, etta tutkimus-

tulokset ovat luotettavia ja vastaavat tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014.)

4.3 Tutkimustiedon keraaminen

Perusjoukon talle tutkimukselle muodostavat ne henkil6t, joista tutkimuksessa ol-
laan kiinnostuneita, eli Yritys X:n toimialueella asuvat tyosta ja tydnhausta kiin-
nostuneet ihmiset. Otoksen muodostavat henkilét, jotka valikoituvat vastaamaan
kyselyyn. Otannan tarkoituksena on, ettd pienemman otoksen kautta saadut tu-
lokset voidaan yleistaa siten, ettd ne kuvaavat koko perusjoukon nakemyksia ja
kokemuksia. (Vehkalahti 2014.)

Kyselytutkimuksen tavoitteena on keratd 300 vastausta. Se on tutkimuksen
kannalta oivallinen summa kelvollisia vastauksia. Aineiston keraamista varten
luodaan kyselylomake Webropol-tyokalulla. Kysymykset ovat strukturoituja, ku-
ten monivalintakysymyksia, Likert-asteikkoja ja kylla/ei -vastauksia. Avoimet ky-

symykset tarjoavat syvallisempaa tietoa hakijoiden henkildkohtaisista nakemyk-
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sista ja kokemuksista. Strukturoidut kysymykset mahdollistavat aineiston tilastol-
lisen kasittelyn, kun taas avoimet kysymykset antavat mahdollisuuden kerata sy-
vallisempaa tietoa vastaajien nakemyksista. Kyselylomakkeet ovat kustannuste-
hokkaita ja ne tarjoavat standardisoitua tietoa, joka on helppo analysoida. (Heik-
kila 2014.)

Kyselylomaketta jaetaan niin internetissa kuin kasvotusten suoraan ihmisille.
Laajan levittavyyden avulla kysely tavoittaa mahdollisimman paljon eri ihmisia.
Kysely sijoitetaan nakyvalle paikalle Yritys X:n nettisivuilla suoraan avoimien
tyopaikkailmoitusten yhteyteen. Nain ollen kysely saavuttaa kohderyhman
suoraan, kun tyOpaikoista kiinnostuneet henkilot tutustuvat yrityksen verkko- ja

rekrytointisivuihin mielenkiinnosta avoimia tyopaikkoja kohtaan.

Kyselylomaketta jaetaan myos laajasti eri sosiaalisen median kanavissa, kuten
Instagramissa ja Facebookissa. Yritys X:n sosiaalisen median kanavissa kyse-
lysta tehdaan julkaisu maksettuna markkinointina. Taman ansiosta julkaisu saa
parempaa nakyvyytta ja leviaa myos sellaisten henkildiden sosiaaliseen medi-
aan, jotka eivat kuulu yrityksen seuraajakuntaan. Laaja levikki eri sosiaalisen me-

dian kanavissa auttaa kerddmaan vastauksia inmisilta ympari Suomen.

Tarkeana osana kohderyhmaa ovat opiskelijat. Moni opiskelija on kiinnostunut
tyoskentelysta opintojen ohella. Toimeksiantajayritys onkin hyvin suosittu tyon-
antaja opiskelijoiden keskuudessa, ja nain ollen tyollistaa paljon tassa elamanti-
lanteessa olevia henkildita. Opiskelijatapahtuma on siis oivallinen vayla keraa-
maan vastauksia kyselyyn. Kyselylomaketta jaetaan ja mainostetaan henkilokoh-
taisesti opiskelijatapahtumassa kierrellen ympariinsa seka jakelemalla esitteita
toimeksiantajan esittelypisteella. Lomakkeen jakaminen tapahtuu QR-koodilla
varustetun esitteen avulla, jonka kautta paasee vastaamaan kyselyyn. Kyselylo-
maketta jaetaan myos koulun sahkopostin kautta kaikille Lapin ammattikorkea-
koulussa Rovaniemella opiskeleville.

Tarkeana osana tutkimuksen onnistumista on keratd laaja vastaajakunta.
Vastaajia on mahdollista houkutella eri keinoin. Kyselyn alkuun luodaan selke3,
ytimekas ja kiinnostava saateteksti, joka kertoo kyselyn tarkoituksesta ja tarkey-
desta. Kyselyn pituus on tarkea pitaa kohtuullisena. Vetovoimatekijana tassa tut-
kimuksessa on Yritys X:n jarjestama arvonta vastaajien kesken, jossa palkintona
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on useampi 50 euron arvoinen lahjakortti seka Yritys X:n nimikkotuotteita. On

oletettavaa, etta arvonta voi lisata kiinnostusta kyselyn vastaamiseen.

4.4 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat kaikki Yritys X:n toimialueella asuvat tyon-
hausta kiinnostuneet ihmiset. Toimeksiantajayrityksen toimipaikat sijoittuvat laa-
jalle Pohjois-Suomen alueelle ja se on hyvin suuri tydllistaja kyseisella alueella.
Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat siis kaikki tyoikaiset, tydnhausta ja tyOs-

kentelysta kiinnostuneet ihmiset.

Kohderyhma jakautuu kahteen eri rynmaan: henkildihin, jotka ovat halukkaita ha-
kemaan Yritys X:n tyopaikkoja seka yrityksen tyopaikoista ei kiinnostuneet hen-
kilot. Molemmat ryhmat ovat erittain tarkeita kohderyhmia Yritys X:n toiminnan ja
kehityksen kannalta. Yrityksella on mahdollisuus parantaa toimintaansa entises-
taan ja kehittaa hyvia puoliaan vielakin eteenpain tutkimuksessa selvinneiden syi-
den perusteella. Syyt siihen, miksi ihmiset eivat hae Yritys X:n tydpaikkoja, ovat
tarkeita kehityskohteita. Yrityksen on selvitettava nama syyt ja kehitettava toimin-
taansa niin, etta kaikki potentiaaliset tydnhakijat olisivat kiinnostuneita hakemaan

yritykseen toihin.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset tarjoavat arvokasta tietoa Yritys X:n tydnantajamielikuvasta
seka tekijoista, jotka vaikuttavat tydnhakijoiden paatdksentekoon hakiessaan tyo-
paikkaa Yrityksesta X. Kyselylomakkeen alussa kaikilla vastaajilla on samat pe-
ruskysymykset. Demografisten tietojen jalkeen kysymykset mukautuvat sen pe-
rusteella, miten vastaaja vastaa kysymykseen siita, onko han koskaan tydsken-
nellyt Yritys X:ssa. Taman myota vastaukset jakautuvat kahteen ryhmaan, Yritys

X:n tyopaikoista kiinnostuneisiin ja niista ei kiinnostuneisiin.

Tutkimusta varten laaditulla kyselylomakkeella kerattiin yhteensa 246 vastausta.
Saatu vastaajamaara todettiin jadneen hieman alle tavoitellun 300 vastauksen.
Tavoite oli sovittu yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Vastaajamaara tar-
joaa kuitenkin riittdvan otannan analyysia varten. Tutkimustuloksista saadaan
selville vastaajien taustatietoja, heidan arvostamiaan tyonhaun kriteereita seka

Yritys X:aan kohdistuvia mielikuvia.

Vastaajajoukko koostuu paaasiassa taysi-ikaisista henkildista (96 %), ja enem-
mistd vastaajista on naisia (72 %). Suurin osa vastaajista asuu Oulun seudulla
(72 %), mika kuvastaa yrityksen toiminta-alueen painopistettd. Seuraavaksi
suurin vastaajaryhma (16 %) on merkinnyt kotipaikkakuntansa Lapin alueelle.
Loput 12 % vastaajista asuvat ympari Suomea, ja 8 % heista asuu muualla kuin

Yritys X:n toimialueella (taulukko 4).

Taulukko 4. Vastaajien sukupuolijakauma ja asuinpaikka

paikkakunnat

Sukupuolijakauma Asuinpaikka
1% 2% 8% ® Qulun seutu
= Nainen 4%
u Lappi
= Mies \
.M \ = Muut toimialueen
uu paikkakunnat

® En halua = Toimialueeseen

kertoa kuulumattomat
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Taulukon 5 mukaisesti suurin osa vastaajista on opiskelijoita (52 %) ja
tydntekijoitd (45 %). Opiskelijoiden osuus vastaajakunnassa korostaa heidan
merkitystaan potentiaalisena tyontekijaryhmana yritykselle, silla monet opiskelijat
tydskentelevat opintojensa ohessa. Yritys X tyollistda myos paljon opiskelijoita eri
toimipaikoissaan. Vastaajien demografisten tietojen ansiosta on mahdollista

analysoida, kuinka hyvin Yritys X:n tyOpaikat tavoittavat eri vaestoryhmat.

Taulukko 5. Vastaajien tilanne tyoelamassa

Tyoskenteletko talla hetkella?

Elakelainen 0%
Yrittaja M 2%
Muu, mika? M 2%
Ylempi toimihenkiloc Bl 3%
Alempi toimihenkilc Bl 3%
En tyoskentele tilla hetkella N 10%
Tyontekija I 15%
Opiskelija I 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kyselyssa vastaajia pyydetaan arvioimaan listattuja tekijoita, jotka yleisesti vai-
kuttavat paatokseen hakea mita tahansa avointa tyOpaikkaa. Vastaajien tulee
asettaa valmiiksi ilmoitetut tekijat tarkeysjarjestykseen siten, etta tarkein tekija
saa numeron yksi ja vahiten merkittdva saa numeron kuusi. Taulukosta 6 kay ilmi
vastaajien asettama tarkeysjarjestys. Kaikkein tarkeimmiksi tekijoiksi nousevat
palkka ja tyontekijaedut. Muita tarkeita tekijoita tyopaikkaa haettaessa ovat tyo-
matkan pituus, sijainti seka tyon joustavuus ja tyoaikojen sopivuus. Vahiten mer-

kittavaksi tekijaksi vastaajat arvioivat urakehitysmahdollisuudet.
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Taulukko 6. Vastaajien laatima tarkeysjarjestys tyopaikkaa hakiessa yleisesti

JARJESTA SEURAAVAT TEKIJAT 1-6 SEN MUKAAN,
MITEN NE VAIKUTTAVAT PAATOKSEESI HAKEA AVOINTA TYOPAIKKAA.

2% 6%

MUU 5YY 16% 4%
ml
TYON JOUSTAVUUS JA TYOAIKOJEN SOPIVUUS 22% 20% 15% 17% 12% 11%
m2
VASTUULLISUUS JA YHTEISET ARVOT (RSN L 18% 27T% 29%
m3
URAKEHITYSMAHDOLLISUUDET [y 14% 17% 24% 31%
m4
PALKAN JA ETUJEN TASO 31% 26% 19% 11% 7% 4%

TYONANTAJAN MAINE 10% 14% 21% 25% 18% 11% m5

TYOMATKAN PITUUS JA SIJAINTI 22% 22% 25% 10% 10% 9% mb6

58 % kyselyyn vastanneista on joskus hakenut, tydskennellyt tai tyoskentelee
talla hetkella toimeksiantajayrityksessa X. Vastaajien suurin syy hakea Yritys X:n
tydpaikkoja on toimipaikkojen hyva sijainti (taulukko 7). Yritys X:n toimipaikat le-
vittaytyvat laajalle Pohjois-Suomen alueelle ja nadin ollen yritys omaa vahvan alu-
eellisen Iasnaolon. Muita tarkeita seikkoja hakemiseen ovat hyvat tyontekijaedut,
henkilokohtaiset suositukset seka tyonantajan maine. Monen vastaajan kaveri,
tuttava tai perheenjasen on tyoskennellyt tai tydoskentelee talla hetkella kysei-
sessa yrityksessa. Tama osoittaa, etta suosittelumarkkinointi on tehokas keino
tavoittaa potentiaalisia tyontekijoita. Hyvat kokemukset ja positiivinen tydnantaja-
mielikuva ovat monelle hakijalle ensisijaisen tarkeita tyopaikkaa hakiessa. Vas-
taajat kokevat Yritys X:n suurena ja vakavaraisena tyonantajana turvalliseksi va-
linnaksi. Yritys X:n hyva maine antaa sille vahvan kilpailuedun erityisesti paikalli-
sessa kontekstissa. Yritys voi hyddyntaa vahvaa alueellista Iasnaoloaan ja naky-

vyyttaan tehokkaasti.



27

Taulukko 7. Vastaajien syita, miksi ovat hakeneet toihin Yritykseen X
Mika oli suurin syy siihen, etta hait t6ita Yrityksesta X?

Tyonantajan maine 15%

Hyvat tyontekijaedut 22%

Sijainti 29%

Suositukset (ystavat/perhe) 18%

Muu, mika? 16%

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

Yritykselle tarkeat tekijat on laitettava tarkeysjarjestykseen sen mukaan, kuinka
tarkeana vastaaja pitaa listattuja tekijoita paattaessaan hakea toita Yrityksesta X.
Palkka ja henkilokohtaiset edut nousevat tarkeysjarjestyksessa ensimmaiseksi
(taulukko 8). Muita tarkeita tekijoita ovat tyoilmapiiri ja kulttuuri seka tyopaikan
turvallisuus ja vakaus. Vahiten merkittaviksi tekijoiksi arvioidaan yrityksen arvojen
yhtenaisyys omien arvojen kanssa seka urakehitysmahdollisuudet. Nama eivat
ole kyselyn opiskelijavastaajille erityisen tarkeita, silla kyseinen ala nahdaan mo-
nien toimesta lahinna valivaiheena matkalla oman alansa tydpaikkoihin, eika sita
pideta pysyvana urapolkuna. Tasta syysta opiskelijat painottavat valiaikaisia tyo-
paikkoja hakiessaan enemman kaytannon asioita, kuten palkkaa ja tyoilmapiiria,

jotka vastaavat paremmin heidan tamanhetkisiin tarpeisiinsa.
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Taulukko 8. Tarkeysjarjestyksessa tekijoita, joita vastaajat pitavat tarkeana ha-
kiessaan toihin Yritykseen X

Laita seuraavat tekijét jarjestykseen sen mukaan,
kuinka tarkedna pidit asioita paattdessdsi hakea toita Yrityksesta X.

2%
Yhtendiset arvot 5 36 A% 30%
nl
Palkka ja henkilskuntaedut 43% 27% 17% 8% 5% 2
]

‘
]
w

Tydilmapiiri ja kulttuuri 14% 32% % 11% | 9%

Tybpaikan turvallisuus ja vakaus 27% 29% 27% 10% | F%

Mahd ollisuus urakehitykseen 12% 10% 11% 28% 30%

S

20% 40% 60% 80% 100% 120%

Avoimilla kysymyksilla halutaan saada selville vastaajien omia nakemyksia, laa-
jempia pohdintoja seka uusia nakokulmia. Kun kyselyssa kysytaan avoin kysy-
mys koskien vastaajien paatosta hakea juuri Yritys X:n tydpaikkaa, nousee erityi-
sesti esiin yrityksen tarjoamat hyvat tyontekijaedut, joita pidetdan tarkeana hou-
kuttimena hakijoille. Etujen koetaan olevan jopa paremmat kuin kilpailijoilla. Yritys
X koetaan vakaana ja luotettavana tyonantajana, ja sen hyva maine tulee esiin
monissa vastauksissa. Moni vastaaja mainitsee tyopaikan hyvan sijainnin tar-
keana tekijana valitessaan juuri kyseisen yrityksen halutuksi tydnantajaksi. La-
helta |0oytyva tyopaikka ja se, etta toimipaikat ovat ennestaan tuttuja, ovat merkit-
tavia tekijoita hakupaatoksessa. Moni vastaaja on joko aiemmin tyoskennellyt Yri-
tyksessa X tai saanut suosituksia tuttavilta. Tama antaa heille luottamusta siihen,
etta kyseessa olisi hyva tydpaikka. Useat hakijat ovat opiskelijoita, joten osa-ai-
katydmahdollisuus, joustavat tydajat seka mahdollisuus sovittaa tyo opiskelun
oheen ovat houkutelleet hakemaan. Koetaan, etta toimeksiantajayrityksella on
helppo hakuprosessi seka matalat koulutusvaatimukset, joten tydpaikkoja on

helppo ja matala kynnys hakea.
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42 % kyselyyn vastanneista ei ole koskaan hakenut tai tyoskennellyt Yrityksessa
X. Vastaajat kokevat suurimmiksi esteiksi hakemattomuuteensa sen, ettei tyoteh-
tavat seka toimipaikat vastaa heidan kiinnostuksenkohteitaan (taulukko 9). 26 %
on valinnut vaihtoehdon "muu syy”. Taman vaihtoehdon valinneille tdsmennetta-
vassa kysymyksesta korostuu se, etta suurin osa vastanneista on tyoskennellyt
muualla tai asuu Yritys X:n toimialueen ulkopuolella. Tdéma huomioon ottaen 9 %

ovat myoOs valinneet, ettei sijainti ole sopiva.

Taulukko 9. Vastaajien syyt, miksi eivat ole hakeneet toita Yrityksesta X

Mika on suurin syy siihen, ettet ole hakenut toita Yrityksestd X?

Toimipaikat eivét ole ensisijainen

kiinnostuksenkohteeni . 23%
Tystehtavat eivat vastaa kiinnostuksiani
Palkan ja etujen taso ei ole riittdva
Tydpaikan sijainti ei ole sopiva [JIEE N
Hakuprosessi vaikuttaa monimutkaiselta tai
vaivalloiselta
En usko, ettd yritys vastaa arvojani
Muu syy [T T .
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Taulukon 10 mukaan vastauksista korostuu kuitenkin suuri tietamattomyys Yritys
X:n tarjoamista tyopaikkamahdollisuuksista seka tyontekijaetuuksista. Suurin osa
tietavat naista vain jonkin verran tai huonosti. Rekrytointimarkkinoinnissa olisi tar-
kedaa korostaa enemman monipuolisia tyotehtavia, tyopaikkamahdollisuuksia
seka etuuksia ja mahdollisuuksia urakehitykseen, jotta ne tulisivat enemman tie-
toisuuteen. Tietamattdomyys esimerkiksi yrityksen tarjoamista tyotehtavista voi

estaa potentiaalisen hakijan hakemasta tydpaikkaa.
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Taulukko 10. Vastaajien tuntemusta Yritys X:n tarjoamista tydopaikkamahdolli-
suuksista seka tyontekijaeduista

Kuinka h‘.'."i“_t"“"“ Yrity.s Xin tarjoamat Oletko tietoinen Yritys X:n tarjoamista tydntekijaeduista
tydpaikkamahdollisuudet? (esim. henkilskunta-alennukset, koulutusmahdollisuudet)?

Erittin hyvin ]
Kylla
Hyvin 12%
Jonkinvarran a%

Huanosti

H
g

Enlainkaan m

0% 10% 0% 30% 40% 50% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Tutkimuksen perusteella avaintekijoina uusien hakijoiden houkuttelussa pidetaan
palkan, etujen seka urakehitysmahdollisuuksien parantamista (taulukko 11). Nai-
den muutosten myota vastaajat voisivat tulevaisuudessa harkita hakevansa Yri-
tys X:n avoimia ty6paikkoja. 26 % vastaajista ei ole kiinnostuneita muutostenkaan

myo6ta hakemaan yritykseen toihin.

Taulukko 11. Tekijoita, jotta vastaajat olisivat halukkaita hakemaan Yritys X:n

Mika saisi sinut tulevaisuudessa hakemaan toita Yrityksesta X?

Parempi palkka ja edut 47%

Mahdollisuus kehittya ja edeta uralla 27%

Positiivisempi tyonantajamielikuva 11%

Selkedampi ja helpompi hakuprosessi

En ole kiinnostunut Yritys X:n

tyopaikoista Lin

Muu syy, mika? 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Tutkimuksessa vastaajien suositteluhalua seka mielikuvaa yrityksesta tyonanta-
jana analysoidaan NPS (Net Promoter Score) mittarin avulla. NPS on suosittelu-
mittari, jota kaytetaan yleisesti arvioimaan asiakaskokemusta ja -lojaalisuutta.
Vastaajat arvioivat asteikolla 0—10, kuinka todennakoisesti suosittelisivat yritysta
muille. Arvosanat jaetaan kolmeen ryhmaan. Suosittelijoiksi luokitellaan vastaa-
jat, jotka antavat arvosanan 9 tai 10. He ovat erittain tyytyvaisia ja suosittelu ha-
lukkaita yritysta kohtaan. Arvosanoilla 7—-8 vastaavat muodostavat passiivisten
ryhman. He eivat ole taysin tyytyvaisia, mutta voivat kuitenkin suositella yritysta.
Arvostelijat puolestaan antavat arvosanan 0—6 ja ovat epatodennakdisia suosit-
telemaan yritysta. NPS-arvon laskentakaava on (suosittelijoiden maara — arvos-
telijoiden maara) / (vastaajien maara) x 100. Mita korkeampi luku on, sita vah-

vempi on suositteluhalukkuus tai myonteinen mielikuva. (Bain & Company 2024.)

NPS-mittari soveltuu hyvin analysoimaan, kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat Yritys
X:aan tyonantajana ja kuinka todennakoisesti he suosittelisivat yritysta muille
(taulukko 12). Yrityksessa tydoskennelleiden suosittelua mittaava NPS-luku on 26.
Luku viittaa siihen, etta tydskennelleista vastaajista useampi suosittelee yritysta
kuin arvostelee sita, mutta luku ei ole erityisen korkea. Suhteellisen matala luku
kertoo mahdollisesti siita, etta tydoskennelleilla vastaajilla on positiivisia kokemuk-
sia yrityksesta, mutta myos parantamisen varaa. Yrityksessa ei tyoskennelleiden
vastaajien NPS-luku, joka koskee mielikuvaa yrityksesta, on 38. Tama osoittaa
vahvemman myonteisen mielikuvan yrityksesta kuin tyoskennelleiden keskuu-
dessa. Tama voi tarkoittaa, etta yrityksen ulkoinen brandi ja maine ovat vahvat,

ja yrityksella on potentiaalia houkutella uusia tyonhakijoita.

Taulukko 12. NPS (Net Promoter Score) suosittelumittarit kuvaamassa Yritys
X:ssa tyoskennelleiden suosittelua seka ei-tyoskennelleiden mielikuvaa yrityk-
sesta

Tydskennelleiden suosittelu

Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 [ 8 9 [ 10 [Arvic 0-10
n=16 n=67 n=51 Vastausten maird n=
12% 50% 38% Vastausten maara %
\ 1] \ 2| 1] 6] 6 20] 47 20] 31|Mita on vastattu

Ei tydskennelleiden henkiléiden mielikuva Yrityksestd X

Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 [ 8 9 [ 10 [Arvio0-10
n=2 n=60 n=42 Vastausten maaré n=
2% 58% 40% Vastausten maara %
\ \ \ [ 1] 1] 22] 38 37] 5|Miti on vastattu
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Yritys X:ssa tyOskennelleiden maara tutkimuksessa on suurempi kuin heidan,
jotka eivat ole tyoskennelleet yrityksessa. Taman takia tyoskennelleiden kysy-
myksessa on enemman vastauksia (134) kuin mielikuvaa kysyttaessa ei-tyosken-
nelleilta (104). Vastausmaarien ero vaikuttaa tulosten tulkintaan. Vaikkakin ei-
tydskennelleiden NPS on hieman positiivisempi kuin tydskennelleiden suosittelu,
on tarkeaa huomioida suuremman vastaajamaaran olevan luotettavampi. Suu-
rempi otos antaa yleensd vahvemman pohjan johtopaatoksille, silla pienem-
massa otoksessa yksittaiset mielipiteet voivat vaikuttaa enemman lopulliseen
NPS-lukuun. Tyoskennelleiden tulos on todennakdisesti vakaampi ja luotetta-
vampi mittari, koska se perustuu suurempaan vastaajamaaraan. Tasta syysta
yrityksen tulisi ensisijaisesti keskittya tydskennelleiden suosittelun parantami-
seen, mutta samalla hyédyntaa ulkopuolella olevien hyva mielikuva ja pohtia, mi-

ten naita mielikuvia voisi vahvistaa myos sisaisesti.

Kysely osoittaa, etta tieto avoimista tyopaikoista leviaa eniten tyonhakusivusto-
jen, kuten Duunitorin ja Oikotien, seka yrityksen omien verkkosivujen kautta (tau-
lukko 13). Sosiaalisen median vaikutus avoimen tydpaikan tiedon saamiseksi on
jaanyt vahaiseksi hakeneiden keskuudessa. Henkilot, jotka eivat ole koskaan ha-
keneet Yritys X:n tyopaikkoja, ovat nahneet sosiaalisessa mediassa ilmoituksia
avoimista tyopaikoista. Sen sijaan yrityksen avoimia tyopaikkoja hakeneet henki-
|6t ovat saaneet vdahemman tietoa sosiaalisen median kautta. Heidan vastauksis-
taan kay ilmi, etta tarkeimmat tyonhakukanavat ovat erilaiset tyonhakusivustot.
Tutkimustulos viittaa siihen, etta yrityksen on hyva jatkossakin yllapitaa naky-
vyytta kyseisissa kanavissa ja kehittdad hakijakokemusta esimerkiksi aktiivisem-
man sosiaalisen median viestinnan kautta. Sosiaalinen media on myos hyva va-
line tydnantajamielikuvan kohentamiseen ja avoimempaan viestintaan Yritys X:n

arvoista seka eduista.
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Taulukko 13. Yritys X:n tyopaikkailmoitusten nakyvyys

Misté sait tiedon avoimesta ty&paikasta hakiessasi Yritys Oletko koskaan nahnyt Yritys X:n tyépaikkailmoituksia
X:n tydpaikkaan? joissain alla olevissa paikoissa?

Yrityksen verkkosivut 31% Yrityksen verkkosivut  [JEE
sosaatnen s [N Sosalinen el

Tydnhakusivustot (esim. Duunitori, “
Tydnhakusivustot [esim. Duunitori, “ Oikotie)
Oikotie)

limoitustaulut

Suositukset m
En ole ndhnyt m

Muu i Muu I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0% 0%  20% 30% 40% S0%  60%
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6 POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella Yritys X:lla on vahva asema paikallisena tydnanta-
jana erityisesti toimialueellaan Pohjois-Suomessa. Yritys on hyvin tunnettu ja
koetaan turvalliseksi seka vakavaraiseksi tyonantajaksi. Kyselyn perusteella
vastaajien tarkeimmat tyOpaikan hakemista ohjaavat tekijat ovat palkka ja
tyontekijaedut, tyomatkan pituus ja sijainti seka tyon joustavuus ja tyodaikojen
sopivuus. Yritys X on etenkin opiskelijoiden suosiossa, silla se mahdollistaa osa-

aikatyohon, joustavat tyGajat seka opintojen ohella tydskentelyn.

42 % kyselyyn vastaajista ei ole koskaan hakenut tai tydskennellyt Yritys X:ssa.
Monet heista kokevat, ettei yrityksen tyotehtavat vastaa heidan kiinnostuksen-
kohteitaan. Tutkimuksessa ilmenee kuitenkin merkittava tietamattomyys Yritys
X:n tarjoamista tyopaikkamahdollisuuksista ja eduista. Tama tietamattomyys voi
vahentaa hakemishalukkuutta. Ihmisilla voi olla erilaisia olettamuksia tietyista
ammateista tai tyopaikoista, eika valttamatta tiedeta, mita kaikkea ne voivat to-
dellisuudessa pitaa sisallaan. Yritys X mahdollistaa paljon erilaisia tyotehtavia ja
-mahdollisuuksia. Rekrytointimarkkinoinnin avulla on mahdollista vaikuttaa tahan
tietdmattomyyteen ja ennakkoluulojen purkamiseen. Sosiaalisessa mediassa
voidaan kertoa ja esitella monipuolisesti niin arkisia kuin hieman erilaisiakin tyo-
tehtavia seka -mahdollisuuksia. Tama saa tiedon leviamaan erilaisista mahdolli-
suuksista Yritys X:n tyontekijana ja houkuttelee nain ollen lisaa potentiaalisia ha-

kijoita.

Mahdollisuus urakehitykseen koetaan vahiten tarkeaksi tekijaksi vastaajien kes-
kuudessa. Tama saattaa olla seurausta siita, ettei yritys ole tuonut riittavasti esille
mahdollisuuksia etenemiseen uralla. Lisaamalla viestintdd urakehitysmahdolli-
suuksista voitaisiin parantaa hakijoiden kiinnostusta uralla kehittymiseen yrityk-
sessa. TyoOpaikkaa hakiessa yrityksen arvojen yhtenevaisyys omien arvojen
kanssa ei myoskaan ole kovin merkittava tekija. Kyselyn vastaajakohderyhma
seka Yritys X:n tydntekijat koostuvat suuresti opiskelijoista. Suurin osa opiskeli-

joista pitaa kyseista alaa lapikulkualana kohti oman alan tydpaikkoja eivatka usko
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tyollistyvansa talle alalle. Taman vuoksi urakehitysta ja yhtenevia arvoja ei pideta

juurikaan merkityksellisena valiaikaista tyopaikkaa hakiessa.

Erityisen tarkeaa on jatkaa aktiivista nakyvyytta tyonhakijoille merkityksellisissa
kanavissa, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Aktiivinen sosiaalisen median pai-
vittdminen on avainasemassa nykypaivana. Esimerkiksi tyontekijatarinoiden,
uratarinoiden ja yrityksen arvojen esille tuominen sosiaalisessa mediassa hou-
kuttelee erityisesti nuorempia sukupolvia, jotka seuraavat aktiivisesti tyonanta-
jabrandeja verkossa. Aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa vahvistaa myos
yrityksen positiivista mainetta ja lisda hakijoiden kiinnostusta. Kohdennetuilla
viesteilla eri hakijaryhmille, kuten opiskelijoille, puhutellaan hakijaa paremmin ja

vastataan nain kunkin ryhman erityisiin tarpeisiin.

Hakuprosessi koetaan helppona, mutta uudet hakijat kokevat sen myos hieman
haasteellisena. Prosessia on mahdollista edelleen parantaa, jotta jokainen uusi-
kin hakija kokee hakuprosessin helppona ja suorittaa sen loppuun saakka. Su-
juva hakuprosessi lisaa hakijakokemusta ja tekee yrityksesta houkuttelevamman
tydnhakijoiden silmissa. Lyhyen palautteen keraaminen hakijoilta hakuprosessin

jalkeen edesauttaisi rekrytointiprosessin kehittdmisessa yrityksessa.

Tutkimuksessa kay ilmi, etta henkilokohtaiset suositukset ja verkostoituminen
ovat merkittavia tekijoita tyonhakupaatoksissa. Yritys X:lla on mahdollisuus hyo-
dyntaa tata potentiaalia kehittamallad suosittelumarkkinointia, esimerkiksi suosit-
telubonusten avulla. Nain yritys voi hyddyntaa tyontekijoidensa positiivisia koke-

muksia rekrytoinnin tukena ja tavoittaa uusia potentiaalisia tyontekijoita.

NPS suosittelumittarin perusteella voidaan arvioida, ettad Yritys X:n tyénantaja-
mielikuva on paaosin positiivinen seka yrityksessa tydoskennelleiden etta ei-tyos-
kennelleiden keskuudessa. Suurin osa vastaajista kuuluu passiivisiin, mika viittaa
yrityksen hyvaan maineeseen. He eivat kuitenkaan ole taysin tyytyvaisia. Yrityk-
sen on tarkeaa keskittya parantamaan tyontekijakokemusta ja kehittamaan tyon-
antajakuvaansa, jotta passiivisista saataisiin enemman suosittelijoita. Vahvaa ul-
koista mielikuvaa voidaan hyddyntaa houkutellakseen uusia hakijoita, mutta sa-
malla panostaa sisaisiin kehitystoimiin, jotka vahvistaisivat myds nykyisten tyon-

tekijoiden suositushalukkuutta.
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Tutkimustulosten perusteella keskeisia kehityskohteita ovat tyopaikkamahdolli-
suuksien, tyontekijaetujen seka urakehitysmahdollisuuksien tiedon levittaminen,
jotta yritys pystyy houkuttelemaan ja sitouttamaan tyontekijoita entista paremmin.
Lisaksi aktiivisen nakyvyyden lisaaminen esimerkiksi sosiaalisen median kana-
viin monipuolisin menetelmin lisda yrityksen vetovoimaisuutta. Yritys X:lla on
vahva potentiaali haluttuna tydnantajana, mutta taman yllapitamiseksi yrityksen
tulee aktiivisesti kehittaa tyonantajamielikuvaansa ja hyodyntaa ulkoista positii-

vista mainettaan sisaisesti tyontekijatyytyvaisyyden takaamiseksi.

6.2 Luotettavuus ja eettisyys

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen luotettavuus seka eettisyys vaikutta-
vat vahvasti tutkimustulosten hyvaksyttavyyteen ja kaytettavyyteen. Luotettavuu-
della tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja toistettavuutta. Luotettavuus varmistetaan
huolellisella aineiston keruulla seka tilastollisesti patevilla analyysimenetelmilla.
Toistettavuuden varmistamiseksi aineistonkeruumenetelman tulee olla selkeasti
dokumentoitu ja standardoitu, jotta tutkimus voitaisiin toistaa samoin tuloksin eri
tilanteissa. Keskeinen osa luotettavuutta on myos validiteetti eli tutkimuksen kyky

mitata juuri sita, mita sen on tarkoitus mitata. (Vilkka 2005.)

Eettisyys on erityisen tarkea osa maarallista tutkimusta, erityisesti kun kasitellaan
ihmisten antamia tietoja. Tutkimukseen osallistumisen tulee olla vapaaehtoista.
Osallistujien tulee myds olla tietoisia tutkimuksen tarkoituksesta. Yksildiden ano-
nymiteetin suojaaminen on keskeista, eli heidan henkilttietonsa on sailytettava
luottamuksellisina. Tulokset tulee esittaa niin, ettei paljasta yksittaisten henkiloi-
den tietoja. Tutkijan tulee noudattaa lapinakyvyyden periaatteita, jolloin kaikki tut-
kimuksen vaiheet ovat dokumentoituja ja avoimia. Tulokset esitetaan objektiivi-

sesti ilman manipulointia tai valikoivuutta. (Vilkka 2005.)

Monet eri tekijat voivat heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Kysymysten ollessa
epaselvia tai monimutkaisia, vastaaja saattaa tulkita ne vaarin, mika johtaa
epaluotettaviin vastauksiin. Kiinnostus ja sitoutuminen vastaamiseen vaikuttavat
merkittavasti vastauksen tarkkuuteen. Mikali vastaaja ei ole motivoitunut, han
saattaa vastata satunnaisesti tai valita helpoimman vaihtoehdon.

Vastausymparistolla ja -ajankohdalla on suuri merkitys vastausten laadussa ja
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luotettavuudessa. Meluisa tai kiireinen tilanne sekd myohainen ilta vaikuttavat
vastausten tarkkuuteen. Kodin rauhassa vastaaminen voi tuottaa erilaisia

vastauksia verrattuna esimerkiksi julkiseen paikkaan. (Vehkalahti 2014.)

Vastausprosentti on tarkea tutkimuksen luotettavuuden mittari. Se kertoo, kuinka
moni otokseen valituista henkildistd on vastannut kyselyyn. Korkea vastauspro-
sentti viittaa siihen, etta tulokset ovat todennakoisesti edustavia ja luotettavia,
kun taas matala vastausprosentti voi herattaa kysymyksia edustavuudesta ja tu-
losten yleistettavyydesta. (Vehkalahti 2014.) Kyselyn vastausprosentti on 34 %.
Se lasketaan jakamalla vastaajien maara lahetettyjen kyselyiden kokonaismaa-
ralla ja kertomalla tulos sadalla. On tarkeaa seurata ja raportoida vastauspro-
sentti tutkimuksessa seka pyrkia parantamaan sita erilaisilla keinoilla, kuten ky-
selyn yksinkertaistamisella. (Vehkalahti 2014.) Kysely on avattu vastaajien toi-
mesta 734 kertaa ja 360 on aloittanut vastaamisen. 68 % vastaamisen aloitta-

neista on vastannut kyselyn loppuun saakka.
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Liite 1. Kyselylomakkeen saatekirje

Kysely rekrymarkkinoinnin tueksi

(&) Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

Arvoisa vastaaja,

Olen Lapin ammattikorkeakoulun liilketalouden tradenomiopiskelija, ja témE kysely on osa
opinndytetydténi. Opinndytetybni tavoitteena on selvittds, milld perustein hakijat pasttavat hakea tai
jattés hakematta toimipaikkoihin.

Tutkimuksen tuloksia hyddynnetddn Toimeksiantaja tulevissa rekrytoinneissa,
esimerkiksi korostettavien asioiden, rekrytointitekstien sekd markkinointikanavien valinnassa, jotta

hakijat tavoitettaisiin paremmin.

Pyydan teitd ystavallisesti vastaamaan oheisiin kysymyksiin 30.9.2024 mennessd. Kyselyn tayttdminen
kestdd noin 5-10 minuuttia.

Kyselyn lopussa on mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa on tarjolla upeita palkintoja:
kolme 50 € arvoista lahjakorttia sekd “uotteita.

Vastaukset kisitelldéin t8ysin nimettdming, eikd yksittdisid vastaajia voida tunnistaa
tutkimustuloksista. Vastauksia tullaan kdyttamasn opinndytetyissa ja niitd sdilytetdsn ainoastaan
opinndytetydprosessin ajan, jonka jdlkeen ne havitetdan.

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista, ja henkildtietojen antaminen on tarpeen vain arvontaan
osallistumista varten. N&itd henkilotietoja ei voida yhdistd3 milldén tavalla kyselyn vastauksiin. Annetut

henkildtiedot ovat vain opinnaytetydn tekijan hallussa ja ne poistetaan heti arvonnan jalkeen.

Mikali teilld herdd aiheesta kysyttdvaa, voitte olla sahkdpostitse vhieydessd opinnaytetyin tekijdan
nette jylkka@edu.lapinamk.fi.

Sydamellisin kiitoksin,

Mette Jylkka

1. Suostumnus tietojen kasittelyyn *

Anna aluksi suostumuksesi tietojesi kasittelyyn yllamainituissa tarkoituksissa

{ 1 Suostun antamieni tietojen tallentamiseen ja kasittelyyn

Seuraava
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Liite 2. 1(5) Kyselylomake

2. Oletko taysi-ikdinen *

() kylia
{) En

3. Sukupuoli *

() Nainen
() Mies
() Muu

() En halua kertoa

4. Asuinpaikkakuntasi *

5. Tydskenteletkd talla hetkella? *

] Yrittsjs

|| Ylempi toimihenkild

|| Alempi toimihenkild

[ Tydntekija

|:| Opiskelija

|| Elkelginen

[ En tyoskentele tall3 hetkell3

[] Muu, mika?
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Liite 2. 2(5) Kyselylomake

6. Jarjesta seuraavat tekijat sen mukaan, miten ne vaikuttavat paitokseesi hakea
avointa tydpaikkaa. *
1 = Waikuttaa eniten, 6= Vaikuttaa vahiten

Tyimatkan pituus ja sijainti Valitse - |

Tyonantajan maine Valitse - |
Falkan ja etujen taso alitze - |
Tyonantajan tarjoamat urakehitysmahdollisuudet alitze - |

Tyon joustavuus ja tydaikojen sopivuus

Yrityksen vastuullisuus ja arvajen yhiendisyys omien arvojen kanssa | Valitse - |

Muu syy

7. Jos valitsit edellisessd muu syy, mika?

8. Oletko koskaan hakenut, tyGskennellyt tai tyoskenteletko télla hetkella
7%

() Kylia
O

[ Edellinen ” Seuraava ]
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Liite 2. 3(5) Kyselylomake

9, Mika oli suurin syy siihen, etté hait toita *

() TyGnaniajan maing
1 Hywiit tydrtekijdedut
") Sijainti
) Sunsitukset (ystavat/peme)

) M, miksE? | |

10. Laita seuraavat tekijdt jdrjestykseen sen mukaan, kuinka térkednd pidit asioita
padttaessisi hakea toita L
1 = Thekedn, 5 = VEhiten tirked

Mahdollisus urakehitykseen Valitse -
Tydpaikan turvalliswus ja vakaus Valise -
Tydilmapiiri ja kutttuuri Valnse -
Palkka ja henkilbkuntasiut Valitse
‘Yrityksen arvojen yhtendisyys omien arvojen kanssa | valise -
11. Mistd sait tiedon avoimesta tydpaikasta e
Writyksen verkkosivut

Sosiaalinen media
| TyBnhakusivustol (esim. Duunitor, Oikotie)
Sunshukset

[ M |

[ Edellinen [ Sewraava ]

12. Mika sal sinut hakernaan juuri tyGpaikkaa? *
e

13. Miks niists toimipaikoista kilnnostaa sinua eniten *

O

O

o

(Z Olen kinnostunut mulsta tybpaikolsta

() En ole kiinnasturut tydpaikoista

14, Kuinka todenndkbisesti suosittelisit tyénantajana muille?

01 2 3 4 5 6 7 8 910
Ensuosittelisl (O (O (O OO O O O O O (O Swosittelen varmast

Edelinen || Seuraava
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Liite 2. 4(5) Kyselylomake

15. Miké on suurin syy siihen, ettet ole hakenut t5ita 2%

O Toimipaikat eivat ole ensisijainen kiinnostuksenkohteeni
O TyGtehtavat eivat vastaa kiinnostuksiani

O Palkan ja etujen taso ei ole riittava

O TyGpaikan sijainti ei ole sopiva

() Hakuprosessi vaikuttaa monimutkaiselta tai vaivalloiselta
O En usko, ettd yritys vastaa arvojani

O Muusy)r| ‘

16. Kuinka hyvin tunnet tarjoamat tybpaikkamahdollisuudet?
*

() Erittain hyvin

(O Hyvin

() Jonkin verran

() Huonosti

() En lainkaan

17. Oletko tietoinen tarjoamista tyontekijaeduista
(esim. henkilokunta-alennukset, koulutusmahdollisuudet)? *

() Kylia

O Jonkin verran

() En

18. Minkalainen mielikuva sinulla on tydnantajana? *

00000000 O

‘. Edellinen H Seuraava ‘
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Liite 2. 5(5) Kyselylomake

19. Oletko koskaan nahnyt tyopaikkailmoituksia joissain alla
olevissa paikoissa? *

[ ] Yrityksen verkkosivut

[ ] Sosiaalinen media

|:| Ty&nhakusivustot (esim. Duunitori, Oikotie)
[ imoitustaulut

[ ] En ole nahnyt

L] Muu| |

20. Mika naista toimipaikoista kiinnostaa sinua eniten *

O
O
O

O Olen kiinnostunut muista tydpaikoista

O En ole kiinnostunut . tydpaikoista

Hienoa, olet nyt kyselyn lopussa!
Seuraavaksi sinulla on halutessasi mahdollisuus osallistua arvontaan ja voittaa huikeita palkintoja!

Arvomme osallistujien kesken kolme 50 € arvoista lahjakorttia seka -tuotteita.

23. Haluatko osallistua arvontaan? *

(O Kyli4, haluan osallistua arvontaan

() Ei, en halua osallistua arvontaan

Kun olet valmis, muistahan painaa Laheta -painiketta.

Mikali haluat osallistua arvontaan, vastausten lahettdmisen jalkeenodota hetki, sinut ohjataan toiselle
sivustolle, jossa pdaset jattamaan yhteystietosi arvontaan osallistumista varten.

[ Edellinen H Lihets ‘
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