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tui tydnantajamielikuvan markkinoinnista, rekrytointiprosessin seka poikkeustilan vaiku-
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1 Johdanto

Tybnantajamielikuvan ja sen kehittaminen ovat tarkedssa osassa yritysten arkea
osaajien hankinnassa, jolla on taas suora vaikutus yritysten liiketaloudelliseen menes-
tymiseen. Osaajapula ja patevien tyontekijoiden I6ytaminen on hankaloitunut viimei-
simman tutkimuksen mukaan (Kansallinen rekrytointitutkimus 2020, 5). Makelan
(2020) mukaan tyonantajista 67% kokee osaajapulan olevan ongelma tyénhaussa,
jossa hotelli- ja ravintola-alan ty6tehtavat osoittautuvat siind yhdeksi hankalimmaksi
toimialaksi. Sen vuoksi hyva tyonantajamielikuva nahdaankin tarkeana tekijana rekry-
toinnin onnistumisen kannalta (Kansallinen rekrytointitutkimus 2020, 26—27). Nyky-
paivan kilpailullisilla tydémarkkinoilla tydnantajien tulee keskittya potentiaalisten
tyonhakijoiden houkutteluun ja olemassa olevien tyontekijoiden pysyvyyden yllapita-
miseen. Talla on suora vaikutus yrityksen liiketaloudelliseen menestymiseen ja kas-
vuun. Tyonantajien tulee luoda tyonantajamielikuvastrategia, joka nousee kes-
keiseksi tydomarkkinoilla, jossa potentiaalisista tyontekijoista kilpaillaan. Nykypaivana
tyonantajien tulee olla entista enemman tietoisempia siitd, mita ymparilla tapahtuu
seka ketteria tapahtuvien muutosten suhteen. (Employer Branding Is More Impor-

tant Than Ever Before 2020.)

Tyonantajamielikuvan yllapitaminen ja kehittaminen on nykypadivana merkittavassa
osassa yrityksen menestysta. Jos yritys ei panosta rekrytointiprosesseihin eika tyon-
tekijoidensa pysyvyyteen oman mielikuvansa, toimintansa ja kehityksen kautta, tuot-
taa se haastetta potentiaalisten tydntekijéiden |6ytamiseen seka tulee yritykselle kal-
liiksi. Ammattitaitoisilla tyontekijoilla on suora vaikutus yrityksen liiketoiminnan te-
hokkuuteen. Siksi onkin tarkeaa, etta yritys nakyy tyonhakijoille hyvana paikkana
tyoskennelld, jotta se houkuttelisi potentiaaliset osaajat toihin. (Lybrand 2018.) Digi-
talisaation myota tyomarkkina- ja taloudellinen tilanne tulee muuttumaan. Tyonanta-
jamielikuvan luomisessa ja tydelamassa digitaalinen maailma ja sosiaalinen media tu-
levat olemaan keskeisessa asemassa tyontekijan ja tydnantajan kohtaamisessa ja

vuorovaikutuksessa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 59.)



Koronaepidemian aiheuttama poikkeustila on aiheuttanut taloudellisesti hankalan
ajan yrityksiin. Aika on ajanut yritykset tekemdaan ratkaisuja liittyen sdastétoimenpi-
teisiin, lomautuksiin ja irtisanomisiin. Tyonantajien tulee panostaa entistd enemman
hyvan tyonantajamielikuvansa puitteissa hyvaan viestintaan tyontekijoillensa, rekry-
tointiprosessissa mukana olleille seka potentiaalisille tuleville tyontekijoille. Koronan
aiheuttaman poikkeustilan aikana viestinta osoittautuu erityisen tarkeaksi, jottei

tyonantajamielikuva karsisi. (Makeld 2020.)

Tydnantajamielikuvatutkimuksia eri henkildstopalveluyrityksille on lukuisia. Vesanen
(2019) on tutkinut henkilostévuokrausyrityksen X tydnantajamielikuvan kehittamista
rakennus -ja teollisuustoimialan nakokulmasta. Tutkimuksessa on kayty tyénantaja-
mielikuvaa muodostavat tekijat lapi seka rekrytointiprosessin vaiheiden merkitys.
Juusola (2019) on tutkinut myos henkiléstovuokrausyritys VMP:n tydnantajamieliku-
vaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia yrityksen tyonantajabrandin tilannetta. Lei-
nonen (2019) on tutkinut Total-henkildstopalvelujen vuokratydntekijoiden tyénanta-
jamielikuvan tilannetta taustoittamalla, millainen mielikuva yrityksen toiminnasta
vuokratyontekijoille on jaanyt. Tuloksia peilattiin tutkimuksessa yrityksen omiin na-

kokulmiin toiminnasta.

Muihin tutkimuksiin verraten, taman tutkimuksen kautta on mielenkiintoista saada
ndkokulma eri toimialan vuokratyontekijakohderyhmasta ja heidan mielikuviensa
muodostumisesta rekrytointiprosessin vaiheissa eri henkilostopalveluyrityksessa.
Tutkimuksessa saadaan myds uudenlainen nakdékulma koronan aiheuttaman poik-
keustilan vaikutuksista tydnantajamielikuvan muodostumiseen seka tyontekija-

pysyvyyteen henkilostopalveluyrityksen X osaajapulatoimialalla.

Opinndytetyon tekija on tutkinnossaan painottanut henkilostéasiantuntijaopintoja,
jonka vuoksi tutkimuksen aihe on tutkimuksen tekijdlle ajankohtainen seka mielen-
kiintoinen. Henkilostopalveluyrityksen X hotelli-, ravintola- ja pitopalvelutoimialalla
(HoReCa) vallitsee tyontekijapula, jonka kautta tutkimuksen aihe syntyi. Tutkimuksen
tarkoituksena on kartoittaa henkilostopalveluyrityksen X tydnantajamielikuvan ti-

lanne nykyisten tyontekijoiden rekrytointikokemuksiin perustuen ja selvittda, missa



kanavissa tyonantajamielikuvaa on kannattavaa markkinoida. Tutkimuksen tavoit-
teena on tuottaa henkilstopalveluyritykselle X kartoitus tydnantajamielikuvan tilan-
teesta sen kehittdmiselle HoReCa-toimialalla. Olemassa olevien tyontekijoiden pa-
lautteiden ja kokemuksien avulla voidaan selvittaa, miksi tyontekijat ovat valinneet
kyseisen tyonantajan ja miksi he ovat jadneet yritykseen (Employer Branding Is More

Important Than Ever Before 2020).

Koronan aiheuttaman poikkeustilanteen myo6ta aihe muokkaantui tutkimuksen kulu-
essa. Poikkeustilanteen tuomat vaikutukset otettiin huomioon tyénantajamielikuvan
kartoituksessa. Tutkimuksessa kdaydaan lapi eri kontaktipisteet rekrytointiprosessissa,
jossa tydnantajamielikuva muodostuu. Tuloksia voidaan hyodyntaa tyonantajamieli-
kuvan markkinoinnissa ottaen huomioon myos poikkeustilanteisiin varautumisen.
Ty6nantajamielikuvan tilanteen kartoittaminen on tarkeaa tydntekijasaatavuuden
seka tyontekijapysyvyyden kannalta, jolla on suora vaikutus liiketaloudelliseen me-

nestymiseen.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma -ja kysymykset

Tieteellisessa tyossa tulee aina esittaa kyseisen opinndytetyon tutkimusongelma. Sen
maarittely ja rajaaminen ovat tarkeita, silla tutkimusongelma ohjaa opinnaytetyon
tutkimusprosessia ja maarittaa tutkimuksen tarkoituksen seka tavoitteet.
Tutkimusaihe tulee rajata, jotta tutkittava ilmi6 pystytaan hahmottamaan hyvin seka
ottamaan huomioon tarvittavat tekijat (Kananen 2015, 45 —46.) Tutkimusongelman
ja tutkimuskysymysten esittaminen ovat olennaisessa osassa tutkimusta ja sen ete-
nemista (ks. kuvio 1). Niiden muotoilu helpottavat ja ohjaavat tutkijaa tutkimuksen
eri vaiheissa. llman tutkimusongelmaa tutkimus ei tuota luotettavaa ja tutkimuksen

kannalta luotettavaa tietoa. (Kananen 2014, 44—45.)



Tutkimuksen ongelma juontaa juurensa henkilostopalveluyrityksen X tunnistamasta
tyontekijapulasta HoReCa eli hotelli-, ravintola- ja pitopalvelutoimialalla. Tyénantaja-
mielikuvan vaikuttaa suoraan tyontekijasaatavuuteen, joka vahentaa tyontekijapulaa.
Tutkimusongelma tdssa tutkimuksessa on lyhyesti “henkilostopalveluyrityksen X
tyonantajamielikuvan vaikutus HoReCa-toimialan tyontekijasaatavuuteen”. Tunniste-
tun ongelman seurauksena tassa tutkimuksessa halutaan kartoittaa yrityksen tyénan-
tajamielikuvan tilanne eri rekrytointikohtaamispisteiden kautta, jotka ovat olleet
muodostamassa tyontekijoiden mielikuvaa yrityksesta. Joulukuussa 2019 alkaneen
virusepidemian vuoksi, tdssa opinndytetyossa otetaan huomioon myds epidemian
tuomat mahdolliset vaikutukset tyénantajamielikuvan muodostumiselle. Tydnantaja-
mielikuvan tilanteen tutkiminen on tarkeas, jotta tyontekijasaatavuutta ja pysyvyytta
yrityksessa saataisiin kasvatettua. Tutkimuksen tavoitteena on saada kerattya katta-
vasti aineistoa yrityksen nykyisen tydnantajamielikuvan kartoittamiseksi, ottaen huo-

mioon koronavirusepidemian vaikutukset vastauksissa.

Tutkimusongelma

Tutkimusvastaukset Tutkimuskysymykset

Kuvio 1. Opinndytetyd metarunko (Kananen 2010, muokattu).

Tutkimuskysymyksien kautta saadaan vastaus tutkimusongelmaan sen ratkaise-
miseksi (Kananen 2010, 19). Tutkimuskysymysten tulee olla tutkimusongelman kan-

nalta olennaisia ja palvella ongelmanratkaisua. Asetettuihin tutkimuskysymyksiin
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haetaan vastauksia empiriasta eli tutkittavasta ilmiosta (Kananen 2008, 14—15.) Ta-
voite taytyy olla selva tutkimuskysymysten suunnittelussa. Tutkimuskysymysten
suunnittelussa tulee ottaa huomioon muuttujat, jotka vaikuttavat tutkittaviin asioihin
seka varmistettava, etta tutkittava ilmio saadaan selvitettya kysymysten avulla (ks.
kuvio2). (Heikkild 2008, 47.) Tassa tutkimuksessa pyritddan saamaan vastaukset seu-

raaviin kysymyksiin:

1. Minkalainen on tydntekijoiden kokema tyonantajamielikuva nykyhetkella?

2. Mitka ovat tarkeimmat kohtaamispisteet rekrytointiprosessissa tydnantajamieli-
kuvan rakentumisen kannalta?

3. Kuinka poikkeustilanne vaikuttaa tyonantajamielikuvan yllapitamiseen?

Tutkimuskysymyksia seuraten, vastauksia halutaan saada siihen, minkalaisena Ho-
ReCa-toimialan tyontekijat kokevat tydonantajamielikuvan talla hetkella. Tutkimuk-
sessa kaydaan lapi rekrytointiprosessin kontaktipisteet ja kuinka yritys on positiivisen
tyonantajamielikuvan muodostamisessa onnistunut. Tarkeda tutkimuksen kannalta
on ymmartaa, mitka ovat olleet ne tarkeimmat kohtaamispisteet tyénantajan ja tyon-
tekijan valilla, jossa tyonantajamielikuva on muodostunut. Tutkimuksessa halutaan
saada myos kokonaiskuva siitd, mitka ovat ne kohtaamispisteet, jotka ovat olleet vai-
kuttamassa tyonantajamielikuvaan alentavasti. Tutkimuksessa ja tutkimustuloksissa
halutaan huomioida koronavirusepidemian aiheuttaman poikkeustilanteen vaikutuk-
set tutkimuksen tuloksiin ja tydnantajamielikuvan tilanteeseen, silla poikkeustilanne
on vaikuttanut suuresti HoReCa-toimialan tyontekijatilanteeseen. Poikkeustilanne
huomioidaan tutkimuksessa, koska sen vaikutukset voivat vaikuttaa vastauksiin seka

vastaajien maaraan.



Tutkimusote:
Kvantitatiivinen
(maarallinen) tutkimus

Tutkimusongelma ja
tutkimuskysymykset

Analyysimenetelma:

AT el AT R Ristiintaulukointi, suorat

Webropol kysely jakaumat,
kohderyhmalle skaalataulukointi,
korrelaatio

Tutkimusongelman
ratkaisu ja johtopaatokset

Kuvio 2. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi (Kananen 2015, muokattu).

2.2 Otanta ja otantamenetelma

Tutkimusongelma ratkaistaan valittujen tutkimusmenetelmien avulla. Ongelma tay-
tyy tuntea hyvin, jotta menetelmat tutkimuksen etenemiselle voidaan valita. Tavoite
on kerata ja tuottaa luotettavaa tietoa, johon tutkimuksessa saadut ratkaisut voidaan
perustaa. Asetettu tutkimusongelma — ja kysymykset ratkaistaan kerattavan aineis-
ton kautta. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttaa tutkimusongelman luonne. (Ka-

nanen 2015, 65).

Tutkimus voidaan toteuttaa joko kvalitatiivisena eli laadullisen tai kvantitatiivisena eli
maarallisend tutkimuksena (Kananen 2010, 35—36). Kvantitatiivinen eli maaréllinen
tutkimus voidaan toteuttaa silloin, kun ilmiosta on riittavasti tietoa sen tutkimiseen.
Jotta tutkimustulokset ovat luotettavia tarvitaan riittava maara mitattavia kohteita
eli havaintoyksikoita. Tuloksia analysoidessa tulokset pyritdan yleistimaan. (Kananen
2008, 10—11.) Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa tilastoja, joita saadaan esimerkiksi
kyselylomakkeiden avulla (Dawson 2009, 15.) Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutta-

miseen voidaan hyodyntaa myos tilastoja, tietokantoja tai rekistereita. Tulokset esi-



10
tetddn paaasiallisesti frekvensseina eli jakaumina taulukoidusti tai tilastollisina tun-
nuslukuina. (Kananen 2015, 74—75). Tulokset kuvataan numeerisesti muodostaen
niista taulukoita ja kuvioita. Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy selvittamaan riippu-
vuussuhteita ja ilmiodssa tapahtuneita muutoksia. Tutkimuksessa kartoitetaan yleensa
olemassa oleva tilanne, josta havainnot tehdaan. Syita tuloksille pystytaan harvem-
min riittavasti selittdmaan. (Heikkilad 2008, 16.) Tutkimus etenee deduktiivisesti, mika
tarkoittaa, etta tutkimuksen rakenne alkaa yleisesta ja paattyy
yksityiskohtaisempaan. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii ennustamiseen yleistysten

perusteella, jossa korostuvat tarkkuus ja luotettavuus. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 25.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa maaritella kohderyhma, jota tutkittava
ilmio koskee. Tata kohderyhmaa kutsutaan populaatioksi. Jos kyseessa on
tutkimuksen kannalta pieni kohderyhma eli populaatio, kannattaa tutkimukseen
ottaa kaikki populaatioon kuuluvat mukaan, jotta tilasto-ohjelmat tuottaisivat
luotettavaa tietoa (Kananen 2014, 168). Populaatiosta eli kohderyhmasta valitaan ha-
luttu otos, jota siita halutaan tutkia (ks. kuvio 3). Kyseessa on otanta, jos vain osa
kohderyhmasta tutkitaan. Jotta pystytaan valitsemaan otantamenetelma ja otoksen
suuruus, taytyy valittu kohderyhma tuntea. Oikein tehty otanta lisda luotettavuutta
ja sdastaa kustannuksia. (Kananen 2015, 266—267.) Tutkittavien havaintoyksikdiden
ominaisuudet tulee tuntea, jolloin voidaan kiinnittdd huomiota taustamuuttujiin. (Ka-
nanen 2014, 170). Riittavaan otannan kokoon vaikuttaa populaation rakenne. Mah-
dollisimman suuri otos kuitenkin varmistaa luotettavammat tulokset. Otoskokoon
vaikuttavat muun muassa heterogeenisyys eli se, kuinka erilaisia havaintoyksikot
ovat, vaadittava tarkkuus, joka vaatii suurempaa maaraa havaintoyksikoita seka
osaryhmat. Jos osaryhmien maara on suuri, tulee jokaisesta osaryhmasta saada riitta-
vasti havaintoja, jotta luotettavuus ei karsisi. Jos halutaan saada mahdollisimman

tarkkaa tietoa, tulee otannan olla mahdollisimman suuri. (Kananen 2015, 278.)

Kokonaistutkimus eli census tarkoittaa sita, etta tutkimus kattaa koko kohderyhman
havaintoyksikdt. Otantamuoto toteutetaan silloin, jos havaintoyksikoita on vain va-
han. Jos tutkittavien havaintoyksikot ovat erilaisia keskenaan, on kokonaistutkimus

talloin parempi toteuttaa, silla pienessa otoksessa virhemahdollisuudet voivat olla
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suuria. (Kananen 2015, 268—269.) Tutkimus ei kuitenkaan tavoita aina kaikkia otok-
seen tai kohderyhmaan valittuja havaintoyksikoita. Tasta voi seurata katoa, mika voi
johtua siitd, ettei tutkimukseen valittuja henkil6ita tavoiteta, he kieltaytyvat osallistu-
vansa tutkimukseen tai he eivat vastaa taydellisesti tutkimuskyselyyn. Katoa voi syn-

tya myos, jos kohderyhman yhteystiedot ovat virheellisia. (Kananen 2015, 277.)

Perusjoukko Saadut/tavoitetut

Tutkittava otos

(Kohderyhma) havaintoyksikot

Kuvio 3. Perusjoukko ja otos (Kananen 2015, muokattu).

Tama opinndytetyo toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa pyri-
tdan ymmartamaan tydnantajamielikuvan nykyinen tilanne kartoittamalla tyénanta-
jan ja tyontekijan valiset kohtaamispisteet, jotka ovat olleet muokkaamassa tyonteki-
jan mielikuvaa yrityksesta. Tutkimuksessa otetaan huomioon poikkeustilanne ja sen
vaikutukset tyonantajamielikuvan kokemiseen rekrytointiprosessin vaiheiden kartoi-
tuksessa. Tavoitteena on selvittaa riippuvuussuhteet tydnantajan toiminnan ja tyon-
tekijan kokemuksien valilla. Tutkimus toteutetaan kokonaistutkimuksena, silla tutki-
muksessa on haluttu ottaa huomioon Suomen alueelta valtakunnallisesti kaikki hen-
kilostopalveluyritykseen X kuuluvat HoReCa-toimialan tyontekijat, jotta tavoitettai-
siin mahdollisimman monta havaintoyksikkoa ja tutkimus olisi luotettava. Havainto-
yksikot ovat keskendan hyvin erilaisia, jonka vuoksi halutaan tavoittaa mahdollisim-
man suuri maara vastaajia. Myos poikkeustilanteen vaikutus mahdollisessa vastaaja-

maaradssa on huomioitu, silld epidemiatilanne voi aiheuttaa katoa vastausmaarassa.
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2.3 Tutkimuskohderyhman kuvaus

Vuokratyontekja on kayttajayrityksessa tyonskenteleva tyontekija, joka on
henkilostdpalveluyrityksen tydsuhteen alla. Vuokrausyritys tai
henkiléstopalveluyritys on oikeushenkild tai luonnollinen henkild, joka tekee
tyosopimuksia ja solmii tyosuhteita vuokratyontekijoiden kanssa. Tarkoitus on, etta
vuokratyontekijat siirtyvat tekemaan tyota kayttajayrityksen valvonnan ja johdon
alle. Kayttajayrityksella tarkoitetaan yritysta, jossa vuokratyontekija tyoskentelee

tilapdisesti. (Hietala, Kaivanto & Schon 2014, 13—14.)

Vuokratyontekijoita palkataan esimerkiksi sijaisuuksiin, ruuhkahuippuihin tilapaisesti
ja nopeasti. Kysynta ja tilausten vaihtelu vaikuttaa siihen kuinka paljon
vuokratyolaisille on kysyntaa. Hyotyja, joita vuokratydldinen tydsuhteestaan saa, on
valinnanvapaus tyotehtavien ja ty6aikojen suhteen. Vuokratyd on useimmiten
helposti saavutettavissa ja tyonmuodon kautta on helppo saada tyokokemusta
monipuolisesti. Vuokratydntekeminen on yleisinta alle 30 -vuotiaiden keskuudessa ja
painottuen 15-24 ikdavuoteen. Yli 60 -vuotiaat yleisimmin ilmoittavat tekevansa

vuokratyo6ta lisdansioihin perustuen. (Hietala, Kaivanto & Schon 2014, 18—21.)

HoReCa- toimialan tyopaikkojen maara on kasvanut vuodesta 2016 nopeammin kuin
sitd edeltavina vuosina. Ammatillisen tyévoiman saatavuus on ollut talla alalla es-
teend monen yrityksen kasvulle. Ty0nantajat kokevat tyovoima- ja osaajapulaa sa-
maan aikaan, kun monet ravintola-alan ammattilaiset ovat tyottomia. Yksi haasteista
on toimialan sesonkiluonteisuus. Toimialasta ollaan kuitenkin kiinnostuneita ja alan
opiskelumahdollisuudet vetavat puoleensa. (Lampén 2018.) Sesonkiluonteisuuden
lisaksi tyontekijoiden tarve voi vaihdella viikon sisalla monia kertoja. Henkildstopalve-
luyritykset ovat suuressa roolissa HoReCa-osaajien etsinnassa ja palkkaamisessa. Ho-
ReCa-toimiala on suurin vuokratydvoiman tyollistdja vuoden 2016 tehdyn vuokra-
tyontekijatutkimuksen perusteella. Suurimmaksi osaksi vuokratyontekijat ovat use-
amman henkildstdpalveluyrityksen listoilla, silla toita ei saata olla yhden yrityksen

toimesta riittavasti tarjolla. (Mts. 2018.)
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Kyseinen henkildstopalveluyritys X toimii vuokratyontekijoita tyollistavana yrityksend
muun muassa HoReCa-toimialalla. Kyseisen yrityksen toiminnan alle kuuluu monen-
laisia toimialoja. Tassa opinndytetyossa tutkimusongelma kohdistuu vain HoReCa eli
hotelli-, ravintola- ja catering toimialaan. Kyseisella toimialalla on tunnistettu tyonte-
kijapula, jonka vuoksi toteutettava tutkimus kohdistuu heihin. Tyontekijoiden maarat
vaihtelevat myds alueittain, jonka vuoksi kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen tarkas-
telun alle on valittu kaikki henkilostopalveluyrityksen X kautta tyoskentelevat tyonte-
kijat Suomen alueelta, joita on yhteensa noin 3500. HoReCa-toimialan tyontekijat
ovat paasaantoisesti vuokratyontekijoita, jotka tyoskentelevat ruuhkahuippuina, se-
sonkityontekijoina, tekevat sijaisuuksia ja ovat tyohon kutsuttavissa nopeasti. Kohde-
ryhma kattaa eri ikdisia seka eri taustaisia ihmisia eri puolilta Suomea valtakunnalli-
sesti, joten kohderyhmaan on otettu kaikki havaintoyksikot mukaan eri maakunnista,

joissa henkildstopalveluyritys X toimii.

2.4 Tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusotteen valinnan jalkeen siirrytdan tiedonkeruumenetelmien valintaan (Ka-
nanen 2008, 49). Hyddynnettavia tiedonkeruumenetelmia voivat olla muun muassa
haastattelut, havainnointi tai kyselyt (Kananen 2014, 47). Kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen tarvittavaa tietoa voi kerata eri tavoilla, kuten hyédyntamalla muiden kerdaamia
tilastoja, rekistereita, tietokantoja tai kerata aineistot itse. Tutkimusongelman perus-
teella on paatettava menetelma tiedonkeruulle, mika voi olla postikysely tai verkko-
kysely. Kyselytutkimus perustuu usein aiempiin tapahtumiin tai kokemuksiin. (Heik-
kila 2008, 18—19.) Sahkoinen kysely voi sisdltda avoimia -ja strukturoituja kysymyk-
sid. Avoimet kysymykset voivat olla taysin avoimia tai rajattuja. Huonosti rajatut kysy-
mykset voivat tuottaa tutkimuksen kannalta hyodytonta aineistoa. Strukturoiduissa
kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi kirjattu vastauslomakkeelle ja niita

on helpompi analysoida. (Kananen 2008, 25—26.)

Tutkimuslomake rakennetaan tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi. Verkkokyselya var-
ten tulee kirjoittaa saatekirje, jossa kerrotaan, mika on tutkimuksen tarkoitus ja ketka

ovat tutkimuksen toteuttavat. Verkkokyselyn sisallossa pyritaan kayttamaan lyhyita
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lauserakenteita. Liian pitkat lausemuodot voivat karkottaa vastaajia. Lomakkeen tu-
lee olla mahdollisimman ytimekas sisalloltaan ja ohjeiden tulee olla selkeita. Yksi ky-
symys mittaa aina yhtd muuttujaa, joten kysymyksen rakenteessa tulee valttaa kah-
den muuttujan samanaikaista kasittelya. Kysely rakentuu hyédyntaen ”suppilotek-
niikka”, joka etenee yleisesta yksityiskohtaiseen. Ennen kyselyn lahettamista, kysely
tulee testata ja tarkistaa, jotta mahdolliset virheet ja epatarkkuudet huomataan. (Ka-

nanen 2015, 251—254.)

Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu asioiden mittaamiseen, niiden maariin ja suhtei-
siin keskenaan. Mittaaminen tehdaan kysymysten ja niiden vastausvaihtoehtojen
avulla, jonka vuoksi kysymykset tulee olla tarkoin harkittuja ja kohdennettuja. Tutkit-
tava ilmio koostuu aina muuttujista, jotka tarkoittavat ominaisuuksia, joista tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita. Samaa ilmiéta, jota mittarilla mitataan, on mahdol-
lista mitata erilaisilla mittareilla, joiden avulla saadaan kerattya eri tarkkuustasoja ky-

seisesta ilmiostd. (Kananen 2014, 136—141.)

Verkkokyselyn ldhettdmisessa tulee ottaa huomioon sdahkopostien saatavuus ja nii-
den lapimeno. Kyselyn sahkopostikutsun tulee olla mahdollisimman ytimekas, jolloin
vastaajat jaksavat sen lukea. Kutsussa tulee myds ilmoittaa kyselyn kesto, jotta vas-
taaja nakee ennakkoon, kuinka paljon han joutuu vastaamiseen kayttamaan aikaa.
Hyva otsake sahkopostissa tulee olla houkutteleva, joka saa vastaajan avaamaan sah-
kopostin ja tutustumaan kyselyn tarkoitukseen ja sisaltéon. Maksimaalinen vastaus-
aika kyselylle, joka kannattaa asettaa on viikko. Luotettavuus kvantitatiivisessa tutki-
muksessa riippuu vastausprosentista ja siitd, onko populaatio maaritelty ja otanta-

menetelma valittu oikein. (Kananen 2015, 279—282.)

Tassad opinndytetydssa tutkimuksen tiedonkeruu toteutetaan sahkoéisen verkkoky-
selyn avulla. Kyselypohjana kdytetdan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Webropol-
kyselynlaadintaohjelmaa. Tutkimuksen toteuttaminen sahkaoisella kyselypohjalla kat-
sottiin olevan paras vaihtoehto aineiston keradamiselle, silld sen todettiin tavoittavan
parhaiten kohderyhmaan kuuluvat havaintoyksikot tyénantajamielikuvan tarkastelua
varten. Sahkoisen verkkokyselyn avulla aineisto pystytaan helpommin kokoamaan

sekd analysoimaan tutkimuksen kohderyhman laajuuden kannalta.
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Verkkokyselyn kysymykset koostuvat strukturoiduista kysymyksista ja yhdesta kyse-
lyn loppuun asetetusta avoimesta kysymyksesta. Kyselypohja noudattaa suppilotek-
niikkaa, jossa edetdan yleisesta yksityiskohtaiseen. Ensimmaiseksi halutaan kartoittaa
vastaajien tausta kyseisessa yrityksessa ja millaisia kanavia kayttavat tydnhaussa.
Taustoituksen jalkeen edetdan kysymyksiin, jotka kasittelevat tarkemmin lapikaytyja
rekrytointiprosessin eri vaiheita. Lopussa on avoin kysymys, johon saa jattaa vapaan
sanan. Kysely lahetetaan HoReCa-toimialan tyontekijoille sdhkdisesti, jonka liitteena
on saatekirje. Saatekirje kertoo kyselyn tarkoituksen ja kuka kyselyn on toteuttanut.
Verkkokysely kdydaan yhdessa erikseen opinndytetyo ohjaajan seka toimeksiantajan
kanssa lapi, jonka jalkeen tehdaan testilahetys. Sen avulla varmistetaan, etta kyselyn
[ahettaminen onnistuu. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 5-6 minuuttia ja vastausai-

kaa kyselyssa on puolitoista viikkoa.

2.5 Analyysimenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan usein populaatiota ja tai otoksen suu-
ruus riippuen niiden kayttdaytymisesta ja heterogeenisyydesta. Otoskoon tarkastele-
minen vaatii vastausten hyvaa tiivistamista jonkin tilastollisen menetelman avulla.
(Kananen 2008, 71.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysimenetelman valintaan
vaikuttavat mittarit ja mittaustasot, joita on kaytetty. Tilastollinen paattely aloitetaan
siitd, ettd saadut tulokset pystytaisiin yleistamaan koskemaan koko perusjoukkoa,
josta havaintoyksikot ovat valittu. Tulokset esitetdan taulukkomuodossa suhteelli-
suuksina eli prosentteina. (Mts. 51.) Jotta analyysivaiheessa valtyttaisiin ongelmilta,
tulee kyselypohja varmistaa moneen kertaan sen oikean rakenteen ja kysymysten
selkeyden kannalta. Jos kysely on hyvin suunniteltu ja toimeenpantu, minimoidaan
talla ongelmia analysointivaiheessa. Keratyn kvantitatiivisen aineiston analysointiin
on hyva kayttaa tietokoneohjelmaa ja tilastojenkasittely tyokaluja. Hyvin usein pelkka
tilastoaineistojen havainnointi ja kuvaileminen ei riitd, vaan usein keratysta aineis-

tosta tarvitsee selvittdd muuttujien valisia yhteyksia. (Dawson 2009, 125—129.)

Suorat jakaumat ovat yksinkertainen tuloksien esittdmistapa ja analyysikeino. Sen
avulla tiivistetdaan havaintoyksikdilta saatu tieto, joka esittda yhden muuttujan, eli ky-

symyksen asetettujen vaihtoehtojen suhteelliset luvut eli vastausprosentit. (Kananen
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2015, 288.) Ristiintaulukoinnissa kiinnitetdan huomiota riippuvuussuhteisiin ja suuriin
seka pieniin arvoihin. Riippuvuuksilla tarkoitetaan sita, etta jonkin arvo kasvaa tai
pienenee jonkin toisen arvon kasvaessa tai pienentyessa. (Kananen 2008, 52—53.)
Ristiintaulukoinnissa halutaan siis selvittaa, onko sarake ja rivimuuttujien valilla riip-
puvuutta. Ristiintaulukointia kaytetdaan yleensa nominaaliasteikon tasoisille muuttu-
jille. (Heikkila 2008, 210—212.) Korrelaatiota kaytetaan ristiintaulukoinnin rinnalla,
joka mittaa kahden muuttujan vélista suhdetta toisiinsa ja niiden valista voimak-
kuutta (Kananen 2015, 314). Korrelaatioanalyysia kdytetaan analysointivaiheessa sil-
loin, kun muuttujia on maarallisesti paljon. Vaikka muuttujat korreloisivat keskendan,
ei se valttamatta kerro muuttujien syy -ja seuraussuhteista eli kausaalisesta suh-

teesta. (Heikkila 2008, 204—205.)

Skaala- eli asteikkokysymykset ovat kysymystyyppeja, jossa vastaajalta pyydetaan
kanta johonkin vditteeseen ja arvioimaan sitd. Arviointi tapahtuu yleensa asteikolla 5-
1, jossa (5) on tdysin samaa mielta ja (1) taysin eri mielta. Vastaajalle on tarkeaa jat-
taa myos vaihtoehto, jossa vaitteeseen ei valttamatta tarvitse ottaa kantaa. Havain-
nollinen tapa esittdaa skaalakysymykset, on kayttaa tilasto-ohjelmaa, joka kokoaa tu-
lokset keskiarvojen perusteella. (Kananen 2015, 292.) Jos kyselypohja sisaltaa avoi-
mia kysymyksid, voidaan ne analysoida hyodyntaen tekstinkasittelya, taulukko-, tie-
tokanta- tai tilasto-ohjelmaa. Avoimet vastauksia analysoidessa, siirretdan ne ensiksi
tekstinkasittelyohjelmaan, jonka jalkeen ne muokataan taulukkomuotoon. Alkuperai-
set vastaukset sailytetdaan aina tiedonkeruuohjelman tietokannassa muuttamatto-

mina. (Kananen 2015, 296—297.)

Koodauksen avulla avoimien vastausten sisalto ryhmitellaan ja pilkotaan pienempiin
osiin, jotta vastausten tulkinta olisi helpompaa (Eskola & Suoranta 1998, 154). Jotta
saadun aineiston sisaltd nahdaan kokonaisuutena, tulee aineistoa tiivistaa, pelkistaa
ja selkeyttaa. Koodauksen eli luokittelun avulla muodostetaan yksinkertaisia aineisto-
kokonaisuuksia, josta erotetaan eri ulottuvuuksia. Jotta pystytdan luomaan aineiston
purkamisen kannalta hyva koodausjarjestelma, joka tulee tutkittavaa ilmiota. Koo-
daamisessa voidaan hyddyntaa merkkeja tai vareja. Varien avulla voidaan erotella
tekstikokonaisuuksia eli segmentteja toisistaan, joiden avulla erotellaan sisaltaja toi-

sistaan. (Kananen 2008, 88 —90.) Teemoittelua hyddynnetdaan koodauksen apuna.
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Teemoittelun avulla nostetaan kunkin teeman alle sisallostd nousevat kohdat ylos.

Siind hyodynnet&dan vastaajien tekstisitaatteja. (Mts. 91).

Tassa opinndytetydssa tutkimustuloksia analysoidaan hyodyntamalla Webropolin
Professional Statistics -ohjelmaa ja Excel -taulukkolaskentaohjelmaa. Webropolin
Professional Statistics ohjelman avulla viedaan kyselyiden tulokset taulukkomuotoon,
josta muodostetaan suorat jakaumat ja ristiintaulukoinnit. Excel -taulukkolaskenta-
ohjelman avulla muodostetaan taulukkoja ja kuvioita virallista muotoa varten. Sen li-
saksi analysoinnissa kaytetaan skaala -eli asteikkokysymyksia, jotka analysoidaan ti-
lasto-ohjelmia vastausten keskiarvoja hyodyntden. Verkkokyselyn viimeinen kysymys
on avoin niille, jotka haluavat jattaa vapaan sanan kyselyn aiheeseen liittyen. Vas-
tauksien analysoinnissa hyodynnetaan koodausta varien avulla, jolla erotetaan teksti-
kokonaisuudet toisistaan. Tekstikokonaisuudet syotetaan taman jalkeen taulukko-
muotoon Excelin taulukointiohjelmaa hyodyntaen. Tekstikokonaisuudet teemoitel-

laan vield taulukoihin tutkimuksen sisaltoa tukevaksi.

2.6 Tieteellinen kaytanto ja tutkimusetiikka

Hyvan tutkimuksen tulee noudattaa tieteellisia kdytanteita ja tutkimusetiikkaa. Tutki-
musetiikan noudattaminen kuuluu tutkijan velvollisuuksiin. Tutkimuksen sisalto ei
saa loukata tutkittua kohderyhmaa, tiedeyhteis6a eika hyvaa tieteellista tapaa. Tutki-
jan tehtdvana on minimoida tutkimuksen haitat ja maksimoida samanaikaisesti tutki-
muksen hyodyt. Lainsaadannolliset asiat, kuten tekijanoikeudet ja yksityisyys tulee

ottaa myds huomioon, kun tutkimusaineistoa kasitellaan. (Vilkka 2007, 89—92.)

Tassad opinndytetydssa noudatetaan opinnadytetyohon liittyvia eettisia saantoja. Teo-
riaosuuksissa huomioidaan tekijanoikeudet ja minimoidaan kaikki haitat maksimoi-
den hyodyt. Tutkimuksen edetessa otetaan huomioon myds muut lainsdadanndlliset
asiat, kuten yksityisyys. Tutkimus toteutetaan toimeksiantajan toiveesta nimetto-

mana ja tulokset julkaistaan salassa pidettavana.
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2.7 Luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiseen, jossa korostuu tiedon perustelut,
luotettavuus ja yksiselitteisyys. Tutkimus perustuu positivismiin, jossa pyritdan abso-
luuttiseen ja objektiiviseen totuuteen. (Kananen 2008, 10.) Tutkimuksen kyselysta
saatavan aineiston laadukkuuden maarittaa sen koko ja kyselyn edustavuus. Tama
tarkoittaa niita tekniikoita, joita kyselyssa on kaytetty seka kysymysten muotoilu.
(Floyd & Fowler 1995, 150.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa opinnaytetyon tekijan
tulee esittaa tutkimustulosten luotettavuus. Luotettavuuden varmistaminen aloite-
taan jo suunnitteluvaiheessa. Validiteetti ja reliabiliteetti tulee huomioida tutkimuk-
sen jokaisessa vaiheissa ja tiedon kasittelyssa. Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyytta, eli
sitd, jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan, saataisiin samat tulokset. Validiteetti tar-
koittaa puolestaan sitd, etta tutkitaan oikeita asioita ja saadut tulokset ovat uskotta-
via. Jos nama tekijat todetaan heikoiksi, tutkimuksen voidaan todeta olevan epa-
luotettava, jolloin kyseessa ei olisi tieteellinen tutkimus. (Kananen 2014, 258 —261.)
Reliabiliteetin mittaamiseen liittyy stabiliteetti, jonka tarkoituksena on mitata pysy-
vyytta ajan suhteen. Opinndytetydssa tahan yleensa on mahdotonta kiinnittaa huo-
miota kustannussyista. Konsistenssi mittaa pysyvyydessa taas sita, etta mitatut osa-
tekijat ovat yhtenevaisia suhteessa toisiinsa. Ulkoisen validiteetin avulla mitataan tu-
losten yleistettavyytta. Jos otos ja populaatio vastaavat toisiaan, voidaan yleistetta-
vyys tutkimuksessa todeta. Sisdinen validiteetti kertoo, etta tutkimustulokset on
saatu kdytettyja muuttujia hydédyntden. Luotettavuuden kannalta on myos tarkea

maadritella tarkasti hyddynnettavat mittarit ja sen osat. (Kananen 2008, 80—81.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuus pyritaan varmistamaan tarkasti muotoiluilla kysy-
myksilla, pohjautuen teoriaan sekd johdonmukaisella rakenteella. Tutkimuksessa
noudatetaan rakennettua tutkimusasetelmaa. Kysely pyritdan toteuttamaan hyvan
suunnittelun kautta tiiviina kokonaisuutena, joka on selkea, mielenkiintoinen ja tuo
uusia nakokulmia esille. Kysely tarkistetaan ennen sen virallista lahettamista. Kyselyn
avulla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman moni maaritellysta kohderyhmasta,

jolloin tutkimuksen luotettavuuden taso ei jaa heikoksi.
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2.8 Toimeksiantaja

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii henkilostopalveluyritys X, jonka pyyn-
nosta opinnadytetyo toteutetaan nimettomana ja tulokset salassa pidettavina. Toi-
meksiantaja tarjoaa monipuolisia henkilostdpalvelualan ratkaisuja ja toimialaosaa-
mista eri aloille valtakunnallisesti seka toimii osittain myds ulkomailla. Rekrytointi,
henkiléstovuokraus ja raataldidyt henkiléstdalan kokonaisratkaisut kuuluvat yrityk-
sen tuottamiin henkilostopalveluratkaisuihin. Tassa opinndytetydssa keskitytaan mo-
nien eri yrityksen tarjoamien toimialaosaamisten joukosta HoReCa-toimialan tutkimi-

seen.

Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet HoReCa-toimialalla on pyrkia muun muassa
kannattavaan kasvuun, tuottavuuteen ja tunnettavuuteen. Tydnantajamielikuvan
kartoituksen kautta halutaan saada tuloksia, joilla on vaikutusta tyontekijasaatavuu-
teen ja vallitsevaan tyontekijapulaan. Tuloksien avulla pyritdan saamaan kartoitus yri-
tyksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi HoReCa-toimialalla ja loyta-
maan kehityskohteita seka ratkaisuja, joiden avulla tyontekijasaatavuutta saataisiin

kasvatettua.

3 Tyonantajamielikuvan muodostuminen

3.1 Yrityskulttuuri pohjana tyonantajamielikuvalle

Yrityskulttuuri tarkoittaa yrityksen ja sen tyontekijoiden tapaa ajatella ja toimia, ja se
syntyy ja muovautuu pitkalla aikavalilla yrityksen sisalla. Kun yrityskulttuuri tiedoste-
taan ja sitd osataan johtaa oikein, vaikuttaa se positiivisesti tydnantajamielikuvaan,
brandiin seka helpottaa rekrytointiprosessia. Ne yritykset, jotka arvostavat yrityskult-
tuuria, ndyttaytyvat myos houkuttelevina tyonantajina. (Aava & Bang n.d., 6.) Tyon-
antajabrandin heijastama yrityskulttuuri kertoo, millaisessa tyopaikassa ty6hakijat tu-
lisivat tyoskentelemaan (Morse 2020). Osa-aikaisten tyontekijdiden maara tulee kas-

vamaan tulevaisuudessa, joten yritysten tulee luoda yrityskulttuurista yhtendinen,
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jolloin se kasvattaa yhteenkuuluvuuden tunnetta (Employer Branding Is More Impor-
tant Than Ever Before 2020.) Arvopohjan rakentaminen, sitad vastaavan yrityskulttuu-
rin luominen sekd maineen rakentaminen ovat perusasiat hyvan tyonantajamieliku-

van syntyyn (Meister & Willyerd 2010, 80).

Brandi, maine ja imago ovat kaikki mielikuviin tai mielipiteisiin liittyvia kasitteita yri-
tyksesta (Pohjola 2019, 81—86). Maine tarkoittaa organisaatiosta tehtya arviointia,
joka perustuu ihmisten mielikuviin ja kokemuksiin. Hyva maine kasvattaa yrityksen
luotettavuutta seka vetovoimaisuutta. Se on erottautumistekija muista toimialalla
toimivista kilpailijoista. Pdinvastoin huonon maineen omaava yritys vdahentaa luotta-
musta sen tuottamiin palveluihin seka sanoihin. Kun tuote tai palvelu ovat identtisia
kilpailijan kanssa, vaikuttaa niiden maine lopulliseen valintaan. Maine muodostuu
viestinnan tai mainonnan kautta, mutta myos jokainen yrityksessa tyoskenteleva vas-
taa maineen kasvattamisesta henkilokohtaisesti. Kaikista tarkeinta maineen johtami-
sessa on se, etta toiminta ja viestinta kulkevat kasi kddessa. (Heinonen 2006, 26—
27.) Hyva maine houkuttelee myos luokseen enemman ja paremmin tyontekijoita

(Doorley & Garcia 2011, 4).

Imagolla tarkoitetaan yrityskuvaa, joka liittyy yrityksen tunnettavuuteen ja siihen,
miltd se haluaa nayttaa ulospain (Heinonen 2006, 33). Imago kertoo sen, mita yrityk-
sestd tulee ensimmaisena mieleen, kun yrityksen nimen kuulee tai ndkee. Huomioita-
vaa on myo0s se, etta ihmisilla on erilaisia nakemyksia yrityksen imagosta. Nama pe-
rustuvat ihmisten kokemuksiin yrityksesta ja sen toiminnasta. Imago on myos keskei-
nen tekija, jos yritys tavoittelee kasvua. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015,

225—228.)

3.2 Tyonantajabrandi

Martin ja Hetrick (2006) kertovat tyOnantajabrandin johtavan alkunsa kuluttaja- tai
yritysbrandista. Jalkimmainen termi kuvaa juurikin yrityksen identiteettia, imagoa,
mainetta ja vuorovaikutusta. Kun taas "brandi” termina itsessaan esittaa lukuisia

maaria ideoita tai ominaisuuksia. Welsing (2006) kuvailee tyénantajabrandin pohjau-
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tuvan yrityksen kantaviin arvoihin ja olevan psykologinen sopimus tyénantaja ja tyon-
tekijan valilla. (tacka-Badura 2015, 18.) Sullivanin (2004) mukaan tyOnantajabrandilla
tarkoitetaan tyontekijoihin kohdistettua, pitkan ajan strategiaa, jossa korostuvat tie-
toisuus ja havainnointi potentiaalisista tyontekijoista ja sidosryhmista. Sen tarkoituk-
sena on tuoda esiin haluttu kuva yrityksesta, joka viestisi hyvasta paikasta tyosken-

nella. (Backhaus & Tikoo 2001, 501.)

Dawsonin (2013) mukaan brandit ovat yrityksen yksi arvokkaimmista resursseista ja
niiden johtaminen on yksi yrityksen paaasiallisista toimista. Tyonantajabrandayksen
tarkoituksena ei ole ainoastaan houkutella tydnhakijoita, vaan myds sitouttaa nykyi-
set tyontekijat strategiaan ja organisaatiokulttuuriin. Barrow ja Richard (2005) totea-
vat, ettd tyonantajabrandin tarkoituksena on edustaa organisaation yrityskuvaa ja
sen persoonallisuutta, jotka tavoittaisivat tyontekijat heidan omasta tahdostaan. Se
on myds emotionaalinen sidos tydnantajan ja tyontekijan valilla. (Khalid & Tariq

2015.)

Amblerin ja Barrowin (1996) maarittelevat tydnantajabrandin edustavan yrityksen
kulttuuria. Sen tarkoituksena on erottautua kilpailijoista ja mahdollistaa ainutlaatui-
nen asema markkinoilla. (Khalid & Tariq 2015.) Nykydaan moni yritys alkaa rakenta-
maan omaa tyonantajamielikuvaansa osoittaen olevan hyvin hallinnoitu yritys, jossa
on hyva tydskennella (Sullivan 2004). Brandi muodostuu yhteissummana eri [ahteista
saatavista vaikutelmista ja kohtaamispisteista. Hyvan brandin menestystekijoita ovat
toiminnalliset hyodyt, jotka vastaavat markkinoinnin tarpeisiin ja viestivat nakymat-
tomista hyodyista. Hyotyjen tulee olla yhtendisia ja persoonallisia. Yksi brandin viesti-
mista hyodyistad ovat arvot, joita myos tyonhakijoiden on haluttava. (Pohjola 2019,

81—86.)

Tybnantajamielikuva voidaan jakaa kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen ty6antaja-
mielikuvaan. Sisdinen tydnantajamielikuva muodostuu yrityksen tyontekijoiden koke-
muksista ja tuntemuksista, kun taas ulkoinen tyonantajamielikuva syntyy tyonhaki-
jan, tyonhakua suunnittelevan tai jonkin muun ulkopuolisen tahon kokemuksista yri-
tyksesta. Sisdisen tyonantajamielikuvan pohjalta lahdetdan yleensa rakentamaan ul-

koista tyonantajamielikuvaa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 67.) Tyonantajabrandi
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kattaa suuren maaran negatiivisia ja positiivisia tunteita seka ajatuksia, joita ihmiset
vhdistavat johonkin yritykseen ja sen toimintaan. Tunteet ja ajatukset voivat olla joko
tosia tai epatosia, perustuen joko suoriin tai epasuoriin kokemuksiin tai kuulopuhei-
siin yrityksesta. Oli yritys maaritellyt tekijat tydnantajamielikuvalle tai ei, koostuu

tyonantajamielikuva aina ihmisten kokemuksista ja nakemyksista. (Mosley 2014, 4.)

Ty6nantajamielikuvaa on pidettava ylla saannollisesti sitd kehittden, jotta sisalto py-
syisi mahdollisimman tuoreena. Tiedon julkaisua voi jakaa eri kanaviin, jotta kanavat
pysyvat monipuolisina ja ettei kaikki paivitetty tieto olisi samassa paikassa. Tyénanta-
jamielikuvaa voidaan rakentaa monesta eri nakdkulmasta rekrytointiviestinnan
ohella. Ty6antajamielikuva ei liity suoranaisesti rekrytointiin vaan tyontekijakoke-
mukseen ja tyontekijoiden odotusten yllapitdmiseen. Tyonantajamielikuva ei ole ai-
noastaan tyénhakijoita ja tyontekijoita koskeva asia, vaan kattaa myos koko yrityksen
ja sen toiminnot. Hyvaa tyonantajamielikuvaa luo tyon edut, joustot, tydympariston
ajanmukaisuus, ihmisten valiset suhteet ja tydn muut toimintatavat heijastaen ne yri-

tyksessa vallitsevaan todellisuuteen. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 83—86.)

Tyontekija tai tydnhakija odottaa yritykselta sen lupaamaa ominaisuutta tai koke-
musta, jota yritys on markkinoinut. Jos luvatut asiat toteutuvat, lisda se pysyvyytta
tyopaikalla (ks. kuvio 4). (Rosethorn 2009, 20.) Tyénantajabrandin luomisessa anne-
taan paljon painoarvoa rekrytoinnille, mutta viralliseen on-boarding -vaiheeseen eli
kuinka tyontekijat otetaan mukaan tyéelamaan rekrytoinnin ja valinnan jalkeen, tulisi
kiinnittaa yhta paljon huomiota. Tyontekijan tydnantajamielikuva alkaa muodostu-
maan rekrytointiprosessin ensimmaisesta vaiheesta alkaen. Niin sanotut “hot spotit”
eli kuumat pisteet ovat kohtaamispisteita tyontekijan ja tyonantajan valillg, jolloin
tyontekijan mielikuva yrityksestd muodostuu voimakkaimmin. Nama kohtaamispis-
teet luovat jatkuvasti yrityksen tyonantajabrandista tietynlaista kuvaa, jossa muodos-
tuvat merkittavimmat kokemukset tyontekijan kannalta. Jotta yrityksen tyonanta-
jabrandia pystytdaan markkinoimaan ja ihmisten kokemuksia yrityksen kanssa paran-
tamaan, on ymmarrettava annettu ydinlupaus ja tasapaino pyrkimyksen ja todelli-
suuden houkuttelevuuden seka pysyvyyden vililla. Sen jalkeen voidaan hallita yrityk-
sen toimintatapoja niiden mukaisesti seka keskittyd oman tyonantajabrandin viestin-

tdan ja markkinointiin. (Rosethorn 2009, 24.)
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TyOnantajan
arvolupaus

Erottautumistekija ja lupaus
yrityksesta sen tyontekijsille
seka tyanhakijoille

Kuvio 4. Tydnantajabrdandin muodostuminen (Rosethorn & Members of Bernard
Hodes Group 2009, muokattu).

3.3 Tyonantajamielikuvan markkinointi

Ty6nantajien tulee rakentaa tyopaikka tyontekijoilleen, jossa tyontekijat voivat ra-
kentaa heidan persoonallisen ja henkisen suhteen tyonantajabrandiin (Meister &Wil-
lyerd 2010, 72). Stamlerin (2001) mukaan ulkoisen tyonantajamielikuva markkinoin-
nin tarkoituksena on aktivoida parhaat potentiaaliset tyonhakijat seka tehda markki-
noinnista heitad houkuttelevaa. Brandin tavoittamat tyontekijat, jotka omaavat sa-
manlaiset arvot kuin yritys, tulevat myds tyésuhteen aikana sitoutumaan seka tuke-
maan jatkossa yrityksen arvoja. Sisdisen markkinoinnin avulla halutaan taas luoda ai-
nutlaatuinen ja houkutteleva yrityskulttuuri, jota muiden kilpailijoiden on vaikea ko-
pioida. Yritykset hyodyntadvat tydnantajamielikuvansa markkinoinnissa tydonteon hyo-
tyja tyontekijoille, jotka ovat koulutusmahdollisuudet, tyduramahdollisuudet, oman

itsensa kehittamisen ja kasvun. (Backhaus & Tikoo 2001, 503—504.)

Vankan brandin luominen on olennainen osa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa.
Nykyaan pelkat kuulopuheet yrityksen brandista eivat riita, vaan tarvitaan persoonal-
lista kosketusta asiakkaisiin. Segmentoitu |ldhestymistapa on yksi keino tyonanta-
jabrandin markkinoinnille. Potentiaaliset tydnhakijat, jotka ovat tottuneet toimimaan
verkossa ovat segmentti, jonka kautta brandia voidaan markkinoida. Sosiaalisen me-
dian asema brandin markkinoinnissa korostuu entisestaan tulevaisuudessa. Yrityksen

kulttuurista, ihmisten palkkatasoista erilaisissa tyotehtavissa ja yrityksien toiminnasta
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on saatavilla verkossa paljon tietoa, jotka vaikuttavat yrityksesta saatavaan mieliku-

vaan. (Meister & Willyerd 2010, 82.)

Sisallontuotanto on tarkea taito seka oleellinen osa yrityksen tydnantajamielikuvan
markkinointia ja sitd voidaan tuottaa eri viestintavalineita hyddyntden. Hyva suunni-
telma sisallontuotannon hyddyntamiseksi kannattaa olla. Sosiaalinen media on kes-
keinen osa tydnantajamielikuvan markkinointia ja koostuu erilaisista sisalloista. Sisal-
toa voidaan luoda eri aihepiireista, kuvineen, teksteineen ja esitysmuotoineen, kun
nakyvyytta halutaan yritykselle ja sen tydnantajabrandille rakentaa. Sisalléntuotanto
sosiaalisessa mediassa luo keskustelua, joka lisda tyonhakijoiden aktivointia ja tar-
kentaa tyonantajamielikuvaa seka tyonkuvaa. Sosiaalisen median sisalléntuotannon
avulla halutaan lisata avoimuutta, yrityksen uskottavuutta seka tavoitettavuutta.
(Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 30—31.) Tyonantajan ndakdkulmasta sisaltda olisi hyva
tuottaa runsaasti tydnhakijan saataville, silla tydnhakijoiden tyéhaun paatoksiin vai-
kuttaa se, millainen yritys on ja mita tietoa siita lI0ydetaan seka mita siita puhutaan.
Mitd enemman sisaltoa tuotetaan, sitd varmempi ja turvallisempi olo tyénhakijalle

tulee yrityksestda mahdollisessa paatoksenteko- ja hakuvaiheessa. (Mts. 50.)

Yrityksen aktiivisuus sisallon luomisessa ja lasndolossa sosiaalisessa mediassa on tar-
keaa, silla se heijastuu suoraan siihen, kuinka yritysta seuraavat ihmiset ja tyénhaki-
jat jaksavat olla kiinnostuneita yrityksesta ja sen tuottamasta sisallosta. Kun sisallon

tuottaminen on monipuolista ja sdanndllista, pysyy mielenkiinto yrityksesta ylla. Ta-
man vuoksi tydnantajamielikuvan rakentaminen tulee olla jatkuvaa ja sisalt6on koh-
distuneita reaktioita tulisi seurata aktiivisesti. Sen avulla osataan luoda eri tyénhaki-
jaryhmia parhaiten palvelevia aihekokonaisuuksia ja sisaltoja. Tulee siis tietaa kuka,

mita ja missa yrityksesta puhutaan, jotta sisaltod osataan tuottaa oikein kohdiste-

tusti. (Mts. 73—74).

Jotta yrityksen brandi erottuisi muista positiivisesti, tulee asiantuntijuutta korostaa
eri kanavissa yhtenaisesti seka yrityksesta itsestdan ja sen tyontekijoista. Tyontekijoi-
den asiantuntijuus korostaa tydnantajan asiantuntevuutta. (Mts. 129.) Tyonantaja-

mielikuvan rakentamisen perusperiaatteena on, etta kaikki mika nakyy internetissa,
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luo yrityksen imagoa. Sen vuoksi on tarkeaa olla tietoinen siitd, mita mielta yrityk-
sestd ollaan ja mita siitd puhutaan seka pyrkid luomaan positiivista sisaltoa. Sisaltoa
luovat ihmiset, jonka vuoksi yrityksen avoin toiminta ja yrityksen sidosryhmien tyyty-
vaisyys on tarkeda. Hyva brandi lahtee rakentumaan tyytyvaisista tyontekijoista sisai-
sesti, joiden kautta brandista viestiminen myds tapahtuu ulospéin ja vaikuttaa ulkoi-

seen mielikuvaan. (Mts. 133—134.)

4 Rekrytointiprosessin kontaktipisteet

4.1 Rekrytoinnin alkuvaihe ja mielikuvan muodostuminen

Duunitorin kansallinen rekrytointitutkimus (2020, 17—19) osoittaa mitka kolme asiaa
yksittdisen rekrytoinnin onnistumiselle ovat tarkeita. Ty6tehtdavan maarittely, ehdok-
kaiden haastattelu kasvotusten ja rekrytoivan henkilon sitoutuminen prosessiin, nah-
daan tarkeimmiksi seikoiksi rekrytointiprosessissa. Tutkimuksessa 91% ndkee tyonan-
tajamielikuvan olevan merkityksellinen rekrytoinnissa. Morse (2020) toteaa tyénan-
tajabrandin olevan keskeisessa osassa rekrytointia ja osaavien tyontekijéiden hankin-
taa. Amblerin ja Barrowin (1996) mukaan tyonantajabrandays auttaa rekrytoinnissa
houkuttelemaan parhaat tyontekijat yritykseen (Khalid & Tarig 2015). Rekrytoinnilla
tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitd, joilla on merkitysta uusien tyontekijéiden hankin-
taan (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 165). Menestyksekkaan tyénantajamieliku-
van rakentaminen kasvattaa tydnhakijaehdokkaiden maaraa ja laatua, vahentaa vaih-
tuvuutta ja kasvattaa kokonaisuudessaan tyontekijoiden tuottavuutta. Tyonanta-
jabrandayksen avulla voidaan ratkaista monia ongelmia liittyen yrityksen liiketoimin-
taan. (Sullivan 2004.) Tyénantajabrandayksen tarkoituksena on vaikuttaa rekrytointi-
strategiaan pitkalla aikavalilla, jotta mahdollisimman parhaat osaajat saataisiin tavoi-
tettua. Hyvan tyonantajabrandin avulla halutaan vaikuttaa jatkuvaan tyontekijavir-
taan. Suuri vaikutus tyonantajabrandin rakentamiselle on myds se, kuinka nykyiset
tyontekijat viihtyvat tyossaan, silla tydnantajamielikuva heijastuu myos heidan kaut-

taan ulospdin. (Khalid & Tariq 2015.)
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Rekrytointiprosessi vaihtelee yrityksen mukaan. Rekrytointiprosessin kaynnistyessa
laaditaan muun muassa tehtdvdnkuva ja missa kanavissa rekrytointi toteutetaan. Va-
littujen kanavien valintaan vaikuttaa kohderyhma ja tehtava. Rekrytointiprosessin
alussa tulee kartoittaa, milla kanavilla tydntarjoaja ja tydnhakijat kohtaisivat kaikista
parhaiten. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166—167.) Hyvan tyonantajaimagon
rakentaminen on keskeista nykypaivana. Se on myods erotteleva kilpailutekija rekry-
tointimarkkinoilla. Organisaation tulisi nahda rekrytointi kriittisend menestystekijana,
johon tulisi samanaikaisesti sitoa hyva viestinta ja markkinointiosaaminen. Onnistu-
nut rekrytointi tuo alan parhaat osaajat yritykseen. Potentiaalisten hakijoiden hou-
kuttelu alkaa paljon aikaisemmin siitd, kun tyotehtavan haku avautuu. Tyonantaja-
mielikuvaa kannattaa rakentaa systemaattisesti, jotta siitd on hyétya pidemmalle tu-
levaisuuteen. Pelkka tydnantajamielikuvan rakentaminen ei riitd, jos ei organisaatio

ole jo ennestaddn tunnettu hakijoille. (Salli & Takatalo 2014, 41—42.)

Tyénhakija haluaa olla organisaatiossa, joka omaa hyvan statuksen ja mika on myoés
tyontekijan omaa statusta nostava. Hyva tyonantajaimago kasvaa sitda mukaan, mita
vahemman tyopaikasta tydntekijoita irtisanotaan ja mita sitoutuneempia tyotekijat
ovat yritykseen. Rekrytointiprosessi on kriittinen tyénantajamielikuvan muodostumi-
sen suhteen. lhmisilld on tapana tehda johtopaatoksia, joka tulee rekrytointiproses-
seissa esiin. Prosessin hidas eteneminen tai epdammattimaisuus rekrytoinnin eri vai-
heissa vaikuttavat kuvaan tyonantajayrityksesta. Avoimuus ja rehellisyys tyonantaja-
mielikuvan rakentamisessa ovat tarkeita tekijoitda. Nama ominaisuudet helpottavat
tyonhakijaa muodostamaan realistisen kuvan yrityksesta ja sen tarjoamista tyotehta-

vistd. (Mts. 41—44.)

4.2 Rekrytoinnin toteuttaminen

Rekrytoinnin toteutusvaiheeseen kuuluu tydpaikkailmoituksen laatiminen, erilaisiin
kysymyksiin vastaaminen, hakemusten kasittelyt ja haastattelut. Hyvin laaditusta tyo-
paikkailmoituksesta hakija pystyy nopeasti paattelemaan, minkalaisesta tehtavasta
on kyse, mitd osaamista tarvitaan ja millaiseen yritykseen osaajia haetaan. (Kortet-

jarvi-Nurmi & Murtola 2015, 166—167.) Tyopaikkamainonta on yksi kdytetymmista
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rekrytointimarkkinoinnin tavoista. Tarkoituksena on houkutella mahdollisimman pal-
jon potentiaalisia patevia tyontekijoita kyseiseen tehtavaan ja herattda heidan huo-
mio seka kiinnostus. Tyonantajamielikuvan korostaminen ja organisaation mielikuvan
vahvistaminen ovat tarkedssa roolissa myos rekrytoinnissa. Tyopaikan kuvaus on yksi
ratkaisevimmista tekijoistd, jolla oikeat kandidaatit saadaan houkuteltua. Myos se,
kuinka selkeasti yritys kuvailee itsedan, saa aikaan taipuvaisuuden vetda puoleensa

oikeita tyontekijoita ja karkottaa vaaria. (kgcka-Badura 2015, 5—6.)

Ty6paikkailmoitus on osa markkinointia. IImoituksen tulee olla selkea ja tuoda kaikki
olennaiset asiat esiin (ks. kuvio 5). Yrityksen tulee myyda tyotehtavaa ilmoituksessa
hyédyntaen hakijan tarpeet ja toiveet. Tyopaikkailmoituksessa tulee miettia, kuinka
houkutella hakija innostumaan avoimesta paikasta, jolla samaan aikaan erotuttaisiin
kilpailevista tydnantajista. liImoituksia selataan tulevaisuudessa enemman mobiililait-
teilla, jolloin ilmoituksen tulee olla ytimekas ja selked. Markkinointi ja brandaysmie-
lessa otsikointi on tarkedssa osassa tyopaikkailmoituksen houkuttelevuutta ja kiin-

nostavuutta. (Salli & Takatalo 2014, 25—26).

Ndin Suomi hakee to6ita -tutkimus (2019, 26) mukaan tyonhakijoiden mielesta tar-
keimmat asiat, joita tyopaikkailmoituksessa tulisi kertoa, ovat tieto vaadittavasta
osaamisesta, sijainnista ja toimitiloista, palkkauksesta, yrityksen hakemasta persoo-
nasta sekd tehtavankuvasta ja tydarjesta. Sallin ja Takatalon (2014, 26—28) mukaan
tyopaikkaa kannattaa kuvailla suorituspohjaisesti. Tama tarkoittaa normaalin arjen
kuvailemista tydssa ja mista asioista normaali tyoviikko kyseisessa tyotehtavassa
koostuu. Se antaa tyontekij6ille konkreettisen kuvan tyotehtavasta, tyotehtavien
taito -ja vaatimuskuvausten sijaan. Kaytannonlaheisen ja realistisen kuvan antaminen
saastaa seka tyonantajan seka tyonhakijan aikaa. Taman avulla sdaastytaan turhilta
hakemuksilta ja pystytdan paremmin keskittymaan hakijoihin, joilla on aito kiinnos-

tusta tyotehtavaa kohtaan seka tayttavat oikeat taito -ja kokemuskriteerit.

Suorituspohjaiset ilmoitukset laajentavat hakijakuntaa. liImoituskanavat, joissa tyoil-
moitukset julkaistaan, tulee miettia potentiaalisten tyénhakijoiden kannalta. Visuaali-
suutta kannattaa hyddyntaa, silld se nostaa nakyvyyttd, tuo brandia esiin enemman

ja parantaa tyonantajaimagoa. Digitalisuutta hyddyntaen, rekrytointivideot ovat
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keino saavuttaa potentiaaliset tydnhakijat, silla nama visuaaliset keinot jaavat pa-

remmin mieleen. Tyopaikkailmoituksessa tulee antaa selkedt toimintaohjeet siita,

mita tyonhakijan tulisi tydonhakuprosessissaan seuraavaksi tehda. Hakeminen tulee

tehda helpoksi hakemisen kuormittavuuden poistamiseksi. (Mts. 26—28.)

Houkutteleva
ja helppo
hakeminen

Selkeat
toiminta-
ohjeet

Ytimekas ja
selkea

Houkutteleva

tyopaikkailmoitus

Suorituspohjai
-nen kuvaus

Oikeat
ilmoituskana-
vat

Kuvio 5. Houkutteleva tyopaikkailmoitus (Salli & Takatalo 2014, muokattu).

Tyopaikkailmoitusta laadittaessa ilmoituksen tulee motivoida hakijoita ammatillisesti.

Jos tydpaikka tarjoaa haasteita seka varmistaa mahdollisuuden kehittya tyossa, vetaa

se tyonhakijoita enemman puoleensa. Jotta tyopaikkailmoitus olisi houkutteleva, tu-

lee sen sisdltaa tarpeeksi informaatiota kyseisesta tehtavasta ja tunnetta siita, millai-

nen tyopaikka on kyseessa seka millaista yrityksessa on tydskennella. (Aava & Bang

n.d, 11.)
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Tybnantajaa kannattaa avata tyopaikkailmoituksessa, silld tydnantajan houkuttele-
VUus on suuressa osassa sitd, kuinka paljon hakijoita se vetaa puoleensa. Tyéhakuil-
moituksessa on hyva kertoa yrityksesta lyhyesti, mika yritys on kyseessa. Sen lisaksi
vetoavaisuutta lisda kuvaus perustehtavista, saavutuksista ja palkinnoista, joita yri-
tykselld on. Myo0s tekstin sdvy on tarked, jotta lukeminen on mielenkiintoista, ym-
marrettavaa ja vaivatonta. Tarkeda on myos kuvata, millaista tyontekijaa yritykseen
etsitdan, jotta myos oikeat hakijat rajautuvat. Tarkemmat tiedot tulee mainita hake-
muksen lopussa, miten hakuprosessissa edetaan seuraavaksi, hakuajankohdat seka

yhteyshenkil6t, joihin hakijat voivat olla yhteydessa. (Mts. 12—13.)

Tybnantajamielikuvan rakentaminen on keskeista rekrytointiviestinndssa. Se luo sa-
manaikaisesti mielikuvaa yrityksen toiminnasta, kun potentiaalisia tyontekijoita etsi-
taan. Jos rekrytointi on jatkuvasti kaynnissa, on hyva myds ottaa muutkin viestinnan
muodot kayttéon. (Korpi, Laine, Soljasalo 2012, 58.) Tyonantajamielikuvan kehittami-
sessa on keskityttava hyvan tyopaikkailmoituksen laadinnan lisaksi yrityksen toimin-
tatapojen esittelyyn, mika hakuajan alkaessa tavoittaisi yrityksen tuntevan joukon ih-
misia, jotka olisivat valmiita olemaan yhteydessa kyseiseen yritykseen ja viemaan sa-

naa eteenpain yrityksen toiminnasta. (Mts. 42.)

4.3 Sosiaalisen median rooli rekrytoinnissa

Duunitorin julkaiseman kansallisen rekrytointitutkimuksen (2020, 7—11) mukaan
mobiililaitteiden kayttd on kasvanut vuoteen 2020, kun taas tietokoneiden kaytté on
laskenut. Tutkimuksen mukaan suurin osa tyonhausta tulee toimimaan mobiililaittei-
den kautta viiden vuoden kuluttua ja sosiaalisen median osallisuus rekrytoinnissa
seka tyonhaussa tulee kasvamaan. Facebookin, LinkedInin, Instagramin ja YouTuben
nahdaan olevan tarkeimmat rekrytoinnin sosiaalisen median kanavat. Duunitori, Lin-
kedIn, Te-palvelut ja Oikotietyopaikat ndhdaan rekrytoinnin tyénhakukanavina tar-
keimpind omien verkkosivujen, henkildston verkostojen ja organisaatioiden sisdisten

hakujen ohella.
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Sosiaalinen media kattaa valtavan maaran palveluita, verkostoja, toiminta-alustoja ja
blogeja (Korpi, Laine ja Soljasalo 2012, 32). Niiden merkitys kasvaa tyopaikkailmoitus-
ten suhteen. Se tulee muotoutumaan yhdeksi rekrytoinnin merkittavammaksi kana-
vaksi. Se tavoittaa uuden yleisén tyonhakijoita ja tuo mukanaan uusia toimintoja.
Mainostaminen toimii sosiaalisessa mediassa tyopaikkailmoitteluna. Verkostojen ja
eri palveluiden hyédyntaminen auttaa kohdentamisessa, kun halutaan tavoittaa po-
tentiaaliset tyontekijat. Sosiaalinen media helpottaa potentiaalisten tyonhakijoiden
tavoittamista kauempaakin kustannustehokkaasti ja pienemmalla vaivalla. Sen kaytto
ei enaa rajaudu pelkdastadn nuoriin, vaan sen avulla tavoittaa monenlaisia kayttajia
eri taustoineen seka taitoineen. Sen hyodyntaminen oikeiden ihmisten I6ytamisessa
vaatii kommunikointitaitoja erilaisia sisaltdja ja viesteja tuottamalla seka jakamalla.

(Mts. 14-21.)

Sosiaalisen median rooli kasvaa tulevaisuudessa merkittavasti rekrytoinnissa. Se toi-
mii keskeisena alustana osana yrityskuvan rakentamista. Jos sosiaalisen median pos-
taukset ovat mielenkiintoisia, herattavat ne kiinnostusta potentiaalisten tyénhakijoi-
den keskuudessa. Se johtaa siihen, etta yritysta aletaan seuraamaan tiiviimmin ja
mahdollisesti seuraajat hakeutuvat jossakin vaiheessa sinne toihin. (Salli & Takatalo

2014, 37.)

Sosiaalinen media ja sen kanavat mahdollistavat sisdllontuotannon, joka korostaa
tybantajamielikuvaa. Hyvia ja suoraviivaisia sivustoja tyopaikkailmoituksille ovat esi-
merkiksi erilaiset keskustelupalstat, LinkedIn, Facebook ja Twitter. (Korpi, Laine Solja-
salo 2012, 33.) Muita hyvia sosiaalisen median kanavia ovat YouTube, Pinterest ja Yri-
tyksen omat verkkosivut. Yksi tarkeimmista sosiaalisen median kanavista on Face-
book. Se mahdollistaa monipuolisen kdyton ja sitd kannattaa oppia hallitsemaan hy-
vin. Julkisen Facebook sivun avulla voi maksimoida omaa I6ydettavyytta. LinkedIn toi-
mii taas hyvana asiantuntijahakemistona. Twitter mahdollistaa lyhyiden julkaisujen
nopean ja tehokkaan levidamisen. Ominaispiirteita talla kanavalla on tiedon jakami-
nen, vuorovaikutus, verkostoituminen, tehokkuus, reaaliaikaisuus ja avoimuus seka
epamuodollisuus. YouTube on talld hetkellad yksi yleisimmista hakukoneista, joka toi-
mii hyvana markkinointikanavana. Visuaalisuuden painoarvo nousee ja sen vuoksi

YouTube on hyva kanava kasvattamaan tyonantajaimagoa. Videot kanavassa antavat
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realistisemman kuvan yrityksen arjesta, arvoista, toimintatavoista ja strategiasta,
jotka jadvat paremmin tata kautta ihmisten mieliin. Pinterest on yksi uusimmista tu-
lokkaista sosiaalisen median kanavista. Kanavassa voi julkaista kuvia seka videoita,
jossa voi hyodyntaa visuaalisuutta houkuttelevana keinona kasvattaa yrityksen tyon-
antajamielikuvaa. Videot ja kuvat voivat toimia linkkeina yrityksen tydpaikkailmoituk-
siin. Pinterest toimii yhtena potentiaalisimmista kanavista rekrytointimarkkinoilla.

(Salli & Takatalo 2014, 34—36; Aalto & Uusisaari 2011, 88.)

Jos jollakin toimialalla on osaajista pulaa, on heidan tavoittaminen sosiaalisen me-
dian kautta yhta hankalaa kuin minka tahansa median kautta. Sosiaalisen median
avulla tavoitetaan myo6s tydonhaun ulkopuoliset kanavat, jotka voivat tavoittavat pas-
siivisetkin tyonhakijat. Passiiviset tyonhakijat eivat seuraa tyopaikkailmoittelua aktii-
visesti eika heilld saata olla aikomusta vaihtaa ty6paikkaa, jos heille ei tarjota mah-
dollisuutta siihen. Aina ei pystyta tarkasti sanomaan tai selvittdamaan mista erilaiset
osaajat loytyvat, vaikka viitteita osaamisalueisiin on paljon. Toisia osaajaryhmia on
my0s helpompi tavoittaa sosiaalisen median kautta taas kuin toisia. (Korpi, Laine, Sol-

jasalo 2012, 50—53.)

Rekrytointi muuttuu sosiaalisen median myo6ta visuaalisemmaksi, silla se helpottaa
aivojen tiedonkasittelya, jolloin asiat jadvat mieleen paremmin. (Salli & Takatalo
2014, 37.) Verkostoituminen eri palveluihin ja kanaviin on tarkeaa loydettavyyden ja
nakyvyyden kannalta. Olemassa on massayleisdjen palveluita ja laajasti erilaisia yh-
teisoja ja palveluita. (Aalto & Uusisaari 2011, 87). Sosiaalisessa mediassa on mahdol-
lista tavoittaa potentiaaliset tyontekijat, varsinkin passiiviset tyontekijat, joita Lin-
kedInissa on 80% sen kayttadjista. Passiiviset tyonhakijat eivat valttamatta etsi toita,
mutta voivat olla kiinnostuneita tutustumaan erilaisiin tyotarjouksiin. (Salli & Taka-
talo 2014, 31.) Tutkimuksen mukaan tarkeimpina tydnhakukanavina pidetaan Lin-
kedlInia ja Facebookia, jonka jalkeen Google+ ja Instagram nousevat sosiaalisen me-
dian kanavista keskeisimmiksi. Nuorten keskuudessa tarkeimmiksi tyénhakukanaviksi

taas nousi Instagram ja YouTube. (Ndin Suomi hakee toita -tutkimus 2019, 30—31.)
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Kun tyopaikkailmoitus on laadittu, valitaan sen julkaisemiselle sopivat kanavat. Kana-
vaa valitessa tulee harkita, mitad kautta kohderyhma tavoitetaan. Potentiaaliset tyon-
hakijat, jotka eivat aktiivisesti hae to6ita, kannattaa ottaa myds huomioon rekrytointi-
kanavia harkitessa, silla he saattavat kiinnostua paikasta, jos tydpaikkailmoitus osuu
kohdalle. Jotta tyopaikkailmoitus levidisi ja tavoittaisi mahdollisimman paljon haki-
joita, kannattaa rekrytointiviestinnassa panostaa monikanavaisuuteen. Hyvia kanavia
levittaa ilmoitusta on esimerkiksi Mol.fi, Duunitori, sosiaalisen median kanavat, yri-
tyksen omat verkkosivut tai oma digitaalinen markkinointikampanja. (Aava&Bang
n.d., 14—15.) Tutkimuksen mukaan Oikotie.fi on toiseksi hyodyllisin tydnhakukanava
Mol.fi jalkeen. Henkilostovuokraus -tai palveluyritykset jadvat tydnhakukanavana
hyodyllisyydessaan Facebookin kanssa 20% tasolle. (Ndin Suomi hakee toita -tutki-

mus 2019, 29.)

4.4 Haastatteluvaiheen vaikutus mielikuvaan

Kun rekrytointiprosessissa siirrytaan haastatteluvaiheeseen, on se hakijalle ja haas-
tattelijalle aina uusi tilanne. Siksi on tarkeaa, ettad haastattelutilanteesta saadaan tur-
vallinen ja rento, joka poistaisi jannitysta ja lisaisi luontevuutta. Haastattelutilaisuus
on tutustumista, yhteensopivuuksien arviointia seka haastattelijan etta hakijan va-
lilld. (Aava&Bang n.d., 17.) Haastatteluvaihe on suuressa osassa vaikuttamassa haki-
jakokemukseen ja tydnantajamielikuvaan. Tydnantajalla on mahdollisuus vaikuttaa
positiivisesti hakijan tydnantajamielikuvaan panostamalla positiiviseen kokemukseen

tyohaastattelussa. (Laaksonen 2017.)

Haastatteluvaiheessa nopeat johtopadatokset tehddaan nopeasti, joten jos haastattelu
on epaammattimaisesti toteutettu, johtaa se negatiiviseen mielikuvaan yrityksesta
(Salli & Takatalo 2014, 43). Ty6haastattelussa hakija muodostaa mielikuvansa poten-
tiaalisesta tyonantajasta. Tyonantajan valmistautuminen haastatteluun seka luotu
tunnelma kertovat paljon yrityksesta hakijalle. Kun hakijalla jaa tunne siita, etta haas-
tattelu on onnistunut myds omasta mielestaan seka tuntee kunnioitusta ja arvos-
tusta haastattelutilanteessa, on hakijan helpompi tuntea samoja tuntemuksia myos
yritysta kohtaan. Tall6in my6s tyonantajamielikuva pysyy hyvana, vaikka paikkaa ei

hakija saisikaan. Kun haastattelun aikana hakijalle jatetdan tunne, ettd hanesta ollaan
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oltu aidosti kiinnostuneita, huomioiden hanen mielipiteensa ja kokemuksensa, jattaa

se positiivisen ja arvostavan kuvan valmiiksi yrityksesta. (Laaksonen 2017.)

Tyohaastattelussa halutaan myos tyonantajan puolelta onnistua positiivisen tyénan-
tajamielikuvan luomisessa. Oikean tunnelman luominen haastatteluvaiheessa, jossa
korostuu luottamuksellisuus ja avoimuus, ovat tarkedssa asemassa. Jotta hakija ko-
kee tulevansa kuulluksi ja kohdatuksi, tulee tunnelman olla oikea, jossa hakija paasee
kertomaan avoimesti itsestddn, motivaatiostaan ja ajatuksistaan ilman, etta haastat-
telusta jaisi tuomituksi tulemisen tunne. Tutkijoiden mukaan ihmisen perustarpeisiin
kuuluu turvallisuuden tunne. Jos ihminen ei koe oloaan turvalliseksi ei mydskaan
synny luottamusta (ks. kuvio 6). Kun tyontekija ei tunne luottamusta yritysta koh-
taan, on myos tyonantajan vaikeampi arvioida hakijan luotettavuutta seka soveltu-

vuutta tehtavaan. (Salli & Takatalo 2014, 52—53.)
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Kuvio 6. Luottamuksen rakentuminen haastattelussa (Salli & Takatalo 2014,
muokattu).



34

4.5 Rekrytointiviestinta ja paatoksentekovaihe

Paatoksentekovaihe sisaltaa tyontekijan valinnan ja hakijoille paatoksista tiedottami-
sen. Myos heille, ketka eivat ole tulleet valituksi, tulee informoida. (Kortetjarvi-Nurmi
& Murtola 2015, 166—167.) Tyonhakijoiden tiedottaminen nopeasti on tarkeas, silla
jos rekrytointiprosessi pitkittyy ja hakijat elavat epatietoisuudessa, vaikuttaa se laske-
vasti tydnantajamielikuvaan. lhmiset arvostavat suoraa viestintaa, rehellisyytta ja
sitd, ettd heitd ja heiddn aikaansa kunnioitetaan seka saavat mahdollisiin kysymyk-
siinsa vastaukset. (Salli & Takatalo 2014, 87.) Hyvaan rekrytointiviestintaan kuuluu,
ettd hakijoita pidetdan ajan tasalla rekrytointiprosessin aikana ja tiedotetaan valin-
noista, mita prosessissa ollaan tehty (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 176). Avoin
ja jatkuva viestinta on tarkeaa koko rekrytointiprosessin ajan. Hakija joutuu uuden
darelle rekrytointiprosessissa, joten hyva viestinta vaikuttaa siihen, etta hakijalla on
turvallinen ja luottavainen olo prosessin aikana. Hyva viestinta vaikuttaa aina positii-

visesti tydnantajamielikuvaan sai hakija paikan tai ei. (Aava&Bang n.d., 15.)

Perehdyttamista kutsutaan nykypaivana tyontekijoiden sitouttamiseksi yritykseen.
Tyontekija tulee perehdyttda tyotehtavaan seka tydyhteisoon (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2015, 166—167.) Kun tyosuhde alkaa, tulee perehdyttamiseen kiinnittaa huo-
miota suunnitellusti. Tarkoituksena on, ettad tyontekija saa riittavan opastuksen tyo-
tehtaviinsd, toimintatapoihin, vastuualueisiin ja tyéturvallisuuteen liittyviin asioihin.
TyOyhteis66n tutustuttaminen lisdd myos turvallisuuden tunnetta ja luo yhteenkuu-
luvuutta. (Aava & Bang n.d., 22.) Hyvaan tyénantajamielikuvaan vaikuttaa jatkuva
vuoropuhelu tydsuhteen jatkuessakin tyontekijan kanssa. Jatkuva dialogi, viestinta,
palautteenanto ja opastus ovat tarkeita asioita tyonantajamielikuvan kannalta, mutta
myos tyontekijoiden tyossa pysyvyyden kannalta. (Mts. 25—31.) Jos tyontekijoiden
kokemukset tydnantajamielikuvasta ovat positiivisia, vaikuttaa se ulkoiseen tyénan-
tajamielikuvaan ja tuleviin rekrytointeihin myonteisesti (Korpi, Laine & Soljasalo

2012, 57).

LinkedInin tutkimuksen mukaan vaihtuvuutta yrityksessa vahentaa 28%:lla, jos tyon-

antajamielikuva on positiivinen (Employer Branding And Recruitment: The Ultimate
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Guide n.d.). Yrityksen nykyiset, edelliset ja potentiaaliset tyontekijat kdyvat vuoropu-
helua yrityksesta tavoilla, joilla yrityksen todellinen toiminta paljastuu. Jos vaihtu-
vuus on suurta kyseisessa yrityksessa tai tyotehtavassa, puheet luultavammin lisaan-
tyvat. Lyhytkestoisia perustason tyétehtaville monipuolista nakyvyytta ei kannata ra-
kentaa, ellei rekrytointi tehtavaan ole jatkuvaa, jolloin se on perusteltua ja kustan-
nustehokasta. Jos tyopaikka on hyva huolimatta sen lyhyesta kestosta voivat aiem-
mat tyontekijat viestia siita positiivisesti ja edistada tulevaa uutta rekrytointia. Jos yri-
tyksen antama tyonantajamielikuva pysyy samanlaisena rekrytointiprosessin alusta
alkaen, pienentaa se tyontekijoiden vaihtuvuutta yrityksessa. (Korpi, Laine, Soljasalo

2012, 56—57.)

Hyva tyoilmapiiri luo positiivista mielta ja hyvia ajatuksia, jotka siirtyvat tyonantaja-
mielikuvapadaomaan. Kun arvolupaukset, ennalta saatu mielikuva ja kokemukset ovat
yhtenevia tyontekijoilld tydosuhteen edetessd, ennalta ehkdistaan pettymykset. Lu-
pausten tayttyminen vaikuttaa suoraan positiivisempiin asenteisiin ty6ta kohtaan ja
tyoilmapiiri paranee entisestdan seka palkan merkitys pienenee. Tyontekijoiden posi-
tiiviset kokemukset ja mielikuva nostavat nadin ulkoista tyonantajamielikuvaa, kun
tyontekijoiden viestinta ja avoimet tarinat eri kanavissa tulevat postitiivisesti esille.
Nain ollen yritys saa nakyvyytta ja julkisuusarvoa, jotka vaikuttavat suoraan yrityksen
taloudelliseen menestymiseen. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 75—76.) Rekrytointi-
prosessi on kokonaisuudessaan odotusten luomista ja niiden hallintaa. On tarkeas,
ettd tydnantajan lupaamat odotukset ja arvolupaukset tayttyvat, kun hakija valinnan

jalkeen siirtyy yritykseen toihin. (Salli & Takatalo 2014, 87.)
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5 Virusepidemian vaikutus tyonantajamielikuvaan

5.1 Koronan vaikutus tydnantajamielikuvan yllapitoon

Kiinassa todettiin tuntemattoman koronaviruksen aiheuttamia keuhkokuumetapauk-
sia joulukuussa 2019 (Koronavirus Covid-19 2020). Koronavirus on levinnyt pandemi-
aksi ja suomen epidemiatilanne maarallisesti kasvanut lokakuun 2020 aikana viimei-
simman tilastointipdivan mukaan (Tilannekatsaus koronaviruksesta 2020). Ko-
ronaepidemia on vaikuttanut erityisesti hotelli -ja ravintola-aloihin seka rajoittanut
niiden toimintaa huomattavan paljon. Nadiden alojen palvelu- ja myyntityontekij6ihin
seka hotelli- ja ravintola-alan tyontekijoihin on kohdistunut rajoituksia, lomautuksia
ja tyottomyysajanjaksoja. (Koronaepidemian vaikutukset hyvinvointiin, palveluihin ja

talouteen 2020, 3.)

Koronaviruspandemian vuoksi moni tyénantaja on kohdannut haasteita potentiaalis-
ten tyontekijoiden houkuttelemisessa ja tyontekijoiden pitamisessa yrityksessa.
Ty6nantajamielikuvan muokkaaminen ja vahvistaminen tulee olemaan tarkeaa tule-
vaisuuden rekrytointien kannalta, kunnes pandemian aiheuttamat poikkeusolot lop-
puvat. Kaikki kokemukset, tunteet ja havainnot, mita tyontekijat saavat yrityksesta,
tulevat olemaan vaikeampaa sailyttaa koronan aiheuttaman poikkeusolojen aikana.
Jotta hyva tyonantajamielikuva pysyisi ylla, yritysten tulee keskittya viestintdan, em-
patiaan ja yllapitaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tata hankaloittaa entisestdaan

etdand toimiminen ja etdana vuorovaikuttaminen. (Nedlund 2020.)

Koronavirusepidemia on tuonut omat haasteensa yrityksien hyvan tyénantajabrandin
yllapitamiseen. Poikkeustilanne on koetellut yritysten mielikuvaa autenttisuudesta ja
herkkyydesta muutoksille. Odotukset yritysten toimintaa kohtaan ovat nousseet
poikkeusolojen aikana ja lapinakyvyys yritysten toiminnassa on oleellista. Tyontekijoi-
den kokema mielikuva yrityksesta on keskeisessa asemassa poikkeustilanteen aikana.
Jotta hyva tyonantajamielikuva sailyisi tulee toimia harkiten ja tehda ratkaisuja, jotta

hyva tyonantajamielikuva sailyisi. (Lee Yohn 2020, 2—6.)
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Tybnantajamielikuva muovautuu rekrytointiprosessin alusta rekrytointiprosessin lop-
puun, jonka jalkeen tyonantajamielikuva muovautuu viela edelleen tyonantajan jat-
kotoimenpiteiden perusteella. Tyontekijakokemus muovautuu henkildstdpalvelun
laadun, palvelujen, viestinnan, tietojarjestelmien ja erindisten yrityksen sisdisten toi-
menpiteiden kautta. Hyvin hoidettu rekrytointiprosessi yllapitda ja vahvistaa tyonan-
tajamielikuvaa, jonka yllapitamista on tarkeaa jatkaa hyvan tyonantajamielikuvan sai-
lymisen kannalta. Tutkimus osoittaa, etta yritykset, jotka keskittyvat jo olemassa ole-
vien tyontekijoiden kokemuksiin tyonantajamielikuvasta, ovat houkuttelevampia
tyonantajia tyontekijamarkkinoilla. Siksi hyvan tyontekijakokemuksen hyva jatkuva
yllapitdminen onkin hyodyksi kriisitilanteen, kuten koronavirusepidemian iskiessa.
Talldin negatiiviset vaikutukset tydnantajamielikuvaan on helpompi hoitaa myéhem-

min. (Mts. 4.)

5.2 Tyontekijasaatavuus- ja pysyvyys poikkeustilan aikana

Poikkeustilanteen vuoksi sosiaalisen median vaikutus rekrytoinnissa nousee hyvin
keskeiseksi. Eri sosiaalisen median kanavien avulla ihmiset paasevat paremmin vuo-
rovaikuttamaan keskenaan. Yha useampi ihminen kayttaa sosiaalisen median kana-
via, jonne myds ndin ollen rekrytointi ja rekrytointimarkkinointi siirtyvat. Sisalto tyon-
antajabrandin markkinoinnissa muodostuu tarkeaksi. Poikkeustilanteen luoman epa-
vakauden aikana ihmiset arvostavat vakautta ja turvallisuutta, jonka vuoksi nama vai-
kuttavat suuresti tydnantajamielikuvaan. Tyonantajan tulisikin markkinoida naita ar-
VOja, jotta voisi herattaa hakijoiden kiinnostuksen. (How to Manage Your Employer

Brand Through The Coronavirus Crisis n.d.)

Rekrytoinnissa tarkedksi nousee se, milla tavoin yritys viestii itsestaan. Jos yritys vies-
tii empatiaa inhimillisesti ja kertoo aidosti itsestdan, tuo se esille yrityksen tarkeim-
mat arvot ja tarkoituksen, mika vetaa ihmisia puoleensa. Yrityskulttuurista viestimi-
nen onkin tarkeaa, silld sen avulla tavoitetaan hakijat, jotka omaavat samanlaiset ar-
vot. (Nedlund 2020.) Jakamalla aitoja ja totuudenmukaisia sisalt6ja, saavat hakijat
realistisemman kuvan yrityksen toiminnasta, mika helpommin vetaa ihmisia puo-

leensa (How to Manage Your Employer Brand Through The Coronavirus Crisis n.d.).
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Tydnantajamielikuvan yllapitdminen tyosuhteen aikana on tarkeaa. lhmiset haluavat
vhd enemman, ettd heidan tyollaan on merkitys ja tyo yllapitdisi motivoituneisuutta.
Koronaepidemian aiheuttaman poikkeustilan vuoksi tyénantajamielikuvan yllapitami-
nen on muodostunut yhdeksi tarkeimmaksi kokonaisuudeksi hallita, jotta hyvat tyon-
tekijat pysyisivat tydnantajallaan mahdollisimman pitkdan. Vastuullisuus on kasvanut
yvhdeksi tarkeimmaksi piirteeksi tydnantajan toiminnassa, jota tyontekijat seka tyon-

hakijat arvostavat. (Harkki & Vuorio 2020.)

Tybnantajan toiminnan lapindakyvyys on tarkeaa, silla se kertoo paljon tyénantajan
luotettavuudesta ja toimintatavoista, joiden mukaan yritys toimii. Viestiminen myds
siitd, mita tulee tapahtumaan ja mita tullaan tekemaan, antaa tyontekijoille turvalli-
sen ja tuetun olon, joka poistaa epavarmuutta ja pelon tunnetta. (How to Manage
Your Employer Brand Through the Coronavirus Crisis n.d.) Tyodntekijat ovat avainase-
massa vaikuttamassa suorasti ulkoiseen tydnantajamielikuvaan ja muovaavat seka
jakavat samalla laajemmin mielikuvaa julkisesti. Positiivinen tyéntekijakokemus ja yri-
tyksen toiminnan yhtenevaisyys saavutetaan, kun tyontekijat tulevat kuunnelluiksi ja
heidat osallistetaan yrityksen toimintaan seka heita tuetaan tyésuhteessa. Tama joh-
taa siihen, etta tyontekijat viestivat aidosti tydnantajastaan muille mahdollisille si-

dosryhmille. (Lee Yohn 2020, 5.)

Henkiloston osallistaminen koronakriisin aikana on tarkeaa, jotta pelkoa ja epavar-
muutta voitaisiin lieventaa. Jos tyontekija padsee vaikuttamaan, saa se aikaan hallin-
nan tunnetta ja luo toivoa. Koronaepidemian aikana ravintolatoimiala karsi hyvin pal-
jon, kun tyopaikkoja suljettiin. Sen vuoksi korvaavan tyén [6ytaminen ja henkilostén
uudelleen sijoittaminen uusiin tehtaviin tilapaisesti auttaa tydnantajamielikuvan ylla-
pitdmistd. Viestintdtekojen merkitys on suuressa osassa poikkeustilan aikana. Se,
etteivat tyontekijat jaa yksin on tarkeas, silla yksindisyys kasvattaa epavarmuutta ja
pelkoa. Tyontekijoiden ajan tasalla pitdminen ja jatkuva seka lapindkyva viestinta
ovat tarkedssa osassa hyvan mielikuvan luomista. Viestinnassa taytyy olla suora,
muistaen kuitenkin empatian merkityksen. Tyontekijoiden yksilollinen kohtelu on
myo0s tarkead, kun tyonantaja ja tyontekija kohtaavat. Koronaepidemian vallitessa
avoimuus ja valittaminen ovat keskeisessd asemassa tyOnantajan toimintaa. (Harkki

& Vuorio 2020).
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6 Tutkimuksen toteuttaminen ja tulokset

6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin Webropol- kyselyohjelmaa hyodyntéaen.
Verkkokysely oli tehty Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kyselypohjaan, jonka jalkeen
kysely lahetettiin henkilostopalveluyrityksen X kautta eteenpain julkisena linkkina
heidan HoReCa-toimialan tydntekijoilleen koko Suomen alueelle. Kysely lahetettiin
yhteensa 2740 HoReCa-toimialan tyontekijalle ja kysely kerasi vastauksia yhteensa
245. Vastausprosentti kyselyssa oli 11%. Tavoitteena oli saada 200 vastausta
kyselyyn, joten tavoitteeseen vastaajien maaran suhteen paastiin. Ennen kyselyn
lahettamista, kysely seka saatekirje (ks. liite 1) tarkastettiin opinndytetyon ohjaajan
seka henkilostopalveluyrityksen X edustajan kanssa. Seuraavaksi kyselyn linkin
toimivuus varmistettiin kertaalleen. Vastaajia pyrittiin saamaan mahdollisimman
paljon, jonka vuoksi kyselyn eteenpain lahettamiseen hyédynnettiin
tyonantajayrityksen X sisdista tiedonjakokanavaa. Sen kautta saatiin tavoitettua
HoReCa-toimialan tyontekijat nopeasti ja helposti. Poikkeustilanteen katsottiin
olevan mahdollinen este vastauksien saannille, jonka vuoksi kysely lahetettiin laajalle
alueelle kattaen kohderyhman kaikki vastaajat Suomen alueelta. Muistutusviestin
(ks. liite 2) lahettaminen osoittautui tutkimuksen kannalta merkittavéaksi, silla sen

avulla kerattiin vield puolet lisda kyselyajan alussa saatuihin vastauksiin nahden.

Kysely rakentui strukturoiduista kysymyksista ja yhdestd avoimesta kysymyksests,
joka sijoittui kyselyn loppuun. Kysely sisalsi kartoituksen tyontekijoiden statuksesta ja
tilanteesta yrityksessa seka kartoituksen, mita eri kanavia tyontekijat kayttavat
tyonhaussa. Paadasiallisesti kyselyssa kysymykset rakentuivat rekrytointiprosessin eri
vaiheista. Vaiheiden avulla haluttiin selvittaa, kuinka ty6antajamielikuva on
muodostunut prosessin aikana ja minkdlainen mielikuva tyontekijoilla tydnantajansa
toiminnasta on jaanyt. Kyselyssa haluttiin huomioida myo6s poikkeustilanteen
mahdollinen vaikutus tydnantajamielikuvan muodostumiseen, jonka vuoksi kyselyn
lopussa kartoitettiin yrityksen toiminnan onnistumista ja tyénantajamielikuvan

muodostumista poikkeustilanteen aikana. Kyselyn lopussa avoimeen kysymykseen
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sai jattaa vapaan sanan, jonka avulla kerattiin palautetta yleisella tasolla yrityksen
onnistumisesta tyonantajana kyselyn tutkimustulosten tueksi. Tutkimuskyselyn

kautta saatiin vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin, jotka olivat:

1. Minkalainen on tydntekijoiden kokema tydnantajamielikuva nykyhetkella?

2. Mitka ovat tarkeimmat kohtaamispisteet rekrytointiprosessissa
tyonantajamielikuvan rakentumisen kannalta?

3. Kuinka poikkeustilanne vaikuttaa tydnantajamielikuvan yllapitamiseen?

Tutkimustuloksista tuotettiin kuvioita ja taulukoita, joissa havainnollistettuja tuloksia
analysoitiin hyodyntamalla suoria jakaumia, ristiintaulukointia ja skaalakysymysten
taulukkomuotojen keskiarvoja. Suorien jakaumien avulla kuvattiin tutkimuksesta
saadut perustiedot esitettavaan havainnolliseen muotoon. Ristiintaulukoinnin avulla
kuvatiin eri ikarymien kayttamia tyonhaku- ja sosiaalisen median kanavia
tyonantajamielikuvan markkinoinnin tueksi ja sen kehittamiselle.
Rekrytointiprosessin eri vaiheista tuotettiin skaalakysymysten pohjalta taulukot,
joista saatujen keskiarvojen perusteella arvioitiin rekrytointiprosessin eri vaiheiden
onnistumista tydnantajamielikuvan kannalta katsoen. Avoimen kysymyksen
tarkoituksena oli kerata yleista palautetta yrityksen toiminnasta, joka toimi tuloksien
tukena. Avoimet kysymykset koodattiin hyddyntaen vareja ja teemoiteltiin

palautteiden perusteella taulukkomuotoon.

6.2 Tutkimustulokset (salassa pidettava)

7 Johtopaatokset (salassa pidettava)
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8 Pohdinta

Tavoitteena tutkimuksessa oli saada kartoitus tyontekijéiden kokemuksista, joissa
tyonantajamielikuva on muodostunut ja mitka siihen ovat olleet vaikuttamassa.
Koronan vaikutukset haluttiin huomioida samanaikaisesti mielikuvan
muodostumisessa. Tutkimuskysymyksien kautta ja aineistoa kerdamalla etsittiin
vastaukset tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, joiden
avulla tehtiin johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset tyénantajamielikuvan

parantamiselle.

Vuokratyontekijoista vuokratyota suosittelevat tyonmuotona 88%. Vuokratyo
muotona on tayttanyt tyontekijoiden odotukset ja henkildstopalveluyritysten
toimintaan ollaan oltu tyytyvaisia. Tyosuhdeasiat ollaan hoidettu asianmukaisesti ja
tyo on ollut sitd mita ollaan luvattu. Henkilostdpalveluyritykset ovat myds
onnistuneet tyollistamaan nopeasti vuokratydomuodon kautta tyontekijoita, mihin
ollaan oltu tyytyvaisia. Vuokratyon koetaan myos tarjoavan
tyollistymismahdollisuuksia jatkossa. Ainoat asiat, jotka korostuivat tutkimuksessa
siind, miksi vuokratyota ei suositeltaisi, olivat yleinen asennoituminen vuokratyota
kohtaan ja tyon epamielekkyys. Myds tyoyhteis6on ei koettu kuuluvuuden tunnetta
eika koulutus- ja uramahdollisuuksiin oltu tyytyvaisiad. (Vuokratyontekijatutkimus
2020, 4—6.) HoReCa-toimiala on suuri vuokratyévoiman tyollistaja.
Henkilostdpalveluyritysten toiminta voi olla monelle tyénhakijalle tuntematon, joten
siksi tydnantajamielikuvan ja ty6tarjonnan markkinointi osoittautuu tarkeaksi
tekijoiksi tyontekijapulan vahentamiseksi toimialla. Yrityskulttuuri ja siihen
osallistuminen ovat isossa osassa tyotekoa ja luomassa turvallisuuden tunnetta. Sen
vuoksi yrityskulttuuria tulee muokata vuokratyéntekijat huomioiden ja osallistaa
heidat siihen. Yhteenkuuluvuuden tunnetta lisda hyva tyoilmapiiri ja -kulttuuri, mika

lisaa tyossa viihtyvyytta seka pysyvyytta.

Poikkeutilan aikana tyontekijat hakevat turvaa tyonantajiltaan. Tutkimuksen mukaan
tyontekijat myos sitoutuvat tydhonsa koronan aiheuttaman poikkeustilan vuoksi
voimakkaammin, siind pelossa, ettei tyota ole tarjolla riittavasti tai ettei tyot jatkuisi

tulevaisuudessa. Poikkeustilan aikana tyonteossa korostuu hyva tydymparisto ja



42
tyohyvinvointi. Vaikka poikkeustilan aikana uralla etenemiselle ei anneta paljoa
painoarvoa, tulee tilanne muuttumaan hyvin nopeasti. Tyontekijat tulevat
odottamaan ratkaisuja pidemmalle ajalle, jotta epavarmuus tydnteon suhteen
havidisi. Sen vuoksi yritysten tulee kehittda uudenlaisia toimintatapoja ja reagoida
muuttuvaan ymparistdon nopeasti. (The Impact of Covid-19 on Employee Enga-
gement 2020, 4—9.) Poikkeustilanteen vuoksi onkin tarkeaa keskittya tyontekijoiden
pysyvyyteen yrityksessa ja tarjota tydmahdollisuuksia laajasti ja monipuolisesti, jotta

tyontekijapula ei pahenisi.

Tutkimuksessa oli alun perin tarkoitus kartoittaa tyénantajamielikuvan tilanne
HoReCa-toimiallalla sekda maarallisena etta laadullisena tutkimuksena. Kun
koronaepidemia paheni, vaikutti se entista enemman HoReCa-toimialan tilanteeseen
ja tyontekijoihin, joten tutkimuksessa tuli huomioida poikkeustilanteen vaikutus.
Poikkeustila oli tarked huomioida tutkimuksessa, koska silla oli suuria vaikutuksia
HoReCa-toimialan tyontekijoiden tyotilanteeseen. Tutkimusta suunniteltaessa
katsottiin, ettd poikkeustilanteella on vaikutusta tutkimuskyselysta saatuihin
vastauksiin ja tydnantajamielikuvan nykytilanteesen. Tutkimus osoitti myds, etta
poikkeustilalla oli merkitysta koettavaan tyonantajamielikuvaan ja sen
muodostumiseen. Aikataulusta poikettiin hieman, silla katsottiin ettei tutkimuskysely
valttamatta olisi kerannyt vastaajia tarpeeksi koronaepidemian ja tyontekijoiden
lomautuksien aikana. Tallin tutkimus ei olisi antanut tarpeeksi luotettavaa tietoa
tyonantajamielikuvan tilanteesta. Kysely haluttiinkin I[ahettdaa mahdollisimman
monelle tyontekijalle vasta kun poikkeustilanne oli hieman hellittanyt, jotta kysely
tavoittaisi mahdollisimman monta vastaajaa. Tasta syysta kyselyn [ahettaminen

pitkittyi aikataulullisesti.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntda tyonantajamielikuvan kehittamisessa
HoReCa-toimialalla. Tuloksia voidaan hyodyntaa tyonantajamielikuvan
markkinoinnissa ja siind, missa kanavissa sita kannattaa markkinoida eri ikdaryhmien
keskuudessa. Tuloksia voidaan myds hyddyntaa rekrytointiprosessin eri
kontaktipisteiden kehittamisessa tyonantajan ja tyontekijan valilla. Tutkimuksen
tuloksia voidaan hyodyntaa myos poikkeustilaan varautumisessa ja sen

ennakoimisessa nostettujen kehityskohteiden kautta, jotka ovat muodostamassa
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tyonantajamielikuvaa. Koronan vaikutukset saattavat kantaa hyvin pitkalle, minka
vuoksi poikkeustilanteen tuomat vaikutukset tulee sisallyttaa tydnantajamielikuvan
luomisen strategiaan. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa lieventamaan
tyontekijapulaa tyonantajamielikuvaa kehittamalla, mista tutkimusongelma sai

alkunsa. Tutkimus toimii myds pohjana jatkotutkimuksille.

Tutkimus tuotti uudenlaista tutkimustietoa tydnantajamielikuvan yllapitamisesta ja
sen tarkeydesta poikkeustilan aikana HoReCa-toimialalla
henkiléstopalveluyrityksessa X. Tutkimuksessa saatiin selville tydnantajamielikuvan
tilanne ja mitka tekijat sen muodostumiselle ovat olleet vaikuttamassa. Tutkimus
osoitti myos, etta poikkeustilalla on ollut vaikutusta tyontekijoiden kokemaan
tyonantajamielikuvaan ja tyollisyystilanteeseen. HoReCa-toimialaan poikkeustilanne
on vaikuttanut vahvasti, jonka vuoksi tyollisyystilanne toimialalla on heikentynyt.
Tutkimuksessa saatiin my0ds uusi nakokulma, kuinka toimialan suhteen tulisi toimia
poikkeustilan aikana, ja kuinka suuressa osassa tydnantajamielikuva on, jotta

tyontekijoita saataisiin lisaa ja pysyvyys toimialalla sailyisi.

Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tutkimusotoksen koko, kohderyman valinta
ja tapa, jolla tutkimusaineistoa on keratty. Tutkimuksessa oli tavoitteena saada noin
200 vastaajaa ja lopulta kyselyyn vastasi 245 vastaajaa. Jotta vastaajia saatiin
mahdollisimman paljon, lahetettiin tutkimus henkilostépalveluyrityksen X HoReCa-
toimialan tyontekijoille kattaen koko Suomen. Kohderyhma oli laaja ja kysely
l[ahetettiin yli 2000 tyontekijalle, jolta tydonantajamielikuvan tilannetta haluttiin
kartoittaa. Tutkittava kohderyhma sisalsi hyvin eri ikdisia tyontekijoita eri
taustoineen ja eri elamantilanteineen. Vastaajamaara haluttiin myos varmistaa
laajalla kohderyhmalla, silla eri maakunnissa vastaajakanta oli erilainen ja
poikkeustilan mahdolliset vaikutukset vastaajamaaran koon suhteen haluttiin ottaa

huomioon.

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, silla tutkimus kattoi koko
kohderyhman. Tutkimuksen alussa ajateltiin, etta tutkimuksessa oltaisiin tehty

otanta vain yhdestd Suomen maakunnan HoReCa-toimialan tyontekijoistd, joka olisi
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kasittanyt vain Keski-Suomen. Tama ei olisi ollut kannattavaa, silla tyotilanteet eri
maakunnissa ovat hyvin erilaisia ja vastauksia ei valttamatta olisi tullut niin paljoa
yvhdestda maakunnasta. Luotettavuus olisi my6s karsinyt, jos kohderyhma olisi
kattanut vain yhden maakunnan tyontekijat. Kyselyn levittamisessa hyodynnettiin
yrityksen sisdista tiedonjakokanavaa, jonka avulla |[ahettaminen onnistui nopeasti ja

tavoitti laajalti tyontekijoita.

Tutkimuksessa ilmeni, etteivat osa kysymyksista koskeneet kaikkia vastaajia, silla
vastaajien joukosta l6ytyi kayttajayrityksen kautta rekrytointiprosessin lapi kdayneitd,
eika henkilostopalveluyrityksen X kautta. On mahdollista, ettd osa muistakin
vastaajista oli kaynyt haastatteluprosessin kayttajayrityksen kautta lapi. Tasta syysta
joihinkin skaalakysymyksiin oli ollut vaikea vastata. Nain ollen tulokset ovat voineet
hieman vaarentya, silla joillakin vastaajista ei ollut kokemusta tydonantajayrityksen X
rekrytointiprosessista. “En osaa sanoa” -vaihtoehdot olisi voitu myds asettaa toisin
tai muuttaa kyselyn muotoa niin, etta namakin tyontekijat oltaisiin otettu huomioon
ja tarjottu heille eri kysymykset. Talloin “en osaa sanoa” — vaihtoehtoon oltaisiin
saatu mahdollisesti vdhemman vastauksia. Usein ”ei osaa sanoa” tulkitaan ” taysin
samaa mieltd” ja “taysin eri mieltad”, jolloin vastaajalla on todennakdisesti mielipide
asiaan (Kananen 2008, 24). Sen vuoksi vaihtoehdon kohdalle oltaisiin voitu asettaa
mahdollisuus vastata “ei samaa eika eri mieltd”. Osa skaalakysymysten vaitteista
oltaisiin voitu myds muotoilla vastaajien kannalta lyhyemmaksi ja

yksinkertaisemmiksi.

Luotettavuutta tarkastellaan myos realibiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetti
eli pysyvyyden toteutuminen tutkimuksessa toteutuu. Vastaajamaaran perusteella
suurella todennakoisyydellad tutkimuskyselysta saataisiin samat vastaukset.
Tutkimuksen stabiliteetti tulee kuitenkin huomioida. Kysely toteutettiin koronan
aiheuttaman poikkeustilan aikana, joten jos poikkeustilanne muuttuu, voivat
vastaukset mielikuvan suhteen muuttua sen myoéta. Myos tyontekijavaihtuvuus
henkilostopalveluyrityksessa X vaikuttaa stabiliteettiin, kun vastaajat muuttuvat.
Konsistenssi mittaa tutkimuksen osatekijoiden yhtevyytta toisiinsa. Tutkimuksessa
kasitellyt asiat tyonantajamielikuvan muodostumisen kannalta liittyivat toisiinsa ja

jokaisella kasitellylla asiayhteydella oli merkitysta, jotta tutkimuskysymyksiin
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vastattaisiin. Kohderyhma, jota tutkittiin oli laaja ja se kattoi monipuolisesti eri
taustaisia tyontekijoitda ympari Suomea HoReCa-toimialalta, jonka vuoksi vastauksia
ja kokemuksia saatiin tilastoitua runsaasti. Vaikka vastausprosentti oli 11% ja ldhetet-
tyyn maaraan verraten vastauksia tuli vahan, saatiin tilanteen tyénantajanmielikuvan

kartoittamiseksi paljon tutkimuksen kannalta relevanttia tietoa.

Validiteetin varmistaminen tarkoittaa, etta tutkitaan tutkimuksen kannalta oikeita
asioita ja saadut tulokset ovat uskottavia. Tutkimus suunniteltiin ja rajattiin
huolellisesti, jonka jalkeen tutkimuskysely rakennettiin niin, etta tutkimuskysymyksiin
saataisiin vastaukset. Viitekehys ja kasitteet tukivat myds tutkimuskyselyn rakennetta
ja toimivat tydnantajamielikuvan kartoituksen pohjana. Tutkimuksen kulku kuvattiin
tarkasti, jota noudatettiin tutkimuksen toteuttamisen aikana. Kyselylla keratyt tiedot
ovat tallennettu huolellisesti ja ne on kasitelty seka analysoitu tutkimuksen kannalta
mahdollisimman tarkasti ja havainnollistavasti. Avoimista palautteista on otettu
tutkimuksen kannalta olennaiset palautteet suorina lainauksina taulukkomuotoon,
joita avattiin yleisesti lisaa tuloksissa. Ainoastaan henkildstopalveluyrityksen X nimi
on piilotettu vastauksista. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, joiden kautta
pystyttiin tekemaan toimenpide-ehdotukset henkilostopalveluyritys X tulevaisuuden
toiminnalle. Poikkeustilan huomioiminen tutkimuksessa oli kannattavaa, silla tutki-

muksen tuloksissa ja palautteissa tuli esille vahvasti koronan vaikutukset.

Jatkotutkimusideat

Jatkotutkimuksissa voidaan hyodyntaa samaa kyselypohjaa esimerkiksi mittaamalla,
kuinka ty6nantajamielikuva muuttuu tulevaisuudessa ja mitka tekijat saavat
enemman tai vdhemman painoarvoa verraten tdman tutkimuksen tuloksiin.
Tutkimusta voidaan hyodyntaa myos pohjatutkimuksena jatkotutkimuksille, joissa
tarkastellaan tyonantajamielikuvan tilannetta poikkeustilan aikana. Tutkimuskyselyn
runkoa voidaan hyodyntaa myos kohdistamalla tutkimus eri toimialaan
henkilostopalveluyrityksessa X ja tutkia tydnantajamielikuvan seka poikkeustilan

vaikutuksia tyontekijasaatavuuteen.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan jatkaa myos kvalitatiivisella tutkimuksella, niin

kuin alun perin tassa tutkimuksessa oli tarkoitus tehda. Kvalitatiivisen tutkimuksen
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avulla voidaan kartoittaa tarkemmin haastatellen HoReCa-toimialan edustajia,
asiantuntijoita ja alan opiskelijoita siitd, kuinka tuttu kyseinen henkilostdpalveluyritys
X on ty6nantajana. Sen lisdksi voidaan kartoittaa kuinka tuttuja heidan
tyollistamispalvelunsa ja tydmahdollisuutensa on, seka minkalainen
sisaltomarkkinointi toimii houkuttelevana tyonhaussa. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla voidaan myos selvittaa, mitka tekijat ovat aiheuttaneet tyontekijapulaa
HoReCa-toimialalla taustoittamalla potentiaalisilla tydnhakijoilla osaamiset ja
tyonhakutilanteet, jolloin oikeanlaisessa tydtarjonnassa ja kohdentamisessa

onnistuttaisiin paremmin.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hyva vastaanottaja

Olen henkilbstéasiantuntijaksi erikoistuva liiketalouden opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta. Teen
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opinnaytetydtani toimeksiantona henkildstpalveluyritys X:lle ja tama kysely toimii osana tutkimustani. Tarkoituksenani

on selvittda yrityksen tydnantajamielikuvan tilanne Horeca eli ravintola-, hotelli- ja catering toimialalla, jonka vuoksi
juuri Teidan vastauksilla on suur merkitys tutkimuksen onnistumiselle.

Tybnantajamielikuva muodostuu eri kohtaamispisteista yrityksen kanssa. Rekrytointiprosessilla seka sen jalkeisella
ajalla on suuri merkitys siihen, millainen mielikuva yrityksesta jaa. Kyselyssa huomicidaan myds
keronavirusepidemian vaikutus mielikuvan muodostumiselle. Kyselyn tarkoituksena onkin selvittaa, millaiseksi juuri
Teidan mielikuvanne henkilostopalveluyritys X:sta tydnantajana on muodestunut. Vastauksenne tahan kyselyyn on
erittain arvokasta tietoa tutkimuksen kannalta, jotta tulevaisuudessa toimintaa pystyttaisiin kehittdmaan.

Vastaaminen vie noin 5-6 minuuttia. Kyselylld ei tulla kerdamaan henkildtietoja ja kyselyyn vastataan taysin
ancnyymisti, joten vastaajia ei pystyta tunnistamaan. Kyselyn vastaukset analysoidaan luottamuksellisesti ja
havitetaan opinnaytetydn valmistuttua. Kysely ja kyselyn tulokset opinnaytetytdssani julkaistaan salassapidettavina.
Ainoastaan opinnaytetydn tekija ja yrityksen valitut edustajat padsevat nakemaan tutkimustulokset.

Kyselyyn paaset tasta linkista: 200X
Vastausaikaa on 13.9. asti

Kiitan etukateen suuresti kyselyyn vastaamisesta. Pysytaan terveinal

Ystavallisesti
Anni Helanen



Liite 2. Kyselyn muistutusviesti

Hyva vastaanottaja,

olethan muistanut vastata kyselyyn, joka Teille on lahetetty viime viikolla sahképostiin. Jos et viela ole kerennyt
vastata kyselyyn niin ei hataa, kyselyyn on aikaa vastata su 13.9 asti. Vastaaminen vie aikaa noin 5-6 minuuttia.

Olen henkildstdasiantuntijaksi erikoistuva lilketalouden opiskelija Jyvaskylan ammattikerkeakoulusta. Teen
opinnaytetyotani toimeksiantona henkilostopalveluyritys X:lle ja tama kysely toimii osana tutkimustani. Tarkoituksenani
on selvittad yrityksen tyonantajamielikuvan tilanne Horeca eli ravintola-, hotelli- ja catering toimialalla, jonka vuoksi
juuri Teidan vastauksilla on suuri merkitys tutkimukseni onnistumiselle ja yritys Xon toiminnan kehittdmiselle. Kyselyn
tarkoituksena onkin selvittaa, millaiseksi mielikuvanne henkilostépalveluyritys X°sta tyonantajana on muodostunut.

Kyselylla ei tulla kerdadmaan henkildtietoja ja kyselyyn vastataan taysin anonyymisti, joten vastaajia ei pystyta
tunnistamaan. Kyselyn vastaukset analysoidaan luottamuksellisesti ja havitetddn opinnaytetydn valmistutiua. Kysely
ja kyselyn tulokset opinnaytetydssani julkaistaan salassapidettavina. Ainoastaan opinnaytetydn tekija ja yrityksen
valitut edustajat paasevat nakemaan tutkimustulokset.

Kyselyyn paaset tasta linkista: XK
Suuri kiitos vastauksista jo etukateen. Pysytaan terveinal

Ystavallisesti
Anni Helanen
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 3. Webrobol kysely (salassa pidettava)
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Liite 4. Maakunta (salassa pidettava)

55



Liite 5. Sukupuoli (salassa pidettava)
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Liite 6. Ikdjakauma (salassa pidettava)
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Liite 7. Tyoskentelyvuodet (salassa pidettava)
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Liite 8. Tyotehtavat HoReCa-toimialalla (salassa pidettava)
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Liite 9. Ikdryhmien tyonhakukanavat (salassa pidettava)
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Liite 10. Sosiaalisen median kaytto ikaryhmittain (salassa pidettava)
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Liite 11. Tyonhakukokemuksen arviointi (salassa pidettava)
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Liite 12. Haastattelumuoto (salassa pidettava)
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Liite 13. Henkilokohtainen haastattelukokemus (salassa pidettava)
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Liite 14. Videohaastattelukokemus (salassa pidettava)
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Liite 15. Puhelinhaastattelukokemus (salassa pidettava)
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Liite 16. Valinnan jalkeisen ajan arviointi (salassa pidettava)
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Liite 17. Tyonantajan valintaan vaikuttaneet asiat (salassa pidettava)
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Liite 18. Yritys X tydnantajana (salassa pidettava)
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Liite 19. Toiminnan arvioiminen poikkeustilan aikana (salassa pidettava)



Liite 20. Suosittelu muille (salassa pidettava)
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Liite 21. Vapaa sana (salassa pidettava)
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