jamk.fi

Yrityskuva ja sen vaikutus Y- ja Z-suku-
polven rekrytointiin Keski-Suomessa

Laura Sysoeva

Opinnaytetyo

Elokuu 2020

Liiketalouden ala

Tradenomi (AMK), liiketalous

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
JAMK University of Applied Sciences



jamko f.l Kuvailulehti

Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara

Sysoeva, Laura Opinnaytetyo, AMK Elokuu 2020
Sivumaara Julkaisun kieli
86 Suomi

Verkkojulkaisulupa
mydnnetty: Kylla

Tydn nimi
Yrityskuva ja sen vaikutus Y- ja Z-sukupolven rekrytointiin Keski-Suomessa

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Tanja Shemeikka

Toimeksiantaja(t)
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu

Tiivistelma

Tutkimuksen tavoite oli selvittda, kuinka yrityskuva vaikuttaa rekrytointiin. Tutkimusalu-
eeksi rajattiin Keski-Suomi ja tutkimukseen osallistui Jyvaskylan paikalliset pk-yritykset.
Kohderyhmaksi valittiin Y- ja Z-sukupolvi.
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Abstract

The purpose of the research was to find out how the company image affects recruitment.
The area of research was narrowed down to Central Finland and the local small and me-
dium sized enterprises in Jyvaskyla participated in the research. The Y and Z generations
were chosen as a target group.

The research used both qualitative and quantitative research of which the qualitative re-
search acted as a preliminary research. The data collection methods used were a theme
interview and a survey. The theme interview was used to figure out the research problem
from the employer’s point of view, whereas the survey was used to get closer to the gener-
ations Y and Z. The researches were carried out in April 2020. The business students of
JAMK University of Applied Sciences participated in the survey.

Both researches transpired that the company image affects the recruitment and may have
a major role in job application. Especially hearsay influences the company image and the
willingness to apply for a job. A company with a bad reputation gets less likely applied to
than a company with a good reputation. Also, the values of the company affect the job ap-
plicant greatly. If the values between the company and the applicant do not match, the ap-
plication does not get filled.

The research also figured out which factors influence permanence. Employer satisfaction is
important in the workplace. A good atmosphere, a fair manager, and the development of
wellbeing at work were key factors in permanence according to the youth. The interview-
ees thought that the being able to develop yourself and an open environment affect the
job satisfaction. All research participants thought it is important to be able to further one’s
career but building a long career under the same employer is not relevant nowadays.
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1 Johdanto

Yha enemman huomataan, etta yrityskuvan merkitys nuorison keskuudessa kasvaa,
kun he etsivat uutta tyopaikkaa. Piha ja Poussa (2012) ovat tehneet tutkimuksen,
jossa he kysyvat nuorilta tydon merkityksesta ja sen ymparilla olevista, nuorille tar-
keistd, asioita. Monelle nuorelle on tarkeaa, etta yrityksen arvot muistuttavat heidan
omaa arvomaailmaansa. Koska vanhemmilla sukupolvilla on erilainen kasitys tyonte-

osta kuin Y- ja Z-sukupolvilla, voi syntya erimielisyyksia, kuinka ty6ta pitdisi tehda.

Y- ja Z-sukupolven kayttaytymista on tutkittu ennenkin. Tana vuonna on tehty Talent
shortage survey (2020) -tutkimus, jossa on vertailtu eri sukupolvien motiiveja, jotka
houkuttelevat ja sitouttavat heidat tyopaikalle. Tutkimuksen tuloksista ndkee selkeita
eroja, etenkin vanhemman ja nuoremman (Y ja Z) sukupolven valilla. Tassa tutkimuk-
sessa kuitenkin keskitytaan milleniaaleihin eli Y-sukupolveen ja siitd nuorempaan Z-

sukupolveen.

Tutkimus on siitdkin mielenkiintoinen, etta se on poikkitieteellinen. Tutkimusongel-
maa lahdetaan tutkimaan markkinoinnin seka johtamisen nakdkulmista. Tuomalla
tutkimukseen kaksi taysin erilaista liiketalouden alaa saadaan syvallisempi nakemys
tutkimusaiheesta. Markkinoinnin avulla tuodaan esille, miten yrityskuva vaikuttaa
yleisesti yrityksen toimintaan. Johtamisella halutaan tuoda esille, miten nuorta tyo-

voimaa pystyttaisiin palkkaamaan ja pitdmaan samalla tyopaikalla.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa, kuinka yritysten kannattaisi toimia, jos haluavat
palkata nuorta tyévoimaa. Tutkimusta tehdaan ”YZ-sukupolvi vie tydyhteisén uudelle
tasolle” -hankkeen yritysten kanssa, jotka osallistuvat tutkimuksen teemahaastatte-
luun. Tutkimuksessa mukana olevat yritykset saavat hyvat evaat siihen, miten nuo-
riso nakee yrityskuvan merkityksen tyénhaussa ja ylipaataan mika heidat sitouttaa

tyopaikalle.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma

Tutkimuksen suunnittelu alkaa siitd, etta tutkija valitsee tutkimuksen aiheen. Aihepii-
rin valintaan vaikuttaa aiheen kiinnostavuus, sen merkitys, tieteenalan nakdkulma,
tutkittavuus, tutkimukseen kaytettdavat voimavarat ja kaytannon rajoitukset. Aiheen
madrittdminen johtaa siihen, etta tutkija valitsee tutkimusongelman. Tutkimusongel-
man avulla aletaan tutkimaan aihetta, jonka tutkija on paattanyt. (Metsamuuronen
2011, 38.) Kanasen (2014, 32) mukaan tutkimusongelman maarittdminen ja rajaami-

nen vaikuttaa koko tutkimusprosessiin.

Opinndytetydn aihe on yrityskuvan vaikutus rekrytointiin. Aihetta tutkitaan Jyvasky-
lan ammattikorkeakoulun ja Keski-Suomen pk-yritysten kanssa tehdyn hankkeen
pohjalta. Aihetta rajataan tutkimalla, Keski-Suomen pk-yrityksien nakékulmasta asiaa

ja kohdentamalla tutkimusta Y- ja Z-sukupolvien rekrytointiin. Tutkimusongelmaksi
muodostuu: Yrityskuva ja sen vaikutus Y- ja Z-sukupolvien rekrytointiin Keski-Suo-

messa.

Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmaa aletaan selvittdmaan tutkimuskysymyksilla. Tutkimuskysymyksen
tarkoitus on ratkaista ongelma, tuottaa uusi tutkimus, uutta tietoa tai parantaa toi-
mintaa. (Metsdmuuronen 2011, 39.) Tutkimuskysymyksen tarkoitus on ohjata tutki-
musta ja kerdta aineistoa. Tutkimuskysymyksen maarittamista helpottavat lisakysy-
mykset, joiden avulla voidaan tarkentaa tutkimusongelmaa. (Kananen 2017, 60.)

Tassa opinndytetydssa etsitadn ndihin tutkimuskysymyksiin vastauksia:
Miten yrityksen yrityskuva/imago vaikuttaa rekrytointiin?

Kuinka tutkimuksessa mukana olevat yritykset nakevat oman yrityskuvansa tilan talla
hetkelld ja kuinka se vastaa rekrytoitavan Y- ja Z-sukupolven yrityskuvaa ko. yrityk-

sista?
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Mita kehitysideoita mukana olevat yritykset tarvitsevat saavuttaakseen halutun koh-

deryhman (Y- ja Z-sukupolvi) ja onnistuneen rekrytoinnin?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelmaa |lahetaan ratkaisemaan tutkimusotteella eli erilaisilla menetel-
milla. Kanasen mukaan (2015) tutkimusotteen valitsemisen pitda olla tutkimuksen
kannalta hyvin perusteltua ja sen lopputuloksen pitaa sopia ongelman ratkaisuun.
Yleisempid lahestymistapoja ovat laadullinen (kvalitatiivinen) ja maarallinen (kvanti-
tatiivinen) tutkimusote. (Kananen 2015, 63.) Tutkimusta, jossa kaytetaan erilaisia 13-
hestymistapoja, kutsutaan triangulaatioksi. Sen avulla pystytdan saamaan ilmiosta

entistd syvallisempi ymmarrys. (Kananen 2011, 16-17.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan valttamaan yksinkertaisia ku-
vauksia ja tutkimuksen tavoite ei ole yleistaa ilmiota. Tutkijat ovat kiinnostuneet tut-
kittavan ilmion yksityiskohdista ja heidan tavoitteensa on ymmartaa ihmisen koke-
muksia. (Salmons 2016, 2.) Laadullisessa tutkimuksessa korostetaan tutkittavan ihmi-
sen nakokulma ja yksittdisen havainnon vuorovaikutusta tutkijan kanssa (Pusa & Juuti
2020, 73). Laadullinen tutkimus valitaan silloin, kun ongelmasta tiedetaan vahan tai
ei ollenkaan. Soveltavuudeltaan kvalitatiivinen tutkimus kdy parhaiten, kun ilmiosta
ei ole teoriaa, tietoa tai aiempaa tutkimusta ja ilmiélle halutaan saada syvallinen na-
kemys. Laadullista tutkimusta voidaan joskus kayttaa esitutkimuksena, jolloin maaral-

linen tutkimus on varsinainen tutkimusote. (Kananen 2014, 16, 19).

Laadulliseen tutkimukseen voi kerata kahdenlaisia materiaaleja primaari- ja sekun-
dadriaineistoa. Primaadriaineisto ovat materiaalit, joita kerdatadn nimenomaan tutkit-
tavan ilmion ratkaisuksi. Sekundaariainestoa ovat materiaalit, jotka ovat jo olemassa,
joita voi hyodyntaa tutkimuksessa. (Kananen 2015, 81-82.) Pusan ja Juutin (2020, 82)
mukaan laadullisessa tutkimuksessa suositaan tiedon keradamisessa ihmisia, ja aineis-
ton kerdaminen tapahtuisi mahdollisimman luonnollisissa tilanteissa. Laadullisen tut-
kimuksen aineistoa kerataan dokumenttien, haastattelujen ja havainnoinnin avulla.

Dokumentit ovat erilaisia ilmioon liittyvia teksteja, joiden avulla voidaan |6ytaa rat-
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kaisu tutkittavaan ongelmaan. Havainnoinnissa tutkija seuraa ilmiéon liittyvien ihmis-
ten tekemisid, vuorovaikutusta ja toimintoja. Haastattelun avulla voidaan kerata ai-
neistoa muuttamalla puhe tekstimuotoon. Haastattelun yleisin muoto on teemahaas-

tattelu. (Kananen 2015, 81.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimuksen avulla tutkitaan muuttujien valisia suh-
teita ja eroja. (Vilkka 2007, 13). Toisin kuin laadullisessa tutkimuksessa, maarallinen
tutkimus edellyttaa ilmion tekijoiden tuntemista. Tutkimuksessa ei voi tehda mittauk-
sia, jos ei tiedetd, mitd mitataan. Maarallinen tutkimus tarvitsee riittavan hyvan maa-
ran havainnointiyksikoitd, jotta tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja ne pystytaan
yleistda. (Kananen 2011, 17-18.) Kanasen (2015, 202) mukaan kvantitatiivinen tutki-
mus on aina teoriapohjainen tutkimus, joka selittaa tutkittavia ilmioita. Jos ilmion te-

kijoita tai muuttujia ei tiedetd, niiden valisia suhteita ei voida tutkia.

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston keraamisessa kaytetdan yleensa strukturoituja
kyselylomakkeita, joissa on valmiita vastausvaihtoehtoja. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa voidaan myods tehda puhelin- ja kdyntihaastatteluja. Aineisto esitetdan numee-
risessa muodossa ja tulokset voidaan havainnollistaa kuvioiden ja taulukoiden avulla.
(Heikkila 2014, 15, 17.) Kanasen (2011, 20) mukaan aineiston kasittelyssa kaytetaan
tilastotieteen analyysimenetelmia ja tulkinnat tehdaan tarkasti sdantéjen mukaan.
Vilkan (2007, 13) mukaan tutkija ei vaikuta tutkimustuloksiin eli tutkimustulokset
ovat tutkijasta riippumattomia. Vaikka tutkimuksessa on kaytetty puhelin- tai kdaynti-

haastattelu, tutkittavaan sailyy etdisyys jo valmiiksi tehdyn lomakkeen avulla.

Tassa tutkimuksessa on kaytetty seka laadullista ettd maarallista tutkimusta. Laadulli-
nen tutkimus toimi esitutkimuksena ja sen tavoite on selvittda yrityksissa toimivien
rekrytoijien ndakoékulman tutkimusongelmaan. Haastattelujen avulla saadaan hyva
pohja toiselle aineistonkeruumenetelmalle eli kyselylomakkeelle. Kyselylomake lahe-
tetdadn Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketaloudenopiskelijoille, jotta saadaan Y-
ja Z-sukupolvien nakékulmat tutkittavaan ilmiéon. Vertailemalla yrityksien rekrytoin-
tivastaajien ja opiskelijoiden nakemyksia, pyritdaan selvittamaan heidan nakodkul-

mansa tutkittavaan aiheeseen.



Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa on kaytetty aineistokeruumenetelmana teemahaastattelua.
Hirsjarven ja Hurmen (2012, 48) mukaan teemahaastattelu on puolistrukturoitu, silla
kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa ja jarjestystd, mutta haastattelua ohjaa kuitenkin
valmiiksi tiedossa olevat teemat. Teemahaastattelun tavoite on I6ytaa teemojen
avulla merkityksellisia vastauksia tutkimusongelmaan. Haastatteluun valitut teemat

perustuvat tutkittavan ilmion viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65.)

Haastattelun yksi eduista on sen joustavuus. Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa
kysymys, tarkentaa ilmauksia ja selventdaa vaarinymmarryksia Haastattelussa aiheet
voidaan esittaa tutkijan halutulla tavalla, jotta tutkittavaan ilmiédn saadaan mahdol-
lisimman paljon tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 63.) Hirsjarven, Remesin ja Sajavaa-
ran (2009) mukaan joustavuus antaa tilaisuuden tulkita vastauksia monella tavalla.
Lisaksi haastatteluun voi itse valita sopivat haastateltavat, joita voi tavoittaa helposti

mydhemmin aineiston tdydennysta varten. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205.)

Tutkimukseen on valittu aineistokeruunmenetelmaksi teemahaastattelu, koska ai-
heen tutkimiseen halutaan syvallinen ymmarrys tiettyjen aiheiden ymparille. Teema-
haastattelun avulla pyritddn saada tietoa, kuinka yrityskuva vaikuttaa rekrytointiin
tyonantajien nakokulmasta. Keskustelemalla tydnantajien kanssa on tarkoitus saada
selville, heidan ajatuksensa omasta yrityskuvasta, rekrytointitilanteesta ja tyonteki-
joiden pysyvyydesta. Tavoitteena on saada aineisota, joka tukee kyselylomaketta, jo-

hon opiskelijat tulevat vastaamaan.

Haastattelussa tutkija on suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. (Hirsjarvi
ym. 2009, 204). Haastattelijan pitda luoda tarpeeksi luottamuksellinen ilmapiiri, jotta
haastateltava kertoisi mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmiosta. Tutkijan pitaa
kunnioittaa ja arvostaa haastateltavan mielipiteita seka olla aidosti [asna haastattelu-
tilanteessa. (Kananen 2014, 72.) Haastattelutilanteessa tutkija kunnioittaa tutkitta-
vien ndkemyksia tutkimusaiheesta, eika kyseenalaista heidan mielipiteitadn. Tavoite
on luoda rento ymparisto, jossa tutkittava pystyy helposti jakamaan omat kokemuk-

sensa sdilyttden anonymiteettinsa.



Jokainen haastattelutilanne on ainutlaatuinen, joten siihen on tarkeaa valmistautua
mahdollisimman hyvin. Haastattelurungon avulla maaritelldan keskusteluaiheet, joi-
den avulla saadaan tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2015, 153-154.) Teema-
haastatteluun on valittu kolme teemaa: yrityskuva, rekrytointi ja henkilokunnan pysy-
vyys. Jokaiseen teemaan on suunniteltu valmiita kysymyksid, joiden avulla haastat-

telu etenee, mutta tarpeen mukaan haastattelussa kysytaan lisakysymyksia.

Haastattelutilanteen aikana tutkija kirjoittaa muistiinpanot tai tallentaa nauhurilla
koko haastattelun. Muistiinpanojen kirjoittaminen voi hankaloittaa haastattelun ete-
nemistad, silla tutkija keskittyminen itse haastatteluun voi heikentyd. Muistiinpanot
voivat olla puutteellisia, silla niihin yleensa ei kirjoiteta ylos, milla tavoin haastatel-
tava on ilmaissut asiansa. Lisdaksi muistiinpanoihin ei voi kirjoittaa kaiken ylés. Taman
takia digitaalinen nauhuri on hyva valine haastattelussa. Sen avulla pystyy jalkikateen
palata aiheeseen ja kuunnella, milla tavoin haastateltava on kertonut asiansa. Haas-
tattelun jalkeen tallenne on helppo litteroida eli muuttaa tekstimuotoon, jolloin
haastattelusta voi saa syvdllisemman analyysin. Tallenne lisaa luotettavuutta, silla

haastattelun pystyy tarkistaa jalkikateen. (Kananen 2015, 153, 156.)

Tutkimuksessa on tarkoitus haastatella tutkittavat kasvokkain, mutta koronatilanteen
vuoksi toisena vaihtoehtona toimii videohaastattelut. Videohaastatteluissa kaytetaan
Zoom-sovellusta, jossa on mahdollisuus suoraan nauhoittaa haastattelu. Joka tapauk-
sessa, haastattelujen aikana kdytetaan kahta laitetta (matkapuhelin ja tietokone) on-
nistuneen nauhoituksen varmistamiseen. Nauhureiden ansiosta haastattelija voi kes-
kittya taysin haastattelutilanteeseen ja pyrkia kiinnittdamaan huomiota tutkittavan
eleisiin ja kehonkieleen. Haastattelija on tilanteessa mahdollisimman neutraali,

mutta omalla kdytokselldaan ohjaa keskustelua olemaan luontevaa.

Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa toisena aineistokeruumenetelmana kaytetaan kyselya. Kyselyssa
kysymykset kysytadn vastaajilta samalla tavalla eli kysely on standardisoitu (Hirsjarvi
ym. 2009, 193). Vilkan (2007, 28) mukaan kyselylomaketta kaytetaan, kun kohdehen-
kilosta halutaan selvittaa hanen mielipiteensd, asenteet, kdyttaytymista ja ominai-

suuksia. Kyselyn voi suorittaa erilaisilla tavoilla, mutta tassa tutkimuksessa aineistoa
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kerataan internetkyselyn kautta. Internetkysely on nopea tapa kerata tietoa, silla ky-
selyn toteuttamiseen on olemassa internetpohjaisia tiedonkeruuohjelmia (Heikkila
2014, 66—-67). Aineiston kerdamiseen kdytetadan Webropol-kyselya, jonka kyselylinkki

tullaan lahettamaan saatekirjeen kanssa sahkdpostin kautta.

Maarallisessa tutkimuksessa ei tarvitse tutkia koko kohderyhmaa eli populaatiota.
Kokonaistutkimuksessa tutkitaan koko kohderyhmaa. Jos tutkimukseen on otettu
vain osa kohderyhmasta tutkittavaksi, kyseessa on otantatutkimus. Otantatutkimuk-
sessa tutkitaan otos eli populaatiosta edustava joukko. Tarkoitus on yleistaa otok-
sesta saadut tulokset kohderyhmaan. (Kananen 2015, 266—267.) Tassa tutkimuksessa
perusjoukko on Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat, mutta kysely lahetetaan
vain liiketalouden opiskelijoille, jolloin kyseessa on otantatutkimus. Tutkimuksen ta-
voite on selvittaa opiskelijoiden nakemys sen suhteen, kuinka yrityskuva vaikuttaa
rekrytointiin ja heiddn motivaatioonsa pysya samalla tydnantajalla toissa. Tarkoitus
on yleistaa tutkimustulokset Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Y- ja Z-sukupolven

opiskelijoihin.

Onnistunut kysely vaatii hyvan ja houkuttelevan lomakkeen. Vastaaja paattaa pelkan
lomakkeen ulkonadn perusteella, vastaako han kyselyyn. Hyvassa tutkimuslomak-
keessa kysymykset ovat mahdollisimman helppolukuisia ja ymmarrettavia. Jos kyse-
lyssa on monta eri aihetta, kysymykset on ryhmitelty ja kulkevat loogisessa jarjestyk-
sessd. Ennen kaikkea hyva lomake on esitestattu ja on varmistettu, etta keratyt tie-

dot on helppo kasitella. (Heikkila 2014, 46—-47.)

Lomakkeessa on myds hyva kiinnittdaa huomiota kysymystyyppeihin. Avoimia kysy-
myksia voidaan kayttaa, jos kysymyksen vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan. Niiden
koodaaminen eli aineiston muuttaminen numeraaliseen muotoon on vaikeaa ja vie
paljon aikaa. Taman takia kyselyssa usein kdytetdan suljettuja eli strukturoituja kysy-
myksid, joissa vastaajilla on valmiit vastausvaihtoehdot. (Vilkka 2007, 67—68.) Heikki-
lan (2014, 49) mukaan suljetut kysymykset on helppo kasitelld, mutta niissd on muis-
tettava laittaa kaikille vastaajille sopivat vaihtoehdot. Lisdksi, vastausvaihtoehtojen ei
pitdisi poissulkea toisiaan. Kolmantena kysymysmuotona Vilkka (2007, 69) mainitsee

sekamuotoiset kysymykset. Sekamuotoisessa kysymyksessa annetaan vaihtoehtoja ja
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lopuksi kysytadn avoin kysymys, yleensa “muu, mika?” -muodossa. Tata kysy-

mysmuotoa kdytetdan, jos epaillaan, ettei kaikkia vaihtoehtoja tunneta.

Taman tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset on muodostettu teemahaastatte-
lun ja tutkimusongelman pohjalta. Teemahaastattelussa kaytetyt kysymykset ja tee-
mat ovat toimineet kyselyn runkona. Kyselyssa on kdytetty eniten strukturoituja ja
sekamuotoisia kysymyksia. Osasta kysymyksistd 16ytyy avoimet jatkokysymykset sita
varten, jos vaihtoehdoista ei [6ydy sopivaa vastausta. Kysymyksiin on pyritty laati-
maan mahdollisimman hyvin kaikille vastaajille sopivat vaihtoehdot. Kyselysta 16ytyy:

yksi avoin kysymys, seitseman suljettua kysymysta ja nelja sekamuotoista kysymysta.

Kyselya ei ole jaoteltu erikseen teemoittain, mutta kysymykset noudattavat teema-
haastattelun rakennetta. Ensimmaisella kolmella kysymyksella selvitetdaan vastaajan
taustamuuttujatietoja, jotta aineistoa voidaan vertailla idan, sukupuolen ja tyokoke-
muksen perusteella. Kyselyssa kysytaan yrityskuvan merkityksesta tyénhaussa. Tar-
koitus on selvittaa, kuinka paljon yrityskuva vaikuttaa tyopaikan houkuttelevuuteen
tyonhakijan nakdkulmasta ja mitka muut tekijat vaikuttavat uuden tydpaikan valitse-
miseen. Taman lisaksi kyselyn kautta saadaan selville opiskelijoiden nakdékulma rekry-

tointiprosessiin ja tyopaikan pysyvyyteen vaikuttavista tekijoista (liite 2).

Analyysimenetelmat

Aineiston kasittely koostuu monista eri vaiheista. Merkittava piirre laadullisessa tutki-
muksessa on se, ettd aineistonkeruu ja analysointivaiheet vuorottelevat. Tutkija ana-
lysoi aineistoa, jonka jdlkeen han keraa uutta aineistoa ja toistaa prosessin. Taman
syklin kestoa ei voida maaritelld etukateen, silla ei pystytda maarittelemaan, paljonko
tietoa tarvitaan tutkimuksessa. Lyhyesti: laadullisessa tutkimuksessa tutkija keraa ai-
neistoa, jota muutetaan tekstimuotoon. Tama jalkeen aineistoa tutkitaan ja etsitdaan
kokonaiskuva. Kun tutkijalle on hahmottunut aineistosta kokonaiskuva, aineisto pil-
kotaan uusiin ryhmiin, joita pystyy analysoimaan. Analyysin jdlkeen seuraa uusi ai-
neistonkeruu, jota tehdaan niin kauan, etta tutkimusongelmaan I6ytyy ratkaisu. (Ka-

nanen 2014, 99-100.)

Tutkimuksen ydinasiat ovat aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatokset. Analyysia

varten keratty aineisto jarjestetdaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keratty aineisto



11
puretaan tekstimuotoon eli litteroidaan. Aineistoa voidaan litteroida kokonaan tai va-
likoiden. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.) Hirsjarven ja Hurmeen (2012, 139-140) mu-
kaan ei ole tarkkaa maariteltya ohjetta, kuinka tarkasti litterointi pitdisi tehda. Kaikki
riippuu tutkimusotteesta ja -tehtdvasta. Kanasen (2014) mukaan litterointia voi tehda
eri tarkkuudella: sanatarkasti, yleiskielisesti ja propositiontasolla. Sanatarkassa litte-
roinnissa otetaan huomioon danenpainot, dannahdykset, eleet ja katseet. Yleiskieli-
sessa litteroinnissa murre- ja puhekieli-ilmaisut poistetaan ja teksti muutetaan kirja-
kielelle. Propositiotasolla aineistosta kirjataan ylos ainoastaan ydinsisalto. (Kananen

2014, 102.)

Tassa tutkimuksessa litterointi tehdaan yleiskielilitterointia kdayttaen. Poistamalla
murre- ja puhekieliset ilmaisut teksti on ymmarrettavaa ja helpompi analysoida. Ta-
man lisdksi litteroinnissa ei oteta huomioon sanojen toistoa, tdytesanoja ja tutkimus-
aiheen ulkopuolisia kommentteja. Litteroinnissa otetaan huomioon haastateltavien
tavat ilmaista asiat, jos ne on ovat selkeasti ilmaistu tunteella. Kyseinen litterointi-
keino sdilyttaa tutkimusongelman kannalta tarkeita tietoja, mutta samalla selkeyttaa

aineiston lukua.

Usein laadullisessa tutkimuksessa keradantyy paljon aineistoa. Analysointi alkaa siit3,
etta tutkija lukee kerattya aineistoa lapi usean kerran. Lukemalla monta kertaa asiat
lapi, tutkija saa kokonaiskuvan tutkittavasta ilmidsta ja kirjaa mahdollisia havaintoja.
Kun tutkijalle on muodostunut tutkitusta aineistosta kokonaiskuva, aineisto pilkotaan
pienempiin osin. (Puusa 2020, 147.) Tuomi ja Sarajarvi (2018) tuovat esille Laineen
(n.d.) esittaman laadullisen tutkimuksen etenemisen kuvausta, jossa litteroinnin jal-
keen aineiston voi luokitella, teemoittaa ja tyypitelld. Luokittelussa aineisto luokitel-
laan halutulla tavalla ja lasketaan sen esiintymisen maaraa aineistossa. Teemoittelu
muistuttaa hyvin paljon luokittelua, mutta lukumaaran sijaan siina keskitytaan siihen,
mitd teemoista on sanottu. Eri aihepiireihin ryhmittely auttaa etsimaan aineistosta
varsinaisia teemoja eli aiheita. Tyypittelyssa etsitdan teemojen sisdlta yhtenevaisyyk-
sid, joiden avulla voidaan tehda yleistys eli tyyppiesimerkki. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
79-80.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan analyysimenetelmana teemoittelua, silla ai-
neisto on keratty teemahaastattelulla ja sen pohjalta on helppoa luoda uusia teema-

kokonaisuuksia ja etsid vastauksia tutkimusongelmaan.



12
Kun ainestoa on pilkottu pienempiin osiin, aletaan analysoimaan kerattya informaa-
tiota. Tuomi ja Sarajarvi (2018) mainitsevat kirjassaan Eskolan (2001, 2007) jaottelun,
jonka mukaan laadullisen analyysin voi jakaa aineistoldhtdiseen, teoriasidonnaiseen
ja teorialahtoiseen analyysiin. Aineistoldahtdisen analyysin tarkoitus on luoda teoreet-
tinen kokonaisuus tutkimusaineistosta. Siind poimitaan suoraan aineistosta analyy-
siyksikoitd. Aiemmat havainnot, teoriat ja tiedot eivat ole vaikuttamassa analyysin
lopputulokseen, vaan ne liittyvat analyysiin ja toimivat sen toteuttajina. Teoriasidon-
naisessa analyysissa teoria voi toimia apuna, mutta analyysi ei pohjaudu taysin sii-
hen. Teoriasidonnaisessa analyysissa myos analyysiyksikdita poimitaan aineistosta,
mutta aikaisempi olemassa oleva tieto ohjaa niiden valitsemista. Analyysivaiheessa
edetdadn aineistoldahtodisesta teoriasidonnaiseen analyysiin. Teorialdhtéinen analyysi
pohjautuu johonkin tiettyyn teoriaan tai malliin. Tutkittava ilmié maaritellaan jo tun-
netun mallin tai teorian mukaisesti. Tassa analyysissa usein tutkitaan jo valmiiksi tie-

detty ilmid uudessa asiayhteydessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80-82.)

Tutkimus ei ole valmis, vaikka aineisto olisi analysoitu. Tutkijan pohdittava ja tehtava
omat johtopaatoksensa analyysin tuloksista. Hirsjarven ja muiden (2009) mukaan tut-
kimuksessa on esimerkiksi pohdittava, miten tutkija on ymmartanyt tutkittavat haas-
tattelutilanteessa. Tutkimuksesta voi olla kuitenkin erilaisia tulkintoja. Vaikka tutkija
on tehnyt omat tulkinnat, tutkittavalla voi olla ihan omat johtopdatoksensa. Tutki-
muksesta kuitenkin on I6ydettava synteesit eli tutkimuksen paaasiat, jotka antavat
vastaukset tutkimusongelmaan. Synteesien lisdksi tutkijan on pohdittava, minkalai-

nen merkitys tuloksilla on laajemmassa skaalassa. (Hirsjarvi ym. 2009, 229-230.)

Maarallisen tutkimuksen analyysimenetelmat

Analyysimenetelmaa valitessaan tulee ottaa huomioon eri mittarit ja niiden mittaus-
tasot. Menetelman valitsemiseen vaikuttavat myos tutkimuksenongelma ja ilmion
teoreettiset taustaoletukset. Jos ilmion tutkimiseen ei ole kdytetty vahvaa teoriapoh-
jaa ja tutkimusongelma kuvailee pelkdstaan ilmiotd, analyysia voi tehda aineiston ra-
kennetta kuvaavilla menetelmilla. (Kananen 2011, 85.) Kahden muuttujan valista riip-
puvuutta voidaan tutkia ristiintaulukoinnilla tai korrelaatiokertoimella. Jos tavoite on
tutkia muuttujien poikkeavuutta, kdytetdadn hajontalukuja, joista yleisemmat ovat
keskihajonta ja vaihteluvali. Yhtda muuttujan ominaisuuksista voi kuvata sijaintilu-

vuilla, joista yleisemmat ovat keskiarvo ja moodi. (Vilkka 2007, 119.) Sijaintilukujen
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lisaksi, suoralla jakaumalla eli frekvenssijakaumalla voi kuvata yhden muuttujan omi-

naisuutta (Heikkila 2014, 74).

Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta muuttujaa samanaikaisesti. Taulukossa kiin-
nitetddan huomiota lukujen kasvuun ja pienenemiseen suhteutettuna toiseen muuttu-
jaan. Taulukosta voidaan myds havaita muuttujien valista riippuvuutta. Talldin toinen
muuttujista vaikuttaa toiseen muuttujaan. Ristiintaulukoinnissa usein kdytetaan ha-
vaintojen esittamisessa prosenttilukuja. (Vilkka 2007, 129.) Korrelaation avulla mita-
taan kahden muuttujan riippuvuutta ja sen voimakkuutta. Korrelaatioanalyysia kayte-
taan, kun muuttujien maara on suuri. Analyysissa poimitaan tutkittavan ilmion kan-
nalta tarkeitd muuttujia ja laskemalla tutkitaan niiden riippuvuutta. (Kananen 2015,

314.)

Jos halutaan tutkia yhta muuttujaa, aineiston analyysimenetelmana voidaan kayttaa
esimerkiksi keskiarvoa, mediaania, moodia ja suoraa jakaumaa. Keskiarvo, mediaani
ja moodi ovat sijaintilukuja. Niiden avulla voidaan esittaa, mihin suuruusluokkaan si-
joittuu suurin osa muuttujan arvoista. (Vilkka 2007, 121.) Keskiarvo eli aritmeettinen
keskiarvo voidaan laskea jakamalla havaintoarvojen summa havaintojen lukumaa-
ralla. Adriarvot voivat vaikuttaa erittdin paljon keskiarvoon, jos havaintomaaria on
vahan. (Heikkilda 2014, 83.) Mediaani kuvaa jakauman keskimmaisia havaintoja. Siina
muuttujan havainnot jarjestetdaan suuruusjarjestykseen ja mediaanin kummallekin
puolelle jaa saman verran havaintoja. (Vilkka 2007, 122.) Moodi eli tyyppiarvo on
arvo, joka esiintyy useimmin. Silla on suurin frekvenssiarvo. Moodi ei ole hyva ha-
vainnollistamaan aineistoa, jos useammalla muuttujan arvolla on samansuuruiset
frekvenssit. Suora jakauma eli frekvenssijakauma kertoo, kuinka paljon muuttujan eri
luokat esiintyvat havaintoaineistossa. Suora jakaumassa muuttujan eri luokat esite-
taan prosenttiluvuissa, jotta niiden vertailu on mahdollisimman helppoa. (Heikkila

2014, 84, 144.)

Tassa tutkimuksessa kyselyn analyysimenetelmina kdytetaan suora jakaumia, ristitau-
lukoita ja erilaisia tunnuslukuja. Aineiston analyysissa kdytetadan Webropol-ohjelman
omia tyokaluja seka Excelid. Osa aineistosta esitetaan erilaisilla graafisilla kuviolla,

esimerkiksi diagrammeilla. Avointen kysymysten aineisto analysoidaan taulukko- tai
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tekstinkasittelyohjelmalla, joista tekstinkasittelyohjelma on kaikista yksinkertaisin.

Siind voi helposti tiivistaa ja luokitella vastaukset. (Kananen 2015, 206.)

Mitta-asteikot

Maarallisessa tutkimuksessa kdytetadan mitta-asteikoita, joiden avulla kuvataan kysy-
myksista saatuja tuloksia. Yleisempid mitta-asteikkoja ovat: nominaali-, ordinaali-, in-
tervalli- ja suhdeasteikko. Mitta-asteikon valitsemiseen vaikuttavat muuttujan omi-
naisuudet seka tutkimuksessa kdytetyt mittarit. Nominaali- eli luokitteluasteikko on
yksinkertaisin mitta-asteikko, jonka avulla voidaan vain jakaa muuttujat erilaisiin ryh-
miin ominaisuuksien mukaan, esimerkiksi sukupuolittain miehiin ja naisiin. Sen muut-
tujia ei voida vertailla keskenaan, mutta muuttujille voidaan laskea frekvenssit ja
moodi. Ordinaali- eli jarjestysasteikolla voidaan jarjestdad muuttujat ominaisuuden
mukaan. Talla asteikoilla voidaan esimerkiksi jarjestaa muuttujien ominaisuudet pa-
remmuusjarjestykseen. Ordinaaliasteikolla voi laskea mediaanin ja moodin. (Valli
2015, 20-21.) Intervalli- eli valimatka-asteikolla esitetddn havaintojen etaisyytta. As-
teikossa havainnoilla on tasavaliset etdisyydet. Yleisesti, intervalliasteikolle voidaan
laskea keskiarvo, moodi ja mediaani. (Vilkka 2007, 49-50.) Suhde- eli ratioasteikko on
mittaustasoltaan kaikista kehittynein. Kanasen (2011, 60) mukaan suhdeasteikko voi
mitata samoja asioita kuin intervalliasteikko. Taman lisdksi suhdeasteikolla on abso-

luuttinen nollakohta.

Tassa tutkimuksessa kdytetaan kolmea ensimmaista mitta-asteikkoa eli nominaali-,
ordinaali- ja intervalliasteikkoa. Esimerkiksi taustatietojen kysymysten kasittelyssa
tullaan kayttamaan nominaaliasteikkoa. Nominaaliasteikkojen avulla saadaan muut-
tujat jarjestettya erilaisiin ryhmiin ja tutkimalla, esimerkiksi sukupuolijakaumaa. Kyse-
lyssa tullaan kdyttamaan Likertin asteikkoa, jonka avulla selvitetdaan opiskelijoiden
mielipiteita tutkittavasta ilmiosta. Likertin asteikossa yhdessa paassa ollaan vaitta-
man kanssa samaa mieltd, kun taas toisessa padssa ollaan vadittdman kanssa eri
mieltd. Taman lisaksi usein keskella asteikkoa on ”ei samaa eika eri mieltd”-kohta.

(Vilkka 2007, 46—47.)
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Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkkaan maaritelty, montaako henkil6a pitaa
haastatella tutkimusta varten. Haastateltavien maaraan vaikuttaa tutkimuksen tar-
koitus. (Hirsjarvi & Hurme 2012, 58.) Olennaista on, ettd haastatteluun valitut henki-
|6t tuntevat tutkittavan ilmidn ja pystyvat antamaan mahdollisimman paljon infor-
maatiota haastattelussa. Taman takia haastateltavat eivat ole satunnaisesti poimitut
henkil6t, vaan tarkkaan harkitut ja tarkoitukseen sopivat. Tutkimuksen tekija itse

madrittelee, kuka on sopiva haastateltavaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 74.)

Haastateltavien valintaan vaikuttaa myds tutkimuksen resurssit. Tama ei liity ainoas-
taan aineiston kokoamiseen, vaan myds sen analyysiin. Tutkijan pitaa harkita tarkasti
aineiston maaraa, silla jokainen tutkittava pitaa haastatella, haastattelu muuttaa
tekstimuotoon ja analysoida se. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73.) Kanasen (2014, 95)
mukaan Eskola ja Suoranta (1996) korostavat tutkimuksessa tulkintojen syvyytta, eika
aineiston suuruutta. Haastateltavien maaralla ei ole merkitysta tulosten laatuun,

vaan laatu syntyy analyysin syvyydesta.

Aineiston riittavyys voidaan varmistaa saturaatiolla eli kylldaantymisella. Se on tilanne,
jossa aineisto alkaa toistaa itsedan, eivatka tutkittavat tuota tutkimusongelman kan-
nalta uutta tarkeda tietoa. Ideana on, etta teoreettinen peruskuvio voi syntya tietyn
aineistomaaran ansiosta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 74.) Hirsjarven ja Hurmeen (2012,
60) mukaan tutkijan on kyettava itse paattamaan, milloin aineistoa on tarpeeksi teo-

reettisiin tuloksiin ja sitd ei tarvitse enaa kerata.

Tahan tutkimukseen on tarkoitus haastatella Keski-Suomen pk-yritysten rekrytointi-
asiantuntijoita. He voivat olla toimitusjohtajia tai hr-osaston asiantuntijoita. Tarkoitus
on saada haastatteluun henkil6ita, jotka tuntevat oman yrityksen rekrytointiproses-
sin ja osaavat peilata sitd heidan yrityskuvaansa. Tavoitteena on saada 6-8 haastatel-
tavaa, joita haastatellaan satunnaisesti yksi kerrallaan. Haastattelut suoritetaan huh-

tikuussa 2020 kasvotusten tai etdayhteyden valityksella.
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Luotettavuuden varmistaminen

Jokaisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan mittaus- ja tutkimustavoilla. Tama
tehdaan sen takia, jotta tutkimuksen tulokset olisivat luotettavat ja patevat. Kuiten-
kin laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkastelu on hankalampi tehda kuin
maadrallisessa tutkimuksessa ja se jaa yleensa arvion varaan. Molemmissa kadytetaan
luotettavuusmittareina reliabiliteettia ja validiteettia, mutta vahan eri tavalla. (Kana-

nen 2014, 146-147.)

Reliabiliteetti tarkoittaa, etta tutkija saa uudella tutkimuskerroksella samanlaisen tu-
loksen kuin ensimmaiselld kerralla. Taman lisdksi tulos on reliaabeli, jos kaksi arvioi-
jaa saavat samanlaisen tuloksen. Yksimielisyytta on hankala mitata reliaabelilla, silla
jokainen tekee omat tulkintansa tuloksista. Myds ihmisen kdyttaytyminen aina vaih-
telee tilanteen mukaan, joten on hyvin epatodenndkaoista, ettd uusintatutkimuksesta
saisi tismalleen saman tuloksen. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin maaritta-
miseen pitdad suhtautua kriittisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2012, 186.) Hirsjarven ja mui-
den (2012, 231) mukaan reliaabelius tarkoittaa sitd, etta tutkimus antaa tuloksia,
jotka eivat ole sattumavaraisia. Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti saadaan
kayttamalld samoja mittareita, jotka tuottavat samat tulokset eri mittauskerroilla

(Kananen 2011, 199).

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa mitataan oikeita asioita. Tama var-
mistetaan kayttamalla tutkimuksissa oikeita tutkimusmenetelmia ja oikeita mitta-
reita. (Kananen 2014, 147-148.) Hirsjarven ja muiden (2009) mukaan validiteetti on
kuvausten ja tulkintojen yhteensopivuus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijat pyrki-
vat mahdollisimman tarkasti kuvaamaan, mita he ovat tutkimuksessa tehneet ja mi-
ten ovat paatyneet tuloksiin. Kertomalla tarkasti tutkimuksen eri vaihteita, tutkija ko-
hentaa tutkimuksen luotettavuutta antamalla lukijalle mahdollisimman tarkan selos-
tuksen. Tutkimuksen validiutta voidaan parantaa erilaisilla menetelmilla, kuten trian-

gulaatiolla. (Hirsjarvi ym. 2009 232-233.)

Maarallisessa tutkimuksessa validiteetti voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin.

Sisdinen validiteetti tarkastelee tutkimuksessa oikeaa syy-seuraussuhdetta. Tutkijan
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pitda osoittaa, ettda hanen vditteensa oikeaksi ja kyettava perustella ratkaisunsa hy-
vin. (Kananen 2014, 148.) Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksesta saa-
dut tulokset voidaan yleistda kohderyhmaansa (populaatioon). Toisin sanoen tutki-

mukseen otettu otos edustaa kohderyhmaansa. (Kananen 2015, 347.)

Tutkimusprosessissa voi sattua virheitd, jotka voivat olla tietoisia tai tiedostamatto-
mia. Virheen tekija voi olla tutkija, tutkittava tai virhe 16ytyy aineistosta. Tutkija voi
itse vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja omilla valinnoillaan han vie tutkimuk-
sen eteenpadin. Virheiden valttamisen ja luotettavuuden parantamisen on mahdol-
lista tehda tutkimussuunnitelman aikana. Tutkimuksessa voi tapahtua reaktiivisuus
eli tutkija saastuttaa aineiston vaikuttamalla tutkittavaan ilmiéon. Tutkijan vaikutusta
ei voi mitenkaan kokonaan poistaa tutkimuksesta, mutta sen tiedostaminen auttaa
reaktiivisuuden valttamisessa. Maarallisessa tutkimuksessa tutkijan vaikutus on

pienta tosin kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Kananen 2015, 338-339.)

Virheitd voi sattua haastattelun tai tulkinnan kohdalla. Hirsjarven ja Hurmeen (2012)
mukaan tutkimuksen luotettavuus paranee, kun aineiston laatua tarkkaillaan alusta
loppuun saakka tarkasti. Alkuvaiheessa on tarkea panostaa haastattelurunkoon. On
hyva pohtia valmiiksi, miten teemat voisi syventaa. Vaikka teemahaastattelussa ei
voida ennalta maarittaa tarkasti kaikkia kysymyksia, tutkija voi valmiiksi pohtia lisaky-
symyksid. Haastattelun aikana huolehditaan laitteiden toimivuudesta ja puhe kuuluu
selkedsti nauhurille. (Hirsjarvi & Hurme 2012, 184.) Maarallisessa tutkimuksessa luo-
tettavuus paranee, kun tutkija on valinnut perusteellisesti tutkimuksen perusjoukon
ja siitda maaritelty otos on riittava. Kyselyssa kysymykset on muotoiltu helposti ym-
marrettavdan muotoon ja vastausvaihtoehtoja on tarpeeksi monta. Taman lisaksi va-
litaan analyysimenetelma, jolla I0ydetdadan merkittavaa tietoa tutkittavasta ilmidsta.

(Vilkka 2007, 152.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuus varmistetaan tutkimussuunnitelmasta lahtien. Tut-
kimusasetelma laaditaan hyvin tarkasti ja siitd keskustellaan ohjaajan kanssa, jotta
mahdollisia virheita voidaan valttaa. Tutkimuksessa hyodynnetaan kahta tutkimus-
menetelmaa, joten niiden yhteensopivuutta varmistetaan koko tutkimuksen ajan.

Tutkimusta dokumentoidaan tarkasti lapi, jotta tutkimuksessa tehdyt tulkinnat ovat
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mahdollisimman luotettavat. Haastattelutilanne suunnitellaan perusteellisesti teke-
malla selked haastattelurunko. Haastattelun aikana kaytetdaan kahta nauhuria ongel-
mien valttamiseksi. Taman lisaksi tutkija pysyy mahdollisimman neutraalina ja antaa
haastateltavalle mahdollisuuden kertoa omat ndkemyksensa. Aineisto pyritdan litte-
roimaan ja analysoimaan mahdollisimman nopeasti, jotta saturoiminen ja vastausten

|6ytaminen onnistuisi parhaansa mukaan.

Kyselylomakkeen luotettavuutta varmistetaan perehtymalla tarkasti teoriapohjaan ja
kayttamalla teemahaastattelua kyselyn runkona. Kyselylomake testataan moneen
kertaan ja kysymysten muotoilua hiotaan mahdollisimman helposti ymmarrettavaan
muotoon. Tutkimuksen kohderyhmaan perehdytaan tarkasti, jotta pystytaan valitse-
maan oikea otos. Taman tutkimuksen tavoitteena on yleistaa tulokset koko kohde-
ryhmaan. Tuloksia analysoidaan erilaisilla mittareilla ja sopivilla tyokaluilla. Maaralli-

sen ja laadullisen tutkimuksen tuloksia analysoidaan ja peilataan toisiinsa.

2.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, mutta tutkimus on tehty
"YZ-sukupolvi vie tydyhteison uudelle tasolle” -nimiselle hankkeelle. Hankkeen ta-
voitteena on tuottaa erilaisia kdytannon ratkaisuja siihen, kuinka pk-yritykset voivat
pyrkia Y- ja Z-sukupolven vaatimalle tasolle johtajuudessa ja yhteiséllisyyden oppimi-
sessa. Hankkeessa on kaiken kaikkiaan mukana 15 yritysta, joista viisi on osallistunut
tahan kyseiseen tutkimukseen. Tutkimuksen avulla hankkeeseen osallistuvat yrityk-
set saavat Y- ja Z-sukupolven nakékulman, kuinka yrityskuva vaikuttaa rekrytointiin ja

mitka asiat vaikuttavat tydpaikalla pysyvyyteen.

3 Yrityskuva

Kun puhutaan yrityksen mielikuvasta, kasitteet: brandi, maine, imago ja yrityskuva
menevat usein ristiin ja sekaisin. Niita kaikkia yhdistaa aineettomuus ja vaikeus mi-

tata. (Pitkdnen 2001, 15.) Kurvinen ja Seppdnen (2016, 47-48) maarittelevat brandin
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olevan yrityksen imagon, identiteetin ja maineen kokonaisuus. Yritys pystyy itse vai-
kuttamaan brandiinsa. Sen tarkoituksena on herattaa tunteita ja luoda syvallinen yh-
teys sidosryhmiin. Maine on sidosryhmien arviointeja yrityksen toiminnasta. Usein
maine perustuu henkilokohtaiseen kokemukseen, mutta se rakentuu myds median
kautta, suorasta yrityksen toiminnasta ja muista lahteista. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 226.) Imago eli yrityskuva on mielikuva, joka syntyy yhteison mie-
lessa. Yritys voi tietoisesti vaikuttaa sidosryhmiensa yrityskuvandakemykseen. Yritys-
kuva koostuu pienista osista, kuten asenteista, kokemuksista ja uskomuksista. (Pitka-

nen 2001, 15.)

3.1 Yrityksen identiteetti

Puusa ja muut (2014, 215) kuvailevat, etta yrityksen identiteetti on samankaltainen
kuin ihmisten. Se on itsensa luokittelua muihin ja suhteen ja ryhmahengen luomista
yksildiden valilla, joiden kanssa on jatkuvasti kiintedssa vuorovaikutuksessa. ldenti-

teettid voidaan tarkastella kysymyksilla:
Keitda me olemme?

Mita me edustamme?

Mika on meidan ydintarkoituksemme?

Identiteettia maarittelemallad pystytdaan luomaan hyva mielikuva, joka taas johtaa po-
sitiiviseen maineeseen. Yritykselld on oltava selkea visio, missio ja arvot, jotta identi-

teetti voidaan luoda. (Roper & Fill 2012, 31.) Visio on selkea tulevaisuuden paamaara,
johon yritys pyrkii tahtaamaan. Missio maarittelee yrityksen syyn olemassaololleen ja
sen toiminnan tarkoituksen. Arvot ovat periaatteita, jotka ovat nakyvissa yrityksen

jokapaivaisessa toiminnassa. (Ramo 2019, 23.)

Identiteetti rakennetaan visuaalisilla elementeilld kuten logolla, yhtion vareilla ja tun-
nuksella. Lisdksi organisaation on viestittava identtisesti ulkoisesti ja sisdisesti yritys-
kulttuuristaan. (Roper & Fill 2012, 31). Yritysidentiteetin avulla voidaan sitouttaa

tyontekija yritykseen ja ndin vahvistaa yrityksen menestysta. Yrityksen tydntekijoiden
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on oltava perilla yrityksen identiteetistd, silla he toimivat yrityksen kasvoina. Tyonte-
kijan tietamys yrityksen identiteetista heijastuu seka yrityksen sisdiseen vuorovaiku-
tukseen etta ulkoisten sidosryhmien kanssa kommunikointiin. Henkildston kayttayty-
minen asiakaspalvelutilanteissa viestii ulkopuolisille sidosryhmille, minkadlainen yritys
on. (Puusa ym. 2014, 217-218.) Jos tyontekija ei ole sisdistanyt yrityksen identiteet-

tid, se voi vaikuttaa negatiivisesti sidosryhmiin (Roper & Fill 2012, 31).

Identiteetilla on mahdollista erottautua kilpailijoista. Luomalla rakenteellisesti uniikki
tuote- tai palvelutarjonta voidaan rakentaa identiteetti, joka selkeadsti erottuu jou-

kosta. Kuitenkin yrityksen luoma me-henki voi toimia parempana identiteetin raken-
tajana kuin tuote tai palvelu. Luomalla yhteenkuuluvuuden tunteen yrityksen jasenet

kokevat olevansa ainutlaatuisia. (Puusa ym. 2014, 216.)

3.2 Mista yrityskuva syntyy?

Yrityskuva tarkoittaa sidosryhmien muodostamaa mielikuvaa yrityksesta, ja se voi
vaihdella paljonkin eri sidosryhmien valilla. Nama mielikuvat syntyvat erilaisista tul-
kinnoista ja merkityksista, joita yritys esittaa sidosryhmille tietoisesti ja tiedostamat-
taan. Tama tarkoittaa, etta yrityksella voi olla monta eri yrityskuvaa eri sidosryhmien
valilla. (Roper & Fill 2012, 36.) Puusa ja muut (2014, 225) maarittelevat imagolla ole-
van toiminnallinen ja emotionaalinen osa-alue. Toiminallinen osa-alue sisaltaa esi-
merkiksi itse tuotteen, hinnan tai yrityksen toimipaikan ominaisuuksia. Emotionaali-

nen osa-alue koskee tunteita ja asenteita, jotka syntyvat ihmisilla yrityksesta.

Yrityskuvaan ennen kaikkea vaikuttaa yrityksen arvot. Arvot ohjaavat yrityksen tapaa
toimia ja ajatella. Niiden avulla luodaan yrityskulttuuri ja sitoutetaan henkil6sto yri-
tykseen. (Pitkdnen 2001, 93.) Villanen (2016, 71) korostaa, ettd jokaisen tyontekijan
pitdisi tietda yrityksen arvot. Yrityksen on varmistettava, etta ne ovat selkeita ja hel-
posti samaistuttavia. Arvot voivat vaikuttaa jopa tyopaikkavalintaan, sillda moni tyéha-
kija kiinnittaa niihin huomiota (Pitkdnen 2001, 93). Pihan ja Poussan (2012, 101) mu-
kaan yli 62 % nuorista ei halua tydskennelld tydantajalla, jonka arvomaailma ei ole sa-

manlainen kuin heidan.
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Imagoon vaikuttaa yrityksen viestintd, yrityksen toiminta, sidosryhmien suullinen
viestinta ja julkisuus (Puusa ym. 2014, 226). Markkinointiviestinnan tavoite on saada
yrityksen viesti perille asiakkaalle. Tavallisimmat markkinointiviestintakanavat ovat:
suoramainonta, mediamainonta, toimipaikkamainonta, myynninedistaminen, henki-
[6kohtainen myynti, tiedotus- ja suhdemarkkinointi, sisaltomarkkinointi seka vaikut-
tajamarkkinointi. (Ramo 2019, 17, 43.) Etenkin sosiaalinen media ja digi- ja mobiili-
markkinointi on jatkuvassa kasvussa. Yleisimpid medioita, joita nykyaan kaytetaan
ovat Facebook, verkkosivut ja sdhkdposti. Sisdaltdmarkkinoinnin tarkoitus on luoda si-
dosryhmille mielenkiintoista sisdltdda omassa mediassa. Tavoitteena on ohjata henkild
yrityksen blogiin tai sosiaalisen median kanavalle. (Juholin 2017, 204.) Ramo (2019,
43) kuvailee, etta sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaille hyodyllista

tai hauskaa sisdltda, jota jaetaan eteenpdin omissa kanavissa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys maksaa sosiaalisessa mediassa vaikuttajalle rahaa
yrityksen tuotteen tai palvelun suosittelusta. Vaikuttajan tehtava on kirjoittaa ja esi-
telld yrityksen tuote tai palvelu esimerkiksi omalla Instagram-tilillaan. (Ramo 2019,
43.) Juholin (2017) kertoo, etta vaikuttajat nykyaan pystyvat nykyaan hyvin ansaitse-
maan elantonsa tekemalla tuote-esittelyita. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan ja
seuraajien valilla on vahva luotto ja aitous, jota voi verrata ystavdasuhteeseen. Tall6in
vaikuttajan suosituksia pidetdaan yhta tarkeina kuin ystavan mielipidetta. Vaikuttajan
toiminta on tdysin ldapindkyvaa ja aitoa. Hanelld on oikeus kritisoida tuotetta ja
yleensa vaikuttajat tekevatkin yhteistyota yritysten kanssa, joiden arvot tasmaavat

heiddn omiin arvoihinsa. (Juholin 2017, 206.)

Yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista on ansaittu media. Ansaitulla medialla
tarkoitetaan kolmansien osapuolten kertomuksia yrityksesta muille ihmisille. Se voi
tapahtua verkossa jakamalla seka osallistumalla keskusteluihin tai suullisesti. Ansai-
tulla medialla on suuri rooli, silla ihmiset luottavat enemman muiden kokemuksiin
kuin yrityksen omiin kertomuksiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 150.) Juholin (2017, 204)
mukaan yrityksen on vaikeaa hallita ansaittua mediaa, sillda ihmiset voivat jakaa seka
positiivisia ettd negatiivia kokemuksia muille. Tavallisen median lisdksi puskaradio eli
word-of-mouth vaikuttaa vahvasti ihmisten nakemykseen yrityksesta. Puskaradio on

omien kokemusten jakamista tuotteesta tai yrityksesta toiselle henkil6lle suullisesti.
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Puskaradioon luotetaan, silla uskotaan henkilén puhuvan totta omista kokemuksis-
taan. (Fill & Turnbull 2016, 50-51.) Mitchell (2013) tuo esille Pew research center:in
tutkimuksen, jonka mukaan 72 % amerikkalaisista turvautuu puskaradioon enemmin
kuin mihinkdan muuhun ldhteeseen (Mitchell 2013). Yritys ei voi vaikuttaa suoraan
puskaradioon, mutta se voi kannustaa ihmisia jakamaan omia kokemuksiaan muille

(Fill & Turnbull 2016, 50).

3.3 Yrityskuvan ja maineen erot

Maineella ja yrityskuvalla on monta yhteista piirrettd. Molempiin vaikuttaa yrityksen
toiminta, media ja puskaradio. Yritys ei pysty taysin hallitsemaan yrityskuvaansa ja
mainettaan, mutta niita voi ohjata. Yrityksen tavoitteena on rakentaa positiivinen
maine ja toivottu yrityskuva. Yrityksella voi olla eri sidosryhmien kesken erilainen
maine ja yrityskuva. Ne voivat liittyd esimerkiksi tuotteisiin tai johtamiseen. (Puusa
ym. 2014, 226.) Pitkanen (2001, 19) toteaa, ettd maineeseen ja yrityskuvaan liittyvat
vahvasti ihmisten omat tulkinnat. Yrityksen lahettama viesti voidaan tulkita omalla

halutulla tavalla, johon yritys ei kykene vaikuttamaan.

Maineella ja yrityskuvalla on kuitenkin myds selkeita eroavaisuuksia. Taulukossa 1 on
vertailtu maineen ja imagon eli yrityskuvan eroja. Pitkdnen (2001, 22) kertoo, etta
maine rakentuu hitaasti ja siihen vaikuttaa johdon lisdksi henkilékunta ja muiden si-
dosryhmien kertomukset kokemuksistaan. Yrityskuva on taas nopeasti rakentuva ja

ulkopuolisten sidosryhmien nakemyksista koostuva (Puusa ym. 2014, 226).

Puusa ja muut (2014, 227) kertovat, ettd yrityskuva syntyy erilaisilla viestintakei-
noilla, esimerkiksi yrityksen nimella tai mainonnalla. Maine koostuu yrityksen teoista
ja toiminnasta. Se rakennetaan lunastamalla asiakaslupaukset ja osoittamalla hyvaa

toimivuutta kaikilla osa-alueilla.
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Imago Maine
Maaritelma Kokonaisvaikutelma Kokonarvio
Ensisijainen muokkaaja | Viestinta Teot ja toiminta

. eeppseirs Kognitiivinen ja emotio- | Suorituskyky toiminnan
Sisallolliset osa-alueet 8 J vy

naalinen eri osa-alueilla
Sidosryhmat Ulkoiset Sisdiset ja ulkoiset
Syntyy Nopeasti Hitaammin
Pysyvyys Muuttuva Pysyvampi

Kuvio 1. Yrityskuvan ja maineen erot (Puusa ym. 2014, 227)

Yrityskuvan ja maineen valilla vallitsee vuorovaikutussuhde. Yrityskuvasta syntynyt
mielikuva voi vaikuttaa maineeseen, kun taas maine saattaa vaikuttaa yrityskuvan ar-
viointiin. Yrityskuva rakennetaan, jotta ihmiset osaavat tunnistaa yrityksen nimen ja
yhdistaa sen oikeisiin tuotteisiin, palveluihin ja oikeaan toimialaan. Maine taas voi
olla taloudellinen aineeton voimavara, joka vaikuttaa yrityksen taloudelliseen menes-

tykseen. (Puusa ym. 2014, 226-227.)

3.4 Sisainen markkinointi

Yrityksen ensisijaisesti tarkein voimavara markkinoinnissa on sen tyétekijat. Omalla
ulkoisella olemuksella, asenteilla ja tavoilla he viestivat yrityksen toimintaa. Heidan
viihtyvyytensa tyopaikalla heijastuu suoraan asiakaskokemukseen ja muihin henkili-
hin, silla tydntekijat kertovat eteenpain tyopaikkaolosuhteistaan. Hyvin luotu sisdi-
nen markkinointi takaa, ettd asiakaskokemus ja lupaukset lunastetaan. (Kurvinen &
Seppa 2016, 81-82.) Sisdisen markkinoinnin tarkoitus on varmistaa, etta tyontekijat

ovat sitoutuneitq ja toimivat hyvina viestinviejina (Villanen 2016, 252).

Sisdinen markkinointi on tarkeda kaikenkokoisille yrityksille. On tarkeda luoda yhtei-

nen kaava, jonka pohjalta tyontekijat pystyvat luomaan hyvan asiakaskokemuksen.
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Sisdinen markkinointi tuo motivaatiota tyéntekoon ja positiivisen tydympariston,
jonka vaikutus voi nakya ulkopuolisille. Sisdisella viestinnalla varmistetaan, etta tyo-
paikka on avomielinen ja ettad vuorovaikutus on aktiivista. Sen avulla vahvistetaan yri-
tyskulttuuria, joka heijastuu tyontekijoiden kautta sidosryhmiin. Pitkdnen (2001, 69—
70) kertoo, etta yrityksen toiminta vaikuttaa suoraan sidosryhmien mielikuviin ja hei-

dan kayttaytymiseensa yritysta kohtaan.

Tyontekijoillaan pystyy myods vaikuttaa tydnantajamielikuvaan. Se, mita tyontekijat
kertovat tydstdan ja tydantajastaan vaikuttaa suuresti muiden mielipiteisiin. Tyonte-
kijalahettilaalla (employee advocacy) yritys pystyy vaikuttamaan omaan mieliku-
vaansa. Tahan tehtdvaan tarvitaan motivoituneet ja sitoutuneet tyontekijat, joilla on
tarpeeksi tietoa ja taitoa edustaa tyoyhteisda. (Juholin 2017, 131.) Kurvinen ja Seppa
(2016, 112) tuovat esille Edelman Trust Barometer -tutkimuksen (2015), jonka mu-
kaan ihmiset luottavat enemman yrityksen tydntekijoihin kuin mediaan tai tutkijoihin
puhuessaan yrityksesta. Yrityksen tyontekijat koetaan uskottavammaksi heidan ase-

mansa takia, silla heilld on aidommat kasvot kuin esimerkiksi toimitusjohtajalla.

Hurmerinta (2015, 79, 82) kertoo, etta tyontekijalahettildan tarkoitus ei ole jakaa
suoraan yrityksen markkinointimateriaaleja omille verkostoilleen. Jos yritys haluaa
antaa tyontekijoilleen mahdollisuuden osallistua markkinointiin, heille on annettava
tilaisuus vapaasti toteuttaa itsedan. Kurvinen ja Seppa (2016, 114) korostavat, etta
antamalla tyontekijdlle vapaat kadet toimia, soveltaen yrityksen arvomaailman par-
haaksi kokemallaan tavalla, yrityksen ja tyontekijan valille syntyy luottamus. Yrityk-
sen on muistettava antaa selkedt ohjeet ja rajat tyontekijoille ja muille sidosryhmille

kommunikoiville, mitd saa viestid vapaasti ulkopuolisille (Juholin 2017, 133).

4 Y- jaZ-sukupolvi

Y- ja Z-sukupolvet ovat vahvasti internetin kanssa kasvaneita nuoria. Ei ole tarkkaa
madritelmaa, milloin Y- ja Z-sukupolvien aikakaudet alkavat ja loppuvat, mutta
Panwar ja Mehta (2019, 66) maarittelevat Y-sukupolven syntyneen 1980-1994. Sen

sijaan Z-sukupolvi sisdltda vuonna 1995 syntyneet ja siitd nuorempia olevia henkil6ita
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(Seemiller & Grace 2019, 9). Vaikka sukupolvien syntyhetkea ei ole tarkkaan maari-
telty, molemmat ovat teknologian kanssa kasvaneita toisin kuin noin 1965-1976-lu-

vulla syntynyt X-sukupolvi (Tapscott 2010, 30).

4.1 Y-jaZ-sukupolven arvot ja kayttaytyminen

Y-sukupolvea kuvataan itsekeskeiseksi nuorisoksi, jolla on suuret luulot itsestdan ja
eparealistiset odotukset. Kuitenkin moni yhdysvaltalainen Y-sukupolven nuori kuvaa
itseddn onnelliseksi, positiiviseksi ja luotettavaksi. Tama sukupolvi on todella avoin ja
suvaitsevainen. (Taspcott 2010, 46—47.) Z-sukupolvi kuvaa itsedan rehellisiksi, sinnik-
kaiksi, avoimiksi ja huolehtivaiseksi. He haluavat ilmaista itsedan ja olla sinnikkaita
seka rehellisia saavuttaakseen omia tavoitteitaan. Avoimuus ja huolehtivaisuus tulee
siitd, etta Z-sukupolvi on hyvin suvaitsevainen ja avoinmielinen. (Seemiller & Grace

2019, 29.)

Tulganin (2015, 31) mukaan Z-sukupolvi on historiallisesti monipuolisin tyévoima.
Tyopaikalla nakee yha enemman eri-ikdisia sukupolvia, eri kulttuurista ja maista ko-
toisin olevia henkil6ita seka eri eldmantavan omaavia ihmisid. Monikansalaisuuden
takia varsinkin Z-sukupolvi uskoo tasa-arvoon ja kaikkien yhdenvertaiseen kohteluun.
Schroth (2019, 9) tuo esille Barnes & Noble College Insights:n tutkimustuloksen,
jonka mukaan 91 % Z-sukupolvesta uskoo, etta kaikkia ihmisia tulisi kohdella tasa-ar-
voisesti. My0s Tapscott (2010) puhuu kirjassaan, etta Y-sukupolvi on tasa-arvoisempi
kuin vanhemmat sukupolvet. Yha useammalla nuorella on eri-ikdisia monikansallisia
ystavid. Todenndkdisyys, ettd nuoret sitovat avioliittoja eri maalaisen kanssa on en-

tista suurempi. (Tapscott 2010, 48.)

Perhe-elama on Y-sukupolvelle erittdin tarkea asia. Moni haluaa menna naimisiin ja
perustaa perheen. Monelle Y-sukupolven naiselle on tarkeampaa perustaa perhe ja
hankkia lapsia kuin tydpaikalla hyvdan aseman saavuttaminen tai hyva palkka. Moni
haluaa pistda perheen etusijalle. (Tapscott 2010, 257.) Myds Z-sukupolvi haluaa pe-
rustaa perheen ja menna naimisiin. Taloudellisen taakan vuoksi he kuitenkin haluavat

lykata perheen hankkimista myohemmalle idlle. Monella Z-sukupolven nuorella on
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suuret opintolainat, joten moni haluaa vakaan ja hyvan talouden ennen perheen pe-

rustamista. (Seemiller & Grace 2019, 198-199.)

Nykynuorilla on todella Iammin suhde vanhempiinsa. Verrattuna vanhempaan suku-
polveen Y-sukupolvet nuoret keskustelevat avoimemmin ja he ndkevat vanhempi-
ansa useita kertoja viikossa. Moni asuu vanhempiensa luona opiskelujen jalkeen tai
niiden aikana, koska kokee kotona asumisen turvalliseksi. Y-sukupolven nuoren syy
jaada kotiin voi johtua suurista lainoista ja veloista, jotka ovat tulleet opiskelun ai-
kana. (Tapscott 2010, 244-245.) Z-sukupolvi my0s arvostaa ja pitda perhetta tar-
kedna asiana. Vanhemmat toimivat neuvonantajina ja vaikuttavat nuorien arvoihin.
Z-sukupolven nuorista moni asuu Y-sukupolven tavoin vield vanhempiensa luona ko-
tona. Kuitenkin nuoret kokevat, etta heilld on velvollisuus korvata vanhemmilleen
kaikki, mitd vanhemmat ovat tehneet heitd varten. (Seemiller & Grace 2019, 102,

106.)

Teknologia on nykyadn osa jokapaivdista elamaa. Z-sukupolven nuorista suurin osa
on heti syntymasta saanut jonkinlaisen digitaalisen laitteen kateen. Heilld on kaytet-
tavissa tabletit, dlypuhelimet, kannettavat tietokoneet ja muut pienet teknologia lait-
teet. (Seemiller & Grace 2019, 39-40.) My6s Y-sukupolvi kasvoi yhdessa teknologian
kanssa. Hekin pitavat teknologiaa luonnollisena asiana. Tapscott (2010, 33) kuvailee,
ettd nuorilla on samanlainen suhde tietokoneisiin kuin vanhemmalla ikdluokalla tele-

visioon.

Nykydadan on monenlaisia tapoja kommunikoida keskendan. Kasvotusten kdytavan
keskustelun lisdaksi on mahdollista puhua viesteilld, soittamalla ja kdyttda monia
muita kommunikaatiovalineita. Seemiller ja Grace (2019) ovat havainneet omassa
Generation Z goes to college -tutkimuksessaan, etta 83 % Z-sukupolvesta mieluimmin
kommunikoi suoraan kasvotusten kuin jollakin muulla tavalla. Yllattavaa, etta sa-
masta tutkimuksesta paljastui, etta 36 % opiskelijoista ei tykkaa ollenkaan pikaviestit-
telysta. Kuitenkin moni nuorista kommunikoi ystavien kanssa viestittelemalla ryhma-
keskusteluissa ja laittamalla tekstiviesteja. (Seemiller & Grace 2019, 61, 118.) Taps-
cott (2010, 316) kuvailee, etta Y-sukupolven nuoret myds tahtovat viettaa aikaa ka-
vereidensa kanssa kasvotusten ja sosiaalisen median avulla he pystyvat jatkamaan

kommunikointia etana.
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4.2 Y-jaZ-sukupolvi tyopaikalla

Tulevaisuudessa arvostetaan itse tyon tekemistd, eika paikkaa, missa se tehdaan, tai
aikaa, milloin se tehdaan. Nykyteknologian ansiosta tyéta on mahdollista tehda vuo-
rokauden ympari. Piha ja Poussa (2012) korostavat Dialogi 2011-hankkeesta nous-
sutta tulosta, jonka mukaan 70 % opiskelijoista kannattaa mahdollisuutta rajatto-
maan tydymparistoon. (Piha & Poussa 2012, 48.) Tapscotin (2010, 177) mukaan 69 %
Y-sukupolven edustajista haluavat itse paattaa tyoskentelyn ympariston ja ajan. Y-su-
kupolvi arvostaa siis liukuvaa tydaikaa seka etatydomahdollisuutta. Seemillerin ja Gra-
cen (2019, 238) mukaan myo6s Z-sukupolvi arvostaa joustavuutta tyopaikallaan. Eta-
tyopaivien kayttd voi mahdollisesti lisata tyotyytyvaisyytta ja tydtehokkuutta, mika
taas vaikuttaa tyopaikalla viihtyvyyteen (Joustava tyoaika n.d.). Talent shortage sur-
vey-tutkimuksessa (2020) on tullut ilmi, ettd Y- ja Z-sukupolvi arvostavat joustavia
tyoaikoja. Joustavuudella tarkoitetaan liukuvia tydaikoja ja mahdollisuutta tehda tyo-
tadan muualla kuin tydpaikalla. Etatydmahdollisuus onkin hyva tydpaikan houkutin.
Monella tydntekijalla saattaa elamantilanne muuttua, joten tyépaikan joustavuus an-
taisi mahdollisuuden pitaa tyon ja henkilokohtaisen eldaman tasapainossa. (Piha &

Poussa 2012, 49.)

Moni tyo on muuttunut enemman ryhmatydskentelypainotteiseksi, joten sosiaalisten
taitojen merkitys on kasvanut. Yha useammalla tyopaikalla ty6tiimit ovat hajautettu
ympdri maailmaa, jolloin johtajien on osattava yhdistaa tiimit ja hallita ne. (Tapscott
2010, 174.) Piha ja Poussa (2012) mainitsevat Dialogi 2011-hankkeesta nousseen tu-
loksen, jonka mukaan 87 % opiskelijoista haluaa tehda téita ryhmissa. Vaikka ryhma-
tyoskentely onkin suositumpaa kuin yksin téiden tekeminen, 46 % vastanneista opis-
kelijoista haluaa joskus tehda téita yksin. Y-sukupolvi on tottunut toimimaan lapsuu-
desta asti ryhmissa ja heidan mielestddan ryhmassa toiminen takaa kaikille tasa-arvoi-
sen tyoskentely-ympariston. Ryhmatydskentelyn avulla paatdksentekoa voidaan ja-
kaa tasapuolisesti kaikille ja valttaa kovaa hierarkkisuutta. Tiimitydskentely mahdol-
listaa hyvan verkostoitumisen ja tilaisuuden osallistua mullistaviin asioihin. (Piha &
Poussa 2012, 32-33.) Johnson korostaa, ettd myods Z-sukupolvea on kasvatettu teke-

maan yhdessa ja erikseen t6ita (Johnson 2017, 38). Seemiller ja Grace (2019, 220,
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242) kuitenkin ndkevat selkedn eron Y- ja Z-sukupolven vililld. Z-sukupolvi mieluim-
min tyoskentelee yksin kuin isossa ryhmassa niin kuin Y-sukupolvi on tottunut teke-
maan. Z-sukupolven tydntekija ei mielellddan jaa omaa tyohuonetta muiden kanssa.
Seemillerin ja Gracen (2019, 198) tehdyssa tutkimuksessa on huomattu, ettd Z-suku-

polven nuoret haluavat opiskella yksin hiljaisessa huoneessa.

Yha useammalle nuorelle on tarkeampaa, etta tyd on merkityksellista kuin etta siita
saa hyvaa palkkaa. Seemillerin ja Gracen (2019, 217) tehdyssa tutkimuksessa yksi nel-
jasosa vastanneista haluaa tyonsa olevan tarkeaa ja tyydyttavaa. Nuorille on tarkeaa
paasta vaikuttamaan maailmaan oman tydskentelyn kautta. Miller (2014, 94) ja Gale
(2018, 10) ovat samaa mieltd, etta Y- ja Z-sukupolvi haluavat aktiivisesti vaikuttaa ih-
misten eldmaan ja maailmaan. Yha useampi nuori haluaa osallistua vapaaehtoisty6-
hén, mutta Z- ja Y-sukupolvilla on erilaiset tavat auttaa muita. Y-sukupolvi yleensa
auttaa enemman ihmisida hadassa, kun taas Z-sukupolvi yrittaa auttaa ihmisia ratkai-
semalla ongelmia. (Seemiller & Grace 2019, 281.) Vuonna 2008 vapaaehtoisia nuoria
on ollut Yhdysvalloissa yli 90 prosenttia. Nuoret haluavat taistella kdyhyytta ja muita
nykymaailman huolenaiheita vastaan. (Tapscott 2010, 297-298.) Gale (2018, 10) mai-
nitsee Harris-Russelin (n.d.) sanoneen, etta 82 % Z-sukupolvesta pitavat kestavaa ke-
hitysta tyopaikalla merkittavana asiana. Nuorille on tarkeada tyoskennelld organisaa-

tiossa, joka toimii eettisesti ja vastuullisesti oikein.

4.3 Y-jaZ-sukupolven johtaminen

Yha useammalla tydpaikalla eri ikdluokat joutuvat tydskentelemaan toistensa kanssa.
Johtajille syntyy suuri vastuu yhdistaa eri ikdluokat ja ohjata jokaista heille sopivalla
tavalla. Etenkin teknologian kehittyminen muokkaa rajusti tyépaikkoja ja voi aiheut-
taa tyontekijoiden valille kuilun. Johtajan on tarkeda ymmartaa jokaisen sukupolven
arvoja ja elaméantapoja, jotta tydymparisto sailyy hyvana. (Jones 2017, 40-41.) Moni
nuori ja vanha tyontekija kuitenkin arvostavat samoja asioita tydpaikallaan. Molem-
mat pitavat tarkedana tyonkiinnostavuutta sekda mahdollisuutta oppia ja toteuttaa it-
sedan. (Allonen 2016.) Jokaisen sukupolven ominaisuuksien tunnistaminen ja kehitta-
minen saattaa olla yhdelle johtajalle haasteellista. Taman ratkaisuna voi toimia ha-

jautettu johtaminen, missa johtamisenvelvollisuuksia jaetaan eri vastuuhenkiléille.
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Hajautetun johtamisen avulla voidaan keskittya jokaisen sukupolven osaamiseen ja
kehittaa sita heille sopivalla tavalla. Eri sukupolvien tietoa ja kokemusta on helpompi

jakaa, kun heidan vahvuutensa on johtajilla tiedossa. (Jones 2017, 43-44.)

Aktiivinen kommunikaatio tyontekijoiden kanssa tarkoittaa myds avoimuutta ja suo-
ran palautteen antamista. Nuoret odottavat, ettd heidan johtajansa on huomaavai-
nen ja avoin. Rehellisyyden ja avoimuuden ansiosta tyontekija uskaltaa luottaa johta-
jaansa, ja uskollisuus organisaatiota kohtaan kasvaa. (Tapscott 2010, 179.) Piha ja
Poussa (2012) nostavat esille, etta kiitoksen kuuleminen nostaa oman tyénsa merki-
tysta. Erityisesti halutaan kuulla enemman kiitosta, joka olisi henkilékohtaista ja ai-
dosti kohdistettua. Y-sukupolvi tahtoo saada jatkuvasti positiivista palautetta omasta
suorituksestaan. (Piha & Poussa 2012, 61-62.) Suoran palautteen ansiosta nuorella
tyontekijalla on mahdollisuus parantaa omaa tydsuoritustaan. Tapscott (2010, 185)
mainitsee, etta jopa 60 % nuorista tyontekijoistd haluaa, ettd esimies on heihin yh-
teyksissa paivittdin. Myos Z-sukupolven nuoret ovat tottuneet saamaan valitonta pa-
lautetta. Seemillerin ja Gracen (2019, 33) mukaan nuoret motivoituvat, kun saavat

julkista hyvaa palautetta, muiden hyvaksyntda ja voivat kilpailla muiden kanssa.

Johtajia odottaa suuret haasteet, kun uusi sukupolvi ei ole valmis tyéelaman todelli-
suuteen. Ongelma on se, ettd monilla Z-sukupolven edustajilla ei ole lainkaan tyoko-
kemusta, mutta he ovat korkeasti koulutettuja. (Vergin 2015, 28.) Vuonna 2015 vain
34 % teineistad on ollut tdissa ja on arvioitu, ettd vuonna 2024 luku putoaa 25 pro-
senttiin. Syy siihen piilee siind, etta nykyaan taloudellisen hyvinvoinnin takia nuorten
ei tarvitse tukea perhetta rahallisesti ja |ahtea téihin. Taman lisdksi, kova kilpailu kou-
lupaikoista pakottaa teineja opiskelemaan ahkerasti kesdisin. Ilman varhaista tyéko-
kemusta nuorille voi syntya epdrealistisia odotuksia tulevista tyopaikoistaan.

(Schroth 2019, 6, 14.)

4.4 Nuorten pysyvyys tyopaikalla

Nuoret haluavat olla ahkeria ja lojaaleja tyopaikalleen. Tapscottin (2010) mukaan
nuoret haluavat tydskennelld koko tyéuransa samalle tydnantajalle, jos heilld on

mahdollisuus edeta ja kehittya tydpaikallaan. Moni Y-sukupolven tyéntekija vaihtaa
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tyopaikkaa, koska eivat koe kehittyvansa tarpeeksi urallaan tai menestyminen ural-
laan ei ole taattu. (Tapscott 2010, 169.) Seemillerin ja Gracen (2019, 243) mukaan Z-
sukupolvi on paljon uskollisempi tyépaikalleen ja todenndakdisemmin pysyy pidem-
padn samassa tyopaikassa kuin Y-sukupolven tydntekija. Tosin kuin Y-sukupolvi, Z-su-
kupolvi haluaa, etta tyd on taloudellisesti vakaata. Syy siihen on se, etta he ovat nah-
neet 2000-luvun taantuman, jonka vanhempi sukupolvi on kokenut. (Gale 2018, 10.)
Whitehead (2016, 52) kuitenkin mainitsee, ettd jopa 83 % nykypdivan opiskelijoista
uskoo, etta ensimmaisella tyopaikallaan ollaan alle kolme vuotta. Tyopaikkaa saate-
taan myos vaihtaa, jos siina ei viihdyta. Tyon yksitoikkoisuus, huono tydllistymismah-
dollisuus tai sen madraaikaisuus saattavat vaikuttaa henkilon tyépaikanvaihtoon tai
saada tyontekijan jopa kokonaan siirtymaan toiselle alalle. (Pyorid, Saari, Ojala & Si-

ponen 2013, 207).

Y-sukupolvi haluaa aktiivisesti innovoida tyépaikallaan. He haluavat lisata arvoa,
tehda muutoksia ja kyseenalaistaa vanhoja toimintatapoja. Tapscottin (2010, 186)
mukaan jopa kolme neljasta Y-sukupolven edustajasta haluaa kehittaa uusia tyosken-
telytapoja. Kultalahti (2017) mainitsee, ettd Y-sukupolvi haluaa muutosta tyépaikal-
laan ja monipuolisia tyotehtavia, jotta tydskentely ei muutu rutiiniomaiseksi. Myos Z-
sukupolvi haluaa jatkuvasti kehittaa itsedan ja edistya urallaan. Tyonantajan onkin
tarjottava Z-sukupolven nuorille mahdollisuus jatkuvasti kehittdda omaa osaamista.
Seemiller ja Grace (2019) tuovat esille Universum Global-tutkimuksessa (n.d.) ilmen-
neen, ettd 36 % lukiolaisista pelkda joutuvansa tyopaikalle, jossa eivat pysty kehitta-
maan omia taitojaan. Etenkin Y- ja Z-sukupolven miehet kokevat tarkedksi, etta tyo-
paikalla on mahdollista edetd tyotehtadvissdaan (Talent shortage survey-tutkimus
2020). Monipuolisten tehtdvien lisdksi organisaation on tarjottava koulutuksia, joiden
avulla tyontekijat pystyvat kehittdamaan itsensa ammatillisesti. Koulutus- ja uramah-
dollisuus toimii nuorelle tyontekijalle motivaatiotekijana. Kun organisaatio pystyy tar-
joamaan monipuolisia koulutuksia ja oppimismahdollisuuksia, tydntekijan uskollisuus

ja motivaatio kasvaa. (Jones 2017, 47-48.)
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Joustavat tydajat
Haastava tyo
Hyva esimies

Vahva brandi
Haastava tyo
Joustavat tydajat

Hyva tiimi
Haastava tyo
Lyhyempi tydmatka

YA
Nainen Mies Nainen Mies
Korkeampi palkka Korkeampi palkka Korkeampi palkka Korkeampi palkka
Hyva tiimi Etenemismahdollisuus |Joustavat tyoajat Joustavat tybajat

Hyva esimies
Haastava tyo
Etenemismahdollisuus

Kuvio 2. Asiat, mitka sitouttavat Y- ja Z-sukupolvea tydpaikalle. (Talent shortage survey 2020,
muokattu)

Talent shortage survey 2020-tutkimuksesta kay ilmi, etta Y- ja Z-sukupolven tydnteki-
joille korkeampi palkka on tarkeaa (kuvio 2). Vaikka Z-sukupolvi haluaa tehda merki-
tyksellista ty6ta, he haluavat turvata rahallisesti oman tulevaisuutensa. Nuoria huo-
lestuttaa suuri opintolaina ja sen maksaminen. Taman takia hyva ja vakaa palkka on
heille tarkeda tyossaan. (Seemiller & Grace 2019, 217-218.) Gale (2018, 10) korostaa
Penny Quellerin (n.d.) sanoneen, etta Z-sukupolvi haluaa taloudellista turvaa, koska
ovat ndahneet vanhempiensa joutuvan tyéttomaksi suuren laman aikana. Kuten Z-su-
kupolvella, myos Y-sukupolvi kylpee opintolainassa ja veloissa jo heti nuorena (See-

miller & Grace 2019, 10).

Pihan ja Poussan (2012, 144) mukaan yli 70 prosenttia opiskelijoista haluavat tyos-
kennelld yrityksessa, jota muut arvostavat. Nuorille on tarkeaa, etta yritykselld on
hyva ja vahva brandi, jonka nakeminen ansioluettelossa voi tulevaisuudessa antaa
hyvia uramahdollisuuksia. Talent shortage survey 2020-tutkimuksessa on tullut ilmi,
ettd Z-sukupolven miehia sitouttaa ja houkuttelee yrityksen vahva brandi. Myds Y-
sukupolvi haluaa varmistaa ennen ty6haastattelua, etta yrityksen arvot ja yrityskult-

tuuri tdsmaa omaan ajatusmaailmaan (Tapscott 2010, 193).

Varsinkin Z-sukupolvella ei ole paljoa tyékokemusta ja heilla on oma mielikuva tyon-
teosta, mika voi osoittautua vaaranlaiseksi. Schrothin (2019, 7) mukaan monet opis-
kelijat pettyvat tydpaikkaansa, koska se ei vastaa heiddan odotuksiaan, ja taten monet
ottavat lopputilin kolmen kuukauden kuluessa. Taman estamiseksi on tarkeaa kirjoit-
taa mahdollisimman suora ja realistinen tyokuva. Organisaation kannattaa suoraan

ilmoittaa ty6hakemuksessa tyon haittapuolista ja odotuksista. Jopa rekrytointi- ja
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haastattelutilanteessa suositellaan luomaan todellisia ty6tilanteita, joiden avulla voi-
daan osoittaa tyon todellista kuvaa. (Vergin 2015, 28-29.) Realistisen tydhakemuksen
lisaksi organisaation on tarjottava harjoittelupaikka tai koeaika, jonka aikana nuori
pystyy tutustumaan organisaatioon ja tyohon. Harjoittelun avulla nuori saa tyokoke-
musta ja jopa mahdollisuuden jatkaa harjoittelupaikassa tyosuhdetta. (Gil 2015, 60.)
Koeajan tai harjoittelun aikana tydntekijalle on naytettava erilaisia tyotilanteita, tyo-
sisaltoja ja tutustuttaa johtoportaisiin. Monipuolinen harjoittelu tai koeaika tulee vai-

kuttamaan tyontekijan paatokseen tydnsuhteen jatkamisesta. (Tapscott 2011, 195.)

5 Rekrytointi

Rekrytointi eli henkildstéhankinta on vaihe, kun pitaa palkata uusi tyontekija yrityk-
seen. Tavoitteena on valita hakijajoukosta henkild, joka sopii parhaiten tyétehtavaan.
Tyotehtdvaa varten laaditaan lista taidoista ja ominaisuuksista, joita tulevan tyénteki-
jan tulisi omata. Ehdokkaista paras valitaan haastattelujen ja erilaisten harjoitusten
perusteella. (Rashmi 2010, 11.) Rekrytointi on osa henkilostostrategiaa, jonka tehta-
vana on suunnitella toimintatapoja, joiden avulla yritys pystyy saavuttamaan omat
liiketoiminnalliset tavoitteensa (Viitala & Eila 2019, 255, 258). Rekrytointi on yrityk-
selle pitkaaikainen investointi, joka vaatii tarkan suunnittelun, johon on kaytetty ai-
kaa ja vaivaa. Huolellisen rekrytointisuunnittelun avulla saadaan palkattua oikea hen-
kilo oikeaan tyotehtdavaan. Tama takaa yritykselle hyvan kilpailukyvyn myds tulevai-

suudessa ja tuo sille lisdarvoa. (Joki 2018, 87.)

5.1 Rekrytointiprosessin alku

Rekrytointi vaatii aikaa ja esimiehelta karsivallisyytta. Vaikka uuden tyontekijan palk-
kaamista seuraavat vaikutukset nakyvat vasta monen kuukauden kuluttua, hyvin
suunnitellulla rekrytoinnilla voidaan varmistaa, etta tehtdavaan on valittu oikea hen-
kilo. (Rotkin 2015, 43.) Rekrytointi kannattaa aikatauluttaa ja siihen kannattaa varata
ainakin pari kuukautta. Jos rekrytointiprosessin aikana ei |6ydy sopivaa tyontekijaa,

sille on annettava lisdaikaa. (Hietala, Kaivanto, Pystynen & Valvisto 2020.)
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Rekrytointiprosessi ldhtee siitd, kun maaritelldan, miksi yritys tarvitsee uutta tyovoi-
maa ja minkalainen henkild avoimeen tyétehtavaan olisi sopiva. Mika tilanne on joh-
tanut siihen, etta on paatetty hankkia uusi tyontekija? (Joki 2018, 88.) Vaikka edelli-
nen tyontekija on lahtenyt, se ei valttamatta tarkoita, etta han tarvitsee korvaajan.
Organisaation on mietittava tyotehtavan merkitysta ja siind tulevaisuudessa tapahtu-
via muutoksia. (Rotkin 2015, 47.) Voiko kyseista tyotehtavaa tehda joku muu, joka on
jo yrityksessa toissa tai voisiko sen jakaa muiden tyontekijoiden kesken? Organisaa-
tion sisdinen siirto aiheuttaa vahemman kustannuksia kuin uuden tyévoiman palk-
kaaminen. Jo organisaation palveluksessa oleva henkil6 tuntee talon tavat ja sopeu-
tuu helpommin tydyhteisoon, jolloin hdanet on myo6s helpompi perehdyttaa. (Joki

2018, 88-89.)

Rekrytointiprosessiin osallistuu rekrytoitavan esimiehen lisaksi tyontekija tai henki-
|6stopaallikkd. Rekrytointiin osallistuvilla henkililla pitaa olla yhtendiset tavoitteet ja
kriteerit, jotta paatdksenteko olisi mahdollisimman yksinmielistd. Olennaista on, etta
kesken rekrytointiprosessin mukaan ei tulisi ottaa ylimaaraisia henkil6ita, jotta paa-
toksenteko ei hankaloidu liian suuresta valitsijajoukosta johtuen. (Kaijala 2016.) Rec-
ruitment and Selection Revised Edition:ssa (2009) korostetaan, vaikka hr-osasto saat-
taa hoitaa rekrytointiprosessin, esimies kuitenkin tekee viimeisen paatoksen. Vastuu
lopullisesta valinnasta on esimiehelld, silla hanelld on selkein visio siitd, kuka haki-
joista sopii parhaiten tulevaan tiimiin ja tyotehtavaan. (Recruitment and Selection

Revised Edition 2009, 5.)

5.2 Tyobanalyysi

Rekrytointiprosessin alussa on hyva suunnitella tarkasti, minkalaisen henkilon haluaa
palkata. Tyoanalyysin avulla tarkastellaan tyotehtavan merkitysta ja sen tuottavuutta
organisaatiossa. TyGanalyysin tavoitteena on kuvailla tyotehtava, tyotehtavan vas-
tuualueet seka taito- ja tietovaatimukset tehokkaaseen tydsuoritukseen. (Recruit-
ment and Selection Revised Edition 2009, 33.) Sen avulla maaritelldan tyotehtavan
keskeinen sisdlto ja siihen sopivan henkilon ominaisuuksia ja taitoja. Koko rekrytointi-
prosessi seka valintaperusteet nojautuvat tarkasti laadittuun profiiliin. Tehtavaprofiili

syntyy pohtimalla yrityksen tavoitteita, strategiaa ja visiota. (Hietala ym. 2020.)
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Rashmi (2010, 12) jakaa tydanalyysin kahteen osaan: tydkuvaukseen ja henkiloprofii-

liin, jotka ovat esitetty kuviossa 3.

Tyoanalyysin paaelementit

Tyonkuvas Henkilékuvaus
- Otsikko - Tieto

- Vastuualue - Asenne

- Tavoitteet - Henkilén ominaisuudet

- Paaasiallinen tyoskentelyalue - Ika
- Esimies - Terveys
- Tyontekijan tyoolosuhteet - Kokemus/pateyvyys
- Etenemismahdollisuus -Erityisehdot

Kuvio 3. Tydanalyysin elementit (Rashmi 2010, 12, muokattu)

Tyonkuvaus

Tyo6nkuvaus spesifioi, mitd tehtdvia tyo sisaltaa, tydon vastuualueet ja sen paaasialli-
sen sijainnin. (Recruitment and Selection Revised Edition 2009, 38.) Kuten kuviosta 3
on nahtavissa, Rashminin (2010, 13) mukaan tydnkuvauksesta tulee loytya tiedot
tyontekijan esimiehestd, tydolosuhteista ja tydon etenemismahdollisuudesta. Tyonku-
vauksen avulla saadaan luotua hyva pohja tyépaikkailmoitukseen ja sita voidaan
myohemmin hyddyntdaa markkinoinnin ja tiedotuksen perustana. Hyvin laadittu tyon-
kuvaus auttaa myos kattavan, rekrytointia hyddyttavan, henkilokuvan muodostami-

sessa. (Recruitment and Selection Revised Edition 2009, 37.)

Hyvan tydnkuvauksen avulla potentiaalinen hakija tunnistaa helpommin omat vah-
vuutensa ja sen, soveltuisiko han kyseiseen tyohon. Tama myos karsii epasopivia ha-
kijoita pois jo rekrytointiprosessin alkuvaiheessa (Recruitment and Selection Revised
Edition 2009, 37). Rashminin (2010) mukaan liian tarkasta tyonkuvauksesta voi kui-

tenkin olla my®&s haittaa tilanteissa, joissa tyotehtavaan tuleekin muutoksia, joihin
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tyontekija ei olekaan valmis sitoutumaan. Taman vuoksi olisikin hyva korostaa jousta-

vuutta mahdollisiin muutoksiin liittyen. (Rashmi 2010, 13.)

Henkil6kuvaus

Henkilokuvaus muodostetaan tydnkuvauksesta. Sen avulla valitaan sopivin henkilon
toihin. Olennaisemmat henkilokuvaukseen kerattavat asiat ovat: taidot, tieto, tyoko-
kemus, koulutus ja muita erityisehtoja. (Recruitment and Selection Revised Edition
2009, 39.) Edelld mainitut ominaisuudet ovat asia- eli substanssiosaamiset. Usein
substanssiosaaminen on jokin pohjakoulutus tai -tutkinto, mutta sita voi kertya myos
tyokokemuksen ja muiden mielenkiinnonkohteiden seka harrastuksen kautta. Sub-
stanssiosaamisen tunnistaminen rekrytointiprosessin aikana on helppoa ja oleellinen
asia. llman sita yritys saattaa olla vaikeuksissa, mikali uusi tyontekija ei osaakaan hal-
lita oman tydntehtdvansa kannalta olennaisia asioita. Substanssiosaamista voi testata
haastattelun aikana, esimerkiksi harjoituksella, jonka avulla voidaan varmistaa tyon-

hakijan kelpoisuutta tyéhon. (Rotkin 2015, 54-55.)

Rotkin (2015) kertoo kirjassaan kompetensseista eli kdyttaytymiseen liittyvadsta osaa-
misesta. Kompetenssit tulevat esille henkilon kayttaytymisessa ja tavassa suorittaa
asioita. Tyotehtavan kompetenssit voivat olla esimerkiksi joustavuus ja tiimitydsken-
tely. Niiden tunnistaminen on rekrytointiprosessin aikana haastavaa, mutta yhta tar-
keda kuin substanssiosaamisen tunnistaminen. Kompetenssien tunnistamista voi aut-
taa tyontehtavan edeltdjan vahvuuksien ja heikkouksien pohtiminen. Pohtimalla niita

pystyy hahmottamaan, mita haluaa tulevalta tyontekijalta. (Rotkin 2015, 54-55.)

Kuviossa 3 Rashminin (2010, 13) mukaan henkilékuvaksessa pitaa koulutuksen ja
henkilon asenteen lisaksi maaritella ika ja terveys. Kuitenkin Hietala ja muut (2020)
kertovat, ettei henkil6kuvausta pida kuitenkaan maaritella liian tarkasti. Heidan mu-
kaansa ika ja tyokokemus eivat suoraan kerro henkilén ammattitaidosta. Huomioon
on otettava my0s tydymparisto ja sen kannalta oleelliset taidot ja ominaisuudet.

(Hietala ym. 2020.)
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5.3 Ilmoituksen laatiminen

Ty6paikkailmoituksen laatiminen vaatii tarkkaa tyota, silla sen avulla houkutellaan
sopivia tyontekijoita [ahettamaan hakemus. Tydpaikkailmoituksessa pitaa tulla selke-
asti esille, mihin tyotehtavaan uutta tyontekijaa haetaan. Jos hakemuksessa on la-
deltu pitka ja tarkka lista osaamisvaatimuksia, saattaa se pahimmassa tapauksessa
saikayttaa pois potentiaalisia hakijoita, jolloin rekrytointi epdonnistuu. Jotta tydhon
hakee oikeanlaista tydvoimaa, ilmoituksessa on hyva kertoa lyhyesti itse yrityksesta
korostaen juuri mielenkiintoa herattavia asioita. (Joki 2018, 92.) Usein hakijat halua-
vat kuulla, millaiseen tyohon heidat halutaan palkata. Nykyisten tyontekijoiden koke-
muksien avulla ty6paikkailmoituksesta voi tehda tarinallisemman, joka voi auttaa ha-
kijaa samaistumaan tyéhon. On olennaista, ettei tydpaikkailmoitus ole taynna yksi-
tyiskohtaisia vaatimuksia, jotka voivat sdikdyttaa potentiaalisen tydénhakijan. llmoi-
tuksessa voi painottaa, etteivat kaikki listatut ominaisuudet ja taidot ole valttamatto-
mia. (Hietala ym. 2020.) Kun ilmoituksessa on selkedsti maaritelty koulutus- ja tyoko-
kemusvaatimukset, se auttaa karsimaan epasopivia ehdokkaita. My6s ilmoituksen
ulkondkd vaikuttaa tyohakemuksen houkuttelevuuteen. Jos ilmoitus on taynna kirjoi-
tusvirheita ja sisaltd on sekava, se voi antaa huonon kuvan yrityksesta. (Joki 2018,

92.)

Yrityksen kannattaa lisata omille verkkosivuilleen mahdollisuus avoimen hakemuksen
|lahettamiseen, jos uusien tyontekijdiden tarve on jatkuva. Avoimen hakemuksen
avulla voidaan tarvittaessa |0ytaa sopiva tydntekija ilman, etta tarvitsee aloittaa rek-
rytointiprosessirumba uudestaan. Se on erittdin tehokasta, kun selkeasti ilmaistaan,
mita yritys etsii. Hyva tyopaikkakuvaus vahentaa epasopivien hakijoiden maaraa.

(Hietala ym. 2020.)

5.4 Hakukanavat

Rekrytointikanavan valintaan vaikuttaa aikataulu ja rekrytointiin laadittu budjetti.
Suorahaku tai henkiléstovuokrausfirmat ovat kalliimpia vaihtoehtoja kuin esimerkiksi

omien sivujen kautta tapahtuva rekrytointi tai sisdinen haku. Myos itse tyotehtava
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vaikuttaa rekrytointikanavaan, silla jotkut tyotehtavat vaativat enemman aikaa ja re-
sursseja. Taman lisdksi yleisempia rekrytointikanavia ovat muun muassa erilaiset rek-
rytointiin erikoistuneet verkkosivut, rekrytointimessut ja lehti-ilmoitukset. (Joki 2018,

90-92.)

Rekrytoinnissa voi turvautua esimerkiksi konsultin palveluihin, jos kyseessa on asian-
tuntijatehtava. Konsultin tehtava on tuoda oma nakdkulmansa rekrytointiin haastat-
telemalla hakijat ja auttamalla valitsemaan parhaan henkilén heidadn joukostaan.
(Joki 2018, 92.) Rekrytoinnin konsultti tutustuu yritykseen ja tydntehtavaan ja etsii
yrityksen puolesta heille sopivan tyéntekijan omaa dataansa apuna kdyttden. Tor-
rington ja muut (2017, 171) mainitsevat kirjassaan, ettd 40 % yrityksista turvautuu
rekrytointikonsultin palveluihin. Rekrytointikonsultin valitsemisessa pitaa olla kriitti-
nen, silla sellaisen palvelun kaytto on kallista ja oikean palvelun valitseminen vaatii

aikaa. (Torrington, Hall, Atkinson & Taylor 2017, 171.)

Suurin osa yrityksista rekrytoi omien verkkosivujensa kautta kayttaen apunaan rekry-
tointiin tarkoitettuja verkkosivustoja (Dessler 2017, 175). Torrington ja muut (2017,
169) kertovat, etta erityisesti isot firmat hyotyvat siita, etta tydpaikkailmoitus on na-
kyvilla heidan verkkosivuillaan. Pienemmilla yrityksilla se ei ole yhta tehokasta, silla
heidan verkkosivuillaan kavijamaara ei ole yhta suuri, kuin isoilla organisaatioilla.
Rekrytointiin tarkoitetuilla sivuilla tydnhakijat pystyvat etsimaan hakusanoilla itsel-
leen sopivia tydpaikkoja ja lahettamaan sinne hakemuksen, jolle I6ytyy valmis pohja
kyseiselta sivustolta. Rekrytointi on nopeaa ja helppoa internetin kautta. Sen avulla
yritykset pystyvat nopeasti tutkimaan hakijoiden CV:t ja suodattamaan parhaimmat
jatkoon. (Recruitment and Selection Revised Edition 2009, 61.) Kuitenkin Dessler
(2017, 175) kertoo, ettd vanhempi ikdluokka ei valttamatta osaa kayttaa kyseisia
verkkosivuja ja voi jaada varjoon. Lisaksi yritys voi hukkua hakemuksiin, jos niita tu-

leekin todella monta. (Dessler 2017, 175.)

Usein uusien tyontekijoiden etsiminen tapahtuu erilaisten palveluiden, tapahtumien,
sosiaalisen median tai lehti-ilmoitusten kautta. Hyvan tyéntekijan voi kuitenkin [6y-
taa myos oman tai muiden tyontekijoiden verkoston kautta tai tydpaikan sisdisen

haun kautta. Etenkin nykyisilla tyontekijoilld saattaa olla tiedossa omalta alaltaan so-
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piva kandidaatti uuteen tydhon. Jotkut yritykset kayttavat pienia kannustimia poten-
tiaalisten hakijoiden vihjaamisesta, mika voi olla lopulta yritykselle halvempaa kuin

kokonaisen rekrytointiprosessin lapikdyminen. (Hietala ym. 2020.)

Jotkut yritykset kayttavat edelleen lehti-ilmoituksia rekrytoinnissa, mutta ne ovat yl-
lattavan kalliita. Riippuen tydpaikasta, lehti-ilmoitus kannattaa laittaa paikallisleh-
teen, jos kyseessa on tavallinen tyotehtava. Lehti-ilmoituksen riski on kuitenkin se,
ettei se tavoita kohderyhmaansa. Taman takia sosiaalisen median suosio rekrytoin-
nissa on kasvanut. Etenkin LinkedIn ja Facebook ovat suosituimpia kanavia, joissa
rekrytointia tehdaan. (Torrington ym. 2017, 171-172.) Accenture niminen yritys en-
nustaa, ettda 80 % rekrytoinnista tapahtuu tyontekijan sosiaalisen median yhteyksien
kautta. Rekrytoijat kayttavat sosiaalista mediaa monilla eri keinoilla. He etsivat sosi-
aalisen median kautta hakijoita, jotka eivat ole edes viela etsimdssa itselleen uutta
tyopaikkaa, esimerkiksi LinkedIn:n kautta. (Dessler 2017, 177.) Kuitenkin sosiaalisella
medialla ei ole niin suurta roolia rekrytoinnissa, silla se ei ole yhta tehokas kanava
kuin yrityksen omat verkkosivut. Sosiaalisen median kautta pystyy hyvin markkinoi-
maan ja antamaan todellisen kuvan yrityksesta, mutta riskind on, etta sen seurauk-

sena voi tulla turhia ja epasopivia hakemuksia. (Torrington ym. 2017, 171-172.)

5.5 Hakemusten seulonta ja haastattelut

Kun tyénhaku on paattynyt, aletaan kdymaan lapi tulleita hakemuksia. Helpointa on,
kun jakaa hakemuksia kolmeen osaan, esimerkiksi: jatkoon, ei jatkoon ja muut. Jat-
koon menevat hakemukset, jotka selkedsti vastaavat rekrytointiprosessissa suunni-
teltua profiilia. Ei jatkoon-osioon menevat sellaiset hakemukset, jotka eivat tayta so-
pivia kriteereja. Hakemukset, jotka eivat valttamatta sovi haettuun tehtavaan voivat
olla jollakin muulla tavalla kiinnostavia. Hakemuksen ldahettdja voi olla sopiva johon-
kin toiseen tydtehtavaan myohemmin, joten hdnet kannattaa pistdaa muistiin myo-

hempaa varten. (Hietala ym. 2020.)

Haastattelun tavoite on tutustua jatkoon pdasseiden kandidaattien osaamiseen ja

selvittda heidan sopivuutensa tyotehtavaan (Joki 2018, 97). Hyvin onnistuneen haas-
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tattelun avulla voidaan jattaa positiivinen kuva yrityksesta, vaikka hakijaa ei olisi va-
littu tydohon. Onnistuneessa haastattelussa ilmoitetaan etukateen valintakriteerit,
haastattelija etukdteen suunnittelee kysymykset ja rekrytointitila on rauhallinen seka
tilava. (Recruitment and Selection Revised Edition 2009, 85—-86.) Haastatteluun voi
organisaation puolelta osallistua useampi kuin yksi henkil6. Talléin esimerkiksi esi-
mies haastattelee hakijan ja henkildstdasiantuntija toimii kuuntelijana. (Joki 2018,
97-98.) Kun kaikki haastattelut on saatu paatokseen, tehdaan valinta. Jos rekrytointi-
prosessiin osallistui monta henkild3, jokaisella on oikeus ilmaista oma mielipiteensa
ja tavoitteena on paatya yksimieliseen valintaan. (Recruitment and Selection Revised
Edition 2009, 88.) Kun rekrytointiprosessi on ohi, on sen paattymisesta ja lopputulok-
sesta hyva ilmoittaa myos heille, jotka eivat tulleet valituksi tydhon. Jokainen tyoha-
kemuksen tehnyt on ndahnyt vaivaa asian eteen, joten kohtelias kiitos jattaa hyvan

mielikuvan yrityksesta. (Joki 2018, 94.)

5.6 Tyonantajamielikuva

Nykyadan moni yritys kilpailee hyvista tyontekijoista, joten tydnantajamielikuvan mer-
kitys on kasvanut entistd enemman. Tydnantajamielikuva rakentuu monista pienista
osista, mutta sen perustana on lupaukset ja teot. Jos lupauksia ei tydpaikalla lunas-
teta, siitd kuulevat myos ulkopuoliset tyontekijoiden kautta. (Piha 2017, 146-147.)
Tennant (2013) mainitsee artikkelissaan, ettd on olemassa sivustoja, joiden kautta
tyontekijat pystyvat anonyymisti kertomaan omia kokemuksiaan tyépaikastaan. Ky-
seiset arvostelut eivat anna yritysten vain nojautua hyvin rakennettuun viestintaan,

vaan pakottaa heidat toimimaan omien lupaustensa pohjalta. (Tennant 2013.)

Hyvaan tyonantajamielikuvaan ei riita hyvin laadittu rekrytointi-ilmoitus tai erilaisille
messuille osallistuminen, vaan on viestittava rehellisesti omasta yrityskulttuurista ja
toiminnasta. Selkead ja yhtendinen viesti kaikissa kanavissa antaa mahdollisuuden
luoda yhteyden kohderyhmaansa. (Piha 2017, 146—-147.) Sosiaalisen median kanavilla
tai omilla verkkosivuilla voivat tydssaan viihtyvat tyontekijat jakaa omat kokemuk-
sensa ja kertoa oman nakékulmansa yrityksestd. Aktiivinen vuorovaikutus sosiaali-
sessa mediassa voi herdttaa potentiaalisissa hakijoissa mielenkiintoa ja tahtoa hakea

yritykseen toihin. (Hurmerinta 2015, 134-135.)
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Positiivinen yrityskuva vaikuttaa tyénantajamielikuvaan, silla yleisesti ottaen negatii-
vinen suhtautuminen yritykseen vaikuttaa sinne téihin hakemiseen. Taman takia on
tarkeda, etta panostamalla yrityskuvaan kohottaa myds tydnantajamielikuvaansa.
(Piha 2017, 146-147.) Rekrytoinnista huonon kokemuksen saanut hakija kertoo
eteenpdin asiasta ja yritys voi saada itselleen huonon maineen. Jotta hakijalle jaisi
hyva maku rekrytoinnista, on tarkeaa olla jatkuvasti avoin. (Hietala ym. 2020.) Piha
(2017, 146-147) toteaa, ettd monelle opiskelijalle jo pelkka ystavan kertomus yrityk-

sesta riittad paattamaan, l[ahettadkod han sinne hakemuksen vai ei.

Moni tyohakija toivoo, ettad jo tydnhakuprosessin alussa ilmoitettaisiin sen kulusta ja
aikatauluista. Rekrytointiprosessi saattaa kestaa viikkoja ja sen aikana jatkuva tieta-
mattdmyys voi turhauttaa tydnhakijaa. Selkea tiedottaminen auttaa hakijaa valmis-
tautumaan haastatteluun ja luo varmuutta koko prosessin toimivuudesta. (Rotkin
2015, 59-60.) Haastattelukutsussa voi jo kertoa ennakkoon haastattelun kulusta. Tie-
tdessadn haastattelijan, haastattelunvaiheet ja jopa haastattelukysymykset, hakija
voi paremmin valmistautua itse haastatteluun. Pienet yksityiskohdat antavat hyvaa
mielikuvaa yrityksesta ja vahentdvat sitd kohtaan syntyvaa tietdmattomyytta. (Hie-
tala ym. 2020.) Lisdksi, tydnhakijan mahdollisuus kysya tarvittaessa lisatietoja tyopai-
kastaan tai yrityksestaan kasvattaa positiivista tydnantajakuvaa. Lisatietojen kysele-
minen voi auttaa hakemuksien kasittelyssa, silla puhelun kautta saa ensikosketuksen

tyopaikkahakijaan. (Joki 2018, 94.)

Rekrytointiprosessin aikana pystyy kehittamaan positiivista tydnantajakuvaa, mutta
moni yritys turvautuu “kiitos mielenkiinnostasi, mutta...” -massaviestiin, joka lahete-
taan jokaiselle, jota ei valittu kyseiseen tyohon. Viesti voi antaa kuvan, ettei hakijassa
ole mitaan erityista ja yritys keskittyy muihin hakemuksiin. Jo pienelld panostuksella
rekrytointiprosessin eri osa-alueisiin tydnantaja voi antaa itsestaan positiivisen tyon-
antajakuvan. (Rotkin 2015, 59-60.) Esimerkiksi rekrytoinnin loputtua olisi hyva lahet-
taa kiitos -viesti, jossa olisi mukana kysely, jonka avulla voidaan kerata parannuseh-

dotuksia rekrytointiin (Hietala ym. 2020).
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kdydaan lapi, miten tutkimustulokset tehtiin ja niista saadut tulokset.

Tutkimustulosten vertailua kdydaan lapi seuraavassa luvussa.

6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa opinndytetydssa on tehty kaksi tutkimusta, joista kvalitatiivinen tutkimus toimi
esitutkimuksena ja kvantitatiivinen oli varsinainen tutkimus. Teemahaastattelun ta-
voite oli selvittaa yrityskuvan vaikutusta rekrytointiin tyénantajan nakdkulmasta, kun

taas kyselyn avulla haluttiin kuulla opiskelijoiden nakdékulma samoihin asioihin.

Teemahaastattelun toteutus

Ennen teemahaastatteluja tutkimuksen tekija oli tutustunut tutkimusongelman teori-
aan, jonka pohjalta suunniteltiin haastattelurunko (liite 1). Haastattelussa oli kolme
teemaa: yrityskuva, rekrytointi ja pysyvyys, mutta haastattelu eteni omaan tahtiinsa
seuraamatta tarkasti haastattelurunkoa. Haastatteluissa kysyttiin lisakysymyksia,
jotta saadaan syvallisempaa tietoa tutkimusaiheesta. Teemahaastatteluista saatu ai-

neisto hyédynnettiin myéhemmin kyselyn tekemisessa.

Teemahaastattelut toteutettiin huhtikuu 2020 aikana. Tarkoituksena oli haastatella
6—8 henkil6a, mutta vallitsevan koronatilanteen vuoksi haastatteluun osallistui viisi
henkil6a. Haasteltavat olivat toimitusjohtajia tai hr-osaston paallikéita, jotka hoitivat
rekrytoinnin omassa yrityksessaan. Tavoitteena oli selvittda yritysten oma nakokulma
omaan yrityskuvaansa, heidan rekrytointiprosessinsa toimivuutta, ja miten he sitout-
tavat tyontekijoitaan. Haastattelujen avulla haluttiin tutkia, kuinka tarkeaksi yritysku-

van vaikutus rekrytointiin koetaan.

Kevaalla 2020 koronatilanteesta johtuen, moni yritys ei pystynyt osallistumaan tutki-
mukseen. Potentiaalisia haastateltavia lahestyttiin aluksi puhelimitse, jonka jalkeen

sovittiin tarkempi haastatteluaika sahkopostin kautta. Sahkdpostissa kerrottiin, miten
haastattelu etenee seka ldhetettiin etukdteen haastattelurunko (liite 1), jotta haasta-

teltavat pystyivat etukateen valmistautumaan haastatteluun. Haastatteluja suoritet-
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tiin osittain kasvotusten ja osittain videopuhelun kautta, riippuen haastateltavan va-
linnasta. Videohaastattelussa kaytettiin Zoom-ohjelmaa, jossa pystyi suoraan tallen-

tamaan nauhoituksen tietokoneelle.

Kaikki teemahaastattelut nauhoitettiin puhelimen ja tietokoneen kautta. Haastatte-
lut litteroitiin yleiskielelle muuttamalla haastateltavan puhe kirjakielelle poistamatta
asian ydinta. Analysointimenetelmana kaytettiin teemoittelua ja tyypittelya. Haastel-
tavien vastauksista etsittiin yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia, joita ryhmiteltiin
uudelleen etsien uusia ndakdkulmia tutkimusongelmaan. Haastatteluista esille nous-
seita asioita vertailtiin keskendan ja tuloksia hyédynnettiin kyselylomakkeen rakenta-
misessa. Haastateltavien tulokset koodattiin H1-H5, jotta haastateltavien anonymi-

teetti sadilyisi ja heidan vastauksensa voisi helposti havainnoida.

Kyselylomakkeen toteutus

Ennen kuin lomake lahetettiin, se esitestattiin muutamalla opiskelijalla toimivuuden
takaamiseksi. Kyselylomake toteutettiin Webropol-ohjelman kautta, jonka linkki Ia-
hetettiin 346:lle Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijalle kou-
lusdhkdpostiin. He olivat antaneet suostumuksensa osallistua tutkimukseen. Kyselyyn
vastaamiseen motivoitiin arpomalla vastanneiden kesken 20 euron lahjakortti S-ryh-
maan. Opiskelijoiden sahkdposteihin lahetettiin myds toinen muistutusviesti, jotta
vastausprosentti kasvaisi. Kysely oli auki 16.4.-30.4.2020, jonka aikana vastauksia tuli
118. Vastausprosentiksi tuli 34,10 %, jonka pohjalta pystyi hyvin tekemaan analyy-

seja.

6.2 Yrityksien ajatus yrityskuvan merkityksesta

Ensimmadisessa teemassa on kayty lapi, millainen haastateltavien mielesta heidan yri-
tyskuvansa talla hetkelld on. Keskusteluissa on kdynyt ilmi, etta nelja viidesta kokee
yrityskuvansa olevan hyva. Jokainen haastateltava kuvailee omin sanoin omaa yritys-
kuvaansa. Heidan mukaansa yrityskuva vastaa tavoiteltua imagoa. Erds haastateltava
kuvailee, etta heidan yrityksessa on hyva ilmapiiri ja tarkeda nahda, etta asiakkaat
seka tyontekijat viihtyvat. Vain yksi haastateltavista on kertonut, etta heidan yritys-

kuvaansa pitdisi raikastaa ja selkeyttaa.
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Haastatteluista tulee ilmi, etta hyvan yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa henki-
|6st6, viestinta ja kuulopuheet. Henkildsto toimii yrityksen kasvoina ja heidan kayt-
taytymisensa nakyy asiakkaille joka pdiva. Jos henkil6sto ei toimi yrityksen arvojen
mukaan, he valittavat negatiivista yrityskuvaa. Tulosten perusteella yrityskuvaan vai-
kuttaa hyvin hoidettu viestinta. Yrityksen yrityskuva karsii, jos ulkoinen ja sisdinen
viestinta eivat ole johdonmukaisia keskendan. Viestinndssa syntyva kuilu voi johtaa
siilhen, ettd henkilosto ei tuo oikealla tavalla yrityksen arvoja esille. Taman lisaksi,
my0s yrityksen luotettavuus ja vakavaraisuus seka pitkdjanteisyys luovat vankan ja
hyvan pohjan yrityskuvalle. Lupausten pitdminen vahvistaa yrityksen luotettavuutta

ja kehittaa positiivisen kuvan yrityksesta.

Luotettava pitkdjéinteinen toiminta eli tehdddn mitd luvataan, ettei lu-
vata liikoja. —H5

Kuulopuheen kautta syntyva mielikuva yrityksesta vaikuttaa yrityskuvaan. Tydnteki-
jan tai tuttavan kokemus itse yrityksesta vaikuttaa mielikuvan syntymiseen. Tydnteki-
jalta saa parhaiten selville aidon kasityksen ja kokemuksen yrityksesta. Talldin on tar-
keda, etta yritys toimii vastuullisesti ja reilusti jokaista tyontekijaa kohtaa. Yrityksen
tyontekijat toimivat yrityksen lahettildind omalle verkostolleen. Lisdksi toisen koke-
mukset yrityksesta antavat sellaiselle henkil6lle, joka yrityksen kanssa ei ole viela asi-
oinut, valmiin ennakkokasityksen yrityksesta ja toimivat ensikosketuksena yritykseen.
Erds haastateltava kertoi, etta 40 % heidan asiakkaistansa on kuullut kavereilta posi-

tiivista palautetta yrityksesta tai oman kokemuksensa kautta palanneet heille.

Sitten olisi hyvd, jos tuntee tai tietdd jonkun, joka on tyéskennellyt yri-
tyksessd, niin saisi sellaisen aidon kdsityksen ja kokemuksen yrityksestd.
Oma kdsitys on useinkin muodostunut siitd, ettd on kuullut jonkun pu-
huvan yrityksestd hyvdd tai sitten on kuullut erilaisissa medioissa. — H4

Yrityskuvaan vaikuttavat erilaiset viestintakanavat ja niissa toimiminen. Nelja viidesta
haastateltavasta mainitsee kayttavansa aktiivisesti sosiaalista mediaa tai verkkosivuja
yrityskuvan rakentamisessa. Sosiaalisessa mediassa, etenkin Facebookissa, markki-

noidaan aktiivisesti, silla se tavoittaa parhaiten oman kohderyhmansa. Erds haasta-
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teltava mainitsee yrityksensa tekevan paljon paikallisten urheiluseurojen kanssa yh-
teistyotad, jonka kautta he tukevat muita yksityisia yrittdjia. Kyseinen tapa toimia kas-

vattaa nakyvyyttda omassa kaupungissaan.

No kdytdnndssd ulkoisesti se on hyvin pitkdlti, jos mennddén verkkoon,
niin se on Facebook, Instagram, meidén nettisivumme yksi iso osa, sit-
ten edelleen meiddin ihmiset ja asiakaskokemus, mité he saavat, on yksi
kanava — H1

Osan haastateltavista mielesta yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa ika. Eraan
haastateltavan mukaan vanhempi sukupolvi kokee yrityksen olevan luotettava, kun
taas nuorista tylsa ja vanhanaikainen. Sukupolvien valinen ero voi johtua eri tavoista
kayttdaytya esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin yhtendista mielipidetta ei

tullut esille, vaikuttaako ika yrityksen yrityskuvaan.

Kyllé. Varmasti vanhemman sukupolven mielesté me ollaan tdmmdinen
luotettava klassinen. Jonkun nuoremman mielestd olemme varmaan
tosi vanhanaikainen ja tylsd. — H5

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa moni tekija. Kuitenkin henkiloston kayttayty-
minen, viestinndn selkeys ja kuulopuheet vaikuttavat eniten yrityskuvaan. Sosiaalisen
median kautta voi markkinoida yritysta aktiivisesti, mutta odotuksien lunastaminen

on sitakin tarkeampaa. Myds muiden markkinointikanavien kaytto lisaa yrityksen na-

kyvyytta.

6.3 Rekrytointiprosessi haastattelijoiden nakékulmasta

Kaikilla haastateltavilla rekrytointiprosessi lahtee tarpeen tunnistamisesta. Taman jal-
keen laaditaan ilmoitus ja julkaistaan se sopivassa kanavassa. Monilla rekrytointipro-
sessiin osallistuu enemman kuin yksi henkild. Nelja viidesta haastateltavasta kertoi,
ettd rekrytointiprosessin hoitaa pddasiassa tiimien paallikot tai esimies. Paatoksente-
koon vaikuttaa, mihin tehtavaan haetaan uutta tyontekijaa. Mita isompi tyotehtava,

sitd todennadkdisemmin paatdksentekoon osallistuu enemman henkildita.
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Sitten sitd Iéhdetddn tiiminvetdjdn kanssa viemddn eteenpdin, olen itse
siind mukana henkiléstopddllikén roolissa ja toimitusjohtaja pddttdd
asiasta loppukddessd. — H4

Tuloksista on selvinnyt, etta kaikki kdyttavat sosiaalista mediaa rekrytoinnissa joko
mainostamalla avoimia tydpaikkoja tai suoraan laittamalla ilmoitukset sinne. Sosiaali-
sessa mediassa kdytettavat kanavat ovat Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn.
Etenkin LinkedIn:n kautta haastateltava on kertonut heidan yrityksensa tavoittavan
Y-sukupolven. Osa haastateltavista kokee, ettd tyonhakijat |6ytyvat tehokkaasti juuri
sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median lisaksi, tydpaikkailmoitukset julkais-

taan omille verkkosivuille tai tyévoimatoimiston tydnhakupalstalle.

Kdyténndssd, mind taisin sanoakin, niin tuolta Facebookin puolelta mel-
kein on tullut tai sitd kautta on I6ytynyt varmasti isoin osa parhaista ha-
kijoista. — H1

Haastatteluista nousee ilmi, ettd osa yrityksista turvautuu henkiléstéasiantuntijapal-
veluihin tai rekrytointifirmoihin. Rekrytointifirmojen kadyttda perustellaan kiireellisyy-
den takia. Haastateltava on kertonut, etta rekrytointifirmojen kautta I6ytyy nopeasti
heille sopivat tyontekijat, jotka tydskentelevat aluksi rekrytointifirman kautta heilla,
jonka jalkeen siirtyvat heidan firmaansa virallisesti. Toinen haastateltava kertoo kayt-
taneensa kerran rekrytoinnissa konsulttia. Konsultti on toimittanut valmiin listan po-
tentiaalisista tyontekijoista, joista paatoksentekija saa valita parhaan kandidaatin.

Rekrytointifirmoihin turvaudutaan, jos ei ole kyseessa asiantuntija tehtava.

Teemme myds yhden vuokrafirman kanssa yhteistyétd. He tekevdt lop-
pujen lopuksi vain sen alkukarsinnan eli haastattelu jéié aina meille ja
niin haluankin sen menevdn ja néhdd hakijan. — H3

Kaikkien haastateltavien mielesta rekrytointiprosessiin vaikuttaa todella paljon yri-
tyksen yrityskuva. Yrityskuvan avulla houkutellaan oikeita henkil6ita hakemaan tyo6-
paikalle. Yrityksiin halutaan palkata saman henkisia henkil6itd, joiden arvot tasmaa-
vat yrityksen arvomaailmaan. Haastatteluista nousi ilmi, etta tydnhakijan persoona

voi vaikuttaa merkittavasti valintapaatokseen, silla moni yritys haluaa palkata omaan



46
henkildstéporukkaan sopivia henkil6ita. Jos tyontekija arvostaa yrityksen arvomaail-
maa ja hanen mielestaan yrityksen yrityskuva on hyva, tyontekija on motivoitunut ja

sitoutuu tyopaikkaan.

Sen mukaan haetaan, ketkd sopii tydntekijéit sinne yrityskuvaan, niin
semmoisia tyyppejd pyritddn hakemaan. Sitten, koitetaan aina haastat-
telussa mahdollisimman laajasti kertoa, mitkéd ne meidén arvot on — H2

Sen merkitys, esimerkiksi jos hakija ei koe sitd, niin hén ei vélttdmadttd
haluaa sitoutua ja ottaa sitd tyépaikkaa. --Silld on kyllé todellakin mer-
kitystd. Voi olla, ettei koe hénen arvoilleen sopivaksi tai silloin, kun on
hyvd, niin silloin imua niihin auki oleviin tyépaikkoihin. — H5

Jokainen haastateltava tuo esille omat vahvuudet ja heikkoudet rekrytointiproses-
sissa. Pari haastateltavaa korostaa, ettd heidan vahvuutensa on ollut nopea paatok-
senteko. Nopea paatoksenteko tulee yksinkertaisen haastattelun ansiosta, jonka an-
siosta tyonantajalla ei ole pitkaa rekrytointiprosessia. Taman lisaksi yrityksen koko
vaikuttaa, kuinka nopeasti paatdksentekoja tehdadan. Jos on iso firma ja palkataan
monta tyontekijaa, rekrytointiprosessissa kestda. Yleisesti ottaen moni ei koe, etta
heilla on heikkouksia rekrytointiprosessissa, mutta yksi haastateltava nostaa tarpeen
kansainvalistya. Hakijoiden ika ei suorannaisesti vaikuta hakukanavaan. Kaikki riippuu
tyotehtavan luonteesta, silla asiantuntijatehtaviin hakuprosessi kohdennetaan tar-
kemmin. Yleisesti ottaen kaikki palkkasivat kaikenikaisia henkil6ita toihin, silla tar-

keinta ei ole ollut ikd vaan henkilén persoona ja tyokokemus.

Pystytddn aika nopeasti tekemdiéin pddtoksid. Meilld ei ole kovin pitkd
kaava siind, vaan monesti se yksikin haastattelu riittédd, eikd mitéddn mo-
nia kierroksia vedetd. Pystyy tavallaan samantien, kun niité hakemuksia
alkaa tulee, niin alkaa haastattelee. Kun I6ytyy sopivaa, niin otetaan, ei
mitddn kovin paljon byrokratiaa ole siind hommissa. — H2

Toki sitten esimiesty6hon ehkd on vanhempia, -- mutta siind on taas se
tyonvaatimus ja kokemus se erottava tekijd. Kuitenkin, ettd se on pie-
nemmdille joukolle ehkd ammattilaisia, niin silloin véhén kohdennetaan
just véhdn tarkemmin viesti. —H5
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Tuloksista tuli ilmi, etta yrityskuva vaikuttaa rekrytointiprosessiin ja sen avulla pyri-
tadn I6ytamaan tyopaikalle sopiva tyontekijd, jonka arvomaailma sopii yritykseen. So-
siaalisen median avulla luotiin hyvin ndakyvyyttda mainostamalla tyépaikkoja. Kuitenkin
moni turvautui myos Tyévoimatoimiston-verkkosivuihin, joihin voi lisata tydhakuil-
moituksen. Kanavavalintaan ei vaikuta hakijoiden ikd, vaan kanavat valittiin yleisesti
tehokkuuden perusteella. Rekrytoinnissa yha useampi kaytti rekrytointifirmoja, silla
niista sai valmiita potentiaalisia ehdokkaita. Rekrytointifirmojen avulla rekrytointi oli

nopeampaa ja vahensi tydhakemusten lapikdaymista.

6.4 Tyontekijoiden pysyvyys

Tyontekijoiden pysyvyyteen vaikuttaa tuloksien mukaan tydpaikan viihtyvyys. Haas-
tatteluissa on tullut esille, etta tyopaikalla on oltava avoin ymparist6, jossa tyonteh-
tavat pysyvat mielekkdina. Korostetaan, etta tydpaikoilla kannustetaan oman tyéteh-
tavan ja yrityksen innovoimisessa. TyOpaikalla on siis pystyttava kehittamaan omaa
tyotehtavaa tai pystya tuomaan uusia nakoékulmia yritykseen, jos tyontekija kokee
sen tarpeelliseksi. Kaksi muuta haastateltavaa nostaa esille, etta tydnhaussa on tul-
tava selkeasti esille, mihin tyotehtavaan hakija on hakemassa. Selkea tyénkuvaus ta-

kaa tyopaikan olevan mielekds tyontekijalleen.

Se, ettd tydntekijé pddsee sellaiseen tyohdn, jota hdn on hakenut ja joka
hdnelle on luvattu, mitkd tydtehtdvdt on ja mité saa tehdd — H3

Viéitdn, ettd Idhtee sieltd, kun sind sinne haet. Tavallaan se polku vastaa
sité mitd sinulle on annettu ymmdrtdd — H1

Taman lisaksi korostetaan, etta tyontekijoista pidetdaan huolta ja jatkuvasti varmiste-
taan, etta tyopaikalla viihdytaan. Eras haastateltava on korostanut, etta heidan tyo-
paikkansa on erittdin joustava ja he pyrkivat mukautumaan tyontekijéidensa eldaman-
tilanteen mukaan. Etenkin nuoret haluavat joustavuutta entista enemman. Moni on
kiinnittdnyt huomiota, ettd nuoret haluavat enemman vapaa-aikaa ja ovat herkempia

vaihtamaan tyopaikkaa.
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Pyritéiéin pitéimddn mahdollisimman hyvdd huolta niistd. Tavallaan koko
ajan kysellddn, onko edelleen tehtdivit semmoisia mielekkditd ja ettd
annetaan vapauksia kehittdd sitd toimintaa myds kaikkien tyéntekijoi-
den. Jos vain yhtddn on halukas siihen, niin saa kehittdd ja omaa tyétd
jatkuvasti. — H2

Kaikki oli sitda mieltd, etta pitkan uran rakentaminen samalla tyénantajalla ei ole nyky-
aikana merkityksellistd. Jos tyotehtavat eivat ole endaa mielekkaita, on parempi vaih-
taa tyopaikka. Vaihtelevuus pitaa tyoskentelyn mielekkdana ja kasvattaa monipuo-

lista kokemusta, jota voi hyddyntdaa muualla.

Tyén tdytyy olla mielekdstd sekd sopia omiin arvoihin. On entistd téirke-
dmpdd, ettd viihtyy toissd. En usko endd itsekddn, ettd pitdisi viihtyd 40
vuotta samassa tyopaikassa. Kylld oma ndkemyksenikin on se, ettd on
hyvé vaihtaa vdlilld. — H4

Haastateltavien mukaan sukupolvien valinen tyémoraali vaihtelee. Nuorten koettiin
olevan innovatiivisia, karsimattdomia ja vakautta haluavia, mutta tyéssaan luovuutta
vaativia. Nuorten vahdinen tydkokemus vaikeutti heidan tyéhén suhtautumisen arvi-
ointia. Vanhemman sukupolven yleistettiin olevan vakaampi ja konservatiivisempi,
jotka eivat tykkaa muutoksista. Sukupolvien asenteisiin voi vaikuttaa erilaiset ela-
mantilanteet ja yhteiskunta. Nykynuoriso on kokeiluhaluinen, kun taas vanhempi su-

kupolvi on suosinut epdvakaiden aikojen vuoksi turvallisia vaihtoehtoja.

Vanhemmat haluava tasaisempaa ja ennustettavampaa ja nuoret taas
ehkd tasaisempaa ennustettavampaa, mutta enemmdén oman nékoisté

kivaa. — H1

Nykynuoret eivdt arvosta tyétd, silld tavalla kuin vanhempi sukupolvi,
he arvostavat ihan muita asioita ja tyd on heille ehkd vain kolmasosa
eldmdistd, eldmdssd on muutakin. — H3
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Pysyvyyteen vaikutti, miten tyontekija viihtyy tyopaikallaan. Tyontekija helposti voi
kyllastya, jos ei padse kehittamaan omaa osaamistaan tydpaikalla tai tydpaikan ym-
paristo ei ole miellyttava. Tydnantajien on huomioitava jokaista tyéntekijaa ja kuun-

neltava heidan tarpeita, jotta heidan pysyvyytensa voidaan vaikuttaa.

6.5 Kyselyn taustamuuttujat

Ensimmaisessa kyselyssa on kysytty vastaajien taustamuuttujat. Taustamuuttujiksi on
valittu ikd, sukupuoli ja tydkokemus. Taulukossa 1 on esitetty kyselyyn vastanneiden
ikdjakaumat. Eniten kyselyyn on vastannut 18-25-vuotiaita (67,8 %). Toiseksi eniten
kyselyyn ovat osallistuneet 26-30-vuotiaat (17,8 %). 31-35-vuotiaiden maara vastan-
neista on alle kymmenen prosenttia (8,5 %) ja alle viisi prosenttia oli 36-40-vuotiaita
(2,5 %) seka yli 41-vuotiaita (3,4 %). Tutkimuksen kannalta oleellista on tarkastella
vain Z- ja Y-sukupolvia, joten tuloksissa yhdistetaan 26-40-vuotiaat Y-sukupolveksi ja

18-25-vuotiaat Z-sukupolveksi.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

n %
18-25 80 67,8
26-30 21 17,8
31-35 10 8,5
36-40 3 2,5
41+ 4 3,4

Yhteensa 118 100

Taulukossa 2 on kuvattu kyselyn sukupuolijakaumaa. Vastanneista vahan yli 60 pro-
senttia on naisia (64,4 %) ja vain 35,6 % kyselyyn vastanneista on miehia. Kaikki vas-
tanneet ovat ilmoittaneet oman sukupuolensa, eika vastauksista ole 16ytynyt ”joku

muu” tai “en halua vastata” -kategorioiden valintoja.
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Taulukko 2. Vastanneiden sukupuolijakauma

n %
Nainen 76 64,4
Mies 42 35,6
Joku muu - -
En halua vastata - -
Yhteensa 118 100

Kyselyyn vastanneista kaikilla on jonkinlaista tydkokemusta (taulukko 3). Kyselyyn
vastasi eniten yli viiden vuoden tyékokemuksen omaavia henkil6ita (43,2 %). Toiseksi
eniten vastanneilla on 1-2 vuoden tyokokemusta (28,8 %). Noin muutaman vuoden
tyokokemusta on Ioytynyt vaha yli 20 prosentilta vastannesta (23,7 %) ja alle vuoden
tyokokemus oli vain viidella (4,2 %). Kysymalla tyokokemuksesta haluttiin selvittaa,

kuinka moni vastanneista on jo kokenut tyéelamaa.

Taulukko 3. Vastanneiden tyokokemukset

n %
Alle 1v 5 4,2
1-2v 34 28,8
3-4v 28 23,7
Yli 5 vuotta 51 43,2
Ei lainkaan tyokokemusta - -
Yhteensa 118 100

6.6 Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Opiskelijoiden mielesta erilaiset tekijat vaikuttavat yrityskuvaan, kun he ottavat sel-
vaa yrityksesta hakiessaan sinne toihin (taulukko 4). Ldhes puolet vastanneista (47,5
%) kokee, ettd yrityksen arvomaailma vaikuttaa paljon yrityksen yrityskuvaan, kun
taas alle prosentti (0,9 %) on vastannut ettei silla ole merkitysta hakiessaan yrityk-

selle toihin.
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Yrityksen vastuullisuuden merkitys jakaa mielipiteita vastanneiden kesken. Vahan alle
40 prosenttia vastanneista kokee, etta yrityksen vastuullisuus vaikuttaa hieman (37,3
%) yrityskuvaan, mutta 40 prosenttia vastaa sen vaikuttavan paljon (39,8 %). Vastaus-
vaihtoehtojen mediaaniksi tuli 3,5, mika tarkoittaa, ettd vastuullisuudella on lopulta

jonkinlainen merkitys, kun etsitaan uutta tyopaikkaa.

Tuloksista tulee ilmi, etta yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja internetissa
vaikuttaa hieman yrityksen yrityskuvaan, kun kyseiseen paikkaan pyritaan toihin.
Vastaajat kokevat, ettei aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ole merkittava tekija yritys-
kuvassa. Vastanneista vain noin 30 prosenttia (29,3 %) vaittaa sen vaikuttavan paljon,
kun taas lahes puolet (48,3 %) kokee sosiaalisen median vaikuttavan vahan yrityksen

yrityskuvaan.

Kaikista vastausvaihtoehdoista suurimman keskiarvon saa puskaradio/kuulopuhe/
kavereiden kokemukset (ka 3,5). Myos muiden mielipiteen kuuleminen yrityksesta
vaikuttaa sen yrityskuvaan. 50,9 % kokee, ettd muiden mielipide yrityksesta vaikuttaa

paljon sen yrityskuvaan ja vain 24,6 % kokee sen vaikuttavan hieman.

Tulokset osoittavat, etta verkkosivujen toimivuus on tarkeampaa kuin nakyvyys sosi-
aalisessa mediassa ja yleisesti internetissa (taulukko 4). Vastanneista vahan yli 40
prosenttia (42,4 %) kokee yrityksen verkkosivujen toimivuuden vaikuttavan paljon

yrityskuvaan.
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Taulukko 4. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Ei vaikuta Vaikuttaa En Vaikuttaa Val!(u.tfaa
ollen- . osaa . erittain . .
hieman paljon . Keski- Medi-
kaan n=118 2"°% o118 paljon arvo  aani
n=118 "y n=118 "y n=118
% ) % ) %
Yrityksen 0,9 35,6 5,1 47,5 11,0 3,3 4
arvomaailma
Yrityksen 6,3 37,3 5,9 39,8 10,2 31 3,5
vastuullisuus
Yrityksen naky-
vyys sosiaali-
sessa 11,0 483 59 297 5,1 27 2
mediassa ja
internetissa
Puskaradio/
kuulopuhe/
kavereiden 3,4 24,6 4,2 50,9 17,0 3,5 4
kokemukset
Yrityksen verkko-
sivujen toimi- 1,7 33,9 5,9 42,2 16,1 3,4 4

vuus

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta vastaajien mielesta yrityksen verkkosivujen
toimivuus, puskaradio ja kavereiden kokemukset seka yrityksen arvomaailma vaikut-
tavat eniten yrityksen yrityskuvaan, kun yritykseen haetaan téihin. Ndiden kolmen
vastausvaihtoehdon mediaanit ovat 4. Pienin vaikutus yrityskuvaan koetaan olevan

yrityksen nakyvyydessa sosiaalisessa mediassa ja internetissa.
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Taulukko 5. Yrityksien imago tai yrityskuva

En tunne

. . . . e Erin-
Jritysta - Heikko Kohtaainen HYVE o cinen Keski-  Medi
=118 % % % n=;)18 arvo aani

%
Yritys A 50,9 8,5 20,3 19,5 0,9 2,1 1
Yritys B 34,7 4,2 6,8 43,2 11,0 2,9 4
Yritys C 50,0 5,9 11,9 28,0 4,2 2,3 1,5
Yritys D 89,0 2,5 4,2 1,7 2,5 1,3 1
Yritys E 20,3 3,4 33,1 39,0 4,2 3,0 3
Yritys F 2,5 3,4 13,6 54,2 26,3 4,0 4

Tutkimukseen on osallistunut viisi yritystd, joiden tunnettavuutta on kysytty opiskeli-
joilta. Kyselyssa on selvitetty kuuden eri toimialan yrityksen imagoa/yrityskuvaa (tau-
lukko 5). Anonyymiteetin vuoksi yrityksien nimet on salattu tdssa tutkimuksessa. Yri-
tys F:n ja yritys B:n yrityskuvan on koettu olevan hyva ja niiden molempien mediaanit
olivat 4. Vastanneista ldhes 90 prosenttia (89,0 %) ei tiennyt, mika on yritys D. Tama
voi johtua yrityksen toimialasta, koska kyselyyn vastanneet ovat liiketalouden opiske-
lijoita. Samoin yritys A ja yritys C ovat tutkimuksessa oleville taysin tuntemattomia.
Puolet vastanneista ei tunne yritys A:ta (50,9 %) eika yritys B:ta (50,0 %). Yritys E:lla
on tutkimuksen mukaan kohtalainen yrityskuva/imago. Sen mediaani on tutkimuksen

mukaan 3.
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Kuvio 4. Yrityskuvan vaikutus tiettyyn yritykseen Y- ja Z-sukupolven nakokulmasta

Kuviosta 4 voi huomata seka Z- etta Y-sukupolvi kokee yrityskuvalla olevan suuri mer-
kitys yritykselle. Z-sukupolven nuorista melkein 70 prosenttia (67,5 %) kokee yritys-
kuvan vaikuttavan paljon, kun taas Y-sukupolven nuorista noin 60 prosenttia (61,8 %)
kokee sen vaikuttavan paljon. Aiempien kysymysten (taulukko 4) avulla on yritetty
selvittda, mitka tekijat ovat tarkeita yrityskuvan luomisessa. Tuloksista voidaan huo-
mata, etta kaikkien vastanneiden mielesta silla on jonkinlainen merkitys. Vahan yli
viisi prosenttia Z-sukupolvesta (6,3 %) uskoo sen vaikuttavan hieman, kun taas Y-su-

kupolvesta vain kolme prosenttia (2,9 %) kokee sen vaikutuksen olevan vahaista.

6.7 Tyonhaku

Ty6paikkaa hakiessaan tai ennen haastattelua moni tutustuu hakemaansa yritykseen.
Kuviosta 5 voi ndhd3, etta naisista tasan puolet (50,0 %) kayttda alle tunnin ajastaan
yritykseen tutustumiseen. Positiivista on huomata, etta kaikki vastanneista kayttavat
edes jonkun verran aikaa mahdollisen uuden tydpaikan tarjoavaan yritykseen tutus-
tumiseen. Kuitenkaan miehista kukaan ei kdyta neljaa tuntia yrityksen taustatietojen

etsimiseen.
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Kuvio 5. Yrityksen tutustumiseen kaytetty aika hakiessaan sinne t6ihin

Paras keino tutustua uuteen potentiaaliseen tydpaikkavaihtoehtoon on yrityksien
verkkosivut. Miehistd 90 prosenttia (90,5 %) kayttda ensisijaisena tiedonldhteena yri-
tyksen omia verkkosivuja, kun haetaan yrityksesta tietoja. Samoin naisista noin 80
prosenttia (81,6 %) kokee, etta verkkosivut ovat paras ldhde. Yllattavaa, ettd kuulo-
puhe sai miehiltad nolla prosenttia ja naisilta alle 5 prosentin (4,0 %) kannatusta, silla
aiemmin tuloksista kavi ilmi, ettd kuulopuheella on merkitys yrityskuvan tekijana

(taulukko 6).
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Taulukko 6. Mita kautta tutustutaan uuteen potentiaaliseen tydpaikkavaihtoehtoon

Nainen Mies Yhteensa
n=76 n=42 n=118
% % %

Sosiaalinen media 11,8 7,1 10,2
Yrityksen verkkosivut 81,6 90,5 84,7
Kuulopuhe 4,0 0,0 2,5
Joku muu, mika? 2,6 2,4 2,5
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Nadiden lisaksi Googlen ja tydilmoituksien kautta tutkitaan uutta tyopaikkavaihtoeh-
toja. Eras kyselyyn vastannut mainitsi monta asiaa, joiden kautta ldhestytaan uutta

yritysta.

Lehtiartikkelit, tyontekijdiden viihtyvyys, yleinen tunne mikd tulee, jos
satut vierailemaan yrityksessd.

Y- ja Z-sukupolvelle tarkeimmaksi asioiksi hakiessaan uutta tydpaikkaa on noussut
palkka, tyétehtava tai toimenkuva ja tyopaikan sijainti (taulukko 7). Z-sukupolvesta
noin 90 prosenttia (91,3 %) kokee tyotehtavan olevan tarkein asia uuden tydpaikan
kannalta. Y-sukupolvi kokee tyotehtavan olevan myos tarkein asia etsiessaan tyopaik-
kaa. Taulukosta 7 on havaittavissa, etta Y-sukupolvi kokee vastuullisuuden tarkedam-
maksi tekijaksi tydpaikan etsimisessa kuin yrityskuvan. Y-sukupolvesta vahan alle 20
prosenttia (17,6 %) kokee vastuullisuuden tarkedksi ominaisuudeksi, kun taas yritys-
kuvan/imagon tarkeaksi on kokenut vain alle viisi prosenttia (5,9 %) Y-sukupolvesta.
Taman lisaksi yksi y-sukupolven edustaja on lisdannyt “muu, mika?”- vaihtoehdon

kautta tarkedksi tekijaksi tyopaikkaa hakiessaan yrityksen ilmapiirin.
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Taulukko 7. Asiat, jotka on tarkeita hakiessaan uutta tyopaikkaa.

Z-sukupolvi  Y-sukupolvi

n=80 n=38
% %
Yrityksen arvomaailma 21,3 17,6
Yrityksen vastuullisuus 7,5 17,6
Palkka 73,8 55,9
Tyotehtava/toimenkuva 91,3 76,5
Koulutus-/etenemismahdollisuus 21,3 38,2
TyoGaika/joustavuus 21,3 35,3
Ty6paikan sijainti 46,3 44,1
Yrityskuva/imago 17,5 5,9
Muu, mika? 0,0 2,9
Yhteensa 100,0 100,0

On yllattavaa, etta Z-sukupolvesta 7,5 % vastanneista pitaa yrityksen vastuullisuutta
vahiten merkittavana tekijana hakiessaan uutta tyopaikkaa. Kuviosta 6 voi nahda,
ettd Z-sukupolvesta kuusi on kokenut sen olevan tarkea asia etsiessdan toita. On
my0s mielenkiintoista huomata, etta Z-sukupolvi arvostaa enemman yrityskuvaa tai
imagoa kuin yrityksen vastuullisuutta, toisin kuin Y-sukupolvi. Z-sukupolvesta vain

noin seitseman prosenttia (7,5 %) kokee yrityksen vastuullisuuden tarkeaksi tekijaksi.
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Z-sukupolvi n=80 Y-sukupolvi n=38
Yrityksen arvomaailma n=17 | Yrityksen arvomaailma n=6
Yrityksen vastuullisuus n=6 | Yrityksen vastuullisuus n=6
Palkka n=59 | Palkka n=19

Koulutus-/etenemismahdolli- Koulutus-/etenemismahdolli-

suus n=17 suus n=13
TyoGaika/joustavuus n=17 | TyGaika/joustavuus n=12
Ty6paikan sijainti n=37 | Tyopaikan sijainti n=15
Yrityskuva/imago n=14 | Yrityskuva/imago n=2
Muu, mika? n=0 | Muu, mika? n=1

Kuvio 6. Tyopaikkaa hakiessaan tarkeimmat asiat

TyOpaikan etsimisessa suosituimmaksi hakukanavaksi on noussut tutkimuksen mu-
kaan Duunitori. Vastanneiden mukaan noin 60 prosenttia (62,7 %) kayttdaa Duunitoria
tyopaikan etsimisessa. Toiseksi kdytetyin hakukanava kuvion 7 mukaan on MOL. Yri-
tyksen sosiaalista mediaa kdyttaa vain noin 30 prosenttia (28,8 %) vastanneista tyo-
paikkaa hakiessaan. On yllattavaa, etta yrityksen omia verkkosivuja hyodyntaa vahan

yli 30 prosenttia (32,2 %) vastanneista.
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Duunitorin=74 [ 62,7%
MOLn=63 I 53,4%
Oikotie n=46 [ 39,0%
Yritysten verkkosivut n=38 [ 32,2 %
Monster n=35 [ 29,7 %
Yrityksen sosiaalinen media n=34 [ 28,8 %
Muu, mikd? n=21 [ 17,8%
Kuntarekry n=5 [l 4,2 %
Uratien=1 | 0,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 7. Suosituimmat kanavat, joita tdiden etsimisessa kaytetaan.

Naiden kanavien lisaksi (kuvio 7), myds avoimen kysymyksen kautta on noussut esille
muutama muu hakukanava, joita hyddynnetdan tydpaikan loytamisessa (kuvio 8).
Eniten avointen vastauksien kautta esille on noussut LinkedIn. Tata hakukanavaa on
mainittu vastauksissa 13 kertaa. Kuviossa 8 on esitetty muitakin vastausvaihtoehtoja,
joita on tullut avoimen kysymyksen kautta. Te-toimisto ja Indeed-sovellus on mai-

nittu kaksi kertaa ja loput rekrytointikanavat vain kerran.

Kuvio 8. Muita rekrytointikanavia
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Rekrytointiprosessissa hakijan nakdkulmasta olennaiseksi on noussut jatkuva proses-
sista tiedottaminen (kuvio 9). 80 prosenttia (79,9 %) vastanneista kokee, etta tiedot-
taminen hakuvalinnasta on tarkedmpaa kuin esimerkiksi palaute haastattelusta (34,8
%). Kuitenkin “muu, mika?” -kysymyksen kautta mainitaan, etta haastattelusta on
tultava ilmi, kuinka kiinnostuneita rekrytoijat ovat hakijasta ja hanen ammattiosaami-
sestansa. Taman lisdaksi my0ds yleisesti rekrytointiprosessin etenemisesta halutaan
kuulla koko tyéhakuprosessin ajan. Noin 80 prosenttia (77,1 %) haluaa, etta heita tie-

dotetaan rekrytointiprosessista koko haun aikana.

Tiedottaminen valinnasta n=94 _ 79,7 %
Rekrytointiprosessin etenemisesta _ 0
tiedottaminen n=91 711%
Ty6paikkailmoituksen nakyvyys n=63 _ 53,4 %
Palaute haastattelusta n=41 _ 34,8 %

Tyopaikkailmoituksen visuaalisuus ja sisalto .

Muu, mika? n=3 | 2,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9.Rekrtytointiprosessissa tarkeimmait kohdat

Tyopaikkailmoituksen visuaalisuus ja sisdltoé on alle 30 prosentille (27,1 %) vastan-
neista tarkeaa. Avoimen vastauksen kautta on tullut ilmi kommentti, etta ilmoituksen

on oltava mahdollisimman kattava.

IImoituksessa kerrotaan mahdollisimman kattavasti, millaista henkil6d
haetaan ja mihin tehtdvdidn.
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Avoimista vastausvaihtoehdoissa on mainittu, etta rekrytointiprosessin pitdisi vastata
tyotehtavan haastavuuteen. Jos kyseessa on tydtehtdva, joka on helppo tai maaraai-

kainen, rekrytointiprosessin ei pitdisi olla lilan monimutkainen.

Rekrytointiprosessin vastaavuus tyétehtévén haastavuuden kanssa.
Esim. jos tyotehtdvd on lyhyt mddrdaikainen ja helppo tehtdvd, kuten
monet nuorten kesdtyot, pitdisi tyén hakemisenkin olla helppoa ja nope-
asti toteutettavaa eikd vaatia erillisié ty6hakemuksia ja monivaiheista
rekrytointiprosessia.

Toita hakiessaan Y- ja Z-sukupolvi kiinnittda huomiota erityisesti siihen, millainen ty6-
tehtava on, millainen palkka on ja missa tydpaikka sijaitsee. Tyopaikkoja usein tutki-
taan verkkosivujen kautta, etenkin Duunitorin, Oikotien ja MOL:n kautta (kuvio 7).

Sosiaalisen median kanavista on noussut esille LinkedIn.

Rekrytointiprosessin aikana halutaan, etta ollaan jatkuvasti tiedotettuja rekrytointi-
prosessin eri vaiheista. Tuloksista tulee esille, etta hakijat haluavat tietaa, kuinka rek-
rytoinnissa edetdan. Palaute haastattelusta tai tydpaikkailmoituksen visuaalisuus ja
sisaltod eivat ole merkittavassa roolissa rekrytointiprosessissa tydpaikkahakijan nako-

kulmasta.

6.8 TyoOpaikalla pysyvyys

Ty6paikalla pysyvyyteen vaikuttaa moni tekija. Taulukosta 8 tulee selkeasti ilmi, etta
90 prosenttia (90,7 %) vastanneista kokee erittdin tarkedksi tyon pysyvyydessa tyoil-
mapiirin. Mita parempi ty6ilmapiiri, sita paremmin tydntekija viihtyy tydpaikalla.
Kaksi muuta tarkedksi noussutta tekijaa ovat esimiehen toiminta ja tyéhyvinvoinnin
kehittaminen. Nailla kolmella tekijalla on mediaani 5, joten niita pidetaan erittdin tar-
keina tekijoina pysyvyydessa. Melko tarkedksi pidetyt asiat ovat: etenemismahdolli-
suus, palautteen saaminen, yrityskuva/imago ja palkitseminen. Niiden kaikkien medi-

aanion 4.
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Taulukko 8. Asiat, jotka vaikuttavat tydpaikalla pysyvyyteen.

Ei lainkaan Vahan Enosaa Melko  Erittdin
tarked tarkea sanoa tarkea tarkea

n=118 n=118 n=118 n=118 n=11g \eskiarvo  Mediaani

% % % % %
Yrityskuva/ 1,7 220 11,0 56,8 8,5 3,48 4
imago
Tysilmapiiri 0,0 0,9 0,0 8,5 90,7 489 5
Etenemismah- 4 10,2 5,9 61,0 212 3,92 4
dollisuus
Status/ 76 331 229 314 5,1 2,03 3
titteli
Palautteen 0,0 6,8 3,4 51,7 381 421 4
saaminen
Ty6hyvinvoin-
nin kehittami- 0,0 5,9 9,3 288 5509 435 5
nen
Esimiehentoi- 1,7 1,7 246 72,0 467 5
minta
Palkitseminen 0,9 13,6 11,0 47,5 27,1 3,86 4

Kun vertailee Y- ja Z-sukupolven vastauksia, on merkittdvaa huomata, etta Y-suku-
polvi ei koe statusta tai tittelid tarkedksi tekijaksi pysyvyydessa (taulukko 9). Z-suku-
polvesta taas 35 prosenttia kokee, etta status tai titteli on melko tarkea tyon pysy-
vyyden kannalta. Molemmat pitavat palauteen saamista tarkedna, mutta Y-sukupol-
vesta 50 prosenttia kokee sen olevan erittdin tarkeaa, kun taas Z-sukupolvesta sita
erittadin tarkedna pitaa vain noin 30 prosenttia (33,8 %). Muuten Y- ja Z-sukupolvi pi-

tavat samoja asioita tarkeina tyopaikalla pysyvyydessa.
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Taulukko 9. Y- ja Z-sukupolven nakékulma pysyvyyteen vaikuttavista tekijoista

Ei lainkaan Vahan En osaa Melko Erittain
tarkea tarkea sanoa tarkea tarkea
% % % % %
. i Z - 18,8 10,0 61,3 10,0
Yrityskuva/ imago
Y 2,9 32,4 14,7 44,1 5,9
i z - 13 - 8,8 90,0
Tyoilmapiiri
v _ ; - 8,8 91,2
Etenemismahdol- Z 1,3 11,3 6,3 63,8 17,5
lisuus Y - 8,8 5,9 52,9 32,4
. i Z 5,0 28,8 27,5 35,0 3,8
Status/titteli
Y 1,47 41,2 11,8 26,5 5,9
Palautteen YA - 5,0 3,8 57,5 33,8
saaminen Y - 11,8 2,9 35,3 50,0
Tydhyvinvoinnin  Z - 6,3 10,0 31,3 52,5
kehittaminen \% - 5,9 8,8 26,5 58,8
Esimiehen YA - 1,3 1,3 27,5 70,0
toiminta Y - 2,9 2,9 20,6 73,5
i . Z 1,3 15,0 12,5 45,0 26,3
Palkitseminen
Y - 11,8 8,8 50,0 29,4

Kuviossa 10 on poimittu lisda tekijoita, jotka vaikuttavat tyopaikan pysyvyyteen. Vas-
tauksista voi paatelld, etta tyotehtavan on oltava miellyttava, innostava ja merkityk-
sellinen. Paapiirteittdin avoimen kysymyksen kautta on tullut esille samat asiat kuin
taulukko 9:stad voi ndhda. Tydssa halutaan kehittda omaa osaamista ja tyopaikkaansa,
avoimen kysymyksen kautta seitseman 56:sta on maininnut taman vaikuttavan tyo-
paikalla pysyvyyteen. Ty6dpaikalla halutaan my6s joustavuutta. Tama voi tarkoittaa

etatydomahdollisuuksia ja tyovuoroissa joustamista.

Sen, ettd itse tyd on mielenkiintoista ja motivoivaa ja sekd, ettd tydssd
pddsee hyédyntdmddn omia vahvuuksia seké on mahdollisuus kehittyd.

Oman osaamisen kehittdminen, tyépaikan toiminnan kehittémismah-
dollisuudet, tyénantajan joustavuus eli esim osa-aikatyd/opintova-
paa/etitydskentely mahdollisuudet, tyékaverit, pitkdt tyésopimukset
(min 12kk)



Kuvio 10. Muita pysyvyyteen vaikuttavia tekijoita

Yllattavaa huomata, ettd Y- ja Z-sukupolvi ei pida pitkdan uran tekemista samalla tyon-
antajalla tarkedna. Z-sukupolvesta 40 prosenttia kokee sen vahan tarkeaksi. Y-suku-
polvesta vahan yli 30 prosenttia (32,4 %) kokee, ettei silla ole lainkaan merkitysta,

kuinka kauan tekee t6itd samalle tydnantajalle (kuvio 11).
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Ei lainkaan Vahan tarked En osaasanoa Melko tarked Erittdin tarkea
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Z-sukupolvi n=80  m Y-sukupolvi n=34

Kuvio 11. Pitkan uran merkitys yli 10 vuotta samalla ty6nantajalla
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Pysyvyyteen vaikuttaa moni tekija, mutta eniten on korostunut hyvan tydilmapiirin
vaikutus. Y- ja Z-sukupolven mielesta ilmapiiri on erittdin tarkea tekija tyossa pysy-
vyyden kannalta. Jos ei viihdy tydssa ja tyopaikalla on huono ilmapiiri, tyontekija lah-
tee. My0s esimiehen toiminta vaikuttaa tyontekijan halukkuuteen pysya saman tyon-
antajan tehtavissa. Jos esimies ei arvosta tai ei ole avoin seka rehellinen, tyontekija ei
viihdy ja vaihtaa tydpaikkaa. Kuitenkin, Y- ja Z-sukupolvi ei koe tarkedksi pitkan uran
tekemista samalla tydnantajalla, vaikka avoimen vastauksen kautta muutama on mai-
ninnut tarkedksi tydpaikan varmuuden tulevaisuudessa. Myds etenemismahdollisuu-

det koetaan tarkedana osana ty6ssa pysyvyydessa.

7 Johtopaatokset

Yrityskuva vaikuttaa rekrytointiin

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta yrityskuvalla on vaikutusta rekrytointiin. Ky-
selyyn vastanneista opiskelijoista enemmisto kiinnittaa huomiota siihen, minkalai-
seen yritykseen he hakevat toihin. Kuviosta 4 on havaittavissa, etta yli 60 % (67,5 %
Z-sukupolvi ja 61,8 % Y-sukupolvi) opiskelijoista kokee, etta yrityskuva vaikuttaa ha-
lukkuuteen hakea tiettyyn yritykseen t6ihin. Ennen kaikkea nuorille tarkeimmaksi yri-
tyskuvassa ovat nousseet: kuulopuheet, yrityksen arvomaailma ja verkkosivut. Tar-
kein yrityskuvaan vaikuttava tekija on muiden ihmisten henkilékohtaiset kokemukset
yrityksesta. Jos tydnhakija kuulee huonoa palautetta yrityksesta, han ei todenndkoi-
sesti hae sinne toihin. Yrityksen arvomaailma on tullut seuraavaksi esille. Nykyaan ar-
vomaailman merkitys on kasvanut nuorten keskuudessa erittdin paljon. Yha useampi
Y- ja Z-sukupolven nuori haluaa tydskennelld yrityksessd, jonka arvomaailma on sa-
manlainen kuin oma. Nuoret haluavat tehda t6ita, joilla on merkitysta ja tuottaa hy-
van mielen. Myo6s teemahaastattelusta on tullut ilmi, etta yritykset haluavat palkata

toihin henkildita, joiden arvot tdsmaavat yrityksen kanssa.

Tutkimukseen on osallistunut viiden eri yrityksen rekrytoinnista vastaavat henkil6t,
joiden kanssa teemahaastattelut on suoritettu. Opiskelijoilta on kysytty mielipide sa-

mojen yritysten yrityskuvasta. Teemahaastattelusta kay ilmi, ettd nelja viidesta on



66
kokenut oman yrityskuvansa olevan hyva, mutta opiskelijat ovat eri mielta. Kahta vii-
desta yrityksesta ei tunnettu ollenkaan ja yhden yrityksen yrityskuva on heikko. Tama
kuilu on voinut syntya viestinndstd, joka ei ole kohdennettu oikein. Kuitenkin, moni
yrityksista on pyrkinyt olemaan aktiivinen mainonnassa ja tavoittaa oman kohderyh-

mansa jollakin tavalla.

Toihin houkuttelee hyva yrityskuva ja moni muu tekija

Vaikka yrityskuva on tarkea tyopaikan etsinndssa, eniten tyopaikalle houkuttelee
muut tekijat. Y- ja Z-sukupolven opiskelijat haluavat tyon, jossa tydtehtdava on miel-
lyttava, siitd saa hyvan palkan ja se on sijainniltaan sopivassa paikassa (kuvio 5). Tyo-
tehtavan miellyttavyys on noussut myods teemahaastattelussa esille. Haastateltavat
ovat myds sitd mieltd, etta tyon on oltava miellyttavaa ja mielenkiintoista. Hyva
palkka takaa vakaan taloudellisen tulevaisuuden. Monella nuorella voi jaada opiske-
lun jalkeen suuret opintolainat, jolloin hyvan palkan ansiosta ne saisi maksettua no-
peasti pois. Myds perheen perustaminen tai eldminen ylipddnsa on turvallisempaa
hyvan palkan ansiosta. TyOpaikan sijainnin merkitys on noussut opiskelijoiden kes-
kuudessa esille. Opiskelijoiden mielesta tyopaikan sijainti on oltava hyvan matkan

padssa kotoa tai sinne kulkemisen on oltava mahdollisimman helppoa.

Haastateltavat kertovat mainostavansa vapaita tyopaikkoja sosiaalisen median
kautta ja omilla verkkosivuillaan. Ndiden lisaksi moni yritys kayttaa aktiivisesti tyévoi-
matoimiston verkkosivuja tai turvautuu kokonaan rekrytointifirmojen palveluihin.
Opiskelijoista moni etsii tyopaikkoja Duunitorin tai MOL:n kautta. Yritysten verkkosi-
vuja tutkitaan enemman, jos halutaan tutustua potentiaaliseen yritykseen. Sosiaali-
sen median kdyttd tyopaikan etsinndssa on yllattavan vahaista tutkimustulosten pe-
rusteella. Kuitenkin osa vastanneista on tuonut esille LinkedIn:n kayttoa tyopaikkojen

etsimisessa.

Pitka ura samalla ty6nantajalla ei enda houkuta, mutta nuoret pystyvat sitoutu-
maan tyopaikalle

Opiskelijoille on tarkeda, etta tydpaikalla viihdytdaan. Etenkin tydilmapiiri, tydnhyvin-
vointi ja esimiehen toiminta vaikuttavat opiskelijoiden nakdkulmasta pysyvyyteen.

Myds haastateltavien mielesta on tarkeaa, etta tyontekijat viihtyvat tyopaikalla ja
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yrittavat yllapitaa henkiléston tydhyvinvointia. Tydnantajan tehtdavana on luoda tyon-
tekijoilleen avoin ymparistd, jossa he pystyvat keskustelemaan esimiehen ja muiden
tyontekijoiden kanssa. Haastateltavien mielesta tydantajana on tarkeda jatkuvasti
olla tietoinen, kuinka tyontekija viihtyy toissa. Tydnantaja voi nostaa viihtyvyytta tyo-
paikalla olemalla avoin ja reilu. Antamalla jatkuvasti hyvaa palautetta ja palkitsemalla

tyontekijat oikeilla tavoilla voi lisata tyontekijoiden uskollisuutta yritysta kohtaan.

Tyopaikan pysyvyyteen myos vaikuttaa hyvin paljon tyotehtdavan mielekkyys ja etene-
mismahdollisuudet. Tyétehtdvan on oltava merkityksellinen ja tarpeeksi innostava
opiskelijoiden mielestd. Myds haastateltavat ovat korostaneet, etta tyotehtdavan on
oltava mielenkiintoinen ja mukaansatempaava. Tyotehtavan mielekkyys voi sailya,
jos siind padsee kehittamadan omaa osaamista ja tydnkuvaansa. Itsensa ja tyon kehit-
taminen on tullut esille molemmissa tutkimuksissa ja sen koetaan olevan yksi avain-
tekijoista tyossa viihtyvyydessa. Etenemismahdollisuus uralla tuo mielekkyytta ja
mahdollisuuden kehittda itsedan. Vaikka etenemismahdollisuus on opiskelijoiden
mielesta tarked, hyvan tittelin omistaminen ei vaikuta pysyvyyteen yhta lailla kuin

uralla eteneminen.

Pitkan tyduran rakentaminen ei ole nykynuorille tarkea asia, vaan moni ldhtee etsi-

maan parempaa tyopaikkaa, jos tydssa ei viihdyta tarpeeksi hyvin. Toisaalta, tydénan-
tajankin mielesta on parempi, jos tyontekija on kerannyt tyékokemusta useammasta
eri yrityksesta ja on tehnyt uransa aikana itselleen mielekasta tyota. Ahkera halu ko-
keilla uusia asioita antaa kuvan, ettad nuoret ovat innokkaita ja haluavat toteuttaa it-

seaan.

Kehitystoimenpiteet yrityksille

Vaikka haastateltavat ja opiskelijat ovatkin monesta asiasta samaa mielta, yritysten
yrityskuvat jakoivat mielta. Jos opiskelijat eivat tieda entuudestaan yritysta, he eivat
todennakdisesti hae sinne toihin. Tutkimuksessa olevat yritykset ovat hyvia tyénanta-
jia ja helposti lahestyttavia. Naille yrityksille on tarkeda, etta tyontekija viihtyy tyopai-
kallaan ja, etta tyontekija pystyy kehittdmaan itsedan ja yritysta. Yritysten on pohdit-
tava, missa kanavissa he haluavat olla aktiivisia. Sosiaalinen media on hyva kanava ta-

voittaa oma kohderyhmansa. Koska kyseessa on Jyvaskylassa sijaitsevat yritykset, he
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voivat lahestya nuoria esimerkiksi osallistumalla kouluprojekteihin. Tydpaikkailmoi-
tukset kannattaa laatia sivustoille, joissa nuoret kayvat, esimerkiksi Duunitori tai
MOL. Taman lisaksi omien verkkosivujen paivittdminen on tarkeaa, silla moni tutus-
tuu yrityksiin niiden kautta. Vapaiden tydpaikkojen ilmoittaminen verkkosivuilla tai
mahdollisuus avoimen hakemuksen jattamiseen lisdd mahdollisuutta |6ytaa nuorta

tyévoimaa tyopaikalle.

8 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityskuvan vaikutusta Y- ja Z-sukupolven rekry-
tointiin seka pysyvyyteen tyopaikalla. Taman lisdksi tarkasteltiin tutkimukseen osallis-
tuneiden yrityksien yrityskuvia ja niiden toimivuutta opiskelijoiden ndakékulmasta. Tu-
loksena saatiin viisi teemahaastattelua, joista saatiin tydkseen rekrytoivien vastaajien
nakokulma tutkimusongelmaan. Taman jalkeen toteutettiin kysely Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun liiketaloudenopiskelijoille, joista kyselyyn vastasi 118 opiskelijaa.
Lahestymalla tutkimusongelmaa kahdesta eri ndakokulmasta pystyttiin etsimaan ja
l6ytamaan yhtenevaisyyksia seka erimielisyyksia tydnantajien ja opiskelijoiden valilla.
Tarkeinta oli huomata, etta yrityskuva vaikuttaa molempien mielesta todella paljon

rekrytointiin.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimus koetaan onnistuneeksi, silla tutkimuksesta kerattya dataa ja informaatiota
voidaan hyoédyntaa tulevaisuudessa "YZ-sukupolvi vie tydyhteisén uudelle tasolle” -
hankkeessa. Yritykset, jotka osallistuivat tahan tutkimukseen, saivat opiskelijoiden
nakdkulman omiin yrityskuviinsa ja pystyvat tulevaisuudessa rakentamaan omaa
imagoaan halutessaan enemman Y- ja Z-sukupolville sopivaksi. Tama tutkimus antaa
hankkeelle lisda nakdkulmia, kuinka sopeutua Y- ja Z-sukupolven tapaan tehda toita
ja miten heita tulisi johtaa. Tutkimuksen poikkitieteellisyys mahdollistaa erilaisia na-
kemyksia markkinoinnista ja johtamisesta. Tutkimuksen kohderyhmaksi valittu Y- ja
Z-sukupolvi on tarkea nykytyévoima, joten tydantajien on erityisen tarkea osata tun-

nistaa uuden tydvoiman vahvuuksia ja kiinnostuksen kohteita.
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Teemahaastattelu ja kyselylomake todettiin hyviksi aineistonkeruumenetelmiksi.
Teemahaastattelujen aikana tarkoituksena oli saada rento ilmapiiri ja mahdollisuus
keskustella vapaamuotoisesti aiheista. Kysymysten ymparille saatiin hyvia ja rehellisia
keskusteluita, joita ohjattiin haastattelurungolla. Teemahaastattelusta saadut vas-
taukset analysoitiin ja hyddynnettiin kyselylomakkeen teossa. Kyselyyn vastasi
346:sta 118 opiskelijaa, mika on ihan hyva vastaustulos. Kyselylomakkeen avulla saa-
tiin nopeasti tarpeeksi kattavia vastauksia, joita oli helppo vertailla teemahaastatte-
lusta saatuun aineistoon. Kyselyn vastauksia oli helppo tulkita, silla kyselyssa eniten
kaytettiin puolistrukturoituja kysymyksia. Molempia menetelmia tuki hyva teoria-
pohja, jossa on hyodynnetty erilaisia tutkimuksia, artikkeleita ja kansainvalista kirjalli-

suutta.

Yrityskuvan merkitysta on tutkittu ennenkin. Muun muassa Pitkdnen (2001) on teh-
nyt tutkimuksen, jossa selvitti yrityskuvan merkityksen pk-yrityksien nakdokulmasta.
Tutkimuksessa on selvinnyt, ettd moni yritys kokee yrityskuvan olevan tarkea paa-
oma, jonka avulla voi saavuttaa hyvan aseman markkinoilla. Etenkin tyontekijoita pi-
detdan yrityksen kasvoina ja he valittavat yrityksen arvot ja asenteet ulkopuolisille.
My0s tassa tutkimuksessa on tullut esille se, etta yrityskuva on tarkea asia yrityksille
ja varsinkin tyontekijoéiden avulla yritys pystyy valittdmaan oman imagonsa eri sidos-
ryhmille. My6s viestintda pidetdaan hyvana yrityskuvan rakentajana. Silla voidaan ak-
tiivisesti kommunikoida sidosryhmien kanssa ja varmistaa, etta tyontekijat ovat yri-
tyksen asioista ajan tasalla. Tutkimukseen osallistuneet opiskelijat eivat kuitenkaan
ajattele viestinnan olevan yksi tarkeimmista tekija yrityskuvan rakentumisessa. Esi-
merkiksi yrityksen sosiaalisessa mediassa aktiivisuus tutkimuksen mukaan ei ole ko-

vin vaikuttava tekija opiskelijoiden mielesta (taulukko 4).

Tutkimalla yritysten tapoja rekrytoida uutta tyévoimaa pystyttiin katsomaan, kuinka
paljon yrityskuva vaikuttaa rekrytointiprosessissa. Vaikka tutkimuksessa olleilla yri-
tyksilla on erilaisia tapoja hankkia uutta tyévoimaa, esimerkiksi turvautua rekrytointi-
firmoihin, kaikki kokevat, etta yrityskuvalla on tarkea rooli rekrytoinnissa. Yrityskuvan
avulla tyopaikalle pyritaan houkuttelemaan oikeanlaisia tyontekijoita, silla tyontekijat
toimivat yrityksen kasvoina. Samoin nuoret ovat vastanneet, etta yrityskuvan naky-

vyys rekrytoinnissa vaikuttaa siihen, mihin tyépaikkaan hakemuksen ldhettaa. Myos
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tyonhakijoiden mielesta tarkedaa on oman ja tydpaikan arvomaailmojen yhtenevai-

Syys.

Y-sukupolven asennetta tyontekoon ja elamantapoja on tutkittu jo vuosia. Z-sukupol-
ven nuoret siirtyvat varsinaisesti tydelamaan vasta lahivuosina, mutta heistakin 16y-
tyy jo tyduraa rakentavia henkildita. Y- ja Z-sukupolvien tapoja tehda toita on pyritty
vertailemaan, mutta oman tutkimuksen mukaan heilld ei ole suuria eroja. Molemmat
sukupolvet pitivat erittdin tarkeana tekijana tydilmapiiria ja esimiehen toimintaa tyo-
paikalla pysyvyydessa (taulukko 9). Myds Pihan ja Poussan (2011) tekemdssa tutki-
muksessa on huomattu, ettda nuoret kokevat tydyhteisén toimivuuden tarkedksi

osaksi tyopaikalla viihtyvyydessa.

Talent shortage survey (2020) -tutkimuksessa on huomattu, etta Y- ja Z-sukupolvea
houkuttelevin asia tyépaikassa on palkka. Tassa tutkimuksessa tarkein asia hakies-
saan tydpaikkaa molempien sukupolvien mukaan on tyotehtédva (kuvio 6). Tyétehtava
koetaan tarkedksi, silla se vaikuttaa tydviihtyvyyteen ja pysyvyyteen. Moni kyselyyn
vastanneista kokee, etta tyotehtdavan on oltava mielenkiintoinen ja tarpeeksi haas-
tava, jotta tydpaikalla olisi kiva olla (kuvio 10). Myds tydnantajien mielesta on tar-
keda, etta tyontekija viihtyy omassa tyotehtavassaan ja padsee kehittamaan itsedan

siina.

Tutkimustulokset antavat selkedn kuvan, etta yrityskuva kokonaisuudessaan vaikut-
taa Y- ja Z-sukupolven rekrytointiin. Yritysten on osattava viestia oikealla tavalla koh-
deryhmalleen ja tuoda omat arvot mahdollisimman selkeasti esille. Olemalla aktiivi-
nen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai tukemalla paikallisia muita yrityksia, yritys
saa nakyvyyttd, joka voi positiivisesti vaikuttaa heidan tyénantajamielikuvaansa. Posi-
tiiviseen tyonantajamielikuvaan myos vaikuttaa kuulopuheet, joita tydnhakijat kuule-
vat lahipiiristadn ja yrityksessa tyoskentelevilta ihmisilta. Jos kuulopuheet ovat nega-
tiivisia, se vaikuttaa huonosti yrityksen yrityskuvaan ja kukaan ei halua hakea kysei-
seen paikkaan toihin. Yllapitamalla hyvaa yrityskuvaa, yritys saa positiivisen tyénan-

tajamielikuvan, joka taas johtaa ihmisten halukkuuteen hakea téihin.
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Luotettavuus

Teemahaastattelu oli toiminut esitutkimuksena, joten haastatteluita pyrittiin teke-
maan niin paljon, etta tapahtuisi saturaatio. Viiden haastattelun jalkeen koettiin, etta
vastauksia oli saatu tarpeeksi ja vastauksista oli I6ytynyt samankaltaisuuksia. Haastat-
telujen luotettavuutta nosti niiden danitys kahdella laitteella ja mahdollisuus ottaa
yhteytta haastateltaviin vastauksien tarkentamiseen. Taman lisdksi vastaajia ei voida
tunnistaa ja heidan vastauksiaan ei voi yhdistaa yritykseen, jossa he tyoskentelevat.
Talla tavoin lisattiin haastattelun luotettavuutta ja mahdollisuutta rehellisiin seka ai-

dompiin vastauksiin.

Haastattelujen analysoinnissa oli tarkea tarkasti analysoida ja tulkita haastateltavien
vastauksia, jottei tulisi vadarinymmarryksia. Jotta vaarinymmarryksia ei syntyisi, haas-
tattelujen aikana oli pyritty varmistamaan tarvittavia asioita lisakysymyksilla. Hyodyl-
lisemmaksi koettiin myos kasvokkain tapahtuva haastattelu, jossa oli helpompi tul-

kita haastateltavan vastauksia. Kuitenkin kevaalla 2020 vallitsevan koronatilanteen

takia, osa haastatteluista suoritettiin Zoom-ohjelmaa kdyttdaen. Antamalla haastatel-
taville valmiin kyselylomakkeen ja ilmoittamalla etukdateen mahdollisen haastattelun
keston, pystyttiin varmistamaan, etta haastateltava oli valmistautunut haastatteluun

ja pystyi rauhassa keskittymaan keskusteluun.

Haastattelut on tehty viidelle yritykselle, joten niista saatua tietoa ei voida yleistaa.
Toisaalta tassa tutkimuksessa tehty kvalitatiivinen tutkimus toimi vain apuna varsi-
naiseen kvantitatiiviseen tutkimukseen. Haastattelut kuitenkin toivat tarkeita nako-

kulmia tdhan tutkimukseen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajaprosentiksi saatiin 34 %, joten tutkimusta
voidaan pitaa luotettavana. Vastaajina toimivat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun lii-
ketaloudenopiskelijat. Vastaajista oli eniten 18-25-vuotiaita, joiden osuudeksi koko
kyselysta tuli noin 70 % (67,8 %). Tuloksia analysoitiin tekemalla erilaisia taulukoita ja
vertailemalla eri muuttujia keskendan. Luotettavuutta nosti tietokoneohjelmien kayt-
tdminen, silla tietokoneen tekemat laskutoimitukset pienentavat inhimillisia virheita.
Tuloksissa oli tarkea olla kriittinen, silla vastauksissa vahvana enemmistona toimi 18-

25-vuotiaat opiskelijat. Itse internetkysely oli luotettava, silld se esitestattiin moneen
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kertaan, ennen kuin se lahetettiin opiskelijoille. Taman lisaksi linkki kyselyyn lahetet-
tiin sdhkoposteihin opiskelijoille, jotka olivat antaneet erikseen luvan lahettaa kysei-

sen kyselyn.

Tutkimustuloksista ei voida yleistaa koko perusjoukkoa, silla vastanneiden kesken oli
selkedt epatasajaot. Kyselysta pystyi kuitenkin poimimaan todella paljon tarkeda da-
taa, josta pystyi paattelemaan ja saamaan tutkimusongelmaan vastauksia. Kyselyn

avulla saatiin tutkimuksen kohderyhman oma nakemys, jota pystyi vertailemaan tee-

mahaastattelusta saatuihin vastauksiin.

Kyselyyn vastaajat toimivat taysin anonyymisti, eikd heidan sahkdpostejaan ole saily-
tetty tai luovutettu eteenpain. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua ar-
vontaan laittamalla oma etu- ja sukunimi seka sahkdpostiosoite. Nama tiedot tuhot-
tiin saman tien, kun arvonta oli suoritettu ja voittajaan oli otettu yhteytta. Varmista-
malla tdysanonyymisuus, pystyivat vastaajat antamaan mahdollisimman rehellisia

vastauksia.

Jatkotoimenpiteet

Tutkimuksesta voidaan paatelld, etta tydnantajat seka Y- ja Z-sukupolven edustajat
ovat samaa mielta yrityskuvan vaikutuksesta rekrytointiin. Tata tarkeaa informaa-
tiota voivat hyddyntaa tutkimukseen osallistuneet seka muut ”YZ-sukupolvi vie tyo-
yhteisén uudelle tasolle” -hankkeessa olevat yritykset. Koska Z-sukupolven henkil6t
ovat vasta astuneet tai ovat astumassa varsinaiseen tyoelamaan, etenkin heidan tyo-
elamadssa kayttaytymista on mielenkiintoista tutkia. Taman lisaksi, tutkimusta voisi
kehittaa vertailemalla eri toimialojen yrityksia ja heidan yrityskuvaansa seka sen vai-
kutusta rekrytointiin. Tutkimalla eri toimialoja pystyttdisiin samaan syvallisempaa da-

taa siita, kuinka yrityskuva vaikuttaa rekrytointiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Teema 1 - Yrityskuva

Millainen on mielestasi yrityksenne taman hetkinen yrityskuva/imago?
Mitka tekijat mielestanne vaikuttavat hyvan yrityskuvan muodostumiseen?

Mita tyokaluja ja kanavia kdytatte yrityskuvan muodostamisessa? Miksi juuri
naita?

Onko yrityskuvassa mielestanne eroja eri sukupolvien valilla (y ja z)? Mikali
on, millaisia eroja?

Teema 2 - Yrityksen rekrytointiprosessi

Kuinka rekrytointiprosessi hoidetaan yrityksessanne? Kuka hoitaa ja kuka te-
kee rekrytointiin liittyvat paatokset?

Mika on yrityskuvan/-imagon merkitys rekrytointiprosessissanne?

Mita kanavia kaytatte markkinoidessanne avoimia tyopaikkoja? Miksi juuri
naita kanavia?

Vaikuttavatko eri sukupolvet (y ja z) rekrytointiprosessiinne tai kanavavalin-
taanne? Mikali vaikuttaa, miten?

Mika toimii rekrytointiprosessissanne mielestanne parhaiten?

Teema 3 — Tyovoiman pysyvyys yrityksessa

Mika saa mielestanne tyontekijat pysymaadn tydnantajan palveluksessa?
Kuinka merkityksellisena koet pitkdan uran tekemisen samassa tyopaikassa?

Oletteko huomanneet eroja tyossa pysyvyydessa eri sukupolvien (y ja z) va-
lilla? Mita eroja?
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Liite 2. Kyselyrunko

Yrityskuvan vaikutus rekrytointiin

Tama kysely on luotu Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden alan opinnaytety6ta
varten. Opinnaytetyon nimi on "Yrityskuva ja sen vaikutus Y- ja Z-sukupolvien rekrytointiin
Keski-Suomessa ". Opinnaytety0ssa tutkitaan yrityskuvan merkitysta rekrytoinnissa pk-yritysten
ja opiskelijoiden nadkokulmasta.

Vastanneiden kesken arvotaan 20 euron arvoinen lahjakortti S-ryhmaan.

1.1ka *
18-25
26-30
31-35
36-40

41+

2. Sukupuoli *
Nainen
Mies
Joku muu

En halua vastata

3. Tyokokemus *
Alle 1v
1-2v
3-4v
Yli 5 vuotta

Ei lainkaan tydkokemusta



4. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat hakemasi yrityksen yrityskuvaan pyrkiessasi sinne
t6ihin? *

Vaikuttaa
Eivaikuta  Vaikuttaa Enosaa Vaikuttaa erittain
ollenkaan hieman sanoa paljon paljon

Yrityksen arvomaailma

Yrityksen vastuullisuus

Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa
mediassa ja internetissa

Puskaradio/kuulopuhe/kavereiden
kokemukset

O O O OO0
O O O OO0
O O O OO0
O O O OO0
O O O OO0

Yrityksen verkkosivujen toimivuus

*

5. Millainen on mielestési seuraavien yritysten yrityskuva/imago?

En tunne yritysta ollenkaan Heikko Kohtalainen Hyvéa Erinomainen

Yritys A O O o O O
Yritys B O O O O O
Yritys C O O O O O
Yritys D O O O O O
Yritys E O O O O O
Yritys F O O O O O

6. Kuinka paljon yrityskuva vaikuttaa tiettyyn yritykseen? *
Ei vaikuta ollenkaan

Vaikuttaa hieman

En osaa sanoa

Vaikuttaa paljon

O O0OO0O0

Vaikuttaa erittain paljon



7. Kuinka paljon kaytat aikaa tutustuaksesi yritykseen, johon haet t6ihin? *
Alle 1h
2-3h
Yli 4h

En tutustu ollenkaan

8. Miké on ensisijainen keinosi tutustua hakemaasi yritykseen? *
Sosiaalinen media
Yrityksen verkkosivut
Kuulopuhe

Joku muu, mika?

9. Joku muu keino, mika?
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10. Mitka asiat ovat sinulle tarkeita uutta tyopaikkaa hakiessasi? *
Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

Yrityksen arvomaailma

Yrityksen vastuullisuus

Palkka

Tyotehtava/toimenkuva
Koulutus-/etenemismahdollisuus
Tybaika/joustavuus (mahdollisuus etétdihin)
Tydpaikan sijainti

Yrityskuva/imago

Muu, mika?

11. Muu, mika?

12. Mita rekrytointikanavia seuraat avoimien tyopaikkojen osalta? *
Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

MOL

Duunitori

Monster

Uratie

Oikotie

Kuntarekry

Yritysten verkkosivut
Yrityksen sosiaalinen media

Muu, mika?
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13. Muu, mika?

14. Mitka ovat sinulle tirkeimmét asiat rekrytointiprosessin toimivuuden kannalta? *
Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

Tydpaikkailmoituksen nékyvyys
Tyo6paikkailmoituksen visuaalisuus ja sisaltd
Rekrytointiprosessin etenemisesta tiedottaminen
Palaute haastattelusta

Tiedottaminen valinnasta

Muu, mika?

Ooodgog

15. Muu, mika?

16. Miten tarkedksi koet seuraavat asiat tyopaikassa pysyvyyden kannalta? *

Ei lainkaan Vahan En osaa Melko Erittain
tarkea tarkea sanoa tarkea tarkea

Yrityskuva/imago
Tydilmapiiri
Etenemismahdollisuus
Statusttitteli

Palautteen saaminen

OO0OO0OO0OO0O0
OO0OO0OO0OO0O0
O O0OO0OO0OO0O0
O O0OO0OO0OO0O0
O O0OO0OO0OO0O0

Tyohyvinvoinnin kehittdminen



Ei lainkaan Vahan En osaa
tarkea tarkea sanoa

Esimiehen toiminta O O O
Palkitseminen O O O

17. Mitd muita asiota koet tarkedksi tyopaikassa pysyvyyden kannalta?

Melko
tarkea

O
O

Erittain
tarkea

O
O

18. Kuinka tarkedna koet pitkdn uran tekemisen samassa tyopaikassa? *
(Yli 10 vuotta saman tydnantajan palveluksessa)

Ei lainkaan tarkea
Vahan tarkea
En osaa sanoa

Melko tarkea

OO0O0OO0O0

Erittain tarkea
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Liite 3. Kyselyn kysymys 5: Yrityksien yrityskuvat
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