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Tama opinnaytetyo kasittelee tydnantajamielikuvan merkitysta, kun halutaan rek-
rytoida ulkomaisia asiantuntijoita suomalaisiin yrityksiin. Tavoitteena oli selvittaa,
mita piirteitd ulkomaiset asiantuntijat arvostavat tyonantajassa tyonhakutilan-
teessa ja mitd se vaatisi, jotta tyonhakijat saataisiin muuttamaan tyon perassa Suo-
meen.

Teoriaosuus koostuu kahdesta padkasitteesta: markkinoinnista ja rekrytoinnista.
Niiden alakasitteita tarkastellaan tyonantajan nakdkulmasta. Alakdsitteitd ovat
muun muassa rekrytointisuunnitelma, rekrytointimarkkinointi, brandi, markki-
nointisuunnitelma ja tarinankerronta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena kyselylo-
makkeen avulla. Kysely julkaistiin erilaisissa sosiaalisen median alustoilla ja viesti-
palveluissa. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Suomessa ja Suomen ulkopuolella
asuvat ulkomaalaiset. Tutkimustulokset osoittivat, etta tarkeimpia tekijoita yrityk-
seen hakeutumisessa ulkomaisten vastaajien keskuudessa ovat uramahdollisuu-
det seka tyon- ja vapaa-ajan tasapaino.

Teoreettisessa viitekehyksessa ja kyselyn vastauksissa voitiin huomata samoja piir-
teitd. Naita oli esimerkiksi monimuotoisuus, tasa-arvo ja inklusiivisuus (DEI).

Tata opinndytetyota seka siihen tehtya tutkimusta voidaan hyddyntaa suomalai-
sissa yrityksissd, jotka haluavat palkata ulkomaisia asiantuntijoita. Tata voidaan
kayttaa hyvaksi esimerkiksi yritysten rekrytointimarkkinoinnin suunnittelussa ja
avointen tyopaikkailmoitusten ideoinnissa.

Avainsanat: rekrytointimarkkinointi, tydnantajamielikuva, ulkomaalaiset asiantun-
tijat, DEI
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This thesis studied the role of employer image when trying to attract foreign pro-
fessionals to work in Finnish companies. The objective was to figure out which
features foreign professionals appreciate in employers when applying for jobs
and what it would require to get the professionals to come work in Finland.

The theory consists of two main concepts: marketing and recruiting. Their sub-
concepts are marketing plan, recruitment marketing, brand, recruitment plan
and storytelling, among other things.

A survey was implemented as quantitative research with the help of a question-
naire. The questionnaire was shared in different social media and message chan-
nels. The target group of the survey were foreign professionals living in and out-
side of Finland. The survey results indicated that the most important factors in
applying to a company are career opportunities and work-life balance, according
to the foreign professionals.

There were similar features in the theoretical framework and the survey’s re-
sponses. These were for example diversity, equity and inclusion (DEI).

This thesis and its survey can be taken advantage of in Finnish companies who
want to hire foreign professionals. This can be used as a source of information,
when planning on companies’ recruitment marketing plan and brainstorming
open job advertisements.
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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa tutkitaan, millainen merkitys tydnantajamielikuvalla on ul-
komaisten tydntekijoiden rekrytoimisessa, kun rekrytoijina toimivat suomalaiset
yritykset. Tavoitteena on selvittaa, milla tavoin yritykset pystyisivat rekrytoimaan
ulkomaista tyévoimaa parhaalla mahdollisella tavalla ja mita piirteita tyonhakijat

arvostavat, tai jopa vaativat potentiaaliselta tyénantajalta.

Opinnaytetyon tukemiseen luodaan tutkimuskysely, joka |lahetetdan valituille koh-
deryhmille, seka Suomessa asuville ettd Suomen ulkopuolella asuville ulkomaisille

tyonhakijoille ja asiantuntijoille.

1.1 Alkuhavaintoja

Suomeen tarvitaan lisda ulkomaista tyovoimaa. Elinkeinoelaman keskusliiton (EK)
mukaan tyoikaisia vuoteen 2030 mennessa on jopa 130 000 vahemman kuin nyt.

(Elinkeinoelaman keskusliitto, 2022.)

Ty6- ja elinkeinoministerion mukaan tydomarkkinat Suomessa ovat vailla riittavaa
osaavaa tyovoimaa. TyOperdisen maahanmuuton lisdaminen olisi oiva ratkaisu
osaajapulaan. Naita toimia tarvitaan myos siitd syysta, ettd Suomi muiden maiden

joukossa kilpailee huippuosaajista. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2024.)

Tyovoimaa voitaisiin lisata palkkaamalla ulkomailta osaavia tekijoitda. Samalla yri-
tysmaailmaan saataisiin entistd enemman kansainvalisyytta ja tydmarkkinat voisi-
vat kehittya, kun osaamista saataisiin erilaisten koulutustaustojen, kulttuurien ja

kokemuksen piirista.

Yritysten markkinoinnilla on iso merkitys tyonhakijoiden huomion kiinnittamisessa
ja tyontekijoiden rekrytoinnissa. Sisallontuotannolla, eli esimerkiksi sosiaalisen
median julkaisuiden avulla yritykset voivat antaa ensivaikutelman itsestdan muun

muassa kertomalla arvomaailmastaan, seka millaista heillad tyoskentely on.



Kasitteessa Employee Value Proposition eli suomeksi “tydnantajalupaus” (lyh.
EVP) on kyse tyontekijoiden mahdollisuuksista sekd eduista, joita tydnantaja heille
tarjoaa (Indeed, 2025). Tyonantajalupausta voi korostaa sosiaalisen median julkai-
suissa esimerkiksi kertomalla mita yritys voi tarjota uusille tulokkaille, sekd mita
he jo tarjoavat nykyisille tydntekijoilleen. Naita voivat olla esimerkiksi tydantajien

tarjoamat tyosuhde-edut.

Ty6nantajamielikuvaa luo muun muassa yrityksen markkinointi ja viestinta, palve-
lut ja tuotteet, johto ja tyontekijat, sekd asiakkaiden kokemukset. Sen kehittami-
sen ideana on tyontekijoiden sitouttaminen seka rekrytoinnin tehostaminen.
Ty6nantajamielikuvan kehittamisella vaikutetaan muun muassa siihen, keita yri-

tyksessa tyoskentelee tulevaisuudessa. (Huikkola & Vuorinen 2023, 228-231.)

Kun ensivaikutelma ja mielikuva yrityksesta on hyva, on tyénhakijalla mita luulta-
vammin pienempi kynnys lahettaa tydhakemus kyseiseen yritykseen. Yritykset voi-
vat vaikuttaa heista saataviin mielikuviin luomalla suunnitelmallisesti omaa tyon-

antajamielikuvaansa.

Henkilostohallinnon tai -johtamisen (jatkossa HR) tyonkuvaan kuuluu muun mu-
assa henkiloston asioiden kehittaminen ja johtaminen, kuten palkitseminen, rek-
rytointi, osaamisen johtaminen seka kulttuuri. (Luutonen & Murtomaa, 2025, 19—
24.) Yrityksen henkilostohallinto on markkinointiyksikon kanssa keskeisessa roo-
lissa rekrytointitavoitteen saavuttamisessa, eli ulkomaisten asiantuntijoiden palk-
kaamisessa, silla he ovat mukana rekrytointiprosessissa ja kasitys tyontekijéiden

tarpeista seka mielikuvista on vahvasti lasna.

1.2 Yksityiskohtia

Opinnaytetyossa keskitytaan erityisesti yritysten tydnantajamielikuvaan, markki-
nointiin ja rekrytointiin suhteessa tavoitteen saavuttamiseen. Opinndytetyon ai-

heeseen ei oteta kantaa poliittisesti tai syvennyta aiheen yhteiskunnallisiin ulottu-
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vuuksiin. Opinndytetydssa tyonantajasta kdytetaan myds termeja “yritys” ja "rek-
rytoija”. Tyonhakijoista kdytetaan lisaksi termeja “ulkomainen tyontekija” ja “eh-

dokas”.

Tutkija tyoskentelee kansainvalisessa yrityksessa HR:n parissa kirjoitushetkella ja
tyossa opittuja taitoja tutkija voi hyddyntaa yleisesti muun muassa tutkimuskysy-
myksia luodessa. Opinndytetyon tutkimustuloksia voidaan kdyttdaa tulevaisuu-
dessa kiinnostavana materiaalina esimerkiksi yritysten ja organisaatioiden rekry-

toinnissa.
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2 ONNISTUNUT REKRYTOINTI

Yksi keskeisimmista resursseista parhaiden osaajien rekrytoinnissa, mutta myos
tyontekijoiden sitouttamisessa, on tydnantajamielikuva (Huikkola & Vuorinen,
228-231). Yritykselld on suurempi mahdollisuus onnistua rekrytoinnissaan yllapi-

tdmalla ja vahvistamalla tyonantajamielikuvaansa.

Henkilostdosasto (HR) sdiloo usein dataa tyontekijoiden kokemuksista, mieliku-
vista ja asenteista yrityksestd, eli toisin sanoen myos siita, millainen yrityksen tyon-
antajamielikuva on tyontekijoiden mielesta. Tallaista dataa kerataan tyontekijoilta
muun muassa saannoéllisin valiajoin lahetettavien tyontekijakyselyiden kautta,
joita padasiassa yrityksen HR laatii. Datan avulla HR ndkee, mihin suuntaan henki-
|6stoa koskevia asioita tulee kehittda ja mita henkildston arvostamia piirteita yri-
tyksellad jo on. Naita henkil6ston arvostamia piirteita yritys voisikin korostaa mark-
kinoinnissaan, etenkin rekrytointimarkkinoinnin yhteydessa. Se muun muassa luo

tyonantajamielikuvaa.

Onnistuneen rekrytoinnin ydin on sen sujuva kulku, seka huolellinen suunnittelu,
toteutus ja loppuun vieminen. Rekrytointiprosessi alkaa jo ennen tyopaikkailmoi-
tuksen julkaisemista, ja tydnantajan olisikin hyva luoda koko prosessille rekrytoin-

tisuunnitelma.

2.1 Rekrytointisuunnitelma

Ehdokkaiden rekrytointia varten tehty suunnitelma sisdltaa useita vaiheita. Niita
ovat esimerkiksi tydpaikkailmoitus, osaamisprofiilin maarittely, haastattelurungon
luominen ja palkkaus. (Y4 Works, 2024.) Suunnitelma helpottaa rekrytoinnin eri
vaiheita ja mahdollistaa mahdollisimman sujuvan prosessin seka tyonantajalle etta

tyonhakijalle.

Rekrytoinnin yksi ensimmaisista vaiheista on tarpeen tunnistaminen. Usein rekry-
toinnista vastaa HR, joka saa tiedon esimerkiksi palkkaavalta esihenkil6ltd, etta

uusi tyontekija tulee palkata tiettyyn tehtdavaan. Samalla saatetaan toimittaa myos
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maaritellyt kriteerit mita ehdokkaalta odotetaan ja mita tyotehtava pitaa sisallaan.
HR valmistelee tyopaikkailmoituksen ja julkaisee sen eri alustoille, kuten yrityksen

nettisivuille tai LinkedIniin.

Jotkut yritykset saattavat ulkoistaa rekrytoinnin. Tama tarkoittaa prosessia, missa
yritys siirtda tdysin tai osittain rekrytoinnin ulkoiselle rekrytointikumppanille.
(Nyyssola, 2024.) Talloin yrityksen oma henkilosto ei ole padosallisena rekrytoin-

nissa, vaan sen hoitaa palkattu rekrytointikumppani.

Ehdokkaita valitaan hakemusten perusteella haastatteluihin ja heitda kuullaan
suunnitellun haastattelurungon mukaisesti. Kun sopiva ehdokas |6ydetdaan, ha-
nelle tarjotaan tyota ja laaditaan tyosopimus. Kun kaikki osapuolet ovat allekirjoit-

taneet sopimuksen, palkkaustoimenpiteet voidaan viimeistella.

2.2 Urakehitys tydonhakemisen motivaattorina

Tilastokeskuksen tydolotutkimuksen mukaan vuonna 2018 miehista 16 prosenttia
ja naisista 12 prosenttia koki, etta heilla on hyvat etenemismahdollisuudet tyos-
saan (Tilastokeskus, 2023). Prosentit ovat melko pienet, ja ne kertovat ainakin
siitd, etta yritysten tulisi pystyd mahdollistamaan paremmin omien tyonteki-

joidensa urakehitys.

Uramahdollisuuksia voi tulla elaman eri vaiheissa itse kullekin. Ne ovat mahdolli-
suuksia, joiden avulla voi edetd omalla henkilékohtaisella urallaan ja kehittda omia

taitojaan. Usein niihin voi liittya myos korkeampi palkka, tai muita etuja.

LinkedInin osoittaman datan mukaan yritysten tyontekijoiden irtisanomiset ovat
usein tyontekijan itse aloittamia, eli vapaaehtoisia irtisanomisia. Tahan yleisin syy
on uralla eteneminen, mika tarkoittaa sita, etta tyontekijat eivat ole kokeneet pys-
tyvansa etenemadan urallaan silloisessa tyopaikassaan, vaan etsivat uusia mahdol-
lisuuksia muualta. (Cappelli, 2019.) Tama ilmié antaa muille yrityksille mahdolli-
suuden palkata edellisesta tyosuhteestaan irtisanoutuneet tyontekijat ja sitouttaa

heidat yritykseen.
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Seka tilastokeskuksen tyéolotutkimus (Tilastokeskus, 2023) etta Harvardin yliopis-
ton artikkeli (Cappelli, 2019) tukevat sitd, ettd mahdollisuus tyossa etenemiseen

tyontekijoiden senhetkisessa tyopaikassa koetaan vaikeaksi.

Urakehityshaaveet ja uramahdollisuudet ovat yksi syy sille, miksi tydnhakijat etsi-
vat uutta tyota. Suomalaisten yritysten tulisi varmistaa, etta tyopaikkailmoitukset

ovat tarpeeksi houkuttelevia, ja yritys sekd sen brandi on selked ja kiinnostava.

2.3 Tarinankerronta

Brandit, jotka haluavat erottua muiden joukosta, kayttavat tarinankerrontaa
markkinoinnissaan. Talla tehdaan kuluttajiin vaikutus, jolloin ndma hakeutuvat

brandin palvelujen tai tuotteiden luokse. (Karvinen, 2022.)

Potentiaalinen tyonhakija saattaa tarkastella tyopaikkailmoituksen lisdksi palkkaa-
van yrityksen nettisivuja tai sosiaalista mediaa. On siis tarkeaa, etta yrityksen netti-
ja somesivut ovat ajan tasalla ja etta niista pystyisi etsimaan kiinnostavia asioita,

kuten esimerkiksi erilaisia tyontekijatarinoita ja -kokemuksia vuosien varrelta.

Yritys voisikin haastatella omia tyontekijoita siitd, milta heille yrityksessa tyosken-
tely nayttaa ja merkitsee, ja yritys voisi sitten julkaista tasta pienen tekstin kuvan
kera kaikille ndhtavaksi. Tama loisi luottamusta ehdokkaan ja yrityksen valille. Se
olisi markkinoinnillista tarinankerrontaa, osoitettu kiinnostuneille tyonhakijoille.

Yritys voi tavallaan katsoa tyonhakijoita asiakkainaan.

2.4 Positiivinen hakijakokemus

Kommunikaatio, jota yrityksen ja tyonhakijan valilla tapahtuu, luo hakijalle hakija-
kokemusta. Hakijakokemuksella on vaikutusta seka yrityksen liiketoimintaan etta

tyonantajamielikuvaan. (Talent Adore, 2024.)

Yritys voi vaikuttaa tyonantajamielikuvaansa rekrytointiprosessillaan. Jokainen ha-

kija varmasti toivoo sitd, etta heidat huomioidaan yksiléina. Positiivinen hakijako-
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kemus saadaan, kun ehdokas otetaan huomioon rekrytoinnin jokaisessa vai-
heessa. Tahan voi vaikuttaa pienilla teoilla, kuten esimerkiksi automaattiviestin |a-

hettamisella hakijalle, kiittden hanta yritykseen jattamastaan tyohakemuksesta.

Vaikkei kyseista hakijaa valittaisikaan tyotehtavaan, hakijalle ilmoittaminen, ja esi-
merkiksi jalkimarkkinointi kuten lyhyen kyselyn lahettaminen rekrytoinnin kulusta
on oivallinen tapa sailyttaa hakijakokemus positiivisena. Yritys saa myos itse arvo-
kasta tietoa siita, millaisena hakija koki rekrytointiprosessin. Yritys voikin parantaa

tdman tiedon avulla omaa rekrytointiprosessiaan.

Jalkimarkkinointi on markkinointia, joka tapahtuu myyntitapahtuman jalkeen.
Tata voi olla esimerkiksi tuotearvioinnin pyytaminen. Jalkimarkkinoinnilla pyritaan
muun muassa parantamaan asiakaskokemusta. (Huttunen, 2021.) Asiakas, tassa
tapauksessa tyonhakija, saa mahdollisuuden vastata oman mielipiteensa rekry-
toinnin kulusta. Asiakas saa ndin mukavamman paatoksen tyonhaulleen siitd huo-
limatta olisiko hanta valittu tai ei, silla kaikki haluavat tulla huomioiduksi. Mika pa-
rempi tapa tulla huomioiduksi, kun kysya hakijalta mielipidetta rekrytointiproses-

sista.

Kun hakijalle on jaanyt positiivinen hakijakokemus, on hyvin mahdollista, ettd han
saattaa haluta itse hakea uudelleen, tai kertoa kokemuksestaan muille. Tama
muille kertominen voidaan tulkita Word-of-mouth-markkinointina (lyh. WOM-

markkinointi).

Word-of-mouth-markkinointi tapahtuu kuluttajalta toiselle tavallisessa vuoropu-
helussa, missa henkild nayttaa kiinnostustaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.
WOM-markkinointia pidetdaan tehokkaana markkinointimuotona, silla jopa 88 pro-
senttia ihmisista luottaa ystaviensa tai tuttujensa suosituksiin ennemmin kuin pe-
rinteiseen mediaan. (Hayes, 2024.) Positiivinen hakijakokemus voi vaikuttaa sii-
hen, ettd hakijan omat kontaktit hakevat myds yritykseen, tai suosittelevat sita

eteenpain.
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3 YRITYKSEN ULKOINEN MARKKINOINTI

Opinndytetyossa yrityksen ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalista
markkinointia, jota kohdennetaan yrityksen ulkopuolelle. Ulkoisella markkinoin-
nilla yritys pystyy vaikuttamaan siihen, millaisena se haluaa brandinsa nakyvan

muille. Ulkoista markkinointia on esimerkiksi rekrytointimarkkinointi.

3.1 Rekrytointimarkkinointi

Rekrytointimarkkinoinnin ydin on saada potentiaalisia tydénhakijoita hakemaan yri-
tyksen avoimiin paikkoihin. Se on menetelma, joka pyrkii rakentamaan suhdetta
potentiaalisiin ehdokkaisiin jakamalla tietoa yrityksesta ja avoimesta tyOpaikasta,
ja talla tavoin vaikuttamaan tyonhakijan tyonhakupaatokseen. (Indeed, 2025.)
Rekrytointimarkkinointiin (lyh. rekrymarkkinointi) kuuluu esimerkiksi rekrytointi-

ilmoitusten julkaiseminen, seka viestinta ja kommunikaatio rekrytointiprosessissa.

Nykypadivdana suurin osa tydnhausta tapahtuu digitaalisesti. Rekrymarkkinointi on

tehokasta digitaalisesti, silla sita kautta tavoittaa helposti ihmisia.

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi, joka tunnetaan myds nimella digimarkkinointi, on kaik-
kea digitaalisissa kanavissa, kuten some-kanavissa tai verkkosivustoilla tapahtuvaa
markkinointia. Digimarkkinoinnilla tavoitetaan ihmisid ympari maailman. (Alma
Media, n.d.) Tydnantajamielikuvaa vahvistaakseen yrityksen olisi hyva keskittya di-
gimarkkinointiinsa. Ulkomaiset kandidaatit tuskin etsivat tyopaikkoja muualta

kuin internetista varsinkin silloin, jos asuvat Suomen ulkopuolella.

Digitaalista markkinointia varten yrityksen taytyy valita oikeat kanavat, mihin si-
saltoa tuotetaan. Monikanavaisuutta, eli saman sisdllon jakamista monissa kana-

vissa olisi hyva hyédyntaa. (Komulainen, 2023, 86.)
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Ulkomaiset tydnhakijat voisi tavoittaa helposti sosiaalisesta mediasta, esimerkiksi
Instagramista tai LinkedInista. Sisalto tulee olla kirjoitettuna englanniksi ja kirjoi-
tustapa selkeaa. Ulkoasu voi hieman vaihdella kanavien valilla, silla kanavat poik-
keavat toisistaan, mutta samaa tekstirakennetta pystyy hydédyntamaan molem-

missa kanavissa.

80 prosenttia seuraajista sosiaalisessa mediassa lukee ainoastaan otsikon, ei teks-
tisisaltoa. Otsikkoon panostamalla yrityksen tavoitettavuutta voi parantaa tehok-
kaasti. Otsikkoon voi kayttda myyntiviestin rakenteen kaavaa, kuten AIDA-mallia.
Lyhenne AIDA tulee englannin kielen sanoista attention, interest, desire seka ac-

tion. (Komulainen, 2023, 87.)

Mallin mukaan ensin tulisi kiinnittaa hakijan huomio. Lukijan halutaan pysahtyvan
yrityksen julkaisun kohdalle. Otsikko voisi esimerkiksi olla isommalla fontilla kuin
julkaisun muu teksti. Otsikon pitda olla kiinnostava ja helppolukuinen. Jos se on

lilan pitka, lukija saattaa jattaa lukemisen kesken.

Otsikon avulla kiinnostuksen kasvattaminen on seuraavana vaiheena AIDA-mal-
lissa. Riippuen julkaisusta, otsikon tulisi olla kohdennettu oikealle kohderyhmalle,
jotta se olisi puhutteleva. Tyopaikkailmoituksessa tavoitekohderyhmana on ulko-
maiset tyonhakijat. Otsikon tulisi saada tyonhakijat haluamaan hakemaan yrityk-
seen, (AIDA:n kohta "desire”) ja jotta AIDA-malli olisi kokonaisuudessaan onnistu-
nut, taytyisi myos kohta "action” tayttya, eli etta hakija jattaa yritykseen tyohake-

muksen.

3.3 Brandi

Jokaisella yrityksella ja organisaatioilla on oma brandinsa. Ihmiset nakevat yritys-
ten brandit mielessaan mielikuvina ja jokainen yritys voi vaikuttaa siihen, millaisen
mielikuvan antaa itsestdan. Brandilla on visuaalinen ilme ja brandikuvaa vahviste-
taan strategialla, missa pohditaan esimerkiksi tavoitemielikuvia ja visuaalista il-

metta. (Piskonen & Syrman, 2024, 220-230.)
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Keskeista on esimerkiksi brandikirjat, missa luokitellaan muun muassa tietyt fontit,
varit ja ikonit, mita yritys ja sen brandi kdyttaa. Brandeja on laidasta laitaan, ja mita

vahvempi se on, sitd paremmin se jaa kuluttajien ja tyonhakijoiden mieleen.

Brandi-identiteetti on yhdistelma eri tyokaluja ja elementtejs, joita yritys kayttaa
luodakseen omaa brandikuvaansa. Sen pohjana toimii yrityksen missio, tavoitteet,
arvot ja kiinnostuksenkohteet (Rukosuev, 2024). Se luo brandikuvan, joka asiak-
kaille jaa yrityksesta ja sen tuotteesta tai palvelusta. Siihen voi vaikuttaa markki-

nointi, mutta myos esimerkiksi asiakaspalvelu ja somekayttaytyminen.

Brandin vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa on tarkein asiakkaiden ostohaluk-
kuutta lisddva tekija, todetaan Sprout Socialin tehdyssa tutkimuksessa (Komulai-
nen, 2023, 104). Kyseinen vuorovaikutteisuus on tarkea rooli myo6s rekrytoinnin
kannalta, silla potentiaalinen tyonhakija saattaa esimerkiksi olla yrityksen nykyi-
senad asiakkaana. Jokaisesta asiakassuhteesta kannattaakin pitaa hyvin kiinni. Asi-
akkaiden sitouttaminen saattaa johtaa siihen, etta asiakas hakee yritykseen téihin.

Sitouttamista voi edesauttaa muun muassa vuorovaikutuksella.

3.4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma ohjaa yrityksen markkinointia sekd viestintda, ja sen
avulla pyritaan saavuttamaan tavoitteita. Se laaditaan tietylle aikavalille, kuten ka-
lenterivuodeksi tai vain muutamaksi kuukaudeksi. Siind esitetadn muun muassa
budjetti, tavoitteet ja markkinointikeinot. Markkinointisuunnitelman pohjana toi-
mii yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, joita voi olla esimerkiksi euromaaradinen

kasvu. (Sanoma Media Finland, 2024.)

Markkinointisuunnitelmassa esitetdan yksityiskohtaisesti keinot, joilla tavoite saa-
vutetaan. Suunnitelma voidaan tehda jollekin tietyn tyyppiselle markkinoinnille
kuten somemarkkinoinnille, tai yleisesti koko yrityksen markkinoinnille. (American

Marketing Association, 2024.)
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Markkinoinnilla tavoitellaan aina jotain paamaaraa. Jotta paastaisiin tavoittee-
seen, taytyy yrityksen laatia markkinointisuunnitelma. Jos halutaan tavoitella ul-
komaisia tyontekijoita, yrityksen markkinointisuunnitelman yhtena tavoitteista tu-
lisi olla onnistunut rekrytointi, eli ulkomaisen kandidaatin tai useiden ulkomaisten
kandidaattien palkkaustoimenpiteet. Markkinointisuunnitelman tulisi talléin pai-

nottua rekrymarkkinointiin ja kohdennettuun markkinointiin.

Kohdennettu mainonta on digitaalista markkinointia, mika luo kayttajalle raataloi-
tyja mainoksia. Taustatietoa mainontaa varten kerataan evasteilla asiakkaan kiin-
nostuksenkohteista, joita saadaan asiakkaan selaustottumuksista ja demograafi-
sista tekijoistd. Evasteet ovat tilapdisia tiedostoja mitkd kerdavat tietoa. (Indeed
Editorial Team, 2024.) Kohdennetulla mainonnalla voitaisiin kohdentaa yrityksen
julkaisut ulkomaisille potentiaalisille tydnhakijoille. Naita voisi olla monipuolisesti
laidasta laitaan, kuten tyopaikkatarinoita, yrityksen maksettuja mainoksia tai rek-

rytointi-ilmoituksia.

3.5 Hakukoneoptimointi (SEO)

SEO eli Search Engine Optimization, suomeksi hakukoneoptimointi, auttaa verkko-
sivuja paasemaan korkealle hakutuloksissa. Siind on kyse siitd, miten saada lisaa
silmapareja yrityksen verkkosivuille. Kun kayttaja etsii hakukoneella jotain tiettya
sanaa tai lausetta esimerkiksi Googlesta, se verkkosivusto, jonka hakusanat tas-
maavat, sijoittuu ensimmaisten joukossa kayttajan hakutuloksiin. (Raatikainen,
2022). Rekrytointi-ilmoituksessa ja yrityksen nettisivuilla tulee olla paljon avainsa-
noja englanniksi, jotta ulkomaiset potentiaaliset tyonhakijat paatyisivat yrityksen

sivuille tydnhakumielessa.

Hakukoneet, kuten Google, suosivat laadukkaasti rakennettuja informatiivisia
verkkosivustoja ja nama sivustot sijoittuvat yleensa muita korkeammalle (Raatikai-
nen, 2022). Mitda enemman tietoa ja erilaista monipuolista sisaltda yrityksen verk-
kosivuilla on, sita todennakoisemmin hakukone ehdottaa yrityksen sivuja. Se mah-

dollistaisi paremmin yritykselle monen potentiaalisen ehdokkaan I6ytymisen.
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisella viitekehyksella rajataan aihetta keskittymalla vain tiettyyn asiaan tai
asioihin, kun tutkija tulkitsee kerattya tietoa ja teksteja. Silla osoitetaan tietamysta
aiheen kasitteista. Teoreettinen viitekehys laaditaan analysoimalla tutkittavaan ai-
heeseen liittyvia teksteja, kuten kirjallisuutta. (University of Southern California,

2025.)

Tassad opinndytey0dssa analysointi tapahtuu teorian ja kyselytutkimuksen pohjalta.
Teoreettista viitekehystda hahmottamaan on luotu kuvio (Kuvio 1), joka I6ytyy ta-

man luvun lopusta. Kuvio 1 auttaa ymmartamaan tutkimuksen tavoitetta.

4.1 Aiheen rajaus

Tutkimuksen tarkastelussa ja tulosten analysoimisessa tutkija kayttaa teoreettista
viitekehysta. Aihe on rajattu tyonantajamielikuvan merkityksen ymparille, ja sita
tukevien asioiden tarkastelemiseen. Tutkija pyrkii selvittamaan, millainen tyénan-
taja tai tyopaikkailmoitus kandidaateilla jaa mieleen, mitka asiat saisivat tyonhaki-
jan hakemaan Suomeen, hakevatko vastaajat aktiivisesti toita seka mita tyonanta-
jan olisi hyva tarjota tyontekijalle, eli mika ovat heidan tyonantajalupauksensa.
Ty6nantajalupaukseen voi esimerkiksi kuulua kasite Diversity, Equity and Inclu-

sion, (DEI) eli suomeksi “moninaisuus, yhdenvertaisuus ja osallisuus”.

DEl:n tehtdavana on pyrkia edistamaan yhdenvertaisia mahdollisuuksia ja tasa-ar-
voista seka reilua kohtelua riippumatta henkilon taustasta (Boyles, 2023). Kaytan-
ndssa tama voi tarkoittaa muun muassa sita, etta yritys mahdollistaa kaikille tyon-
tekijoille yhta hyvat mahdollisuudet urakehitykseen riippumatta esimerkiksi tyon-

tekijan iasta tai sukupuolesta.

Teoreettisen viitekehyksen keskidssa on rekrytoinnissa onnistuminen, eli se, etta
yritys saisi palkattua ulkomaisia asiantuntijoita. Jotta tavoitteeseen paastaisiin, tu-
lee sen ympadrille rakentaa erilaisia sita edistavia toimintatapoja, kuten rekrymark-

kinointia, kommunikaatiota rekrytointiprosessissa ja yrityksen kulttuuria.
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Kun tyonantajamielikuvaa ja brandia rakennetaan suunnitelmallisesti, pystyy or-
ganisaatio erottumaan muista organisaatioista. Rekrytointiviestinnalla halutaan
tavoittaa oikeat ihmiset, vaikka voisi luulla, etta silld halutaan tavoittaa mahdolli-
simman monet ihmiset. (Piskonen & Syrman, 2024, 270-272.) Rekrytointimarkki-
nointia suunniteltaessa kohderyhma tulee rajata selvasti, jotta se voisi tavoittaa

oikeat kandidaatit rooleihin.

4.2 Kuviohahmotelma teoreettisesta viitekehyksesta

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu erilaisista artikkeleista ja kirjoista
markkinoinnin, rekrytoinnin ja HR:n ymparilla. Opinnaytetyon tavoitteena on tut-
kia, miten tydnantaja pystyy vaikuttamaan ulkomaisten tyontekijoiden palkkaami-

seen.

Alla oleva kuvio on tehty opinndytety6ta tukevaa tutkimusta ennen hahmotta-
maan mahdollisia keinoja tavoitteen saavuttamiseen. Se on laadittu teorian poh-

jalta. Tutkimus joko tukee tai ei tue odotettua lopputulosta, jota kuvio esittaa.

DEI
(diversity,

inclusion

and equity)

Kommunikaa
tio
Korvaukset
ja edut

Kohdennettu
markkinointi

Rekry-
markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.
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5 TUTKIMUSONGELMA

Sisdministerion mukaan Suomi tarvitsee ulkomaista tyovoimaa, silla Suomessa
syntyvyys ei riita pitddkseen vaestoa kasvussa ja aloja tyollistettyina (Sisaministe-
ri6. n.d). Tama heratti tutkijan kiinnostuksen tutkia aihetta laajemmin, kuten kei-
noja tyovoiman kasvattamiseen. Opinndytetydssa halutaan saada selville, pysty-
vatko yritykset omalla toiminnallaan selvasti vaikuttamaan ulkomaisten tyénhaki-
joiden rekrytoimiseen Suomeen, ja miten yritykset saavuttavat ndama ulkomaiset

asiantuntujat.

Tutkija oli myds havainnut ollessaan vaihto-opiskelemassa Ranskassa kevaalla
2024, etta kansainvalisten oppilaiden oli haastavaa |6ytaa harjoittelupaikkaa
Eteld-Euroopan maista. Tutkija oli ehdottanut muutamalle oppilaalle harjoittelu-
paikan tai kesatyopaikan hakemista Suomesta, silla Suomessa tyéelama kansain-
valistyy jatkuvasti. Tama kohtaaminen vaikutti myds osittain opinndytetydn ai-
heen valintaan. Suomi voisi olla ratkaisu kansainvalisille opiskelijoille, jotka saat-
taisivat sitten myéhemmin jaada Suomen tydelamaan. Samaan aikaan kansainva-
liset opiskelijat voisivat olla yksi ratkaisuista opinnaytetyossa kasiteltavaan tutki-

musongelmaan.

5.1 Palkkojen ja tyévoiman tarpeen ristiriita

Tilastokeskuksen mukaan asiantuntijoiden palkat laahaavat jaljessa verrattuna in-
flaatioon. Kuluttajahinnat ovat tammikuun 2010 jalkeen kasvaneet 33,9 prosent-
tia, mutta palkat ovat nousseet vain 26,7 prosenttia. (Hovi-Horkan, 2023.) Hovi-
Horkanin (2023) artikkelissa haastatellaan tyomarkkinakeskusjarjestdé Akavan pu-
heenjohtaja Maria Lofgrenia asiantuntijoiden palkkakehityksesta. Lofrgenin mu-
kaan henkildston hinta yritetaan pitda mahdollisimman alhaisena, ja sanoo tdman
olevan ldhtokohtaisesti vaarin sekd miten se on pitkallad aikavalilld haitaksi. Kun
vertaillaan kansainvaliselld tasolla niin suomalaisten korkeakoulutettujen palkat

jaavat jalkeen. (Hovi-Horkan, 2023.)
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Alhaisempi palkka voi johtaa muun muassa siihen ongelmaan, ettd Suomeen ei
haluta hakea toihin, silla tyontekijoiden palkkaodotukset eivdat Suomessa vastaisi
vakiintunutta palkkatasoa. Tasta voitaisiin paatella, etta myds kansainvalisia pro-

jekteja tai yrityksia saataisiin silloin hankalammin houkuteltua Suomeen.

Yle:ssa julkaistussa artikkelissa 14.3.2023 todetaan, etta kuten Suomessa, myds
Norjassa on hoitajapula. Siitd huolimatta Norjassa on paremmat palkat hoitoalan
ammattilaisilla. Norja yrittaakin siis houkutella suomalaisia alan ammattilaisia Nor-
jaan toihin. Norjassa sairaanhoitaja saa kuukaudessa perati tuhat euroa enemman

palkkaa kuin sairaanhoitaja Suomessa. (Péyhonen, S. 2023.)

Palkkakuopan aiheuttamia ongelmia on voitu havaita jo sosiaali- ja terveysalalla,
sillda samoista tyOtehtdvistd maksetaan Suomessa pienempdaa palkkaa suhteessa
ulkomailla samoissa tyotehtavissa tyoskentelevien palkkaan. Tama voi nakya hoi-
tajapulana Suomessa, silla ammattilaiset vaihtavat alaa tai menevat toihin toiseen

Pohjoismaahan.

Hovi-Horkanin (2023) ja Poéyhdsen (2023) esimerkkien tarkastelun jalkeen heraa
kysymys siitd, haluaisivatko kansainvaliset opiskelijat ja muut ulkomaiset tyonha-
kijat hakea Suomesta tyopaikkaa? Jos tyovoimalle on tarvetta, mutta palkkatasoa

ei nosteta, syntyy ristiriita.

Jos palkan nostaminen ei ole vaihtoehtona, yrityksella taytyy olla jotain muuta,
mika vetda tydnhakijoita puoleensa. Jotain mita heilld on, mutta kilpailijoilla ei, eli
heilta taytyy l6ytya jokin kilpailuetu. Koska Suomi ei ole palkkamaarallisesti asian-
tuntijoille paras vaihtoehto verrattuna muihin Pohjoismaihin, olisi syyta erottua

kilpailijoista muilla keinoin, esimerkiksi panostamalla tyénantajamielikuvaan.

5.2 Tyonantajamielikuva

Positiivinen tyonantajamielikuva on yrityksille kilpailuetu, mika varmistaa muun

muassa yrityksen toiminnan jatkuvuuden tulevaisuudessa, mutta myos riittavan
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asiantuntemuksen (Taloustutkimus, n.d.). Kun yrityksella on positiivinen tyénan-
tajamielikuva, myds tydnhakijoita riittdaa. Kun tydnhakijoita on enemman, syntyy
kilpailua ja talléin myos yrityksella on enemman vaihtoehtoja valita potentiaalisia

tyontekijoita.

Yksi ratkaisu kilpailijoista erottumiseen, ja ulkomaisten asiantuntijoiden houkutte-
luun voisi olla vahvaan ja positiiviseen tydnantajamielikuvaan pyrkiminen. Tallai-
sella tydnantajamielikuvalla saadaan ehdokkaat kiinnostumaan yrityksesta. Koh-
dennetulla markkinoinnilla ja aktiivisella somekadyttdaytymiselld vahvistettaan yri-
tyksen kuvaa, ja pidetaan kiinnostus ylla. Tyénantajamielikuvaa tulisi vahvistaa ak-

tiivisesti: seka sisaisesti etta ulkoisesti.

Tutkimuskysymyksilld yritetddan saada vastaus siihen, millainen tyonantaja, ja
mitka syyt saisi vastaajat hakemaan t6ita Suomesta. Tutkimusongelmaa tukee seu-
raavat tutkimuskysymykset: Millainen yritys saa sinut hakemaan t6ita? Mihin kiin-
nitat huomion ensimmaisena tyopaikkailmoituksessa? Onko kommunikaatio mer-

kittava tekija rekrytoinnissa? Mita tarjottavaa yrityksella tulisi olla?

Naita kysymyksia lahdetaan selvittamaan ulkomaisille tydnhakijoille suunnatulla
kyselylla. Niiden lisdksi esitetdan taustakysymyksia, jotta voidaan ymmartaa vas-
tausten taustoja paremmin. Kyselyn vastaukset auttavat tutkijaa tulkitsemaan

tyonantajamielikuvan merkitysta.
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6 TUTKIMUS

Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka laaditaan kyselylomak-
keen muodossa. Kysely jaetaan some- ja viestipalveluissa. Tarkedana elementtina
on kyselyn kieli, joka on englanti. Talla varmistetaan tiedon saaminen, silla kysely

on osoitettu ulkomaisille henkiloille.

6.1 Maarillinen tutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkkeja ovat tilastolliset analyysit, joita ver-
taillaan keskiarvojen ja prosenttiosuuksien kautta. Naita keratadn muun muassa

kyselylomakkeiden avulla. (UTA Libraries, 2024.)

Kyselylomake antaa mahdollisuuden kerata tietoa tarkasti ja tehokkaasti, silla vas-
taaja voi vastata kyselyyn mihin aikaan paivasta, eika se vaadi esimerkiksi haastat-
teluita. Kysymykset voi my6s lukea rauhassa, ja omia vastauksia muokata ennen

kyselyn [ahettamista.

6.2 Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksessa tutkitaan kohderyhman sisalta 16ytyvien kaavojen ja toistu-
vien vastausten ja tiedon ymmartamista (Péyhénen ym., 2023, 177-178). Pyrki-
myksena on saada selville, millaisia vastauksia kyselyyn tulee eniten. Naiden poh-

jalta voidaan tehda oletuksia ja johtopaatoksia.

Tiedonkeruu tapahtuu sahkoéisen kyselylomakkeen avulla, joka jaetaan verkostolle
LinkedInissa, WhatsApissa ja Teams-palvelussa. Kyselylomake laaditaan Google
Forms -tyokalulla, silla sen kaytosta loytyy aiempaa kokemusta muun muassa kou-
luprojekteista. Tyokalu on selkea, mika helpottaa kyselyn luomista ja myohemmin

my0s vastausten seuraamista.

Kyselyyn pyritdan saamaan vastauksia ulkomaisilta henkil6ilta, tassa tapauksessa
Suomeen muuttaneilta ulkomaalaistaustaisilta henkil6iltd, tai Suomen ulkopuo-

lella asuvilta ulkomaisilta henkiloilta.
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Kyselyn ensimmaisella sivulla kerrotaan, kuka kyselyn on luonut, miten kysely tu-
kee opinndytetyota, mista opinndytetyo kertoo ja kuka kyselyyn voi vastata. Hou-
kuttimena kaytetaan kohdentamista: ”Jos olet...niin arvostaisin, jos auttaisit mi-
nua vastaamalla tdhan kyselyyn”. Talla tavalla pyritddn saamaan mahdollisimman

monta kohderyhmaan kuuluvaa vastaajaa.

LinkedlInissa nayttokerrat jaljittavat profiilin julkaisujen nakyvyyttda (Mansoor,
2024). Linkedlnissa julkaisujen ndyttokerrat nakyvat julkaisun analytiikassa. Jos
esimerkiksi ndyttokerroissa on luku 1000, se tarkoittaa, etta julkaisu on paatynyt

yhteensa tuhannen ihmisen etusivulle.

Kysely julkaistaan LinkedlInissa, silla julkaisun jakaminen verkostolle saavuttaa hel-
posti monet ihmiset. Tutkijan verkostossa on jo ennestdan ulkomaalaisia asiantun-

tijoita ja opiskelijoita, ja tavoitteena on tavoittaa ainakin heidat.

WhatsApissa kysely julkaistaan tutkijan vaihto-opiskelukavereiden ja muiden ulko-
maalaisten kavereiden kesken. Useat heistda ovat myds opiskelijoita, mika saattaa
lisata halukkuutta kyselyn vastaamiseen ja silld tavoin opinndytetyon tukemiseen.
Teams-palvelussa kysely jaetaan kollegoille, jotka ovat kyselyn kohderyhmas, ja

mahdollisesti kiinnostuneet vastaamaan kyselyyn.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastasi yhteensa 29 ihmista. Kysely oli julkisesti jaettuna 17 paivaa. Kah-
dentoista paivan jalkeen kyselyyn oli tullut yhteensa 28 vastausta, minka jalkeen

tutkija julkaisi postauksen uudelleen LinkedIn profiilissaan.

Julkaisu jaettiin LinkedInissa kolme kertaa alkuperdisen postauksen lisaksi, eli se
oli nakyvilla myos kahden muun ihmisen verkostolle. Talldin postauksen tavoitet-
tavuus luonnollisesti parani. Kysely oli anonyymi ja oli kestoltaan noin 5 minuuttia,

sisdltden kolmetoista kysymysta.

WhatsAppissa kysely julkaistiin kahdessa yksityisessa ryhmassa ja niiden lisaksi ky-
sely jaettiin yksityisviestilla kahdelle henkilolle. Teams-palvelussa kysely jaettiin

yhdessa yksityisessd ryhmassa.

Kyselyssa haluttiin ottaa huomioon mahdolliset sellaiset vastaajat, joille jokin ky-
symys tai kysymykset olisivat olleet liilan henkilokohtaisia tai muulla tavalla epa-
mieluisia vastata, joten kaikissa kysymyksissa oli vaihtoehto “en halua vastata”, tai
kysymys oli jatetty vapaaehtoiseksi. Taustalla oli valttaa tilanteet, joissa vastaaja

jattaa kyselyn kesken, eikd mitdan tietoja tallentuisi.

Kysely toteutettiin englanniksi. Vastauksiin viitatessa tulee ottaa huomioon, etta

ne ovat vapaasti kddannetty suomen kielelle.

7.1 Taustatietojen keraaminen

Ensimmaisessd kyselyosiossa vastaajilta kysyttiin taustatietokysymyksia. Naista
ensimmainen koski vastaajan ikda. 72,4 % eli kaksikymmentayksi vastaajista oli
21-30-vuotiaita. Viisi vastaajaa (17,2 %) oli 31-40-vuotiaita, kaksi vastaajaa (6,9
%) 41-50-vuotiaita, ja yksi vastaajista 51-60-vuotias. Suurin osa vastaajista oli

nuoria aikuisia.
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Kyselyn toinen kysymys oli ”Oletko kantasuomalainen?”. Talla kysymyksella halut-
tiin ottaa huomioon se seikka, jos kyselyyn vastaisi myos kohderyhman ulkopuo-
lelta olevia vastaajia, eli kantasuomalaisia. 96,6 % vastaajista, eli 28 vastaajaa ei
ollut kantasuomalaisia, jattdaen yhden vastaajan (3,4 %) kantasuomalaiseksi. Kyse-

lyn kohdentaminen oli onnistunut.

Kolmas kysymys oli mielenkiintoinen: kysymys vastaajan asuinmaasta (Kuvio 2).
Mielenkiintoisen siita tekee se, etta hieman yli puolet vastaajista, 55,2 %, asui Suo-
messa. Loput 44,8 % asuivat Suomen ulkopuolella. Jyrkkda enemmistda ei ollut,

vaan tasaisesti molempia vastaajia.

Ulkomaisia vastaajia oli Saksasta, Espanjasta, Ranskasta ja Kroatiasta jokaisesta
kaksi. Lopuista maista, eli Iso-Britanniasta, Yhdysvalloista, Hollannista, Kanadasta

ja Pakistanista oli yhdet vastaajat.

Country you live in now
20

Kuvio 2. Vastaajan asuinmaa.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin milla sektorilla vastaajat tyoskentelevat (kuvio
3). Hajontaa oli paljon, mutta kaksi eniten vastauksia saaneet sektorit olivat tek-

nologia-ala (13,8 %) ja finanssiala (13,8 %). Molempiin tuli neljd vastausta.
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Toiseksi eniten vastauksia saivat HR, energia-ala, ja julkishallinto. Kaikkiin ndihin
tuli kaksi vastausta. Muita yhden vastaajan vastauksia oli muun muassa tervey-
denhuolto, vakuutusala, 3D-animointi, laki ja julkinen sektori. Yhteensa eri sekto-
reita oli kaksikymmenta. Se kertoo siitd, ettd kysely oli tavoittanut paljon erilaisia

ammattilaisia ja osaajia.

The sector you work in (f.ex. technology, healthcare, education, media etc...)

4

Kuvio 3. Vastaajien sektori.

Viides kysymys koski vastaajien ylinta koulutustaustaa. Hieman yli puolet, eli 55,2
% vastaajista oli suorittanut maisteritutkinnon. Vastauksia kyseiselle vaihtoehdolle
tuli 16. Kandidaattitutkinnon oli suorittanut 41,4 %, eli 12 vastaajaa. Yksi vastaaja

oli suorittanut lukion (Kuvio 4).
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Educational background (highest degree)

High school graduate

Bachelor’s Degree

Master’s degree

Kuvio 4. Vastaajien koulutustausta.

Koulutustausta oli viimeinen taustakysymys ennen seuraavaa osiota. Taustakysy-
mykset vahvistavat tutkimuksessa ymmarrysta siihen, millaisia vastaajat ovat taus-
taltaan, kun siirrytadan seuraavaan vaiheeseen. Se saattaa lisdta ymmarrysta joi-
denkin vastausten kohdalla, kun voidaan nahda esimerkiksi minka ikdinen henkilo

kysymykseen on vastannut.

7.2 Vastaajan tyotilanne ja tyonhakuun liittyvat ajatukset

20 vastaajaa etsi vastaushetkelld aktiivisesti uusia tydémahdollisuuksia (Kuvio 5).
Tama tekee 69 % kaikista vastaajista. Taman sijaan kahdeksan vastaajaa (27,6 %)
eivat etsineet aktiivisesti tydmahdollisuuksia. Yksi vastaaja valitsi vaihtoehdon “En

halua kertoa”.

Vastaajista hieman yli puolet, 51,7 %, tekee paatoimisesti tditd Suomessa, kun taas
3,4 % eli yksi vastaaja paatoimisesti opiskelee Suomessa. Suomessa tydskentelevia
on yhteensa viisitoista. Loput vastaajat (13 vastaajaa) eivat tyoskentele eivatka

opiskele Suomessa vastaushetkella.
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Are you currently working or studying in Finland?

Yes, mainly studying

No Yes, mainly working

Kuvio 5. Vastaajien tyo- tai opiskelutilanne.

Seuraavaksi vuorossa oli kysymys, joka oli suunnattu niille, jotka eivat tyoskentele
tai opiskele Suomessa talla hetkelld. Tarkennuksena oli laitettu sulkuihin ”Ohita
kysymys, jos ei koske sinua”. Kysymys koski sitd, mitka asiat vaikuttaisivat vastaa-

jan paatokseen tulla téihin Suomeen (Kuvio 6).

Vastausvaihtoehdot olivat valintaruutuina, joista vastaaja sai valita enemman kuin
vhden vastauksen. Eniten vastauksia sai kohdat ”"palkka” ja “uramahdollisuus”.

Molemmat vaihtoehdot saivat 14 vastausta.

Toiseksi eniten vastauksia tuli kohtaan “luonto”. Sen valitsi yhdeksan vastaajaa.

Kahdeksan vastausta sai kohta “puoliso”, ja se oli kolmanneksi eniten vastauksia.

Loppuihin vaihtoehtoihin vastauksia tuli seuraavasti: turvallisuus (7), itsensa haas-
taminen (7), terveydenhuolto (6), kulttuuri (5), kaverit/perhe (4), visa (1) ja halli-
tuksen politiikka (1). Vastaukset “visa” ja “hallituksen politiikka” olivat vastaajien

lisdamia vaihtoehtoja, jotka oli lisatty “Muu, mika?” vastauskohtaan.
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Which things would affect your desicion to move to Finland for
work?

15

10

Kuvio 6. Tekijat, jotka vaikuttaisivat paatokseen muuttaa Suomeen.

Sama kysymys kysyttiin myos heilta, jotka jo asuvat Suomessa. 16 vastaajaa vastasi
tahan kysymykseen (Kuvio 7). Kysymys kuului ”Jos asut talla hetkelld Suomessa,

mitka asiat vaikuttivat paatokseesi muuttaa Suomeen?”.

”"Uramahdollisuus” sai eniten vastauksia, siihen vastasi viisi henkil6a. Seuraavana
tuli nelja vastausta, seka kohtaan ”Itsensa haastaminen”, ettd "En muuttanut Suo-

meen toiden tai koulun takia”.

"Palkka” ja “puoliso” saivat molemmat kolme vastausta. Luontoon tuli kaksi vas-
tausta ja loput olivat yhden vastaajan vastauksia. Niitd olivat: turvallisuus, kave-
rit/perhe, terveydenhuolto, kulttuuri, korkea elintaso ja opiskelut. "Korkea elin-

taso” ja “opiskelut” olivat vastaajien itse lisédmia vaihtoehtoja.
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Which things affected your desicion to move to Finland for
work/studies?

Salary

Spouse

Safety

Career opportunity
Nature
Friends/Family
Health care
Challenging yours. ..
Culture

| didin’t move for w...
High living standard
Studies

Kuvio 7. Tekijat, jotka vaikuttivat paatokseen muuttaa Suomeen.

Kyselylla haluttiin selvittaa vastaajien ajatuksia heidan hakupaatoksiinsa. Kymme-
nes kysymys oli: ”Mitka tekijat yrityksessa vaikuttaisivat eniten hakupaatokseesi ja
tekisivat tydmahdollisuudesta sinulle houkuttelevimman?”. Vastaukset olivat va-

lintaruutuina.

79,3 % vastaajista, eli 23 oli valinnut vaihtoehdon “uramahdollisuudet”. Toiseksi
eniten oli valittu vaihtoehto “tyon ja vapaa-ajan tasapaino”, mika oli saanut 22
vastausta (75,9 %). ”Yrityksen kulttuuri” oli sijalla kolme, jonka 20 vastaajaa oli va-

linnut (69,0 %).

"Edut” ja "tyon merkityksellisyys” olivat molemmat saaneet 16 vastausta. Brandi-
kuva ja joustavuus olivat saaneet molemmat 13 vastausta, yrityksen menestys
kymmenen vastausta, yrityksen houkuttelevuus ja bonukset kahdeksan vastausta

molemmat, vastuullisuus kuusi vastausta ja branditietoisuus kolme vastausta.

Naiden lisaksi kaksi vastaajaa oli kirjoittanut liséna omat vastauksensa. Ensimmai-
nen niista oli “yrityksen monimuotoisuus ja osallistaminen” ja toinen "monimuo-

toiset palkkaukset” (Kuvio 8).
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What factors in a company would most influence your decision to apply
and make the job opportunity most appealing to you?

25
20
15 16 16

13 13
10

10

Kuvio 8. Merkittavimmat hakupaatokseen vaikuttavat tekijat yrityksessa.

Seuraavaksi pyrittiin selvittdamaan mihin vastaajat tydnhakijoina kiinnittavat en-
simmaisena huomion etsiessaan avoimia tyopaikkailmoituksia (Kuvio 9). Vastaa-

jista kaksitoista (41,4 %) valitsi tyonkuvan.

Ty6paikkailmoituksen kuvaukseen tulisi kiinnittaa erityista huomiota, silla se oli
suosituin vaihtoehto. Siihen tulisi sisallyttda kaikki tarkeimmat huomiot tyosta ja

siihen vaadittavista taidoista.

Seuraavaksi eniten valittiin kohta ”otsikko”. Sen valitsi kahdeksan vastaajaa, mika
oli 27,6 %. Yksi vastaajista valitsi kohdan "Muu, mika?” ja kirjoitti kohtaan "kieli-
vaatimukset”. “Kielivaatimukset” oli oiva vastaus, silla kyselyssd valmiina oleva
vaihtoehto “kieli” ei olisi vastannut tdysin vastaajan omaa pohdintaa. “Kieli” viittaa

enemman ilmoituksen kieleen, ei tydssa vaadittuun kieleen.

Tassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Muita
vaihtoehtoja vastausprosentteineen olivat: kieli (13,8 %), palkka (6,9 %), kuva (3,4

%) ja yrityksen tiedot (3,4 %).
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Where do you first pay attention to when scrolling open job ads?

Title

Job description
Company information
Language

Picture

Salary

language requirements

Kuvio 9. Mihin huomio kiinnittyy tydnhakuilmoituksessa?

Seuraavaksi kyselyssa lahdettiin selvittdmaan, onko vastaajien mielesta rekrytoin-
tiprosessissa yrityksen ja hakijan valilld tapahtuva kommunikaatio merkittava te-
kija. 22 vastaajaa (75,9 %) vastasi, ettd se on merkittava tekija. Loput seitseman
vastaajaa (24,1 %) vastasi, etta se riippuu tilanteesta. Yhtdakaan vastausta ei tullut

kohtaan ”Silla ei ole mitdan merkitysta”.

Kaikki vastaajat kokevat siis kommunikaation joko erittain tarkedksi, tai vahan tar-
kedksi, riippuen tilanteesta (Kuvio 10). Yritykset voisivat kiinnittdd huomiota sii-
hen, toteuttavatko he jo tata aspektia rekrytointiprosessissa. Kommunikaatiota

voi olla esimerkiksi tyonhakijan kiittaminen ldhetetysta tydhakemuksesta.
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Have you felt/do you feel that communication in a recruitment
process is a significant factor?

@ Yes, it makes a big difference Sometimes, depends on the situation

Kuvio 10. Kommunikaation merkitys rekrytoinnissa.

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys niille, jotka halusivat lisata jotain antamiin

vastauksiinsa, tai esimerkiksi jakaa yleisen mielipiteensa aiheeseen liittyen.

Kaksi vastaajaa vastasi avoimeen kysymykseen, joista ensimmainen kirjoitti nain:
”Koen my0s, etta yritys, joka panostaa tyontekijoidensa hyvinvointiin (esimerkiksi
yritys, joka auttaa estamaan loppuun palamista [burn out] ja tapoihin luoda terve-
tullut ja ajattelevainen tyoymparisto, vetaa puoleensa enemman uusia tyonteki-

joita.”

Toinen vastaaja kirjoitti Suomen yritysten rekrytointikulttuurista omasta nakokul-
mastaan. "Rekrytointikulttuuri Suomessa ei ole hyva. Rekrytoijat hadin tuskin vas-

taavat ja he pitavat heikosti ylla kommunikaatiota hakijoiden kanssa.”
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimusnayttdé ulkomaisten asiantuntijoiden kokemuksista tyomarkkinoilta tu-
kee tyonantajamielikuvan merkittavyytta. Tutkimustulokset auttavat ymmarta-
maan ulkomaisten tydnhakijoiden arvoja ja tydnhaun motiiveja. Tulokset kertovat

myo6s, mitd odotuksia tyonhakijalla on tyonantajasta.

Taustakysymysten vastaukset osoittavat, etta valtaosa vastaajista oli nuoria aikui-
sia, jotka luonnollisesti ovat pian siirtymassa tyoelamaan, tai olleet siella jo hetken
aikaa. Hieman yli puolet vastaajista (55 %) asui Suomessa, eli yli puolille Suomen
tyomarkkinat olivat edes jollain tavalla tulleet tutuksi. Tydelamakysymysten vas-
tauksissa erottui tydn ja vapaa-ajan tasapaino, monimuotoisuus, uramahdollisuu-

det, ja kommunikaatio rekrytoinnissa.

Vastaajien tydnhakupaatoksiin vaikuttavat erityisesti uramahdollisuudet ja tyon ja
vapaa-ajan tasapaino. Yritysten tulisi luoda houkuttelevia uramahdollisuuksia
tyonhakijoille, ja pohtia tyontekijoiden tyon- ja vapaa-ajan tasapainoa helpottavia
tekijoita seka niiden toteuttamista. Tyon ja vapaa-ajan tasapaino voi tarkoittaa esi-

merkiksi joustavia tydaikoja ja -tapoja.
8.1 Keskeisimmat havainnot

Teoriaosuudessa Cappellin (2019) artikkelissa todettiin tyontekijoiden usein koke-
van, etteivat he pysty etenemaan urallaan senhetkisessa tyopaikassa, vaan etsivat
uramahdollisuuksia muualta. Opinnaytetyon kyselytutkimuksessa “uramahdolli-
suudet” sai eniten vastauksia, kun kummaltakin kohderyhmalta kysyttiin syita Suo-
meen toihin muuttoon. Sen mukaan vastaajista 79,3 % pitdaa uramahdollisuuksia
perusteena téiden hakemiselle ja 65,5 % muuttaisi Suomeen uramahdollisuuksien
perdssa, mikda on enemmisto kyselyn vastaajista. Lisdksi 69 % vastaajista (20 vas-
taajaa) etsi vastaushetkelld aktiivisesti uusia tydomahdollisuuksia, joista seitseman
heista on talla hetkelld tdissa. Nama vahvistavat entisestaan Cappellin (2019) tut-

kimustuloksia.
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Voidaan todeta, ettd teoreettisessa viitekehyksessa oli samoja piirteita kuin tutki-
mustuloksissa. Tutkimuksen vastauksiin saatiin muutamia vastaajien lisdéamia vas-
tauksia, missa nostettiin monimuotoisuus ja sisallyttaminen yksiksi tarkeista teki-
joista yritykseen hakemiselle. Sen lisaksi tutkijan alkuperaisten vastausvaihtoeh-
tojen joukossa, kun kysyttiin ”Mitka tekijat yrityksessa vaikuttavat paatokseesi ha-
kea kyseiseen yritykseen?” oli "yrityksen kulttuuri”, johon oli vastannut jopa 69,0
% vastaajista (20 vastaajaa). Teoreettinen viitekehys sisalsi DEl:n ja yrityksen kult-

tuuri -kasitteet.

Yrityksen kulttuuri on yhdistelma yritykselle tarkeita arvoja ja ominaisuuksia. Sii-
hen kuuluu yleensa muun muassa tasa-arvoinen kohtelu. Yrityksen kulttuuriin ja
etenkin monimuotoisuuteen panostaminen voisi mahdollistaa useampien tyénha-
kijoiden hakemisen yrityksen avoimiin tyopaikkoihin, koska tyénhakija voi huo-
mata yrityksen olevan kiinnostuneen erilaisista ihmisista. Yritys on tall6in myos la-
hestyttavampi, mika on hieno vahvuus. Naita piirteitd voisi painottaa yrityksen
nettisivuilla, esimerkiksi luomalla oman artikkelin yrityksen kulttuurille. Tuota ar-

voa taytyy myos toteuttaa yrityksen arjessa erilaisin keinoin.

Myos kommunikaation tarkeys rekrytoinnissa nakyi seka kyselyn vastauksissa etta
teoreettisen viitekehyksen kuviohahmotelmassa (Kuvio 1). Kyselyn mukaan kaikki
vastaajat kokivat, ettd kommunikaatio rekrytointiprosessissa on jollain tavalla

merkittava tekija.

8.2 Yhteenveto

Tutkimus oli luotettava, silla kyselyn vastauksista pystyi erottamaan toistoa, ja ky-
selyn kohdennus oli onnistunut. Vastaajista 28/29 oli kohderyhman sisapuolella.
My0Os teoreettisessa viitekehyksessa oli kyselyn tulosten kanssa yhtaldisyyksia jo-
kaisesta neljasta teoreettisen viitekehyksen padkohdasta, joita olivat yrityksen
kulttuuri, hakukokemus, markkinointi ja EVP (tydnantajalupaus). Tutkimus tukee

teoreettista viitekehysta (kuvio 1).
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Ty6nantajamielikuvalla on iso vaikutus ulkomaisen tyévoiman houkuttelemisessa
suomalaisiin yrityksiin. Tyonantajien tulee markkinoida avoimia tyopaikkojaan
kohdennetusti, kertoen tyonantajalupauksistaan ja tyopaikan kulttuurista seka
mahdollisesta tyon ja vapaa-ajan tasapainoa helpottavista asioista ja eduista. Hei-
dan tulee myds pitaa yhteytta tyonhakijoihin rekrytointiprosessin aikana, esimer-

kiksi sen kulusta.

Tutkimustuloksia tarkastelemalla ja niiden hyddyntamiselld tydnantajat saavat
houkuteltua ulkomaisia tyénhakijoita hakemaan téihin heidan avoimiin tyopaik-
koihinsa. Tutkimustuloksia soveltamalla tyénantajamielikuvasta tulee positiivinen,

kaikkia kannustava, joustava ja vuorovaikutteinen.

Tehdessaan rekrytointi- ja markkinointisuunnitelmaansa tyénantajat voivat katsoa
mallia opinndytetydssa avatuista kasitteistd luodessaan ulkomaisille asiantunti-

joille suunnattua tyonantajamielikuvaa.
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LUTTEET

Liite 1 - Kyselylomake.

Attracting foreign professionals to work
in Finland

Hi,

I'm a BBA student from Finland, currently working on my thesis. This questionary is to help
me with recognizing the key elements on how an employer can attract foreign
professionals to work in Finland. If you are a non-Finn living in another country, feel free to
fill out this survey.

If you're already a foreign professional working or studying in Finland, | would love to hear
your thoughts around this topic and what made you decide to seek job opportunities in
Finland.

Answering will take around 5 mins. Many thanks for your kind help! :)

-liris



Background information

First you’ll be asked some key questions about your background. If you are not willing to
share please write that to the text bar; the respond fields are mandatory.

Age?*

=20 0or 20
21-30
31-40
41-50
51-60

60+

OO OO0OO0OO0O0O

Not willing to share

Are you a Native Finn? *

O No
O Yes

(O Not willing to share
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Country you live in now *

Your answer

The sector you work in (f.ex. technology, healthcare, education, media etc...) *

Your answer

Educational background (highest degree) *

O Master's degree
O Bachelor’s Degree
O High school graduate

O Vocational school gratuate
O Not willing to share
O

Other
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Work status

You’ll be asked about your work status and thoughts about job searching.

Are you actively seeking for new job opportunities? *

O Yes
O No

(O Not willing to share

(O other:

Are you currently working or studying in Finland? *

O Yes, mainly working

O Yes, mainly studying

ONO

O Not willing to share

If you aren’t currently working or studying in Finland, which things would affect
your desicion to move to Finland for work? (Skip, if not applicable)

|:| Salary

Spouse

Safety

Career opportunity

Nature

Friends/Family

Health care

Challenging yourself/new adventure

Culture

000000000

Other:
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If you are currently working or studying in Finland, which things affected your
desicion to move to Finland for work/studies? (Skip, if not applicable)
Salary

Spouse

Safety

Career opportunity

Nature

Friends/Family

Health care

Challenging yourself/new adventure

Culture

| didn"t move to Finland for work or studies

Other:

00000000000

What factors in a company would most influence your decision to apply and
make the job opportunity most appealing to you?
Brand image

Brand awereness

Company success

Company culture

The attractiveness of the company

Career opportunities

Bonuses

Benefits

Flexibility

Work-life balance

Sustainability

The meaningfulness of work

Not willing to share

0000000000 o0ooOoo

Other:
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Where do you first pay attention to when scrolling open job ads? (1 thing) *

O Title

Job description
Picture

Language

Company information
Salary

Duration

Location

Not willing to share

Other:

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Have you felt/do you feel that communication in a recruitment process is a *
significant factor?

O Yes, it makes a big difference
Sometimes, depends on the situation

Mo, it does not make any difference

Other:

@)
O
(O Not willing to share
@)

(Not mandatory) Would you still like to share something about the topic or open up
your responses? Please write it here.

Your answer



