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Tama opinnaytetyd tarkasteli tydnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita ja niiden vaikutusta
yrityksen houkuttelevuuteen. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mita tekijoitd AMK-
opiskelijat arvostavat tydnantajassa ja millainen kasitys heilla on Sinebrychoffista. Tutkimuk-
sesta tehtiin johtopaatotksia ja kehitysideoita, joiden avulla voidaan kehittaa Sinebrychoffin
tyonantajamielikuvaa. Tarkoituksena oli my6s tutkia, mitd sosiaalisen median kanavia opis-
kelijat kayttavat seka tdiden etsinndssa ettd vapaa-ajallaan ja 16ytda kehitysideoita siihen,
miten voitaisiin kehittaa Sinebrychoffin nakyvyytta kaupallisen alan opiskelijoiden keskuu-
dessa.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Opinnéaytetyon
tutkimusaineisto kerattiin verkkokyselylomakkeella. Kyselytutkimuksen kysymykset olivat
strukturoituja kysymyksia eli vastausvaihtoehdot oli ennalta maaritelty. Kysely sisélsi myos
avoimia kysymyksi&, joihin pystyi tarkentamaan vastausta. Tutkimus kohdistettiin Metropolia
Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoihin, koska Sinebrychoffilla on ollut haasteita
tavoittaa kaupallisen alan osaajia.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui erilaisista kirjallisuuslahteistd, Internetin
artikkeleista ja tutkimuksista. Paateemat painottuivat tydnantajamielikuvaan seka sosiaali-
seen mediaan ja ndita aihealueita tarkasteltiin rekrytointiprosessin nakokulmasta. Seké so-
siaalinen media etta rekrytointiprosessi ovat tytnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijéita ja
tasta syysta niiden tarkasteleminen on merkittavaa positiivisen tyénantajamielikuvan raken-
tamisen kannalta.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd opiskelijat pitivat tydnantajamielikuvaa hyvin merkittavana teki-
jana tyonhaussa. Mielenkiintoiset ja monipuoliset tyotehtavat, palkka ja tydpaikan sijainti oli-
vat kolme tarkeinta tekijaa, joita opiskelijat arvostivat tydnantajassa. Myds rekrytointiproses-
siin liittyvien tekijoiden koettiin vaikuttavan hyvin paljon mielikuvaan tydnantajasta. Sinebry-
choffin tunnettuus oli hyvin korkealla opiskelijoiden keskuudessa, mutta tuloksista ilmeni,
etta tunnettuutta tydnantajana tulisi kehittda. Suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi
vapaa-ajalla nousi Instagram ja vastaavasti tyénhaussa LinkedIn. Tuloksista ilmeni myds,
ettd valtaosa opiskelijoista seurasi organisaatioiden yritystileja sosiaalisessa mediassa.

Avainsanat tydnantajamielikuva, rekrytointiprosessi, sosiaalinen media
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This thesis examined the factors influencing the employer image and their impact on the
company’s attractiveness. The purpose of the research was to find out what factors busi-
ness administration bachelor students value in their employer and what their perception of
Sinebrychoff is. The study drew conclusions and development ideas that could be used to
develop Sinebrychoff's employer image. The aim was also to study what social media chan-
nels students use both in their job search and in their spare time and to find development
ideas on how to develop Sinebrychoff’s visibility among commercial students.

Quantitative research was used as the research method of the thesis. The research material
of the thesis was collected with an online questionnaire. The questions in the survey were
structured questions, i.e. the answer options were predefined. The questionnaire also in-
cluded open-ended questions to which the answer could be clarified. The research was
targeted at business students at Metropolia University of Applied Sciences, as Sinebrychoff
has had challenges in reaching out to experts in the commercial field.

The theoretical framework of the thesis consisted of various literature sources, Internet ar-
ticles and research. The main themes focused on the employer image and social media,
and these topics were examined from the perspective of the recruitment process. Both so-
cial media and the recruitment process are factors influencing the employer image, and for
this reason their consideration is important for building a positive employer image.

The study showed that students considered the employer image to be a very important
factor in job search. Interesting and varied job assignments, salary, and job location were
the three most important factors that students valued at the employer. Factors related to the
recruitment process were also felt to have a very large effect on the employer image.
Sinebrychoff’'s awareness was very high among the students, but the results showed that
awareness as an employer should be developed. Instagram became the most often used
social media channel for students in their free time. LinkedIn, on the other hand, was the
most useful social media channel in job search. The results also showed that most students
follow the corporate accounts of the organizations on social media.

Keywords employer image, recruitment process, social media
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Suomessa ja Euroopassa on monia aloja, joilla vallitsee suuri osaaja- ja tyéntekijapula.
Puhutaan "hakijan markkinoista”, jolloin tydénantajilla on avoimia paikkoja eri alojen am-
mattilaisille enemman kuin ammattilaisia on tydmarkkinoilla tarjolla. Taman péaivan am-
mattilaiset tiedostavat oman arvonsa, mika vaatii yrityksilta erilaisia toimenpiteitd ammat-
tilaisten houkuttelemiseksi. (Academic Work 2019, 3.) Myds tyokulttuuri on murrosvai-
heessa, joka on johtanut siihen, etta tyon tekemisen tavat ja paikat muuttuvat. Osaajat
pitavat tarkeina eri asioita kuin aikaisemmin, eika tyon- ja vapaa-ajan rajoja enaa tunnis-
teta. Uuden sukupolven osaajien uravalintoihin vaikuttavat tekijat ovat muuttuneet, palk-
kaa tai korkeaa asemaa ei enda pideta yhta tarkeana. TyOnantajamielikuva, yrityksen
arvojen noudattaminen sek& tyon merkityksellisyys niin henkilokohtaisella kuin yhteis-
kunnallisella tasolla ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat merkittavasti osaajien uravalintoihin.
(Oikotie 2019.)

Ty6nantajamielikuvan merkityksesta on puhuttu pitkdan, mutta yritykset ovat lahteneet
kehittamaan tyonantajamielikuvaa hyvin hitaasti. Yritysten on tunnustettava tydantaja-
mielikuvan tarkeys, koska taman paivan osaajilla on varaa valita tydnantajansa. Tyon-
antajamielikuvan vaikutus ulottuu tydnhakijan lisaksi yrityksen maineeseen seka siita
muodostuvaan mielikuvaan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielissa. Yrityksen
oma mielikuva yrityksesta tydnantajana voi poiketa suuresti todellisuudesta ja tasta
syysta on tarkeaa tutkia yrityksen sisdista ja ulkoista tydnantajakuvaa. Nain voidaan sel-

vittdd, milla keinoin tybantajamielikuvaa voidaan kehittaa. (Oikotie 2019.)

Sosiaalista mediaa on alun perin kaytetty markkinoinnissa ja bréandi viestinnasséa, mutta
nyt sen on nahty siirtyvan voimakkaasti myos rekrytointiprosesseihin. Sosiaalisen me-
dian hyodyntaminen ndhdaan potentiaalisena tekijand onnistuneen rekrytoinnin kan-
nalta. Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa rekrytointiprosessin eri vaiheissa, kuten
rekrytointiviestinnassa. Yritykset kayttavat yhad enenemissd maarin sosiaalista mediaa
rekrytoinnin lahteend, koska sen on néhty tavoittavan esimerkiksi passiiviset tydnhakijat.
Rekrytoinnin nakodkulmasta sosiaalisen median hyddyntaminen rekrytointiprosessissa
on todettu kehittdvan myos yrityksen tyonantajamielikuvaa. (Aggerholm & Anderssen
2018, 122-123.)
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1.2 Opinnaytetydn tavoite ja tutkimusongelma

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Sinebrychoffille. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli tutkia, miten Sinebrychoff voisi saada enemman nakyvyytta opiskelijoiden kes-
kuudessa seka parantaa yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana. Tutkimuksessa selvi-
tettiin myo6s opiskelijoiden tamanhetkista kasitysta Sinebrychoffista. Tavoitteena oli siis
selvittaa, mita tekijoita liiketalouden opiskelija arvostavat tydnantajassa ja sita kautta l0y-
taa vastauksia siihen, miten Sinebrychoff voisi parantaa tydnantajamielikuvaansa opis-
kelijoiden keskuudessa. Tutkimuksen avulla I16ydettiin vastauksia tyénantajamielikuvaan
vaikuttavista tekijoista, joiden perusteella voitiin vetaa johtopaatoksia ja l6ytaa kehitys-
ideoita Sinebrychoffin tydnantajamielikuvan parantamiseksi. Tyonantajamielikuvaan vai-
kuttavien tekijdiden tunnistaminen on tarkeaa, jotta Sinebrychoff voi kehittaa houkuttele-

vuuttaan tyGnantajana.

Tavoitteena oli myds selvittda, mita sosiaalisen median kanavia opiskelijat kayttavat
seka toiden etsinndssa ettd vapaa-ajallaan, ja millainen kasitys heilla on Sinebrychof-
fista. Eli tavoitteena oli myds tutkia, miten liiketalouden opiskelijat kayttaytyvét sosiaali-
sessa mediassa ja loytaa kehitysideoita siihen, miten voidaan kehittda Sinebrychoffin
nakyvyytta kaupallisen alan opiskelijoiden keskuudessa. Edella mainittujen asioiden
pohjalta on maaritelty tdman opinnaytetytn tutkimusongelma seka sen ratkaisuun kay-

tettavat tutkimuskysymykset.

Tutkimusongelma on maaritelty seuraavasti:

Mita tekijoita liiketalouden AMK-opiskelijat arvostavat tydnantajassa, ja mita sosiaalisen
median kanavia opiskelijat kayttavat? Milla keinoilla Sinebrychoff voisi saada enemman
nakyvyytta AMK-opiskelijoiden keskuudessa seké parantaa houkuttelevuuttaan tyénan-

tajana?

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Mitka tekijat vaikuttavat opiskelijoiden mielikuvaan tydnantajasta?
2. Mihin tydnantajamielikuvaan vaikuttavilla tekijoilla voidaan parantaa yrityksen
houkuttelevuutta tytnantaja?

3. Missa kanavissa yritys voi tehostaa nakyvyyttaan tydnantaja?
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1.3 Tutkimuksen rajaus

Opinnaytetyo toteutettiin kokonaistutkimuksena, koska tutkimus haluttiin kohdistaa koko
perusjoukkoon. Tutkimuksen kohderyhména eli perusjoukkona toimi Metropolian Am-
mattikorkeakoulun liiketalouden paivatoteutuksen opiskelijat. Tutkimuksesta on rajattu
pois muut opintolinjat, koska Sinebrychoffin tarjoamat tyopaikkamahdollisuudet eivét ole
tavoittaneet kaupallisen alan osaajia ja tasta syysta tutkimus on suunnattu ainoastaan
liketalouden opiskelijoille. Tutkimuksessa huomioitiin eri suuntautumisvaihtoehdot, joita
olivat digitaalinen markkinointi, esimiestyd ja tyoyhteistn kehittaminen seka laskenta-
toimi. Tutkimukseen haluttin ottaa mukaan myds ensimmaisen vuoden opiskelijat,

vaikka he eivat ole viela suuntautuneet opinnoissaan.

Tybantajamielikuvaa ilmiona on tutkittu myos aikaisemmin seka aiheesta on tehty opin-
naytetoita. Tydnantajamielikuva on aiheena laaja, joten tyén empiirinen tutkimusosa on
rajattu kasittelemaan tydantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoitd. Sosiaalinen media liittyy
vahvasti tydnantajamielikuvan muodostumiseen, ja tasta syysta myos sosiaalista me-
diaa on tarkeaa kasitella tydn selvitysosassa. Naita kahta edella mainittua paateemaa
tarkastellaan rekrytointiprosessin ndkokulmasta. Tydnantajamielikuva, sosiaalinen me-
dia seka rekrytointiprosessi linkittyvat vahvasti toisiinsa, joten tytn selvitysosassa pyri-
td&n tuomaan esiin eri ndkokulmia vertailemalla edella mainittujen aihealueiden vaiku-
tuksia toisiinsa. Viitekehykseen keréatyn aineiston tarkoituksena on tuoda esiin keskei-

simmat asiat tydnantajamielikuvan muodostumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista.

1.4 Toimeksiantaja

Sinebrychoff on vuonna 1819 perustettu Suomen johtava panimo. Sinebrychoff on osa
kansainvélistéa Carlsberg- konsernia ja se on pohjoismaiden vanhin panimo ja Suomen
vanhin elintarvikealan yritys. Yritys valmistaa oluita, siidereitd, virvoitus- ja energiajuomia
ja sen valikoimiin kuuluu kattava maara kansainvalisia oluita ja yhteiskumppanien kautta
myds muita alkoholijuomia. Sinebrychoffin tuotevalikoimaan kuuluu myods Coca- Cola

juomat, jotka yritys valmistaa Suomessa. (Sinebrychoff lyhyesti.)

Sinebrychoff on todennut, etteivat kaupallisen alan opiskelijat tieda Sinebrychoffin tar-
joamista tyopaikkamahdollisuuksista. Yrityksessé halutaan saada selvyys siitda, miten
kaupallisen alan opiskelijat ndkevat Sinebrychoffin tybnantajana, ja milla tavoin he voivat

parantaa kilpailukykya tyonantajana tydmarkkinatilanteen vaikeutuessa yha edelleen.
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Tulevaisuudessa tavoitteena on I6ytaa enemman oikeanlaisia hakijoita. TAma tarkoittaa
sita, etta tavoitteena ei ole kasvattaa hakijamaaraa, vaan niin sanotusti parantaa hakijoi-
den laatua. (Rissanen 2020.) Tarkedd on myds tunnistaa tekijoita, joita opiskelijat arvos-
tavat tydnantajassa seka ymmartdd AMK-opiskelijoiden kayttaytymistd sosiaalisessa
mediassa. Tastéa syysta tarvitaan keinoja tydnantajamielikuvan seka yrityksen nakyvyy-
den parantamiseksi, jotta voidaan houkutella Sinebrychoffille potentiaalisia kaupallisen

alan osaajia.

Sinebrychoff on laajasti nakyvilla eri sosiaalisen median kanavissa, joihin mukaan lukeu-
tuu Facebook, LinkedIn, Youtube, Instagram ja Twitter. HR-osaston julkaisut keskittyvat
paaasiallisesti rekrytointiin ja tydnantajamielikuvan luontiin. Tydnantajanmielikuvaa luo-
daan tiiviissa yhteistydssa viestintdosaston kanssa. Markkinointiosasto keskittyy puoles-
taan tuotteiden markkinointiin, joka on omalta osaltaan tarkeda tydnantajamielikuvan
luomisessa. Esimerkiksi Sinebrychoffin Youtube-sivuilla on paljon tehtavakohtaisia vide-
oita ja naita videoita Sinebrychoff hy6édyntdd muun muassa tydpaikkailmoituksissa. Si-
nebrychoff luo jatkuvasti lisda videoita, silla videoiden uskotaan vetoavan varsinkin nuo-
riin. Tarkoituksena on saada selvyys siihen, mihin kanaviin tai sivustoihin Sinebrychoffin
kannattaa keskittya eri kohderyhmien suhteen ja tdssa tutkimuksessa halutaan keskittya
kaupallisen alan osaajiin. Monien kanavien kaytté on maksullista ja monesti hyvinkin kal-
lista. (Rissanen 2020.) Tasta syysta on tarkeaa selvittad, mita kanavia kohderyhma kayt-
taa ja kohdentaa tydnantajamielikuvan rakentaminen juuri niihin kanaviin, joissa kohde-

ryhma on.

1.5 Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelma

Viitekehyksen paateemoja ovat tydnantajamielikuva ja sosiaalinen media. Tarkastelen
naita teemoja rekrytointiprosessin nakokulmasta, koska silla on merkittava rooli tydnan-
tajamielikuvan muodostumisessa. Eli rekrytointiprosessi on my¢s osa viitekehysté. Opin-
naytetydssa kaytetty aineisto koostuu kirjallisuudesta, Internetin artikkeleista ja tutkimuk-
sista. Liiketalouden ammattikirjallisuudesta saatiin kattavaa aineistoa opinnaytetython
ja Internetisté l6ytyi ajankohtaisia artikkeleita ja tutkimuksia, joita hyddynnettiin viiteke-
hyksessa. Ty6nantajamielikuvasta seké sosiaalisesta mediasta 16ytyy laajemmin tietoa
englannin kielelld, joten viitekehyksessa on hyédynnetty myds englanninkielista kirjalli-

suutta seka tieteellisia artikkeleita.
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Opinnaytety0 toteutettiin tutkimuksellisena tyéné, koska taman tyon tavoitteena oli tuot-
taa tietoa, josta voidaan vetaa johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia tutkimusongelman
ratkaisemiseksi. Opinnaytetytssa kaytettava menetelma oli kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen ajatuksena on kysya tutkimusongelmaan liit-
tyvia kysymyksia. Kysymykset esitetaan tutkimuksen kohderyhmalle ja tutkimuksesta tul-
leet tulokset yleistetdaan koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10.) Kvantita-
tiivisen tutkimuksen kautta vastauksia saadaan lukum&érien ja prosenttiosuuksien
avulla. Tutkimuksessa asioita kuvataan numeerisesti ja selvitetdan eri asioiden valisia
syy- ja seuraussuhteita tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuvia vaihteluita. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syita ei
pystyta selvittamaan tarkasti. Maarallinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edusta-
vaa otosta. Aineiston keruussa kaytetd&n usein standardoituja tutkimuslomakkeita,
joissa vastausvaihtoehdot on mééritelty ennalta. (Heikkilda 2014, 15.) Tutkimusmenetel-
maksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska opinnaytetydssa tutkittavaa ongelmaa ha-
luttiin tarkastella tilastollisin menetelmin seka selvittda nykytilanne. My6s asioiden valisia

riippuvuuksia seka tyénantajamielikuvaa ilmiénéa haluttiin tutkia.

Kvantitatiivinen tutkimus etenee vaiheittain ja tutkimusprosessi alkaa tutkimusongel-
masta. Tutkimusongelma ratkaistaan opinnaytetydssa maariteltyjen tutkimuskysymys-
ten kautta saadun aineiston avulla. (Kananen 2010, 74.) Tassa tutkimuksessa tiedonke-
ruumenetelmana on kaytetty verkkokyselylomaketta. Internet-pohjaisen verkkokyselyn
toteuttamisen etuihin kuuluu nopeus seké ajansaasto. Lisaksi kyselysta saatu aineisto
on kaytettavissa reaaliajassa, koska koko aineisto on helposti siirrettavissa tiedostoksi,
jota pystytaan kasittelemaan suoraan tilastollisin menetelmin. (Heikkila 2014, 66.) Opin-
naytetyon tutkimusaineisto kerattiin verkkokyselylomakkeella, koska se on tehokas tapa

saada kerattyd vastaukset nopeasti muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna.

Tutkimuslomakkeen laatiminen edellyttéda tietoa tutkittavasta ilmiosta (Kananen 2010,
74). Tassa opinnaytetydssa on tutkittu tydnantajamielikuvaa ja sosiaalista mediaa rekry-
toinnin nakokulmasta. Kyselytutkimuksessa esitetyt kysymykset on johdettu edella mai-
nittujen aihealueiden teorioista. Kyselytutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin Google
Forms -lomaketta (Liite 1.). Internetkysely sopii kaytettavaksi silloin, kun edustavan ai-
neiston saaminen on mahdollista (Heikkila 2014, 66). Kyselylomake lahetettiin tutkimuk-
sen kohderyhmalle eli Internetkyselyn kaytto tiedonkeruumenetelméana sopi tAman tutki-

muksen toteuttamiseen, koska aineisto kerattiin liiketalouden opiskelijoilta.
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2 Tyo6nantajamielikuva

2.1 Maaritelma ja muodostuminen

Tybnantajamielikuva kasite koostuu yrityksen arvojarjestelmastd, linjauksista ja kayttay-
tymismalleista. Nama tekijat ohjaavat organisaation tavoitteita houkutella, motivoida ja
sdilyttaa nykyiset ja potentiaaliset tyontekijat. Tydnantajamielikuva tarkoittaa organisaa-
tiosta muodostunutta mielikuvaa, jonka organisaation tyontekijat ja muut sidosryhmét
havaitsevat. (Malati & Sehgal 2013, 51.) Tyonantajamielikuvassa kiteytyy henkildn muo-
dostama kasitys yrityksesta tydnantajana. Yrityksesta muodostunut kasitys koostuu ko-
kemuksista, tiedoista, uskomuksista, jopa huhuista ja niiden varaan rakentuvista oma-
kohtaisista tunnetason tekijoista. Tyonantajamielikuva perustuu pitkalti henkiléon omaan
tulkintaan yrityksesta. (Markkanen 2005, 102—-103.)

Tybnantajamielikuva tulee luoda tavalla, joka heijastaa yrityksen sisinta sitouttamalla
tyontekijat ja muut sidosryhmat yritykseen (Malati & Sehgal 2013, 51). Tyonantajamieli-
kuvan muodostuminen on prosessi, jonka ytimena on luoda erityisen hyva tydpaikka.
Taman jalkeen se tuodaan julki kyvyille, jonka tietoja ja taitoja organisaatio tarvitsee lii-

ketoiminnan ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Mosley & Schmidt 2017, 8.)

2.2 Siséinen ja ulkoinen tydnantajamielikuva

Yrityksiin kuuluu seké sisdisia etta ulkoisia sidosryhmia (Malati & Sehgal 2013, 51). Nain
ollen tydnantajamielikuva voidaan jakaa kahteen pddosaan: siséiseen ja ulkoiseen tytn-
antajamielikuvaan. Sisdinen tydnantajamielikuva muodostuu yrityksen sisélld, joka tar-
koittaa sitd, miten organisaation tyontekijat nékevat ja kokevat tytnantajan. Vastaavasti
ulkoinen tydnantajamielikuva tarkoittaa organisaation ulkopuolisten henkildiden, kuten
tyonhakijoiden saamaa kuvaa organisaatiosta tytnantaja. Ulkopuolisia henkil6ita voivat
myds olla yhteistydkumppanit, henkildstoén perheenjasenet ja muut laheiset. Sisaisella
tydnantajamielikuvalla on vaikutusta myds ulkoisiin suhteisiin, kun etsitdan parasta ali-
hankkijaa tai yhteistybkumppania. Tydnantajamielikuvalla on siis merkittava vaikutus

myo6s muihin yrityksen liiketoiminnan osa-alueisiin. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 67.)

Yrityksen sisdinen tydnantajamielikuva toimii ulkoisen tydnantajamielikuvan perustana.
Kun sisainen tydnantajamielikuva on kunnossa, yrityksella ei ole mitd&n ongelmaa tuoda

sita julki ulkoisille sidosryhmille. Jos taas yrityksen siséisessa toiminnassa on ongelmia,
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voivat ne nakya suoraan myds ulkoisessa tydnantajamielikuvassa. Ongelmia ei tulisi pei-
telld, koska talloin ulkoisesta tydnantajamielikuvaviestinnasta tulee luonnotonta. Ulkoista
tydnantajamielikuvaa voi rakentaa yrityksen vahvuuksien varaan ja kehittamista vaativat
osa-alueet voi jattdd vahemmalle huomiolle. Téassa tulee muistaa kuitenkin viestinnan
lapinakyvyys, silla ongelmia tai tydnantajamielikuvan kehittamiskohteita ei saa peitella
tai totuutta muunnella. Suotavaa onkin, etta yritys tuottaa itse oman siséltonsa eika ul-

koista sisallon tuotantoa ulkoiselle toimijalle. (Korpi ym. 2012, 67—-68.)

2.3 Tyonantajamielikuvan rakentuminen

Kun parhaista osaajista on pulaa, ratkaiseviksi tekijoiksi nousevat yrityskuva, tyontekija-
kokemukset ja tydnantajamielikuva. Vahvan kuluttajabrandin omaava yritys kiinnostaa
tydnhakijoita. (Kaijala 2016, 88.) Vuoden 2019 Young Professional Attract Index-tutki-
muksessa ilmeni, etta varsinkin kaupallisten alojen osaajat kiinnittavat enemman huo-
miota yrityksen brandiin ja maineeseen muita aloja enemman (Academic Work 2019,
24). Jos brandi koetaan positiivisena, se tekee yrityksesta vetovoimaisen. Brandi ei kui-
tenkaan itsessaan kerro, onko yritys hyva tydpaikka. Tasta syysta yrityksen tulee pohtia

omaa tydnantajamielikuvaansa, ja miten se rakennetaan. (Kaijala 2016, 88.)

Backhausin ja Tikoon mukaan tydnantajamielikuvan rakentumista voidaan kuvata kolmi-
vaiheisena prosessina. Ensimmaisena yritys kehittdd arvolupauksen hyddyntamalla tie-
toa yrityksen sisaltd tytnantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoistd. (Backhaus & Tikoo
2004, 502.) Arvolupaus eli Employer Value Proposition (EVP) tarkoittaa niitd hyotyja ja
arvoja, joita organisaatio tarjoaa potentiaalisille tyontekijoille. Sen tehtdvand on myos
erottaa organisaatio kilpailijoista. (Laine 2016, 15.) Arvolupauksen kehittdmisen tarkoi-
tuksena on selvittdd, mitéd erityistd arvoa yritys tarjoaa tyontekijoilleen. Toisessa vai-
heessa arvolupausta markkinoidaan ulkoisesti potentiaalisille tydntekijoille. Ulkoisen
markkinoinnin avulla houkutellaan organisaation kohderyhmaa, mutta se on myés suun-
niteltu tukemaan ja vahvistamaan yrityksen palveluiden ja tuotteiden brandia. Arvolu-
pauksen sisdinen markkinointi on tydnantajamielikuvan rakentumisen kolmas vaihe.
Tassa vaiheessa lunastetaan arvolupaus, jonka tavoitteena on kehittda tyévoimaa, joka
on sitoutunut yrityksen asettamiin arvoihin ja tavoitteisiin osana yrityskulttuuria. (Back-
haus & Tikoo 2004, 502-503.)

My®énteisen tydnantajamielikuvan johdonmukainen rakentaminen on merkittdvaa, kun

kilpaillaan alan osaajista. Sallin ja Takatalon mukaan myonteisen tybantajamielikuvan

metropolia.fi WM etropolia



lisdksi on tarke&a tehda organisaatio tunnetuksi, jotta yritys pysyy mukana kilpailussa
parhaista tyontekijoistd. Myonteisella ja tunnetulla tydnantajamielikuvalla yritys saa na-
kyvyytta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja tata kautta tavoittaa myds passiivisia
tyonhakijoita. (Salli & Takatalo 2014, 42.)

2.4 Tyobnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

Tydnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita on ryhmitelty eri tavoin. Amber ja Barrow
maarittelevat tyonantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat tyonantajan ja tyontekijan vali-
sesta suhteesta muodostuviin hyotyihin. Naita hyotyja ovat funktionaalinen hyoty (toimin-
nallinen), taloudellinen hyoty (aineellinen, rahallinen) ja psykologinen hy6ty (tydon merki-
tyksellisyys). Funktionaaliset ja taloudelliset hyddyt ovat konkreettisia etuja, kuten palkka
ja tyovalineet. Psykologiset hyddyt liittyvat tydntekijan kokemaan tunteeseen tybnanta-
jasta esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne. (Amber & Barrow 1996, 187.) Laine puoles-
taan jakaa tydnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat sisdiseen ja ulkoiseen kokemukseen
tydnantajasta. Sisdinen kokemus eli tyontekijan kokemus (Employee experience) muo-
dostuu seuraavanlaisista tekijoista: urakehitys, siséinen viestinta, tydymparisto, esimies-
tyd, perehdytys, tiimikulttuuri ja yrityskulttuuri. Ulkoinen kokemus eli tydnhakijankokemus
(Applicant experience) syntyy vastaavasti rekrytointimarkkinoinnista, henkildston ku-
vauksesta, kasityksesta yrityksestad tydnantajana, hakutavoista ja jarjestelmista seké

rekrytointiprosessista henkilokohtaisella tasolla. (Laine 2015.)

Kauhanen korostaa, ettéd tyonantajamielikuva vaikuttaa etenkin nuorten keskuudessa
merkittavasti siihen, minkalaisiin organisaatioihin hakeudutaan tdihin. Ty6nantajamieli-
kuvaan vaikuttavat organisaation toimiala, organisaation ulkoinen ja sisdinen viestinta,
toimipaikan sijainti, omistajuus ja omistuksen jakautuminen, artefaktit (kuten toimitilat),
henkiloston ja sidosryhmien kokemukset organisaatiosta, palkkataso ja henkiléstéedut,

kasvupolut ja oppimismahdollisuudet seka julkinen nakyvyys. (Kauhanen 2012, 69.)

Positiivisen tydnantajamielikuvan kannalta tyontekijéille on tarkeaa tarjota urakehitys-
mahdollisuuksia, koska monet tyéntekijat pitavat niita itselleen tarkeéna (Korpi ym. 2014,
69). Kun tydntekija etenee urallaan h&n saa lisédé vastuuta, seka oppii uutta laajentamalla
ja syventamalla osaamistaan. Urakehitysmahdollisuudet toimivat motivaation lahteena
ja etenkin uran alkuvaiheessa ne koetaan tarkeiksi. (Academic Work 2019, 21.) Mielen-
kiintoisia tyotehtavia jaksetaan tehda pitkajanteisemmin kuin yksitoikkoisia tydtehtavia

(Korpi ym. 2014, 70). My6s rutiinitentavat koetaan mielekkaiksi, jos niitd on sopivassa
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suhteessa muihin tydtehtaviin. Monipuoliset, vaihtuvat ja mielenkiintoiset tyotehtavat
haastavat sopivasti. Ne lisddvat motivaatiota ja saavat viihtymaan tydpaikalla pidem-
paan. Tyonteko koetaan mielekkdammaksi, kun tyd vastaa tyontekijan omia mielenkiin-
non kohteita. (Academic Work 2019, 20.) Tyontekij6illa tulee olla myds mahdollisuus
oman tyon kehittamiseen. Tydntekijat voivat kehittaa jotain sellaista, josta voi olla liike-
toiminnallista hyotya yritykselle. Tydntekija voi kehittda omaa tyttdén esimerkiksi osal-
listumalla koulutuksiin tai tydn ohessa kehittamalla uusia toimintatapoja ja ottamalla ne
kayttoon yrityksen sisalla. Kun tyontekijéiden kehitysideoita hyddynnetaéan vahvistaa se
tiimin ja koko yrityksen yhteenkuuluvuutta. (Korpi ym. 2014, 71.)

Joustavat tydajat ja -paikat ovat tydnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Ne kertovat
luottamuksesta tyontekijad kohtaan ja mahdollistavat oman elaméan aikatauluttamisen
itselle sopivaksi. Tydaikojen joustamisella tarkoitetaan tydpaivien sovittamista tyonteki-
jan seka tybnantajan aikatauluun sopivaksi. Taman tekee mahdolliseksi se, ettd molem-
mat osa puolet joustavat tydajoissa ja varmistavat, etté tyotehtavat tulevat tehdyiksi so-
vittuna ajankohtana. (Academic Work, 2019, 22.)

Tyo6paikan ilmapiiri ja kulttuuri ovat tekijoitad, jotka vaikuttavat vahvasti tydpaikan viihty-
vyyteen ja siella pysymiseen. Hyva kulttuuri muodostuu avoimuudesta, luottamuksesta,
yhteiséllisyydestd ja tuesta. Myos lupa tehda virheitd on hyvan kulttuurin ominaisuus.
Johto toimii suunnannayttajana hyvan ilmapiirin ja yrityskulttuurin elamisessa. Myos
tyontekijat ovat osa yrityskulttuurin rakentamista. (Academic Work 2019, 21.) Hyva ilma-
piiri tydpaikalla on merkittava tekija sisdisen tydnantajamielikuvan kannalta. Se heijastuu
my0s ulkoiseen tydnantajamielikuvaan, vaikka siihen ei aktiivisesti pyrittaisikaan. (Korpi
ym. 2014, 71.)

Palkka ei ole merkittavin tekija tydnantajamielikuvan muodostamisessa. (Korpi ym. 2014,
71). Palkan tulee kuitenkin olla kilpailukykyinen ja riittavan hyvalla tasolla jo tydésuhteen
alkuvaiheessa. Sen pitda myo6s olla linjassa vastuun maaran ja tyon haastavuuden
kanssa. (Academic Work 2019, 20.) Muita tyénantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita
ovat yrityksen toimiala, arvot ja vastuullisuus. Tyonhakija voi peilata omaa osaamistaan
tiettyyn toimialaan ja ajatella, ettd omia vahvuuksia paasee hyddyntdmaan paremmin
tietyilla toimialoilla. Mielenkiintoinen ty6tehtava voi kompensoida toimialaa ja vaikuttaa
hakuaikomukseen, vaikka toimiala ei olisi mieluisin. Toisaalta toimialat saatetaan sulkea
pois esimerkiksi vastuullisuussyista, jolloin tyotehtavan mielenkiintoisuus ei ole tarpeeksi
vaikuttava tekija. (Academic Work 2019, 22.)

metropolia.fi WM etropolia



10

Arvot ndkyvat yrityksen toiminnassa ja viestivat siitd, kuinka tyontekijoita kohdellaan. Yri-
tyksen arvojen tulisi kohdata tyontekijan arvomaailma. Arvojen toteutuminen kaytan-
ndssa ei aina nayttaydy tyontekijoille ja tasta syysta arvojen tulisi nakya konkreettisina
esimerkkeina yrityksen paivittdisessa toiminnassa. Konkretia on tarkeaa myaos yrityksen
vastuullisuuden esiin tuomisessa. Yrityksen vastuullisista teoista voidaan kertoa yrityk-
sen verkkosivuilla. Vastuullisuutta voidaan avata konkreettisin esimerkein, kuten kerto-

malla, mita yritys on tehnyt ymparistoasioiden eteen. (Academic Work 2019, 22-23.)

Organisaatio voi itse vaikuttaa useampiin tydnantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoista.
Tybnantajamielikuvan muokkaamisessa tarkeaa on tunnistaa yrityksen kohderyhma ja
lahte& kehittamaan tyonantajamielikuvaa eri kohderyhmien suuntaan. Jos organisaatiota
kiinnostaa esimerkiksi juuri opintonsa paéattaneet on heihin luotava aktiivisesti kontakteja
ja rakentaa suhteita ja tunnettuutta. (Kauhanen 2012, 70.) Tunnettuutta rekrytoitavien
keskuudessa voidaan kehittda eri keinoin. Erityisesti yrityksen julkinen kuva ja sen na-
kyminen eri kanavissa on merkittavaa. Yrityksen kotisivuja pidetdaéan yhtena tarkeimpina
keinoina, koska ne ovat usein tydnhakijan ensimmaisia kosketuspintoja yritykseen. Myos
yritysten oppilaitossuhteet ovat tarkeita. Niihin kuuluu yritysvierailut, tarjotut kesatyo- ja

harjoittelupaikat seka yritysten pitamat esitelmat oppitunneilla. (Pitkdnen 2001, 77.)

2.5 Tyo6nantajamielikuva osana rekrytointiprosessia

Tybnantajamielikuvan rakentaminen ja yllapitaminen on haastavaa, mutta hyvin hoide-
tulla rekrytointiprosessilla voi vaikuttaa yrityksen houkuttelevuuteen (Kaijala 2016, 156).
Rekrytointiprosessi on yksi tarkeimmisté tydnantajamielikuvan muodostamisen rajapin-
noista. Rekrytointiprosessin lapiviemisen tarkoituksena on hankkia yritykselle lisaa tyo-
voimaa, mutta samalla se toimii yrityksen tyonantajameilikuvan rakentajana. (Redland
2015.)

Rekrytointi on kriittinen osa tyonantajamielikuvaa rakennettaessa. Ihmiset tekevat nope-
asti johtopaatoksia, ja tama ilmenee selvasti rekrytointiprosessissa. Hitaasti eteneva rek-
rytointiprosessi, heikko viestintad tydntekijan ja tyonantajan valilla, tai muut epakohdat
rekrytointiprosessissa, voivat vaikuttaa merkittavasti tydnhakijan mielikuvaan organisaa-
tiosta. (Salli & Takatalo 2014, 43.) Rekrytointiprosessin tarkoituksena on antaa tyénha-
kijoille hyva hakijakokemus eli tunne siitd, ettd yritys on heisté aidosti kiinnostunut (Kai-
jala 2016, 156). Hakijakokemukseen vaikuttavat kaikki rekrytointiprosessinvaiheet seka

sen jalkeinen aika. Hyva hakijakokemus voi kasvattaa hakemusten maaraa ja vaikuttaa
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my0s positiivisesti niiden laatuun. (Nivukoski, 2019.) Erityisesti nuoret korkeakoulutetut
ovat hyvin tietoisia siité4, mika on hyvaa ja mikéa huonoa rekrytointia. Tama on merkittavaa

nuorten houkuttelemisessa ja sitouttamisessa yritykseen. (Kaijala 2016, 156.)

Hyvin hoidetulla rekrytointiprosessilla ja positiivisella hakijakokemuksella on vaikutusta
siihen, miten hakijat kokevat yrityksen. Lisaksi siita muodostuvalla tydnantajamielikuvalla
on merkittava rooli, kun punnitaan ehdokkaan motivaatiota jatkaa rekrytointiprosessissa
ja lopulta pysymé&éan organisaation palveluksessa. (Laine 2016, 15-16.) Parhaimmillaan
rekrytointiprosessi on oiva tilaisuus osoittaa hakijoille, etté yritys on heista erityisen kiin-
nostunut (Kaijala 2016, 156).

2.6 Rekrytointiviestinnan vaikutus tydnantajamielikuvaan

Hyva rekrytointiviestintd edistaa positiivisten sidosryhmasuhteiden solmimista seka
brandin ja tydnantajamielikuvan kehittdmista. Onnistuneen rekrytointiprosessin edellytys
on aktiivinen ja relevantti hakijaviestintd. Erittdin tarkeda se on valitsematta jaaneiden
kohdalla, koska hyvin hoidetulla viestinnalla heidan mielenkiintonsa sailyy organisaatiota
kohtaan kielteisesta rekrytointipaatoksesta huolimatta. Huolimattomasti hoidetulla rekry-

tointiviestinalla voi olla negatiivisia vaikutuksia tydnantajamielikuvaan. (Duunitori 2018.)

Tybnantajamielikuvaan vaikutetaan silla, milla tavoin hakijoille viestitdan missakin rekry-
tointiprosessin vaiheessa (Juholin 2009, 237). Nama viestinnan vaiheet voidaan jakaa
tiettyihin kriittisiin vaiheisiin. Tydpaikkailmoitus on rekrytointiviestinnan ensimmainen
vaihe, mutta varsinainen viestintasuhde syntyy, kun tydnhakija hakee tydpaikkaa. (Duu-
nitori 2018.) Kaijalan mukaan tydpaikkailmoitus kannattaa kirjoittaa yrityksen kulttuurin
ja tyylin mukaan. Tarkeinta ilmoituksessa on konkretia, eli tydtehtavéasta on hyva kertoa
esimerkkeja seka kommunikoida paapiirteet tyon luonteesta. Ty6dpaikkailmoituksesta ha-
kijan pitaisi pystya paattelemédan myos jotain tyon itsenaisyydesta ja tahoista, joiden
kanssa valittava henkilo tulee tydskentelemé&éan. Mitd enemman ilmoitus sisaltda konk-
retiaa, sitd enemman hakijat pystyvat peilaamaan tehtavaa paitsi osaamiseensa myos
omaan persoonaansa. (Kaijala 2016, 158.) Tyopaikkailmoituksen julkaisun jalkeen seu-
raavat viestintaprosessin vaiheet ovat kriittisid: hakemuksen vastaanottaminen, haastat-

telukutsu tai ei kiitos -viesti, aikataulutiedottaminen ja rekrytointipaatds (Duunitori 2018).
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Tyonhakijoilla herda positiivisia odotuksia hakemuksen jattamisen jalkeen, mutta pro-
sessin pitkittyessa tama positiivinen tunne saattaa kdantya tydnantajaa vastaan (Duuni-
tori 2018). Hakemuksen vastaanottamisen kuittaaminen on tarkeaa, koska tyonhakijat
voivat kokea epavarmuuden tunnetta, jos he eivét tiedd onko heidan hakemuksensa
vastaanotettu (Redland 2015). Tasta syysta viestintayhteys kannattaa avata mahdolli-
simman nopeasti esimerkiksi kiittamalla hakijaa hakemuksesta ja vahvistamalla sen vas-

taanottaminen (Duunitori 2018).

Haastattelukutsu tai ei kiitos -viesti kannattaa lahettaa viimeistaan viikko hakuajan paat-
tymisen jalkeen, koska tyonhakijat odottavat kuulevansa rekrytoivasta yrityksestd mah-
dollisimman pian. Rekrytointiprosessissa edenneille hakijoille haastattelukutsu on en-
simmainen vaihe, jolloin muodostuu ensivaikutelma yrityksessa tydskentelevista ihmi-
sista. Tydnhakijat, jotka ovat edenneet prosessissa odottavat yha tiivimmin kuulevansa
rekrytoivasta yrityksesta. Tastd syysta aikataulutiedottaminen seka tiivis viestintayhteys
on suositeltavaa, vaikka rekrytointiprosessin aikataulu viivastyisi. Rekrytointiprosessin

aikana on hyva pyrkia tiedottamaan hakijoita noin viikon valein. (Duunitori 2018.)

Rekrytointipaatdksesta viestiminen on hakijalle tarkeaa, koska hakija haluaa tietaa, onko
yha mukana valintaprosessissa (Redland 2015). Kielteisesta rekrytointipaattksesta il-
moittaminen tapahtuu usein “valinta ei talla kertaa kohdistunut teihin” -sahkopostivies-
tilla, joka nahdaan nykypaivana viestinnan vahimmaistasona. Hyva keino viestia avoi-
memmin on antaa hakijoille paatdksen lisaksi palautetta seké kertoa perusteita, joiden

kautta rekrytointipaatokseen paadyttiin. (Duunitori 2018.)

Tyodnantajamielikuvan luominen perustuu aktiivisen ja johdonmukaiseen viestintéaén yri-
tyksen sisélla, mutta merkittavin ulkoinen sidosryhma on potentiaaliset tydnhakijat. Tasta
syysta lapindkyva viestinta on tarkeaa, koska se lisda yrityksen luotettavuutta, ja on siksi
merkittavaa rekrytoinnin kannalta. (Redland 2015.) Todellinen tyénantajamielikuva muo-
dostuu rekrytointiprosessin aikana, kun tydnhakijalle alkaa muodostua mielikuva siita,
millaiseen yritykseen on hakeutumassa. Rekrytointiprosessin aikana hakijan tiedot orga-
nisaatiosta taydentyvéat ja aikaisemmin muodostuneet mielikuvat joko haviavat tai vah-
vistuvat. Nain ollen rekrytointiviestinta kaikissa rekrytointiprosessin vaiheissa on merkit-
tavaa positiivisen tydnantajamielikuvan kannalta. (Juholin 2009, 233, 237.) Rekrytointi-
viestintd on onnistunut, kun tydnhakijoille seka valituille ettd hylatyille j4& prosessista
hyva kokemus (Redland 2015).
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2.7 Positiivisen tydnantajamielikuvan hyodyt yritykselle

Positiivisella tydnantajamielikuvalla on vaikutusta yrityksen eri osa-alueisiin. Se tehostaa
rekrytointia, koska yrityksilla, joilla on vahva tyonantajamielikuva, houkuttelevat suuria
maaéaria potentiaalisia kandidaatteja. Milla on suora yhteys hakijoiden laatuun, joka vai-
kuttaa merkittavasti yrityksen rekrytointikustannuksiin. (Mosley & Schmidt 2017, 8-9.)
Duunitorin teettdma kansallinen rekrytointi tutkimus tukee tatd ndkemystd mydnteisen
tydnantajamielikuvan vaikutuksesta rekrytointiin. Valtaosa kyselyyn vastanneista eli 91
prosenttia oli sitd mieltd, etta hyva tydnantajamielikuva on ratkaiseva tekija rekrytoinnin

onnistumisen kannalta. (Duunitori 2020, 19.)

Ty6nantajamielikuvalla luodaan sellainen ymparisto, jossa tyontekijat ovat tydhdnsa tyy-
tyvaisia sekd kokevat olevansa ylpeita yrityksestd, jonka palveluksessa he ovat (Mosley
ym. 2017, 9). Mita motivoituneempia yrityksen nykyiset tyontekijat ovat, sita tehokkaam-
min he pyrkivat organisaation asettamiin tavoitteisiin (Hepburn 2005, 21). Tama vaikut-
taa henkildstén sitoutumiseen yritykseen ja korkeampi sitoutuminen johtaa tehokkaam-
paan tuottavuustasoon, joka heijastuu suoraan asiakastyytyvaisyyteen (Mosley &
Schmidt 2017, 9). Hepburnin mukaan positiivisella tydnantajamielikuvalla on vaikutusta
myds yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin. Kuluttajien kasitykset yrityksesta tyonanta-
jana, ja miten sen tuotteet, palvelut sekd organisaation yleinen tila koetaan markkinoilla
linkittyvat vahvasti toisiinsa. Talla voi olla vaikutusta siihen, miten kuluttajat, kuten tyon-
tekijat tekevat valintansa sek& siihen, miten yritys menestyy markkinoilla. (Hepburn
2005, 21.)

Hyva tytpaikka, jossa on lahjakkaita ja sitoutuneita tyontekijoitd, on tydpaikka, johon
tyontekijat haluavat jaada. Lisaksi vahva tydnantajamielikuva selventaa, mité inmiset voi-
vat odottaa organisaatiolta ennen sinne hakeutumista. Vahva tyénantajamielikuva mah-
dollistaa sellaisen tiimin rakentamisen, johon kuuluu alansa lahjakkaimpia henkilGita.
Tallainen tiimi antaa yritykselle kilpailuedun sen omalla toimialalla. (Mosley & Schmidt
2017, 9.) Se, miten yritys koetaan tydnantajana, on vaikutusta yrityksen sidosryhméa suh-
teisiin. Positiivisella tyonantajamielikuvalla on vaikutusta my@s silloin, kun yritys kokee
kolhun menestyksessaan. Pitkalla aikavalilla se auttaa yritysta selviamaan myds vaikei-
den aikojen lapi. (Hepburn 2005, 21.)
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3 Sosiaalinen media rekrytoinnin ja tydnantajamielikuvan tehostajana

3.1 Sosiaalisen median hyddyntaminen rekrytointiprosessissa

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdaa osana rekrytointiprosessia. Sen avulla tuodaan
yritys ndkyvéksi ja tavoitetaan potentiaaliset tyontekijat. Sosiaalisen median etuja on sen
kyky tavoittaa passiiviset tydnhakijat, joita on esimerkiksi LinkedInissa valtaosa sen kayt-
tajista. Sosiaalisen median hy6dyt rekrytointiprosessissa ovat kustannushyédyt, tehok-
kuus sek& mahdollisuus hakujen kohdistamiseen tavoittamaan oikea kohderyhma. (Salli
& Takatalo 2014, 31-32.)

Sosiaalisella medialla on tarkea rooli rekrytointiprosessissa, kun halutaan tuoda tyénan-
tajamielikuvaa esiin potentiaalisille tydntekijoille. Sosiaalisen median kanavien avulla
(Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube ja Instagram) yritykset voivat olla yhteydessa ny-
kyisiin ja potentiaalisiin tydntekijoihinsd. Organisaatioiden kannattaa hyddyntéé sosiaa-
lisen median yritystilejag&n kommunikoidakseen sidosryhmiensa kanssa. Yritykset voivat
tuottaa sisaltdd yrityksesta sen toimialasta sekd muista yritykseen liittyvista asioista,
jotka voivat olla mielenkiintoisia tyotekijan nakdkulmasta. Esimerkiksi tieto henkildsto-
eduista tai yrityksen avointen tydpaikkojen ilmoittaminen sosiaalisessa mediassa kiin-
nostaa yrityksen nykyisten tyontekijdiden lisdksi my6s potentiaalisia tulevaisuuden tyon-
tekijoitd. Sosiaalisesta mediasta on tullut tydnantajien ja tydntekijoiden kohtaamispaikka
ja tasta syysta sisallon tuottamisessa on kaytettava erityista huolellisuutta ennen julkai-
sua. Yritystilien saanndllisen yllapitdminen ja paivittaminen vaikuttaa positiivisesti yrityk-
sen uskottavuuteen ja maineeseen tydntekijdiden keskuudessa. (Kaur & Kaur & Sharma
& Sharma 2015, 15.)

Erilaisten sosiaalisten verkostojen kehittymisen ja niihin liittyvien sosiaalista dataa hyo-
dyntavien tyokalujen ja alustojen leviamisen vuoksi, sosiaalista mediaa voidaan hyddyn-
taa koko rekrytoinnin elinkaaren ajan. Headworthin mukaan sosiaalinen media tulee
omaksua oikealla tavalla, jotta se voidaan integroida rekrytointiprosessin eri vaiheisiin —
potentiaalisen kohderyhman kartoitukseen, hakijoiden houkutteluun, hakutapoihin, valin-
tavaiheeseen, perehdytykseen, tydsuhteeseen ja tyontekijan tydsuhteen paattymiseen.
My0s entiset tyontekijat voidaan sisallyttdd prosessiin sosiaalista mediaa hyoddyntaen.
(Headworth 2015, 23.) Kuvio 1 havainnollistaa, miten sosiaalista mediaa voi hyddyntaa

rekrytoinnin elinkaaren aikana.
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sitoutunut, kohdennettu ja ennakoiva

Kuvio 1. Sosiaalisen median hyddyntaminen rekrytointiprosessin aikana (mukaillen Headworth

2015, 24).

Sosiaalista mediaa voidaan hyddynt&aé prosessin eri vaiheissa. Sosiaalisen median ka-

navia voidaan kayttaa yksittain, mutta rekrytoinnissa on tehokkaampaa kayttéda useam-

paa eri kanavaa. Tama on tarkeda, kun viestitdan alustojen valilla, koska jokaisella so-

siaalisen median kanavalla on omanlaisensa yleis¢ ja siten eri tavoite rekrytoinnin nako-

kulmasta. (Headworth 2015, 23.)

Kun luodaan yrityksen sosiaalisen median sisaltdd, on tarkeaa tarkastella sitd kohderyh-

man nakdkulmasta. Headworth nostaa esiin nelja tarkeaa asiaa sosiaalisen median si-

sallén tuottamisessa:

ja sitd jaetaan oikean kohderyhman kanssa.

Merkityksellinen (relevant): sisélté on merkityksellista eli asiaankuuluvaa

- Mielenkiintoinen (interesting): yrityksen tulee varmistaa, etta se tuottaa

sellaista siséltda, joka on kohdeyleisén mielesta kiinnostavaa.

- Houkutteleva (appealing): sisllon tarkoituksena on houkutella ja herattaa

kohdeyleison kiinnostus.

- Ajoitettu (timely): siséllon julkaisemisen ajoittaminen on merkittaa varsin-

kin, jos se on tarkoitus julkaista lahella esimerkiksi tiettya tapahtumaa.

(Headworth 2015, 23.)
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3.2 Sosiaalisen median rekrytointistrategia ja siihen liittyvat kanavat

Internetin ja sosiaalisen median kayton myota on tullut paljon avoimia kanavia, joita voi
hyddyntaa rekrytoinnissa. Nuorten aktiivinen sosiaalisen median kaytt6 mahdollistaa
kohderyhméan paikantamisen. Sosiaalinen media on edullinen ty6valine, jolla voidaan te-
hostaa rekrytointia. Evans korostaa, ettd sosiaalista mediaa ei pida kayttaa liikaa, mutta
laadukkaalla viestinnalla voidaan parantaa yrityksen tydnantajamielikuvaa. (Evans 2016,
128.)

Sosiaalisen median hyddyntamista rekrytointiprosessissa ei kannata tehda ilman paa-
maaéaria tai suunnitelmia. Huolellisesti suunniteltu lasndolo sosiaalisessa mediassa voi
vaikuttaa positiivisesti tydnantajamielikuvaan. (Kaijala 2016, 184.) Jotta hakijoiden mie-
lenkiinto heréisi, tulee hakijoita puhutella kiinnostavasti heille merkityksellisissa kana-
vissa (Redland 2015). Kaijala korostaa, ettd kaikkia sosiaalisen median kanavia ei kan-
nata hyddyntdad kerralla vaan valita sellaiset, jotka tukevat rekrytointiprosessin tarkoi-
tusta ja paddmaaraa. Tarvittava osaaminen voi I6ytya vain oikealla rekrytointistrategialla
ja oikeiden sosiaalisen median kanavien valinnalla. Tastéa syysta on tarkeda kytkea so-
siaalinen media osaksi rekrytointistrategiaa. (Kaijala 2016, 184.)

Sosiaalinen media ndhdaan rekrytointiprosessia tukevana kanavana. Se antaa mahdol-
lisuuksia niin pienille kuin suurillekin yrityksille. Sosiaalisen median ytimena on olla vuo-
rovaikutuksessa kohderyhman kanssa. Yritys ei kuitenkaan pysty kontrolloida, miten
yleiso ottaa kantaa keskusteluun. Tasta syysta yritys ei voi muuta kuin suhtautua siihen
parhaalla mahdollisella tavalla. Yritys voi hyddyntda sosiaalista mediaa luomalla mieli-
kuvia ja mainetta seké viestiméalla asioista suoraan yleisdlle. (Kaijala 2016, 186-187.)

Headworth on luonut sosiaalisen median rekrytointistrategian viitekehyksen, jossa hah-
moteltiin vaiheet sosiaalisen median integroimiseksi rekrytointistrategiaan ja prosessei-
hin. TAma sosiaalisen median rekrytointistrategia sisdltdé kahdeksan p&avaihetta. Head-
worth muistuttaa, ettéd rekrytoinnin perusteet eivat ole muuttuneet sosiaalisen median
vuoksi, vaan kyse on ennemminkin potentiaalisen kohderyhman ymmartamisesta ja sen
sitouttamisesta yrityksen lilketoiminnan eri vaiheisiin. Kuvio 2 havainnollistaa sosiaalisen

median rekrytointistrategian vaiheet. (Headworth 2015, 83.)

metropolia.fi WM etropolia



17

* Tavoitteiden asettaminen
) Tavoitteiden asettaminen jokaiselle sosiaalisen median kanavalle. Naiden tavoitteiden tulee olla
Vaihe 1] linjassa liiketoiminnan tavoitteiden kanssa.

* Kohderyhman maarittaminen
) Yrityksen on tunnettava kohderyhméansa, jota se yrittaa tavoittaa. Tarkedd on myos selvittad, mita
Vaihe 2] sosiaalisen median kanavia he kayttavat.

* Oikeiden kanavien valinta
) Yrityksen tulee valita oikeat sosiaalisen median kanat, joita hyddyntamalla yritys saavuttaa
Vaihe 3] tavoitteensa seka tavoittaa oikean kohderyhman.

* Vastuuhenkilon valinta
) Tyoyhteisosta tulee valita henkil6t, jotka parhaiten sopivat ja ovat motivoituneita ottamaan vastuun
Vaihe 4] sosiaalisesta mediasta.

» Koulutuksen tarjoaminen
) Tyontekijoille tulee tarjota tyokalut ja tarvittava koulutus, joilla varmistetaan se, etté tydntekijat osaavat
Vaihe 5] reagoida ja olla mahdollisimman tehokkaita sosiaalisessa mediassa.

* Siséltostrategia
) Yrityksen on hyva luoda valmista sisalta jo etukateen, mité yritys voi julkaista ja jakaa sosiaalisen
Vaihe 6] median kanavissa.

* Mittaaminen
) Sosiaalisen median hyddyntéamista rekrytoinnissa tulee mitata, jotta tavoitteiden onnistumista voidaan
Vaihe 7] arvioida.

* Seuranta
) Ulkoista seurantaa voi tehda yrityksen brandista, henkilostosta, kampanjoista ja verkkokeskusteluista
Vaihe 8] sosiaalisessa mediassa.

Kuvio 2. Sosiaalisen median rekrytointistrategian viitekehys (mukaillen Headworth 2015, 88).

Headworht korostaa, ettd sosiaalisen median kaytto rekrytoinnissa ei ole pelkastaan pai-
vitysten julkaisua eri kanavissa, vaan strategiassa tulee keskittya tiettyihin tekijdihin.
Rekrytointiprosessin aikana hakija tulee kulkemaan monen vaiheen lapi ja naiden vai-
heiden aikana yrityksella on mahdollisuus luoda positiivinen vaikutelma yrityksesta. Téar-
keda on tehda selkeat tavoitteet sosiaalisen median suhteen ja asettaa ne mahdollisuuk-
sien mukaan linjaan liiketoiminnan kannalta tarkeiden tavoitteiden kanssa. Tarpeen ei
ole myoskaan kayttdd enempaa sosiaalisen median kanavia kuin on suunniteltu. Jos
esimerkiksi yrityksen kohderyhmé& on Facebookissa kannattaa yrityksen keskittya aluksi
siihen ja sen jalkeen laajentaa nakyvyyttdan muihin kanaviin. My6s ajankayton seka re-
surssien priorisointi on tarkeda sosiaalisen median integroimisessa osaksi rekrytointipro-
sessia. (Headworth 2015, 100-101.)
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3.2.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median yhteisopalvelu ja silla on 1,5 biljoonaa kayttdjaa maa-
ilmanlaajuisesti (Evans 2016,137). Se on hyvin tunnettu ja kaytetty sosiaalisen median
kanava Suomessa. Facebookin kayttdjien ikdjakauma on hyvin laaja. (Salli & Takatalo
2014, 34.) Facebookin kaytto rekrytoinnissa on valttamaton tapa saada haluttu kohde-
ryhma sitoutumaan yritykseen tulevaisuudessa. Erityisen tarke&é se on nuorten houkut-
telussa ja sitouttamisessa, koska nuoret ovat sosiaalisen median kanavien, kuten Face-
bookin aktiivisia kayttajia. (Evans 2016, 137.)

Facebookin yrityssivujen kautta luodaan sisaltod, joka on kohderyhman seka yrityksen
rekrytoinnin kannalta oleellista. Tarkoituksena on saada seuraajia, tykkayksia ja jakoja
luodun sisallén kautta ja nain edistaa nakyvyytta potentiaalisten kandidaattien keskuu-
dessa. Kun etsitdan uusia rekrytoitavia ja halutaan kertoa yrityksesta, yksi tapa on esi-
tella yrityksen tydymparistod, sijaintia ja asioita, jotka tekevét siitd mielenkiintoisen.
Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi julkaisemalla kuva ja teksti, jossa kerrotaan yrityk-
sessd jo tydskentelevista ihmisista. Nain potentiaaliset kandidaatit nakevat, millainen tii-
mihenki yrityksessa on. (Evans 2016, 137-138.)

3.2.2 LinkedIn

LinkedIn on asiantuntija- ja esimiesrekrytointeihin suunnattu sosiaalisen median amma-
tillinen verkosto. LinkedInin kohderyhméa koostuu asiantuntija- johtotehtavissa tydsken-
televistd sekéd organisaatioista, jotka etsivat naihin tydtehtaviin potentiaalisia tyonteki-
joita. (Salli & Takatalo 2014, 34). LinkedIn on tyypillisesti organisaatioiden ensimmainen
tydkalu tydnantajamielikuvan luomisessa seka rekrytoinnissa, silla yli 90 prosenttia rek-
rytoijista kayttdd alustaa potentiaalisten kandidaattien etsinndssa (Mosley & Schmidt
2017, 182).

LinkedIn tarjoaa enemman informaatiota muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna.
Rekrytoija voi esimerkiksi katsoa kandidaattien profiileista heidan tyohistoriansa ja ver-
rata sita yrityksen avoinna olevaan tytpaikkaan. (Evans 2016, 145.) Organisaatiot voivat
myos hyédyntaa LinkedInin tarjoamia rekrytointipalveluja, kuten kohdistettuja tyopaik-
kailmoituksia ja tyontekijahakuja. LinkedInin kayttajamaarat ovat kovassa kasvussa ja
suosion vuoksi sen merkitys rekrytoinnissa ja tydnhaussa tulee tulevaisuudessa kasva-

maan entisestaan. (Salli & Takatalo 2014, 34.)
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3.2.3 Youtube

Youtube on videonjakopalvelu, johon yritykset voivat tuottaa sisdltéa eri tarkoituksiin
(Korpi ym. 124-125). Se on yksi yleisimmisté hakukoneista ja moni yritys hyddyntaa sita
markkinointikanavanaan (Salli & Takatalo 2014, 34). Laajan tavoittavuutensa vuoksi
Youtuben on koettu olevan erinomainen tydkalu tulevaisuuden tydntekijoita rekrytoita-

essa seka tydnantajamielikuvan vahvistamisessa (Evans 2016, 148).

Evansin mukaan Youtuben hy6dyt rekrytoinnissa on tunnistettu ja sinne luotu rekrytoin-
tisisaltd tehostaa oikeiden kandidaattien |6ytamista kerta toisensa jalkeen (Evans 2016,
148). Visuaalisuuden tarkeys ymmarretadn yrityksissa yha vahvemmin, ja yritysvideoi-
den tekemisesta on tullut yha tarkeampaa tydnantajamielikuvan ja rekrytoinnin tehosta-
misessa. Videot jaavat katsojien muistiin tarkemmin, kun videoihin kuvattu sisalté koos-
tuu yrityksessa tapahtuvasta toiminnasta, yrityksen arvoista ja tydntekijoista kertomassa
omasta tydstaan. Videoiden sisallon luonnissa keskeista on pohtia, millaista viestia koh-

deryhmalle halutaan yrityksesta valittda. (Salli & Takatalo 2014, 34-35.)

3.2.4 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalinen verkosto. Instagra-
min avulla voidaan ottaa kuvia seké videoita, joita voi muokata ja sen jalkeen jakaa In-
stagramin omassa verkostossa sekd muissa sosiaalisissa verkostoissa. (Headworth
2015, 78.) Instagramin kayttajamaara on noin 300 miljoonaa, joista 70 prosenttia kayttaa
applikaatiota paivittain. Instagram on erityisen suosittu nuorten keskuudessa. (Evans
2016, 152).

Instagram on erinomainen tytkalu tydnantajamielikuvan sek& rekrytoinnin kehittami-
sessd (Headworth 2015, 78). Tydnantajamielikuvaa voidaan parantaa kertomalla yrityk-
sen tarinaa kuvien avulla. Yritykset voivat luoda sisaltdd kuvaamalla esimerkiksi tyonte-
kijoita tekemdassa mielenkiintoisia ja innostavia tyotehtavid. Instagramissa voi myo6s
tuoda esiin yrityksen tuottamia tuotteita tai palveluita ja tyontekijoitéa tekemassa niita. Eli
yrityksen Instagram-tili voi olla sekoitus henkilostoesittelya ja tuotteiden tai palveluiden
markkinointia. Talla tavalla saadaan herétettya potentiaalisten tydntekijoiden mielen-
kiinto, koska he haluavat tietéaa, millaista ty6skentely yrityksessa voisi olla. Evans koros-
taa, ettd sosiaalisen median l&asn&olon tarkoitus on saada aikaan uusi rekrytointi. (Evans
2015, 152.)
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3.2.5 Muut sosiaalisen median kanavat

Snapchat on yksi nopeimmin kasvavista alustoista, koska sen kayttajamaarat ovat jat-
kuvassa kasvussa. Se on erityisen suosittu nuorten keskuudessa. Snapchatin kautta voi
lahettéda kuvia ja videoita seuraajille, jotka nakyvat vastaanottajalle vain tietyn aikaa.
(Headworth 2015, 43.) Rekrytoinnissa sita voi hyodyntaa esimerkiksi lahettamalla seu-
raajille viestin, jossa kerrotaan yrityksen jarjestamasta rekrytointitapahtumasta ja ohjata
seuraajat sinne, mista I6ytaa lisda informaatiota. Seuraajat, jotka haluavat informaatiota
ennen muita, saavat lisitietoa seuraamalla yrityksen Snapchat tilia. (Evans 2016, 153—
154))

Muita rekrytointiprosessissa hyoddynnettavia sosiaalisen median kanavia ovat Google+,
Twitter ja Pinterest. Google+ on nykyddn osa G Suitea. G Suite on yrityksille tarkoitettu
maksullinen yritysyhteisty0- ja tuottavuussovelluskokonaisuus. (Google+ Help.) Twitter
on mikroblogipalvelu, jonka toiminta perustuu twiittaamiseen, eli kayttajat voivat julkaista
enintddn 140 merkkia siséltavia viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Twitter- palvelussa
tiedon jakaminen ja vuorovaikutus on nopeaa, mika tekee siita erityisen tehokkaan rek-
rytointikanavan. Yhden twiitin elinkaari on lyhyt, joten Twitter-rekrytointiviestinta vaatii
toistoja. (Salli & Takatalo 2014, 35.)

Pinterest on virtuaalinen ilmoitustaulu, johon voi "kiinnittaa" (pin) "kiinnostavia" (interest)
kuvia, joita kayttajat voivat kommentoida. Pinterestissa yritys voi rakentaa ja vahvistaa
positiivista tytnantajamielikuvaa kuvilla ja videoilla. Kuvat ja videot voidaan esimerkiksi
linkittdd yrityksen ty6paikkailmoituksiin. Visuaalisen sisdlténsa vuoksi, Pinterest nah-
daan rekrytoinnin kannalta yhtena potentiaalisimmista sosiaalisen median palveluista.
(Salli & Takatalo 2014, 36.)

Visuaaliset sosiaalisen median kanavat, kuten LinkedIn, Youtube, Facebook, Instagram
ja Pinterest ovat kanavia, joiden siséltd koostuu kuvista ja videoista. Niiden avulla yrityk-
set voivat kertoa tarinansa visuaalisesti ja osoittaa yrityksesséa tydskentelemisen edut
potentiaalisille tyontekijoille. Headworthin mukaan parhaat tarinat tulevat tyontekijoilta
itseltddn. Naitd tarinoita tulisi kertoa videoiden ja esimerkiksi kuvan ja tekstin yhdistel-
malla, koska niiden on osoitettu olevan erittdin tehokkaita yrityksen todellisen puolen

esiin tuomisessa. (Headworth 2015, 126.)
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3.3 Tyodnantajamielikuvan kehittaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media n&dhdaan tarkeana osana positiivisen tydnantajamielikuvan rakenta-
mista. Sallin & Takatalon mukaan potentiaaliset tydnhakijat kiinnostuvat yrityksestd, joka
tuottaa mielenkiintoista sosiaalisen median siséltda. Sen seurauksena potentiaaliset
tydnhakijat alkavat seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa yha aktiivisemmin, joka

voi lopulta johtaa siihen, ettéa he hakeutuvat yritykseen tdihin. (Salli & Takatalo 2014, 37.)

Ty6nantajamielikuvan kehittaminen sosiaalisen median avulla vaatii yrityksiltd aktiivista
ja aloitteellista toimintaa, koska kayttajat hyddyntavat sosiaalista mediaa yha aktiivisem-
min (Salli & Takatalo 2014, 42). Tydnantajan on tehokkainta pyrkid olemaan mahdolli-
simman lapinakyva ja rehellinen niin itselleen kuin yleisélleen (Kaijala 2016, 187). Sosi-
aalinen media muodostuu eri tahojen luomasta sisallosta. Tata sisaltda tuottaa yrityksen
sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvia henkil6ita. Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat
henkilot ovat kaikki tasavertaisia sisallontuottajia nykyisilla julkaisualustoilla. Tyénanta-
jamielikuvaa rakennetaan sosiaaliseen mediaan tuotetulla siséllolla, mik& rakentaa sita
yleensa totuuden suuntaan. (Korpi ym. 2012, 66—67.) Tama tarkoittaa sita, etta yritykset
ja yksilot, tybnantajat ja tydnhakijat ovat samalla viivalla sosiaalisessa mediassa. My6s
yhteisty6 naiden sidosryhmien vélilla kasvaa. (Kaijala 2016, 187.)

Positiivisen tytnantajamielikuvan luomisen edellytyksena sosiaalisessa mediassa on
hyva vallitseva tilanne yrityksen sisalla (Korpi ym. 2012, 67). Siksi tytnantajan kannattaa
pitaa tyontekijoistaan huolta ja tydntekijdiden puolestaan tulee tehda hyvaa tyéta (Kaijala
2016, 187). Positiivinen verkkonakyvyys saa aikaan positiivisuuden kierteen, kun yha
useampi henkilé haluaa osallistua jakamalla oman positiivisen kokemuksen yrityksesta.
(Korpi ym. 2012, 67). Sosiaalisessa mediassa my6s negatiivinen tieto leviaa hyvin no-
peasti eri sosiaalisen median kanavia pitkin. Toisaalta hyvin tehdyt ja sisall6llisesti an-
toisat julkaisut leviavat yhta nopeasti ja synnyttavat myonteista mielikuvaa yrityksesta eri
sidosryhmissé. (Salli & Takatalo 2014, 45.) Tarkeintd on jattaa positiivinen muistijalki
kohderyhman mieleen ja se on mahdollista luoda suhteellisen pienilla asioilla. My6s ak-
tiivinen lasnaolo ja viestinta ovat avain asemassa yrityksen sosiaalisen median tyénan-
tajaprofiilien tukemisessa ja sité kautta tydnantajamielikuvan luomisessa. (Kaijala 2016,
187.)
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4 Tutkimus Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille

4.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Sinebrychoff voisi saada enemmaén
nakyvyytta AMK-opiskelijoiden keskuudessa seka parantaa yrityksen houkuttelevuutta
tybnantajana. Tutkimus rajattiin koskemaan pelkastaan liiketalouden paivatoteutuksen
opiskelijoita. Tutkimuksesta oli rajattu pois muut Metropolia Ammattikorkeakoulun opin-
tolinjat, koska Sinebrychoffin tarjoamat tyopaikkamahdollisuudet eivat ole tavoittaneet
kaupallisen alan osaajia ja tastd syysta tutkimus oli kohdistettu liikketalouden opiskeli-
joille.

Tutkimuksessa haluttiin tutkia, mita tekijoita opiskelijat arvostavat tydnantajassa, minka
avulla pystyttiin vetdmaan johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia Sinebrychoffin tytnanta-
jamielikuvan parantamiseksi. Tutkimuksessa selvitettiin myos opiskelijoiden tdmé&nhet-
kista mielikuvaa Sinebrychoffista seka heidan kayttamidan sosiaalisen median kanavia
vapaa-ajalla sekad tyénhaussa. Tutkimuksesta tehtyjen johtopéattksien ja kehitysideoi-
den avulla toimeksiantajayritys pystyy kehittamaan yrityksen nakyvyyttd tydnantajana
seka houkuttelemaan Sinebrychoffille potentiaalisia kaupallisen alan osaajia. Eli taméan
opinnaytetyon tarkoituksena oli myds osaltaan auttaa toimeksiantajayritysta ldytamaan

keinoja, joilla voitaisiin kehittaa yrityksen tydnantajamielikuvaa.

4.2 Tutkimuksen otantamenetelma ja toteutus

Tutkimuksen populaatio eli perusjoukko oli 735 liiketalouden tutkinto-ohjelmassa opinto-
jaan suorittavaa opiskelijaa. Tutkimuksessa kaytettiin kokonaisotantaa, koska tutkimuk-
sen otoskoko oli suuri. Kokonaisotannassa koko perusjoukko otetaan mukaan tutkimuk-
seen, silloin, kun otoskooksi tulisi yli puolet perusjoukosta (Vilkka 2007, 52). Tiedonke-
ruumenetelmané kaytettiin kyselylomaketta ja opiskelijoille luotu verkkokyselylomake
tehtiin Google Forms -tydkalulla. Kyselylomake l&hetettiin opiskelijoiden koululta saatui-
hin sahkopostiosoitteisiin koulun OMA-jarjestelman kautta. Sdhkdpostiviesti sisélsi saa-
tesanat (Liite 2.), jossa kerrottiin kyselyn tarkoitus ja tavoite. Se sisalsi myos linkin, joka
ohjasi vastaajat kyselylomakkeeseen. Kyselytutkimuksen vastausaika oli yksi viikko.
Opiskelijoille [&hettiin kyselyajan aikana s&hkopostiviesti, jossa opiskelijoita muistutettiin
vastaamaan kyselytutkimukseen. Tutkimukseen vastattiin anonyymisti eli yksittaisia vas-

taajia ei pystya vastauksien perusteella tunnistamaan.
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Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa eli tutkimuksen ai-
neisto kerattiin kysymysten avulla. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta,
ja koska tyonantajamielikuva on ilmiéna tunnettu, pystyttiin teoriasta johtaa tutkimuksen
kannalta oleelliset tekijat. Naita tekijoitd ovat tydnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat ja
sen muodostumiseen vaikuttavat tekijat. Myos rekrytointiprosessi ja sosiaalisen media
ovat taman tutkimuksen kannalta merkittava tekijoita, koska ne liittyvat vahvasti tyénan-

tajamielikuvan rakentumiseen.

Kyselyn tarkoituksena oli kerété aineistoa tutkimusongelman ratkaisuksi. Verkkokysely-
lomakkeen kysymykset muodostuivat strukturoiduista kysymyksista eli vastausvaihtoeh-
dot oli esitetty valmiiksi. Vastaajalla oli myés mahdollisuus tarkentaa vastaustaan vas-
taamalla avoimiin kysymyksiin. Kysymykset pyrittiin laatimaan ja muotoilemaan niin, ettéa
jokainen vastaaja ymmartaa kysymyksen samalla tavalla. Ty6nantajamielikuva kasite ol
maaritelty kyselylomakkeessa. Sen tarkoituksena oli varmistaa, etté vastaaja omaa tar-
vittavan tiedon vastatakseen kyselyyn (Kananen 2008, 25).

Kyselytutkimuksen vastaukset kerattiin Google Froms -lomakkeella toteutetun verkkoky-
selyn avulla. Kyselyssa oli kolme aihealuetta: taustatekijat, tydnantajamielikuva ja sosi-
aalinen media. Ensimmaisessa osassa kartoitettiin vastaajien taustatekijoita eli suku-
puolta ja ikaa. Taustatekijoiden avulla vastauksia voidaan verrata eri ikaisten seka suku-
puolten valilla. Tutkimuksessa kysyttiin myds, mihin opiskelijat suuntautuvat opinnois-

saan, jotta vastauksia voitiin verrata myods suuntautumisopintojen perusteella.

Toisessa osassa selvitettiin, kuinka merkittavasti tydnantajamielikuva vaikuttaa tyénha-
kuaikomukseen, mitka tekijat vaikuttavat, kun opiskelijat valitsevat tydantajaa, miten rek-
rytointiin liittyvat asiat vaikuttavat mielikuvaan seka, mista opiskelijat haluaisivat saada
tietoa potentiaalisista tydnantajista. Tutkimuksessa kartoitettiin myos opiskelijoiden ta-
manhetkista kasitysta Sinebrychoffista. Edella mainittujen kysymysten avulla haluttiin
|6ytaa vastauksia siihen, mihin tydnantajamielikuvaan vaikuttaviin tekijoihin keskittymalla

Sinebrychoff voisi parantaa houkuttelevuuttaan tydnantajana.

Kolmannessa osassa selvitettiin, mitd sosiaalisen median kanavia opiskelijat kayttavat
seka vapaa-ajallaan ettd tydnhaussa ja seuraavatko he organisaatioiden yritystileja so-
siaalisessa mediassa. Tarkoituksena oli kartoittaa, missé kanavissa kohderyhma niin sa-
notusti sijaitsee, ja tdméan avulla 16ytad kehitysehdotuksia yrityksen nakyvyyden paran-

tamiseksi.
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Tutkimuksen vastauksista saatu tutkimusaineisto kerattiin Excel-tiedostoon. Aineisto
kaytiin lapi ja se tarkistettiin mahdollisilta virheilta. Tutkimustulosten analysointiin kaytet-
tiin Microsoft Excelia, koska sen avulla vastauksista saatiin muodostettua tunnusluku-
taulukko ja selkeitéa kuvioita, jotka sisalsivat tarkat prosenttiluvut. Tutkimusaineistosta
tuotettua tunnuslukutaulukkoa ja kuvioita hyddynnettiin tutkimustulosten esittamisessa
seka analysoinnissa. Avoimet vastaukset kasiteltiin luokittelemalla. Vastaukset luokitel-
tiin ryhmiin vastausten toistuvuuden perusteella, jolloin vastausten valilla pystyttiin [0yta-

maan yhtalaisyyksia.

4.3 Tutkimustulosten esittely

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena eli koko perusjoukko huomioitiin tutkimuk-
sessa. Perusjoukko koostui liiketalouden opiskelijoista, koska tutkimuksessa haluttiin tut-
kia kaupallisen alan opiskelijoita. Tutkimus lahetettiin 735 liiketalouden paivatoteutuksen
opiskelijalle. Kyselyn tavoitteena oli saada vahintaan sata vastausta ja tutkimukseen
vastasi 167 opiskelijaa, joten tavoite ylitettiin. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui
23 prosenttia. Vastausprosentin suuruuteen on voinut todennakoisesti vaikuttaa toimek-
siantajan lahjoittamat Coca-Cola six packit, joita arvottiin vastaajien kesken kymmenen
kappaletta. Myos opiskelijoille lahetetty muistutusviesti on voinut vaikuttaa vastauksien

maaraan positiivisesti.

Tutkimustulosten esittelyssa on pyritty tuomaan esiin tutkimusongelman kannalta olen-
naiset tulokset. Kaikkia kyselytutkimuksessa esitettyja kysymyksia on kasitelty tutkimus-
tuloksissa. Keskeisia tuloksia on havainnollistettu kuvioilla sekd tunnuslukutaulukolla.
Kokonaistulosten liséksi tutkimustuloksia haluttiin vertailla eri taustatekijoiden avulla,
jotta voidaan l0ytda eroavaisuuksia eri taustatekijoiden ja tydnantajamielikuvaan seka
siihen liittyvien tekijoiden valilla. Taustekijoiksi valittiin sukupuoli, ik sekd suuntautumis-
opinnot. Tutkimukseen vastasi tarpeeksi sek& miehia etta naisia, joten sukupuolten vali-
sia eroja pystyttiin tutkimaan. Tutkimustuloksia pystyttiin vertailemaan myds eri suuntau-
tumisopintojen valilla, koska hajonta suuntautumisopintojen kesken oli hyvin tasaista.
Hajonta ikaryhmissa oli liian epatasaista, joten luotettavaa vertailua ei voitu tehda ika-

ryhmien perusteella.
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m Nainen
m Mies

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kuviosta 3 ilmenee tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakauma. Tutkimukseen vas-
tasi 115 naista, joita oli 69 prosenttia kaikista vastanneista. Miehid puolestaan vastasi

52, joka oli 31 prosenttia kaikista vastanneista.

4o 3% 2%

= 18-20 vuotta
= 21-25 vuotta
= 26-30 vuotta
31-35 vuotta
= 36-40 vuotta
yli 40 vuotta

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma.

Kuvio 4 havainnollistaa vastaajien ikdjakaumaa. Vastaajat oli jaoteltu 18-20-, 21-25-,
26-30-, 31-35-, 36—40- ja yli 40-vuotiaisiin opiskelijoihin. Suurin osa (61%) tutkimukseen
vastanneista oli 21-25-vuotiaita opiskelijoita. Seuraavaksi suurin (18%) ikéaryhma oli 26—
30-vuotiaat opiskelijat ja kolmanneksi suurin (14%) 18-20-vuotiaat opiskelijat. 31-35-
vuotiaita opiskelijoita oli vastannut tahan tutkimukseen lahes yhta paljon kuin 36—40-

vuotiaita opiskelijoita. Pienin vastausprosentti oli yli 40-vuotiaiden ikaryhmassa.
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Kuvio 5. Jakauma suuntautumisopinnoissa.

Kuvio 5 osoittaa jakauman opiskelijoiden suuntautumisopintojen valilla. Suurin osa eli 35
prosenttia tutkimukseen vastanneista opiskelijoista oli esimiesty0 ja tydyhteison kehitta-
miseen opiskelevia opiskelijoita. Digitaalisen markkinoinnin (23%) opiskelijoita oli vas-
tannut tahén tutkimukseen yhta paljon kuin niita, jotka eivat ole vield suuntautuneet

(23%) opinnoissaan. Loput 19 prosenttia vastanneista olivat laskentatoimen opiskelijoita.

Taulukko 1. Tyonantajamielikuvan merkitys tybnhaussa.

Nainen Mies Yhteensa

Keskiarvo 4,1 4,0 4,0

Keskihajonta 0,68 0,69 0,68

Taulukko 1 havainnollistaa, kuinka suuri merkitys tyénantajamielikuvalla on opiskelijoille,
kun he hakevat toita. Vastaajat pystyivét arvioimaan tydnantajamielikuvan merkitysté as-
teikolla erittain pieni 1-5 erittain suuri. Taulukkoon on laskettu vastausten keskiarvo sekéa
keskihajonta. Ero naisten (4,1) ja miesten (4) valilla oli hyvin pieni. Tydnantajamielikuva
merkitsi naisille hieman enemman kuin miehille. Kaikkien vastausten keskiarvoksi muo-
dostui 4, josta voidaan paatella, ettd tydnantajamielikuvan merkitysta pidettiin hyvin tar-
kedna tekijana tyonhaussa. Keskihajonta seka naisten ettd miesten kohdalla oli hyvin
samanlaista eli opiskelijat olivat vastanneet kysymykseen samankaltaisesti. Kun keski-
hajontaa tarkasteltiin kaikkien vastanneiden kohdalla ei hajonta suurentunut eli vastaajat

olivat hyvin samaa mielta tydnantajamielikuvan merkityksesta.
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Kuvio 6. TyOnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat.

Kuviossa 6 on esitetty tydnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoitd. Vastaajia pyydettiin
valitsemaan vahintaan kolme vaikuttavinta tekijaa tydnantajan valinnassa. Liiketalouden
opiskelijoiden keskuudessa merkittavammaksi tekijaksi nousi mielenkiintoiset ja moni-
puoliset ty6tehtavat (77%). Myos palkkaa (75%) ja tyopaikan sijainta (72%) pidettiin tar-
kedna tydnantajan valinnassa. Yli puolet vastanneista oli valinnut urakehitysmahdolli-
suudet (59%) seka yrityksen tyoilmapiirin ja kulttuurin (53%) vaikuttavaksi tekijaksi. Myos
oman ty6n kehitysmahdollisuudet (49%) ja joustavat tyOajat (44%) koettiin kiinnostaviksi
tekijoiksi tybnantajan valinnassa. Seuraavilla tekijoilla yrityksen brandi ja maine (34%),
yrityksen toimiala (31%) yrityksen arvot (28%) ja henkilostdedut (25%) on ollut kolmen
prosentin ero toisiinsa. Edella mainitut tekijat vaikuttavat hyvin neutraalisti tyénantajan
valinnassa. Vahiten vaikuttavimmiksi tekijoiksi koettiin etatydmahdollisuus, yrityksen

vastuullisuus seké toimitilojen viihtyvyys.
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Kuvio 7. Ty6nantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat.

Kuvio 7 on nahtavissa tydbnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita, joita vertailtiin vastaa-
jien sukupuolijakauman mukaan. Miehet (81%) pitivat palkkaa kaikista vaikuttavampana
tekijana tyonantajan valinnassa. Vastaavasti naiset (81%) pitivat merkittavana tekijana
mielenkiintoisia ja monipuolisia tyotehtéavia. Miehet (71%) seka naiset (73%) pitivat tyo-
paikan sijaintia melkein yhta tarkeéna tekijana. Miehet arvostivat tybnantajassa selkeasti
naisia enemman urakehitysmahdollisuuksia, joustavia tybaikoja, yrityksen bréandia ja
mainetta, yrityksen toimialaa, etatydémahdollisuutta seka toimitilojen viihtyvyytta. Naiset
vastaavasti arvostivat miehia enemman yrityksen kulttuuria ja ty6ilmapiiria, yrityksen ar-

voja seka yrityksen vastuullisuutta. Kolme tarkeinta tekijaa olivat naisilla ja miehilla lahes
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samat. Miehille kolme tarkeinta tekijaa olivat palkka, tydpaikan sijainti ja urakehitysmah-
dollisuudet. Naisille puolestaan mielenkiintoiset ja monipuoliset ty6tehtavat, tydpaikan

sijainti ja palkka.
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| Erittéin paljon 37% 34% 25% 17%

Kuvio 8. Tyo6nantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat.

Kuvio 8 osoittaa eri tekijoitd, jotka vaikuttavat tydantajamielikuvaan. Vastaajat arvioivat
tekijoita asteikolla ei vaikuta, erittéin vahan, vahan, paljon, erittiin paljon. Opiskelijat oli-
vat arvioineet rekrytointiprosessin sujuvuuden vaikuttavammaksi tekijaksi. 34 prosenttia
oli sitéd mielta, ettd se vaikuttaa erittdin paljon ja 51 prosenttia arvioi sen vaikuttavan pal-
jon. 37 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettéd aikaisemmat kokemukset organisaa-
tiosta vaikuttavat erittdin paljon ja 45 prosenttia paljon. Seka rekrytointiprosessin suju-
vuus etta aikaisemmat kokemukset organisaatiosta olivat saaneet eniten arvioita paljon
ja erittain paljon valilla, mutta kun naiden kahden tekijan arvioita verrattiin, nousee rek-
rytointiprosessin sujuvuus vaikuttavammaksi tekijaksi. Rekrytointiviestinta oli saanut

enemman erittain paljon (25%) arviointeja, kun verrataan tydpaikkailmoituksen sisaltoa
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(17%) vaikuttavana tekijana. Kuitenkin kokonaisuudessaan vastanneet olivat arvioineet
tyopaikkailmoituksen sisallén vaikuttavan enemman mielikuvaan tyénantajasta. Hajonta
naiden kahden tekijan valilla oli hyvin tasaista. Kuvio 8:sta voidaan paatella, etta rekry-
tointiprosessiin liittyvat tekijat seka aikaisemmat kokemukset organisaatiosta vaikuttavat

hyvin paljon mielikuvaan tyénantajasta.

Vastaajilla oli mahdollisuus tarkentaa arviointejaan vastaamalla avoimeen kysymykseen.
Tahan avoimeen kysymykseen vastaajat olivat perustelleet, miksi edella mainitut tekijat
vaikuttavat mielikuvaan tyOnantajasta. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettéa tydpaikkail-
moituksen siséltd muodostaa ensivaikutelman yrityksesta. Ty6paikkailmoitusten haluttiin
olevan selkeita seka niista tulisi pystya tulkitsemaan esimerkiksi tyontehtéavien sisalto.
Rekrytointiviestinndssa arvostettiin avoimuutta ja nopeutta seké erityisesti sita, etta rek-
rytoiva yritys ilmoittaa, missa vaiheessa rekrytointiprosessia tydnhakija on. Rekrytointi-
prosessin haluttiin puolestaan olevan mahdollisimman suoraviivainen. Osa vastaajista
koki lilan pitk&n rekrytointiprosessin vaikuttavan negatiivisesti mielikuvaan yrityksesta.
Aikaisempien kokemusten kerrottiin vaikuttavan silloin, kun tydnantajasta on etsinyt tie-

toa tai kuullut siita tuttavaltaan.

Koulun ulkopuoliset opiskelijatapahtumat/messut [ 32%
Yritysten pitamaét esitelmét oppitunneilla _ 51%
Koulun jarjestamét opiskelijatapahtumat/messut _ 56%
Yritysvierailut [ s8%
Yrityksen kotisivut _ 74%
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Kuvio 9. Yrityksen tunnettuutta tehostavat kanavat.

Kuvio 9 on nahtavissa kanavia, joiden kautta yritys voi tehostaa tunnettuuttaan tyénan-

taja. Tutkimuksessa selvitettiin, missa kanavissa opiskelijat haluavat saada lisda tietoa
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potentiaalisista tydnantajista. 74 prosenttia opiskelijoista halusivat saada liséa tietoa tyo-
antajasta yrityksen kotisivuilta. Lahes yhta paljon vastauksia oli kerannyt yritysvierailut
(58%) seka koulun jarjestamat opiskelijatapahtumat/messut (56%). 51 prosenttia vas-
tanneista halusivat saada tietoa tydnantajasta yritysten oppitunneilla pitamilla esitelmilla.
Opiskelijoiden mielesta vahiten kiinnostavin kanava oli koulun ulkopuoliset opiskelijata-

pahtumat/messut (31%).

83%
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Kuvio 10. Sinebrychoffin tunnettuus opiskelijoiden keskuudessa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda Sinebrychoffin tunnettuus opiskelijoiden keskuudessa,
koska se on merkittdvaa tyonantajamielikuvaa rakennettaessa. Kuviosta 10 voidaan
paatella, ettd Sinebrychoffin tunnettuus on korkea. Miesten ja naisten valiset erot olivat
melko pienid, mutta tunnettuus (90%) miesten keskuudessa oli korkeampi kuin naisten.
Tunnettuus naisten keskuudessa oli kuitenkin korkea, silla 83 prosenttia naisista kertoi
tuntevansa Sinebrychoffin yrityksend. Kuusi prosenttia seka naisista ettd miehista oli
vastannut, ettd ei tunne Sinebrychoffia yrityksenda. Kymmenen prosenttia naisista ei
osannut sanoa tunteeko yritysta ja vastaavasti miehista nelja prosenttia. Jos kysymyk-
seen vastasi kylla oli vastausta mahdollista tarkentaa vastaamalla avoimeen kysymyk-
seen: "Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, millainen kuva sinulla on Sinebrychof-

fista?”.
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Avoimista vastauksista ilmeni, etta opiskelijoiden mielikuva Sinebrychoffista oli joko hyva
tai neutraali. Osa vastaajista kuvaili Sinebrychoffista muodostunutta mielikuvaa neutraa-
liksi. Sinebrychoff ei herata negatiivisia tai positiivisia tuntemuksia tai erityisen vahvaa
mielikuvaa yrityksesta. Osa vastaajista kertoi mielikuvan olevan hyva tai erittain hyva.
Hyvan mielikuvan muodostaneet opiskelijat kuvailivat Sinebrychoffia sanoilla, vastuulli-
nen, laadukas, mielenkiintoinen, tunnettu ja luotettava tyénantaja. Moni vastaaja yhdisti
mielikuvansa Sinebrychoffin bréndiin ja sen valmistamiin tuotteisiin, joita vastaajat ke-
huivat. Vastauksista kavi myds ilmi, ettd vaikka Sinebrychoff on yrityksena tunnettu, osa
mainitsi vastauksissaan, ettd ei osaa sanoa millainen Sinebrychoff on tytnantajana.
Moni vastaaja oli kuullut yrityksesta hyvaa tybnantajana. Yhtakdan negatiivista kom-
menttia ei vastauksista ilmennyt.

Digitaalinen markkinointi

Esimiesty0 ja tydyhteison kehittAminen
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En ole viel&d suuntautunut opinnoissani
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Kuvio 11. Sinebrychoffin potentiaalisuus tydnantajana.

Kuviossa 11 verrataan vastauksia opiskelijoiden suuntautumisopintojen perusteella. Tut-
kimuksessa haluttiin selvittdd, miten potentiaalisena tydnantajana opiskelijat nékevat Si-
nebrychoffin. Digitaalisen markkinoinnin opiskelijat (63%) nékivéat Sinebrychoffin poten-
tiaalisimpana tyonantajana verrattuna muihin opiskelijoihin. Yli puolet niin laskentatoi-

men (56%) kuin esimiesty0 ja tydyhteistn kehittamisen (55%) opiskelijoista pitivéat Sine-
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brychoffia potentiaalisena tytnantajana. Kuitenkin laskentatoimen opiskelijoista 25 pro-
senttia oli sitd mielta, etta ei pida Sinebrychoffia potentiaalisena tyénantajana. 64 pro-
senttia opiskelijoista, jotka eivat ole vield suuntautuneet opinnoissaan eivat osanneet

sanoa onko Sinebrychoff potentiaalinen tyénantaja vai ei.
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kanavat vapaa-ajalla.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, mita sosiaalisen median kanavia opiskelijat kayttavat
vapaa-ajallaan. Sosiaalista mediaa voidaan hyédyntaa yrityksen houkuttelevuuden, na-
kyvyyden seké tytnantajamielikuvan parantamisessa. Instagram oli selkeédsti suosituin
sosiaalisen median kanava liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa, silla 90 prosenttia
kayttaa Instagramia vapaa-ajallaan. Myds Youtube (86%), Facebook (84%) ja Snapchat
(80%) olivat opiskelijoiden suosiossa. Yli puolet vastanneista (60%) kertoi kayttavansa
myds LinkedInia vapaa-ajallaan. Hieman alle puolet vastanneista kertoi kayttavansa Jo-
delia vapaa-ajallaan. Vastaukset olivat jakautuneet hyvin tasaisesti Tiktokin, Pinterestin
seka Twitterin valille. Vahiten vastauksia oli kerdnnyt Google+. Vastaajat pystyivét valit-
semaan myo6s "Muu, mikd”? -vaihtoehdon ja vastaajat kertoivat kayttavan myos What-

sappia seka Redditia vapaa-ajallaan.

metropolia.fi WM etropolia



34

LinkedIn e /7%
Facebook IS 41%
Instagram NN 24%
Google+ Immm—————— 17%
Muu... ——— 13%
Twitter W 4%
Youtube B 3%
Jodel ® 1%
Snapchat 1 1%
Pinterest 1 1%
TikTok 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 13. Sosiaalisen median kanavat tydnhaussa.

Kuvio 13 osoittaa, mitd sosiaalisen median kanavia opiskelijat hyddyntavat tydnhaussa.
LinkedIn (77%) oli selkeasti kaytetyin sosiaalisen median kanava tydnhaussa. Toiseksi
kaytetyin oli Facebook 41 prosenttia ja kolmanneksi kaytetyin Instagram 24 prosenttia.
Tahan kysymykseen tuli useita "Muu, mika?” -vastauksia. Avoimista vastauksista ilmeni,
ettd opiskelijat kayttavat tydnhaussa tydnhakusivustoja. Opiskelijat kertoivat kayttavansa
seuraavia tydnhakusivustoja: Duunitori, TE-palvelut, Oikotie sek& Monster. My0s yrityk-
sen kotisivuilta etsitdén tietoa avoimista tydpaikoista. Osa tutkimukseen vastanneista
mainitsi myds, ettei kayta lainkaan sosiaalista mediaa tyénhaussa.
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Kuvio 14. Yritystilien seuraaminen sosiaalisessa mediassa.
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Kuvio 14 osoittaa, kuinka suuri osa tutkimukseen vastanneista seuraa organisaatioiden
yritystileja sosiaalisessa mediassa. Tuloksia vertailtiin naisten ja miesten valilla. Naisista
suurin osa (73%) seurasi organisaatioiden sosiaalisen median yritystileja. Yli puolet mie-
hista eli 58 prosenttia seurasi yritystileja. Naisten ja miesten valilla oli melko suuri ero,
mutta kokonaisuudessaan valtaosa vastanneista kertoi seuraavansa yrityksia sosiaali-
sessa mediassa. Kuviosta 14. voidaan paatelld, etta opiskelijoita kiinnostaa seurata or-

ganisaatioiden yritystileja.

5 Tutkimustulosten analysointi ja johtopaatokset

5.1 Tyo6nantajamielikuvan merkitys ja siihen vaikuttavat tekijat

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettéd tydnantajamielikuvan merkitys oli yhté tarkeda
seka naisille etta miehille (Taulukko 1. kokonaiskeskiarvo 4). Tydnantajamielikuvan muo-
dostumiseen vaikuttaa useat tekijat ja tarkeimmaksi tekijaksi liiketalouden opiskelijoiden
keskuudessa nousi mielenkiintoiset ja monipuoliset tydtehtavét (Kuvio 6.). Mielenkiintoi-
set ja monipuoliset tehtavat haastavat sopivasti ja lisdavat tyontekijan motivaatiota (Aca-
demic Work 2019, 20). Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi koettiin palkka. Palkkaa ei pideta
vaikuttavampana tekijana tyénantajamielikuvan muodostamisessa (Korpi ym. 2014, 71).
Kuitenkin tassa tutkimuksessa se koettiin hyvin vaikuttavana tekijana. Palkan muodos-
tumisessa tulee huomioida vastuun maara ja tyén haastavuus. Sen tulee olla myos kil-
pailukykyinen ja riittavan hyvalla tasolla tydésuhteen alkuvaiheessa. (Academic Work
2019, 20.) Kolmanneksi merkittavimmaksi koettiin tydpaikan sijainti. Nama kolme edella
mainittua tekijaa ovat liiketalouden opiskelijoille merkittava tekijoita, ja niihin on hyva kiin-

nittdd huomiota, kun halutaan lisata yrityksen houkuttelevuutta tyénantajana.

Yli puolet vastanneista piti tirkeana urakehitysmahdollisuuksia ja yrityksen ty6ilmapiiria
ja kulttuuria. Urakehitysmahdollisuudet toimivat motivaation l&hteend ja tarjoavat tyonte-
kijalle lisaa vastuuta, jonka seurauksena tyontekijan osaaminen laajenee seka syvenee.
My0s tyopaikan ilmapiiri ja kulttuuri ovat tekij6ita, jotka vaikuttavat vahvasti tyopaikan
viihtyvyyteen ja siella pysymiseen. (Academic Work 2019, 21.) Tuloksista ilmeni, etta
oman tyon kehitysmahdollisuudet ja joustavat tydajat koettiin kiinnostaviksi tekijoiksi
tyonantajan valinnassa. Vastauksia vertailtin myos naisten ja miesten valilla ja tulok-
sissa on huomattavissa selkeita eroja (Kuvio 7.). Miehet arvostivat naisia enemman palk-
kaa ja naiset vastaavasti mielenkiintoisia ja monipuolisia tyotehtavid. Tyopaikan sijaintia

pidettiin l&Ahes yhtéa tarkedna tekijanad. Kolme tarkeinté tekijaéa olivat hyvin yhtalaiset seka
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naisilla etta miehilla yhta tekijad lukuun ottamatta, joka miehilla oli urakehitysmahdolli-
suudet. Selkeitd eroavaisuuksia oli kuitenkin muissa tydnantajamielikuvaan vaikutta-
vissa tekijoissa. Muita tekijoita, joita miehet arvostivat naisia enemman, olivat joustavat
tyOajat, yrityksen brandi ja maine, yrityksen toimiala, etatydémahdollisuus seka toimitilo-
jen viihtyvyys. Naiset puolestaan arvostivat miehia enemman yrityksen kulttuuria ja tyo-

ilmapiiria, yrityksen arvoja sekéa yrityksen vastuullisuutta.

Taman tutkimuksen tuloksilla (Kuvio 6.) ja (Kuvio 7.) on samankaltaisuuksia Duunitorin
teettdman Suuri tydnhakijatutkimuksen 2020 kanssa. Duunitorin teettdmassa tutkimuk-
sessa selvitettiin tydnhaun nykytilaa ja trendeja Suomessa. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittdd 18—64-vuotiaiden kokemuksia tyonhausta ja siihen osallistui yli 3000 suoma-
laista. Tutkimuksessa esitettiin seuraavanlainen kysymys: "Mitd seuraavista tekijdista
pidat tarkeimpina, kun mietit tydnhakua?”. Kokonaistuloksista ilmeni kolme tarkeinta te-
kijad tybnhaun kannalta: tyonkuva ja tyotehtavat, tyopaikan sijainti ja palkka. Tuloksia
vertailtin myos naisten ja miesten valilla. Naiset pitivat miehid tarkeimpana tyénkuvaa ja
tyon merkityksellisyytta seké tydpaikan kulttuuria/iimapiiria. Miehet puolestaan pitivat tar-
kedna palkkaa ja etenemismahdollisuuksia. (Duunitori 2020, 2, 8.) Esille taytyy nostaa
se, ettd Duunitorin teettamassa tutkimuksessa vastaajamaara on ollut paljon suurempi
sekd kohderyhma erilainen verrattuna tahan tutkimukseen. Siitd huolimatta Duunitorin
teettama tutkimus on paassyt lahes samaan lopputulokseen opinnaytetydn tutkimuksen
kanssa, kun vastausten kokonaistuloksia seka naisten ja miesten valisia eroja on ver-
tailtu. Tama tieto on tarkeaa tydnantajan nakokulmasta, koska se lisdd ymmarrysta siita,

mit& tydnhakijat odottavat tytbnantajalta.

Tuloksista voidaan huomata, ettd kaikkia tutkimuksessa esitettyja tydnantajamielikuvaan
vaikuttavia tekijoita pidettiin tarkeana opiskelijoiden keskuudessa. Organisaatio voi itse
vaikuttaa useampiin niisté. Tydantajanmielikuvan muokkaamisessa tarkeda on tunnistaa
yrityksen kohderyhma. Tyonantajamielikuvaa voidaan lahteé kehittdmaan kohderyhman
suuntaan ja lisata yrityksen houkuttelevuutta erottautumalla muista yrityksista. (Kauha-
nen 2012, 70.) Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa tydnantajan houkuttele-
vuuden kehittdmisessa, koska tulokset antavat tietoa tekijoistd, joita liiketalouden opis-

kelijat arvostavat tydnantajassa.

Rekrytointiprosessi ja siihen liittyvat tekijat vaikuttavat tydnantajamielikuvaan. Opiskelijat
arvioivat rekrytointiprosessiin liittyvia tekijoita asteikolla ei vaikuta, erittdin vahan, vahan,

paljon, erittain paljon (Kuvio 8.). Seka rekrytointiprosessin sujuvuus etta aikaisemmat
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kokemukset organisaatiosta olivat saaneet eniten arvioita paljon ja erittéin paljon valilla,
mutta kun naiden kahden tekijan arvioita verrattiin, nousi rekrytointiprosessin sujuvuus
vaikuttavammaksi tekijaksi. Rekrytointiprosessi on yksi merkittavimmista tekijoista tyon-
antajamielikuvan luomisessa ja hyvin hoidettuna se lisda yrityksen houkuttelevuutta
tydnantajana (Kaijala 2016, 156). Opiskelijoiden mielesta liian pitka rekrytointiprosessi
vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan tydnantajasta. Prosessin halutaan olevan mahdolli-
simman suoraviivainen sekd ammattimaisesti hoidettu. Aikaisemmat kokemukset orga-
nisaatiosta vaikuttavat mielikuvaan silloin, kun tyénantajasta on kuullut kollegalta tai tut-
tavaltaan. Ne vaikuttavat myos silloin, kun tydnantajasta etsii tietoa.

Myds tyOpaikkailmoituksen sisaltd ja rekrytointiviestinta koettiin merkittavina tekijoina
tydnantajamielikuvan muodostuksessa. Tydpaikkailmoitus kannattaa kirjoittaa yrityksen
kulttuurin ja tyylin mukaan ja tarkeinta ilmoituksessa on tuoda esiin konkreettisia esi-
merkkeja tyon luonteesta (Kaijala 2016, 158). Avoimista vastauksista ilmeni, etta tyo-
paikkailmoitukset olivat usein epaselvia ja niisté ei tullut ilmi selkeasti tydssa vaadittavat
tai tarjottavat seikat. Tydpaikkailmoituksen koettiin muodostavan ensivaikutelman yrityk-
sesta ja sen haluttiin sisaltavan ainakin valttamattomat tiedot. Rekrytointiviestintd on eri-
tyisen tarkeaa valitsematta jddneiden kohdalla, koska hyvin hoidetulla viestinnalla hei-
dan mielenkiintonsa sailyy organisaatiota kohtaan kielteisesta rekrytointipdatoksesta
huolimatta (Duunitori 2018). Opiskelijat arvostivat rekrytointiviestinndssa avoimuutta ja
nopeutta. Opiskelijat kertoivat hyvin hoidetun viestinndn vaikuttavan positiivisesti mieli-
kuvaan, vaikka tydpaikka jaisi saamatta. Kokonaisuudessaan vastaajat olivat sita mielta,
ettd edella mainitut rekrytointiprosessiin liittyvét tekijat seka aikaisemmat kokemukset
organisaatiosta vaikuttavat hyvin paljon mielikuvaan tydnantajasta. Tutkimustuloksiin vii-
taten, edella mainitut tekijat kannattaa huomioida erityisesti rekrytointiprosessin ja rekry-
tointiviestinnan suunnittelussa seka toteuttamisessa, koska ne vaikuttavat merkittavasti

opiskelijoiden mielikuvaan tydantajasta.

5.2  Sinebrychoffin tunnettuus ja houkuttelevuus yrityksena

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa opiskelijoiden taméanhetkista kasitysta Sinebrychoffista.
Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan paatella, ettd Sinebrychoffin tunnettuus oli korke-
alla tasolla. Tutkimus osoitti Sinebrychoffin tunnettuuden olevan korkealla sek& naisten
ettd miesten keskuudessa (Kuvio 10.). Avoimista vastauksista ilmeni, ett& opiskelijoiden
mielikuva Sinebrychoffista oli hyvan ja neutraalin vélilla. Osa vastanneista kuvaili mieli-

kuvan Sinebrychoffista olevan neutraali ja ettei yritys heraté positiivisia tai negatiivisia
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tuntemuksia. Osa puolestaan kertoi mielikuvan olevan hyva tai erittéin hyva. Hyvan mie-
likuvan omaavat kuvailivat yritysta sanoilla: vastuullinen, luotettava, tunnettu, perinteikés
hyvan maineen ja vahvan brandin omaava yritys. Moni vastaaja kertoi myos kuulleensa
tuttavaltaan positiivista Sinebrychoffista tydnantajana. Usea vastaaja yhdisti mieliku-
vansa yrityksen tuotteisiin, toimialaan ja brandiin. Osa kertoi tuntevansa yrityksen, mutta
ei osannut esimerkiksi sanoa, millainen Sinebrychoff on tytnantajana. Yhtakaan nega-

tiivista vastausta ei ollut annettu.

Tutkimuksessa selvitettiin pitavatko opiskelijat Sinebrychoffia potentiaalisena tyonanta-
jana (Kuvio 11.). Vastauksia verrattiin eri suuntautumisopintojen perusteella. Tulokset
osoittivat, etta digitaalisen markkinoinnin opiskelijat nékivat Sinebrychoffin potentiaali-
simpana tyonantajana verrattuna muihin opiskelijoihin. Myds yli puolet esimiestyon ja
tyoyhteison kehittamisen seka laskentatoimen opiskelijoista pitivat Sinebrychoffia poten-
tiaalisena tyonantajana. Vastauksista ilmeni, ettd moni opiskelija, joka ei viela ole suun-
tautunut opinnoissaan ei osannut sanoa onko Sinebrychoff potentiaalinen tydnantaja.
Tama voi osittain johtua siita, etté opintojen alussa olevat opiskelijat eivat vielad ole muo-
dostaneet kasitysta siitd, millaisessa yrityksessa haluaisivat mahdollisesti tydskennella.
Eli opintojen etenemiselld seka ammatillisen osaamisen kehittymisella voi olla vaikutuk-

sia opiskelijan muodostamaan mielikuvaan yrityksesta.

Tuloksista voidaan paéatella, ettd kokonaisuudessaan Sinebrychoff brandind koettiin
opiskelijoiden keskuudessa positiivisena. Positiivisena koettu brandi vaikuttaa yrityksen
vetovoimaisuuteen, mutta se ei kuitenkaan, kerro onko yritys hyva tyopaikka. (Kaijala
2016, 158). Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan vetaa johtopaatos yrityksen
tunnettuuden ja houkuttelevuuden valilla. Vaikka Sinebrychoffin tunnettuus olikin korke-
alla merkittdva osa opiskelijoista ei osannut sanoa onko Sinebrychoff potentiaalinen
tyonantaja. Tunnettuus ei takaa hyvaa tydnantajamielikuvaa eli tuloksista voidaan paa-
tella, ettd Sinebrychoffin tydnantajamielikuvaa kaupanalan opiskelijoiden keskuudessa

tulisi jatkossa kehittaa.

5.3 Nékyvyys opiskelijoiden keskuudessa

Opiskelijoita voidaan tavoittaa monien eri kanavien kautta. Tutkimus osoitti, ettd opiske-
lijat halusivat saada potentiaalisista tyOnantajista lisda tietoa yrityksen kotisivuilta (Kuvio

9.). PitkAsen mukaan yrityksen kotisivuja pidetdan yhtena tarkeimpéné keinona tavoittaa
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kohderyhma, koska kotisivut ovat usein tydnhakijan ensimmaisia kosketuspintoja yrityk-
seen (Pitkanen 2001, 77). My0s yritysten oppilaitossuhteet ovat tarkeita positiivisen tyon-
antajamielikuvan kannalta. Opiskelijoita kiinnosti yritysvierailut seka koulun jarjestamat
oppilastapahtumat/messut. Myds yritysten pitdmat esitelméat oppitunneilla koettiin kiin-
nostavana kanavana, kun taas vahiten mielenkiintoisin oli koulun ulkopuoliset opiskelija-

tapahtumat/messut.

Kyselytutkimuksessa selvisi, ettd kaytetyin sosiaalisen median kanava vapaa-ajalla oli
Instagram (Kuvio 12.). Toiseksi kdytetyin oli Youtube. Sinebrychoff tuottaa videosisaltoa
paljon Youtubeen, koska kokee, ettd videot vetoavat erityisesti nuoriin. Tama vaite pitaa
paikkaansa, koska toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava opiskelijoiden keskuu-
dessa oli Youtube. Tasta voidaan paatella, ettéa vastaajat pitavat videosisallosta ja sité
kannattaa hyddyntdd nakyvyyden lisddmisessa opiskelijoiden keskuudessa. Tama on
merkittdvaa, koska yritysvideoiden tekemisesta on tullut yha tarkedmpéaa tydnantajamie-
likuvan ja rekrytoinnin tehostamisessa (Salli & Takatalo 2014, 34—-35). Kolmanneksi kay-
tetyin oli Facebook ja neljanneksi Snapchat. Yli puolet kertoi kayttavansa vapaa-ajallaan
my0s Linkedlnia. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti Tiktokin, Pinterestin seka Twit-
terin valille. Tuloksista on nahtavissa, etta opiskelijat kayttavat kanavia, joissa voidaan
tuottaa visuaalista sisaltéa. Instagram, Youtube, Facebook ja Snapchat ovat esimerkiksi
kanavia, joissa siséltd painottuu kuviin ja videoihin. Tuloksista voidaan paatella, etta vi-

suaalinen sisaltd vetoaa opiskelijoihin.

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittaa, mitd sosiaalisen median kanavia opiskelijat hy6-
dyntavat tyénhaussa (Kuvio 13.). Selkeésti suosituimmaksi kanavaksi liiketalouden opis-
kelijoiden keskuudessa nousi LinkedIn. Toiseksi kaytetyin oli Facebook ja kolmanneksi
Instagram. Tutkimus osoittaa, ettd valtaosa opiskelijoista kayttaa sosiaalisen media ka-
navia tydnhaussa, mutta osa opiskelijoista kertoi, ettei hyddynna kanavia lainkaan tyon-
haussa. Opiskelijat kertoivat kayttdvansa muun muassa seuraavia tyénhakusivustoja:
Duunitoria, TE-palveluja, Oikotieta seka Monsteria. Tutkimuksesta rajattiin tarkoituksella

pois tydnhakusivustot, koska haluttiin keskittyd vain sosiaalisen median kanaviin.

Opiskelijoilta kysyttiin myos seuraavatko he organisaatioiden yritystileja sosiaalisessa
mediassa (Kuvio 14.). Vastauksia verrattiin sukupuolijakauman perusteella. Suurin osa
naisista seurasi yritystileja sosiaalisessa mediassa. Myds yli puolet miehistéa seurasi or-
ganisaatioiden yritystileja sosiaalisessa mediassa. Tulosten perusteella naisten ja mies-

ten valilla oli melko suuri ero, mutta valtaosa kaikista vastanneista kertoi seuraavansa
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yrityksia sosiaalisessa mediassa. Tasta voidaan paatella, ettd yritysten tuottama sisaltd
kiinnostaa opiskelijoita. Tutkimus vahvistaa sen, etta opiskelijat ovat aktiivisia sosiaali-
sen median kayttdjia ja tasta syysta sosiaalisen median kanavia kannattaa hyddyntaa

tydnantajamielikuvan rakentamisessa seka yrityksen nakyvyyden parantamisessa.

5.4 Konkreettiset kehitysideat yritykselle

Tutkimuksesta voidaan nostaa esiin merkittavimmat tulokset. Tulosten perusteella opis-
kelijat pitivat tydnantajamielikuvaa hyvin merkittdvana tekijané tydnhaussa. Mielenkiin-
toiset ja monipuoliset tyotehtavat, palkka ja tydpaikan sijainti olivat kolme tarkeinta teki-
jaa, joita opiskelijat arvostivat tydnantajassa. Myos rekrytointiprosessiin liittyvat tekijoi-
den koettiin vaikuttavan hyvin paljon mielikuvaan tydnantajasta. Opiskelijat haluaisivat
saada tybnantajista tietoa yrityksenkotisivujen, yritysvierailujen ja koulussa jarjestetta-
vien opiskelijatapahtumien/messujen kautta. Sinebrychoffin tunnettuus oli hyvin korke-
alla opiskelijoiden keskuudessa, mutta tuloksista ilmeni, etta tunnettuutta tyénantajana
tulisi kehittda. Suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi vapaa-ajalla nousi In-
stagram ja vastaavasti tydnhaussa LinkedIn. Tuloksista ilmeni my6s, etta valtaosa opis-
kelijoista seurasi organisaatioiden yritystileja sosiaalisessa mediassa. Edella mainittujen
tuloksien perusteella esitan kehitysehdotuksia Sinebrychoffin houkuttelevuuden seka

nakyvyyden parantamiseksi liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa.

Opiskelijat pitivat tydonantajamielikuvaa merkittavana tekijana tydnhaussa ja tasta syysta
yrityksen kannattaa jatkossa panostaa sen kehittamiseen. Tutkimuksessa esitetyt tyon-
antajamielikuvaan vaikuttavat tekijat ovat osaltaan merkittavia opiskelijoiden keskuu-
dessa. Ehdotukseni on, ettd Sinebrychoff tarkastelisi naita tekijoita ja valitsisi niisté ne,
joihin se pystyy yrityksena vaikuttamaan. Eli Sinebrychoffin on hyva pohtia, pystyyko se
yrityksen& tarjoamaan esimerkiksi monipuolisia ja mielenkiintoisia ty6tehtavia. Sinebry-
choffin tulisi luoda arvolupaus eli Employer Value Proposition (EVP) niista hyddyista ja
arvoista, joita se pystyy organisaationa tarjoamaan potentiaalisille tyontekij6ille (Laine
2016, 15). Taman jalkeen Sinebrychoff voi markkinoida arvolupausta ulkoisesti liiketa-
loudenopiskelijoille esimerkiksi yrityksen tyopaikkailmoituksissa, rekrytointiviestinnassa
seka rekrytointiprosessin aikana. Tyodpaikkailmoituksessa naita tekijoitd voi tuoda esiin
mahdollisimman konkreettisin esimerkein. Rekrytointiviestintdd rekrytointiprosessin ai-
kana voi mukauttaa kohderyhman suuntaan. Eli keskitty& niihin tekijoihin, joita liiketalou-

den opiskelijat pitdvat tarkedna tyonantajassa.
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Sinebrychoff voi kehittda nakyvyyttddn monissa kanavissa. Yrityksen kotisivut ovat eh-
dottomasti yksi tarkeimmista kanavista nakyvyyden parantamisessa opiskelijoiden kes-
kuudessa. Ehdotukseni on, etté Sinebrychoff panostaisi kotisivujen sisaltéon ja varmis-
taisi, ettd sivuilta 16ytyy kohderyhman kannalta merkittavaa seka ajankohtaista tietoa.
Opiskelijat kannattaa ohjata sosiaalisen median kanavien kautta suoraan yrityksen koti-
sivuille. My6s oppilaitossuhteiden luominen on merkittdvaa nakyvyyden parantamisessa.
Yrityksen kotisivujen liséksi opiskelijat haluavat saada tietoa tyOnantajasta yritysvierailu-
jen kautta. Ehdotukseni on, ettéa Sinebrychoff jarjestaisi yritysvierailuja kutsumalla opis-
kelijoita paikan paalle tutustumaan yrityksen toimintaan. Samalla Sinebrychoff voi kertoa
tarjoamistaan tyopaikkamahdollisuuksista ja nain edistaa positiivista tydnantajamieliku-
vaa opiskelijoiden keskuudessa.

Tietoa potentiaalisista tydnantajista halutaan saada myoés koulun jarjestamien opiskeli-
jatapahtumien/messujen kautta ja tasta syysta Sinebrychoffin kannattaa olla yhteydessa
oppilaitoksiin ja ilmoittaa halukkuutensa osallistua opiskelijoille jarjestettaviin tapahtu-
miin. Tapahtumat ovat oiva tilaisuus keskustella opiskelijoiden kanssa esimerkiksi kesa-
tyo- ja harjoittelu paikoista. Opiskelijoita kiinnostaa myds yritysten pitamaét esitelmét op-
pitunneilla. Sinebrychoff voi lisata nakyvyyttaan pitamalla opiskelijoille esitelman yrityk-
sesta ja kertoa, mita tyopaikkamahdollisuuksia Sinebrychoffilla olisi yrityksena tarjota.
Taman voi toteuttaa esimerkiksi lahella kesatydrekrytointien alkamista, jolloin moni opis-
kelija etsii toita. Opiskelijoita voi myos kehottaa seuraamaan yritysté sosiaalisessa me-
diassa tai esimerkiksi lisaamaan yrityksen edustaja LinkedIn kontaktiksi ja verkostoitua

tata kautta opiskelijoiden kanssa.

Sinebrychoffin kannattaa luoda sosiaalisen median rekrytointistrategia (Kuvio 2.), joka
koskee nimenomaan liiketalouden opiskelijoita. Sen avulla Sinebrychoff voi suunnitella
sisaltoaan seka lasnaoloaan sosiaalisessa mediassa. Strategiassa tulisi ottaa huomioon
kohderyhma seka kanavat, joissa nakyvyytta tulisi lisata. Sinebrychoff nakyy monissa
sosiaalisen median kanavissa ja nakyvyytta tulisi tehostaa liiketalouden opiskelijoiden
keskuudessa. Ehdotukseni on, ettd jokaisen sosiaalisen median kanavan suhteen ase-
tetaan omat tavoitteensa. Tydpaikkamahdollisuuksista on hyva kertoa LinkedInissa,
koska se on kaytetyin sosiaalisen median kanava tydnhaussa. Viestintaa kannattaa koh-
dentaa myds niihin kanaviin, joita opiskelijat kayttavéat vapaa-ajallaan. Suosituin kanava
opiskelijoiden keskuudessa on Instagram. Instagramin kautta Sinebrychoff voi olla yh-

teydessa kohderyhmaansa ja tuoda esiin yrityksen vahvuuksia tydnantajana.
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Sinebrychoffin HR- ja viestintdosasto tekevat tiivistd yhteisty6ta tydnantajamielikuvan
parissa. Ehdotukseni on, etta yrityksesta valittaisiin henkild tai henkilot, jotka ottaisivat
vastuun ty6nantajamielikuvan luomisesta sosiaalisessa mediassa. Nain tydnantajamie-
likuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa ei olisi niin hajautettua eri osastojen va-
lilla. My06s sosiaalisesta mediasta vastuussa olevat henkilot kannattaa perehdyttééa sosi-

aalisen median kaytantoéihin, jotta siella toimiminen olisi mahdollisimman tehokasta.

Opiskelijat seuraavat organisaatioiden yritystileja sosiaalisessa mediassa ja tasta syysta
sisallon luontiin on hyva kayttaa aikaa. Eli yritystileja kannattaa yllapitad ja paivittaa
saannollisesti, koska se lisda yrityksen uskottavuutta sosiaalisessa mediassa. Aktiivi-
suus sosiaalisessa mediassa on aikaa vievaa ja sisaltoa kannattaa tehda etukateen val-
miiksi. Ehdotan, ettd sisdltta voisi valmistella kuukaudeksi eteenpain ja julkaisuja tihen-
taa esimerkiksi silloin, kun rekrytointitarve on suuri. Tarkeaa on myds mitata ja seurata

onko sosiaalisen median suhteen asetetut tavoitteet saavutettu.

Opiskelijat seuraavat kanavia, joissa tuotetaan visuaalista sisdltéa. Sinebrychoff voi
tehda kohdennettua sisaltéa ainakin naihin sosiaalisen median kanaviin: Instagram, Lin-
kedIn, Youtube, Snapchat ja Facebook. Ehdotukseni on, etta sisallén luonnissa keskity-
taan siihen, mika tekee yrityksesta liiketalouden opiskelijoiden silmissa mielenkiintoisen.
Tassa kannattaa huomioida myds se, etta opiskelijat suorittavat opintojaan eri vaiheissa,
jolla voi olla vaikutusta siihen, mita opiskelijat pitavat merkittavana. Esimerkiksi ensim-
maisen vuoden opiskelijat voivat pitdd mielenkiintoisena eri asioita kuin opintojaan paat-
tavat opiskelijat. Ehdotukseni on, etta ensimmaisen- ja toisen vuoden opiskelijoille vies-
titaan yrityksen tarjoamista kesatyOpaikoista, koska esimerkiksi harjoittelun suorittami-
nen ei ole viela tasséa vaiheessa opintoja ajankohtaista. Toki kesatytpaikat voivat kiin-
nostaa my6s kolmannen vuoden opiskelijoita, mutta opintojen loppuvaiheella oleville
harjoittelun suorittaminen on ajankohtaisempaa. Eli yrityksen tarjoamat tyopaikkamah-
dollisuudet seka tydnantajamielikuvaan liittyvien tekijoiden merkitys saattaa korostua eri

tavalla opintojen eri vaiheissa.

Houkuttelevuutta tydnantajana voi lisaté kertomalla tarinoita nykyisista tyontekijoista ja
siitd, millaista tydskentely Sinebrychoffilla voisi mahdollisesti olla. Eli tuoda esiin niita
vahvuuksia, jotka tekevét Sinebrychoffista houkuttelevan tydnantajan. Sinebrychoff voi
kertoa tyopaikkamahdollisuuksistaan esimerkiksi yhdistamalla kuvan ja tekstin tai teke-
malla videoita. Tarkeda on, etta sisallossa on kaytetty visuaalisuutta, koska se vetoaa

opiskelijoihin.
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6 Paatanto

6.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus tulee toteuttaa niin, etta sité voidaan pitda mahdollisimman luotettavana ja to-
tuudenmukaisena. Tutkimusta voidaan arvioida luotettavuus k&sitteisen avulla. Naité ka-
sitteité ovat validiteetti- ja reliabiliteettikésite. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen kykya mi-
tata tutkimusongelman kannalta merkittévia asioita. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa
tutkimustulosten pysyvyytta eli, jos tutkimus toistettaisiin uudestaan, saataisiin samat tu-
lokset. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden (Vilkka
2007, 152). Taman opinnadytetydn tutkimusongelma on méaaritelty tarkasti ja perusjoukko
valittu perustellusti. Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, koska tutkimus haluttiin
toteuttaa Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille. Kyselytutkimuk-
sen kysymykset johdettiin teoriasta ja ne pyrittiin luomaan niin, etté ne olisivat mahdolli-
simman ymmarrettavia. Ennen kyselyn toteuttamista kyselylomaketta testattiin ja siita
pyydettiin palautetta. Muilta saatu palaute lisda tutkimuksen kokonaisluotettavuutta ja
vahentaa tutkimuksen virheita (Vilkka 2007, 153).

Tutkimuksen aineisto keréttiin verkkokyselylomakkeella, joka lahetettiin opiskelijoille
sahkopostitse. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui 23 prosenttia. 77 prosenttia
ei siis vastannut kyselyyn. Syita siihen voi olla, ettei kaikkia kokonaistutkimukseen valit-
tuja tavoitettu tai he eivat halunneet vastata kyselyyn. Tama aiheuttaa katoa vastauk-
sissa, joka osaltaan vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen vastausprosentin jaadessa
lian alhaiseksi (Kananen 2008, 77). Tutkimukseen vastasi neljannes koko perusjou-
kosta, joten tdman tutkimuksen reliabiliteetti voidaan arvioida melko hyvaksi. Tutkimuk-

sen luotettavuutta olisi voinut lisatéa korkeampi vastausprosentti (Kananen 2008, 77).

Tutkimuksen validiteetti voidaan todeta, kun kyselylomakkeessa esitetyilla mittareilla on
mitattu tutkimuksen kannalta olennaisia asioita (Vilkka 2007, 150). Opinnaytety6ssa oli
tarkoituksena tutkia tyénantajamielikuvaa ja siihen liittyvia vaikuttavia tekijoita, kuten so-
siaalista mediaa seka rekrytointiprosessia. Taman opinnaytetyon validiteetti voidaan ar-
vioida hyvaksi, koska tutkimuksessa kaytetyt mittarit johdettiin edelld mainittujen aihe-
alueiden teoriaoista ja tutkimuksista. Eli tutkimuksessa kaytettiin luotettavaa |Ahdeaineis-

toa.
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6.2 Oman tyon arviointi

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten Sinebrychoff voisi saada enemmaéan
nakyvyytta liiketalouden AMK-opiskelijoiden keskuudessa seka parantaa Sinebrychoffin
houkuttelevuutta tydnantajana. Sinebrychoffilla on ollut haasteita tavoittaa liiketalouden
opiskelijoita ja tasta syysta aihetta oli tarkeda tutkia. Taméan tutkimuksen avulla toimek-
siantajayritys halusi I6ytaa vastauksia siihen, milla keinoilla houkuttelevuutta seka naky-
vyytta tydnantajana voitaisiin parantaa opiskelijoiden keskuudessa. Opinnaytetyélle ase-
tetut tavoitteet saavutettiin. Tutkimuksen avulla lI6ydettiin tekijoita, joihin keskittymalla Si-
nebrychoff voi tulevaisuudessa kehittdd tunnettuuttaan, houkuttelevuuttaan sekad naky-

vyyttaan tyénantajana.

Koronaviruksesta aiheutunut poikkeustilanne ei estényt opinnaytetyoni tekoa. Yhteistyo
toimeksiantaja yrityksen kanssa sujui mutkattomasti seka oppinaytetyon ohjaus pystyttiin
hoitamaan etana. Sinebrychoff kertoi selkeasti, mihin haluaisi tutkimuksessa keskittya,
mutta halusi antaa minulle vapaat kadet opinndytetyon toteuttamisessa. Minulle oli
alusta alkaen selvaa, mihin suuntaan lahden opinnaytetydtani viemaan. Aluksi tutustuin
ja syvennyin tydnantajamielikuvaan, sosiaaliseen mediaan seka rekrytointiprosessiin liit-
tyviin teorioihin. Edella mainituista aiheista 16ytyi hyvin aineistoa, joten tutkimusta teh-
dessani minun piti rajata opinnaytetydn aihe hyvin tarkasti. Teoriasta johdettujen tutki-
muskysymysten avulla l6ydettiin ratkaisu opinnaytetydssa esitettyyn tutkimusongel-
maan. Tutkimusta olisi voinut syventaa esimerkiksi haastattelemalla opiskelijoita, mutta
se olisi vaatinut enemman aikaa ja halusin saada opinnaytetyon valmiiksi Sinebrychoffin

toiveiden seka oman aikatauluni puitteissa.

Opinnaytetydprosessin aikana opin, kuinka merkittava kilpailutekija positiivinen tyénan-
tajamielikuva on. Yritysten tulisi panostaa sen kehittdmiseen nyt ja tulevaisuudessa, jos
haluavat parjata kilpailluilla tyémarkkinoilla. Tydantajamielikuvan kehittamisessa yritys-
ten tulee tarkastella tyonantajamielikuvaan vaikuttavia tekij6ita ja tunnistaa sita kautta
omat vahvuutensa yrityksend. Nain yritys pystyy kehittdmé&éan tydnantajamielikuvaansa
positiiviseen suutaan ja viestimaan siité tavalla, joka herattdd kohderyhman mielenkiin-
non. Perehdyin aihealuseen kattavasti ja opin paljon uutta tydnantajamielikuvasta. Tata
opittua tietoa voin tulevaisuudessa hyddyntaa tydssani. Olen kokonaisuudessaan tyyty-
vainen siihen, mitd sain puolessa vuodessa aikaan. Saavutin opinnaytetyélleni asetta-
mani tavoitteet seka pystyin tuottamaan sellaisen opinnaytetydn, joka vastasi toimeksi-

antajayrityksen toiveita.

metropolia.fi WM etropolia



45

Lahteet

Academic Work 2019. Young Professional Attraction Index Suomi.
Https:/www.academicwork fi/yrityksille/ypai. Luettu 8.3.2020.

Aggerholm, Helle & Sophie Andersen 2018. Social Media Recruitment 3.0. Toward a
new paradigm of strategic recruitment communication. Journal of Communication Man-
agement 22 (2), 122-123.

Ambler, Tim & Barrow, Simon 1996. The Employer Brand. Journal of Brand Manage-
ment 4 (3) 185—-206. Https://julitadabrowska.pl/wp-content/uploads/2018/08/1996AM-
BLERandBarrow.eb_.pdf. Luettu 10.3.2020.

Backhaus, Kristin & Tikoo, Surinder 2004. Conceptualizing and researching employer
branding. Career Development International 9 (5), 501-517.

Duunitori 2020. Kansallinen rekrytointitutkimus. Https://duunitori.fi/rekrytointi/rekrytointi-
tutkimus. Luettu 17.3.2020.

Duunitori 2020. Suuri tydnhakijatutkimus 2020. Https://duunitori.fi/rekrytointi/tyonhakija-
tutkimus. Luettu 20.4.2020.

Duunitori 2018. Onnistunut hakijaviestinta. Paivitetty 7.3.2018. Https://duunitori.fi/ty-
oelama/onnistunut-hakijaviestinta. Luettu 23.3.2020.

Evans, Richard 2016. The talent management. Employer branding & recruitment mar-
keting strategies to attract millennial talent. WriterMotive.

Google+ Help. Frequently asked questions about the Google+ shutdown.
Https://sport.google.com/plus/answer/9217723. Luettu 13.4.2020.

Headworth, Andy 2015. Social media recruitment: how to successfully integrate social
media into recruitment strategy. Kogan Page Limited, Philadelphia.

Heikkild, Tarja 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. painos. Edita Publishing Oy, Porvoo.
Hepburn, Simon 2005. Creating a winning employer reputation. Melcrum Publishing
Ltd. 4 (4), 20-24. Https://www.emerald.com/insight/con-
tent/doi/10.1108/14754390580000802/full/pdf?title=creating-a-winning-employer-repu-
tation. Luettu 9.3.2020.

Juholin, Elisa 2009. Viestinnén vallankumous. Luo uusi tydyhteisdviestinta. 2. painos.
WSOQOYpro, Helsinki.

Kaijala, Markku 2016. Rekrytointi. Tehtdvaan vai yhtiodon? Alma Talent, Helsinki.

Kananen, Jorma 2010. Opinnaytetyon kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun julkaisuja 111, Jyvaskyla.

Kananen, Jorma 2008. Kvantti. Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun julkaisuja 89, Jyvaskyla.

metropolia.fi WM etropolia



46

Kauhanen, Juhani 2012. Henkiléstovoimavarojen johtaminen. 10. —11. painos. Alma
Talent Oy, Helsinki.

Kaur, Japneet & Kaur, Prabhjot & Sharma, Sanheev Kumar & Sharma, Shikha 2015.
Using Social Media for Employer Branding and Talent Management: An Experiential
Study. IUP Journal of Brand Management 12 (2) 7—20.

Korpi, Teemu & Laine, Tom & Soljasalo, Jenni 2012. Suhteellinen rekrytointiteoria. So-
siaalisen median hyddyntaminen rekrytoinnissa ja tydnhaussa. Management Institute
of Finland MIF Oy, Helsinki.

Laine, Jani 2016. Tuloksellisen rekrytoinnin opas. Modernin rekrytoijan selviytymisopas
muuttuvaan maailmaan. ManpowerGroup. Https://tietopankki.manpower.fi/lhubfs/Tulok-
sellinen_rekrytointi/ManpowerGroup-Tuloksellisen-rekrytoinnin-
opas.pdf?t=1505457054001. Luettu 8.3.2020.

Laine, Tom 2015. Employer brand journey eli tybnantajamielikuvan synty. HC Services
Oy. Paivitetty 29.5.2015. Https://www.somehow.fi/femployer-brand-journey-eli-tyonanta-
jamielikuvan-synty/. Luettu 8.3.2020.

Malati, N & Sehgal, Kanika 2013. Employer Branding: A Potent Organizational Tool for
Enhancing Competitive Advantage. The IUP Journal of Brand Management 10 (1), 51—
65.

Markkanen, Mikko 2005. Henkildston hankinta séhkoistyy. WSOY, Helsinki.

Mosley, Richard & Lars Schmidt 2017. Employer Branding for dummies. John Wiley &
Sons, Inc., New Jersey.

Nivukoski, Anne-Mari 2019. Hakijakokemus ja sen vaikutus tydnantajamielikuvaan.
FCG Talent. Paivitetty 23.4.2019. Https://www.fcgtalent.fi/hakijakokemus-ja-sen-vaiku-
tus-tyonantajamielikuvaan. Luettu 8.3.2020.

Oikotie 2019. Rekrytoijan 10 tarkeinta prioriteettia vuodelle 2020. Paivitetty 20.11.2019.
Https://tyopaikat.oikotie.fi/ftyonantajalle/artikkelit/rekrytoijan-10-tarkeinta-prioriteettia-
vuodelle-2020. Luettu 14.1.2020.

Pitkanen, Kati 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoina. 1. painoksen korjattu lisa-
painos. Edita Oyj, Helsinki.

Redland 2015. Hyvan mielen rekrytointia. Paivitetty 26.5.2015. Https://www.red-
land.fi/hyvan-mielen-rekrytointia. Luettu 8.3.2020.

Rissanen, Karoliina 2020. HR Specialist. Sinebrychoff, Kerava. Kirjallinen tiedonanto
1.4.2020.

Salli, Minna & Takatalo, Sini 2014. Loista rekrytoijana — hoida kosiomatka tyylilla. Hel-
singin seudun kauppakamari, Helsinki.

Sinebrychoff lyhyesti. Sinebrychoff. Https://www.sinebrychoff.fi/yhtio/lyhyesti/. Luettu
7.1.2020.

Vilkka, Hanna 2007. Tutki ja mittaa. Https://trepo.tuni.fi/bitstream/han-
dle/10024/98723/Tutki-ja-mittaa_2007.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Luettu 5.4.2020.

metropolia.fi WM etropolia



Kyselylomake

Kyselytutkimus Metropolia
Ammattikorkeakoulun liiketalouden
tutkinto-ohjelman opiskelijoille.

Tassd kyselytutkimuksessa selvitetaan, mita tekijoita AMK-opiskelijat arvostavat
tyonantajassa, ja mita sosiaalisen median kanavia opiskelijat kayttavat seka vapaa-ajsllaan
ett3 toiden etsinnassa

Kyselyssa on 12 monivalintakysymysta ja kyselyyn vastaaminen vie noin 3 minuutta.

Voit halutessasi osallistua arvontaan, jossa vastaajien kesken arvotaan 10kpl Coca-Cola tal

Cola-Cola Zero six packia. Vastauksia el yhdisteta antamaasi sahkOpostiosoitteeseen eika
yhteystietosi tule toimeksiantaja yrityksen tietoon.

*Pakollinen
Taustatiedot

1/12: Sukupuolesi *

O Nainen
O Mies
O Mw

2/12: kasi *

O 1820 vuotta
21-25 vuotta
26-30 vuotta
31-35 vuotta

36-40 vuotta

O O0O0O0OO0

yli 40 vuotta

3/12: Mihin suuntaudut opinnoissasi? *

Q Digitaalinen markkinointi
(O Esimiestyd ja tyoyhteison kehittaminen
(O Laskentatoimi

(O Enole viela suuntautunut opinnoissani

Liite 1
1(5)
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Tyonantajamielikuva
Tyonantajamislikuva terkoinaa siva, millaizena yritys naymaytyy tydnantajana sen rydrmekijbille ja
tydnhakipaille.

4M12: Kuinka suuri merkitys tydnantajamielikuvalla on hakiessasi tGita? «
1 2 3 4 5

Erittain pieni O O O O O Erittdin suuri

SM2: Mitka tekijt vaikuttavat, kun valitset tydnantajaa? Valitse vahintaan kolme
tarkeinta.

Etatyomahdollisuus

Henkildstoedut

Joustavat tytajat

Mielenkiintoiset ja monipuoliset tydtehtavat
Oman tyén kehitysmahdollisuudet

Palkka

Tydpalkan sljainti

Toimitilojen viihtyvyys
Urakehitysmahdollisuudet

¥rityksen kulttuuri ja tyGilmapiiri

Yrityksen arvot

Yrityksen vastuullisuus

rityksen bréndi ja maine

Oo0oO0O0O0O0OO0OO000000O0

rityksen toimiala

612: Miten seuraavat tekijat vaikuttavat mielikuvaasi tydnantajasta?

Ei vaikuta Eran Wahan Paljon E'm.am
paljon

vahén
Tyopaikkailmoituksen O 'O O’ O

sigdlti

Rekrytointiviestinta

Sujuvuus

Aikaisemmat
kokemukset
organisaatiosta

O

O O O O O

Rekrytointiprosessin O O O O o
O O O O O

Liite 1
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Vit vield perustella edellisen kysymyksen vastauksiasi;

Oma vastauksesi

TN2: Missa haluat saada lisaa tietoa potentiaalisista tyonantajista? *

D Koulun j4rjestamat opiskelljatapahtumat/messut
[] xeulun ulkepusliset episkelijatapahtumat/messut
[] vritysvierailut

D Yritysten pitamat esitelmat oppitunneilla

[ vrityksen kotisivut

8M2: Tunnetka yrityksen Sinebrychoff? *

O wylls
O &

O En osaa sanca

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, millainen kuva sinulla on
Sinebrychoffista?

Oma vastauksesi

912 Pidatko Sinebrychoffia potentiaalisena tydnantajana? *

O kylls
o En

O En osaa sanoca
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Sosiaalinen media

10/12: Mit3 seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat vapaa-ajallasi? *

Instagram
Jodel
Linkedin
Pinterest
Snapchat
TikTok
Twitter

Youtube

0O000O0O0OCO0o0o

Muu:

1112: Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat tyonhaussa? *

Instagram
Jodel
Linkedin
Pinterast
Snapchat
TikTok
Twitter
Youtube

Muu:

O0O000O0oO0ooOoo

12012: Seuraatko organisaatioiden yritystilejd sosiaalisessa mediassa? *

O rkylls
O En
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Coca-Cola arvonta

Jos haluat osallistua Coca-Cola arvontaan, jatad sahkdpostiosoitteesi tahan:

Oma vastauksesi

Voittaessani haluaisin:

O cocacola

O Coca-Cola Zero

S iU 1/ 1
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Saatekirje

Hei Metropolian opiskelijal

Olen tekeméssa opinnaytety6ta, jonka tarkoituksena on tutkia, mité tekijéita AMK-opis-
kelijat arvostavat tydnantajassa, ja mita sosiaalisen median kanavia opiskelijat kaytta-
vat seka vapaa-ajallaan etta téiden etsinndssa.

Linkki ohjaa teidat kyselylomakkeeseen ja kyselyyn vastaaminen vie noin 3 minuuttia.
Saan teiltd tarkeda tietoa opinnaytety6honi ja toivon, ettd mahdollisimman moni vas-

taisi kyselyyn.

Vastaaminen tapahtuu anonyymisti ja kenenkaan henkiléllisyys ei tule ilmi opinnayte-
tydssani.

VASTAUSAIKAA ON 6.4.2020 ASTI.

Vastaajien kesken arvotaan 10kpl Coca-Cola tai Cola-Cola Zero six packia. Voit osal-
listua arvontaan jattamalla sahkdpostiosoitteesi kyselylomakkeeseen. Vastauksia ei yh-
distetd antamaasi sdhkodpostiosoitteeseen eiké yhteystietosi tule toimeksiantaja yrityk-
sen tietoon.

Kiitos paljon jo etukateen!

Ystavallisin terveisin,

Hanna Kasembeg

metropolia.fi WM etropolia



