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Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen ja teemahaastatteluiden avulla. Kyselylomakkeen
avulla selvitettiin ensin tyontekijoiden mielipiteita sisdisesta tydnantajamielikuvasta.
Tulosten analysoinnin jalkeen kartoitettiin vield teemahaastatteluiden avulla
tilaajaorganisaation tyonantajakuvan valittymista rekrytointien aikana. Teemahaastatteluihin
osallistuneilta selvitettiin nakemyksia myos kyselylomaketutkimuksen tuloksista ja niiden

hyodynnettavyydesta tydnantajakuvan kehittamisessa.

Tulosten mukaan tilaajayrityksen merkittavimmat vahvuudet tyontekijoiden mielesta
liittyvat mahdollisuuteen oppia uutta oman tyonsa kautta, kokemukseen tyon
merkityksellisyydesta, tyytyvaisyyteen oman tiimin tyoskentelykulttuuria kohtaan ja
tunteeseen, ettd omaan tyohon pystyy vaikuttamaan. Kehittamisen kohteeksi nousivat
tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksien lisédminen organisaation asioihin seka
perehdyttamisen kehittaminen. Teemahaastatteluun osallistuneiden mielesta

kyselytutkimuksessa esille nousseita asioita voisi hyvinkin hyodyntaa ulkoista



tydnantajakuvaa kehitettaessa. Haastatteluissa nousi myos esille, etta yrityksessa voitaisiin
kiinnittda enemman huomiota tydnantajakuvan valittymiseen rekrytointien kautta seka

hakijakokemusta tulisi ryhtya mittaamaan.

Avainsanat tyonantajakuva, sisdinen tydnantajamielikuva, rekrytointi, hakijakokemus

Sivut 179 sivua ja liitteita 13 sivua



HANMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULL
HAME UNERSITY OF APPLIED SCIENCES

Business development Abstract

Hameenlinna

Author Sari Tissari Year 2021
Subject Exploring the Employer Image: from Candidate Experience to Employee
Experience

Supervisor Maria Lassila-Merisalo

ABSTRACT

The aim of the thesis was to find out what kind of employer image company has internally
when asked from its employees. The purpose was to find out employer's strengths and
development targets. In addition, an attempt was clarifying how the candidate experience
and the employer image comes true in organizations recruitment process. The theoretical
framework of the study describes what is employer image and those parts of recruitment

process that has influence of company’s employer image.

The study was conducted with questionnaire and theme interviews. The questionnaire was
used to find out the opinions of the employees about the internal image of the employer.
After analyzing the results of questionnaire, the researcher found out using the method of
theme interviews how the employer image appears in organizations recruitment process. In
theme interviews, the researcher also asked the views of the interviewees about survey

results and their usability in developing the image of the employer.

According to the results, employees think that the most significant strengths of the company
are related to the opportunity to learn new things through their own work, experience of the
relevance of the work, satisfaction with work culture in teams and that they can influence on
how to manage own work. The object of the development was to increase the employee’s
opportunities to influence the organization's affairs and to develop orientation process. Also,
according to the participants in the theme interviews, the results of the questionnaire could
be useful when developing an external employer image. The Interviewees also highlighted

that the company could pay more attention to the emergence of the employer image



through recruitment process and that the candidate experience should be measured in the

future.

Keywords  Employer image, employer image inside the company, recruitment, candidate

experience.

Pages 179 pages and appendices 13 pages



Sisallys

1 JONAANTO o 1
2 Tyonantajabrandi vai tydnantajamielikuva.........ccccccviiieeeiiiiicccee e, 4
2.1 Tyonantajakuvan elementte)a ......cccoieerieiieiccieeee e 8
2.2 Ulkoinen tyonantajamielikuva ........ccccceeeeiionciiiiiiee e, 11
2.2.1 Unelmien tyOnantaja...cccccccececceriieeee et 13

2.3 Sisdinen tyonantajamielikuva ......ccccvveeeeeiiiiecieeee e 16
2.3.1  OrganisaatiokUEUUN ....ccoevciiiii i e 20

2.3.2  TyontekijakoKemUS .......coooviiiiiiieiiie e 22

2.3.3 Sisdisen tyonantajamielikuvan kartoittaminen..........ccccccceeeeeennnnneen. 25

2.4  Tyonantajakuvan rakentaminen ........cccoeeuieieieciiie e 28

3 Tyonantajakuva ja reKrytointi ....ccccueeeeeeciiee i 32
3.1 HaKijakoKEMUS ..cooeeieeee ettt e s eaaa e e e 33
3.2 TyOPaiKKaIIMOITUS ...vveeeieiiie e e e e 37
3.2.1 Tyopaikkailmoittelun kanavat.........cccecveeeiniiiieeiiice e, 39

3.2.2  Rekrytointimarkkinointi ........ccoeveiiiieiiiiiiie e 41

3.3 Hakeminen tehtaVaan ........cooiiiiiiiiiiieecteeee e 43
3.3.1 Tyonhaku mobiililaitteilla........ccoceeeieeeieiiiirieeee e 45

3.3.2  AnoNyymMireKrytoiNti cuueeeeeeeeiecciiieeeee e e 46

3.4 HaKijavieStinta......ccioi i e e e e 49
3.5 HAaSTAtTeIU . .eeiieieiee s 51

4 TULKIMUKSEN TOTEULUS ..eouviiiiiiiiiee e s 52
4.1 Maarallinen tutkimusmenetelma ..........ccooiiiiiiiiiiii e 54
4.2 Laadullinen tutkimusmenetelma ...........coooiiiiiiiiiiiii e, 58
4.3 Tutkimuksen aikataulu ja toteuttaminen .......cccccooeeciiiiieiiee e, 60
4.4 Tutkimuksen patevyys ja lUOtettaVUUS .......eevveeeeer e, 64

5  Tutkimuksen tUIOKSEL ........oiiiiiiiiiiiiee e s 66
5.1 Kyselytutkimuksen tulokSet ........cccuviiieieeiiicceee e, 67
5,101 @INPS ettt sne e 69

TN B RV 10} 0 o1 o 1= 4 ] (o JO 71

5.1.3 Palkka, edut, tydhyvinvointi ja perehdyttaminen.............ccccu.e.e. 73

5.1.4 0saaminen ja OPPIMINEN c.cccciviiiiiiiiieiecececereeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e 76

5.1.5 Tyon merkityksellisyys ja vaikutusmahdollisuudet............................ 79

5.1.6 Esimiesty0, ty0 ja vapaa-aika seka tuotteet ja palvelut..................... 83



5.1.7 \Visio, arvot, strategia ja vastuulliSUUS..........cccveiiriiieeiiniiiiei e, 86

5.1.8 Tarkeimpid asioita tyOelamassad .....ccccovvvieeiriiieeeiniiiie e erieee e 89

5.1.9 llon ja inspiraation [3hteet .......cccccvviiiiiiiiiiniiie e 90
5.1.10 Tulevaisuuden osaamisen kehittamisen tarpeet......ccccccveveeiviveeenns 91
5.1.11 Jos Yritys X olisi henkil®, millainen henkild se olisi .......cccccccceennnnneee. 91
5.1.12 OrganisaatiokUEUUNI ....ccovcviiiiiiiie e 92
5.1.13 Asioita, joita Yritys X:ssa tulisi kehittda.........ccccceeveiciiiiieeneeieeee, 95
5.1.14 Tyopaikan vaihtoaikeet ja siind kaytetyt kanavat.........ccccceeveiveeennns 96
5.1.15 Sosiaalisen median kanavat .........ccccoeciiiiiiiiniieine e 97

5.2 Kyselyn vastausten vertailu taustamuuttujien mukaan .........cccccceeeevvveeeen..n. 98
5.2.1 13n vaikutus mielipiteisiin......ccccocvveeeiiiiiiee e 100

5.2.2 Tyodskentelyajan vaikutus mielipiteisiin ........ccccoeveveeeiiiiieee e, 104

5.2.3 Esimiesaseman vaikutus mielipiteisiin........ccccceevvciieeeriiieeeirciieeens 105

5.3 Teemahaastatteluissa kasitellyt teemat .......cccoccvveeeiviieeeiiiiee e, 109
5.3.1 Kyselytutkimuksen tulosten 1apikaynti .......ccccceeeveiciiiieeeereieece, 109

5.3.2 Tulosten hyédynnettavyys tulevissa rekrytoinneissa ...................... 110

5.3.3 Tyonantajakuva rekrytoinneissa .......ccceccvvvvreeeeeeiecciieieeee e 111

5.3.4 Hakijakokemus .........ooeeeiiiiieiceeeee e e 112

5.3.5 Rekrytointiprosessin onnistumiset ja kehittamisen paikat.............. 113

6 Tutkimustulosten tarkastelu teoriaan peilaten ja pohdinta .......cccccceeeieiniienne..n. 114
6.1 Sisdinen tyonantajamielikuva Yritys X:SSa .....ccccvviiieeeeeieicciereee e, 115
6.1.1 Yritys Xin vahvuudet ... 116

6.1.2  Yritys X:n kehittamisen kohteet .........ccccoriieieiiiiccc e, 122

6.2 Ulkoinen tyonantajamielikuva Yritys X:SS8 ....ccccovvvieeeeeiiiicciiiieeee e, 132
6.3 TyOnantajakuva ja rekrytointi Yritys X:SSa .....ccccovvveeeeeiieicciiiireee e e 133
6.3.1 Hakijakokemus .........ueeeeiiiiieiceee e 134

6.3.2  TyOpaikkailmOoitus ......cceeeeiieieeeee e 136

6.3.3 Rekrytointimarkkinointi..........cccccveiiiiniiii e, 138

6.3.4 Hakeminen tehtavaan, hakijaviestinta ja haastattelu ..................... 141

6.4 TyOnantajakuvan rakentaminen Yritys X:SSa ....cccvvceeeeeeerieiiinrreeeeeeeeeeisennnnnee 143
VR Te] o} oY o T | o] < <] AU P RR ORI 146

1= N =T PRI 150



Liitteet

Liite 1 Kyselylomake tyontekijoille

Liite 2 Teemahaastattelun runko



1 Johdanto

Tana paivana osaavien tyontekijoiden houkuttelu ja pitdminen ovat haastavampaa kuin
koskaan aiemmin. ManpowerGroupin tekeman Osaajapula 2019-tutkimuksen mukaan
suomalaisista tyonantajista 67 % raportoi vaikeuksista tayttaa avoimia tehtavia. Vain vuotta
aiemmin luku oli 47 %. Pula hakijoista on yksi syy siihen, etta tehtaviin ei 16ydy tyontekijoita.
Globaalistikin hieman yli puolet (54%) kyselyyn vastanneista yrityksista kertoo
rekrytointivaikeuksistaan. (Manpower, n.d.) Tydnantajakuvan rakentaminen on yksi
tyonantajan keinoista vaikuttaa pitkalla aikavalilla naihin rekrytointivaikeuksiin ja se on

vdline taistelussa parhaista osaajista (Salli & Takatalo, 2014, s. 41-42).

Systemaattisella tydnantajakuvan rakentamisella pyritaan siis vaikuttamaan yrityksen
tavoittelemien osaajien houkutteluun seka nykyisten tyontekijoiden sitouttamiseen.
ManpowerGroup julkaisi myds toisen raportin Osaajapula 2019-tutkimuksen ohella ja tassa
"What Workers Want” -kyselyssa tiedusteltiin tyontekijoiden tydelamaodotuksia, toiveita ja
vaatimuksia. Raportin viesti tydnantajille oli selkea. Heidan tulee oppia ymmartamaan
paremmin eri sukupolvien ja eri tyouriensa vaiheissa olevien tyontekijoiden odotuksia ja
elamantilanteita seka tuottaa naihin peilaten mahdollisimman yksil6llisia ratkaisuja. Nain
ollen ty6nantajakuvatydskentelyn tarkoituksena on yhtadalta nykyisten tydntekijoiden kiinni
pitdminen seka heilld tydnantajastaan ja tyopaikastaan olevien kasitysten ja kokemusten
selvittdminen sekda muokkaaminen. Ja toisaalta uusien, yrityksen toiminnan kannalta
relevanttia osaamista tarjoavien, tyontekijoiden houkutteleminen. (Salli & Takatalo, 2014, s.
42-43; Manpower n.d.; Toivola, 2019) Tyonantajakuva, sen selvittdminen ja kehittdminen,
jakautuukin taman myo6ta seka sisdiseen ettd ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. (Korpi, Laine

& Soljasalo, 2012, s. 67-69)

Ty6nantajakuvan muodostumisessa yrityksen rekrytointikdytanteet ovat erittdin
merkittavadssa osassa, ja rekrytointi tulisikin ndhda erinomaisena mahdollisuutena vaikuttaa
tyonantajasta valittyvaan vaikutelmaan. Rekrytointiprosessin eri vaiheita yrityksen olisi hyva
tarkastella kriittisesti ja pohtia minkalaista mielikuvaa esim. tyopaikkailmoituksen tai
hakijaviestinnan valityksella tarjoillaan. (Salli & Takatalo, 2014, s. 43-44) Kun tyontekija

paattaa vaihtaa tyopaikkaa, mielikuvat ja aiemmat kokemukset yrityksesta ovat tarkeimpia



tekijoita (Duunitori, 2020b). Duunitorin teettdman Suuri tydonhakijatutkimus 2020 mukaan
noin puolet (46%) vastaajista kertoi rekrytointiprosessin sujumisen vaikuttavan mielikuvaan
tyonantajasta ja 51 prosenttia kertoo taustatietojen ja aiempien kokemusten vaikuttavan
eniten tydnantajamielikuvaan. Erityisesti paljon rekrytoivilla yrityksilla voi olla jopa viikoittain
mahdollisuus rakentaa tyonantajakuvaansa rekrytointien ja niiden kautta syntyvien
hakijakokemusten myo6ta. Mitd enemman rekrytointeja yritykselld on, sitd suuremmassa
roolissa on hakijakokemus ja sen my6ta syntyvat tyonantajakuvalliset vaikutukset.
(Rantanen, 2019a) Duunitorin teettdman tyonantajille suunnatun Kansallisen
rekrytointitutkimuksen 2020 mukaan 91 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta hyva
tyonantajamielikuva on ratkaisevaa rekrytointien onnistumisen kannalta. Kaijala (2016, luku
3) kiteyttaa, etta yrityskuva, tyontekijakokemukset ja tydnantajabrandi ratkaisevat, kun
kilpaillaan osaajista. Han jatkaa TalentPoolin selvittaneen vuonna 2014, etta 41 prosenttia

tyonhakijoista etsii tietoa yrityskulttuurista, ennen kuin hakee tehtavaan.

Kiinnostukseni organisaatioiden ulkoista tydnantajamielikuvaa kohtaan syntyi jo vuosia
sitten edellisessa tyopaikassani, jossa toimin rekrytoijana eli tyénantajan ja tydnhakijoiden
kohtaamisen rajapinnassa. Ty6nantajamielikuvan valittaminen oli osa jokapaivaista
tekemistani ja omalla toiminnallani ymmarsin olevan merkittdavaa vaikutusta tydnantajastani
valittyvaan vaikutelmaan. Se, miten itse kommunikoin ja olin yhteydessa rekrytointien ja
sijaisvalityksen kautta tydnhakijoihimme, vaikutti suuresti hakijakokemukseen ja sita kautta
valittyvaan tyonantajakuvaan. Tydssani rekrytoijana, seka toimiessani esimiesten tukena
rekrytoinneissa, ndin monen tasoisia tyopaikkailmoituksia, esimiesten toimesta tapahtuvia
hyvia ja huonoja tyonhakijakohtaamisia sekd erinomaista etta olematonta hakijaviestintaa.
Nama toimet tai toimettomuus saivat minut pohtimaan tyénantajakuvaa laajemmin, mita

asioita siihen liittyy ja milla tavoin siihen voidaan vaikuttaa.

Toimeksiantajana tdman opinndytetyon tutkimuksessa toimi Yritys X ja tarkemmin kuvattuna
organisaation brandista vastaava yksikko. Toimeksiantaja on kansainvalinen organisaatio
mutta opinndytetyon tutkimus- ja pohdita-osiot rajattiin koskemaan kotimaisia yhtioita.
Organisaatiolle aihe oli erittdin ajankohtainen ja ndkyi myos heiddn uudessa strategiassansa
(kaudelle 2020-2023) yhtena strategisena tavoitteena. Tdssa strategisessa tavoitteessa
viitataan niin sisdiseen kuin ulkoiseenkin tyénantajakuvaan ja organisaatio tavoittelee alan

halutuinta ja merkityksellisinta tyopaikkaa. Erityisesti vuodesta 2020 |ahtien, yrityksessa on



tehty sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan liittyvia monenlaisia toimenpiteita ja
tdman opinnadytetyon tutkimuksen kohteeksi tarkentui sisdisen tyénantajamielikuvan
tutkiminen seka miten tydnantajakuvaan liittyvia seikkoja huomioidaan rekrytoinneissa.
Tavoitteena oli selvittaa organisaation vahvuuksia ja kehittamiskohteita nykyisten
tyontekijoiden nakdkulmasta ja taman lisdksi rekrytointien ja tydnantajakuvan yhteytta.
Vahvuuksien ja kehittamiskohteiden selvittamisen avulla voitaneen vaikuttaa
toimenpiteisiin, joilla nykyiset tydntekijat viihtyvat tydssaan paremmin ja ndin ollen puhuvat
tyonantajastaan positiiviseen ja ylpedan savyyn. Lisdksi organisaation tyontekijoiden
mielipiteiden selvittdminen tyénantajansa vahvuuksista ja kehittamiskohteista auttaa
tyonantajakuvan rakentamisessa rekrytoinneissa; viestitdan aitoja ja todellisia asioita, joiden

takana yrityksen henkil6kunta voi myos seista.

Rekrytointien nakdékulmasta tyénantajan vahvuuksien ja kehityskohteiden selvittaminen on
tarkeaa. Toimeksiantajan organisaatiossa tyoskentelee vajaa tuhat tyontekijaa ja isossa
organisaatiossa rekrytoinnit kuuluvat esimiesten arkeen. Vuoden 2019 aikana Yritys X:ssa oli
tehty 40 rekrytointia, joissa avoimia tyopaikkoja oli ollut 46 kpl ja vuoden 2020 aikana
rekrytointeja oli 23 kpl ja avoimia tyopaikkoja ndissa rekrytoinneissa oli 37 kappaletta (Yritys
X, HR-koordinaattori, 2020). Organisaatiossa on hajautettu rekrytointimalli ja ainoastaan
rekrytointien julkaisu on keskitettya tekemista (Yritys X, HR-koordinaattori, 2020). Nain ollen
onnistuneiden rekrytointien seka tyonantajakuvan kannalta olisi tarkeaa, etta esimiehilla
olisi konkreettisia tuloksia tiiminsa ajatuksista liittyen vahvuuksiin seka kehittamisen
paikkoihin ja he pystyisivat ndin ollen valittdmaan rekrytointiprosessiensa aikana

totuudenmukaista kuvaa tyonantajasta, tyoyhteisosta ja tiimistaan.

Tutkimuskysymyksiksi viitoittamaan tutkimusta valikoituivat:

1. Millainen on Yritys X:n tyontekijoiden nakemys sisaisesta
tyonantajamielikuvasta?
e vahvuudet
e kehittamisen paikat
2. Miten Yritys X:ssa huomioidaan tyonantajakuvaan liittyvia seikkoja

rekrytoinneissa?



Tadssad opinndytetydssa kdytetddn termia tyonantajakuva, jonka ndhdaan koostuvan sisaisesta
ja ulkoisesta tydnantajamielikuvasta. Teoriaosiossa sisdista tydnantajamielikuvaa avataan
organisaatiokulttuurin, tydntekijakokemuksen seka sisdisen tyonantajamielikuvan
selvittdmisen kautta. Ulkoisen tyonantajamielikuvan osalta asiaa tarkastellaan mm. siita
nakokulmasta, mita tyopaikan vaihtajat etsivat ja millaisia asioita he pyrkivat selvittamaan
uudesta potentiaalisesta tyonantajasta. Tyonantajakuvan rakentamista ja kehittamista
sivutaan myds hieman. Lisaksi taman opinnaytetydn teoriaosuudessa avataan
rekrytointiprosessin osasten kautta valittyvaa tyonantajakuvaa ja vaikutuksia

hakijakokemukseen.

Kuva 1. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys

Yrityksen tyonantajakuva | = | Sisdinen tyGnantajamielikuva + | Ulkoinen tydnantajamielikuva
Cirganisaatiok sl Hyvlin Tyianantagan
Tyantekijnkokemus ominaisuudet
Rekrytointi
Hakijakokemus

Tyonantajakuvan rakentaminen

2 Tyonantajabrandi vai tyonantajamielikuva

Osaajapulasta puhutaan monilla toimialoilla ja samalla ammattitaitoisen henkiléstén on
ymmarretty olevan organisaatioiden yksi kilpailu- ja menestystekijoista. Nykymaailmassa yha
tarkeammaksi elementiksi kilpailtaessa tyontekijoista on tullut tydnantajakuva. Parhaiden
osaajien huomion kiinnittdmiseen ja muista tyonantajista erottautumiseen tarvitaan
houkuttelevaa tydnantajakuvaa tai tydnantajabrandia. Tietyilld aloilla vallitsee tyonhakijan
markkinat ja osaajia houkutellaan monin eri tavoin, joista esim. johtaminen ja
organisaatiokulttuuri ovat tana paivana merkittavia osa-alueita. Sitran Tyoelamatutkimus
2017 mukaan 52 prosenttia vastaajista vastasi kysymykseen “Oletteko harkinnut tyopaikan
vaihtoa?”, ”En mutta voisin harkita, jos sopiva tulisi vastaan”. Mielikuva yrityksesta on yksi

tarkeimmista tekijoistd, kun tyontekijat paattavat vaihtaa tyopaikkaa. (RecRight 2017, s. 2;



Kenni 2011). Tassa opinndytetydssa perehdytddn tydnantajakuvaan, joka Korpin, Laineen ja
Soljasalon (2012, s. 66) mukaan tarkoittaa sitd, millaisena tyopaikka nayttaytyy sen

tyontekijoille ja tyonhakijoille.

Welsing (2006, s. 31) toteaa, ettd organisaatiot ovat alkaneet tiedostaa enenevissd maarin
tyonantajabrandin (employer brand) tarkeyden. Silla tarkoitetaan hanen mukaansa
yrityskuvaa, jollaista organisaatio tyonantajana edustaa. Kyse on siitd mita organisaatio
viestii olemassa oleville tyontekijoille ja toisaalta mita se viestii potentiaalisille tydnhakijoille
(Welsing, 2006, s. 31). Tyonantajabradndia ei ole helppo maaritella yksiselitteisesti pohtii
Welsing (2006, s. 31) ja jatkaa, etta tyostamalla tyonantajabrandiaan yritykset pyrkivat
saavuttamaan tai sdilyttamaan organisaationsa houkuttelevana tyénantajana tyénhakijoille.
Aivan kuten tuotteen tai palvelun brandiin liittyy asiakkaille tarkeita arvoja, tydnantajabrandi
sisaltaa arvoja, jotka ovat tarkeita tyonhakijoille. Tydnantajabrandi vastaa esimerkiksi
kysymyksiin kuten, miksi tyontekijat (jo olemassa olevat sekd uudet potentiaaliset) haluavat
tyoskennelld organisaatiossamme, miksi tyontekijat puhuvat positiiviseen savyyn
tyonantajastaan tai miksi entiset tyontekijat palaavat takaisin yritykseen téihin. Ndin ollen

tyonantajabrandi perustuu pitkalti yrityksen arvoihin. (Welsing, 2006, s. 31-32)

Juholin (2008, s. 274) lahestyy asiaa maineen kautta. Hinen mukaansa maine syntyy siita,
mita tehdaan ja mita puhutaan. Juholin (2008, s. 274) maarittelee maineen aineettomana
pdadomana, jonka varassa lepaavat organisaation toimintaedellytykset ja menestys. Maine
tarkentuu tydnantajamaineeksi, joka Juholinin (2008, s. 274, 278) mukaan on hyvan
henkiloston pitamisen ja saamisen elinehto. Hyvamaineinen yritys saa maarallisesti paljon ja
laadullisesti korkeatasoisia tydhakemubksia, hdn toteaa ja jatkaa, ettd tyénantajamaine
vaikuttaa siihen, millainen vetovoima organisaatiolla on tyopaikan etsijoiden ja vaihtajien
keskuudessa. Juholin (2008, s. 277) selventda viela maineen ja imagon eroa niin, etta
tyonantajamaine on pysyvampi ilmio kuin satunnaisiin vaikutelmiin perustuva imago. Imago
voi vaihdella nopeastikin hyvaan tai huonoon suuntaan. Maine puolestaan rakentuu ajan

kanssa ja vaatii kokemuksia, omia tai muiden, seka tietoa.

Maineen sijaan nykydan kuulee puhuttavan paasaantdisesti tydnantajamielikuvasta
(employer image) ja tyonantajabrandista (employer brand). Tyonantajamielikuvalla ja -

brandilla on eroa, vaikka ne vield hyvin usein mielletdan samaksi asiaksi. (Rantanen, 2019f)



Paljon kdytetdaan myds termia tydnantajakuva, joka omien tulkintojeni mukaan usein kattaa
seka tydonantajamielikuvaan etta —brandiin liittyvia asioita ja samoilla linjoilla on myos
Luukka (2019, s. 135) kuvatessaan tydnantajakuva-termia rehellisimpana ilmaisuna, jolla
kuvataan yrityskulttuurin heijastumaa. Rantasen (2017b) mukaan brandi on visuaalinen
kertomus, joka ilmentyy mm. logoilla, fonteilla, kuvamaailmalla ja iskulauseilla. Erityisesti
tyonantajabrandin rakentamiseen liittyvat urasivut, tyopaikkailmoitukset, uratarinat, HR-
markkinointiviestinnassa kaytettavat kuvat, tekstien viestinnallinen syvyys, informatiivisuus
ja uskottavuus. Méakinen, Kahri & Kahri (2010, s. 15-16) kertaavat, ettd alun pitden brandit
syntyivat kulutustavaroiden markkinoille mutta tana paivana brandeja |oytyy yrityksen
kuluttajille tarjoamista seka yrityksen yrityksille tarjoamista liiketoiminnoista, etta tuotteista
ja palveluista. Brandi voi olla niin ikaan yrityksella, ihmisella, puolueella, valtiolla tai esim.
tapahtumalla. Rantanen (2017b) jatkaa, etta tydnantajabrandi on tietoisesti rakennettua
ilmetta ja sanomaa yrityksesta tyonantajana. Tyonantajabrandilla siis tarkoitetaan
organisaation identiteettia ja mainetta tyontekemisen paikkana (Rantanen, 2018a). Brandi
on mielikuva ja aineetonta omaisuutta, joka sijaitsee aina vastaanottajan paan sisalla. Se on
henkilolla olemassa olevien mielikuvien ja tietojen summa, esim. tuotteesta, palvelusta,
yrityksesta, henkilosta, tapahtumasta jne. Taman takia brandi on aina "totta”, vaikka se ei
olisikaan sen mukainen, millaiseksi organisaatio on sen maaritellyt. (Makinen ym. 2010, s. 5,
15) von Hertzen (2006, s. 17, 91) tdsmentaa, ettd brandin tavoitteena on erottautuminen.
Oman brandin rakentaminen on keino erottautua kilpailijoista ja tdman vuoksi nykydan
yrityksille valttamatonta. Toisin sanoen brandien merkitys korostuu tiukasti kilpailluilla
aloilla, kilpaillaanpa sitten asiakkaista tai tydnhakijoista. Brandien tarkoituksena on luoda
lojaalisuutta ja pitkaaikaisia suhteita kohderyhmansa kanssa. (Makinen ym., 2010, s. 14)
Brandien avulla vaikutetaan nimenomaan tunteisiin, silld ihminen tekee paatoksia tunteella

ja perustelee tekemansa paatokset itselleen jarjella (Ruokolainen, 2020, s. 16).

Ty6nantajamielikuva eroaa tydnantajabrandista. Mielikuvan myota henkilo tunnistaa ko.
yrityksen kuullessaan taman nimen tai ndhdessaan yrityksen logon. Hanella on siis kasitys
siitd, etta tallainen yritys on olemassa. Tyonantajamielikuvan myota henkil6 saattaa
tunnistaa jopa toimialan, jolla yritys toimii tai muistaa lukeneensa jotain yrityksesta tai
kuulleensa siita tuttavaltaan. (Rantanen, 2019f) Wikipedia (2020) maaritteleekin mielikuvan
olevan havainnon kaltainen eldamys ja ndkdaivoalueen muodostama muistinvarainen kuvaus.

Nain ollen henkild on tietoinen yrityksesta mutta yritys on yksi muiden joukossa. Kun



henkilolla on mielikuva yrityksestd, hanelta puuttuu kuitenkin tunneside kyseiseen
yritykseen ja tassa mielessa tydnantajamielikuva eroaa —brandista. Kun yritys on kyennyt
rakentamaan itselleen tydnantajabrandin, se puhuttelee, vakuuttaa ja vetoaa yleisonsa
jaseniin. Yrityksen onnistuttua luomaan tunnesiteen tarkkaan valittuun kohdeyleis6on,
yleisdn jasenet suosivat yritysta esim. valintatilanteissa, kuten tyopaikan valinnassa.
(Rantanen, 2019f) Kuten Makisen ym. (2010, s. 14) mukaan, brandin tarkoituksena on luoda
yleisdssaan sitoutuneisuutta ja erottaa samankaltaisetkin tuotteet toisistaan, on niin ikdaan
Rantasen (2019f) mukaan tyénantajabandin tarkoitus synnyttda mieltymys valitussa
kohderyhmassa juuri tata organisaatiota kohtaan ja erottaa yritys muista. Taman myota
kohderyhman jasenet todennakdisesti seuraavat yrityksen toimia ja sen tyontekijoita seka
lukevat heidan blogijulkaisujaan ja katsovat julkaistuja valokuvia ja videoita. Kun
kohderyhman jasenesta tulee tyénhakija, han todennakdisesti selvittaa, olisiko kyseisella
organisaatiolla tarjota hanelle tyota. (Rantanen, 2019f) Tyonantajamielikuva on siis
mielikuva yrityksesta ja mielikuvat syntyvat omista ja tuttaviemme kokemuksista tai mita on
kuultu tai luettu jostain. Mielikuvissa kokemukset muuntuvat todeksi paassamme ja
kasitykseksi siitda, millainen ko. yritys on tyopaikkana. (Rantanen, 2017b) Organisaation
pohtiessa, pyrkiiko toimillaan vaikuttamaan yleiseen tietoisuuteen eli tydnantajamielikuvaan
vai pyrkiikd synnyttamaan pitkdaikaisen suhteen ja tunnesiteen valitun kohdejoukon
keskuudessa, vaikuttaa tdahan se, kuinka paljon yritykselld on tarvetta esim. rekrytoida uutta
henkilosta ja kuinka kilpaillussa osaajamarkkinassa yritys toimii. Sellaiset organisaatiot, jotka
palkkaavat darimmaisen harvoin uusia tyontekijoita, tuskin hydtyvat tyonantajabrandin
rakentamisesta mutta yritys, joka karsii osaajapulasta ja rekrytointitarvetta on usein,

todennakoisesti [6ytaa avun tydnantajabrandin kehittamisesta. (Rantanen, 2019f)

Kun puhutaan brandin rakentamisesta, tarkoitetaan silld sita tyota, jota organisaatiossa
tehdaan, jotta tarkkaan valitun kohderyhman ajatuksissa yrityksen brandi olisi
mahdollisimman paljon sen mukainen, jollainen yritys sen haluaisi olevan. Toisin sanoen
yrityksen johdon tulee ensin asettaa tavoitemielikuva ja taman jalkeen maaritelld brandin
rakentamisen pohjaksi sellaiset asiat, joissa haluaa oman kohderyhmansa silmissa olla
tunnettu ja joiden avulla se voi erottautua kilpailijoistaan. (Makinen, Kahri & Kahri, 2010, s.
5; Ahto, Kahri, Kahri & Méakinen, 2016, s. 39) Ahlroth (2017, s. 159) kuvailee, etta
tyonantajakuvan rakentaminen on ollut viime vuosiin saakka mukavaa oheistoimintaa, joka

on usein kuulunut rekrytoinnin parissa tyoskenteleville. Mutta ei ole sitd enda. Myds hanen



mukaansa tyonantajakuvan rakentaminen on organisaation menestymisen edellytys
taistelussa parhaista osaajista. Kasvua havittelevat organisaatiot eivat voi enaa vain odotella,
ettd parhaat osaajat hakeutuisivat sen luokse. Lisaksi Alhroth (2017, s. 159-160) kommentoi,
ettd ei ole lainkaan poikkeuksellista, etta yrityksen johto on harhaisen ylioptimistinen
tyonantajakuvansa suhteen ja jatkaa, etta ennen tyénantajakuvaan liittyvia asioita pohdittiin
oman toimen ohessa, jos ehdittiin, mutta nykyaan se on yha useammin kokopaivaista tyota.
Tana padivana organisaatiot tarvitsevat nakyvyytta ja sosiaalisen median hyédyntaminen
tyonantajakuvan kirkastamisessa on lisdantynyt suuresti. Ahlroth (2017, s. 160) ohjeistaa,
ettad tarvitaan tyoyhteisosta kumpuavia todellisia kokemuksia ja tarinoita, jotka taitavasti
viestittyna saavat potentiaalisen tyonhakijan sydamen sykkimaan. Tarvitaan tunneside
hakijoiden ja organisaation valille seka erottuvuutta muista. Tydnantajakuvan pitaa olla

uskottava niin sisalta kuin ulkopuoleltakin. (Ahlroth, 2017, s.160)

2.1 Tyonantajakuvan elementteja

Monsterin tekeman Tyonantajamielikuva 2018-kyselytutkimuksen mukaan tyonantajakuva
rakentuu nykyisen henkildston tyytyvaisyydesta, aitoudesta ja tarinoista. Sen taustalla ovat
yrityksen arvot ja identiteetti ja ndiden lisdksi tyonantajakuva heijastuu koko yrityksen
toiminnasta. Monsterin Tydnantajamielikuva 2018 -kyselytutkimuksen aineiston mukaan
tyonantajakuva rakentuu systemaattisesta ja hyvin suunnitellusta viestinnasta,

hakijakokemuksesta seka nakyvyydesta/aktiivisuudesta.



Kuva 2. Tyonantajakuvan elementteja (Monsterin tydnantajamielikuva 2018 -kyselytutkimus)

Nykyisen henkilostan Aitous/
tyytyvéisyys perustuu
lahtokohtana todellisuuteen

Arvot ja identiteetti Heijastuu

kaiken taustalla koko toiminnasta

Systemaattinen ja
hyvin suunniteltu Hakijakokemus Makyvyys, aktiivisuus
viestinta

Monsterin ja Digitalist Groupin tammikuussa 2018 toteuttamaan kyselytutkimukseen vastasi
567 tyonantajan edustajaa erisuuruisista organisaatioista eri toimialoilta ympari Suomen.
Tutkimuksessa selvitettiin miten organisaatiot rakentavat tydénantajakuvaansa ja mita asioita
tahan liittyen koetaan haasteelliseksi. Vastausten mukaan 97 prosenttia vastaajista naki, etta
tyonantajakuvalla on erittdin paljon tai melko paljon merkitysta, kun puhutaan rekrytoinnin
onnistumisesta. Tyonantajakuvan rakentamisessa vastaajat kokivat, etta rekrytointiviestinta
ja sen kehittaminen tyonantajakuvaa tukevaksi, on yksi tarkeimmista yksittaisista teoista,
johon aiotaan tulevaisuudessa panostaa. Kyselytutkimuksen vastaajista reilu puolet (57%)
kertoi yrityksen panostavan sisaltomarkkinointiin. Sisaltomarkkinoinnin avulla on tarkoitus
kertoa yrityskulttuurista ja tyonantajalupauksesta. Kyselyn vastaajista 65 prosenttia ymmarsi
hyvan tyonantajakuvan perustuvan aitouteen ja tyontekijoiden tuottamaan sisaltéon aiotaan
panostaa. Tyonantajakuvan tarkeys korostui vastaajien mukaan erityisesti teknisilla
toimialoilla ja ohjelmistotaloissa. Eli toimialoilla, joilla on pulaa tyontekijoistd Monsterin
lehdistotiedotteen (2018) mukaan. Myds Kaijala (2016, luku 3) kirjoittaa haastateltuaan
Susanna Rantasta, joka oman yrityksensa kautta tyoskentelee teknologiayritysten
tyonantajakuvien parissa, ettd tydnantajakuvan merkitys teknologiasektorilla on
darimmadisen tarked. Rantanen jatkaa Kaijalan (2016, luku 3) haastattelussa, etta pienilla ja
tuntemattomilla teknologiayrityksilla ei ole mahdollisuutta parjata tyontekijamarkkinoilla

ilman panostuksia tydnantajakuvaan. Haastattelussa Rantasen mukaan tuntematon tai
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huonomaineinen yritys ei saa hyvia tekijoitd ainakaan paakaupunkiseudulla, silla kilpailu on
erityisen kovaa. Han kuvaa, etta kaynnissa on talent war ja teknologiarekrytoinneissa ei pade

samat saannot kuin muilla toimialoilla.

Tyonantajakuvan voidaan ajatella jakaantuvan kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan. Sisdinen tyénantajamielikuva muodostuu yrityksen sisalla eli on sita,
miten sen nykyiset tyontekijat ndakevat ja kokevat tydnantajansa. Ulkoinen
tyonantajamielikuva koostuu organisaation ulkopuolisten henkiléiden saamasta kuvasta
yrityksesta tydnantajana. Ulkopuolisten henkildiden joukkoon kuuluvat muutkin sidosryhmat
kuin vain tyonhakijat. Myos asiakkaat, yhteistydkumppanit tai yrityksen tyéntekijoiden
ldaheiset kuuluvat tahan ryhmaan. Nain ollen tydnantajakuvalla on paljon merkitystd myos
lilketoiminnallisessa mielessa, ei ainoastaan rekrytointitilanteissa. Kun yritys etsii parasta
alihankkijaa tai yhteistydkumppania, voi tydnantajakuvalla olla merkittava rooli. (Korpi ym.
2012, 67.) Myos Laine (2015) jakaa tydnantajakuvan syntymisen ulkoiseen ja sisdiseen
kokemukseen. Ulkoinen kokemus on mielikuva, joka hanen mukaansa perustuu viralliseen
seka epaviralliseen tietoon, jota yrityksesta |6ytyy. Ulkoinen kokemus syntyy sielld missa
ihmiset ovat lasna ja missa yrityksesta puhutaan. Tyonhakijakokemus on yksi
merkittdvimmin ulkoiseen tydnantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoista. Laine (2015) ndkee
niin ikdan myos sisdisen tydnantajamielikuvan syntyvan seka virallisen etta epavirallisen
tiedon kautta. Epavirallinen tieto perustuu nykyisten mutta myds mahdollisesti entisten

tyontekijoiden jakamiin kokemuksiin.
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Kuva 3. Tyonantajamielikuvan synty — Employer Brand journey (Laine, 2015)
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2.2 Ulkoinen ty6nantajamielikuva

Kaijala & Tolvanen (2020, s. 64) maarittelevat ulkoisen tyonantajamielikuvan olevan sisdisen
tyonantajamielikuvan heijastuma, joka valittyy ulospain. Juholin (2008, s. 275) pohtii ulkoista
tyonantajamielikuvaa maineen kautta ja toteaa, etta ulkoa katsottuna maine on se arvio,
jonka esimerkiksi potentiaaliset tyénhakijat ja muut sidosryhmat organisaatiolle antavat.
Yleensa nama tahot arvioivat miten kiinnostava, vastuullinen tai arvostettu tyonantaja
kyseinen organisaatio on. Laine (2015) maarittelee ulkoisen mielikuvan organisaatiosta
alkavan syntya jo ennen kuin henkild on kiinnostunut yrityksesta tyénantajana. Mielikuvia
syntyy yritysimagon tai brandi-imagojen pohjalta seka uutisten, verkkosivujen, yrityksen
tuotteiden ja palveluiden seka asiakaskokemuksien kautta. Nama kokemukset ja mielikuvat
vaikuttavat taustalla, mikali henkil® kiinnostuu tulevaisuudessa organisaatiosta tyonantajana
ja paatyy tyonhakuun yritykseen. Rekrytointi ja siihen liittyvat kaytanteet luovatkin vahvasti
ulkoista tyonantajamielikuvaa. Rekrytointimarkkinoinnilla pyritdan luomaan houkuttelevaa
vaikutelmaa tydnantajasta potentiaalisille tyonhakijoille siind maarin, ettd nama paattavat
hakea yritykseen toihin. Kun henkil kiinnostuu yrityksesta tydnantajana, han

todennakaisesti alkaa etsid tietoa organisaatiosta sen urasivujen, uratarinoiden ja
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sosiaalisesta mediasta |0ytyvan yritysprofiilin ja yrityksen tyontekijaprofiilien kautta. (Laine,
2015) Luvussa 3 avataan tarkemmin rekrytointiprosessin eri vaiheiden vaikutuksesta

tyonantajakuvaan.

Juholin (2009, s. 279-281) maarittelee tydnantajamaineen ulottuvuuksia hyvan tyénantajan
ominaisuuksilla, joita ovat arvostava ja eettinen johtaminen ja esimiestyo (henkildston
kuunteleminen ja vaikutusmahdollisuudet), tulos ja menestys, tunnelma ja viihtyvyys,
tyonantajavastuu (mm. urasuunnittelu, koulutus, palkka, edut, kannustimet),
tuotteet/palvelut/brandit, vastuullinen liiketoiminta (taloudellinen, kulttuurinen ja
ympadristovastuu) seka tulevaisuuden visio ja kehittaminen (yrityksellda on uskottava
tulevaisuuden kehitys seka se kehittdaa toimintaansa ja tarjoaa tyontekijoilleen

kehittymismahdollisuuksia).

Kuva 4. Tyonantajamaineen ulottuvuudet (Juholin, 2009, s. 280)

« Taloudellinen vastuu
+ Ymparistovastuu
+  Kulttuurinen vastuu

Tuotteet,
palvelut ja
bréndit

Vastuullinen
(liike)toiminta

Tulos ja
menestys

Tunnelma ja
viihtyvyys

Tyénantaja-
maine

Arvostava
ja eettinen
johtaminen ja
esimiestyd

Tydnantaja-
vastuu

- Tyollistaminen
*  Muutosturva

+ Urasuunnittelu ja koulutus
- Palkka, edut, kannustimet

Tulevaisuuden
visio ja
kehittdminen

+ Henkildston
kuunteleminen
+ Vaikutusmahdollisuudet

+ Uskottava tulevaisuuden-
kehitys

+ Kehittaa toimintaansa

- Tarjoaa yksilGille kehittymis-
mahdollisuuksia

Kuvio 11. Tydnantajamaineen ulottuvuuksia (mukaellen Aula & Heinonen
2002, Fombrun 1996, Fombrun & van Riel 2003)

Juholin (2009, s. 280) avaa tyonantajamaineen ulottuvuuksia niin, etta organisaatiolle
suotuisa maine muodostuu hyvista tuloksista ja menestyksesta. Lisdksi tdna paivana
erityisesti vastuullinen liiketoiminta muodostaa ison osan tydnantajan maineesta, kun

ilmastoa ja ymparistoa koskevat asiat ovat paljon esilld sekd ndiden ohella taloudellisesta ja
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henkildstdvastuusta puhutaan myds enemman. Globalisaation ja tyévoimapulan myoéta
kulttuurinen vastuu on noussut myds enemman esille ja ndkyy organisaation asenteissa
muista kulttuureista tulevia osaajia kohtaan. Juholin (2009, s. 280) mainitsee tarkeana
osatekijana tydnantajamaineessa organisaation tulevaisuudennakymat.
Tulevaisuudennakymat maarittavat pohjan tyéntekijoéiden kasvulle ja kehitykselle ja Juholin
toteaa, ettd ilman uskottavaa tulevaisuuden tahtotilaa organisaatio ei voi tarjota
tulevaisuudenkuvaa muillekaan. Ulkoista tydnantajamielikuvaa ja yrityksen mainetta
vahvistavat myos, mikali silld on tunnettuja ja arvostettuja tuotteita/palveluita ja brandeja.
Tydnantajamaineen osa-alueista palkka, palkitseminen ja kannustimet ovat kaikille tarkeita
avaa Juholin mutta jatkaa, etta useiden selvitysten mukaan ne eivat yksin pelasta tilannetta,
mikali muissa tarkeissa osa-aluissa on yritykselld parantamisen varaa. Erityisesti
asiantuntijaorganisaatiossa on hanen mukaansa tullut erityisen tarkeaksi yksil6ita arvostava
johtaminen seka hyvin hoidettu esimiesty6. Tydnantajamaineen ulottuvuuksista yksi
tarkeimmista on myos tyoyhteison yleinen tunnelma ja se, miten organisaatiossa tyontekijat

viihtyvat.

2.2.1 Unelmien ty6nantaja

Rantanen (2019c) kirjoittaa, ettd rekrytointien nakdkulmasta ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan liittyen voidaan esittaa kysymys “Mita taman paivan parhaat osaajat
edellyttavat tyOnantajaltaan?”. Rantanen maarittelee yritysten nakokulmasta parhaiden
osaajien olevan tyontekijoitd, joiden osaaminen on ajan tasalla ja vastaa yrityksen
lilketoiminnan tarpeita 1-3 vuoden aikana, heilld on poikkitieteellistd ndkemysta ja
ymmarrysta, he sietdvat epavarmuutta ja toiminnan jatkuvaa muutosta seka sopivat juuri
kyseisen yrityksen kulttuuriin ja toimivat luontaisesti tavoilla, jotka ovat organisaation
menestyksen kannalta keskeisia. Rantanen (2019c) avaa blogissaan sitd, mitd parhaat osaajat
odottavat tydnantajiltaan ja viittaa Mark Millerin kirjaan Talent Magnet (2018), jossa
kerrotaan Millerin tekeman tutkimuksen tuloksista. Rantanen referoi, ettd Millerin
tutkimuksen mukaan parhaat osaajat etsivat tyopaikkaa, joka valmistaa ja vahvistaa heita
tulevaisuuden koitoksiin. Millerin tutkimuksen mukaan esiin nousee kolme asiaa, joita
parhaat osaajat etsivat ja ne ovat "Parempi pomo”, “Kirkkaampi tulevaisuus” ja “Isompi

missio”.
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"Parempi pomo” tarkoittaa tyopaikanvaihtajille sita, etta he tarkastelevat uutta
potentiaalista tydnantajaansa siita nakokulmasta, pystyyko se tarjoamaan parempaa pomoa
kuin vaihtoehtoiset tydnantajat. Parempi pomo on empaattinen, valittaa aidosti
tyontekijoistaadn ja pystyy tuomaan esille, ettad on tyontekijoitaan varten, ei toisin pain.
Parempi pomo myds johtaa nayttamalla esimerkkia. Etenkin osaajapulasta karsivien
yritysten olisi hyva tarkastella omia johtamistapojaan ja paivittaa johtajuuteen liittyvia
odotuksia vastaamaan parhaiden osaajien odotuksia. Toinen asia, jota parhaat osaajat
tarkastelevat tyopaikkaa vaihtaessaan on ”“Kirkkaampi tulevaisuus”. Tama tarkoittaa sita,
etta yksilot etsivat tydnantajaa, joka mahdollistaa heille sellaisten kykyjen ja osaamisen
kehittymisen, josta on tyontekijalle itselleen hyotya pitkalla aikavalilla. Parhaat osaajat eivat
valttamatta ole palkan ja muiden etujen perdssa vaan kokonaisvaltaisemman, pidemmalla
tahtdimelld heita hyodyttavan arvon perdssa. He etsivat tydnantajakseen organisaatiota,
joka tukee yksilon kasvua ja kehittymista seka tarjoaa tarpeeksi haastavia tehtavia. Lisaksi
parhaat osaajat odottavat tyonantajan tarjoavan organisaation sisalla heille uusia
ammatillisia mahdollisuuksia, sijaitsee ne sitten missa tiimissa tai liiketoimintayksidssa
tahansa. Kolmanneksi parhaiden osaajien huomio voitetaan “Isommalla missiolla”, joka
tarkoittaa, ettd yrityksella on kirkas visio ja missio, joka puhuttelee osaajaa. Parhaat osaajat
etsivat tyOnantajaa, jonka tulevaisuuden suunta on samaistuttava, uskottava ja jonka eteen

he haluavat tehda toita. (Rantanen, 2019c)

Yritysten ulkoisesta mielikuvasta tehdaan nykyaan paljon tutkimuksia ja julkaistaan tietoa
siitd, mitka yritykset ovat onnistuneet rakentamaan positiivisen tydnantajakuvan. Makinen
(2010, s.33) tasmentas, etta ihmiset haluavat tehda toita hyvien brandien parissa, joten
organisaatiot kuten esimerkiksi Fazer, L'Oreal ja KONE paadsevat valitsemaan parhaat
tyontekijat paaltd. Muun muassa konsulttiyritys Universumin teettamassa ammattilaisille
suunnatussa lhanteellisimmat tydnantajat 2020 -tutkimuksessa kartoitettiin halutuimpia
yrityksia mm. kaupallisen alan, tekniikan alan ja IT-alan ammattilaisten keskuudessa.
Vastaajia kyselyssa oli 7077. Kaupallisen alan ihanteellisempien tydnantajien joukossa olivat
ensimmaisena Finnair, toisena Marimekko ja kolmantena Google. Huomion arvoista tassa
tuloksessa kuitenkin on, etta suurin osa vastaajista oli ennattanyt vastaamaan kyselyyn
ennen koronakriisid ja tdma selittda Finnairin pysymisen edellisvuoden tapaan ensimmaisell
sijalla. Edellisvuosiin verrattuna suurimmat muutokset tuloksissa tassa ryhmassa oli

karkikymmenikon ulkopuolella, esim. K-ryhma nousi kymmenen sijaa yldspain sijalle



15

kaksitoista ja myds Verohallinto, Neste ja Valtionvarainministerié nousivat listalla
huomattavasti. Tekniikan alan ammattilaisten ihanteellisimpana tyénantajana KONE sailytti
asemansa ensimmaisena. Toiselle sijalle sijoittui ABB (edellisvuoden tutkimuksessa sijalla
nelja) ja kolmanneksi nousi VTT (edellisvuoden tutkimuksessa sijalla yhdeksan). Tassa
ryhmassa eniten nousi Puolustusvoimat sijalta 19 sijalle 8. IT-alan ammattilaisten
keskuudessa Google sdilytti ykkdspaikkansa, toiseksi nousi Microsoft (edellisvuoden
tutkimuksessa sijalla neljd) ja kolmanneksi sijoittui Reaktor (edellisvuoden tutkimuksessa
sijalla kaksi). Nousijoita tdssa ryhmassa olivat Yle (sijalta 18 sijalle 12), Suunto (sijalta 22

sijalle 13) ja Elisa (sijalta 21 sijalle 15). (Universum, 2020a)

Lisaksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajilta mitka tekijat vaikuttavat eniten, kun he valitsevat

tyonantajaa. Tassa kymmenen eniten vaikuttavaa tekijaa:

Kilpailukykyinen palkka

Tyotehtavien monipuolisuus

Joustavat tydskentelyolosuhteet

Toisten kunnioittaminen

Ystavallinen tydskentelyilmapiiri

Johtajat, jotka tukevat tyontekijoiden kehittymista
Turvattu tyosuhde

Tyonantajan arvostettu asema

o ®©® N o v W NP

Henkilokohtaisen vaikuttamisen mahdollisuus

10. Korkea palkka tulevaisuudessa (Universum, 2020b)

Tyopaikan vaihtohalukkuuteen liittyen tutkimuksesta kavi ilmi, etta jopa 36 prosenttia
vastaajista voisi vaihtaa tydpaikkaa vuoden sisdlla. Tahan liittyen vastauksista selvisi, etta
luottamuksella organisaation johtoon ja sen visioon, on iso vaikutus vaihtohalukkuuteen. Jos
tyontekijoilta l6ytyy luottoa naihin asioihin, ei koeta tarvetta tyopaikan vaihdolle. Lisaksi
kyselytutkimuksessa selvisi, ettd naisten ja miesten ihanteellisen tyonantajan
ominaisuuksissa on eroja. Naisvastaajilla korostui vastauksissaan miehia enemman
tyonantajan merkityksellinen paamaara, mahdollisuus vaikuttaa seka tydnantajan arvostettu
asema. Miehilla puolestaan tarkeita asioita olivat korkea palkka tulevaisuudessa,

houkuttelevat tuotteet ja palvelut sekd mahdollisuus esimiestehtaviin. (Universum, 2020a)



Universum tekee samaisen tutkimuksen vuosittain myds opiskelijoille ja vuoden 2020
opiskelijatutkimukseen vastasi yli 14 000 opiskelijaa. Opiskelijoiden mielesta kymmenen

asiaa, jotka vaikuttavat tulevaisuuden tyonantajaa valittaessa ovat:

Tyotehtavien monipuolisuus
Ystavallinen tyoilmapiiri
Kilpailukykyinen palkka

Korkea palkka tulevaisuudessa
Toisten kunnioittaminen

Hyvan referenssin saaminen uralle
Turvattu tyosuhde

Tydnantajan arvotettu asema

w 0 N o U B W DN

Joustavat tydskentelyolosuhteet

10. Johtajat, jotka tukevat tyontekijoiden kehittymista (Universum, 2020c)

Eroa on nahtavilla ammattilaisten ja opiskelijoiden ajatuksissa unelmien tyénantajan
suhteen ja esimerkiksi ammattilaisilla kolmannella sijalla oleva joustavat
tyoskentelyolosuhteet ovat opiskelijoilla vasta sijalla 9. Johtuneeko muun muassa perhe-
elaman ja tyon yhteensovittamisesta ja sitd kautta vapaa-ajan ja tyon suhteesta. Kuitenkin
nayttadisi myos sille, ettd palkka on tarkea tekija niin ammattilaisilla kuin opiskelijoillakin ja
samoin ystavallinen tyoskentelyilmapiiri seka tyontekijoiden kunnioitus. Ja esimerkiksi

johtajan merkitys nayttaisi olevan tarkeampi ammattilaisilla kuin opiskelijoilla.

2.3 Sisdinen tyonantajamielikuva

Sisdinen tyonantajamielikuva alkaa syntya siitd hetkestd, kun henkil6 palkataan yritykseen
toihin ja hakijakokemus muuttuu tyontekijakokemukseksi (kuva 3). Alkuvaiheessa uuden
tyontekijan kokemukseen vaikuttaa viela se, miten tydhonottoprosessi sujui, millaista
palkkaa tyosta hanelle tullaan maksamaan ja miten perehdyttaminen hoidetaan. Lisdksi
tyosuhteen alussa tyontekijakokemukseen vaikuttaa millaista koulutusta henkil®
tehtdvaansa saa ja miten han kokee sopivansa yrityskulttuuriin. Tyontekijalle tydsuhteen
alussa syntyvalla ulkoisella ja sisdisella ensivaikutelmalla on merkitysta. Mikali ulkoinen

mielikuva on ristiriidassa syntyneen sisdisen kokemuksen kanssa, eli yrityksen
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rekrytointiprosessin aikaiset lupaukset eivat pida paikkaansa, yrityksen arvot ovat toista kuin
on annettu ymmartaa, tyotehtavat eivat vastaa kuvattua jne., aiheuttaa tama vahintaankin
negatiivisen viestin leviamista tyontekijan Iahiverkostolle mutta voi aiheuttaa isoakin
vahinkoa ty6nantajakuvalle, jos kokemus paatyy sosiaalisen median kanaviin. Tyduran aikana
tyontekijan sisdiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttavat mm. tyokaverit, oma tiimi,
tiimihenki, tyontekijan sopivuus tiimikulttuuriin, tydymparisto, esimiehet, kdytossa olevat
jarjestelmat tai mahdolliset tydkalut, urakehitys ja koulutusmahdollisuudet. Myds
organisaation taloudellinen tilanne ja muut mahdolliset muutokset toiminnassa vaikuttavat
sisdiseen mielikuvaan ja kaikki nama heijastuvat siihen, miten tyontekijat viestivat
tyonantajastaan eteenpain. Lisdksi organisaation sisdisella viestinnalld on merkittava rooli
sisdisen tyonantajakuvan muodostumisessa, niin hyvina kuin huonoinakin aikoina. (Laine,

2015)

Gultekin (2011) mukaan hyva tyonantajabrandi laskee noin 28 prosenttia irtisanoutumisia.
Salli ja Takatalo (2014, s. 45) toteavat, ettd hyva tydnantajakuva toimii nain ollen myds niin,
ettd nykyiset tyontekijat sitoutuvat vahvemmin tyonantajaansa. Lisaksi hekin kirjoittavat
ulkoisen ja sisdisen mielikuvan ristiriidasta. Tyénantajakuva ei voi olla jotakin keksittya ja
kiiltokuvamaista. Vaikka silld saataisiin houkuteltua hetkellisesti osaajia taloon, huomaavat
nama osaajat pian, ettd heille muodostunut kuva organisaatiosta ei vastaakaan todellisuutta.
(Salli & Takatalo, 2014, s. 45) Henkil6sto tulisi ndin ollen nahda yrityksen tydnantajakuvan
kannalta tarkeimpana sidosryhmana (Tuominen, 2013, s. 136). Myds Monsterin tekemassa
tyonantajakuvan elementteja kuvaavassa kuvassa (kuva 2) lahdetaan liikkeelle siita, etta
nykyisen henkildston tyytyvaisyys on lahtdkohtana ja mielikuvan on perustuttava
todellisuuteen ja oltava aito. Tuominen (2013, s. 137) kirjoittaa, ettd useiden nakemysten
mukaan organisaatioiden maine syntyy nimenomaan yrityksen sisalta ja sen ihmisista.
Kaijalakin (2016) toteaa, etta parhaimpia yrityksen ja tydnantajan puolestapuhujia ovat
olemassa olevat tyontekijat. Han jatkaa, ettd jos yritykselld on hyva yritysbrandi, mutta
tyontekijoiden keskuudesta kuuluu huolia, on vaikea yllapitdaa hyvaa tyonantajakuvaa
ulospain. Valistuneet tyonhakijat selvittavat verkostojensa kautta millainen potentiaalinen
tyonantaja on. Ahlrothin (2017, s. 134) nakemyksen mukaan yrityksen koko, toimiala tai edes
maine eivat ratkaise, ja viittaa tyopaikan valintaan, vaan sen palveluksessa tyoskentelevat
ihmiset ratkaisevat. Han jatkaa, etta jos organisaatio on onnistunut houkuttelemaan ja

etenkin pitdmaan palveluksessaan parhaat osaajat, se on tehnyt jotain oikein. Kyse on



18

ihmisten kyvysta synnyttda positiivista energiaa tyoyhteisdssaan ja tallaisten ihmisten
ympadrille syntyy erityisia tiimeja, jotka kirjoittavat tulevaisuuden menestystarinoita, han

pohtii.

Sisdista tyonantajamielikuvaa voidaan parantaa tyontekijaymmarryksen avulla. Luukka
(2019, s. 118-120) avaa tyontekijaymmarrysta tarkemmin ja han muistuttaa organisaatioiden
rakentuvan yksiloista ja tarkoittaa tyontekijaymmarryksellad tietoon pohjautuvaa ymmarrysta
organisaatiossa tyoskentelevia yksildita motivoivista ja sitouttavista tekijoista. Luukka
huomauttaa, etta yksittaisia tyontekijoitda motivoivat eri elamantilanteissa eri asiat.
Tyontekijaymmarrysta tarvitaan hanen mukaansa, jotta esimiehet voivat johtaa
tyontekijoitaan paremmin. Tyontekijdymmarryksen tavoitteena on saada tietoa siitd, mitka
asiat ovat tyontekijalle tarkeita ja miten ne hanen arjessaan toteutuvat. Tassa apuna voi
toimia esim. kysely. Kyselyn avulla organisaatio saa tietoa siita, mitka asiat ovat siella
tyoskenteleville yksildille merkityksellisia motivoitumisen ja tydhyvinvoinnin kannalta ja
miten nama asiat nakyvat ja toteutuvat organisaation arjessa. Tama tieto auttaa tyonantajaa
kehittamaan tyontekijoidensa toiveita ja tarpeita paremmin vastaavaa yrityskulttuuria.
Luukka kuitenkin huomauttaa, etta kysely tayttaa pienen osan tyontekijaymmarryksesta eika
se poista sita tosi asiaa, etta paras tapa kerryttaa tyontekijdymmarrysta on kohdata ja

keskustella organisaatiossa tydskentelevien yksildiden kanssa ja kuunnella huolellisesti.

Luukka (2019, s. 121-127) on tutkinut vuonna 2017 suomalaisten organisaatioiden kautta
tyontekijaymmarrysta ja kysynyt kyselyn avulla 5700 suomalaiselta tyontekijalta, mitka asiat
ovat merkityksellisimpia heille motivoitumisen ja tyossadjaksamisen ndakdkulmasta.
Vastauksissa on paljon yhtalaisyyksia ylla esitellyn Universumin tutkimuksen kanssa. Tuloksia

han kuvaa kymmenen totuuden kautta, jotka ovat:

1. Mielekkaat tyotehtavat

Ty6paikan vahva yhteishenki

Palkka

Vaikutusmahdollisuudet omaan tyéhon ja tydyhteis6on
TyOn ja vapaa-ajan tasapaino

Mukava ja oikeudenmukainen esimies

N o v ~ w N

Mahdollisuus olla oma itsensa
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8. TyOsuhteen varmuus ja jatkuvuus

9. Oman osaamisen hyédyntaminen ja kiinnostuksen kohteita vastaavat
kehitysmahdollisuudet

10. Organisaation innostava paamaara on kaikkein tarkeinta ylimmalle johdolle,

keskijohdon tasolla tama oli 16. tarkein ja tyontekijatasolla 22.tarkein

Alla olevassa kuvassa 5, Luukan (2019, s. 126) tutkimusten tuloksia on avattu taulukkoon,
joka esittelee tydntekijan aseman mukaan viisi merkityksellisintd motivaatio- ja
hyvinvointitekijaa. Tarkastellaan seuraavassa tarkemmin tyontekijoiden saraketta. Kyselyssa
tyontekijoiden mielesta merkityksellisimmaksi tydelamassa nousi mielekkdat tyotehtavat.
Luukka (2019, s. 122) pohtii, etta usein kuitenkin organisaatioissa tydn muotoilu jaa
vahaiselle huomiolle ja ty6tehtavien mielekkyytta pidetaan itsestaanselvyytena. Toiseksi
listalle tyontekijoiden keskuudessa nousi tyopaikan yhteishenki. Tutkimustuloksista selvisi,
ettd myos nuorille, alle 25-vuotiaille, tydpaikan vahva yhteishenki oli merkityksellisin
(vastaajista 55 %) motivaatio- ja hyvinvointitekija. Kolmanneksi tarkein motivaatio- ja
hyvinvointitekija tyontekijoiden mielesta oli oikeudenmukainen palkka ja luontoisedut.
Kyselyssa selvisi kuitenkin, ettad vain seitseman prosenttia vastaajista mainitsi yrityksen
bonusjarjestelman merkityksellisten asioiden joukkoon ja kolmestakymmenesta
vaihtoehdosta se sai seitsemanneksi vahiten dania. Nadiden lisaksi tarkeda tana pdivana
tyontekijoille on myos tyon ja vapaa-ajan tasapainottaminen. Erityisesti tarkedksi tama
koettiin 26-45-vuotiaiden keskuudessa, jolloin voidaan olettaa ihmisten elavan
ruuhkavuosiaan. Viiden karkeen nousi myos tyontekijoiden keskuudessa mukava ja
oikeudenmukainen esimies, joka koettiin merkitykselliseksi hieman eri tavoin riippuen siita,
toimiko vastaaja suorittavassa tydssa vai asiantuntijaorganisaatiossa. Suorittavan tyon
organisaatioissa tdma asia nousi sijalle nelja ja asiantuntijaorganisaatioissa sijalle 12. Ero on
melkoinen ja selittynee silld, etta suorittavan tyon organisaatiot ovat hierarkkisempia ja nadin
ollen esimiehen rooli korostuu. Asiantuntijaorganisaatioissa tyontekijat haluavat olla

itseohjautuvampia ja tdman vuoksi esimiehen rooli jaanee vahdisemmaksi.
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Kuva 5. Viisi merkityksellisinta motivaatio- ja hyvinvointitekijaa tyontekijan aseman mukaan.

(Luukka, 2019, s. 126)

Tyontekijat Esimies/Keskijohto Ylin johto

Mielekkddt tydtehtdvdt TyGpaikan vahva Organisaation innostava
yhteishenki pddmddrd ja tavoite

Tydpaikan vahva Valkutusmahdollisuudet Vaikutusmahdollisuudet

yhteishenki omaan tydhén ja tyd- omaan tydhén ja tyd-
ymparistéon ymparistoon

Oikeudenmukainen palkka | Mielekkddt tytehtdvdt Mielekkddt tydtehtavdt

Ja luontoisedut Oikeudenmukainen palkka | Tybpaikan vahva

Tydin ja vapaa-ajan ja luentoisedut yhteishenki

tasapaino

Mukava ja oikeuden- Mahdollisuus tehdd Mahdollisuus tehda

mukainen lahiesimies pdatoksid itsendisesti padtoksid itsendisesti

2.3.1 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuri kuvaa sita, miten yrityksessa on tapana toimia, tapana puhua, miten
johdetaan, millaisia kdytant6ja yrityksessa on ja millaisia tarinoita. Organisaatiokulttuuri on
osa tyonantajan brandia ja nain ollen vaikuttaa myo6s tydnantajakuvaan. (Kaijala & Tolvanen,
2020, s. 17) Pihan (2017, s. 154) mukaan Barrett (2014) kirjoittaa siita, kuinka yrityksissa
tyontekijat sitoutuvat siihen mita organisaatio edustaa, ei itse organisaatioon. Toisin sanoen
tyontekijat sitoutuvat missioon eli yrityksen tarkoitukseen ja sen arvoihin eli miten yritys
ndakee maailman ja toimii siind. Yritykset, jotka nahdaan eettisina ja joiden koetaan toimivan
oikein yhteiskunnan nakdkulmasta, houkuttelevat tyontekijoita puoleensa, silla ihmiset
haluavat olla ylpeita yrityksesta, jossa tyoskentelevat. Kaijala & Tolvanen (2020, s. 17, 62)
toteavat, etta kun organisaation arvot ohjaavat sen toimintaa, heijastuu se yrityksen
tyonantajakuvaan ja lisdavat, ettd ndin ollen tyonantajakuva on organisaatiokulttuurin

ilmentyma.

Luukka (2019, s. 25) maarittelee organisaatiokulttuurin seuraavasti: ”Yrityskulttuurilla
tarkoitetaan yrityksen tiedostettuja ja tiedostamattomia arvoja, rakenteita ja toimintatapoja,
jotka ohjaavat sen tyontekijoiden ajattelua ja kayttaytymistd sekd yhdistavat heits ja
erottavat organisaation muista organisaatioista.” Rantanen (2016) mukailee Luukkaa ja

madarittelee yrityskulttuurin koskevan johtamista ja organisaation suoriutumiskykya ja
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tdydentaa kuviota henkildston sitoutumisella. Hinen mukaansa yrityskulttuuri kertoo "miten
yrityksessa toimitaan” ja henkildston sitoutuminen kuvaa sita “milta yksittaisesta
tyontekijasta tuntuu toimia siten kuin hanen odotetaan toimivan”. Toisin sanoen
yrityskulttuuri ohjaa toimintaa ja sitoutuminen kuvastaa tyontekijakokemuksia, Rantanen
(2016) selventaa. Han kuvailee yrityskulttuurin rakentuvan arvoista, uskomuksista,
pyrkimyksista seka valinnoista, kuten miten organisaation arjessa kadyttdaydytdan ja

kohdellaan muita.

Kuusela (2015, s. 13) avaa, ettd organisaation kulttuuri saa tydontekijan ponnistelemaan
yrityksen tavoitteiden eteen. Se saa tydntekijan tuomaan mielipiteensa avoimesti esille tai
vaihtoehtoisesti puhumaan tydasioista vain asianomaisten seldn takana. Kulttuuri saa
tyontekijat olemaan mukana, uudistumaan ja luomaan mukavaa tunnelmaa, tekemaan
tulosta, sitoutumaan tyohon ja innostumaan siita. Yrityksen kulttuuri voi myds pahimmillaan
saada tyontekijan menettamaan kiinnostuksensa, olemaan valinpitamaton ja leipadantynyt.
Kulttuuri voi siis innostaa tai lannistaa. Kuuselan (2015, s. 14) mukaan kulttuurin tehtavana
on selkeyttaa ja auttaa organisaatioissa paivittdisten tilanteiden ratkaisemista. Kulttuurin
tulisi ohjata mihin yrityksen tyontekijat pyrkivat ja kertoa keinot, jotta tavoitteet
saavutetaan. Organisaation kulttuurin tehtdavana on osoittaa tyontekijoille, mitka asiat ovat
tarkeimpia ja mitkd vahemman tarkeita ja lisdksi sen tulisi ohjata huolehtimaan yrityksen

ihmissuhteista.

Luukan (2019, s. 38) mukaan organisaatiokulttuurista puhuttaessa olennaista yrityksen
kannalta on se, onko se tietoinen kulttuuristaan. Hdnen mukaansa tilanne on usein sellainen,
ettd johto puhuu tavoitekulttuurista ja tyontekijat nykytilanteesta, eika nain ollen
ajatusmaailmat kohtaa asiassa. Alla olevan kuvan (kuva 6) mukaisessa tilanteessa yrityksessa
tiedostetaan, ettd siella on olemassa nykytilanne yrityskulttuurin suhteen seka
tavoitekulttuuri. Johto ymmartaa naiden valisen eron ja pyrkii johtamaan kulttuuria kohti
tavoitetilaa. Henkilostolla puolestaan on kasitys siitd, millainen on tavoitekulttuuri ja miten
se ohjaa heidan toimintaansa. Kun yrityskulttuuri ohjaa tyontekijan toimintaa arjessa, johtaa
se usein positiiviseen tyontekijakokemukseen. Positiivisen tyontekijakokemuksen kautta
myo0s asiakkaille konkretisoituu yrityskulttuuri, ja markkinoinnilta tulevat viestit vahvistavat

tata kokemusta. (Luukka, 2019, s. 41)
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Kuva 6. Organisaatiokulttuuri ideaalitilanteessa (Luukka, 2019, s.41)

I .lohto | Tyontekijdt Asiakas

Markkinointi

Tyonantajakuva on yrityskulttuurin heijastuma, Luukka (2019, s. 135) kirjoittaa ja jatkaa, etta
"hyva tyonantajakuva rakentuu vahvan ja oivaltavan yrityskulttuurin pohjalta silloin, kun
yrityksen tyontekijat kokevat kulttuurin omakseen”. Han nakee, ettd paras keino viestia
organisaatiokulttuurista ja taten vaikuttaa tyonantajakuvaan on, kun tyéntekijat kertovat
siitd itse. Silti tata tyota ei kannata jattaa pelkastaan tyontekijoiden varaan, vaan
tyonantajakuvan rakentaminen on tietoinen prosessi, jonka keskitssa on organisaation
ymmarrys kulttuuristaan ja taman pohjalta muodostettu tyonantajalupaus. Kun
organisaatiolla on ymmarrys kulttuuristaan ja tyénantajalupaukset on muodostettu, tulee
nama siirtaa yrityksen viestintaan eli systemaattisesti ydinviesteilld kertoa myos muille

organisaatiokulttuuristaan ja tyonantajalupauksista. (Luukka, 2019, s. 135-136).

2.3.2 Tyontekijakokemus

Tyontekijakokemus ja organisaatiokulttuuri liittyvat olennaisesti toisiinsa. Luukan (2019, s.
128) mukaan tyontekijakokemus on aina kunkin henkilokohtainen kokemus, jossa
tyontekijan odotukset ja yrityksen antamat lupaukset kohtaavat jokapaivaisen tekemisen ja
yrityskulttuurin kanssa yhteen ja taman seurauksena syntyy joko tyytyvaisyytta tai
tyytymattomyytta ja sitoutuneisuutta tai sitoutumattomuutta. Yrityksissa
tyontekijakokemusta tulee johtaa, ja se tapahtuu tuntemalla ja ymmartamalla tyontekijoita,
Luukka selventaa (2019, s. 129). Han (2019, s.129) jatkaa, ettd ymmarryksen pohjalta
rakennetaan tyonantajalupaus (tyonantajalupauksesta tarkemmin kappaleessa 2.4) seka

yrityskulttuuri, joka elda todeksi tyopaikan arjessa annetut lupaukset ja pistaa tyontekijat
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tekemaan toitd organisaation maaritteleman paamaaran eteen. Luukka (2019, s. 134)
kannustaa yrityksia selvittamaan mita sielld jo tydssa olevat tyontekijat seka he, joita yritys
haluaisi palkata, arvostavat ja luomaan taman tiedon pohjalta vastaavanlaisen
yrityskulttuurin. Silld organisaatiokulttuuri ja hyva tyopaikka ovat valineita yrityksen

menestykseen, han (2019, s. 168) kirjoittaa.

Kuva 7. Tyontekijakokemus ja yrityskulttuuri (Luukka, 2019, s. 128)

Tydntekijakokemus ja yrityskulttuuri

Tybdn- :
tekiji- o s

kulttuuri

) kokemus

Lupaukset & Kokemukset: Toteutus &
Odotukset Tyytyvaisyys & totuus
tyytymattomyys

Lahde: mukaillen Morgan 2017

Luukka (2019. s. 143-144) nakee, etta tyontekijakokemuksen yhteydessa on syyta tarkastella
myo6s motivaatiota. Motivaatio voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon, eli onko
tyontekijan motivaation Iahde ulkopuolelta tulevissa syissa vai tekemisessa itsessaan. Toisin
sanoen ulkoisen motivaation ohjaamina tyontekija tekee jotakin saadakseen palkinnon tai
valttdakseen rangaistuksen, kun puolestaan sisdisen motivaation ohjaamana tyontekija
hakeutuu tekemaan niita asioita, jotka hanta itsedan kiinnostaa ja innostaa. Luukka (2019, s.
145) kirjoittaa, ettd tyontekija itse paattda aina motivoitumisestaan, joten se mita
organisaatio voi tehdad, on luoda ymparistdn, jossa henkil6t motivoituvat yrityksen

toivomalla tavalla.

Luukan (2019, s. 146) mukaan Daniel Pink (2009) jakaa sisdisen motivaation kolmeen osaan:
autonomiaan, kyvykkyyteen ja merkitykseen. N&ita osasia on syyta tarkastella, koska Pink

ndkee niiden johtavan tyontekijan motivoitumiseen, parempaan suoritukseen ja
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tyytyvadisyyteen. “Autonomia tarkoittaa tydntekijan kokemusta hanelle mielekkaan tyén
tekemisesta. Tyo, tyotehtadvat tai tapa tehda toita eivat tunnu autonomiaa kokevasta
tyontekijasta pakolta tai pakotetuilta”, avaa Luukka (2019, s. 147). Luukan (2019, s. 147)
tekeman tutkimuksen (kuva 5) mukaan, mielekkdat tyotehtavat ovat tyontekijoille usein
kaikkein merkityksellisin asia ja autonomia liittyy juuri tyétehtavien ja tavoitteiden
mielekkyyteen. Autonomia liittyy siis siihen, ettd kokeeko tydntekija, ettd on voinut vaikuttaa
tyotehtaviinsa, ovatko ne hanen mielestaan mielekkaita ja inspiroiko tyontekijalle asetetut
tavoitteet hanta. Autonomian vastakohta on kontrolli ja se yhdessa pakon kanssa tuhoavat
vapaaehtoisuuden ja innostuksen. Luukan (2019, s. 148, 152) kokemuksen mukaan,
toimialasta ja tyosta riippumatta asia, joka suomalaisten mukaan tekee tyopaikasta erityisen
hyvan, on se, ettei joku ole koko ajan selan takana kyttdamassa tai, etta tyontekijat saavat
itse paattaa, miten tyonsa jarjestavat. Nain ollen autonomia liittyy itseohjautuvaan tyéhon ja

itseohjautuviin organisaatioihin.

Kyvykkyys puolestaan liittyy siihen, etta ihminen haluaa olla hyva jossakin, kehittya ja kokea
onnistumisia (Luukka, 2019, s. 154). Luukan (2019, s. 154) mukaan Frank Martela ja Karoliina
Jarenko (2016) jakavat kyvykkyyden kolmeen tekijaan: taitava tekeminen ja hallinnan tunne,
asioiden aikaansaaminen seka uuden oppiminen ja kehittyminen. Taitava tekeminen ja
hallinnan tunne liittyvat siihen, etta tyontekija kokee paasevansa kayttamaan osaamistaan ja
hanelld on tunne, ettd han hallitsee tydnsa. Asioiden aikaansaamisen kokemus liittyy siihen,
ettd tyontekija tuntee edistavansa asioita ja saavansa tuloksia aikaan. Ja uuden oppimisen ja
kehittymisen tunne antaa tyontekijalle kokemuksen siitd, ettd hanen kyvykkyytensa kasvaa
ja osaaminen lisdantyy. Organisaation tulee tarjota naille edelld mainituille asioille

edellytykset, jotta tyontekijat voivat kokea kyvykkyytta tydssaan.

Merkitys sitoo autonomian ja kyvykkyyden yhteen ja tarjoaa tyontekijalle tunteen siita, etta
han on tekemisissa jonkin itseddan suuremman kanssa. Tyontekija voi kokea merkitysta
monella eri tasolla, kuten esimerkiksi oman tyon merkitys asiakkaalle tai oman organisaation
tekemisen merkitys asiakkaille, yhteiskunnalle tai vaikka koko maailmalle. Tyontekijalle
merkityksellistd voi olla myds oman kollegan auttaminen ja oman yrityksen toiminnan
kehittaminen. Organisaation missio liittyy merkityksellisyyteen eli yritys tarvitsee
olemassaololleen tarkoituksen, johon tyontekijat voivat samaistua. Missio ei ndin ollen ole

vain jokin ilmoille heitetty lause, vaan sen tulee olla aidosti totta. Se ei mydsk&dan voi olla
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sisdista tai ulkoista markkinointia varten vaan sen tehtavana on kertoa, mitka motiivit
ohjaavat lilketoimintaa. Tyontekijat haluavat, etta organisaation, jossa tyoskentelevat,
tavoitteena on tehda maailmasta parempi paikka ja ihminen tarvitsee tekemiselleen

suuremman merkityksen. (Luukka, 2019, s. 157-158, 161, 231-232)

2.3.3 Sisdisen tyonantajamielikuvan kartoittaminen

Toivola (n.d.) opastaa lahtemaan liikkeelle yrityksen omista tyontekijoista ja tiedustelemaan
heilta heidan ajatuksiaan tydnantajansa vahvuuksista ja kehittdmisen paikoista. Kun
tutkitaan ja kehitetdan sisaista tyonantajamielikuvaa ja yrityksen kulttuuria, keinoina
voidaan kayttaa esimerkiksi sisaisia kyselyita, tyontekijalahettilyytta ja
suositteluhalukkuuden tutkimista. Hanen mukaansa monesti tdma osa-alue ohitetaan ja
ryhdytdaan rakentamaan ulkoiseen tyonantajamielikuvaan liittyvia lyhytkestoisia
kampanjoita. Toivola nakee yrityksen tyontekijat parhaaksi tietolahteeksi, vaikka
tarkoituksena olisikin tyostaa ulkoista tydnantajamielikuvaa. Han ehdottaa kaytettavaksi
esimerkiksi sisdisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan attribuuttien vertailua, tutkimalla
yrityksen positiivisia ominaisuuksia ja selvittamalla mita tyontekijat toivovat tydnantajaltaan
seka mita asioita he arvostavat ja tdman jalkeen peilata saatua tietoa yritykseen. Alla

kuvausta ndista menetelmista tarkemmin.
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Kuva 8. Sisdisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan attribuuttien vertailu. (Toivola, n.d.,
Tydnantajamielikuvatyon nelja kivijalkaa-opas osa 1 — Sisdisen tyénantajamielikuvan ja

kulttuurin johtaminen)

Sijoita erilaiset organisaatioosi tyonantajana liittyvat
ominaisuudet (esim. palkkataso, kehittymismahdollisuudet,
toimialan kiinnostavuus) alla olevaan neljaan laatikkoon sen
mukaan, onko mielikuva asiasta negatiivinen vai positiivinen

1) organisaation sisilla 2) organisaation ulkopuolella

Positiivinen ulkoinen mielikuva, Positiivinen ulkoinen mielikuva,

negatiivinen sisainen mielikuva positiivinen sisainen mielikuva

} Korjaa vadrinkdsitykset )} Vahvista entisestaan, ja kerro

Ja tee asialle jotain. tasta tarinoita.

Negatiivinen ulkoinen mielikuva, Negatiivinen ulkoinen mielikuva,

negatiivinen sisainen mielikuva positiivinen sisainen mielikuva

} Tee ndille asioille jotain. )} Viesti tdstd enemmdan ulkoisesti,
ja tuo esiin tyontekijéiden
kokemuksia aiheesta.

Asiaa voidaan ldhestya Toivolan neuvojen mukaan myds pohtimalla mitka asiat (kuten
palkkataso, kehittymismahdollisuudet, toimialan kiinnostavuus jne.) ovat yrityksen
positiivisia ominaisuuksia ja ovat laajasti tunnettuja ja tiedostettuja (sisdisesti ja ulkoisesti) ja
pyrkia hyodyntamaan naita mahdollisimman paljon. Sitten voidaan miettia mika/mitka
positiiviset asiat eivat ole riittdvan tiedostettuja (sisdisesti tai ulkoisesti) ja pyrkia viestimaan
ndistd enemman tyontekijoille nostaakseen heidan sisdista ylpeyttdansa ja viestia myos
ulospain lisadmaan ulkoista houkuttelevuutta. Jos yritykselta 16ytyy jokin negatiivinen
ominaisuus, joka on laajasti tunnettu ja tiedostettu, tulee organisaation pohtia miten asiaa
voisi kehittdaa parempaan suuntaan. Mikali tyontekijoilta kysyttaessa [oytyy jokin
negatiivinen ominaisuus, voi tasta viestia ulkoisesti, etta tallainen kehityksen paikka on
loydetty ja sitd [ahdetdan tyostamaan. Toivola ohjeistaa pohtimaan myds kilpailijoista
erottavia tekijoita tietyn osaajasegmentin nakokulmasta. Niissa asioissa, joissa tydnantaja
eroaa positiivisesti kilpailijoihin nahden, ovat mahdollisia kilpailutekijoita ja ndista
viestimiseen kannattaa panostaa. My0s niista asioista, joiden kanssa ollaan kilpailijoiden
kanssa ns. samalla viivalla, kannattaa viestid, jotta kilpailijat eivdt saa ndissa asioissa

mielikuvaetua. Toivola neuvoo, ettd niissa ominaisuuksissa, joissa tydnantaja on
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takamatkalla kilpailijoihin ndhden, ja mikali nama asiat ovat osaajasegmentille

merkityksellisia, tulee yrityksen tehda kehittamistoimenpiteita.

Yksi tyokalu, jonka avulla voidaan kartoittaa tyontekijoiden sisdista tydnantajamielikuvaa, on
tutkia mita tyonantajalta toivotaan ja mita asioita tyontekijat arvostavat. Sitten

analysoidaan, vastaako yritys ndihin toiveisiin ja odotuksiin. (Toivola, n.d.)

Kuva 9. Nelikenttd, jolla kartoitetaan mita tyonantajalta toivotaan vs. mita tyonantaja
tarjoaa. (Toivola, n.d., Tydnantajamielikuvatydn nelja kivijalkaa-oppas osa 1 — Sisdisen

tyonantajamielikuvan ja kulttuurin johtaminen)

) Mita tydnantajalta toivotaan
vs. mita meilla on tarjota?

T&ta odotetaan ja tahan Tata odotetaan ja tahan
pystymme vastaamaan. emme pysty vastaamaan.
Tata meilla on tarjota mutta Tata meilla ei ole tarjota

se ei kiinnosta ketaan. eika sita kukaan odotakaan.

} Missa asioissa pystymme ja missa emme pysty
vastaamaan tyontekijoiden odotuksiin?

itka asia aksymme muuttumattomina
Mitk t hyvaksy tt tt
ja mita pyrimme muuttamaan?

Tarkeda tutkittaessa ja kehitettdaessa sisaista tyonantajamielikuvaa ja kulttuuria on asettaa
tyolle tavoitteet ja mittarit. Tyypillisimpid menetelmia ovat suositteluhalukkuus,
tyontekijalahettilyys ja sisdiset kyselyt. Mikali sisdisen tydnantajamielikuvan kehittdmisessa
tavoitteeksi asetetaan, etta jatkossa useampi tyontekija on halukas suosittelemaan yritysta
jatkossa omille tuttavilleen, voidaan mittarina kdyttdaa Employee Net Promoter Score arvoa.
(Toivola, n.d.) eNPS on tyohyvinvoinnin mittari, jolla kysytaan yksinkertaisesti “Suosittelisitko
tyopaikkaasi omille ystavillesi tai kollegoillesi asteikolla 0-10?” ja jatkokysymyksena joko

"mista syysta” tai “miksi et”. Employee Net Promoter Score on suosittelijoiden suhteellinen
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prosenttiosuus miinus arvostelijoiden suhteellinen prosenttiosuus ja tulokseksi voidaan
saada arvo valilla -100 ja +100. (Skottman, 2017) Kaikki, jotka antavat arvoksi 9 tai 10, ovat
suosittelijoita. Ne, jotka antavat arvoksi 7 tai 8, ovat ns. passiivisia ja 0-6 arvon antavat ovat

arvostelijoita. (Netigate, 2020)

2.4 Tyonantajakuvan rakentaminen

Yrityksen tunnettuuden lisdéaminen tyonantajana tapahtuu niin, etta tydnantajasta,
tyoyhteisosta ja sielld olevista tyontekijoistd kerrotaan muille (Juholin, 2009 s. 284). Juholinin
(2009, s. 284) mukaan tahan tarvitaan suunnitelma ja tyokalut, jotka ovat yrityksen
tyontekijoiden kaytettavissa. Suunnitelma vaatii hdanen mukaansa kolmeen kysymykseen
vastaamista: 1) millaisista asioista tai ominaisuuksista halutaan tyénantajamaineen
rakentuvan, jotta organisaatio pystyy houkuttelemaan parhaat osaajat, 2) missa
kanavissa/foorumeilla yrityksen tulee saada maine nakyviin, kuuluviin ja keskusteluihin, 3)
miten varmistetaan, etta kaikilla on viestimiseen valmiudet. Ahlroth (2017, s. 158) ohjeistaa
rakentamaan aktiivisesti tydnantajakuvaa todellisen tyontekijakokemuksen pohjalta
yhteistydssa organisaation tyontekijoiden kanssa. Tydnantajakuvan tyostamisessa on
tarkeaa viestia totuudenmukaisesti. Pahimmillaan viestinnalla synnytetdaan kuilu myds oman
tyoyhteison sisdlle, jos se ei vastaa todellisuutta. Tulisikin aina muistaa huomioida milta
ulkoinen viestinta nayttada oman henkiléston silmin. (Ahlroth 2017, s. 163) Lisaksi tulee
hyodyntaa relevantteja digitaalisia kanavia ja puhutella tarkoin rajattua kohderyhmaa
tunteita herattavalla tavalla. Ahlrothin (2017, s. 161) mukaan yritysten yleinen ongelma
tyonantajakuvan kirkastamisessa on se, etta siitd vastuussa oleva henkild, on myos ainoa
sisdlldntuottaja, joka kerda tarinat, ottaa valokuvat ja tuottaa sisaltoa kaikkiin organisaation
kaytossa oleviin kanaviin. Toki tydnantajakuvan rakentaminen pitaa olla yhden henkilén
vastuulla mutta parhaimmassa tapauksessa koko tai ainakin osa henkil6stosta toimii
tyontekijalahettildaana ja sisdllontuottajana, ja he tekevat sen mielelldan ja ylpeasti
tyonantajaansa esitellen. Kun tydntekija on iloinen kuuluessaan tyéyhteis66nsa, han on
sisadisesti motivoitunut puhumaan tyénantajastaan hyvaa ja talléin ei tydnantajakuvan
kirkastaminen jaa enaa yhden henkilén harteille, vaan siita tulee tiimityota lapi yksikko- ja

toimipisterajojen. (Ahlroth 2017, s. 162)
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Rantanen (2019g) lahtee siitd, etta yrityksen tulee tunnistaa, tarvitseeko se avukseen
tyonantajamielikuvan kehittamista vai tyonantajabrandin rakentamista.
Tydnantajamielikuvan kehittamisen han nakee lisddavan yleison tietoisuutta siita, etta
tallainen yritys on olemassa ja silla on tyontekijoita. Kun yritys ldhtee kehittdamaan
tyonantajamielikuvaa, se haluaa kirkastaa valitsemaansa ydinsanomaa palkkaavana
yrityksena ja mahdollisesti muokata yleis6lla olevia virheellisid kasityksia ja mielikuvia
yrityksesta. Usein ydinsanomaa viestitdaan tydnantajalupauksen muodossa. Rantanen kuvaa
tata, "etta tyonantajakuvaa kehittava yritys pyrkii saamaan itsedan kuvaavan nuppineulan
tyonhakijayleisén karttaan. Yritys, joka ei padse edes tydonhakijayleison kartalle, ei
kdaytannossa ole yleisolleen olemassa". Jos yritykselle on kuitenkin olennaista, ettd heidan
tavoittelemat talentit valitsevat taman kyseisen yrityksen kilpailijoiden sijaan, pelkka
tietoisuuden rakentaminen ei riitda. Tyonantajabrandin rakentamisella pyritdan siihen, etta
organisaatio on vetovoimainen tarkkaan maaritellyn kohdeyleisén silmissa, jolloin he
seuraavat yritysta aktiivisesti, kuuntelevat yrityksen mielipiteita ja nakemyksia ja jakavat
ndita eteenpain omille verkostoilleen, puhuvat yrityksesta muille ja suosittelevat sita
tilaisuuden tullen. Ennen kaikkea vetovoimaisen tyénantajabrandin seurauksena, kun
kohdeyleisdn osaajalle tulee tydpaikan vaihto olennaiseksi, han selvittaa olisiko juuri talla
yrityksella paikka auki tai saattaa ryhtya vaihtamaan tyopaikkaa vain siksi, etta kyseisella
yritykselld avautuu tyopaikka hakuun. Rantanen maarittelee, ettd tyonantajabrandin
rakentamisesta hyotyvat mm. sellaiset yritykset, joiden kilpailuetu nojaa koneiden ja
laitteiden sijaan henkiloston osaamiseen ja ammattitaitoon seka yrityksen kasvukyky riippuu
tietyn osaamisen hankinnasta. Puolestaan yritykset, joilla ei juurikaan ole nakopiirissa
rekrytointeja, tai sen ei ole tarvetta voittaa puolelleen alansa huippuosaajia, tai yrityksen,
jonka maarallisesti suuri rekrytointitarve muodostuu monesta eri osaajaprofiilista, ei

valttamatta ole jarkevaa lahtea rakentamaan tyonantajabrandia.

Toivola (2019b) puolestaan puhuu rekrytointeihin vaikuttavasta strategisesta
tyonantajamielikuvan kehittamisesta. Han tdsmentaa, etta on syyta erottaa yleinen
tyonantajamaine (tietoisuus) seka rekrytointeihin vaikuttava strateginen tydnantajakuvan
kehittaminen toisistaan. Rekrytointeihin vaikuttavalla strategisella tyénantajakuvan
kehittamisella pureudutaan siihen, saako yritys rekrytoitua sellaisia osaajia, joita se tarvitsee
strategiansa toteuttamiseen. Han tiivistaa tasta nakokulmasta tydnantajakuvan kehittamisen

neljaan vaiheeseen.
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1. Kohderyhman/kohderyhmien maarittely erityisella tarkkuudella

2. Uskottavien, muista erottavien ja houkuttelevien ydinviestien maarittely
kullekin kohderyhmalle

3. Selkeasti kohderyhmaasi liittyvien kumppanuuksien ja verkostojen
hyédyntaminen

4. Organisaation nykyisten tyontekijoiden osallistuminen ja jalkautuminen asiassa

Toivola (2019b) ohjeistaa, etta tydnantajakuvan kehittaminen aloitetaan kohderyhman tai -
ryhmien maarittelylla. On tarkedaa ymmartaa, ketka ovat niita henkildita ja osaajia, joita on
tarkoitus puhutella. Maarittelyssa avainasemassa on niiden henkildiden poisrajaaminen,
jotka eivat ole strategisen tyonantajakuvatydn ensisijainen kohdejoukko. Jos tatd maarittelya
ei tehda, on vaarana, etta yritetaan tehda kaikille kaikkea, jolloin lopputuloksena on ketaan
puhuttelematonta tekemista. Toivola opastaa, ettda kohderyhman tai —ryhmien rajaaminen
kannattaa tehda erityisella tarkkuudella. Pitdisi pystya listaamaan kaikki ne henkilot, jotka
kuuluvat omaan kohdejoukkoon ja henkiléiden maarittelyssa voidaan menna jopa niinkin
pitkdlle, ettd kohderyhmaksi maaraytyy tietyn korkeakoulun tietyn padaineen opiskelijoiden
tietty vuosikurssi. Nainkin selkea rajaus edesauttaa vuorovaikutuksen suunnittelussa ja

toteuttamisessa organisaation tavoittelemien osaajien kanssa.

Seuraavassa vaiheessa mietitdan, mita maaritellylle kohderyhmalle viestitaan, jatkaa Toivola
(2019b). Usein avuksi otetaan tyonantajan arvolupaus, jonka avulla pyritdan viestimaan mita
yritykselld on tarjota niille talenteille, jotka tulevat ko. yritykseen t6ihin. Rantanen (2018c)
avaa, ettd Employee Value Proposition eli tyonantajalupaus on lupaus, jossa kerrotaan mita
tyontekija saa vastineeksi tydpanokselleen. Han ohjeistaa, ettd EVP:n tulisi olla
tunnistettavissa tietyn yrityksen tyonantajalupaukseksi eli sen pitaisi olla ainutlaatuinen.
Lisdksi sen tulee puhutella juuri kyseisen yrityksen kohderyhmaa ja olla vetovoimainen, jotta
se houkuttelee yrityksen strategian mukaisia osaajia. Rantanen jatkaa, etta se ei voi ndin
ollen olla yleisluontoinen kuvaus, joka voidaan liittad mihin tahansa yritykseen. Luukka
(2019, s. 131) neuvoo, ettd muotoiltaessa tyonantajalupauksia, tulee pohtia huolellisesti sitd,
millaisia tydnhakijoita niilld halutaan houkutella. Luukka karrikoi, jos lupauksia
sanoitettaessa painotetaan palkkaa, pitkia lomia ja after workeja, saadaan palkan ja hyvien
bileiden perdssa juoksevia hakijoita. Sen sijaan Luukka lainaa Futuricen tyonantajalupauksia

ja kuvaa, etta kun painotetaan innostavaa visiota, merkityksellistad tyota ja tyotehtavia,
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joiden mukana voi kehittyd, saadaan kehitysorientoituneita ja kasvunalkaisia hakijoita.
Toivola (2019b) kiteyttaa, etta viestin tulee olla uskottava, erottuva ja kiinnostava. Myos
Torniainen (2018) kirjoittaa, etta yrityksen arvomaailma ja tydonantajan vastuu
tyontekijoistdaan tulee muotoilla puhuttelevaksi viestiksi ja apua voi saada yrityksen
ilmapiirista. Kun yrityksen tyontekijoita kuunnellaan, niin ollaan asian ytimessa ja talldin

tyonantajan arvolupauksen voi allekirjoittaa my6s nykyiset tyontekijat.

Toivola (2019b) ohjeistaa, ettd ndaiden maarittelyjen jalkeen voidaan pohtia minkalaiset
kumppanuudet ja ammatilliset verkostot olisivat yrityksen tavoitteleman kohdeyleison
mielesta tarkeita ja hyddyllisia. Voisi esimerkiksi ryhtya jonkin korkeakoulun tai
opiskelijajarjeston kumppaniksi tai kannustaa yrityksen tyontekijoita, jotta nama
osallistuisivat jonkin ammatillisen verkoston toimintaan tai tapaamisiin. Toivola muistuttaa,
ettd tydnantajakuvan kehittymista olisi hyva mitata aika ajoin, jotta voidaan todeta, etta
verkostoista ja kumppanuuksista on hyotya. Lopuksi Toivola kirjoittaa, ettd yrityksen omien
asiantuntijoiden jalkautuminen ja kampanjoissa, kumppanuuksissa ja verkostoissa osana
mukana oleminen, on oleellista. Kun tavoitellaan tietyn kohdeyleison huomiota, auttaa siina

erityisesti yrityksen omien tyontekijéiden aktiivisuus omalla alallaan.

Kaijala (2016, kappale 3.1) neuvoo tyonantajakuva tyoskentelyssa selvittdmaan alkuun
yrityksen nykyisilta tyontekijoilta kaksi asiaa: mika tai mitka asiat tuottavat heille iloa ja
inspiraatiota nykyisessa tydssaan ja toiseksi mita asiaa he kehittaisivat, jotta voisivat
kuuluttaa olevansa ylpeita tyopaikastaan. Kun yrityksen tavoittelema kohderyhma on
maaritelty ja edelld mainittu selvitystyo on tehty, Kaijala |ahestyy asiaa tarinoilla. Han
ohjeistaa tarinallistamaan selvitystyon tulokset ja kokemukset jaettavaksi sisalloksi ja
jakamaan niita kohdeyleis6n tavoittavissa kanavissa. Kaijala muistuttaa hyédyntamaan koko
organisaatiota tarinoiden jakamisessa, kukin omille verkostoilleen. Han jatkaa, etta yrityksen
tulee tehda kaikkensa, jotta se erottuu muista ja aivan olennaista on tekemisen saannollisyys
ja systemaattisuus. Lisdksi tulee mitata ja seurata tuloksia, silld tydnantajakuvan

rakentaminen ei ole yksittdinen rekrytointikampanja vaan se on pitkdjanteista tekemista.

Organisaation urasivut ovat myos yksi konkreettinen tapa rakentaa tyonantajakuvaa ja
viestia yrityskulttuurista. Sitran Tydelaman tutkimus 2017 vahvistaa, etta yrityksen

verkkosivut ovat tarkedssa roolissa tyonhakijoiden nakékulmasta, silla puolet (49%) kyselyyn
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vastaajista kertoo etsivansa tyota heita kiinnostavien tyonantajien verkkosivuilta. Siind missa
organisaation nettisivut ovat ratkaisevassa roolissa, kun myydaan yrityksen tuotteita ja
palveluita, niin sama patee myds yrityksen urasivuihin rekrytoinneissa, kun tavoitellaan
potentiaalisten osaajien huomiota. Organisaatioissa saatetaan puhua urasivujen sijaan myos
rekrysivuista. Urasivuilla tavoitellaan useimmiten passiivisia tyonhakijoita ja pyritaan
saamaan urasivuvierailijat kiinnostumaan yrityksesta, jopa siind maarin, etta saattaisivat
jattaa avoimen hakemuksensa tai ryhtya vahintaankin seuraamaan yritysta sosiaalisessa
mediassa. Urasivuilla pyritaan kasvattamaan passiivisten hakijoiden tietamysta kyseisesta
firmasta ja tata kautta herattamaan heidan mielenkiintonsa ko. tydnantajaa kohtaan. Mikali
urasivuvierailijat ovat jattaneet avoimen hakemuksensa, voidaan naihin rekryliideihin olla
vhteydessa ja kutsua heita hakijoiksi, kun yrityksessa syntyy rekrytointitarve. Tai viela
pidemmalle vietyna, tavanomaista rekrytointiprosessia ei tarvitse kdaynnistaa lainkaan, vaan
valintoja paastaan tekemaan rekryliidien valilla suoraan. Yrityksen rekrysivut puolestaan on
usein suunnattu aktiivisille tyénhakijoille ja tarkoituksena on tehda heille tyéhakemuksen
jattaminen avoinna olevaan tehtavaan mahdollisimman helpoksi. Rekrysivuilla avataan
yrityksen rekrytointiprosessin vaiheita, kerrotaan rekrytoijan tai rekrytoivan esimiehen
yhteystiedot ja vastataan usein kysyttyihin kysymyksiin liittyen juuri rekrytointeihin.
Organisaation tarpeista ja tavoitteista riippuu, rakennetaanko yritykselle ennemmin
urasivuja vai rekrysivuja. Yleensa paljon ja usein rekrytoivilla yrityksilla on nimenomaan
rekrysivut mutta hyva sivuvierailijakokemus saadaan aikaan myds yhdistelemalla ura- seka

rekrysivuihin liittyvid asioita. (Rantanen, 2020a)

3 Tyonantajakuva ja rekrytointi

Rekrytointiprosessi on merkittava tydnantajakuvaan vaikuttava toimenpiteiden sarja.
Rekrytointiprosessin aikana on monta vaihetta, jolloin voidaan vaikuttaa hakijakokemukseen
ja sitd kautta mielikuvaan palkkaavasta yrityksesta. Erityisesti paljon rekrytoiville yrityksille
rekrytointiprosessi voi olla erittdin tarkea osa tyénantajabrandin rakentamisen
kokonaisuutta, mikali yritys on paattanyt rakentaa nimenomaan tyonantajabrandiaan.
Tyonantajabrandin rakentaminen on pitkan aikavalin tehtdva eika oikeastaan paaty
milloinkaan. Yksittdinen rekrytointikampanja on puolestaan maéaraaikainen toimenpide, jolla
pyritdan aktivoimaan potentiaaliset tyonhakijat juuri siind hetkessa eli, etta he jattaisivat

hakemuksensa viipymétta avoinna olevaan tehtavaan. Nain ollen, mikali yritykselld on
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pikainen rekrytointitarve, voi olla, etta juuri silloin ei ole oikea hetki aloittaa
tyonantajabrandin rakentamista. Tydnantajabrandin rakentaminen on kuitenkin viisasta
muun muassa silloin, jos yritykselld on rekrytointitarvetta usein. Esimerkiksi passiivisten
tyonhakijoiden tavoittaminen rekrytointikampanjoilla voi olla haasteellista ja ndin ollen
johdonmukainen tyénantajabrandin rakentaminen on tarpeellista ja jarkevampaa, jopa

valttdmatonta. (Rantanen, 2019d; ks. myds Rantanen, 2019)

Tydnantajakuvan muodostumisessa hyvin lapiviedyn rekrytoinnin tarkeys ja kriittisyys olisikin
kaikkien rekrytoivien esimiehien ja HR-asiantuntijoiden tarkea sisdistaa. Mielelldaan myds
ihan jokaisen yrityksessa tyoskentelevan olisi tama hyva ymmartaa. lhmiset tekevat nopeita
johtopaatoksia ja tyonhakijoiden nakokulmasta rekrytointiprosessissa tama tulee erityisen
selvasti esille. Mikali esimerkiksi rekrytointi etenee hitaasti, voi hakija tehda johtopaatoksen
byrokraattisesta ja ei-dynaamisesta yrityksesta tai jos rekrytointiin osallistuva henkil
kayttaytyy epdammattimaisesti, voi hakija tehda tasta koko organisaatiota koskevia
johtopaatoksia. Entapa millainen mielikuva organisaatiosta syntyy hakijalle rekrytoinnissa

kdytettdavien menetelmien tai rekrytointivalineiden myo6ta? (Salli & Takatalo 2014, s. 41, 43.)

Ahlroth (2017, s. 146-147) ohjeistaa, ettd kohtele tyonhakijaa kuin parasta asiakasta ja
jatkaa, ettd olemme kylla oppineet huomioimaan asiakkaan toiminnassamme mutta
tyonhakijoiden huomioiminen on viela lapsenkengissa. Nykyaan olisi tarkeda ymmartaa, etta
my0s tydnhakijat keradvat todisteita paatdksentekonsa tueksi. Alhroth (2017, s. 158) neuvoo
myo6s mittaamaan hakijakokemusta ja kayttdamaan mittauksen tuloksia esimerkiksi

rekrytoijien palkitsemisen perusteena.

3.1 Hakijakokemus

Hakijakokemuksella tarkoitetaan kokemusta, joka syntyy tyonhakijalle hakijapolun aikana
rekrytointiprosessissa, tai itseasiassa kokemus alkaa muodostua jo ennen sita. Hakijapolku
alkaa siita, kun hakijan huomio voitetaan ja han alkaa selvittaa yrityksestd ja mahdollisesta
avoimesta tehtavasta lisda. Hakijapolku paattyy neljalla vaihtoehtoisella tavalla: 1) hanet
palkataan yritykseen tyytyvaisena uutena tyontekijana, 2) hdnet palkataan ei niin
tyytyvdisena uutena tydntekijana, 3) han on tyytyvdinen ei-valituksi tullut hakija tai 4)

henkilo on pettynyt ei-valituksi tullut hakija. Lopputulokseen vaikuttaa se, onko
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hakijakokemus ollut hyva vai ei. Hakijakokemukseen puolestaan vaikuttavat mm.
rekrytointiprosessin eteneminen, viestinta ja yleinen mielikuva, joka tyonhakijalle jaa
prosessista. (Laaksonen, 2017) Duunitorin Suuresta tyonhakijatutkimuksesta 2020 selvida
myo0s, ettd 46 % vastaajista kertoo rekrytointiprosessin sujumisen vaikuttavan eniten

mielikuvaan tydnantajasta.

McCarthyn ym. (2018) mukaan organisaatiot, jotka huomioivat laadukkaan
hakijakokemuksen, todennakdisemmin houkuttelevat, kiinnostavat ja tavoittavat
huippuosaajia. He toteavat lisdksi, ettd ndma organisaatiot pystyvat saavuttamaan enemman
nakyvyytta brandilleen. McCarthyn ja kumppaneiden (2018) vuonna 2017 tekeman
selvityksen mukaan, puolestaan huono hakijakokemus valintaprosessissa laskee
organisaation houkuttelevuutta, vahentaa henkilon aikomuksia suositella yritysta muille,
seka laskee hakijan taipumusta vastaanottaa tarjottua tyopaikkaa. Myos Miles & McCamey
(2018) kirjoittavat, etta hyva hakijakokemus vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandiin ja
houkuttelevuuteen, kun taas negatiivinen hakijakokemus voi johtaa siihen, etta haluttu
osaaja jattaytyy pois rekrytointiprosessista ja paatyy tyoskentelemaan kilpailijalle. Huono
hakijakokemus voi myos johtaa asiakkaan tai muun sidosryhman menettamiseen, tai
vahingoittaa tyonantajakuvaa hakijan kirjoittaessa negatiivisia kommentteja sosiaalisessa
mediassa, he summaavat. Nain ollen voidaan sanoa, etta rekrytoinnin ja hakijakokemuksen
tulisi kuulua modernin kasvuyrityksen prioriteetteihin ja yrityksen tulisi valittaa siita,
minkalaisen mielikuvan ja maineen se jattaa jalkeensa rekrytointiprosesseissaan. Selvaa on,
ettd mitd useammin yritys tarjoilee huonoja hakijakokemuksia, tulevat ne vaikuttamaan
negatiivisesti yrityksen tulevaisuuden rekrytointeihin. (Rantanen, 2019a) Rantanen (2019a)
pohtii, etta halutessaan yritys voi rakentaa hakijakokemuksesta itselleen vahvuuden, joka
erottaa sen kilpailukentasta. Han uskaltautuu vaittamaan myds, etta paljon rekrytoiva yritys
voi rakentaa tuloksellisesti omaa tyonantajakuvaansa tai tydnantajabrandia jopa pelkastdaan

hakijakokemuksiin panostamalla.

Hakijakokemus perustuu siis yrityksen rekrytointiprosessin kdytanteisiin ja syntyy
yksittaisista hetkista ja ihmisten kohtaamisista koko prosessin aikana ja kaikissa sen
vaiheissa. Hakijan kokemuksiin vaikuttaa jokainen yrityksen taholta hakijan matkalle
osallistuva ja osuva henkil6. Oli kyseessa sitten rekrytointikonsultti, HR:n edustaja, esimies,

yrityksen vastaanottoaulan tyontekija, potentiaaliset kollegat jne. Jokainen naista
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yksil6llisista kohtaamisista vaikuttaa hakijan mielikuviin ja kokemuksiin palkkaavasta
organisaatiosta tydnantajana ja tyonhakija arvioi ndiden kohtaamisten perusteella yritysta
tyopaikkana. Mikali tydnantaja onnistuu ylittamaan hakijan odotukset, se jaa hanen
mieleensa todenndkdisesti ainiaaksi. Mutta niin jadvat myos huonot kokemukset muistiin

pitkaksi aikaa. (Rantanen, 2019a; Rantanen, 2019b)

Jotta yritys pystyy tarjoamaan siella tyoskentelemaan kiinnostuneille osaajille hyvia
hakijakokemuksia, tulee sen tarkastella ja laittaa kuntoon ainakin seuraavat asiat

rekrytoinneissaan:

1. Tyopaikkailmoitukseen selkedsti mita yritys etsii ja millaisia tyotehtavia on
tarjolla.

2. Tyopaikoista tulee ilmoittaa sielld, missa yrityksen etsimat osaajat ovat.

3. Hakemuksen vastaanottamisesta tulee hakijan saada kuittaus viipymatta ja
samalla yrityksen tulee kertoa, miten prosessi etenee aikataulullisesti.

4. Rekrytointiprosessin tulee edeta reippaasti mutta ei kiirehtien.

5. Viestinta hakijoiden kanssa tulee olla viikoittaista ja heille, jotka eivat tulleet
valituksi haastatteluihin, tiedotetaan asiasta viipymatta, ei vasta
rekrytointiprosessin paatyttya.

6. Haastattelujen tulee sujua ammattimaisesti, nykyaikaisesti ja siten, etta
hakijalla on mahdollisuus kertoa osaamisensa soveltamisesta tehtavaan ja
esittda kysymyksia tyonantajalle.

7. Yrityksen tulee antaa henkilokohtaisesti palautetta ainakin kaikille
haastattelussa kayneille.

8. Kun rekrytointi on saatu paatokseen ja uusi tyontekija aloittaa, yrityksen tulee
vield muistaa panostaa siihen, ettd henkil6 otetaan avosylin vastaan ja
perehdyttaminen lahtee kayntiin suunnitellusti. (Studentwork, 2019; ks. myo6s

Rantanen, 2019b)

Toivola (n.d.) kdyttda hakijakokemuksesta termia ehdokaskokemus, jolla viitataan samaan
asiaan eli sithen, millainen tunteiden ja ajatusten kokonaisuus syntyy tyopaikkaa hakevalle
henkilolle osallistuessaan jonkun organisaation rekrytointiprosessiin. Toivola (n.d.) suuntaa

huomiotaan ehdokaskokemuksen kehittdmiseen ja johtamiseen, silla mikali yritys haluaa
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parantaa sen mainetta tydnantajana, voi olla my®s hdanen mielestaan erittdin hyva idea
panostaa ehdokaskokemuksen kehittamiseen. Organisaatioiden tulisi hakijakokemuksen
kehittamiseksi tunnistaa kipupisteita nykyisessa rekrytointiprosessissa ja sopia
toimenpiteista ndiden ongelmien ratkaisemiseksi. Endokaskokemuksen johtamisella
puolestaan tarkoitetaan hakijakokemukseen liittyvien tavoitteiden asettamista, tavoitteisiin
tahtaavien toimenpiteiden valmistelua ja toteuttamista seka tavoitteiden saavuttamisen ja

muutoksen seurantaa. (Toivola n.d.)

Yksi yleisimmin kdytetty hakijakokemuksen seuraamisen valine on ehdokaskokemuskysely
(Toivola, n.d.). Toivola (n.d.) ohjeistaa, ettd vastausten kerddminen kannattaa aloittaa
valittomasti, ellei niin jo yrityksessa tehda. Han antaa viisi vinkkid, jotka kannattaa ottaa
huomioon kyselyn tekemisessa. Ensinnakin kyselyn avulla olisi hyva saada tietoa pitkan
aikavalin kehityksesta ja tama onnistuu sisallyttamalla kyselyyn jokin numeerinen arvo, jonka
kehitysta seurataan (esim. NPS tai 1-5). Ensimmaisen kyselyn tulos antaa laht6tason, jolle
voidaan asettaa tavoitteita tulevaisuudessa. Lisaksi kyselyssa vastaajan pitaisi pystya
kertomaan tarkemmin, mitka asiat han koki rekrytointiprosessissa positiivisena ja mitka
negatiivisena. Tama onnistuu esim. avoimen tekstikentan avulla, johon voi jattaa palautetta.
Halutessaan voi kysya myos yksityiskohtaisempia kysymyksia rekrytointiprosessin eri
vaiheista. Kummin vain toteutettuna tarkoituksena on, etta saadun palautteen perusteella
ndahdaan asiat, joiden perusteella ehdokaskokemusta voidaan parantaa. Kolmas periaate
kyselyn kasaamisessa on, etta se on lyhyt ja nopea tayttaa, jolloin se on vaivaton vastaajalle.
Tana paivana kyselyn vastaamisen tulisi onnistua mobiililaitteella ja tdman olisi hyva olla
kyselyn suunnittelun lahtékohta. Edelld mainittujen lisdksi kyselyn ldhettamisen ajankohtaa
on syyta pohtia. Parhaimmassa tapauksessa kysely lahtee samalla, kun rekrytointiprosessin
paattymisesta tiedotetaan. Jos kyselyita paatetdan lahettaa esim. puolen vuoden valein, on
tdssa vaarana, ettd hakija ei enda muista kovinkaan tarkkaan millainen kokemus oli ja nain
ollen saadaan vanhentunutta ja epéarelevanttia tietoa. Viimeisena Toivolan (n.d.) vinkkina on,
etta kysely ldhetetdan kaikille, niin valituille kuin valitsematta jaaneille, jotta saadaan

tasapainoinen kasitys siita, millainen kokemus eri lopputuloksen kokeneille hakijoille jai.

Toivola (n.d.) opastaa myos ehdokaskokemuksen tavoitteiden ja mittareiden asettamisessa.
Tyypillisesti hanen mukaansa naitd ovat muun muassa, hyva ehdokaskokemus (johon

seurattava numeerinen arvo saadaan ehdokaskyselyn avulla), tasalaatuinen
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ehdokaskokemus (ei huonoja palautteita ehdokaskyselyssa), tehtyjen muutosten nakyminen
hakijoiden arjessa (tietoa tasta kyselyn avulla), rekrytointiprosessin nopeuttaminen,
rekrytointiprosessin aikana viestinnan lisadminen (lahetettyjen viestien maara per
rekrytointi), hakijoille annettavaan palautteeseen panostaminen tai esim.
rekrytointiprosessin digitaalisuuden tai mobiliteetin parantaminen. Hakijakokemuksen
mittaamisen ajankohtaisuus nakyy myds Kansallinen rekrytointitutkimus 2020 -kyselyn
vastauksissa. Kysyttdessa mita seuraavista tydnantajakuvan kehittamiseen kuuluvista
asioista olette tehneet tai tekemassa, nousi hakijakokemuksen mittaaminen karkisijoille
kuluvan vuoden osalta seka tulevina seuraavina vuosina. Vuonna 2019 hakijakokemuksen

tyonantajakuvan kehittamisen yhteydessa.

Kuva 10. Kansallinen rekrytointitutkimus 2020, vastaukset kolmen karjesta tyénantajakuvan

kehittamisen toimenpiteistad. (Duunitori 2020a).

Mita seuraavista tyonantajakuvan kehittamiseen N
kuuluvista asioista olette tehneet tai tekemassa?

Tyanantajakuvastrategia seka hakijakokemuksen ja ulkoizen mielikuvan mittaar 18N OVaL nousussa

Olemme tehneet 2015 Olemme tekemdsss 2020 Olemme tekemdssd 2021-22

Oma tyanantajasivu 131% Tyonantajabuvasiratepia 198  Hakijal wiksen mitt - 17 04

Sisdisen mielikwvan mittaaminen  12%  TyGnantajalupauksen muoboilu 11%  Ulkoksen misliuvan mittaaminen 13 %
3 Tydnantajalupauksen muotailu 10 % k T i it Laaariine 11% Tyonantajakuvastrategia 10 %

3.2 Tyopaikkailmoitus

Suuri tydnhakijatutkimus 2020 vahvistaa sen, etta tyopaikkailmoituksella on merkittava rooli
tyonantajakuvan muodostumisessa. Kysyttaessa tydnhakijoilta mitka asiat vaikuttavat eniten
mielikuvaasi tydnantajasta, vastaajat kertovat 62 prosentin enemmist6lla sen olevan
tyopaikkailmoituksen selkeys. Tyopaikkailmoituksella tulee siis kertoa selkeasti siitd, mita
yritys on etsimassa ja mita tarjoamassa. Jotta hakija intoutuu hakemaan tydpaikkaa, hanen
taytyy tietda, millaista tyota on hakemassa. (Studentwork, 2019) Tydnhakijalle on tultava

ilmoitusta lukiessaan sellainen olo, ettd han haluaa tyoskennella juuri tassa yrityksessa ja
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juuri kyseisessa tehtdvassa. Tyopaikkailmoituksen perusteella ehdokkaassa on herattava

tunne, ettd organisaatio etsii juuri minua. (Villa, 2019)

Jotta potentiaalinen tyonhakija, aktiivinen, saati sitten passiivinen, pysahtyy lukemaan
tyopaikkailmoituksen, tulee tydnantajan olla houkutteleva ja kiinnostava. Ty6paikkailmoitus
on tana paivana markkinointia ja se on osattava muotoilla niin, etta hakijat lukevat sen
ensinndkin loppuun saakka ja toiseksi ryhtyvat toimeen eli jattavat hakemuksensa
tehtavaan. (Salli ym. 2014, s. 25; Rantanen 2017a). Jolanta tgcka-Baduran (2015) mukaan
Hugh Secord (2003) maarittelee tydpaikkailmoituksen tarkoituksen ndin: “houkutella
parhaiden ehdokkaiden huomio, jotka eivat mahdollisesti ole edes etsimassa toista roolia,
kuitenkaan herattamatta vaaria odotuksia ja tarjoten terveellisen maaran itsevalintaa.
Rekrytointimainonta on myds mainontaa organisaatiolle itselleen. Sen muoto ja sisalto

heijastavat mielikuvaa yrityksesta.”

Tyopaikkailmoituksia laadittaessa olisi alkuun selvitettava, mita asioita kohderyhmaan
kuuluvat osaajat toivovat saavansa lukea ilmoituksissa. Ennen ilmoituksen kirjoittamista olisi
hyva ymmartaa millainen informaatio olisi heille hyodyllista ja mika saisi heidat jattamaan
hakemuksensa. Kun ndma asiat ovat tiedossa ja asiaa on kysytty riittavan suurella otannalla,
palvellaan juuri sitd hakijakuntaa, joiden joukosta organisaatio haluaa |6ytda uuden
tyontekijan. (Ahlroth 2017, s. 148) Tyopaikkailmoituksessa kannattaa panostaa tydpaikan
myymisessa hakijan tarpeiden ja toiveiden nakokulmaa. Iimoituksessa kannattaa kertoa
miksi juuri tahan yritykseen kannattaa hakea ja avata organisaation missiota, kulttuuria,
arvoja, kehitysmahdollisuuksia, yrityksen suomia vapauksia, etuja ja muita vastaavia asioita,
joilla erottaudutaan positiivisesti tyonantajakentdssa. Kuitenkin ilmoituksessa kerrottavien
asioiden tulee olla totta eika turhia lupauksia kannata tehda. (Salli & Takatalo, 2014, s. 25-

26)

Ty6paikkailmoitus on mielikuvamainontaa ja ndin ollen sen avulla on loistava tilaisuus
rakentaa myos tyonantajakuvaa (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2015, s. 171). limoituksessa
tulee siis viestia selkeasti sekd ennen kaikkea totuudenmukaisesti, mista tehtavassa on kyse.
Valheelliset tiedot, liioittelevat lupaukset tai harhaanjohtavat tittelit iimoituksessa
paljastuvat kuitenkin jossain vaiheessa hakijoille ja tdma johtaa huonoon hakijakokemukseen

seka kuvaan tyonantajasta. (Villa, 2019) Tyonantajakuvan rakentamisen ja
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mielikuvamainonnan nakékulmasta erinomainen keino tana pdivana on yhdistaa
tyopaikkailmoitukseen kuvia ja videoita (Kuntarekry, 2020). Visuaalisuus on hyva keino lisata
nakyvyytta, tuoda brandia esiin ja parantaa tyonantajakuvaa (Salli & Takatalo, 2014, s. 25-
26). Videon avulla on mahdollista tuoda tyopaikkailmoitukseen paljon enemman tietoa, kuin
mita perinteinen kirjallinen tydpaikkailmoitus mahdollistaa ja tata kautta rakentaa paremmin
kuvaa yrityksesta, tyoyhteisosta ja avoinna olevasta tehtavasta. Myos kuva kertoo enemman
kuin tuhat sanaa, kuten sanonta kuuluu. (Kuntarekry, 2020) Tyopaikkailmoitukseen
laitettavaa kuvaa kannattaa kuitenkin pysahtya hetkeksi pohtimaan. Tarkoituksena olisi, etta
vaikuttavat ja puhuttelevat rekryviestintakuvat valittavat viestia siita, milta nayttaa ja tuntuu
tyoskennellad juuri tassa kyseisessa yrityksessa. Kuviin yrityksen kannattaa ikuistaa oikeita
tyoskentely- ja vuorovaikutustilanteita. Kuvien avulla pyritdan erottautumaan muista, joten
yrityksen olisi hyva miettia mika on juuri heidan toiminnassaan tyypillista tai erilaista, kuten
esim. harvinaiset tyovalineet, palaverit luonnossa tai muuta vastaavaa. (Launonen, n.d.)
Kuvat tydpaikkailmoituksella toimivat hyvin sosiaalisessa mediassa ja kiinnittavat huomion
todennakoisemmin paremmin kuin esim. yrityksen logo, joka ei valttamatta saa henkiloa

pysayttamaan selailuaan ja huomaamaan tyopaikkailmoitusta. (Kuntarekry, 2020a)

3.2.1 Tyopaikkailmoittelun kanavat

Ty6paikkailmoittelun tulevaisuus on talla hetkella alati kehittyva ja oikean ilmoittelukanavan
I6ytaminen on olennaista rekrytoinnin onnistumisen kannalta. Rekrytointi tapahtuu tana
pdivana paasaantoisesti sosiaalisen median kanavissa ja Duunitorin teettamasta
Kansallisesta rekrytointitutkimuksesta 2019 selvisi, ettda 86 prosenttia kyselyyn vastaajista oli
sitd mielta, ettd sosiaalinen media on erittdin tehokas rekrytoinnin kanava. Yli puolet, 54
prosenttia vastaajista, oli sitd mielta, etta printti ei ole enaa relevantti rekrytointikanava ja
vastaavaluku vuoden 2020 Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa oli 60 prosenttia
vastaajista. Vuoden 2020 tutkimuksen mukaan, kysyttaessa tarkeimpia kanavia
rekrytoinneissa, noin 90 prosenttia vastaajista kertoi niiden olevan yrityksen omat internet-
sivut ja henkiloston verkostot sekad noin 75 prosenttia vastasi haku oman organisaation

sisalta (kuva 11).
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Kuva 11. Kansallinen rekrytointitutkimus 2020. (Duunitori, 2020a)

Crmat kotisivat _.
enkisin verkostot (E—
Haku organisaation sisditd [
{100 %ap (75%) (50 %) {25 %) 0% 15% 50 % 5% 100 %
B erittdin tarkea trked melko tarked [l vahan merkitysts [l ei merkitysta

Tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi vastaajat valitsivat LinkedIn:n maksuttoman
nakyvyyden hieman yli 75 prosentin osuudella, Facebookin maksuttoman nakyvyyden
hieman vajaan 75 prosentin osuudella, sekd samojen kanavien maksulliset menetelmat

hieman vajaan 75 prosentin osuudella. Ndiden perassa seurasivat Instagram seka Youtube.

Kuva 12. Kansallinen rekrytointitutkimus 2020. (Duunitori, 2020a)

Kuinka tarkeita seuraavat some-kanavat ovat N
rekrytoinneissanne?

Lirkedin imaksuton nakoyvyys! _
Fatebook [maksubon nikydyys] _
Facebook-mainonia _
.

Whatsapp

1100 %) 75 il 150 %) {25 %) 0% I5H 50% % 100 %
. eritbiin thrked Lol melkd Lirkes . vahian mierkitysth - i mierkitysti

Korpi ym. (2012, s. 15-17) ohjeistavat, etta sosiaalisen median kanavat tarjoavat erityisen
hyvat puitteet rekrytointiprosessin ohella tyonantajakuvan rakentamiseen. Lisaksi sosiaalisen

median kanavia hyédynnettdessa pystytadan seuraamaan ilmoittelun vaikuttavuutta ja
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statistiikkaa. Pystytddan seuraamaan tyopaikkailmoituksen nayttdja, klikkauksia, kdvijamaaria
ja ndiden tietojen valossa pystytdan viestintaa suunnittelemaan paremmin. Sosiaalisen
median avulla tyépaikkailmoitteluun liittyvaa viestintaa pystytaan levittamaan laajasti ja
nopeasti. Kun organisaatio on tunnistanut mita kohderyhmaa se tavoittelee, on relevantit
sosiaalisen median kanavat kohtalaisen helppo valita ja ilmoittaa tyopaikasta kaikissa niissa.
Tavoitteena sosiaalisen median kanavien hyodyntamisessa rekrytoinneissa seka
tyonantajabrandayksessa on, etta organisaatio ei enda |0yda parhaita osaajia vaan parhaat

osaajat loytavat organisaation. (Korpi ym., 2012, s. 15-17)

Ty6paikkailmoittelun siirtyminen sosiaaliseen mediaan mahdollistaa erityisesti passiivisten
tyonhakijoiden tavoittamisen (Salli & Takatalo, 2014, s. 31). Sallin ja Takatalon (2014, s. 31)
mukaan esim. LinkedInin kayttajista 80 prosenttia on ns. passiivisia tyonhakijoita. Passiiviset
tyonhakijat eivat aktiivisesti ole etsimassa uutta tydpaikkaa ja ndin ollen eivat seuraa
tyopaikkailmoittelua tyopaikkailmoitusfoorumeilla. Sosiaalisen median kanavia he kuitenkin
seuraavat ja mikali heidan huomionsa voitetaan sosiaalista mediaa selatessaan ja he
pysahtyvat mielenkiintoisen ilmoituksen aarelle, saattaa alkaa pohdinnat uusiin haasteisiin
siirtymisesta. Oikean ilmoittelukanavan I6ytyminen vaatii haettavana olevan tehtavan
kohderyhman tuntemista ja sita kautta selvitystyota siitd, missa tama kohdejoukko viettaa
aikaansa. Sosiaalisen median lisdksi kanavia voivat olla tyopaikkailmoitusfoorumit,
oppilaitosten omat kanavat tai vaikkapa lahikahvilan ilmoitustaulu, jos tiedetaan, etta siella

kay yrityksen etsimia osaajia. (Laaksonen, 2018)

3.2.2 Rekrytointimarkkinointi

Tana paivana pelkan tyopaikkailmoituksen julkaiseminen valittuihin kanaviin ei valttamatta
enaa riita ja rekrytointimarkkinointia tarvitaan, jotta voidaan kilpailla parhaista osaajista ja
|6ytaa tiettyihin tehtdviin tyontekijoita. Vaikeasti taytettavien tyotehtavien maara on
lisddntynyt paljon viime vuosina ja pelkan tyopaikkailmoituksen julkaiseminen ei riita
takamaan laadukkaita hakijoita. Rekrytointimarkkinointia tarvitaan etenkin passiivisten
tyonhakijoiden huomion voittamiseen ja erilaisten tehtadvien rekrytoinneissa tarvitaan
erilaisia menetelmia seka eri markkinointikanavia. Monesti rekrytointimarkkinointi alkaa jo
ennen kuin tietty tehtava tulee avoimeksi. Rekrytointimarkkinoinnilla hakijoille luodaan

tietoisuutta yrityksesta ja saadaan heidat kiinnostumaan mahdollisesta tyoskentelysta juuri
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tassa organisaatiossa. Enaa ei siis riita pelkka tydpaikkailmoitus ja mahdollisuus hakea, vaan
tavoiteltujen osaajien huomion voittamiseksi tarvitaan myds muuta sisaltéa. (Kuntarekry,

2020b)

Paljon rekrytoivan yrityksen kannattaa rakentaa itselleen rekrytointimarkkinointistrategia. Se
on ennen muuta markkinointistrategia, jossa maaritellaan, millaisia
markkinointitoimenpiteita organisaatio tekee ja missa kanavissa, jotta rekrytoinnit
onnistuisivat parhaalla mahdollisella tavalla. Kyseessa ei siis ole rekrytointistrategia, eli siina
ei oteta esim. kantaa miten hakemukset vastaanotetaan tai kuka haastattelee, mita
kysymyksia kysytaan ja niin edelleen. Rekrytointimarkkinointistrategiassa suunnitellaan
kuitenkin rekrytointiviestintaa. Eli kuinka usein ja mita hakijoille viestitaan rekrytoinnin eri
vaiheissa, jotta hakijat sitoutetaan kaynnissa olevaan rekrytointiin ja samalla tuotetaan heille

tyonantajakuvaan myodnteisesti vaikuttavia hakijakokemuksia. (Rantanen, 2018b)

Rekrytointimarkkinointi ja siihen liittyvat toimenpiteet tukevat tyonantajakuvan
rakentumista ja vaikuttavat tyénhakijoille syntyvaan tyénantajakuvaan. Kuitenkin
tyonantajabrandistrategia on eri asia kuin rekrytointimarkkinointistrategia.
Ty6nantajabrandistrategian avulla pyritdan erottautumaan muista vastaavanlaisista
yrityksistd. Sen tehtdavana on kertoa mm. miksi organisaatio on olemassa ja miten siella
asiakaslupausta lunastetaan. Tyonantajabrandin kohdejoukko on yrityksen sisalla henkil6sto
ja johto seka ulkopuolella entiset tyontekijat, nykyiset tyonhakijat ja yrityksen tavoittelemat
ideaalit tyonhakijat. Rekrytointimarkkinointistrategian tavoitteena on synnyttaa tietoisuus
organisaation tavoittelemien osaajien keskuudessa siitd, millainen ko. yritys on tydpaikkana
ja —yhteisona. Tietoisuuden synnyttya, rekrytointimarkkinoinnin tehtavana on kuljettaa

hakijaa kohti hakemuksen jattamista. (Rantanen, 2018b)

Rekrytointimarkkinoinnissa keino- ja kanavavalikoima kannattaa ulottaa perinteista
tyopaikkailmoitusta laajemmalle. Mikali organisaatiossa on mahdollista, kannattaa
yhteistyota tehda markkinointi- ja viestintdhenkiloston kanssa. Usein yrityksen markkinointi-
ja viestintdosastolla on hallussaan kanavat, joita myos rekrytoinneissa voidaan kayttaa,
kuten organisaation verkkosivut, blogi, sosiaalisen median kanavat, sdahkoposti seka lisdksi
heilld on kaytossaan erilaiset mainontakeinot. Todennakdisesti markkinointiosastolla

osataan auttaa myos verkkoanalytiikan kanssa seka kohderyhmien tehokkaassa
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tavoittamisessa, viestin kirkastamisessa, erilaisten sisdltdjen laadinnassa ja
tarinankerronnassa. (Vaananen, 2019) Sisdltomarkkinoinnilla voidaankin vaikuttaa
erinomaisesti myods tydnantajakuvaan, kun tuotetaan yrityksen tavoittelemille osaajille ja
potentiaalisille tydnhakijoille monipuolista sisdltoa. Sisaltoa voidaan tuottaa videoina, kuvina

ja esim. blogiteksteina. (Kuntarekry, 2019b)

3.3 Hakeminen tehtiavaan

Mielikuvaan tydnantajasta seka hakijakokemukseen vaikuttaa myds se, miten avoinna
olevaan tehtdvaan haetaan: kirjepostilla, sahkopostilla, rekrytointijarjestelman, sosiaalisen
median tai mahdollisesti rekrytointeihin erikoistuneen yrityksen valityksella. Mikali tana
pdivana tehtavaan tulee ldhettda hakemus esim. kirjeelld, antanee se tydnantajasta
vanhanaikaisen kuvan. Olipa hakutyyli mika tahansa, hakeminen tehtavaan ja sen helppous
tai vaikeus, kertoo viestia tydnhakijoille yrityksesta seka sen toimintatavoista ja siita kuinka
paljon yritys arvostaa heille hakevia tyonhakijoita. Mikali tydnantaja markkinoi itsedan
modernina ja ketterana yrityksena mutta tyonhakuvaiheessa kdytdssa olevan
rekrytointijarjestelman hakulomakkeen tayttaminen on hidasta, kankeaa tai vaikeaa, voi olla,
ettd tyonantajan tarjoilema mielikuva ei tunnu uskottavalta tyonhakijoista. Voi jopa olla, etta
hakija paattaa olla hakematta vaikean ja hitaan hakumenettelyn ansiosta. Tasta kertoo myds
McCarthy ym. (2018) kirjoittaessaan tutkimuksesta, jonka suoritti CareerBuilder vuonna
2017, ja tulosten mukaan yli 60 prosenttia vastaajista ilmoitti jattdneensa tydhakemuksen
tayttamisen kesken, koska lomake on ollut liian pitka tai monimutkainen. Tyénhakijoilla
perustason odotus tdana pdivana tehtdavaan hakemisen suhteen on hakemisen helppous,

kayttajaystavallisyys ja nopeus (Rantanen, 2019b).

Ennen tydhakemuksensa lahettamista hakijat kayvat lapi harkintavaiheen, joka tarkoittaa
samaa kuin esim. auton ostamisen harkintavaihe. Harkintavaiheessa kandidaatti etsii ja
haluaa tietoa. Tyohon ja tyopaikkaan liittyy usein oman arvon kohottamisen pyrkimyksia tai
yleisesti halu tuntea positiivisia tunteita ajatellessaan potentiaalista uutta tyénantajaa.
Tyopaikan valinta tarkoittaa monesti pitkda sitoumusta, joten tyopaikan ja — tehtavan
sopivuus juuri itselle on tarkea kriteeri paatoksenteossa. Tyonhakija tutkii tyopaikan ja
tehtdvan sopivuutta sen tiedon valossa, jota hdnelld on saatavilla ja tasta syysta mm.

vhteydenottaminen ja lisdkysymysten esittdaminen tulisi olla hakijalle helppoa ja ennen



44

muuta miellyttavaa. (Korpi ym., 2012, s. 87) Usein avoimesta tehtadvasta ilmoitettaessa,
kerrotaan myos henkild, jolta saa lisatietoja tehtavasta. Nailla henkildilla on erittdin tarkea
tehtava lisatietojen antamisen ohessa: millaista mielikuvaa he valittavat itsestdan ja tata
kautta edustamastaan yrityksesta. Mikali lisdtietoja janoava mahdollinen hakija saa tietoja
selvittdessaan esim. puhelussa vastaansa kiireisen tai toykean esimiehen tai sahkopostissa

pikaisesti kirjoitetun viestin, han voi yhta hyvin paattaa olla hakematta tehtavaan.

Usein hakijoita pyydetaan jattamaan hakemus jonkin rekrytointijarjestelman kautta.
Hakijakokemukseen panostamisen myo6ta organisaatiot ovat alkaneet ymmartaa, etta
jarjestelmadssa olevan monen valilehden ja kymmenien kysymysten sijaan, hakemuksen ja
hakijan tietojen jattamisen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja nopeaa. (Ahlroth, 2017, s.
149; Rantanen, 2019b) Ahlroth (2017, s. 149) toteaa, etta huippuosaajien hanskat tippuvat
siind vaiheessa, kun selaimen ikkunaan ilmestyy loputon lomakeviidakko. Duunitorin Suuren
hakijatutkimuksen 2020 mukaan vastaajista puolet (49%) kertoo tyonhakulomakkeiden
tayttamisen turhauttavimmaksi tai arsyttavimmaksi tydnhaussa. Kysymykseen ”Miten itse
muuttaisit tydnhakuprosessia?”, enemmisto, yli puolet (58 %) valitsi vaihtoehdon ”Luopuisin

monimutkaisista tyonhakulomakkeista”.

Kun yritys siis kayttda rekrytoinneissaan jotakin rekrytointijarjestelmaa, perustason odotus
hakijoilta on, etta jarjestelma on kayttajaystavallinen (Rantanen, 2019b). Rantasen (2019b)
hakijoilta kuuleman palautteen mukaan, yleisempaa on, etta suurempien organisaatioiden
rekrytointijarjestelmat saattavat olla kankeita ja vanhanaikaisia. Tyonhakijat saattavat joutua
tekemadan ns. tuplatyo6td, kun tyonantajat odottavat hakemuksen ja ansioluettelon
liittamisen lisdksi ndiden samojen tietojen tayttamista rekrytointijarjestelman lomakkeelle.
Myos Salli & Takatalo (2014, s. 38) vahvistavat, kuinka hakijoita sapettaa ensin paivitettydan
hakemuskirjeen ja ansioluettelon ja tdman jalkeen joutuessaan toistamiseen syottamaan
samoja tietoja jarjestelmaan. He (2014, s. 38) jatkavat, etta jarjestelman kankeus harmittaa
hakijoita erityisesti esimerkiksi siind vaiheessa, jos lomakkeelle pyydetdan valitsemaan
valmiista valikosta avainosaamisalueita eika tasta valikosta l6ydy kunnollisia haettavan
tehtavan kannalta oleellisia osaamisia. Entd millainen hakukokemus syntyy siind vaiheessa,
kun hakulomake tulee tayttaa kerralla, eika siina ole valitallentamisen mahdollisuutta?
Hakijoiden ajankaytdn arvostamisen ndakdkulmasta on oleellista informoida hakijaa siita,

pystyyko lomakkeen tayttdmaan osissa vai tuleeko se tayttaa kerralla. Nain hakija pystyy
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arvioimaan missa valissa hanelld on aikaa kunnolla paneutua jarjestelman hakulomakkeen
tayttamiseen. Hakijan informoiminen kaikista hakemiseen liittyvista jarjestelmateknisista
asioista on tarkeaa, ja erityisesti silloin, jos kaytdssa oleva rekrytointijarjestelma on kankea.
Hakijalle pitaa kertoa, mikali hakulomakkeelle mahtuu vain tietty maara tydkokemuksia, tai
mikali kokemusten avaamiseen tarkoitettuun kohtaan mahtuu vain vahan merkkeja, tai
lomakkeelle syotetyt tiedot tulee muistaa tallentaa vahintaan 30 minuutin valein ja niin
edelleen. Mikali hakemisesta tehtdvaan on siis tehty vaikeaa, voi hyvin olla, etta hakija jattaa
hakemisen kesken ja siirtyy seuraavan hanta kiinnostavan tyépaikkailmoituksen pariin. Jotta
ndin ei tapahtuisi, tydnantajan tulee poistaa hakemisen esteita ja varmistaa
hakukokemuksen onnistuminen. Etenkin jos kyseessa on ala, jossa on osaajapulaa.

(Rantanen, 2019b)

3.3.1 Tyonhaku mobiililaitteilla

Hakemiseen liittyen tana paivana on myds tarkedaa huomioida se, milla laitteella tydnhakua
tehdaan. Duunitorin teettaman Kansallinen rekrytointitutkimus 2020 mukaan, tyénhakijat
kayttavat tyopaikkailmoitusten selaamiseen paasaantodisesti kainnykkaa. Duunitori.fi:ssa 73
prosenttia kdynneista tapahtuu mobiililla (kuva 13). Myo6s tyonantajilta kysyttdessa 79
prosenttia vastaajista on samaa mielta vaittdman ”Suurin osa tydnhausta tapahtuu
mobiililaitteella 5 vuoden kuluttua” kanssa. Savinen (2020) kirjoittaa, vaikka suurin osa
tyonhakijoista kayttaa tyopaikkailmoitusten selaamiseen mobiilia, niin tydon hakeminen ei
vield padsaantoisesti taivu tdhan. Han summaa, etta hitaus, raskaus ja monivaiheisuus
toistuvat seka tyonhakijoiden etta tyonantajien puheissa kysyttdessa nykyisesta
rekrytointiprosessista. Savisella onkin viesti tydnantajille: ”Kun oikeat kandit on saatu
kiinnostumaan, niin ei tehda hakutavasta kynnyskysymysta. 2020-luvulla tydnhaun on oltava
helpompaa kuin koskaan.” Myo6s han viittaa kommentissaan hakutavan synnyttamiin
mielikuviin tybnantajasta ja toteaa modernin ja helppokayttoisen kayttoliittyman luovan

kayttajalle tunteen tehokkuudesta ja nopeudesta.
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Kuva 13. Tyonhakijoiden kayttamat paatelaitteet (Duunitori, 2020a).
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3.3.2 Anonyymirekrytointi

Anonyymirekrytointi on nostanut suosiotaan viime vuosien aikana maailmalla seka
Suomessa. Menetelma on ollut esilla Suomessa etenkin kunnallisten tyénantajien
keskuudessa mutta myos esimerkiksi S-ryhma on ollut ndkyvasti mukana kokeilussa. Julkisen
puolen tydnantajista muun muassa Vaasan, Helsingin, Espoon ja Rovaniemen kaupungit ovat
kertoneet suorittamistaan anonyymeista rekrytoinneista. Nimeton tai anonyymirekrytointi
on menetelma, jolla pyritdan edistamaan hakijoiden yhdenvertaisia mahdollisuuksia
rekrytoinnissa. Tarkoituksena on edistdad mahdollista syrjintdaa kohtaavien henkildiden
mahdollisuuksia tulla rekrytoiduksi ja ndin luoda tyéyhteisdista monimuotoisempia ja tasa-
arvoisempia. (Tyoturvallisuuskeskus, n.d., s. 19; Salminen, 2019; ks. myds Rovaniemen

kaupunki, 2020a)

Monimuotoisuudella viitataan organisaation henkiléston ja asiakaskunnan
monimuotoisuuteen. Sen maaritteita ovat ika, sukupuoli, vammaisuus, terveydentila,
etninen alkuperad, kansalaisuus, kieli, uskonto, vakaumus ja seksuaalinen suuntautuminen.

Edelld mainitut ovat myods lakien maarittelemia syrjintdperusteita, eika niiden vuoksi ihmisia
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saa asettaa eriarvoiseen asemaan tyontekijana tai asiakkaana. Monimuotoisuus
tyoyhteisdssa tulisi nahda voimavarana, joka edistaa toimintatapojen ja palveluiden
kehittymista. TyOoyhteisoissa sen ulottuvuuksia ovat tyontekijéiden toisistaan poikkeava
koulutustausta, kokemus, taidot, tapa tehda tyota, persoonallisuus ja arvot.

(Tyoturvallisuuskeskus, n.d., s. 3)

Anonyymissa rekrytoinnissa tydhakemuksista poistetaan yleensa nimi, ika, sukupuoli ja
esimerkiksi se missa maassa aiempi koulutus tai tyokokemus on hankittu (Salminen, 2019).
Tyohakemuksista tulisi pyrkia poistamaan kaikki edella mainitut syrjintaperusteisiin viittaavat
asiat, jotta rekrytoija kiinnittaisi huomiota hakijan tehtavan kannalta oleelliseen osaamiseen
ja tyokokemukseen (Tyoturvallisuuskeskus, n.d., s. 19). Helsingin kaupungin kulttuurin ja
vapaa-ajan toimialajohtajan Tommi Laition mukaan anonyymissa rekrytoinnissa pitaa pohtia
millaista osaamista haetaan ja, etta rekrytoijan huomio kiinnittyy nimenomaan osaamiseen.
Laitio toteaa, etta kysymys ei niinkdan ole siita, etta ihmiset olisivat Iahtokohtaisesti
seksistisia tai rasistisia vaan, etta kulttuuriimme on rakennettu paljon oletuksia, joista emme

edes itse ole tietoisia. (Salminen, 2019)

Anonyymin rekrytoinnin kdayttaminen organisaatioissa osoittaa vahvasti tydnantajan
pyrkivan kiinnittdmaan huomionsa ainoastaan hakijan taitoihin ja patevyyteen (Rinne, 2018).
Katherine McNamee, Amerikan museoiden liitosta kertoo, etta anonyymirekrytointi on
toiminut heilld ja se on muuttanut koko organisaation ajattelutapaa ja, ettd ovat nyt
tietoisempia palkkaamiseen liittyvista puolueellisuuksista. McNamee kertoo, etta
menetelmadn ansiosta heiddn organisaatiossaan on selkeytetty arviointikriteereita ja han
uskoo anonyymin menetelman parantaneen myos hakijakokemusta rekrytointiprosessissa.
(Bortz, 2018, s. 56) Rinne (2018) toteaa, ettd tehokkaasti toteutettuna tunnistetiedoista
vapaat tydhakemukset tasoittavat mahdollisuuksia paasta tyohon, kun palkkaavan tahon
huomio siirtyy taitoihin ja patevyyteen. McNameen kanssa samaa viestid kertoo myds
Rovaniemen kaupungin palvelualuepaallikkd Merja Tervo. Han kokee toimintatavan olevan
tarkea osa tulevaisuuden rekrytointity6ta ja olleen hanelle itselleen hieno oppimiskokemus.
Rovaniemelld hakijoilta saadun palautteen mukaan, hakijat pitivait menetelmaa hyvana ja
mielenkiintoisena tapana toimia. Osa hakijoista kertoi, etta rekrytoinnin anonyymiys oli
vaikuttanut paatokseen hakea tehtdavaan. Rovaniemen kaupungin arvion mukaan

anonyymilla rekrytoinnilla toteutettuun kirjastonhoitajan tehtavaan saatiin tavanomaista
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enemman hakemuksia. (Rovaniemen kaupunki, 2020b) Vaasan kaupungilta palveluvastaava
Anne Lindell vahvistaa my0s, etta esimiehilta on tullut kokeilujen my6ta positiivista
palautetta. Esimiehet ovat kokeneet, etta taustatietojen puuttuminen todella haastaa
keskittymaan siihen, mita hakija hakemuksessaan kertoo ja talléin on pakko kiinnittaa
huomio olennaiseen osaamiseen. Kaikki Vaasassa kokeilussa mukana olleet esimiehet ovat

ilmoittaneet olevansa halukkaita jatkaa anonyymeja rekrytointeja. (Kuntarekry, 2019a)

Taysin nimettdmia rekrytointiprosessit eivat tosiaan ole, vaan hakijoiden tunnistetiedot ovat
tyypillisesti piilossa siihen asti, kunnes on valittu henkilot haastatteluun. Tassa vaarana on,
etta syrjinta siirtyy myohempaan vaiheeseen rekrytointiprosessia. Salminen (2019) kirjoittaa,
ettd vaikka tyonantaja kuinka ajattelisi, ettd haluaa luoda tasa-arvoisen ja monimuotoisen
tyoyhteisén, esimerkiksi Yhdysvalloissa tutkimusten mukaan muslimeja, entisia rikollisia,
diteja, vammaisia tai homoseksuaaleja pyydetdaan harvemmin toiselle haastattelukierrokselle
kuin valkoisia heteromiehia. Passoja (2020) kirjoittaa, Tampereen yliopistossa rekrytointia
tutkineen Tuija Koivusen ajattelevan, etta syrjinnasta vapaan tydelaman tavoitteesta on
jaaty, koska ennakkoasenteet vaikuttavat aina, jos ei olla tarkkoina. Ennakkoasenteet
nakyvat tutkija Koivusen mukaan esimerkiksi niin, etta rekrytoinnin valinnoista vastaavalla
henkil6lla on sukupuolesta riippumatta taipumus palkata naisia tietynlaisiin tehtaviin ja
miehia tietynlaisiin. Nimettomalla rekrytoinnilla voidaan vahentaa tiedostamatonta
syrjintaa, vaikka se ei sitd kokonaan poistakaan. Viime kadessa on tietysti niin, etta
rekrytoivalla esimiehelld pitaa olla oikea asenne ja halu toimia loppuun saakka tasa-
arvoisesti ja syrjimattd. (Passoja, 2020) Vaasan kaupungin palveluvastaava Anne Lindell
toteaa, ettd anonyymirekrytointi auttaa esimiehia keskittymaan avoinna olevan tehtavan
kannalta oleellisten taitojen tarkasteluun seka kehittda heidan osaamistaan rekrytoinneissa.

(Kuntarekry, 2019a)

Anonyymirekrytointi toimintatapana voi osaltaan siis vaikuttaa positiivisesti
tyonantajakuvaan. Silla halutaan viestittaa tyontekijoille ja tydnhakijoille, etta tyonantaja
tavoittelee tasa-arvoisempaa, monimuotoisempaa ja vastuullisempaa tyoelamaa ja —
yhteis6a. Rovaniemen kaupungin henkilostéjohtaja Antti Maatta kertoo, ettd anonyymin
rekrytoinnin kokeilu on vahva viesti niin tyonhakijoille, kuntalaisille kuin esimiehillekin siita,
ettd tyonhakijoiden yhdenvertainen kohtelu on tarkeaa. (Passoja, 2020) My6s Helsingin

kaupungin kulttuurin ja vapaa-ajan toimialajohtaja Tommi Laitio on sitd mieltd, ettd nimeton



49

rekrytointi on tarkeaa siita valittyvan viestin vuoksi ja se tukee tydnantajamielikuvaa. Laitio
toteaa, etta anonyymirekrytointi rakentaa mielikuvaa Helsingista niin hakijoille,
yhteiskunnalle kuin sisdisestikin. (Salminen, 2019) Samoilla linjoilla on Vaasan kaupungin
palveluvastaava Anne Lindell, joka toteaa, ettd anonyymilla rekrytoinnilla on tarkea
symbolinen merkitys, silla se viestii kaupungin edistavan aktiivisesti yhdenvertaisuutta ja

tasapuolisuutta. (Kuntarekry, 2019a)

3.4 Hakijaviestinta

Hakijaviestinnan voidaan sanoa olevan kriittisin toimenpide, jolla voidaan vaikuttaa joko
positiivisesti tai negatiivisesti hakijakokemukseen ja sita kautta mielikuvaan ja kokemukseen
tyonantajasta. Jokainen hakija ansaitsee saada kuittauksen siitd, ettda hakemus on saapunut
perille ja sen jalkeen viestin siitd, kun jatkoon pdasseet on valittu (Ahlroth 2017, s. 150-151).
My0s rekrytointiprosessin paattymisesta tulee tiedottaa hakijoille mahdollisimman
pikaisesti. Ahlroth (2017, s. 152) kuvailee hakijaviestinnan laiminlyontia tilanteella, jossa sata
hakijaa, jotka eivat ole paadsset rekrytointiprosessissa eteenpain, ovat jadneet vaille viesteja
ja tiedottamista seka organisaatiossa keskitytdaan vain kymmeneen jatkoon valittuun
tyontekijaan. Pahimmillaan nama sata jatkosta pudonnutta henkil6a kertovat negatiivisesta
hakijakokemuksestaan tuttavapiirissdan ja jos oletetaan, ettd he puhuvat organisaatiosta
pahaa keskimaarin kymmenelle ystavalleen, niin organisaatiosta syntyy huono
tyonantajamielikuva noin tuhannelle ihmiselle. Lisdksi olisi myds aina hyva muistaa, etta joku
huonon hakijakokemuksen saanut henkild, voi tulevaisuudessa olla esimerkiksi yrityksen
potentiaalinen asiakas. Hyvia hakijakokemuksia tuottamalla voidaan mahdollisesti kdantaa
myos jatkosta pudonneet henkilot tyénantajabrandin puolestapuhujiksi. Tassa onnistumista
voidaan verrata voittamattomien asiakaskokemusten aikaansaamiseen: tulee ylittaa
odotukset pienilla mutta yksiloa ilahduttavilla sanoilla ja teoilla, Ahlroth (2017, s. 152)

ohjeistaa.

Nain ollen rekrytointiprosessissa kommunikaatiolla on iso merkitys, joten hakijaviestintda on
hyva suunnitella jo etukateen ja siihen on hyva varata aikaa ja resursseja. Jos

rekrytointiprosessiin osallistuu useita henkilditd, on hyva sopia etukateen, kuka on vastuussa
viestinndsta prosessin aikana. Rekrytoinnin aikataulut ovat todennakoisesti selvilla yrityksen

sisalld, mutta prosessin etenemisesta ja suunnitellusta aikataulusta tulee tiedottaa myos
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hakijoita. Tydnhakija voi olla mukana useassakin rekrytoinnissa, joten viestinnan avulla
heidat pidetaan tietoisina aikataulusta ja sitoutetaan oman organisaation
rekrytointiprosessiin. Eli tarkeda on muistaa ilmoittaa my0s siitd, jos prosessi viivastyy.
Hakijaviestintd mielletdaan usein yksisuuntaiseksi viestinnaksi, joka tapahtuu tyonantajan
toimesta. Hakijoille kannattaa kuitenkin antaa yhteystiedot, josta hekin voivat kysya
lisdtietoja koko prosessin ajan. Esim. tiimiesimies osaa varmasti parhaiten kertoa seka
tyotehtavasta etta tydkulttuurista. Hakijoiden lisakysymyksiin tulisi suhtautua myonteisesti
ja nahda ne tilaisuutena kartoittaa potentiaalisia hakijoita seka markkinoida yritysta

tyonantajana. (Mostercafé, 2017)

Yleisohjeena hakijaviestinndssa voisi pitda viestimista viikoittain tehtavaa hakeneille
henkildille. Aikataulutiedotuksen lisaksi heita voi tiedottaa yritykseen tai tehtavaan liittyvista
uutisista, blogeista tai muista hakijoita mahdollisesti kiinnostavista tai heita
rekrytointiprosessissa onnistumista tukevista asioista. Kun prosessissa puolestaan on tultu
sithen vaiheeseen, etta tiedetdan jatkoon padasevat, tulisi asiasta tiedottaa kaikkia, myds
heitd, joiden matka rekrytointiprosessissa paattyy siihen. Moderni organisaatio kunnioittaa
heille hakeneiden henkildiden aikaa, eika roikota hakijoita turhaan prosessissa mukana ja
pida heita tietdmattomina rekrytointiin liittyvistd paatoksista. (Rantanen, 2020b) Jos
"Valintamme ei kohdistunut tallad kertaa sinuun” —viesti saapuu hakijalle vasta kuukausien
padsta hakemuksen lahettamisesta, ei silla ole mitaan informaatioarvoa hakijalle ja voi
aiheuttaa negatiivisia mielikuvia yrityksesta. Nain ollen hakijaviestintdaan panostamalla, voi
my0s rekrytointiprosessista aikaisemmin karsiutuneillekin jaada positiivinen vaikutelma
yrityksesta ja mahdollisesti hakevat uudestaan tai mainitsevat positiivisesta kokemuksesta
ystavilleen ja tuttavilleen. Tydnhakijat arvostavat myos palautetta ja sita tulisi antaa
vahintaankin haastattelussa kayneille. (Mostercafé, 2017) Muille hakijoille henkilokohtaisen
palautteen antaminen kiitos ei-viestin yhteydessa voi tuntua haasteelliselta, mutta tassa
kohtaa voisi viestia esimerkiksi siitd, miksi joku toinen tai muut paasivat jatkoon. Tana
pdivana on myos mahdollista kutsua empaattisen hylkdysviestin yhteydessa henkiloa
verkostoitumaan esim. LinkedIn:ssa ja talla osoittaa, ettd haettavaan tehtavaan henkilo ei

ollut sopivin mutta etta hanessa henkilona ei ole mitdan vikaa. (Rantanen, 2020b)
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3.5 Haastattelu

Tybhaastattelun mydéta hakijan kokemukset yrityksesta ja siita tydnantajana lisaantyvat.
Onnistuneella tyohaastattelulla on rekrytoinnin onnistumisen lisaksi myds suuresti
vaikutusta tyonantajakuvaan ja hakijakokemukseen. Haastattelutilanteessa seka tyénantajan
ettd tyonhakijan on tarkoitus tehda arviointia siitd, sopivatko he toisilleen. Eli tydnantajan
lisaksi myos hakija haluaa selvittdaa soveltuvuuttaan tehtavaan, tydymparistoon ja yritykseen.
(Eerikdinen, 2018) Ahlroth (2017, s. 152) ohjeistaa, etta kaikki Iahtee ihmisten
kunnioittamisesta ja siitd, etta haastattelija asettuu samalle tasolle haastateltavan kanssa
seka olemalla rento, ystavallinen ja huomioiva hdn saa hakijasta paljon enemman irti.
Haastattelussa voi toki esittaa hankaliakin kysymyksid, onhan sen tarkoitus systemaattisesti
kerata tietoja hakijasta mutta siita voi kuitenkin jattaa positiivisen fiiliksen. Talla tavoin
toivottavaa olisi, etta rekrytointiprosessin lopputuloksesta huolimatta hakija puhuisi hyvaa

tyopaikasta verkostoilleen.

Haastattelussa hyvan kyselytekniikan lisdksi on siis tarkeda, ettd haastattelija on tilanteessa
ehdottoman keskittynyt ja l[asna. Vahvalla lasndololla valitetaan hakijalle mielikuvaa siita,
ettd haastattelija ja yritys ovat kiinnostuneita juuri hanesta ja talla tavoin haastateltava on
todennakdisesti myds avoimempi ja innokkaampi. Tunteella, joka valittyy haastattelussa
hakijalle, on myos iso merkitys siind vaiheessa, kun hakija valitsee ottaako tarjottua tyota
vastaan vai ei, ts. kokiko han tyonantajan ja tehtavan houkuttelevaksi vai ei. (Salli & Takatalo,
2014, 5.66-67) Jotta jokaiselle haastateltavalle pystytdaan jattamaan hyva hakijakokemus, on
kaikkiin haastateltuihin henkiléihin, myos ei-valittuihin, oltava henkilokohtaisesti yhteydessa.
Haastattelun jalkeen sahkopostilla Iahetetty “valitettavasti et tullut valituksi tehtavaan”-
viesti ei saa aikaan hyvaa hakijakokemusta eika nain ollen synnyta hyvaa tyonantajakuvaa.
Hakijat kaipaavat palautetta suoriutumisestaan ja tietoa valintaan johtaneista perusteista.
Taman keskustelun aikana valitetdan hakijalle tunne ja tieto siitd, ettd hanta ja hanen

aikaansa ja kiinnostustaan yritysta kohtaan arvostetaan. (Eerikdinen, 2018)

Moderni yritys, joka haluaa tarjota hyvid hakijakokemuksia ja talla tavoin mahdollisesti
erottautua kilpailijoista seka rakentaa positiivista tydnantajakuvaa tai —brandia, miettii
millaista viestiad se toiminnallaan valittda (Rantanen, 2019b). N&in ollen aika ajoin myds

tyohaastattelumetodeja kannattaa paivittds, jotta yritys voi varmistaa toimivansa hakijoita
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arvostavalla ja nykyaikaisella tavalla, valittden modernia, hyvaa vaikutelmaa. Narkiniemi
(2019) kirjoittaa, etta viela tanakin paivana yllattavan moni suorittaa tyohaastattelut
menneelta esimiehelta perityn kysymyspatteriston ja kuulustelutaktiikan voimin. Han jatkaa
pohtien, ettd tyohaastattelukysymykset ovat ehka tydelaman tarkoin varjeltu perintdkalleus,
eika niitd kyseenalaisteta, saati pysahdyta innovoimaan uutta. Narkiniemi (2019) muistuttaa
myos, ettd nykypdivana haastattelutilanteen ei ole tarkoitus ajaa hakijaa nurkkaan
tykittamalla kysymyksia jopa hieman aggressiivisesti vaan ottaa huomioon, etta kyseessa on
kahden kauppa, jossa hakijakin arvioi tyopaikan vetovoimaisuutta ja sopivuutta juuri hanelle.
Tykityksen sijaan olisikin hyva tarjota mahdollisuus keskustelulle, jossa kdaydaan lapi
molempia osapuolia askarruttavia asioita (Narkiniemi, 2019). Rantanen (2019b) kertoo, etta
hanen yrityksessaan lahetetdaan ohjeita haastatteluun seka haastattelukysymykset hakijalle
etukateen, silla onhan molempien etu, etta haastatteluun valmistaudutaan puolin ja toisin.
Mikali taman jalkeen hakija ei ole tutustunut kysymyksiin ja valmistautunut haastatteluun
etukateen, voidaan tasta paatella hanen kiinnostuksestaan tehtavaa kohtaan, han jatkaa.
Nykyaikainen ja moderni yritys haluaa tyonhakijan onnistuvan tyohaastattelussa ja ndin

varmistaa loytavansa itselleen hakijoiden joukosta sopivimman.

4 Tutkimuksen toteutus

Tyonantajakuva rakentuu monesta palasesta, mutta kuten yleensa aina selvitystyon alussa,
tassakin kokoaminen aloitettiin nykytilan hahmottamisella (Recright, 2017). Taman
opinndytetyon tutkimuksessa selvitettiin mita Yritys X:n omat tyontekijat ovat mielta
sisdisesta tyonantajamielikuvasta ja tyokulttuurista. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin, miten
Yritys X:ssd huomioidaan rekrytoinneissa tyonantajakuvan valittymiseen liittyvia seikkoja.
Ulospdin viestittavan tydnantajakuvan tulee olla aito ja perustua todellisuuteen (Monsterin
tyonantajamielikuva 2018 -kyselytutkimus), joten tastakin nakdkulmasta omien
tyontekijoiden nakemykset tulee selvittaa ensin. Mielikuva voi myds olla erilainen esim.
johdon ja tyontekijoiden tai pitkdan tydskennelleiden ja hiljattain aloittaneiden valilla
(Recright, 2017). My0s tassa mielessa asiaa selvitettiin laajasti Yritys X:n tyontekijoiden
nakokulmasta ja tavoitteena oli |6ytaa vahvuudet tyénantajana useampien tyontekijoiden

kertomana kuin, etta ne keksittaisiin yritykselle muutaman henkilon toimesta.
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Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa keskityttiin sisdisen ja ulkoisen
tyonantajamielikuvan avaamiseen seka siihen, miten tyénantajakuvaa voidaan rakentaa.
Lisaksi teoriaosuudessa kerrottiin, miten tydnantajakuva linkittyy rekrytointiprosessiin ja sen
eri vaiheisiin, koska rekrytointi on kriittinen kohta tydnantajakuvan muodostumisessa seka

tyonantajakuvan tehokkain tydkalu (Salli & Takatalo, 2014, s. 43; Recright, 2017).

Tahan opinndytetyohon Yritys X:n sisdisen tyonantajamielikuvan selvittdmisen
tutkimusmenetelmaksi valikoitui ensisijaisesti maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja
tiedonkeruumenetelmaksi kyselylomake. ”"Maarallinen tutkimus on menetelma, joka antaa
yleisen kuvan muuttujien (mitattavat ominaisuudet) valisista suhteista ja eroista”, selvittaa
Vilkka (2007, s. 13). Muuttujat ovat henkil6a koskevia asioita, toimintaa tai ominaisuuksia
kuten esim. mielipide, sukupuoli tai ika. Muuttujat ovat asioita, joista kvantitatiivisessa
tutkimuksessa halutaan saada tietoa. Lisaksi maarallisen tutkimusmenetelman avulla
vastataan kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja/tai kuinka usein eli toisin sanoen
maarallisen tutkimuksen avulla ratkotaan lukumaariin tai prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia (Vilkka, 2007, s. 14; Heikkild, 2014, s. 15). Maarallisessa tutkimusmenetelmassa
tietoa voidaan kerata kyselylomakkeella, systemaattisella havainnoinnilla tai valmiiden
rekisterien ja tilastojen kaytolla. Kyselylomake on tyypillisin kvantitatiivisessa tutkimuksessa

kaytetty aineiston keruumenetelma. (Vilkka, 2015, kappale 4)

Jatkotutkimuksena kyselylle tehtiin laadullista tutkimusta, jossa tiedonkeruumenetelmana
kadytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelun avulla selvitettiin vastauksia
tutkimuskysymykseen, joka liittyi Yritys X:n rekrytointeihin ja niiden kautta valittyvaan
tyonantajakuvaan. Vilkan (2015, kappale 5) mukaan Juha Varto (1992) selventaa laadullisen
tutkimuksen auttavan tarkastelemaan merkitysten maailmaa, jossa merkitykset ilmenevat
merkityskokonaisuuksina. Vilkka (2015) jatkaa Vartoa (1992) lainaten, etta
merkityskokonaisuudet ovat mm. ihmisista |ahtevaa ja ndihin paattyvaa toimintaa seka
ajatuksia, ja laadullisten tutkimusmenetelmien keinoin on tarkoitus tavoittaa ihmisten omia
kuvauksia heidan kokemastaan todellisuudesta. Vilkka (2015) arvelee teemahaastatteluiden,
joista kaytetaan myos nimitysta puolistrukturoitu haastattelu, olevan yleisimmin kaytetty
menetelma haastatteluissa. Tarkoituksena niissa on valita keskeiset teemat, joita
tutkimushaastattelussa kasitelldan, jotta tutkimusongelmaan saadaan vastaus. Vilkka (2015)

ohjeistaa, ettd teemahaastattelun avulla on erinomainen mahdollisuus toteuttaa laadullisen
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tutkimusmenetelman tarkeaa tavoitetta eli emansipatorisuutta. Tama tarkoittaa sita, etta
haastatteluun osallistuvat eivat ole vain valineita tiedonsaantiin vaan tutkimuksen tulisi
lisata myos heidan nakemystaan asiasta ja mahdollisesti jopa vaikuttaa tutkimustilanteen

jalkeen positiivisesti teemoja koskeviin ajattelu- ja toimintatapoihin.

4.1 Maarallinen tutkimusmenetelma

Vilkka (2007, s. 14) avaa, ettd maarallisen tutkimuksen avulla voidaan tietoa tarkastella
numeerisesti eli tutkittavia asioita kasitelladn numeroiden avulla. Toisin sanoen tutkija saa
tutkimustiedon numeroina tai han lajittelee laadullisen aineiston numeeriseen muotoon ja
tulokset esitetdaan numeroina, esim. tunnuslukuina. Tutkimuksessa saadut olennaisimmat
numerotiedot tutkija selittda sanallisesti ja kuvaa miten eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat
toistensa suhteen. (Vilkka, 2007, s. 14) Jotta pystytdan tutkimaan lukumaariin tai
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, edellyttaa se riittdvan suurta ja edustavaa otosta
(Heikkila, 2014, s. 15). Suositeltava henkildiden vahimmaismaara tilastollisia menetelmia
kaytettdessa on 100 henkil6a (Vilkka, 2007, s. 17). Aineistoa maarallisessa tutkimuksessa
kerataan tyypillisesti standardoitujen tutkimuslomakkeiden ja niissa olevien valmiiden
vastausvaihtoehtojen avulla. Standardoitu eli vakioitu kyselylomake tarkoittaa, ettd samaa
asiaa kysytaan samoilla kysymyksilla kaikilta kyselyyn vastaajilta. (Heikkila, 2014, s. 15;
Vilkka, 2015, luku 4) Tuloksia kvantitatiivisessa tutkimuksessa esitetdan usein taulukoin ja
kuvioin. Maarallisen tutkimuksen avulla pystytdan yleensa kartoittamaan olemassa oleva

tilanne, mutta ei pystyta tarkemmin selittamaan asioiden syita. (Heikkila, 2014, s. 15)

Tassa tutkimuksessa paaasiallisena tiedonkeruumenetelmana toimi ndin ollen kyselylomake
ja tarkemmin kuvattuna internetkysely. Heikkild (2014, s. 17) selventaa, etta
suunnitelmallista kyselytutkimusta nimitetdan survey-tutkimukseksi ja aineisto keratdan
tutkimuslomaketta kayttaen. Han ohjeistaa, ettd tama on tehokas ja taloudellinen tapa
kerata tietoa, kun kyseessa on suuri joukko tutkittavia. Heikkild (2014, s. 66) lisaa, etta
internetkysely on nopea tapa kerata tietoa ja sitd voidaan kayttaa silloin, kun ajatellaan
edustavan otoksen saamisen olevan mahdollista. Tama edellyttds, etta kaikille perusjoukon
henkil6ille saadaan toimitettua tieto ja linkki kyselysta. Vilkka (2007, luku 4) kertoo, etta
kyselylomaketutkimuksessa vastaajat itse lukevat kysymykset ja vastaavat niihin. Tallainen

aineiston kerdamistapa soveltuu esim. silloin, kun kohdejoukko on hajallaan tai halutaan
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kysya arkaluontoisia kysymyksid. Kyselylomaketta kdytettdessa vastaaja jaa aina
anonyymiksi. Riskina kyselylomaketutkimuksessa voi olla se, etta vastausprosentti jaa
alhaiseksi tai vastauslomakkeiden palautuksessa voi olla viiveita. Vilkka (2007, s. 28) nakee,
ettd kyselyn lahettdmisessa yksi tarkeista asioista on ajoitus. Kyselyn ajoitus kannattaa

suunnitella hyvin, jos vain mahdollista, jotta taman takia vastausprosentti ei jdisi alhaiseksi.

Tassa tutkimuksessa tutkittavan organisaation henkilostoa tyoskentelee ympari maailmaa,
mutta tutkimus rajattiin koskemaan kotimaan tydntekijoita, tosin hekin tydskentelevat
ympari Suomea. Tutkittavassa organisaatiossa tyoskentelee yhteensa 850 tydntekijaa ja
nadista 500 kotimaassa. Ndin ollen internetkyselylla tavoitettiin hyvin eri puolilla Suomea
tyoskentelevat henkilot. Lisaksi kysyttdessa mielipidetta tyonantajasta ja taman
ominaisuuksista, oli tarkeaa, etta vastaajat pystyivat vastaamaan anonyymisti ja tama
onnistui hyvin internetkyselylla. Kyselylomakkeen rakentamisessa ja vastausten
vastaanottamisessa kaytettiin Webropol-ohjelmaa. Kyselylomake sisalsi
monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia, sekamuotoisia kysymyksia seka Likertin
asteikolla toteutettuja kysymyksida. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot oli
maaritelty valmiiksi, kun taas avoimet kysymykset olivat laadullisia kysymyksia, joihin
vastaajat pystyivat vastaamaan vapaasti omin sanoin. Sekamuotoisissa kysymyksissa osa
vastausvaihtoehdoista oli annettu valmiiksi ja ndiden lisaksi oli avoin kohta, joka oli yleensa
"Muu, mika?”-vaihtoehto. Vilkka (2007, s. 45-46) selventaa, etta Likertin asteikko on ns.
asenneasteikko, jonka avulla voidaan mitata tutkittavien mielipiteita. Likertin asteikon
ideana on, ettd asteikon keskikohdasta katsottuna toiseen suuntaan vastaajan
samanmielisyys kasvaa ja toiseen suuntaan vahenee. Tassa kyselyssa asteikko oli 5-portainen
sisdltden nain ollen vaihtoehdot “Taysin eri mieltd”, ”Melko eri mieltd”, ”Ei samaa eika eri

mieltd”, "Melko samaa mieltd” ja “Taysin samaa mieltad”.

Heikkila (2014, s. 45) ohjeistaa, etta kyselylomake on kyselytutkimuksen tarkein osa, joten
sen laatimiseen kannattaa panostaa. Kysymysten muotoa on syyta pohtia hyvin tarkkaan,
silla virheelliset tai huonosti laaditut kysymykset ovat suurimpia virheiden aiheuttajia
(Heikkila, 2014, s. 45). Tarkeda on myos kiinnittda huomiota siihen, milta kyselylomake
nayttaa, silla lomakkeen ulkondon perusteella vastaaja paattaa vastaako han kyselyyn ja
lisdksi huolitellulla lomakkeella varmistetaan, ettd vastaajien mielenkiinto sailyy loppuun

saakka (Heikkila, 2014, s. 46; Valli, 2015, s. 43). Kyselylomakkeella kysymysten looginen
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eteneminen ja vastausohjeiden antaminen helpottavat myds vastaajaa. Helpot kysymykset
on hyva laittaa alkuun ja arkaluontoiset kysymykset lomakkeen loppuun. Vastaamiseen ei
myo6skaan saa kulua liikaa aikaa mutta kyselylomakkeella on mahdollisuus kysya kysymyksia
enemmankin (vrt. haastattelut), mikali vastausvaihtoehtoja on annettu valmiiksi. Lomakkeen
kokonaisuuden pitaisi olla miellyttava, jotta vastauksia saadaan mahdollisimman paljon ja
tata myoden tutkimuksesta saadaan luotettavampia tuloksia. Internet- eli verkkokyselyssa
tulee ottaa huomioon myos erilaiset kaytettavissa olevat laitteet. Kyselylomakkeen
muotoilun tulee taipua myos dlypuhelimien ja tablettien nayttoihin ja lomakkeen toimivuus
nadissa tulee varmistaa. Verkkokyselyn etuna on lisaksi tutkijan tyémaaran vaheneminen, kun
vastauksia ei tarvitse erikseen syottaa tai litteroida sahkdiseen muotoon. (Valli, 2015, s. 43-

48)

Edelld mainittujen ohjeiden mukaan kyselylomake rakennettiin ja tutkimuksen verkkokyselyn
alkuun sijoitettiin taustakysymykset, joihin valikoituivat vastaajan ikd, tyoskentelyaika ko.
yrityksessa, toimiala seka onko vastaaja esimiesasemassa vai ei. Ndiden tietojen valossa
katsottiin voitavan tarkastella esim. onko idll3, tyoskentelyajalla tai asemalla vaikutusta
mielipiteeseen tydnantajan vahvuuksista ja kehittamiskohteista. My6s toimialakohtaisia
eroja oli tarkoitus selvittda. Heti taustakysymysten jalkeen oli tiedustelu siita, suosittelisiko
henkilo ko. organisaatiota tyonantajana muille. Tama kysymys oli lomakkeen alussa sen
vuoksi, etta saataisiin intuitiivinen vastaus ilman, ettd lomakkeessa esitettavat muut
kysymykset muokkaisivat vastausta. Kyselylomakkeen punainen lanka muodostui teorian
perusteella ja apuna toimi myds Juholinin (2009, s. 280) luettelemat tyonantajamaineen
ulottuvuudet, joita olivat tulevaisuuden visio ja kehittdminen, tydnantajavastuu, tunnelma ja
viihtyvyys, vastuullinen liiketoiminta, tuotteet, palvelut ja brandit, tulos ja menestys seka

arvostava ja eettinen johtaminen ja esimiestyo.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Likertin 5-portaisella asteikolla mm. tydymparistoon,
palkkaan, tyohyvinvointiin ja perehdyttamiseen liittyvia asioita, osaamiseen ja oppimiseen
seka tyon merkityksellisyyteen liittyvia asioita seka kysyttiin mielipidetta tyontekijan
vaikutusmahdollisuuksista liittyen omaan tyohon, tiimin tyéhon ja organisaation asioihin.
Lisaksi kysyttiin mielipidetta esimiestyosta, tuotteista ja palveluista seka tydn ja vapaa-ajan
yhdistamisen onnistumisesta. Viimeiseksi Likertin asteikolla kysyttiin mielipidetta liittyen

organisaation visioon, arvoihin, strategiaan ja vastuullisuuteen liittyen. Taman jalkeen
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vastaajia pyydettiin kertomaan edella kysytyista asioista hanen tarkeimpina pitdmansa asiat.
Naiden vastausten yhdistelmasta suunniteltiin saatavan tietoa siita, mitka asiat ovat

tyontekijoille tarkeita ja miten ne toteutuvat tutkittavassa yrityksessa.

Seuraavaksi lomakkeella kysyttiin avoimin kysymyksin mitka asiat tuottavat iloa ja
inspiraatiota nykyisessa tehtavassa seka pyydettiin arviota tulevaisuudessa tarvittavista
taidoista. Naiden kysymysten vastausten perusteella arvioitiin saatavan tietoa, jota voitaisiin
hyodyntaa rekrytoinneissa ja tydnantajakuvaan liittyvassa viestinnassa. Sisdisesti tasta
tiedosta ajateltiin olevan hyotya myos tyontekijoiden pitovoimaa ajatellen. Naiden lisaksi
sisdisen tyonantajamielikuvan selvittamisen nakokulmasta vastaajia pyydettiin lomakkeella
arvioimaan tyonantajaansa kolmella adjektiivilla. Lomakkeella pyydettiin my6s arvioimaan
Likertin 5-portaisella asteikolla vield tarkemmin organisaatiokulttuuria ja ndkékulmana oli
Iahin tyotiimi. Lomakkeella vastaajia ohjeistettiin alusta alkaen ajatella tiimista puhuttaessa
lahinta tyotiimid/porukkaa, johon kokivat kuuluvansa. Ajatuksiaan organisaatiokulttuuriin ja
omaan tiimiin liittyen sai kirjoittaa myds avoimeen kysymykseen. Avoimen kysymysten
vastausten perusteella suunniteltiin saatavan tarkemmin selville tydntekijoiden ajatuksia
kulttuurista, joka tiimeissa ja organisaatiossa vallitsee, silla tutkijan nakemyksen mukaan, se
miten henkild kokee organisaatiokulttuurin, vaikuttaa tyontekijan kokonaisndkemykseen
sisdisesta tyonantajamielikuvasta eli toisin sanoen, Aulan & Heinosen (2011, s. 156) mukaan,
kun yrityksessa on hyva tunnelma, niin sielld on myds hyva tydskennella.
Organisaatiokulttuuriin liittyvien kysymysten suunniteltiin antavan tietoa niin vahvuuksista
kuin kehittamisen paikoistakin yrityksessa. Taman jalkeen vastaajat saivat viela nimeta

kolme asiaa, joita heiddan mielestdan ko. organisaatiossa tulisi kehittaa.

Kyselylomakkeen toinen osio koostui rekrytointeihin ja tarkemmin tydnhakuun ja tyénhaun
kanaviin liittyvista kysymyksista seka kysymyksista liittyen sosiaaliseen mediaan. Tyonhakuun
liittyvilla kysymyksilla oli tarkoitus saada kasitys siitd, mita tydnhaun kanavia yrityksessa
tyoskentelevat ammattilaiset olivat kdyttaneet. Taman tiedon valossa koettiin, etta tulevien
rekrytointien yhteydessa voidaan valita kaytettavat rekrytointikanavat paremmin, silla
tutkija koki, etta yrityksessa jo talla hetkelld tyoskentelevat henkilot ovat niitd ammattilaisia
ja yrityksen kohderyhman mukaisia tyontekij6ita, joita halutaan tavoittaa. Ndin ollen heidan
koettiin pystyvan parhaiten kertomaan, mita kanavia kayttavat. Kuten Rantanenkin (2019e)

toteaa, mikali rekrytointiin ei saada oikeanlaisia hakijoita, tarkoittaa se sita, etta yleiso ja
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sanoma eivat kohtaa. Han jatkaa, etta ensin pitaa selvittaa onko yrityksen tavoittelemat
tyonhakijat aktiivisia vai passiivisia tydnhakijoita ja taman jalkeen tarkastella tasta
nakokulmasta rekrytointiviestinnan laatua seka kaytossa olevia markkinointikanavia.
Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin kysymyksia liittyen sosiaaliseen mediaan ja sen
kayttoon. Nailla kysymyksilla oli niin ikdan tarkoitus selvittaa niita sosiaalisen median
kanavia, joissa yrityksen tyontekijat viettavat aikaa, jotta taman tiedon valossa voitaneen
rekrytointiviestintaa ja tydnantajakuvaan liittyvaa HR-viestintaa kohdentaa tulevaisuudessa
mahdollisesti paremmin. Vastaajilta kysyttiin myds, millainen sisalto sosiaalisessa mediassa
saa heidat pysahtymaan ja lukemaan postauksia. Taman tiedon avulla voitaneen suunnitella

rekrytointimarkkinointia ja muuta tyonantajakuvaan liittyvaa viestintaa.

4.2 Laadullinen tutkimusmenetelma

Puusa, Juuti & Aaltio (2020, johdanto ja kappale Ill) avaavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa
tutkija on kiinnostunut tutkimuksen kohteena olevien henkiléiden kokemuksista, ajatuksista,
tunteista ja merkityksistd, joita nama antavat tutkittavalle kohteelle. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritaan tekemaan johtopaatoksia aineistosta kasin eli puhutaan
aineistoldahtoisyydestd. Nain ollen tutkimuksessa kaytetdan yleensa paljon aineistossa
esiintyvia kasitteita ja sanoja, joita haastateltavat tai havainnoinnin kohteena olevat henkilot
ovat kdyttaneet. Laadullista tutkimusta voidaan kuvata vuoropuheluna teorian ja aineiston
valilla ja teoria toimii apuvalineena aineiston hankinnan suunnittelussa, analysoinnissa ja
tulkinnassa. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu tulee nahda vuorovaikutuksena

tutkimuksen kohteena olevien ihmisten kanssa, ei pelkdstaan tiedon “ulos kaivamisena”.

Vilkka (2015, kappale 5) selventaa, ettd useimmiten tutkimusaineisto kerataan
haastatteluina eli tarkastellaan ihmisten kokemuksia puheen kautta. Laadullisen
tutkimusmenetelman aineistonkeruumenetelmat voidaan jakaa lomakehaastatteluun
(strukturoitu haastattelu), teemahaastatteluun (puolistrukturoitu haastattelu) seka
avoimeen haastatteluun (syvahaastattelu). Aineistonkeruun tavoitteena laadullisessa
tutkimuksessa on ennemminkin sisalléllinen laajuus kuin aineiston maara esim. kappaleina.
Teemahaastatteluiden kohdalla on hyva tehda ennen varsinaisia haastatteluita
koehaastattelu, jonka avulla voidaan testata kysymysten ymmarrettavyytta. Lisaksi

haastateltavien valinnassa olisi hyva varmistaa taustatietojen avulla millaisiin kokemuksiin ja
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kasityksiin peilaten haastateltava puhuu tutkittavasta asiasta. Taustatiedoiksi voi pyytaa
kuvaamaan esimerkiksi koulutus — ja tyohistoriaa, urakehitysta tai esim. asiaan liittyvaa
harrastuneisuutta. Laadullisen tutkimusmenetelman yhteydessa puhutaan myoés
kontekstuaalisuudesta, joka tarkoittaa sitd, etta tutkimus on aina aika-, paikka- ja
tilannesidonnaista. Tutkijan tulee avata naita asioita tutkimusraportissaan ja pohtia naiden

asioiden vaikutusta haastattelun laatuun.

Tdssa opinndytetydssa hyodynnettiin siis maarallisen tutkimuksen ja kyselylomakkeen
ohessa my0s laadullista tutkimusmenetelmaa ja tiedonkeruumenetelmana toimi
teemahaastattelut. Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saada tietoa siitd, miten Yritys
X:ssa on huomioitu tydantajakuvaan liittyvia seikkoja rekrytoinneissa. Nédin ollen

teemahaastatteluiden avulla tutkija etsi tietoa tutkimuskysymykseen numero kaksi.

Teemahaastatteluun kysymysten teemat nousivat aiemmin toteutetusta kyselylomakkeesta
ja teoriasta. Teemahaastatteluiden avulla tutkija halusi selvittaa Yritys X:n esimiehiltd, mita
he olivat mieltda aiemmin kyselyn avulla saaduista tiedoista liittyen sisdiseen
tyonantajamielikuvaan seka miten he kokivat senhetkisen tilanteen tyénantajakuvaan
liittyvien seikkojen huomioimisesta rekrytoinneissa. Suunniteltujen kysymysten
ymmarrettavyytta testattiin yhdelld henkil6lla ennen varsinaisia haastatteluita.
Haastateltavat valittiin Yritys X:std sen mukaan, olivatko he osallistuneet rekrytointeihin ja
yksi henkild valittiin henkiléstohallinnosta, jonka rooliin kuului esimiesten tukeminen
rekrytoinneissa. Haastateltavia valittiin kolme, yksi siis henkiléstohallinnosta ja kaksi

esimiesta, jotka olivat olleet mukana useissa rekrytoinneissa omilla toimialoillaan.

Haastateltavilta tiedusteltiin, millaisia ajatuksia sisdisen tydnantajamielikuvatutkimuksen
tulokset heissa herattivat. Lisaksi kysyttiin, kokevatko he, ettd saatua tietoa voisi hyodyntaa
rekrytoinneissa ja miten. Tydnantajakuvaan ja rekrytointeihin liittyen tiedusteltiin miten
tyonantajakuvaan liittyvat seikat ovat nousseet esiin niissa rekrytoinneissa, joissa he ovat
olleet mukana. Kysyttiin myos, miten niissa rekrytoinneissa, joissa he ovat olleet mukana, on
huomioitu hakijakokemukseen liittyvia seikkoja. Lopuksi tiedusteltiin heidan kokemuksiinsa
perustuen, missa rekrytointiprosessin osa-aluissa on onnistuttu ja missa on havaittu

kehittamisen paikkoja.
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4.3 Tutkimuksen aikataulu ja toteuttaminen

Opinnaytetyon suunnitteleminen alkoi jo Hdmeen ammattikorkeakouluun pyrkimisen
yhteydessa kevaalla vuonna 2018, jolloin paasykokeena toimi idea/alustava suunnitelma
opinnadytetydsta. Opinndytetydsuunnitelma hioutui opintojen aikana ideapaperiksi ja sita
myoden ajatuksia opinndytetyon aiheesta ja aiheen tutkimisesta koottiin posteriseminaariin
noin vuotta myoéhemmin maaliskuussa 2019. Tuolloin suunnitelmana oli toiminnallinen
opinndytetyd, jonka tuloksena syntyisi ulkoisen tyénantajamielikuvan rakentamisen
suunnitelma. Posteriseminaarin jalkeen oli keskittyminen yhteisten opintojen suorittamiseen
ja ndin ollen opinndytetyon edistaminen jai vuoden 2020 alkupuolelle ja alkuperdinen
tavoite oli valmistua loppukesasta-alkusyksysta 2020. 2019 vuoden lopulla opinndytetyohoni
liittyvat suunnitelmat muuttuivat ja toimeksiantaja tyolle vaihtui seka nakékulma keikahti
sisaisen tyonantajamielikuvan tutkimiseen. Uuden toimeksiantajan kanssa tutkittavasta
aiheesta sovittiin palaveri maaliskuulle 2020. Palaverissa sovittiin mm. sisdisen
tyonantajamielikuvan tutkimisessa kaytettavan kyselylomakkeen sisallosta seka kyselyn
ajankohdasta. Yritys X:ssa oli tehty maaliskuussa Great Place to Work-tutkimus ja huhtikuun
alussa oli tulossa ulkoisen tunnettuustutkimuksen tulokset, joten nain ollen sisdisen
tyonantajamielikuva-kyselyn ajankohdaksi maariteltiin toukokuu 2020. Ndiden muutosten
myo6ta opintojen valmistumisen aikataulu siirtyi eteenpéin ja syksy 2020 aikataulutettiin
kyselyn tulosten kirjoittamiseen opinndytetyoraporttiin. Loppuvuodesta 2020 tutkija paatti
vield tehda jatkotutkimuksen teemahaastatteluiden avulla Yritys X:n esimiehille ja lopullinen

valmistuminen suunniteltiin toukokuun loppuun 2021.

Kyselylomakkeen julkaisun ajankohta maarittyi toukokuulle v. 2020 yrityksen juuri aiemmin
tilaaman ulkoisen tunnettuus -tutkimuksen tulosten saamisen seka yrityksessa maaliskuussa
toteutetun Great Place to Work-tutkimuksen tulosten saamisen jalkeen. Yritys X oli tilannut
ulkopuoliselta toteuttajalta tunnettuus -tutkimuksen, jossa tutkittiin Yritys X:n tunnettuutta
yksityisten yritysten, kuntien ja potentiaalisten tyontekijoiden nakékulmasta. Taman
tutkimuksen data kerattiin kolmannen osapuolen avustuksella helmi-maaliskuussa 2020.
Ulkoisessa tunnettuus -tutkimuksessa painotettiin yksityisten yritysten osuutta ja tata osiota
tutkittiin laajemmin kuin kahta muuta. Potentiaalisten tyontekijoiden mielipiteita
tunnettuustutkimuksessa kysyttiin kuluttajaverkkopaneelin avulla. Ulkoisessa tunnettuus -

tutkimuksessa kohderyhmana oli 24-38-vuotiaat kaupallisella tai teknisella taustalla olevat
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henkilot. Vastauksia potentiaalisilta tyontekijoilta tunnettuustutkimukseen saatiin 110
kappaletta. Tunnettuustutkimuksesta ja siind kysyttyjen asioiden seka saatujen tulosten
pohjalta tiedusteltiin mielipiteita myos tassa sisdisen tydnantajamielikuvan tutkimuksessa.
Muun muassa oman tutkimukseni taustakysymyksiin vaikutti tunnettuustutkimuksen
taustakysymyksissa kaytetty 28-38-vuotiaiden ryhma. Yritys X halusi, etta sama ikaryhma
otettaisiin mukaan sisdista tyonantajamielikuvaa tutkittaessa. Lisaksi potentiaalisilta
tyontekijoilta tiedusteltiin tunnettuustutkimuksessa mita asioita vastaajat arvostavat
tyopaikassa eniten ja tata kysyttiin myds Yritys X:n tyontekijoilta sisdista tyonantajakuvaa
tutkittaessa. Ulkoisessa tunnettuustutkimuksessa Yritys X:aan liitettiin brandiattribuuttina
erityisesti kotimaisuus sekd monialaisuus, joten tastakin kysyttiin mielipidetta sisdista
tyonantajakuvaa tutkittaessa. Lisaksi Great Place to Work -kysely oli toteutettu yrityksessa
maaliskuun alussa v. 2020, joten tama vaikutti sisdisen tyénantajakuvan kyselyn
julkaisuajankohtaan siten, ettd saman tyyppista kyselya ei voinut heti peraan julkaista. Great
Place to Work —tutkimuksessa Yritys X:n vastausaktiivisuus oli 68 prosenttia ja siina esitettiin
60 vaittamaa, jossa vastaajien mielipiteita kartoitettiin Likertin 5-portaisella asteikolla. Great
Place to Work -kysely vaikutti sisdisen tyénantajamielikuva -tutkimuksen kyselylomakkeen
rakentamiseen, mm. vaittamissa kaytettiin samaa 5-portaista Likertin asteikkoa. GPTW -
tutkimuksessa kartoitettiin paljon tyontekijoiden mielipiteita organisaation takia ja heidan
toiminnastaan, joten sisdista tyonantajakuvaa tutkittaessa tata nakokulmaa jatettiin
vahemmalle huomiolle ja nakokulmaksi otettiin erityisesti tiimit ja lahin tyoporukka, johon

tyontekijat kokevat kuuluvansa.

Kyselylomake avattiin Yritys X:n tyontekijoille 12.5.2020. Vastausaikaa kyselyyn annettiin
25.5.2020 saakka mutta lopulta vastausaikaa jatkettiin vield paivalla, koska Webropolin
datasta ilmeni, etta lomaketta oli alkanut tayttdaa useampi henkilo ja lisapadivalla haluttiin
antaa heille mahdollisuus jatkaa kyselyn loppuun saakka. Toimeksiantajayrityksen toiveesta
saatekirje ja linkki Webropol-kyselyyn laitettiin heidan intraansa, josta siihen oli kaikilla
Suomessa tyoskentelevilla tyontekijoilla padsy. Ko. yrityksen intrassa pyynto vastata kyselyyn
tuli ndkyville etusivulle ja sitd nostettiin uutisvirrassa kaksi kertaa (18.5.2020 ja 25.5.2020)
ylimmaiseksi uutiseksi, jotta se olisi heti nahtavilld, kun intra avataan. Nostoilla oli
todennakaisesti vaikutusta, silld kyselyn datasta oli nahtavilla, etta vastauksia tuli 18.5.2020
huomattavasti enemman kuin edeltavana arkipaivana. Myos 25.5.2020, kun oli tehty toinen

nosto/muistutus seka lisdpaivasta tiedottaminen, vastauksia tuli huomattavasti enemman,
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kuin kahtena edellisena arkipdivana. Lopulta vastuksia kyselyyn saatiin yhteensa 135

kappaletta.

Varsinainen kysely toteutettiin Webropol-kyselylomakkeen avulla. Tutkija kirjautui
Webropoliin Hdmeen ammattikorkeakoulun tunnuksilla. Kyselyn toteuttamiseen ei ndin
ollen kaytetty tarjolla olleen Yritys X:n Webropol-lisenssia ja talla varmistettiin myos, etta
kyselylomakkeelle paasi vain tutkija. Kysely toteutettiin taysin anonyymina eli lomakkeella ei
keratty henkiléiden nimitietoja eika sahkopostiosoitteita. Naita tietoja ei ollut mahdollista
selvittda myoskdaan Webropolin datasta tai lokitiedoista jalkikdateen. Mydskaan vastaajan IP-
osoite ei tallentunut Webropoliin, ainakaan tutkijan nahtaville. Nain ollen varsinaisella
kyselylomakkeella ei keratty henkilotietoja, joista tutkija voisi tunnistaa vastaajan suoraan tai
valillisesti, eli yhdistamalla jokin yksittdinen tieto toiseen tietoon, jolloin tunnistaminen olisi
mahdollista (Tietosuojavaltuutetun toimisto, n.d.). Tutkijalla ei ollut mydskaan
mahdollisuutta tunnistaa vastaajaa muita kysyttyja taustatietoja yhdistelemall3, eli ian,
toimialan tai esimiehena toimimisen perusteella. Tutkija ei mydskaan luovuttanut
tutkimuksen tilanneelle organisaatiolle tietoja niin, etta yksittdinen vastaaja voitaisiin
tunnistaa yhdistelemalla taustatietoja. Toimialakohtaisia vastauksia suunniteltiin

raportoitavan vain, mikali vahintaan viisi henkil6a vastaisi samalta toimialalta.

Kyselyn vastauksia kasiteltiin ja analysoitiin Webropolin raportointityékalujen seka Excelin ja
Wordin avulla. Opinndytetyon tilaajalle toimitettiin vastauksista heti kyselyn sulkeuduttua
ns. perusraportti, jossa oli kaikki vastaukset. Vastauksista selvisi vastaajien maara ja
prosenttiosuus per kysymys ja vaihtoehto sekd avointen kysymysten vastaukset. Yksittaisen
vastaajan vastauksia ei pystynyt paattelemaan toimitetusta perusraportista ja tutkija
varmisti, etta avoimista vastauksista ei l0ytynyt vastaajaan liittyvia tunnistetietoja tai muita

tietoja, joista vastaajan henkildllisyys olisi voinut paljastua.

Lisaksi yrityksen edustajalle toimitettiin puolentoista viikon kuluttua kyselyn sulkeutumisesta
raportti, johon tutkija oli koonnut tuloksia koko organisaation osalta seka toimialoittain.
Yrityksen kanssa sovittiin, etta tutkija toimittaa viela myohemmin yhteenvedon avoimista
kysymyksista seka sosiaaliseen mediaan liittyvista kysymyksista (opinnaytetyoraportti).
Opinndytetyon tilaajaorganisaation hr- ja markkinointiyksikdon kanssa sovittiin myos

pidettavan palaveria keskeisimmista tuloksista opinnaytetyon valmistuttua, jotta
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tutkimuksen keskeisimmista tuloksista ja huomioista voitaisiin johtaa kehitystoimenpiteita ja

—suunnitelmaa toteutettavaksi jatkoon.

Teemahaastatteluiden osalta toteutus suunniteltiin alkuvuoteen ja lopulta haastateltavien
kanssa sovittiin haastattelut 22.2.2021 (kaksi haastattelua) seka 23.2.2021. Tutkija lahestyi
sahkopostilla omien esiselvitysten jalkeen Yritys X:n HR:n edustajaa seka kahta esimiesta,
joista toinen tyoskenteli Toimialalla 1 ja toinen Toimialalla 7. Kaikki vastasivat myontavasti
haastattelukutsuun ja taman jalkeen tutkija lahetti heille sisdisesta tydnantajamielikuva -
tutkimuksesta kokoamansa raportin. Raportissa nakyi tulokset kunkin omalta toimialalta
seka vertailun vuoksi koko organisaation tuloksia kootusti. Ajatuksena oli, ettd haastateltavat
saivat tutustua etukdteen saatuihin tuloksiin ja heilld oli aikaa miettia, millaisia ajatuksia ne
heissa herattivat. Kyselytutkimuksen tulosten lahettamisella etukateen haastatteluun
suostuneille henkiloille, voitiin samalla toteuttaa laadullisen tutkimusmenetelman tarkeaa
tavoitetta eli emansipatorisuutta. Lisaksi heille [dhetettiin etukdateen myds

teemahaastattelun kysymykset.

Haastattelut toteutettiin etdnd Teams:n avulla ja kaikki haastateltavat olivat varanneet
itselleen kalenteristaan ajan haastatteluille ja pystyivat nain ollen keskittymaan hyvin asiaan.
Haastattelut tallennettiin Teams:Il3, jotta tutkija saattoi jalkeenpdin suorittaa litteroinnin ja
pystyi keskittymaan haastatteluun vastausten kirjoittamisen sijaan. Haastatteluiden alkuun
tutkija kavi viela pikaisesti lapi lahettamansa aineiston ja siind olevat tiedot, jonka jalkeen
haastateltava paasi kertomaan omia ajatuksia kyselytutkimuksen tuloksista ja vastaamaan
muihin kysymyksiin. Haastattelut kestivat noin 30 — 45 min. Haastatteluiden jalkeen tutkija
litteroi haastateltavien vastaukset lahes sanasta sanaan ja aineistoa kertyi Wordiin 6 sivua.
Litteroinnin jalkeen tutkija ryhmitteli vastaukset kultakin vastaajalta kysymysten mukaan
yhteen. Talla tavoin haastattelussa esille nousseita teemoja pystyttiin paremmin
tarkastelemaan ja vertailemaan. Vastauksista karsittiin pois ylimaaraisyydet ja jaljelle jaivat
tarkeimmat huomiot ja naista poimittiin raporttiin teoriaan peilaten olennaisimmat seka

yhtaldisyydet.

Tutkimuksen tuloksia, seka kyselytutkimuksen ettd teemahaastatteluiden osalta,
raportoidaan tdman opinndytetydn seuraavassa kappaleessa, Tutkimuksen tulokset.

Kappaleessa 6, Tutkimustulosten tarkastelu teoriaan peilaten ja pohdinta, esitetdan
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tutkimustulosten perusteella myds kehittamisehdotuksia tilaajaorganisaatiolle sisdiseen

tyonantajamielikuvaan ja rekrytointeihin liittyen.

4.4 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu tutkimuksen patevyys eli validiteetti
seka luotettavuus eli reliabiliteetti. Tutkimusta voidaan sanoa onnistuneeksi silloin, kun
tutkimuskysymyksiin saadaan luotettavia vastauksia. Validiteetilla tarkoitetaan, etta
tutkimus mittaa sitd, mita silld on tarkoitus mitatakin. Toisin sanoen tutkijan tulee varmistua
siitd, ettei han tutki vaaria asioita. Mikali tutkimuksessa selvitettavia kasitteita ja muuttujia ei
ole mietitty tarkasti etukateen, eivat tuloksetkaan voi olla patevia. Tutkimuksen validius
tulee ndin ollen varmistaa jo etukateen huolellisella suunnittelulla ja hyvin mietitylla
tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeella tama varmistetaan siten, etta kysymysten tulee
selvittaa tutkimuksen kannalta oikeita asioita tasmallisesti ja kattaen koko
tutkimusongelman. Reliabiliteetilla puolestaan viitataan tutkimuksen tuloksiin ja silla
tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Toisin sanoen tutkimuksen tulokset eivat voi olla
sattumanvaraisia. Satunnaisvirheet voivat laskea tutkimuksen luotettavuutta.
Satunnaisvirheita voi syntya otantaan liittyen tai mittaus- ja kdsittelyvirheiden seurauksena.
Esimerkiksi jos otoskoko on pieni ja tahan yhdistyy kato eli kyselylomakkeen palauttamatta
jattaneiden suuri maara, tulokset ovat sattumanvaraisia ja saadaan epatarkkaa tietoa mm.
todellisesta keskiarvosta. Ndin ollen tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin kannalta on
tarkeaa otoksen koko ja edustavuus, korkea vastausprosentti seka se, etta
tutkimuslomakkeen kysymyksilla selvitetdan oikeita asioita koko tutkimusongelman

nakokulmasta. (Heikkild, 2014, s. 27-28, 177-178)

Tassa opinndytetyossa kyselylomakkeen rakentamisen taustana kaytettiin teoriatietoa ja
tyontekijan sisdiseen tyonantajamielikuvaan mahdollisesti vaikuttavia tekijoita pyrittiin
ajattelemaan laajasti. Tassa apuna toimi mm. Juholin (2009, s. 280) luettelemat
tyonantajamaineen ulottuvuudet, joista muodostui mielestani muun teorian lisaksi
erinomainen ja kattava raami kyselylomakkeella tiedusteltaville asioille. Kyselylomakkeen
taustakysymyksiin valittiin mielestani onnistuneesti vain olennaisimmat muuttujat, joiden
avulla pystyttiin vertailemaan ja selvittdmaan mielipiteita sisdisesta tyonantajamielikuvasta.

Tutkimuksen tilaaja esitti myos toiveensa taustakysymyksiin ja muuhun kyselyn sisaltéon



65

liittyen ja kyselylomake hyvdksytettiin ennen julkaisua tilaajalla. Kyselylomakkeella pyrittiin
ohjeistamaan vastaajaa useassa kohdassa, mm. tiimeista puhuttaessa ajattelemaan omaa
Iahinta tyoporukkaa, johon kokee kuuluvansa ja tyénhakuun liittyvissa kysymyksissa
muistutettiin vield erikseen kyselyn anonyymiydesta. Organisaation vastuullisuusasioista
mielipidetta tiedusteltaessa avattiin kysymyksen yhteydessa lyhyesti mita tarkoittaa
organisaation sosiaalinen ja taloudellinen vastuu seka ymparistévastuu. Ndin ollen voidaan
arvioida, etta kyselylomakkeella kasitteet oli avattu ja vastaaminen ohjeistettu huolellisesti.
Taman arvion tukena toimii myos kyselylomakkeen testaaminen ennen julkaisua.
Kyselylomaketta ja sen toimivuutta sekd ymmarrettavyytta testattiin useammalla henkil6lla
ennen lomakkeen varsinaista julkaisemista. Testiryhmia oli kaksi, joista kummassakaan
henkilot eivat olleet yhteydessa tutkimuksen tilaajaorganisaatioon. Testikyselyssa osa
vastaajista testasi lomakkeen toimivuutta myos mobiilisti. Saatujen palautteiden pohjalta
lomakkeen toimivuutta, esitettyjen kysymysten rytmittamista seka selkeytta parannettiin.
Testikyselylomakkeita tehtiin lopulta kolme ja neljas versio julkaistiin tilaajaorganisaation

tyontekijoille.

Kyselytutkimuksen vastausten luotettavuutta tutkija pohti hartaasti, silla vastaajia kyselyyn
olisi voinut olla enemmankin. Heikkila (2014, s. 15) kirjoittaa, jotta pystytdaan tutkimaan
lukumaariin tai prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, edellyttaa se riittavan suurta ja
edustavaa otosta. Suositeltava henkildiden vahimmaismaara tilastollisia menetelmia
kaytettdessa on 100 henkilda (Vilkka, 2007, s. 17). Ndin ollen 135 vastaajaa kyselyssa yltanee
niukasti vahimmaismaaran yli, jolloin vastauksia voidaan pitaa ainakin suuntaa antavina. Osa
toimialakohtaisista vastaajamaarista jai vahaiseksi mutta tutkija koki, etta vastauksia tulee
kasitella myos toimialakohtaisesti, jotta eroavaisuuksia saadaan nakyviin.
Vahimmaisvastaajamaaran tuli kuitenkin olla 5 per toimiala, jotta vastauksia voitiin
raportoida ja ndin ollen yhden toimialan vastaukset jaivat erittelematta. Tutkimustulosten
luotettavuutta puolsi myos se, etta Yritys X:ssd paria kuukautta aiemmin tehdyn Great Place
to Work -tutkimuksen tulokset toivat esille saman suuntaisia mielipiteitd, kuin taman

opinndytetydn yhteydessa tehdyn kyselytutkimuksen tuloksetkin.

Puusa, Juuti & Aaltio (2020, kappale V) kirjoittavat, ettd laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta tarkastellaan uskottavuuden, luotettavuuden ja eettisyyden avulla.

"Uskottavuus viittaa siihen, missa maarin tutkimusta lukevat kollegat, tutkimuksen kohteena
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olevat henkil6t seka niin sanottu suuri yleisd hyvaksyvat tutkimuksen tulokset tosiksi ja
luottavat siihen, etta tutkimuksen aineisto on keratty asianmukaisesti ja analysoitu
huolellisesti", avaavat Puusa, Juuti & Aaltio (2020, kappale V). Luotettavuus perustuu siihen,
ettd tutkija pystyy vakuuttamaan lukijan ammattitaidostaan. Jotta lukija voi arvioida
luotettavuutta, tulee tutkijan kuvata tutkimuksen eteneminen siten, kun se on toteutunut.
Eettisyys toteutuu, kun tutkija on noudattanut eettisia periaatteita tutkimuksen aikana ja
tutkimus pyrkii saamaan aikaan hyvaa sen kohteena oleville henkiléille. Tutkimus ei voi
vaarantaa sen kohteena olevia henkil6itd, vaikka tutkittaisiin arkaakin asiaa. (Puusa, Juuti &

Aaltio 2020, kappale V)

Uskottavuutta tdssa opinndytetyOssa on pyritty saamaan silld, etta vaiheita ja tehtyja asioita
on kuvattu auki tarkasti. Teemahaastatteluiden toteuttaminen on kuvattu raportissa siten,
kun se tosiasiallisesti toteutettiin. Samoin luotettavuuteen on pyritty vaikuttamaan silla, etta
tekeminen on kuvattu opinndytetydraporttiin. Lisaksi tutkijan ammattitaitoa tutkittavaan
aiheeseen kuvaa huolellinen perehtyminen teoriaan, joka nakyy teoriaosuuteen kirjoitettuna
kokonaisuutena. Tutkimus ei myoskaan vaaranna tutkimuksen kohteena olevaa
organisaatiota eika tutkittavia henkil6ita. Kyselytutkimuksen vastaajia ei pystyta
tunnistamaan yrityksen sisalta eika ulkoapain, ja teemahaastattelun kohteena olevia
henkiloita ei voida tunnistaa ulkoapain. Teemahaastatteluiden vastaukset litteroitiin sanasta
sanaan ja raporttiin tulokset kirjoitettiin ndiden pohjalta. Raporttiin tuotiin myds
haastateltavien suoria lainauksia osoittamaan lukijalle haastatteluissa esille nousseita
asioita. Koska haastateltavia oli vain kolme, onnistui vastausten vertaileminen ja asioiden

teemoittelu hyvin.

5 Tutkimuksen tulokset

Opinndaytetyon tutkimus koostui laajemmasta kyselytutkimuksesta, joka toteutettiin Yritys
X:n tyontekijoille toukokuussa 2020 seka teemahaastatteluista, jotka toteutettiin
helmikuussa 2021. Ensin tassad opinnaytetydssa raportoidaan kyselytutkimuksen tulokset ja
kappaleessa 5.3 teemahaastatteluissa kasitellyt asiat. Kyselytutkimuksen tulokset on
raportoitu samassa jarjestyksessa, kun asiaa tiedusteltiin vastaajilta kyselylomakkeella.
Samoin teemahaastattelussa kdydyt teemat on raportoitu siina jarjestyksessd, kun ne

haastatteluissa kasiteltiin.
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5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Yritys X:n henkilostolle rakennettiin kysely, jonka avulla tiedusteltiin heidan nakemyksiaan ja
mielipiteitddn tyonantajastaan eli tarkoituksena oli saada kasitys yrityksen tyontekijoiden
sisdisesta tyonantajamielikuvasta. Kysely julkaistiin toukokuussa 2020 Yritys X:n intrassa ja
nain ollen kyselyyn oli mahdollista vastata kaikkien Suomessa tyoskentelevien
tyontekijoiden, joita kyselyn julkaisuhetkelld oli 500. Vastausaikaa kyselyyn henkiléstolla oli
kaksi viikkoa. Vastauksia saatiin 135 kappaletta, vastausprosentin ollessa 27 prosenttia.
Vastausten maara oli ndin ollen kohtuullinen, vaikka olisi voinut olla parempikin. Kyselyn
vastaajat edustivat seitsemaa eri toimialaa ja yhdelta toimialalta (Toimiala 6) saatiin vain
yhden henkildn vastaus, joten tata ei luonnollisestikaan raportoida erikseen vaan vastaukset
on sisallytetty koko konsernin tuloksiin. Toimialoista kdytetaan jatkossa nimitysta Toimiala 1,
Toimiala 2, Toimiala 3 jne. aina Toimiala 7 saakka. Toimialoittain vastausprosentit olivat (kun

vastaajien maara suhteutetaan toimialan tyontekijoiden maaraan):

Toimiala 1, 28 %

e Toimiala2,26%

e Toimiala3,25%

e Toimiala 4, 38%

e Toimiala5,40%

e Toimiala6,11%

Toimiala 7, 25 %

Kun tarkastellaan kyselyyn vastanneiden henkil6iden maaraa toimialoittain, oli vastaajia

eniten Toimialalta 7, 77 henkil63, kaikista vastaajista 57 prosenttia (kuva 15).
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Kuva 14. Kyselyyn vastanneiden maara toimialoittain.
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M Toimiala 1, vastaajia 17/60 M Toimiala 2, vastaajia 11/42

M Toimiala 3, vastaajia 5/20 M Toimiala 4, vastaajia 8/21
M Toimiala 5, vastaajia 16/40 ™ Toimiala 6, vastaajia 1/9

W Toimiala 7, vastaajia 77/308

Kyselyyn vastanneista 17 prosenttia (n=23) ilmoitti toimivansa esimiesasemassa ja 83
prosenttia (n=112) oli muita tydntekijoita. Vastaajat edustivat tasaisesti ikdhaarukoita 28—
38-vuotiaat (n=46), 39—49-vuotiaat (n=41) seka 50-vuotiaat ja yli (n=39). 27-vuotiaita tai alle

oli yhdeksan henkil6a.

Kun tarkastellaan vastaajien tyoskentelyaikoja ko. yrityksessa vastausvaihtoehtojen
mukaisesti ryhmittdin, oli selked enemmistd, 36 prosenttia, tyoskennellyt Yritys X:ssa 2-5
vuotta (n=48). Kuitenkin vastaajista yhteensa 42 prosenttia, eli 57 henkil63, oli tydskennellyt

Yritys X:ssd 6 vuotta tai enemman.

Kuva 15. Kyselyyn vastanneiden tyoskentelyaika Yritys X:ssa.
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Seuraavassa tarkastellaan kyselyn vastauksia ensin koko konsernin nakékulmasta ja siihen
jatkoksi vertaillaan toimialakohtaisia arvioita. Tahan raportointityyliin paadyttiin, koska erot

toimialojen valilla olivat toisinaan suuriakin.

5.1.1 eNPS

Alkuun kyselyssa tiedusteltiin tyontekijoilta heidan suositteluhalukkuuttaan, eli eNPS-arvoa,
kysymyksella ”Kuinka todennakdisesti suosittelisit Yritys X tyopaikkana?”, asteikkona oli O-
10. eNPS on suosittelijoiden suhteellinen prosenttiosuus miinus arvostelijoiden suhteellinen
prosenttiosuus ja tulokseksi voidaan saada arvo valilla -100 ja +100. (Skottman, 2017) Kaikki,
jotka antavat arvoksi 9 tai 10, ovat suosittelijoita. Ne, jotka antavat arvoksi 7 tai 8, ovat ns.
passiivisia ja 0-6 arvon antavat ovat arvostelijoita. (Netigate, 2020) Yleisella tasolla voidaan
sanoa, etta arvo yli nollan on hyva. Tarkemmin tuloksia voidaan jaotella hyvadan (0 - +20),

erinomaiseen (yli 20) ja huipputulokseen (yli 40). (Kuusinen, 2019)

Yritys X:n eNPS-arvoksi saatiin -6 ja keskiarvoksi 7,1. Suosittelijoita oli 30 henkilda (22 %
vastaajista), passiivisia 67 henkilda (50 % vastaajista) ja arvostelijoita 38 henkilda (28 %
vastaajista). Ndin ollen voidaan sanoa, etta Yritys X:n tyontekijoéiden suositteluhalukkuuden
ja tata kautta sitoutuneisuuden asteen eteen voitaisiin tehda tyota, jotta se saataisiin nollaan

tai yli.

Toimialakohtaiset tulokset eNPS:n osalta olivat:

e Toimiala 1, eNPS 6 ja keskiarvo 7,6

e Toimiala 2, eNPS -9 ja keskiarvo 6,8

e Toimiala 3, eNPS 0 ja keskiarvo 7

e Toimiala 4, eNPS -12 ja keskiarvo 7,9

e Toimiala 5, eNPS -69 ja keskiarvo 5,2

e Toimiala 7, eNPS 5 ja keskiarvo 7,4
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Huomionarvoista on, etta keskiarvoa tarkasteltaessa muut toimialat, lukuun ottamatta
Toimialaa 5, ovat seitseman tuntumassa ja nadin ollen tama arvo mukailee koko konsernin
keskiarvoa. eNPS-arvosta on nahtavilla, etta toimialakohtaiset erot vaihtelevat positiivisen ja
negatiivien arvon valilla. Toimialojen 1, 3 ja 7 eNPS arvo on 0 - +20 valilla ja ndin ollen
voidaan sanoa, etta tulos on hyva. Toimialalla 5 eNPS-arvo on kaikkein eniten negatiivisen
puolella ja taman toimialan tilannetta olisi syyta tarkastella tarkemmin. Toimiala 5:n arvoa
selittanee osin kyselyn ajankohtaan sattuneet lomautukset johtuen Covid-19 viruksesta.

Tosin myos Toimialalla 2 oli lomautuksia samaan aikaa.

Kyselyssa tiedusteltiin kaikilta, jotka antoivat kysymykseen “Kuinka todennakoisesti
suosittelisit Yritys X tyopaikkana?” arvon 6 tai vahemman, jatkokysymyksena ” Kertoisitko
viela miksi et todennakoisesti suosittelisi Yritys X:aa tyopaikkana muille?”. Tahdan avoimeen
kysymykseen saatiin vastauksia 30 kappaletta. Vastauksissa viitattiin eniten (n=10)
esimiestyon huonoon laatuun ja tdman lisdksi muutamia mainintoja saivat negatiivisessa
mielessa tyon organisointi, organisaatiokulttuuri, perehdyttaminen, tydhyvinvointiin
panostaminen ja palkka. My6s urapolkujen puuttuminen oli mainittu muutamissa
vastauksissa seka se, etta osaamisen kehittamiseen ei panosteta tarpeeksi. Lisaksi muutamia

mainintoja sai myos tyontekijoiden vaihtuvuus.

Kyselyssa jatkokysymyksen asettelu olisi voinut olla myos siten, etta olisi kysytty kaikilta,
miksi han antoi valitsemansa arvon. Nain olisi saatu todenndkdisemmin parempi
kokonaiskasitys tyontekijoiden ajatuksista tydnantajastaan. Nyt esille nousi ainoastaan
negatiiviset ajatukset, vaikka naidenkin vastausten joukossa oli viitattu nelja kertaa
positiivisiin asioihin, kuten hyviin tydkavereihin, mielenkiintoisiin tehtaviin seka hyviin

uudistuksiin, joita organisaatiossa on menossa.

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin Likertin 5-portaisella asteikolla mielipiteitd
tyoymparistoon, palkkaan, tyéhyvinvointiin, perehdyttamiseen, osaamiseen ja oppimiseen,
tyon merkityksellisyyteen ja tyontekijan vaikutusmahdollisuuksiin, esimiestyohon, tyon ja
vapaa-ajan yhdistamiseen, tuotteisiin ja palveluihin, organisaation visioon, arvoihin,
strategiaan seka vastuullisuuteen liittyvia asioita. Ndihin kuhunkin asiaan perehdytaan
seuraavaksi ensin koko organisaation nakokulmasta ja sitten vertaillaan vastauksia

toimialakohtaisesti.
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5.1.2 Tyoymparisto

Tyoymparistoon liittyvissa kysymyksissa Yritys X sai hyvat arviot ja useimmat vastaajat olivat
melko samaa tai taysin samaa mielta alla kuvassa 16 esitettyjen vaitteiden kanssa. Yhteensa
82,9 prosenttia kyselyyn vastanneista oli melko samaa tai tdysin samaa mielta siitd, etta
oman tiimin tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvalla tasolla. Samoin yhteensa 81,5 prosenttia
vastanneista oli melko samaa tai taysin samaa mielta siita, etta tyovalineet ovat modernit ja
toimivat. Vastauksissa eniten hajontaa sai vdite "Tydymparisto tarjoaa inspiroivat puitteet
tyon tekemiselle”. Tassa kysymyksessa melko samaa mielta oli 44,5 prosenttia vastanneista
mutta yhteensa 42,2 prosenttia vastanneista oli ei samaa eika eri mielta tai melko eri mielta
tdman vaittdman kanssa. Tyopaikan hyvaan sijaintiin liittyen vastaajat olivat melko samaa ja

taysin samaa mielta yhteensa 83,7 prosenttisesti.

Kuva 16. Tyoymparistoon liittyvat vaittamat ja arviot koko organisaation osalta.

Tiimissani tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvalla tasolla. . _-

Tyovélineet ovat modernit ja toimivat. I _

Tydymparistd tarjoaa inspiroivat puitteet tyon - _.
tekemiselle.

Mielestani tyopaikkani sijaitsee hyvalla paikalla. . _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Taysin eri mieltd ® Melko eri mieltd = Ei samaa eika eri mieltd ®m Melko samaa mieltd ® Taysin samaa mielta

Toimialakohtaisessa tarkastelussa isoimmat erot keskiarvoa verrattaessa oman tiimin
tunnelman osalta oli Toimialan 1 (keskiarvo 4,5) ja Toimialan 5 (keskiarvo 3,3) valilla.
Tyovalineisiin liittyvassa vaitteessa niin ikdan Toimiala 1 sai korkeimman arvion (keskiarvo
4,6) mutta vastaavasti tdssa Toimiala 3:n vastaajat olivat yhteensa 80 prosenttisesti ei samaa

eikd eri mielta tai melko eri mielta siita, etta tyovalineet olisivat modernit ja toimivat.



72

Toimialan 1 vastaajat olivat yhteensa 94,1 prosenttisesti melko samaa tai taysin samaa
mielta siita, ettd tydymparisto tarjoaa inspiroivat puitteet tyon tekemiselle ja puolestaan
Toimialan 5 tydntekijoista jopa puolet olivat melko eri mielta vaitteen kanssa. Taman
kokonaisuuden vaittamissa tyytyvaisimpia olivat siis Toimialan 1 tyontekijat, ainoastaan
tyopaikan sijainnin suhteen keskiarvoja tarkasteltaessa, he eivat olleet niin tyytyvaisia kuin

muut.

Kuva 17. Toimialakohtaiset keskiarvot tyoymparistoon liittyvissa vaittamissa.

Toimiala7 mToimiala5 ™ Toimiala4 Toimiala3 ®™Toimiala2 ™ Toimialal
. . . 3 3
TIIMISSANI TUNNELMA JA VIIHTYVYYS OVAT HYVALLA 35
TASOLLA. | | |
4,1
4,5
| | |
I I
3,6 |
TYOVALINEET OVAT MODERNIT JA TOIMIVAT. | | | 4,4
a4
4,6
| |
I I
. . . .o 2 9
TYOYMPARISTO TARJOAA INSPIROIVAT PUITTEET TYON 3
TEKEMISELLE. | |
3,6
a4
| |
I I I
. .o . . 4 3
MIELESTANI TYOPAIKKANI SUAITSEE HYVALLA 43
PAIKALLA. [ | |
EW
3,7
1 1
1 2 3 4 5

Tarkemmin vastauksia tarkastellessa Toimialan 5 vastaajat erottuivat tiimin tunnelman
osalta huolestuttavampaan suuntaan verrattuna muihin toimialoihin. Heista noin puolet
kallistuivat siihen, ettd tunnelma omassa tiimissa ei ole hyvalla tasolla mutta vastaavasti
puolet olivat sitd mieltd, etta tiimissa tunnelma on hyvalla tasolla. Téhan lienee syyna ollut
paalla olleet lomautukset ja muut muutokset organisoitumisessa. Toimialan 4 tyontekijat
puolestaan eivat olleet kovin tyytyvaisia tydympariston inspiroivuuteen, silla yhteensa jopa
75 prosenttia vastaajista valitsivat, ei samaa eika eri mieltd tai melko eri mieltd vaihtoehdon.

Tyo6paikan sijaintiin liittyen Toimialan 4 tydntekijat olivat kaikkein tyytyvaisimpia. Heista
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yhteensa 100 prosenttia oli asiassa melko samaa tai tdysin samaa mieltd. Mutta myos muilla

toimialoilla oltiin varsin tyytyvaisia tyopaikan sijaintiin.

Kuva 18. Tyoymparistoon liittyvien vaitteiden toimialakohtaiset erot Likertin asteikolla.

Waite 1: Tiimissani tunnelma ja vilbitywyys ovat hyvalla tasolla. Vaite 2: Tybwvilineet ovat modemit ja toimivat.
Vaite 3. Tydymparistd tarjoaa inspiroivat puitteet tydn tekemiselle. Vaite 4: Mielestani tyopaikkani sijaitses hywalla paikalla,
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5.1.3 Palkka, edut, ty6hyvinvointi ja perehdyttaminen

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin tyontekijoéiden mielipiteita palkkaan, etuihin,
tyohyvinvointiin ja perehdyttamiseen liittyen. Koko organisaation osalta voidaan todeta, etta
noin puolet vastaajista olivat melko samaa tai taysin samaa mielta siita, ettd saavat tyostaan
kilpailukykyista palkkaa (55,5 %) seka tyonantajan tarjoamat edut ja kannustimet ovat heille
merkityksellisia (50 %). Vajaa puolet vastaajista (47,4 %) olivat melko samaa tai tdysin samaa
mielta siitd, ettd tyohyvinvoinnista huolehditaan ja siihen kiinnitetddan huomiota. Vastaavasti
kuitenkin noin 30 prosenttia vastaajista oli melko eri mielta tai taysin eri mielta siitd, etta
tyohyvinvoinnista huolehditaan ja siihen kiinnitetaan huomiota. Perehdyttamisen osalta

vastaajien mielipiteet jakaantuivat enemman eri vaihtoehtojen vilille ja noin 30 prosenttia



74

vastaajista oli melko samaa mielta, etta perehdyttaminen olisi hyvalla tasolla mutta

vastaavasti noin 30 prosenttia vastaajista oli vaittaman kanssa melko eri mielta.

Kuva 19. Palkkaan, etuihin, tyohyvinvointiin ja perehdyttamiseen liittyvat vaittamat ja arviot

koko organisaation osalta.

Saan tyOStanI kllpaIIUkykyISta palkkaa' -_
Tyonantajani talla hetkellad tarjoamat edut ja
kannustimet ovat minulle merkityksellisia.
Tyohyvinvoinnista huolehditaan ja siihen kiinnitetdan
yrityksessa huomiota.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

M Taysin eri mieltd ®W Melko eri mieltd = Ei samaa eikd eri mieltd ® Melko samaa mieltd ® Taysin samaa mieltd

Toimialakohtaiset vertailut vastausten keskiarvolla mitattuna osoittavat (kuva 20), ettd
Toimialan 4 tyontekijat olivat kaikkein tyytyvaisimpia palkkaan ja puolestaan Toimialan 3
tyontekijat olivat tyytymattomimpia palkkaan. Tyénantajan tarjoamiin etuihin ja
kannustimiin olivat tyytyvaisimpia Toimialan 5 tyontekijat, kun puolestaan myos tahan
asiaan liittyen Toimialan 3 tyontekijat olivat tyytymattomimpia. Tydhyvinvointiin liittyvassa
vaittdmassa Toimialan 5 tyontekijat antoivat erityisen huonot arviot, keskiarvon jaadessa
vain 1,8:n. Tyytyvaisimpia tyohyvinvoinnista huolehtimiseen olivat Toimialan 1 tyontekijat.
Samoin Toimialan 1 tyontekijat olivat tyytyvaisimpia perehdyttamiseen, kun puolestaan

Toimialan 3 tyontekijat olivat huomattavasti tyytymattomampia perehdyttamisen tasoon.



Kuva 20. Toimialakohtaiset keskiarvot palkkaa, etuja, tydhyvinvointia ja perehdyttamista

koskien.

Toimiala7 mToimiala5 ™ Toimiala4 Toimiala3 mToimiala2 m Toimialal

SAAN TYOSTANI KILPAILUKYKYISTA PALKKAA.

TYONANTAJANI TALLA HETKELLA TARJOAMAT EDUT JA
KANNUSTIMET OVAT MINULLE MERKITYKSELLISIA.

TYOHYVINVOINNISTA HUOLEHDITAAN JA SIIHEN
KIINNITETAAN YRITYKSESSA HUOMIOTA.

PEREHDYTTAMINEN TEHTAVIIN ON HYVALLA TASOLLA.

Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut osoittavat (kuva 21), ettd Toimiala 1:n tyontekijat
olivat samoilla linjoilla palkan suhteen, kun verrataan koko organisaation vastauksiin mutta
etuihin ja kannustimiin he olivat selvasti tyytymattémampia kuin palkkaan. Toimialan 4
tyontekijat olivat kaikkein tyytyvaisimpia palkkaan, puolet heistd olivat melko samaa mielta
siitd, etta saavat kilpailukykyista palkkaa ja kun tahan lisataan viela taysin samaa mielta
olevat, voidaan heiddn todeta olevan erityisen tyytyvaisia palkkaansa (yht. 75 %). Toimialan
5 tyontekijat antoivat surkeat arviot tyohyvinvointiin ja perehdyttamiseen liittyen. Jopa
puolet tdman toimialan vastaajista (50%) oli taysin eri mielta siitd, ettd tyohyvinvoinnista
huolehdittaisiin ja etta siihen kiinnitettaisiin huomiota organisaatiossa. Lisaksi 37,5
prosenttia heista oli tydhyvinvointiin liittyvan vaitteen kanssa melko eri mielta. Keskiarvoksi

muodostui vain 1,8 tyéhyvinvoinnin huomioimisen osalta. Toimialalla 3 perehdyttdamiseen

75
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oltiin eniten tyytymattdmampia. Myos Toimialalla 5 perehdyttaminen sai erityisen huonot

arviot, 62,5 prosenttia oli melko eri mielta ja taysin eri mieltad vaitteen kanssa.

Kuva 21. Toimialakohtaiset erot Likertin asteikolla kuvattuna koskien palkkaa, etuja,

tyohyvinvointia ja perehdyttamista.

Viite 1: Saan tyostani kilpailukykyista palkkaa.

Viite 2: Tyonantajani tilla hetkelld tarjoamat edut ja kannustimet ovat minulle merkityksellisia.
Viaite 3: Tyohyvinvoinnista huolehditaan ja sibhen kiinnitetaan yrityksessa huomiota,

Viite 4: Perehdyttiminen tehtiviin on hywalla tasolla.
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5.1.4 Osaaminen ja oppiminen

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin mielipiteitd osaamisen kehittamiseen liittyen. Kaikkien
vastausten ja ndin ollen koko konsernin osalta tulokset olivat positiivisia, joskin kehitettavaa
voisi olla sisdisten ja ulkoisten koulutusmahdollisuuksien lisaamisessa. Vaitteen “Minulla on
mahdollisuus oppia uutta tyoni kautta” kanssa melko samaa mielta oli 40,7 prosenttia
vastaajista ja jopa 45,9 prosenttia oli tdysin samaa mielta. "Pystyn hyodyntamaan tyossani
kaikkea osaamistani” -vaitteen kanssa oli melko samaa mieltd noin puolet eli 47,4 prosenttia

vastaajista ja toiseksi eniten vastaajat valitsivat tdysin samaa mielta vaihtoehdon (23,7 %).
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43,7 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltd, etta heillda on mahdollisuus kehittaa
osaamistaan sisdisten koulutusten avulla. “Tydnantajani mahdollistaa osaamisen
kehittamisen ulkoisten koulutusten avulla” -vaitteen vastaukset hajosivat tasaisesti eri
vastausvaihtoehtojen vilille. Vastaajista hieman yli puolet, 52,6 prosenttia, oli melko samaa
mieltd, etta heidan tiimissdan jaetaan osaamista ja taysin samaa mielta taman vaitteen

kanssa oli 25,9 prosenttia vastaajista.

Kuva 22. Osaamisen kehittamiseen liittyvat vaittamat ja arviot koko organisaation osalta.

Minulla on mahdollisuus oppia uutta tyoni kautta.

Pystyn hyodyntdmaan tyossani kaikkea osaamistani.

Minulla on mahdollisuus kehittda osaamistani sisdisten
koulutusten avulla.

Tyonantajani mahdollistaa osaamisen kehittdamisen
ulkoisten koulutusten avulla.

Tiimissani jaetaan osaamista.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Taysin eri mieltd ® Melko eri mieltd = Ei samaa eika eri mieltd B Melko samaa mieltd ® Taysin samaa mielta

Toimialakohtaisissa vertailuissa ilmeni, ettd Toimialalla 1 oltiin kaikkien osaamista koskevien
vaittdmien kanssa eniten samaa mielta. Kun taas Toimiala 3:n tyontekijat olivat vahiten
samaa mielta vaittamien kanssa lukuun ottamatta vaitetta "Tiimissani jaetaan osaamista”,
jossa Toimialan 4 tyontekijoiden vastausten keskiarvo oli hitusen pienempi. Toimialan 3
tyontekijat olivat vastausten keskiarvolla mitattuna melko tyytymattémia sisdisten ja
ulkoisten koulutusmahdollisuuksien hyddyntamiseen osaamisen kehittamisen menetelmana.
Kaikilla toimialoilla oltiin melko samaa mielta siitd, oman tyon kautta on mahdollisuus oppia

uutta.
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Kuva 23. Toimialakohtaiset keskiarvot osaamisen kehittamiseen liittyen.

= Toimiala7 mToimiala5 m®mToimiala4 = Toimiala3 mToimiala2 =™ Toimialal

4,3

4,1
MINULLA ON MAHDOLLISUUS OPPIA UUTTA TYONI 4,3
KAUTTA.

PYSTYN HYODYNTAMAAN TYOSSANI KAIKKEA
OSAAMISTANI.

MINULLA ON MAHDOLLISUUS KEHITTAA OSAAMISTANI
SISAISTEN KOULUTUSTEN AVULLA.

TYONANTAJANI MAHDOLLISTAA OSAAMISEN
KEHITTAMISEN ULKOISTEN KOULUTUSTEN AVULLA.

TIIMISSANI JAETAAN OSAAMISTA.

Tarkemmat toimialakohtaiset tulokset osoittavat, ettd padsaantoisesti kaikilla toimialoilla
oltiin melko samaa ja tdysin samaa mieltd "Minulla on mahdollisuus oppia uutta tyoni
kautta” —vaittdman kanssa. Merkittavimman eron teki tassa Toimiala 3, jonka vastaajista 40
prosenttia oli melko eri mielta siitd, etta heilld olisi mahdollisuus oppia uutta tyonsa kautta
mutta vastaavasti yhteensa 60 prosenttia tamankin toimialan vastaajista oli tdssa melko
samaa tai taysin samaa mieltd. Vastauksista ilmeni myos, etta kaikilla toimialoilla kallistuttiin
enemman siihen, etta vastaajat pystyvat hyodyntamaan tydssdan kaikkea osaamistaan.
Toimialalla 1 oltiin kaikkein eniten sitd mieltd, etta heilld on mahdollisuutta kehittaa

osaamistaan sisaisten koulutusten avulla. Vastaavasti Toimialalla 3 vastaukset kallistuivat
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melko eri mielta ja taysin eri mielta linjalle (yht. 60 %). My0s ulkoisten koulutusten osalta
Toimialalla 1, 88 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta tydnantaja mahdollistaa
osaamisen kehittamisen ulkoisten koulutusten avulla. Muilla toimialoilla oli tassa
vaittdmassa vastauksissa enemman hajontaa ja Toimialalla 3 vastaajista jalleen jopa 60
prosenttia oli tdssa melko eri mielta ja taysin eri mieltd. Osaamisen jakamiseen liittyen
kaikilla toimialoilla oltiin pddasiassa joko melko samaa tai tdaysin samaa mielta vaittaman
kanssa. Eniten toiseen suuntaan tassa vaittamassa oltiin Toimialalla 4, jossa 25 prosenttia

vastaajista eivat osanneet kertoa kantaansa ja 25 prosenttia oli asiassa melko eri mielta.

Kuva 24. Osaamisen kehittamiseen liittyvat tarkemmat toimialakohtaiset tulokset.

Wiite 1: Minulla on mahdollisuus oppia wutta tydni kautta.

Viite 2: Pystyn hyGdyntimidn tydssinl kaikkea osaamistani.

Viite 3: Minulla on mahdollisuus kehirtdd osaamistani sisiisten koulutusten avulla.
Viite 4: TySnantajani mahdollistaa osaamisen kehittdmizen ulkoisten koulutusten avulla.
WViite 3: Tiimlss&ni [aetaan osaamista,
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5.1.5 Tyon merkityksellisyys ja vaikutusmahdollisuudet

Tyon merkityksellisyyteen ja tyontekijan vaikutusmahdollisuuksiin liittyvissa vaitteissa

tulokset olivat padsaantoisesti positiivisen puolella. Tosin urakehitysmahdollisuuksiin taysin
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samaa mieltd vastauksella uskoi vain 15,6 prosenttia vastaajista ja 33,3 prosenttia vastaajista
oli melko samaa mielta vaittaman kanssa. Vastausten perusteella oma tyo koettiin varsin
merkitykselliseksi ja yhteensa 74,8 prosenttia vastaajista oli melko samaa mielta tai taysin
samaa mielta vaittdman kanssa. Vastaajille oli merkityksellistd myos se, etta tyoskentelevat
kotimaisessa omistuksessa olevassa organisaatiossa, yhteensa jopa 78,5 prosenttia
vastaajista oli joko melko samaa tai taysin samaa mieltd tasta. Vastausten perusteella omaan
tyohon koettiin olevan vaikutusmahdollisuuksia, jopa puolet (51,1 %) vastaajista oli melko
samaa mielta vaittdman kanssa ja noin 30 prosenttia oli taysin samaa mieltd. Myds oman
tiimin asioihin koettiin, etta heilla on vaikutusmahdollisuuksia, 46,7 prosenttia oli asiassa
melko samaa mielta ja noin 20 prosenttia tdysin samaa mieltd. Puolestaan tdssa asiassa 14,8
prosenttia oli melko eri mielta vaikutusmahdollisuuksistaan ja noin 15 prosenttia ei osannut
maaritelld kantaansa. Selkedsti enemman koettiin, etta kun tullaan organisaatiotasolle,
vaikutusmahdollisuudet pienenevit ja vastaukset hajosivat kaikkien vastausvaihtoehtojen

vdlille, tosin vain muutama vastaaja oli tassa taysin samaa mielta.

Kuva 25. Kyselyn vastaajien arviot tyon merkityksellisyydesta ja omista

vaikutusmahdollisuuksistaan tyéhonsa liittyen koko organisaation osalta.

Organisaatio tarjoaa minulle kehittymismahdollisuuksia __
urallani.

Koen tyoni merkitykselliseksi.

Minulle on merkityksellista tyoskennelld kotimaisessa
omistuksessa olevassa organisaatiossa.

Pystyn vaikuttamaan omaan tyéhoni.
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Toimialakohtaiset vertailut keskiarvolla tarkasteltuna osoittavat, etta Toimialalla 1 oltiin
melkein kaikkien vaittamien kanssa eniten melko samaa mieltd. Mielipiteet oman tyon
merkityksellisyydesta olivat kaikilla toimialoilla arvon nelja tuntumassa eli melko samaa
mieltd, ainoastaan Toimialan 3 tyontekijat jdivat tassa muiden toimialojen tyontekijoiden
mielipiteesta hieman enemman ei eri eikd samaa mielta —tasolle. Vastausten keskiarvojakin
tarkasteltaessa huomataan, ettd omaan tyohon koettiin olevan vaikutusmahdollisuuksia,
tiimin asioihin samoin mutta organisaation asioihin ei juurikaan koettu olevan

vaikutusmahdollisuuksia.

Kuva 26. Toimialakohtaiset erot keskiarvolla mitattuna urakehitykseen, tyon

merkityksellisyyteen ja vaikutusmahdollisuuksiin liittyen.

= Toimiala7 m®mToimiala5 ™ Toimiala4 = Toimiala3 mToimiala2 = Toimialal
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Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut osoittavat, etta eri toimialojen tyontekijoiden

mielipiteet eroavat toisistaan jonkin verran taman kokonaisuuden vaittamissa. Esimerkiksi

organisaation tarjoamiin kehittymismahdollisuuksiin uralla uskoivat eniten Toimialan 1 ja 7

tyontekijat. Puolestaan Toimialalla 2 ja 3 kukaan ei ollut tdman asian kanssa tdysin samaa

mieltd ja Toimialan 2 tyontekijoista yli puolet (54,5 %) olivat asiassa melko eri mieltd. Kautta

linjan oma ty6 koettiin merkityksellisesti, toimialalla 3 kuitenkin vahiten. Samoin kaikilla

toimialoilla koettiin tydskentelyn kotimaisessa omistuksessa olevassa organisaatiossa

merkitykselliseksi. Ja erityisesti Toimialalla 5, jossa 62,5 prosenttia vastaajista oli taysin

samaa mielta vaittaman kanssa. Myos omaan tyohon koettiin paasaantdisesti pystyttavan

vaikuttamaan kaikilla toimialoilla, erityisesti kuitenkin Toimialalla 1 ja vahiten toimialalla 4.

Vaikutusmahdollisuudet tiimitasolla koettiin hieman vahadisemmaksi kuin omaan tyéhon

vaikuttamisessa kaikilla toimialoilla mutta edelleen paasaantoisesti vastaajat olivat melko

samaa mieltd vaittdaman kanssa. Organisaation asioihin vaikuttamisessa kaikilla toimialoilla

oltiin enemman epailevaisia ja Toimialalla 2 jopa 63,6 prosenttia vastaajista oli melko eri

mieltd vaittaman kanssa.

Kuva 27. Toimialakohtaiset vertailut Likertin asteikolla tarkasteluna tyén

merkityksellisyydesta ja vaikutusmahdollisuuksista tyohon.

WViiite 1: Organisaatio tarjoas minulle kehittymismahdolloksis urallan,

WiHite 2: Koen byanl merkitykselizeksi,

Wiite 3: Minulle on merkityksellisza tydskennelld kotimatsessa omistuksessa levassa organisaatiossa
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5.1.6 Esimiesty0, ty6 ja vapaa-aika seka tuotteet ja palvelut

Kyselyssd esimiesty® sai padasiassa hyvat arviot ja vastaajista melkein puolet (47,4 %) oli
melko samaa mielta, ettd esimiestyd on kunkin tiimissa yksiloa arvostavaa. Ja noin 30
prosenttia vastaajista oli vaitteen kanssa tdysin samaa mielta. Lisdksi vastaajista noin 40
prosenttia oli melko samaa mieltd, etta esimiesten ammatillinen osaaminen esimiestydssa
on hyvalla tasolla, ja noin 25 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta tdssa asiassa.
Vaitteen ”Organisaatiossa toimitaan henkildstéa kuunnellen” kanssa vain noin 30 prosenttia
vastaajista oli melko samaa mieltd. Taman vaitteen kanssa noin 25 prosenttia vastaajista ei
osannut ilmaista kantaansa ja noin 25 prosenttia oli melko eri mielta siita, etta
organisaatiossa toimittaisiin henkilostoa kuunnellen. Tyon ja vapaa-ajan tasapainottamisen
koettiin onnistuvan hyvin, noin puolet vastaajista oli melko samaa mielta asiassa ja noin 20
prosenttia oli taysin samaa mieltd. Myds tuotteiden ja palveluiden koettiin vastaavan

kysyntaa, silla 63 prosenttia vastaajista oli melko samaa mielta vaitteen kanssa.

Kuva 28. Kyselyn vastaajien arviot esimiestyosta, tyon ja vapaa-ajan yhdistamisesta seka

tuotteista ja palveluista koko organisaation osalta.

Esimiestyd on tiimissani yksiléa arvostavaa. - _—

Esimieheni ammatillinen osaaminen esimiestydssa on - _—
hyvélla tasolla.

Organisaatiossa toimitaan henkilostda kuunnellen. _ _-

Tydn ja vapaa-ajan tasapainottaminen onnistuu hyvin. - _

Mielestdni tuotteet ja palvelut vastaavat kysyntaa. l _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

M Taysin eri mieltd ® Melko eri mieltd ® Ei samaa eika eri mieltd W Melko samaa mieltd ™ Tadysin samaa mielta

Toimialakohtaisia tuloksia verrattaessa jalleen Toimialan 1:n tyontekijat olivat tyytyvaisimpia

esimiestyohon, henkiloston kuunteluun, tyon ja vapaa-ajan tasapainottamiseen seka olivat
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eniten sitd mieltd, ettd tuotteet ja palvelut vastaavat kysyntaa. Toimialan 5 tyontekijat olivat
tyytymattomimpia esimiestyohon ja olivat sita mieltd, etta organisaatiossa ei toimita
henkilostda kuunnellen. My6s Toimialan 2 ja 3 tyontekijat olivat henkil6ton kuuntelemiseen
organisaatiossa melko tyytymattémia. Kaikkien toimialojen tyontekijat olivat melko
tyytyvaisia tyon ja vapaa-ajan tasapainottamiseen seka olivat melko samaa mielta, etta

tuotteet ja palvelut vastaavat kysyntaa.

Kuva 29. Toimialakohtaiset arviot esimiestydstd, tyon ja vapaa-ajan yhdistamisesta seka

tuotteista ja palveluista vaittamien keskiarvoja verrattaessa.

= Toimiala7 m®™Toimiala5 ®™Toimiala4 = Toimiala3 ®™Toimiala2 ™ Toimialal

ESIMIESTYO ON TIIMISSANI YKSILOA ARVOSTAVAA.

ESIMIEHENI AMMATILLINEN OSAAMINEN ESIMIESTYOSSA
ON HYVALLA TASOLLA.

ORGANISAATIOSSA TOIMITAAN HENKILOSTOA
KUUNNELLEN.

TYON JA VAPAA-AJAN TASAPAINOTTAMINEN ONNISTUU
HYVIN.

MIELESTANI TUOTTEET JA PALVELUT VASTAAVAT
KYSYNTAA.
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Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut osoittavat, ettd Toimialalla 1 oltiin varsin tyytyvaisia
esimiestyoskentelyyn, silla yli puolet (52,9 %) vastaajista oli taysin samaa mielta, etta
esimiesty0 on omassa tiimissa yksiloa arvostavaa ja noin 40 prosenttia oli melko samaa
mieltd tdssa. Toimialla 3 kaikki vastaajat (100 %) olivat melko samaa mielta taman vaitteen
kanssa. Ainoastaan Toimialalla 5 oltiin melko tyytymattomia esimiestydskentelyyn, ja
vastaajista noin 30 prosenttia oli taysin eri mielta, ettd esimiestyo olisi yksiloa arvostavaa ja
25 prosenttia oli melko eri mielta vaitteen kanssa. Esimiesten ammatilliseen osaamiseen
esimiesty0ssa oltiin kaikilla toimialoilla padsaantoisesti tyytyvaisia paitsi Toimialalla 5 myds
tdssa vastaajista 37,5 prosenttia oli taysin eri mielta vaittaman kanssa ja 25 prosenttia oli
melko eri mieltd. Vaitteen ”"Organisaatiossa toimitaan henkilostdéa kuunnellen” kanssa
Toimialan 5 tyontekijoiden vastaukset erottuivat muista selkeasti. Siella 37,5 prosenttia
vastaajista oli taysin eri mielta tdssa asiassa ja hieman yli puolet (56,3 %) melko eri mielta.
Huomionarvoista on, ettd Toimialan 5 vastaajista kukaan ei ollut tdssa asiassa melko tai
taysin samaa mielta vaitteen kanssa. Toimialan 1 tyontekijoiden mielesta tyon ja vapaa-ajan
yhdistamien onnistuu hyvin, sillda melkein 60 prosenttia (58,8 %) oli tdssa asiassa tdysin
samaa mieltd ja melkein 30 prosenttia melko samaa mielta. Myos muilla toimialoilla oltiin
tdssa asiassa melko samaa mieltd ja Toimialalla 3 jopa 100 prosenttisesti melko samaa mielta
asiassa. Tuotteiden ja palveluiden osalta merkittavia toimialakohtaisia eroja ei ollut, eniten

epailevaisia tassa asiassa olivat Toimialan 2 tyontekijat.



Kuva 30. Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut liittyen esimiestyd6hon, tyon ja vapaa-ajan

tasapainottamiseen seka tuotteisiin ja palveluihin Likertin asteikolla tarkasteltuna.

WHite 1: Evmibssngh on timissini yksHS8 arecstavaa. WVHite &: Tyon o vapaa-ajan tasapainotiaminen onekstuw hyvin
Vilte 2: Evmiehend amimatilinen casaminen esimiestyBssd on hyed il tasoia. VHite 5; Mislestin fuottest o palvelut vastasvat Kysyntad.
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5.1.7 Visio, arvot, strategia ja vastuullisuus

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd hieman yli puolet vastaajista olivat melko samaa mielta ja
taysin samaa mielta siitd, ettd organisaatiolla on selkea visio tuleville vuosille. Kuitenkin
yhteensa noin 43 prosenttia vastaajista oli ei samaa eika eri mieltd seka melko eri mielta

vision selkeydesta. Arvojen suhteen noin 40 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltd,
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ettd organisaation arvot ohjaavat omaa toimintaa mutta taman vaittaman suhteen noin 30

prosenttia vastaajista ei osannut sanoa kantaansa. Strategian suhteen vastaajien mielipiteet

jakaantuivat paasaantoisesti myos melko samaa mielta (38,2 %) ja ei samaa eika eri mielta

(35,6 %) vilille tasaisesti. Taloudellisen vastuun huomioimisesta toiminnassa oli melko

samaa mielta noin puolet vastaajista. Ymparistovastuun huomioimisesta toiminnassa melko

samaa mielta oli noin 45 prosenttia vastaajista mutta noin 30 prosenttia vastaajista ei

osannut ilmaista mielipidettdan. Sosiaalisen vastuun huomioiminen organisaation

toiminnassa jakoi mielipiteita enemman.
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Kuva 31. Kyselyn vastaajien arviot organisaation visiosta, arvoista, strategiasta ja

vastuullisuudesta koko konsernin osalta.

Organisaatiolla on selkea visio tuleville vuosille. __
Organisaation arvot ohjaavat toimintaani. _
Organisaation strategia ohjaa toimintaani. __

Organisaatiossa huomioidaan taloudellinen vastuu. -_

Organisaatiossa huomioidaan ymparistovastuu. -_

Organisaatiossa huomioidaan sosiaalinen vastuu. __

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90% 100 %

B Taysin eri mieltd ®m Melko eri mieltd = Ei samaa eikd eri mieltd W Melko samaa mieltd ® Taysin samaa mielta

Toimialakohtaiset vastaukset olivat melko yhtenevaisia, kun tarkastellaan vaittamien
keskiarvoja. Toimialan 5 tyontekijat olivat vahiten samaa mielta vaittamien kanssa. Vision ja
arvojen suhteen kaikkien muiden toimialojen tyontekijat olivat keskiarvolla tarkasteltuna
melko yksimielisid vastausten keskiarvojen pyoriessa 3,5 paikkeilla. Strategian
ohjaavuudessa oli hitusen enemman toimialakohtaisia eroja. Taloudellisesta vastuusta
kaikkien toimialojen tyontekijat olivat keskiarvolla tarkasteluna melko samaa mielta
vaittdman kanssa, samoin ymparistovastuuseen liittyvassa vaittamassa. Sosiaalisen vastuun
huomioiminen jai enemman kaikilla toimialoilla ei samaa eika eri mielta vaihtoehdon

paikkeille.
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Kuva 32. Toimialakohtaiset erot keskiarvolla tarkasteltuna liittyen organisaation visioon,

arvoihin, strategiaan ja vastuullisuuteen.

m Toimiala7 m®mToimiala5 ™ Toimiala4 = Toimiala3 ™ Toimiala2 m Toimialal
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EX3
3,5
| |
3,4
29 i
ORGANISAATION ARVOT OHJAAVAT TOIMINTAANI. 3 35 B
3,3
3,5
| |
EY
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3
3,5
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3 |
ORGANISAATIOSSA HUOMIOIDAAN TALOUDELLINEN 4
VASTUU. 4
3,6
4
EW
3,2
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Tarkemmat toimialakohtaiset vastaukset osoittavat, etta vision selkeydesta olivat eniten
melko samaa mielta Toimialan 1 ja 3 tyontekijat. Samoin edella mainitut toimialat olivat
eniten melko samaa mielta arvojen ja strategian suhteen. Edellisten toimialojen lisaksi
Toimiala 4 oli myds melko samaa mielta siita, ettd organisaatiossa huomioidaan
taloudellinen vastuu. Toimialalla 4 oltiin my06s eniten sita mieltd, etta organisaatiossa
huomioidaan taloudellinen vastuu. Sosiaalisen vastuun huomioimisessa Toimialan 3
tyontekijoiden mielipiteet jakaantuivat taysin vaihtoehtojen melko eri mielta (40 %) ja melko

samaa mielta valille (60 %).
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Kuva 33. Tarkemmat toimialakohtaiset vastaukset vision, arvojen, strategian ja

vastuullisuuden suhteen Likertin asteikolla tarkasteltuna.

Vdite 1: Organisaatiolla on selkea visio tuleville vuosille.
Vdite 2: Organisaation arvot ohjaavat toimintaani.

Vdite 4: Organisaatiossa huomioidaan taloudellinen vastuu.
Vdite 5: Organisaatiossa huomioidaan ymparistévastuu.

Véite 3: Organisaation strategia ohjaa toimintaani. Vdite 6: Organisaatiossa huomioidaan sosiaalinen vastuu.

mTaysin eri mieltd mMelko eri mieltd ®Ei samaa eikd eri mieltd  wMelko samaa mieltd mTaysin samaa mielta
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5.1.8 Tarkeimpia asioita tyoelamassa

Kyselyssa tiedusteltiin Yritys X:n tyontekijoilta, mita asioita he pitavat tarkeina tyoelamassa
ja vastausvaihtoehtoina toimivat kaikki edella mainittujen vaittamien asiat. Vastaajia

pyydettiin nimedamaan viisi tarkeimpana pitamaansa asiaa ja ndin he nimesivat:

Tiimin tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvalla tasolla (n=87)
Koen tyoni merkitykselliseksi (n=71)

Kilpailukykyinen palkka (n=69)

el S

Tyohyvinvoinnista huolehditaan ja siihen kiinnitetaan yrityksessa huomiota
(n=56)

5. Minulla on mahdollisuus oppia uutta tyoni kautta (n=53)
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Selkeasti edellda mainittujen lisdksi aania saivat myos vaittamat "Tyon ja vapaa-ajan
tasapainottaminen onnistuu hyvin” (n=47) ja "Hyvat vaikutusmahdollisuudet omaan tyéhon
seka yksikon ja organisaation asioihin” (n=41). Vahiten tarkeimmaksi asiaksi tydelamassa
saatujen mainintojen perusteella osoittautuivat vaittamat ”Organisaatiossa huomioidaan
taloudellinen vastuu” (n=1), "Organisaatiossa huomioidaan sosiaalinen vastuu” (n=1),
”QOrganisaation strategia ohjaa toimintaani” (n=3) sekd “Minulle on merkityksellista

tyoskennelld kotimaisessa omistuksessa olevassa organisaatiossa” (n=4).

Toimialakohtaisissa vertailuissa kolmen tarkeimman asian joukkoon nousi kaikilla toimialoilla
tyon merkityksellisyys. Lisaksi myds tiimin hyva tunnelma nousi kaikkien toimialojen listalle

yhta toimialaa lukuun ottamatta.

5.1.9 llon jainspiraation ldhteet

Vastaajia pyydettiin nimeamaan avoimen kysymyksen avulla tydssaan niita asioita, jotka
tuottavat heille iloa ja inspiraatiota nykyisessa tehtdvassaan. Vastauksia voitaisiin kayttaa
esimerkiksi tydnantajakuvan rakentamiseen liittyvassa viestinndssa seka toki myds sisdisesti
varmistamaan, ettd nama asiat toteutuvat tyoskentelyssa tulevaisuudessakin. Tama tieto
voisi auttaa myos esimerkiksi tydnantajalupauksen suunnittelussa organisaatiolle. Vastauksia
saatiin 103 vastaajalta ja heidadn vastauksissaan saattoi olla nimettyna useampia iloa
tuottavia asioita. Vastaukset lajiteltiin eri teemojen mukaan ja yli kymmenen mainintaa

saivat seuraavat teemat, jotka tuottavat iloa ja inspiraatiota nykyisessa tyossa:

Hyvat tyokaverit ja —tiimit (35 mainintaa)
Uuden oppiminen (19 mainintaa)
Onnistumiset (18 mainintaa)

Tehtavien monipuolisuus (18 mainintaa)

Tyytyvaiset asiakkaat ja asiakaspalvelu (16 mainintaa)

A T o

Palautteen saaminen (10 mainintaa ja vastauksissa viitattiin palautteen

saamiseen sekd esimieheltd ettd asiakkailta)
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5.1.10 Tulevaisuuden osaamisen kehittamisen tarpeet

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta avoimella kysymyksella minkalaista osaamista ja/tai
tyoelamataitoja he arvioisivat tarvitsevansa tulevaisuudessa omassa tyossaan. Taman tiedon
valossa voitaisiin kartoittaa osaamisen kehittamisen osa-alueita. Lisdksi tietoa voitaisiin
hyodyntaa tulevissa rekrytoinneissa, kun mietitaan, millaista osaamista uusilla tyéntekijéilla
tulisi olla tyontekijoiden omasta nakékulmasta katsottuna. Vastaajista 85 oli jattanyt
vastauksen tahan avoimeen kysymykseen. Vastausten teemoittelun jalkeen seuraavat

teemat saivat yli viisi mainintaa:

1. Tietotekninen osaaminen (22 mainintaa)

2. Osaamisen kehittaminen (14 mainintaa yleisesti oman osaamisen
kehittdmisestd mm. koulutusten avulla.)

3. Vuorovaikutustaitoihin liittyva osaaminen (10 mainintaa)

4. Erilaisten ohjelmistojen osaaminen (9 mainintaa, joista osassa nimettiin tarkasti

ohjelmisto, jossa kaipaa koulutusta.)

Projektiosaamiseen liittyvat taidot (9 mainintaa)

Esimiestaidot (9 mainintaa)

Uusien asioiden nopea omaksumiskyky (7 mainintaa)

© N o U

Oman tyon organisointitaidot (5 mainintaa)

5.1.11 Jos Yritys X olisi henkild, millainen henkild se olisi

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan Yritys X:aa kolmella adjektiivilla ja apuna tassa heita
ohjeistettiin ajattelemaan Yritys X:3a henkilona. Saatujen vastausten perusteella voitaneen
paatelld tyontekijoiden mielikuvia organisaatiosta ja pukea mielikuvat yksinkertaisesti
sanojen muotoon. Kaiken kaikkiaan adjektiiveja saatiin 294 kappaletta ja ne jaoteltiin
positiivisiin, negatiivisiin seka sellaisiin, joista ei voinut paatella tarkoittiko vastaaja sen
positiivisessa vai negatiivisessa mielessa. Positiivisia adjektiiveja annettiin 146 kappaletta, eli
noin puolet annetuista sanoista oli positiivisia. Negatiivisia adjektiiveja oli 94 kappaletta, eli
noin 32 prosenttia annetuista sanoista. 54 adjektiivia olivat tutkijan mielesta sellaisia, joista
ei voinut paatella, olivatko ne tarkoitettu positiivisessa vai negatiivisessa mielessa. Tallaisia

olivat mm. iso, perinteinen ja vanha. Positiiviset adjektiivit, joita eniten annettiin, olivat:
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Monipuolinen (15 mainintaa)
Luotettava (10 mainintaa)
Suomalainen (8 mainintaa)

Osaava (8 mainintaa)

v A o hdoE

Vastuullinen (5 mainintaa)

Negatiiviset adjektiivit, jotka saivat eniten mainintoja, olivat etdinen, itsepdinen, jaykka ja

vanhanaikainen (kaikki edelld mainitut sanat saivat nelja mainintaa kukin).

5.1.12 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuria ja mielipiteita siita pyrittiin kyselyssa selvittamaan tiimitydskentelyn
nakokulmasta. Vastaajia pyydettiin Likertin 5-portaisella asteikolla ottamaan kantaa
organisaatiokulttuuria koskeviin vaittamiin ajatellen asiaa oman tiiminsa nakdokulmasta.
Tulosten mukaan organisaatiokulttuuri tiimitasolla on oikeinkin hyvaa. Seka vastausten
keskiarvolla, ettd mediaanilla mitattuna tdman aiheen vaittdmat saivat padsaantoisesti
arvoksi 4 eli vastaajat ovat olleet melko samaa mielta vaittamien kanssa. Eniten vastaajat
olivat melko samaa ja taysin samaa mielta vaittaman "Tiimissani kunnioitamme toisiamme”
kanssa ja vahiten samaa mielta oltiin vaittaman "Tiimissani annetaan ja saadaan palautetta

luontevasti.”
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Kuva 34. Organisaatiokulttuuriin liittyvat vaittamat ja vastausten jakautuminen Likertin

asteikolla koko konsernin osalta.

Tiimissani tyoskentelykulttuuri on tasa-arvoinen.
Tiimissani tyoskentelykulttuuri on avoin.
Tiimissani on yhdessa tekemisen meininki.
Tiimissani luotamme toisiimme.

Tiimissani kunnioitamme toisiamme.

Tiimissdni on salliva ilmapiiri.

Tiimissani ei tarvitse peldtd virheiden tekemista.

Tiimissdni on lupa ja vastuu toimia.

Tiimissani annetaan ja saadaan palautetta luontevasti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

M Taysin eri mieltd ® Melko eri mieltd = Ei samaa eika eri mieltd m Melko samaa mieltd ® Tdysin samaa mielta

Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut osoittavat, etta Toimialalla 1 oltiin kaikkein
tyytyvaisimpia organisaatiokulttuuriin tiimitasolla ja eniten mielipiteet hajosivat Toimialalla
5, vaikka sielldakin padsaantoisesti oltiin melko samaa ja taysin samaa mielta
organisaatiokulttuuriin liittyvien vaittamien kanssa. Selkeasti tulosten osalta vaittamista
poikkesi “Tiimissdni annetaan ja saadaan palautetta luontevasti” —vaittama, jonka suhteen
esimerkiksi Toimialalla 4, jopa 37,5 prosenttia vastaajista oli melko eri mielta vaittaman

kanssa.
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Kuva 35. Tarkemmat toimialakohtaiset vertailut organisaatiokulttuurista tiimitasolla Likertin

asteikolla tarkasteltuna.

Viite 1: Tiimissani tydikentelykultiuus on tasa-afvainen, Viile 4; Timisséni luotamme toisiimme, Viite 7: Temissini ai tarvitse pelit vicheiden tekemlstd.
wiiite 2: Tiimissanl tybskentelykulibuwmn on avoin. WHite 5: THmisséni kunniolfarmme tolsiamme.  Viite & Tiirmisssnl on lupa |8 vastuu toimia.
Vidite 3: Tiimissani on yhdessd tekemisen meininki. Wakte &: Timissani on salliva dmapiin, Viite O Temisslni snnetasn |3 saadaan palavterts luontevast
B Taysin ol miedkd m Melko enl mieltd B El samaa eiks e mibeitd n Melko samaa meeita e Taysin samaa milalta
Toimiala 1 Toimiala 2 Toimiala 3
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Kyselyssa vastaajat saivat kertoa ajatuksiaan myds avoimen kysymyksen avulla liittyen
organisaatiokulttuuriin joko tiimi-, toimiala- tai organisaatiotasolla. 41 vastaajaa jatti
vastauksen tdhan avoimeen kysymykseen ja vastaukset jatkoivat samaa linjaa, joka oli jo
nahtavilla kyselyn aiemmista vastauksista, eli tiimityoskentelyyn oltiin erittain tyytyvaisia ja
lahimpien tyokavereiden kesken vallitsee hyva, luottavainen ja kannustava ilmapiiri.
Puolestaan toimialojen ja organisaation toiminnassa nahtiin parantamisen varaa.
Vastauksissa nousi esille samoja teemoja, joita on avattu my0Os seuraavassa kappaleessa,
jossa on lueteltu asioita, joita vastaajat haluaisivat kehittda organisaatiossa. Saatujen
vastauksien perusteella organisaatiokulttuurissa ongelmana koettiin olevan yhteistyon
puute, heikko esimiesty0 ja johtaminen, palautetta pitaisi saada enemman, tiedonkulun
puute ja muutamissa vastauksissa viitattiin poikkeusoloihin ja tyontekijoiden parempaan

tukemiseen tilanteessa.
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5.1.13 Asioita, joita Yritys X:ssa tulisi kehittaa

Sisdisen tyonantajamielikuvan selvittamisen avulla voidaan kerata tietoa myos siita, mita
organisaation tyontekijat ovat mielta toiminnan kehittamisen tarpeista. Ndin ollen kyselyssa
pyydettiin vastaajia kertomaan kolme asiaa, joita heidan mielestaan tulisi Yritys X:ssa
kehittaa. Esille nousseista asioista voitaisiin valita esim. eniten huomiota saaneet ja ottaa
nama tarkempaan tarkasteluun ja tehda kehittamissuunnitelma. Talla tavoin voidaan
osoittaa henkildstolle, etta heita on kuultu ja asioihin tartutaan. Kyselyssa Yritys X:n osalta
esille nousi seuraavia teemoja, jotka ovat alla olevassa listassa jarjestyksessa sen mukaan,

kuinka paljon teemaan oli vastauksissa viitattu.

1. Viestinta (35 mainintaa, joissa pdaosin viitatiin sisdiseen viestintdan ja
avoimuuteen.)

2. Yhteistyo (33 mainintaa, joissa toivottiin yhteistyon paranevan eri toimialojen
valilla.)

3. Organisaation toimintatapojen kehittaminen (31 mainintaa, joissa viitattiin mm.
toimintamallien yhdenmukaistamiseen ja selkeyttamiseen, innovatiivisuuteen
ja lisaksi toivottiin strategian selkeyttamista.)

4. Esimiesty0 ja johtaminen (27 mainintaa, joissa padsaantodisesti viitattiin
esimiestyon ja johtamisen kehittdmiseen.)

5. Palkitseminen, palkka ja edut (24 mainintaa, joista hieman vajaa puolet
vastauksista koski palkitsemisjarjestelman kehittamista, neljasosa palkkaa ja
loput muita etuja)

6. Henkilostohallinto (22 mainintaa eri teemoista, jotka katsottiin kuuluvan
henkilostohallinnon alle. Mm. perehdyttamisen kehittaminen seka urapolkujen
rakentaminen, henkiloston sitouttaminen)

7. Osaamisen kehittdminen (18 mainintaa, joissa padosin viitattiin suoraan
osaamisen kehittamiseen seka koulutusmahdollisuuksiin.)

8. TyoOhyvinvointi (16 mainintaa, jonka alle listautui tyéhyvinvointimaininnan
lisdksi asioita kuten mm. tasa-arvoinen kohtelu, vilittdminen ja arvostus.)

9. TyOymparisto (15 mainintaa, joissa toivottiin kehitysta sekd tydymparistossa
ettd tyovalineissa.)

10. Ketteryys (13 mainintaa, joissa toivottiin ketterampaa toimintaa.)



96

11. Tyon organisointi (10 mainintaa, joissa viitattiin mm. téiden resursointiin ja
projektien lapiviennin laatuun ja kehittamiseen.)

12. Organisaatiokulttuuri (8 mainintaa, joissa toivottiin kokeilukulttuuria ja
kehitysta organisaatiokulttuuriin.)

13. Tuotteet ja palvelut (7 mainintaa.)

14. Tyonantajamielikuva (6 mainintaa tunnettuuden parantamisesta.)

15. Taloushallinto (4 mainintaa tahan liittyvien asioiden kehittamisesta.)

5.1.14 Tyopaikan vaihtoaikeet ja siind kdytetyt kanavat

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta, ovatko he harkinneet tyopaikan vaihtoa ja
mikali ovat, niin mitd kanavia ovat kayttaneet uuden tyOpaikan etsinnassa. Tassa ajatuksena
oli saada selville erityisesti vastaajien kdayttamia kanavia tydonhaussa. Naista vastauksista
toivottiin saatavan osviittaa juuri kunkin toimialan tyontekijoiden kayttamista kanavista,
jotta voitaisiin tarkastella rekrytoinneissa kdytettyja kanavia ja verrata, missa kanavissa Yritys
X:n kannattaisi ilmoitella avoimista tydpaikoista. Potentiaalisten tyénhakijoiden voidaan
olettaa kdyttavan samoja tydnhaun portaaleita, kuin jo talossa tydskentelevat asiantuntijat.
Toimialan 1 osalta tahan kysymykseen vastaajista tyopaikan vaihtoa oli harkinnut kuusi
henkildoa (17 vastaajasta) ja tyopaikan etsimiseen kaytetyista kanavista eniten mainintoja
saivat yritysten omat internet-sivut seka LinkedIn. Toimialan 2 tahan kysymykseen
vastanneista seitseman (11 vastaajasta) oli harkinnut tyopaikan vaihtoa seka yksi ilmoitti
etsivansa uutta paikkaa parhaillaan, ja eniten mainintoja kaytetyista kanavista sai LinkedIn.
Toimialalla 3 tahan kysymykseen vastanneista kaksi henkil6a (viidesta vastaajasta) ilmoitti
harkinneensa tyopaikan vaihtoa seka yksi ilmoitti etsivansa parhaillaan, ja kdytetyista
kanavista eniten mainintoja sai ystavat ja tuttavat. Toimialalla 4 tahan kysymykseen
vastanneista kolme henkil6a (kahdeksasta vastaajasta) ilmoitti harkinneensa tydpaikan
vaihtoa ja kdytetyista kanavista eniten mainintoja sai Oikotie.fi. Toimialalla 5 tdhan
kysymykseen vastanneista tyopaikan vaihtoa oli harkinnut nelja henkil6a ja nelja ilmoitti,
etta etsii parhaillaan uutta tyopaikkaa (16 vastaajasta). Kaytetyimmaksi kanavaksi nimettiin
LinkedIn. Ja Toimialalla 7 tdhan kysymykseen vastanneista 26 henkil6a (76 vastaajasta)
ilmoitti harkinneensa tyopaikan vaihtoa ja kuusi ilmoitti etsivansa parhaillaan uutta
tyopaikkaa. Eniten mainintoja tyopaikan etsimiseen kdytetysta kanavasta talla toimialalla sai

ystavat ja tuttavat.
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Kuva 36. TyOpaikan vaihtoaikeissa olevien vastaajien kdyttamat kanavat

Toimiala 1 vastaajia &) Toimiala 2 (vastaajia 9) Toimiala 3 {vastaajia )
= Yritysten omat internet- * Ystavadt ja tuttavat [n=3)
sivut (n=s) Linkedin {n=5) *  Yritysten omat internet-
v Linkedin {n=s) * Ystavat ja tuttavat (n=4) sivut (n=2)
* Ystavat ja tuttavat (n=4) *  Kuntarekryfi (n=a) * Linkedin (n=2)
{n=2}
Toimiala 4 (vastaajia a) Toimiala 5 (vastaajia 7) Toimiala 7 (vastaajia 29)
* Linkedin (n=6) * Ystdvat ja tuttavat (n=12)
*  Qikotie.fi {n=4) + Oikotie.fi (n=5) « Linkedin (n=11)
* Linkedin {n=3) {n=a) * Yritysten omat internet-
(n=2) « Yritysten omat internet- Sivut (n=11)
sivut [n=4)

Yl olevaan kuvaan on listattuna eniten mainintoja saaneet kanavat, joita tyopaikan
etsimiseen on kaytetty, joskin Toimialalla 3 ja 4 vastaajia oli vain muutaman henkilon verran.
LinkedIn nousi kaikkien toimialojen listalle, ystavat ja tuttavat neljan toimialan listalle ja

samoin yritysten omat internet-sivut neljan eri toimialan vastaajien listalle.

5.1.15 Sosiaalisen median kanavat

Kyselyssa tiedusteltiin viimeisena kokonaisuutena vastaajilta heidan kdayttamidaan some-
kanavia. Ndiden kysymysten avulla oli tarkoituksena selvittaa tyontekijoiden kayttamia
some-kanavia ja saada jalleen osviittaa siitd, missa kanavissa tyonantajakuvaan liittyvaa
viestintaa ja markkinointia kannattaisi tehda. Eniten vastaajat ilmoittivat kdayttavansa
Facebookia (n=105), toiseksi eniten LinkedInia (n=81), kolmanneksi eniten Instagramia

(n=72) ja neljanneksi eniten YouTubea (n=64). Twitteria ilmoitti kdyttavansa 34 vastaajaa.

Lisaksi kyselyssa kysyttiin, missa kanavissa heiddan mielestaan Yritys X:n tulisi nakya, jotta
tunnettuus tyopaikkana lisddntyisi. Tahan selked enemmisto vastaajista (n=106) valitsi
LinkedInin. Toiseksi he valitsivat Facebookin (n=74) ja kolmanneksi Instagramin (n=71).
Twitteria piti hyvana kanavana tunnettuuden lisddmiseen 68 henkilda, ja Youtuben valitsi 44
vastaajaa. Vastauksissa voidaan nahda pienta ristiriitaa siind, etta Facebookia ilmoitti
kayttavansa enemmisto vastaajista mutta nakisivat kuitenkin LinkedInin parhaimmaksi
vaylaksi tunnettuuden kasvattamisessa. Samoin Twitteria ilmoitti kdyttavansa ainoastaan 34

vastaajaa mutta tata kanavaa tunnettuuden lisddmiseen ehdotti 68 vastaajaa.
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Lopuksi vastaajat paasivat kertomaan, millainen sisalto sosiaalisessa mediassa saa heidat
pysahtymaan ja lukemaan postauksia seka lisaksi vastaajat saivat antaa sisaltoehdotuksia hr-
markkinointiin. Taman kysymyksen avulla oli siis tarkoitus kartoittaa sisaltovinkkeja Yritys
X:lle, kun tulevaisuudessa pohditaan, millaista sisaltoa tyonantajakuvan rakentamisessa
voitaisiin kayttaa. Selvasti eniten ehdotettiin ura- ja tyontekijatarinoita seka projektien
esittelyitd. Myos oman osaamisen kehittdmiseen liittyvia juttuja vastaajat pitivat
mielenkiintoisina. Tarinat ja asiantuntijablogit nousivat myds esiin seka laadukkailla kuvilla
mainittiin olevan merkitysta aiheen aarelle pysahtymisessa sosiaalisessa mediassa. Lisdksi
juttujen toivottiin olevan monissa kommenteissa aitoja, hyvanmielen juttuja, iloisia,

yllatyksellisid, positiivisia, inspiroivia, ei tekopirteita, rehellisia, lyhyita ja napakoita.

5.2 Kyselyn vastausten vertailu taustamuuttujien mukaan

Kyselyyn vastanneiden taustatietoina kysyttiin ikaa, tyoskentelyaikaa Yritys X:ssd, toimialaa,
jossa vastaaja tyoskentelee seka toimiiko han esimiesasemassa. Ylla kyselyn vastauksia on
vertailtu toimialoittain ja lopuksi tarkastellaan hieman viela ian, tyoskentelyajan ja aseman

vaikutuksia vastauksiin.

Kyselyyn vastasi yhdeksan alle 27-vuotiasta, 46 vastaajaa oli 28—-38-vuotiaita, 39-49-
vuotiaita oli 41 henkil6a ja 50-vuotta tai yli vastaajista oli 39 henkil6a. Enemmist6 vastaajista,
48 vastaajaa, oli tyoskennellyt Yritys X:ssa 2-5 vuotta ja vastaavasti vahiten, vain 8 vastaajaa,
oli tydskennellyt yli 20 vuotta ko. yrityksessa. 10 vastaajaa oli tyoskennellyt 6 kuukautta tai
alle, 20 vastaajaa seka 7 kuukautta — vuoden ettd 6 — 10 vuotta ja 29 vastaajaa 11 - 20

vuotta.

Alle 27-vuotiaat olivat tyoskennelleet Yritys X:ssa alle 5 vuotta. Seka 28—38-vuotiaista etta
39-49-vuotiaista enemmisto oli tydskennellyt Yritys X:ssd 2-5 vuotta ja yli 50-vuotiaista

enemmisto oli tydskennellyt 11-20 vuotta (taulukko 1).
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Taulukko 1. Vastaajien tyoskentelyajat Yritys X:ssa.

Alle 27-vuotiaat | 28 —38- 39 - 49- yli 50-vuotiaat
vuotiaat vuotiaat
6 kk tai alle 3 4 2 1
7kk-1v 3 9 6 2
2-5v 3 21 16 8
6-10v 0 8 6 6
11-20v 0 4 10 15
yli20v 0 0 1 7

Alle 27-vuotiaista kukaan ei ilmoittanut toimivansa esimiesasemassa, 28—38-vuotiaista
seitseman toimi esimiesasemassa, 39—49-vuotiaista yhdeksan ja yli 50-vuotiaista seitseman
vastasi toimivansa esimiesasemassa. Ndin ollen valtaosa vastaajista ei toiminut

esimiesasemassa.

Kun tarkastellaan vastaajien suositteluhalukkuutta ian perusteella, voidaan todeta, etta yli
50-vuotiaat suosittelisivat Yritys X:aa tyopaikkana muille mieluiten ja vastaavasti 28—38-

vuotiaat vahiten (taulukko 2).

Taulukko 2. Suositteluhalukkuus ian perusteella.

Alle 27-vuotiaat

28-38-vuotiaat

39-49-vuotiaat

yli 50-vuotiaat

Vastauksia 9 46 41 39
eNPS -11 -15 -5 5
Keskiarvo 6,9 6,7 7,1 7,6

Puolestaan tydskentelyajan vaikutus suositteluhalukkuuteen nakyi siten, etta vahiten aikaa

tyoskennelleet olivat vahiten halukkaita suosittelemaan Yritys X:3a tydnantajana. Tahan

yhtena syyna voisi olla Covid 19 —virus, koska alle 6 kk talossa olleet eivat ole pdasseet

todennakoisesti normaalisti tutustumaan ja perehtymaan tehtdvaan, tyoyhteisoon ja

organisaatioon. Vastaajista 7 kuukautta — 1 vuoden talossa olleet suosittelisivat Yritys X:aa
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mieluiten. Yli 20 vuotta talossa olleet suosittelisivat eNPS arvoa tarkasteltaessa Yritys X:aa

tyopaikkana toiseksi vahiten. Suositteluhalukkuuden keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan

huomata, etta ne pysyvat kuitenkin melko lailla seitseman tuntumassa iasta tai

tyoskentelyajasta riippumatta.

Taulukko 3. Tydskentelyajan vaikutus suositteluhalukkuuteen.

Alle 6 kk 7kk-1v |2-5v 6-10v 11-20v yli20v
Vastauksia | 10 20 48 20 29 8
eNPS -40 20 -12 -5 3 -25
Keskiarvo | 6,3 7,1 7,1 7,1 7,5 7,1

Vastaajista 23 ilmoitti toimivansa esimiesasemassa ja ndista suurin osa (60 %)

tyoskentelevansa Toimialalla 7. Esimiesasemassa olevat suosittelisivat eNPS-arvoa

tarkasteltaessa yritysta tyopaikkana muille mielelldan, silla NPS-luvun ylittdessa 20, tulosta

voidaan pitaa erinomaisena. Vastaavasti muiden vastaajien suositteluhalukkuus jai

miinuksen puolelle. (taulukko 4)

Taulukko 4. Suositteluhalukkuus esimiesten ja muiden vastaajien valilla.

Esimiehet Tyontekijat
Vastauksia 23 112
eNPS 22 -12
Keskiarvo 7,8 7
5.2.1 Ildn vaikutus mielipiteisiin

13113 ei ndyttanyt olevan juurikaan vaikutusta kyselyssa tiedusteltuihin asioihin ja vastaajien

mielipiteisiin. Alla olevista kuvioista kdy ilmi, ettd vastaajat, kaikissa ikdluokissa, olivat

hyvinkin samaa mieltd asioista. Suurimmat erot ikaa tarkasteltaessa naytti koskevan palkkaa

sekd muita etuja ja kannustimia. Niihin alle 27-vuotiaat olivat selkedsti muita ikdryhmia

tyytyvaisempia. Lisaksi vastaajat ikdryhmassa 50-vuotiaat tai yli, kokivat muita hieman

vahemman, ettd organisaatio tarjoaisi heille uramahdollisuuksia. Organisaatiokulttuuriin
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liittyvissa vaitteissa eroja ian mukaan tarkasteltaessa oli nahtavilla vaitteen “Tiimissani
annetaan ja saadaan luontevasti palautetta” kohdalla. Tassa asiassa tyytyvaisimpia olivat alle

27-vuotiaat ja tyytymattémimpia olivat 28—38-vuotiaat.

Kuva 37. 1an vaikutus tydymparistoon liittyviin vaittamiin. (1=téysin eri mielts, 5=téysin samaa mielta)

migen)7 v tai alle eien?8-38 v emjges39-49 v e=ige=s50 v tai yli

Tiimissani

tunnelma ja
viihtyvyys ovat
hyvalla tasolla.

5
4,5
4

Mielestani -
. . Tyovalineet
tyopaikkani .
L - ovat modernit
sijaitsee hyvalla .
. ja toimivat.
paikalla.

Tydymparistd
tarjoaa
inspiroivat
puitteet tyon
tekemiselle.

Kuva 38. lan vaikutus palkkaan, etuihin ja tyohyvinvointiin liittyvissa asioissa.

a7 v taialle e=igee?3-38yv e=ige=39-49v =50 v taiyli

Saan tyostani
kilpailukykyista
palkkaa.

5
4,5

TyOnantajani talla

. hetkella tarjoamat
Perehdyttaminen J

. edut ja
tehtaviin on ) )
e kannustimet ovat
hyvalla tasolla. .
minulle

merkityksellisia.

Ty6hyvinvoinnista
huolehditaan ja
siihen kiinnitetaan
yrityksessa
hitnnainta
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Kuva 39. lan vaikutus osaamisen kehittdmiseen liittyviin asioihin. (1=tdysin eri mielts, 5=taysin

samaa mieltd)

emiges)7 v taialle e=gee?8-38y e=i@ge=39-40yv emiggme50 v taiyli

Minulla on
mahdollisuus
oppia uutta tyoni

kautta.
5
4,5

Pystyn
Tiimissani jaetaan hyédyntamaan
osaamista. tyossani kaikkea
osaamistani.
Tybnantajani Minulla on
mahdollistaa mahdollisuus
osaamisen kehittaa
kehittamisen osaamistani

ulkoisten... sisdisten...

Kuva 40. lan vaikutus mm. vaikutusmahdollisuuden tunteeseen. (1=téysin eri mieltd, 5=tdysin

samaa mielta)

emig)7 vtaialle e=gee?8-38y e=g@es39-49y e=gme50vtaiyli

Organisaatio
tarjoaa minulle
kehittymismahdolli
suuksia urallani.

Pystyn

vaikuttamaan Koen tyoni
organisaationi merkitykselliseksi.
asioihin.
Minulle on
merkityksellista
Pystyn v

tyoskennelld

kotimaisessa

omistuksessa
olevassa...

vaikuttamaan
tiimini asioihin.

Pystyn
vaikuttamaan
omaan tyohoni.



Kuva 41. 1an vaikutus esimiestyohon liittyvissa vaittamissa. (1=tiysin eri mielts, 5=tdysin samaa

mieltd)

=== )7 v tai alle emgme?8-38 v e=gg==39-49 v emggms50 v tai yli

Esimiestyd on

tiimissani
vksiloa
arvostavaa.
5
4,5
) . ! Esimieheni
Mielestani 4 e
. ammatillinen
tuotteet ja .
osaaminen
palvelut o e
esimiestyossa
vastaavat .
Kvsvntas on hyvalla
sy ’ tasolla.

Tyon ja vapaa-

. Organisaatiossa
ajan

. . toimitaan
tasapainottamin s
. henkilostoa
en onnistuu
. kuunnellen.
hyvin.

Kuva 42. 1an vaikutus mm. strategiaan ja vastuullisuuteen liittyvissa asioissa. (1=téysin eri

mieltd, 5=taysin samaa mieltd)

enfen)7 vtaialle em@ee?8-38y emigges39-49y emigme50vtaiyli

Organisaatiolla on
selkead visio tuleville
vuosille.

4,5

Organisaatiossa
huomioidaan
sosiaalinen vastuu.

Organisaation arvot
ohjaavat
toimintaani.

Organisaatiossa
huomioidaan
ympadristovastuu.

Organisaation
strategia ohjaa
toimintaani.

Organisaatiossa
huomioidaan
taloudellinen

vastuu.

103
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Kuva 43. 1an vaikutus organisaatiokulttuuriin liittyvissa vaittamissa. (1=tdysin eri mielts, 5=taysin

samaa mieltd)

emies)7 v taialle emige=?8-38v @=39-49 v emigemm50 v taiyli

Tiimissani
tyoskentelykulttuuri on tasa-

arvoinen.

Tiimissani annetaan ja Tiimissani

4,5 R .
saadaan palautetta tyoskentelykulttuuri on
luontevasti. avoin.

Tiimissani on yhdessa
tekemisen meininki.

Tiimissani on lupa ja vastuu
toimia.

Tiimissani luotamme
toisiimme.

Tiimissani ei tarvitse pelata
virheiden tekemista.

Tiimissani kunnioitamme

Tiimissani on salliva ilmapiiri. .
toisiamme.

5.2.2 Tyoskentelyajan vaikutus mielipiteisiin

Myoskaan tyoskentelyajalla ei nayttaisi olevan merkittavia eroja vastaajien mielipiteita
verrattaessa. Pienia eroja mielipiteissa oli ndahtavilla esim. tydymparistdon liittyen, jossa 6 kk
tai alle talossa olleet eivat kokeneet tydymparistda niin inspiroivaksi, kuin kauemmin Yritys
X:ssa tyoskennelleet. Taima johtunee siita, ettd kyselyn ajankohtaan kaikki tyoskentelivat
etana Covid-19 viruksen takia ja ndin ollen nailla vastaajilla ei ole ollut valttamatta
mahdollisuutta tyoskennelld muualla kuin kotona, joten tydymparistoon ei pystytty
ottamaan kantaa. Samoin talossa 6 kk tai alle tyoskennelleet kokivat muita vahemman, etta
tiimin tunnelma ja viihtyvyys olisivat hyvalla tasolla. Tama voisi johtua samasta edella
mainitusta asiasta, silla omaa tiimia ei ollut valttamatta paassyt tapaamaan livena. Palkan
suhteen vahiten aikaa yrityksessa olleet kokivat sen hieman kilpailukykyisempana kuin muut
ja vastaavasti 20 vuotta tai yli talossa olleet kokivat palkan vahiten kilpailukykyisena.
Organisaation asioihin vaikuttamisessa 6 kk tai alle yrityksessa tyoskennelleet kokivat

vahiten, etta heilld on vaikuttamismahdollisuuksia (vastausten keskiarvon jaadessa 2,2).
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5.2.3 Esimiesaseman vaikutus mielipiteisiin

Alla olevista kuvista on nahtavilla, etta esimiesasemassa olevat vastaajat olivat antaneet
lahestulkoon kaikkien vaittamien kohdalla hitusen paremmat arviot. Isoimmat mielipide erot
syntyivat palkkaan ja sisdisten koulutusten hyédyntamismahdollisuuteen liittyvissa
vaittamissa. Myods vaikuttamismahdollisuuksiin liittyvissa vaittamissa esimiehet kokivat
selkedsti muita vastaajia enemman, ettd he pystyvat vaikuttamaan tiimin ja organisaation
asioihin. Lisaksi mm. urakehitysmahdollisuudet esimiehena toimivat kokivat muita

tyontekijoita paremmiksi.

Kuva 44. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja tydymparistoon liittyvissa

vaittamissa. (1=tiysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielti)

emiges Fsimiechet emigmeTyontekijat

Tiimissani tunnelma
ja viihtyvyys ovat
hyvalla tasolla.

5
4,5
‘,

Mielestani Tyovdlineet ovat
tyopaikkani sijaitsee modernit ja
hyvalla paikalla. toimivat.

Tydymparistd
tarjoaa inspiroivat
puitteet tyon
tekemiselle.
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Kuva 45. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja palkkaan, perehdyttamiseen ja

tyohyvinvointiin liittyvissa vaittamissa. (1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielt)

e Fsimichet emigmeTyontekijat

Saan tydstani
kilpailukykyista
palkkaa.

5
4,5

Ty6nantajani talla

_— hetkella tarjoamat
Perehdyttaminen )

- e edut ja
tehtaviin on hyvalla ) )
kannustimet ovat
tasolla. .
minulle

merkityksellisia.

Tyohyvinvoinnista
huolehditaan ja
siihen kiinnitetaan
yrityksessa
huomiota.

Kuva 46. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja osaamisen kehittamiseen liittyvissa

vaittamissa. (1=tiysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielti)

emiges Esimichet =i Tyontekijat

Minulla on
mahdollisuus oppia

uutta tyoni kautta.
5
4,5

Pystyn
Tiimissani jaetaan hyédyntamaan
osaamista. tyossani kaikkea
osaamistani.
Ty6nantajani Minulla on
mahdollistaa mahdollisuus
osaamisen kehittaa
kehittamisen osaamistani

ulkoisten... sisdisten...
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Kuva 47. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja mm. vaikutusmahdollisuuksiin

liittyvissa vaittamissa. (1=tdysin eri mielts, 5=tdysin samaa mielta)

e Fsimichet emigmeTyontekijat

Organisaatio tarjoaa
minulle
kehittymismahdollisu
uksia urallani.

5

4,5

4

Pystyn vaikuttamaan
organisaationi
asioihin.

Koen tyoni
merkitykselliseksi.

Minulle on
merkityksellista
tyoskennella
kotimaisessa
omistuksessa

olevassa...

Pystyn vaikuttamaan
tiimini asioihin.

Pystyn vaikuttamaan
omaan tyohoni.

Kuva 48. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja mm. esimiestyohon seka tyon ja

vapaa-ajan tasapainottamiseen liittyvissa vaittamissa. (1=tdysin eri mieltd, 5=taysin samaa mielt3)

e=ge=Esimiehet e Tyontekijat

Esimiestyd on
tiimissani yksiloa
arvostavaa.

5
4,5

Esimieheni
Mielestdni tuotteet ja ammatillinen
palvelut vastaavat osaaminen

kysyntaa. esimiestydssa on
hyvalla tasolla.
Tyon ja vapaa-ajan Organisaatiossa
tasapainottaminen toimitaan henkilostoa

onnistuu hyvin. kuunnellen.



Kuva 49. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja mm. strategiaan, arvoihin ja

vastuullisuuteen liittyvissa vaittdmissa. (1=tdysin eri mielts, 5=tdysin samaa mielta)

e=g=Esimichet e Tyontekijat

Organisaatiolla on

selked visio
tuleville vuosille.
5
) ) 4,5
Organisaatiossa . .
. 3 Organisaation
huomioidaan p .
. 2 arvot ohjaavat
sosiaalinen o .
toimintaani.
vastuu.
Organisaatiossa Organisaation
huomioidaan 4 strategia ohjaa
ympadristévastuu. toimintaani.

Organisaatiossa
huomioidaan
taloudellinen

vastuu.

Kuva 50. Esimiesten ja tyontekijoiden vastausten eroja organisaatiokulttuuriin liittyvissa

vaittamissa. (1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielt3)

e=ge=Esimiehet e Tyontekijat

Tiimissani
tyoskentelykulttuuri on
tasa-arvoinen.

Tiimissani annetaan ja 4 g Tiimissani
saadaan palautetta 4 tyoskentelykulttuuri on
luontevasti. avoin.

Tiimissani on lupa ja vastuu
toimia.

Tiimissani on yhdessa
tekemisen meininki.

Tiimissani luotamme
toisiimme.

Tiimissani ei tarvitse pelata
virheiden tekemista.

Tiimissani on salliva Tiimissani kunnioitamme
ilmapiiri. toisiamme.
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5.3 Teemahaastatteluissa kasitellyt teemat

Teemahaastattelut pidettiin Yritys X:n kolmelle henkil6lle ja he edustivat HR:aa seka
Toimialaa 1 ja 7. Aiheina olivat aiemmin toteutetun kyselytutkimuksen tulokset, niiden
hyodynnettavyys, tydnantajakuva rekrytoinneissa, hakijakokemus rekrytoinneissa seka
rekrytointiprosessin osien analysointia siitd ndakokulmasta, missa on onnistuttu ja missa olisi
kehittamisen paikkaa. Alle on avattu haastattelussa kaydyt teemat siina jarjestyksessad, kun
niista haastatteluissa keskusteltiin. Tutkija ohjasi haastattelua siten, etta kysymykset kaytiin
kunkin kanssa lapi samassa jarjestyksessa. Tutkijan eli haastattelijan rooli oli paasaantodisesti
kysymysten esittaminen ja vastausten kuunteleminen. Alla olevaan teemahaastatteluiden
yhteenvetoon on tuotu myds haastateltavien suoria lainauksia ja ne esiintyvat tekstissa

sisennettyna.

5.3.1 Kyselytutkimuksen tulosten lapikaynti

Teemahaastatteluissa haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta kyselytutkimuksen tulokset
vahvistivat heillad jo olemassa olevia kasityksia ja mielikuvia Yritys X:n asioista ja mita
tyontekijat niista ajattelevat. Toimialan 1 esimies kertoi, etta hanelle taso oli jo
entuudestaan tiedossa mutta se oli uutta, ettd hanen toimialallaan tyontekijat kokivat oman
tyonsa niinkin merkitykselliseksi (47 prosenttia melko samaa mielta ja 35 prosenttia taysin

samaa mielta vaittaman "Koen tyoni merkitykselliseksi” kanssa).

Ehka tuo tyon merkityksellisyyden, niin kun, ettd se on noinkin korkeana noissa
jutuissa, tai etta alaiset tuntee tydn merkityksellisyyden noin tarkeaksi, niin se
oli ehka itselle yllattavinta tuossa ja sitd me ei olla ndissa rekrytoinneissa mita
nyt on ollut, niin osattu ehka korostaa tai huomioida sita erityisesti. Sen kokisin,
ettd sen pitaisi olla jollainlailla ehka enempi nakyvilla niissa meidan

ilmoituksissa.

Toimialan 7 esimies totesi, ettd on hyva ndhda dataa siitd, ettd henkilosto kokee tiimeissa
tyoskentelyn miellyttavaksi ja, etta tulokset olivat kohtuullisen hyvia. My6s muut
haastateltavat nostivat kyselysta esille hyvat tulokset tiimityoskentelyn osalta. Lisdksi kaikki

nostivat tuloksista keskusteluun tyon merkityksellisyyden saamat hyvat tulokset. HR:n
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edustajan mielesta tulokset antavat kuvan siitd, miten Yritys X:n sisalla ihmiset arvottavat
asioita. Han myos vertasi tuloksia aiempiin kokemuksiinsa muissa yrityksissa ja oli sitd mielta,
etta tulokset ovat tyypilliset eika Yritys X poikkea tulosten osalta muista hanen nakemistaan
yrityksista. Toimialan 7 esimies koki, etta tuloksia voisi nimenomaan hyodyntaa
tyonantajamielikuvan ja brandin rakentamisessa, jonka nakee olevan Yritys X:ssa yhteinen

iso teema.

5.3.2 Tulosten hyédynnettavyys tulevissa rekrytoinneissa

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siita, etta tuloksia voidaan hyodyntaa tulevissa
rekrytoinneissa. Lisaksi kaikki nakivat tulosten hyddynnettavyyden
rekrytointimarkkinoinnissa. Toimialan 7 esimies naki, etta kyselyn tulosten avulla rekrytoivat
esimiehet pystyvat paremmin kertomaan esim. haastatteluissa, etta nain yrityksen
tyontekijat ovat todenneet tyoskentelysta taalla. Han ehdottaakin, etta tutkija jalostaisi
yhdessa hr-osaston kanssa kyselyn tuloksista esimiehille tydkaluja rekrytointeihin ja totesi,

ettd aiemmin on ollut rekrytoivasta esimiehesta kiinni, mita han on kertonut tyénhakijoille.

Tata meidan tyontekijat on mielta meista tydonantajana —tyyppisesti elikka
vahan niin kuin markkinointipuheena. Eihan meilla sellaista kulmaa ole
aiemmin ollut, vaan se on enemmankin ollut, ettd mita sitten rekrytoivat
henkilot on kertonut, ettd kylla ma nakisin, etta tietylla tavalla tottakai
rekrytointimielessa ja brandin rakentamismielessa varmaan parhaat asiat
poimitaan ja niita kdytetaan, etta sehan on vahan kun myyntipuhe tama
rekrytointitapahtuma, ettd ei voi menna lupaamaan mitdan sellaista mita ei voi

pitda mutta toisaalta turha vaatimattomuuskin kannattaa karistella pois.

Kaikki vastaajat kokivat myds, etta kyselysta saatua dataa voisi jalostaa Yritys X:n urasivuille
ja uratarinoihin. Heidan mielestdan voisi tuoda esille tarkemmin esimerkiksi millaisissa
tiimeissa tyota tehdaan ja miksi tyontekijat kokevat oman tyonsa merkitykselliseksi. HR:n
edustajan mukaan tietoa voi hyédyntdaa myos rekrytointien kohderyhmaajattelussa. Eli
voidaan nahda, ettd se mika on Yritys X:ssa talla hetkella tyoskenteleville ammattilaisille
tarkeaa, on tarkeda myos niille potentiaalisille tyonhakijoille, joita yritys haluaa palkata. HR:n

edustajan ja Toimialan 1 esimiehen mielesta saatua tietoa voisi hyédyntaa
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tyopaikkailmoitusteksteissa paremmin. Lisdaksi Toimialan 1 esimies ideoi, etta ilmoituksessa
kerrottujen asioiden tueksi ja todentamiseksi voisi olla videomateriaalia heidan tavastaan
tehda tyota. Han jatkaa, etta taman avulla voitaisiin hakijoille kertoa, etta se mita
tyopaikkailmoitukseen on kirjoitettu, pitaa yrityksessa todella paikkansa eika ole vain jotakin

keksittya.

5.3.3 Tyonantajakuva rekrytoinneissa

Haastateltavat totesivat yhdesta suusta, etta tydnantajakuva on nousut esille siten
rekrytoinneissa, ettd Yritys X:da ei tunneta. HR:n edustaja sanoi, etta tyonhakijat eivat tieda
mita kaikkea Yritys X:ssa tehddaan mutta tama asia on tunnistettu ja mietinnat ovat
kdynnissa, mita asialle voidaan tehda. Han totesi kuitenkin, etta kaikilla toimialoilla ei ole
aivan nain haasteellista tunnettuusongelmaa kuin ehka toisilla. Osassa rekrytoineissa hakijat
ovat kertoneet, etta heilla on myonteinen kuva yrityksesta. Toimialan 7 esimies tuumi, etta
tyonantajakuvan kehittdmisessa yritys on takamatkalla kilpailijoihin nahden eika
tyonantajakuvaan ole panostettu siina maarin kuin kilpailijoilla. Tama nakyy hanen
mielestdaan esimerkiksi siind, etta kilpailijoita on noussut suosituimmat tyonantajat —
listauksille mutta Yritys X ei ole naissa listoissa yltanyt kovinkaan korkealle. Toimialan 7
esimies oli kuitenkin sitd mielta, etta Yritys X: kin nakyvyys sosiaalisessa mediassa on
parantunut merkittavasti viime aikoina ja hdanen mielestaan on tehty oikeita asioita. HR:n
edustaja arvioi, ettd Yritys X:n maine on neutraali/lievasti positiivinen ja koska ulkoisessa

tyonantajakuvassa ei ole negatiivisuutta, niin se on hyva, han toteaa.

Toimialan 1 esimies kertoi, etta heilld on rekrytoinneissa pyritty valittamaan aitoa kuvaa ja
lahdetty siita, ettd totuus on pohjalla. Tama tarkoittaa hdanen mukaansa sitd, etta on oikeasti

nostettu esille asioita ydintekemisesta ja oikeasta tekemisesta.

Kyllda me on siind pyritty antamaan meista sellainen kuva mika nyt
rehellisestikin on se meidan kuva, ettd meilld on sita vastuuta ja vapautta
maaritella sitd omaa tyonkuvaa ja pyritdan tekemaan asiat hyvin ja parhailla
tyokaluilla. Ja on pyritty tuomaan naitd meidan hyvia puolia esille ja ei olla
niinkdan lahdetty sitten esim. palkitsemista tuomaan esille, koska tdssakin kavi

selville se, ettd me emme pysty palkkatasolla kilpailemaan kilpailijoihin nahden,
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niin sitd on tietoisesti pyritty pitdmaan pois mainoslauseista ja pyritty tuomaan

esille naditda meidan tekemista tukevia asioita.

Toimialan 7 esimies nakisi, ettd tydnantajakuvan rakentamisessa yhtena hyvana keinona olisi

oppilaitosyhteistyon kehittaminen.

Kun ne panostukset, joita pistetdaan sinne oppilaitoksiin niin se ei mene
hukkaan, vaikka ne kaikki ei meille 100 prosenttisesti tulisikaan toihin, vaan kun
ne lahtee sieltd, niin osa menee meidan asiakkaille, osa menee meidan
kilpailijoille ja jos heilla on hyva mielikuva meistd, niin se itseasiassa kantaa aika
pitkdan ja jossain vaiheessa se palaa meille jonkun rekrytoinnin kautta tai sitten
se palaa jonkun asiakassuhteen kautta ja sen ma naen yhtena hyvin tarkeana

missa tuo tydnantajamielikuva ja tavallaan sitten taa rekrytointi niinkun kohtaa.

5.3.4 Hakijakokemus

Hakijakokemuksesta kysyttdaessa HR:n edustajan ja Toimialan 1 esimiehen pohdinnat
kaantyivat pitkalle hakijaviestintdan ja arviointiin, kuinka siina on onnistuttu. Toimialan 7
esimies puolestaan arvioi, ettd vuorovaikutus hakijoiden kanssa toimii ja kohtaamiset ovat

laadukkaita mutta han nakisi, etta hakijoilta tulisi kysya palautetta.

Voitaisko me kehittda sitda meidan toimintaa ja parantaa sita rekrytoinneissa

onnistumista, jos me kerattaisiin nailta hakijoilta palautetta?

Toimialalla 1 hakijaviestintdaan on erityisesti kiinnitetty huomiota ja Toimialan 1 esimies
kertoi, etta on pyritty pitdmaan hakijat tietoisina siitd, missa rekrytoinnissa mennaan ja

viestit ovat olleet personoituja.

On pyritty pitamaan se hakija koko ajan tietoisena, ettd mita tapahtuu ja on
pyritty pitdmaan nuo viestit personoituna, etta niissa olisi jotain juuri siihen
hakijaan kohdistuvaa perustelua ollut olemassa, etta miksi ei ole kutsuttu,
vaikka haastatteluun tai miksi on sanottu ei tai mita hyvaa on ollut
hakemuksessa ja miksi kutsutaan haastatteluun. Eli on pyritty antamaan

yksilollinen vastaus hakijoille.
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HR:n edustaja arvioi, etta rekrytoinneissa tiedottaminen on talla hetkella Yritys X:ssa pitkalle
kiinni rekrytoivasta esimiehesta, etta kuinka paljon hanella on mahdollisuutta laittaa aikaa
tiedottamiseen. Han toteaa, etta koska Yritys X:ssa ei ole talon sisdista rekrytoijaa, niin tama
on asia, jota eri ihmiset hoitavat eri tavalla. Hanen tiedossaan on hakijalta hyvaa palautetta
siita, etta tiedottaminen on hoidettu tietyssa rekrytoinnissa hyvin ja asiallisesti mutta
puolestaan toisessa rekrytoinnissa oli menetetty hakijoita sen vuoksi, ettd haastatteluissa oli

kestanyt lilan kauan ja toinen yritys oli ennattanyt viemaan hakijoita valista.

5.3.5 Rekrytointiprosessin onnistumiset ja kehittamisen paikat

Tiedusteltaessa haastateltavilta rekrytointiprosessin eri osa-alueista ja niissa onnistumista tai
kehittamisen paikkoja, sisalsivat kunkin vastaukset hieman erilaisia asioita. HR:n edustaja
nosti keskusteluun haastattelut, joihin han toivoisi kehitysta siind mielessa, etta pystyttaisiin
tekemaan mahdollisimman objektiivinen arvio kandidaatista. Han nakisi, etta useimmiten

olisi hyva olla esimieshaastattelun lisaksi tekninen haastattelu sekda HR-haastattelu.

Toimialan 7 esimies puolestaan kokisi, etta koko rekrytointiprosessi tulisi vieda nopeammin
lapi ja tama vaikuttaisi hanen nakemyksensa mukaan hakijoiden nakoékulmasta laatuun. Han
pohti lisdaksi my6s hakijaviestinnan parantamista ja aikatauluttamista, joka parantaisi
rekrytointiprosessin laatumielikuvaa. Rekrytointiprosessin kehittamisen avuksi Toimialan 7
esimies nosti myos jalleen palautteen kysymisen hakijoilta. Han kertoi myds testanneensa
vhdessa rekrytoinnissaan rekrytointijarjestelmaa, joka helpotti koko rekrytointiprosessia aina
hakijaprofiilin maarittelysta hakemusten kasittelyyn ja hakijaviestintaan saakka. Han totesi,
ettd rekrytoinnin tukena olevalla jarjestelmalla voidaan myds helpottaa tai vaikeuttaa
rekrytoivan esimiehen tyota. Toimialan 7 esimies pohti myds tydnjakoa HR:n ja rekrytoivan

esimiehen valilla ja uskoi, ettd uuden HR:n myo6ta tekeminen tulee paranemaan.

Toimialan 1 esimies uskoi, ettd heidan rekrytoinneissaan ovat hyvia siita eteenpain, kun
saavat hakijan jattamaan hakemuksensa. Hakijaviestinnadsta ja haastatteluista han kertoi,
ettd ovatkin saaneet hyvaa palautetta. Kehittdmisen osalta hdanen katseensa kdantyy

rekrytointiprosessin alkuun.
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Kylla ne kehittamistoimet on sielld prosessin alkupaadssa eli erityisesti siina, etta
meidat Ioydettadisiin ja milla tavalla meidat tehtaisiin tunnetuksi, niin puhutaan
ihan puhtaasti rekrymarkkinoinnista, niin sen osa-alueessa ollaan varmasti
jaljessa sellaisessa pitkdjanteisessa tekemisessa, ettd ne on ollut enempi

tallaisia kampanjakohtaisia nostoja.

Han pohti, ettd urasivut toki nyt |6ytyvat ja on paikka, minne tarinaa alkaa kertymaan
tyontekijoiden kokemusten osalta ja mita tydontekeminen tassa yrityksessa tarkoittaa. Nain
ollen Toimialan 1 esimies koki, etta oikealla tielld ollaan. Han muistutti, etta

rekrytointikampanjakohtaisella tekemisella ei ole pitkdakantoisia seurauksia ja totesi,

Eli oikeastaan sitten he, jotka paatyy meille hakemaan on se kohdeyleis6, mika
nyt sattumalta sitten meidan mainonnan tai viestittelyn silla kertaa huomaa eli
aika harva on sitten semmoinen, etta haluaisi tietoisesti meille paatya toihin ja
seuraisi noita meidan tekemisida meidan webbisivujen kautta tai muuten ja
odottaisi, etta paikka aukeaa, vaan enempi on tammaisia, jotka mainonnan,
markkinoinnin kautta meidat |6ytaa ja sita kautta paatyy hakemaan ja aika

monelle yritys varsinkin on tdysin tuntematon.

Toimialan 1 esimies on sitd mieltd, etta eri toimialojen toimialakohtaisia eroja ja kdytantoja
tulisi paremmin nostaa esiin ja ndin ollen huomioida rekrytointien erilaiset kohderyhmat
nykyista paremmin. Hanen nakemyksensa mukaan toimialakohtaiset urasivut toimisivat
paremmin kuin yrityksen yksi yhteinen urasivu. Omalle urasivulle pystyisi kohdentamaan
kampanjoita paremmin ja pystyttaisiin tekemaan tietoista tyota siitd, millainen mielikuva

sivustovierailijoille jaa.

6 Tutkimustulosten tarkastelu teoriaan peilaten ja pohdinta

Tassa kappaleessa tutkimuksen tuloksia tarkastellaan teoriaan peilaten seka esitetdan
vastaukset tutkimuskysymyksiin. Lisaksi sisdisen tyonantajamielikuva -tutkimuksen tuloksia
peilataan Yritys X:ssa aiemmin tehtyihin ulkoisen tunnettuus -tutkimuksen tuloksiin seka
Great Place to Work -tutkimuksen tuloksiin. Kappaleessa esitetdan myos sisdisen

tyonantajamielikuva -tutkimuksen tulosten ja teorian pohjalta kehitysehdotuksia toimintaan.
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6.1 Sisdinen tyonantajamielikuva Yritys X:ssa

Yritys X:lle tehdyssa sisdisessa tyonantajamielikuva —tutkimuksessa nousi esille yrityksen
toiminnassa vahvuuksia seka kehittamisen paikkoja. Koko kyselyssa vastausprosentti oli 27,
jota voidaan pitaa kohtalaisena ja nain ollen tuloksista nousevien mielipiteiden voidaan
ajatella olevan suuntaa antavia. Tuloksia tarkasteltiin myos taustamuuttujien mukaan ja
tutkijan mielesta tarkein taustamuuttuja, jonka valossa tuloksia tarkasteltiin, oli toimiala.
Toimialakohtaisia eroja oli ndahtavilla ja niista huomattavimpia kdydaan lapi kappaleessa 6.3.
Muiden taustamuuttujien mukaan tuloksissa oli nahtavilla vain vahaisia eroja. Ndin ollen
sisdinen tydnantajamielikuva ei ndyttaisi vaihtelevan juurikaan idn tai tydskentelyajan
perusteella. Esimiehilld sisdinen tydnantajamielikuva sen sijaan oli kautta linjan hitusen
parempi kuin muilla tyontekijoilla mutta paasaantoisesti erot olivat pienia. Merkittavimmat
erot esimiesten ja muiden tyontekijoiden valilla liittyivat palkkaan — esimiehet kokivat
saavansa kilpailukykyisempaa palkka kuin muut tyéntekijat, vaikutusmahdollisuuksiin liittyen
oman tiimin asioihin — esimiehet kokivat selvasti, etta heilld on paremmat mahdollisuudet
vaikuttaa oman tiiminsa asioihin kuin muilla tyontekijoilla seka vaikutusmahdollisuuksiin
liittyen organisaation asioihin — esimiehet kokivat tassakin muita tyontekijoita selvasti

enemman, etta heillda on paremmat vaikutusmahdollisuudet organisaation asioihin.

Sisdistad tyonantajamielikuvaa kartoittavassa kyselyssa vastaajia pyydettiin kertomaan viisi
heille merkityksellistd asiaa teemojen joukosta, jotka olivat tulleet esiin kyselyssa. Tata tietoa
verrattiin kyselyssa annettuihin vastauksiin ja saatiin tietoa siitd, mita asioita tyontekijat
arvostavat ja miten ne toteutuvat Yritys X:ssa. Talla vertailulla tarkasteltuna Yritys X:ssa asiat
ovat hyvin mm. tiimien tunnelman ja viihtyvyyden, tyon merkityksellisyyden, tyén kautta
uuden oppimisen ja omaan tyohon vaikutusmahdollisuuksien osalta. Kehittamisen kohteena,
talla tavoin asiaa tarkasteltuna, voitaisiin nahda olevan tyontekijéiden
vaikutusmahdollisuudet liittyen organisaation asioihin. Kyselyssa esille nousseita Yritys X:n

vahvuuksia ja kehittdmisen paikkoja tarkastellaan seuraavissa kappaleissa tarkemmin.
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Kuva 51. Tyoelamadssa tarkeimmaksi nimettyja asioita ja miten ne toteutuvat kyselyn

vastausten mukaan Yritys X:ssa.

Tyoelamassa tarkeimmaksi nimettyja asioita ja miten ne toteutuvat vastausten mukaan Yritys X:ssa

Kysehy=s Yritys Xille keskiarmo 4.0

il clyeos gl “

| Eysekyssd Yritys ¥olle keskiareo 4,0

PRy nen iy 51% {n = 4%}

| Kysedyssh ¥ritys X:lle keskiarvo 3.4 |

&1% {n = 58) I = tlysin erl mieltd

2 = malko er| miettd

3 =l samaa olkd el mietti
4 = melko samaa mielth

3 = tiysin samas mieltl

| Kysehysal Yritys Xlle keskiarvo 3.2 |

0% (n = 53)

| KiyzetyssE Yritys Xolle keskigren 4.3 |

| Kysedyssa Yritys Xolle keskiorvs 3.8 |

Kysetyssi Vritys Kille keskizrvo 4,1 valkutis mahdollisiudet omaan tydhin,
3.7 tEmin ja 2,6 organizaatian asioihin

6.1.1 Yritys X:n vahvuudet

Kyselytutkimuksen perusteella kyselyyn vastanneiden mielesta Yritys X:n vahvuudet ovat:
mahdollisuus oppia uutta oman tyon kautta, tyopaikka sijaitsee hyvalla paikalla, omaan
tyohon pystyy vaikuttamaan itse, yrityksen kotimainen omistuspohja, tyo koetaan
merkitykselliseksi, tiimeissa tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvalla tasolla, tiimeissa jaetaan
osaamista sekd tyovalineet koetaan moderneiksi ja toimiviksi. Nama vahvuudet ovat
poimittu kyselytutkimuksesta vastausten keskiarvon perusteella ja sen ollessa nelja tai yli.
Arvo nelja vastasi vaittaman kohdalla mielipidettd: melko samaa mielta ja arvo viisi: taysin

samaa mielta.
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Kuva 52. Yritys X:n vahvuudet kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta.

Minulla on mahdollissus oppia uutta byoni kautta. Mielestani tyopaikkani sijaitsee hyvalla paikalla,
1 5 g
4.3 4,2 '

vadkutt hanl
S Ol e Minwille on merckityleellistd bposkennelld kotmalsessa omistuksessa olevassa orpanisaatiossa,

AW o

Kuva 53. Yritys X:n vahvuudet kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta.

Ko tyinl merkitybselliseksi Tiimis<ani tunnelma ja villitywyys ovat Bl tasolla.
Tiimissdni jaetaan osaamista. Tyavalineet ovat modernit ja toimivat,

oY
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Luukan (2019, s. 146) mukaan Daniel Pink (2009) jakaa sisdisen motivaation kolmeen osaan:
autonomiaan, kyvykkyyteen ja merkitykseen. Luukka kirjoittaa, etta naita osasia on syyta
tarkastella, koska Pink nakee niiden johtavan tydntekijan motivoitumiseen, parempaan
suoritukseen ja tyytyvaisyyteen. Kun tarkastellaan Yritys X:n kyselyyn vastanneiden
mielipiteitad tydnantajansa vahvuuksista, voidaan nahda, etta siella on mukana seka
autonomiaan, kyvykkyyteen ettda merkitykseen liittyvia asioita, joihin vastaajat ovat
tyytyvaisia. Luukka (2019, s. 147, 152) kirjoittaa, ettd autonomia liittyy siihen, etta tyo,
tyotehtavat tai tapa tehda toita eivat tunnu tyontekijasta pakolta tai pakotetuilta.
Autonomia viittaa toiminnan vapaaehtoisuuteen ja vapauteen valita erilaisista
vaihtoehdoista. Lisdksi autonomia kytkeytyy itseohjautuvaan tyohon ja itseohjautuviin
organisaatioihin. Autonomian tunnetta kokeva tyontekija tuntee voivansa vaikuttaa tyon
tekemisen tapaan ja esimerkiksi aikatauluihin. Tasta nakdkulmasta Yritys X:n tyontekijoiden
kokemus siita, etta he pystyvat vaikuttamaan omaan tyohonsa, on erittdin hieno ja
merkityksellinen asia. Tama asia nousi esille myds Great Place to Work —tutkimuksessa, ja

Yritys X sai korkeat tulokset vastuun ja vapauden jakautumisessa myos tata kautta.

”Minulla on mahdollisuus oppia uutta tyoni kautta” —vaite kyselytutkimuksessa nousi
erityisesti esille vastaajien ollessa yhteensa 86,7 prosenttisesti melko samaa ja taysin samaa
mielta siita, ettd heilld on mahdollisuus oppia uutta tyonsa kautta. Luukka (2019, s. 154)
kirjoittaa uuden oppimisen liittyvan kyvykkyyden kokemukseen. Han jatkaa, ettd uuden
oppiminen ja kehittyminen on voimaannuttava tunne ja yhta tarkea on tunne siita, etta opin,
osaan ja pystyn. Jotta tyontekijat voivat kokea kyvykkyytta, tulee yrityksen tarjota siihen
edellytykset. Yritys X:lle taman opinnadytetyon yhteydessa tehdyn kyselyn mukaan vastaajat
arvottivat uuden oppimisen olevan heille viidenneksi tarkeinta kysyttaessa, mitka asiat ovat
heille tarkeimpia kyselyssa esitettyjen vaitteiden joukosta. Ndin ollen sisdista
tyonantajamielikuvaa ajatellen, on siis erinomaista, etta vastaajat kokevat oppivansa uutta

tyonsa kautta, silla se on heille myos tarkeaa.

Luukka (2019, s. 157) jatkaa, ettd “merkitys on kolmas sisdisen motivaation keskeisista
voimanlahteista. Se sitoo autonomian ja kyvykkyyden yhteen tarjoten tekemiselle sen
ylevan, ihmista itsedan suuremman tarkoituksen — tai ainakin tunteen siitd”. Tyontekija voi
kokea merkitysta monella eri tasolla, kuten esimerkiksi oman tyon merkitys asiakkaalle tai

oman organisaation tekemisen merkitys asiakkaille, yhteiskunnalle tai vaikka koko
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maailmalle. Tydntekijalle merkityksellistd voi olla myés oman kollegan auttaminen ja oman
yrityksen toiminnan kehittaminen. Luukka (2019, s. 163) ohjeistaa, ettda merkityksen tunne
rakentuu vaikutuksen kautta eli teon suhteesta ulkopuolisiin asioihin tai muihin ihmisiin.
Organisaation tulisi ndin ollen luoda tapoja ja rakenteita, joiden avulla tyontekijoille
konkretisoituu tyonsa vaikuttavuus ja merkitys. Tassa Yritys X:ssa on onnistuttu ja asia on
myo0s sellainen, joka kannattaa jatkossakin huomioida erityisesti ja tuoda sita esille
enemman, niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Tata viestia tukee myos se, etta sisdisessa
tyonantajamielikuva —tutkimuksessa Yritys X:n tyontekijat arvottivat tyon
merkityksellisyyden sijalle kaksi, kun heilta kysyttiin mitka viisi asiaa ovat heille tarkeimpia
kyselyssa esitettyjen vaitteiden joukosta. Tyontekijoiden kokema tyonsa merkityksellisyys
nousi esille myds Great Place to Work —tutkimuksessa, jossa Yritys X sai korkeat tulokset
ylpeydenkategoriassa, jossa vaittamina toimivat mm. ” ty6llani on erityinen merkitys: se ei
ole "pelkka ty6"”, "olen ylpea siitd, mitd saamme aikaan”, "tavat, joilla vaikutamme
yhteiskuntaan, ovat minusta hyvid” ja “taalla ihmiset ovat valmiita ponnistuksiin, jotta tyot
tulevat tehdyksi”. Asiasta viestimista tyonantajakuvan kirkastamisen yhteydessa tukee lisdksi
Duunitorin Suuri tyénhakija 2020 —tutkimus, jossa tyon merkityksellisyys nousi tarkeimpien
asioiden listalle sijalle viisi, kun kysyttiin mita asioita vastaajat pitavat tarkeimpina
miettiessdadn tyonhakua. Nain ollen Yritys X:n tyéntekijéiden kokema tydnsa
merkityksellisyys on seka sisdista etta ulkoista tydnantajakuvaa mietittdessa asia, joka

varmasti kannattaa tuoda esille erilaisin viestein.

TyOpaikan sijainti nousi esille my6s ulkoisessa tunnettuus -tutkimuksessa, jonka Yritys X
teetti alkuvuonna 2020. Tuossa tutkimuksessa vastaajat kertoivat arvostavansa tyopaikan
sijaintia tyOpaikan valinnassa (toiseksi tarkein ominaisuus). Myds Duunitorin tekemassa,
Suuri tydnhakijatutkimus 2020, tuli ilmi, ettd tyonhakijat arvostavat tyopaikan sijaintia.
Tuossakin tutkimuksessa sijainti nahtiin toiseksi tarkeimpana asiana, kun henkild miettii
tyonhakua. Tasta nakokulmasta on hyva tieto, etta Yritys X:n tyontekijat ajattelevat
tyopaikkansa sijaitsevan hyvalla paikalla. Asiaan liittyen voisi pohtia, tulisiko tata tuoda
paremmin esille esim. tyopaikkailmoittelun yhteydessa, kun rekrytoidaan uusia tyontekijoita.
Tosin alkuvuoden 2020 jalkeen, koronavirus ja sen myota etatyon tekemisen yleistyminen,
on voinut vaikuttaa siihen, koetaanko edelleen tyopaikan sijainnilla olevan nain paljon

merkitysta.
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Ulkoisessa tunnettuus -tutkimuksessa Yritys X:aan liitettiin brandiattribuutteina kotimaisuus
eli vastaajat mielsivat Yritys X:n suomalaisena yrityksena. Yrityksen kotimainen omistuspohja
nousi esille my0s sisdisessa mielikuva -tutkimuksessa ja vastaajat kokivat asian
merkitykselliseksi. Olisiko my0&s tassa yksi asia, jota Yritys X haluaa korostaa ja profiloitua
jatkossakin kotimaisena yrityksena? Tosin sisdisessa tyonantajamielikuva -
kyselytutkimuksessa kysyttdaessa viitta merkityksellisinta asiaa yleisesti tydelamassa,
yrityksen kotimainen omistuspohja jai talléin muiden asioiden varjoon, ollessa vain neljan

henkilon (135:std) viiden merkityksellisimman asian joukossa.

Hyvat arviot vaitteissa ”“Tiimissani tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvalla tasolla” seka
"Tiimissani jaetaan osaamista”, kertovat sisdisestd tyonantajamielikuvasta sen, etta
tyoskentely tiimeissa toimii, tyontekijat viihtyvat ja asioita sekd osaamista jaetaan. Kyselyssa
selvisi myds, etta Yritys X:n kyselyyn vastanneiden mielesta se, etta tiimin tunnelma ja
viihtyvyys ovat hyvalla tasolla on kaikkein tarkein asia, kun heilta kysyttiin, mitka viisi
kyselyssa esilla ollutta asiaa ovat heidan mielestaan tarkeimpia. Myds Duunitorin Suuri
tyonhakija 2020 -tutkimuksessa ty6paikan kulttuuri/ilmapiiri, koettiin kuudenneksi
tarkeimmaksi asiaksi, kun vastaajat miettivat tyénhakua. Tuon tutkimuksen vastauksia
tarkasteltaessa sukupuolen mukaan, naiset kokivat tyépaikan kulttuurin/ilmapiirin
kolmanneksi tarkeimpana asiana. Myos Universumin tekeman lhanteellisimmat tyénantajat
2020 -tutkimuksessa toisten kunnioittaminen ja ystavallinen ilmapiiri nousivat sijoille nelja ja
viisi kysyttaessa, mitka tekijat vaikuttavat eniten, kun he valitsevat tydénantajaa. Samaa
kysyttaessa opiskelijoilta, heille suunnatussa Universumin kyselytutkimuksessa, ystavallinen
tyoilmapiiri nousi sijalle kaksi ja toisten kunnioittaminen sijalle viisi. Nadin ollen myds naiden
asioiden huolehtiminen on tarkeda jatkossakin Yritys X:ssa. Lisaksi se, etta tiimeissa on
mukava tyoskennelld, tunnelma koetaan hyvaksi ja osaamista jaetaan, voisivat olla myos
sellaisia asioita, joita kannattaa tuoda vield paremmin esille tyénantajakuvan rakentamiseen
liittyvassa viestinndssa seka rekrytointien yhteydessa. Viestinnan keinoina voisivat toimia
esim. kirjoitukset sosiaalisessa mediassa tai urasivuilla, videot tiimeista seka blogikirjoitukset,
joita voitaisiin julkaista seka urasivuilla etta linkkeina tyopaikkailmoituksissa ja muussa

rekrytointiviestinnassa.

Yritys X:n kyselyyn vastanneiden mielesta heilld on kdytossaan toimivat ja modernit

tyovalineet. Saman suuntaiset mielipiteet nousivat esille myds Great Place to Work —
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tutkimuksessa, ja Yritys X sai korkeat tulokset vaditteessa “Minulle annetaan riittavat resurssit
ja valineet tyoni tekemiseen”. Asia on tarkea sisdisesti eli Yritys X:n nykyisten tyontekijoiden
kannalta ja jos tyontekijat eivat kokisi asiaa nain, niin tyovalineiden ja resurssien
ajantasaisuus tulisi saattaa kuntoon. Tyonantajakuvan kannalta, tdma asia ei kuitenkaan
tutkijan mielesta ole sellainen, joka erityisesti erottaisi Yritys X:n muista vastaavista

yrityksista, joten tydnantajakuvallista etua ja erottuvuustekijaa tasta ei saa.

Toimialakohtaisten tulosten osalta on tutkijan mielesta tarkeaa nostaa esiin
organisaatiokulttuuriin liittyvat vaittdmat ja niiden tulokset. Organisaatiokulttuuria tutkittiin
sisdisessa tydnantajamielikuva -tutkimuksessa tiimien toiminnan nakdkulmasta ja tulokset
kertovat, etta tyoskentely tiimeissa sujuu erinomaisesti. Tiimeissa kunnioitetaan
tyokavereita, luotetaan toisiin, on salliva ilmapiiri ja tyoskentelykulttuuri on avointa ja tasa-
arvoista eika virheita tarvitse pelata. Vastaajat kokivat myos, etta heilla on lupa ja vastuu
toimia. Myos GPTW-kyselyn tulokset tukevat tdman opinndytetyon yhteydessa tehdyn
tutkimuksen tuloksia ja huomioita tiimityoskentelysta. GPTW:n merkittavimmat huomiot
Yritys X:lle tekemansa tutkimuksen tuloksista kuuluivat ndin: ” Vahvuuksina esiin nousee
vahva yhteishenki seka ylpeys omasta seka tiimin tyosta. Toihin on mukava tulla ja tehdaan
yhteiskunnallisesti tarkeaa tyota. Kollegoiden kesken on valittava ilmapiiri, ja toissa saa olla
oma itsensa. Lisaksi resurssit tyon tekemiseen on kohdillaan, vastuuta annetaan ja
tarvittaessa tyon ja vapaa-ajan tasapainottaminen onnistuu. Lisdksi yhteenkuuluvuuden ja
tasavertaisuuden kokemus toteutuu hienosti, asemasta riippumatta”. Nain ollen edelld
mainitussa GPTW-yhteenvedossa tulee esille saman suuntaisia ajatuksia, kuin sisdisen
tyonantajamielikuva —tutkimuksen tulokset. Alla olevassa kuvassa (kuva 54) erottuu

toimialakohtaiset vastaukset koskien tyoskentelya tiimeissa.
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Kuva 54. Toimialakohtaiset erot liittyen organisaatiokulttuuriin tiimeissa. (1=tdysin eri mielt,

5=tdysin samaa mielta)

e Toimialal emigmeToimiala 2 @=Toimiala3 emgmeToimialad4 e=g=Toimiala5 @ Toimiala 7

Tiimissani tyoskentelykulttuuri
on tasa-arvoinen.

Tiimissani annetaan ja saadaan
palautetta luontevasti.

Tiimissani tyoskentelykulttuuri
on avoin.

Tiimissani on lupa ja vastuu
toimia.

Tiimissani on yhdessa
tekemisen meininki.

Tiimissani luotamme
toisiimme.

Tiimissani ei tarvitse pelata
virheiden tekemista.

Tiimissani kunnioitamme

Tiimissani on salliva ilmapiiri. ..
toisiamme.

6.1.2 Yritys X:n kehittamisen kohteet

Alle on poimittu sisdisesta tyonantajamielikuva -tutkimuksesta kehittamisen paikkoja
keskiarvon perusteella, eli sen ollessa alle 3. Poiminnat on nadin ollen tehty samalla logiikalla
kuin vahvuuksienkin kohdalla, eli nostettiin esille ne vaittamat, jotka saivat Likertin asteikolla
toisesta suunnasta arviota (1 = taysin eri mieltd, 2 = melko eri mieltd). Talla menettelylla
kehittamisen kohteiksi nousivat tyontekijoiden vaikutusmahdollisuudet organisaation
asioihin seka perehdyttaminen. Lisaksi kehittamisen kohteisiin kerattiin myds
toimialakohtaisessa tarkastelussa esille tulleita eroja, silla tutkija koki, etta ndiden asioiden

esiin tuominen on tarkeda ja antaa syvallisemmin tietoa kehittdmisen paikoista Yritys X:lle.

Tunne siita, etta tyontekija pystyy vaikuttamaan oman tyonsa lisaksi myos tydyhteison
asioihin, on tarkeaa. Luukan (2019, s. 123) tekeman tutkimuksen mukaan, jossa selvitettiin,
mitka asiat ovat tydssad motivoitumisen ja -jaksamisen kannalta kaikkein merkityksellisimpia,

nousi listalle vaikutusmahdollisuudet. Tuossa tutkimuksessa 28 prosenttia vastaajista kokivat
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vaikutusmahdollisuudet merkitykselliseksi. Yritys X:ssa tyontekijoiden tunne
vaikutusmahdollisuuksien puuttumisesta tuli esiin seka sisdisessa tyénantajamielikuva -
tutkimuksessa ettda myos aiemmin tehdyssa Great Place to Work —tutkimuksen tuloksissa.
Siella vaittamat ”Johto ottaa tyontekijat mukaan heidan tyotdan ja tydymparistodan
koskevaan paatoksentekoon” seka ”Johto tavoittelee tyontekijoiden ehdotuksia ja ideoita
seka antaa niistd palautetta”, saivat matalat arviot. Vaikuttamisen mahdollisuuksien ja
osallistamisen lisdaminen Yritys X:ssa olisi jatkossa hyva keino sitouttaa tyontekijoita
organisaatioon. Taman asian tiimoilta Yritys X:ssa onkin ryhdytty tekemaan toimenpiteita ja

tyontekijoiden osallistumisen paikkoja on lisatty.

Kuva 55. Yritys X:n kehittamisen paikkoja kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta.

Pystyn vaikuttamaan organisaationi asioihin. Perehdyttaminen tehtaviin on hyvalla tasolla.

f

Perehdyttamisen suhteen Yritys X:ssa olisi myos kehittamisen paikka ja asia on tarkea niin

t
| 2,9

uusien tyontekijoiden sitouttamisen nakdkulmasta kuin syntyvien mielikuvaristiriitojen
(aiempi ulkoinen tyonantajakuva ja tydsuhteen alussa syntyva sisdinen mielikuva yrityksesta)
valttdmisen vuoksi. Laine (2015) tiivistaa asian niin, ettad tyontekijalle tydsuhteen alussa
syntyvalla ulkoisella ja sisdisellad ensivaikutelmalla on merkitysta. Mikali ulkoinen mielikuva
on ristiriidassa syntyneen sisdisen kokemuksen kanssa, eli yrityksen rekrytointiprosessin
aikaiset lupaukset eivat pida paikkaansa, yrityksen arvot ovat toista kuin on annettu
ymmartaa, tyotehtavat eivat vastaa kuvattua jne., aiheuttaa tdma vahintaankin negatiivisen
viestin leviamista tyontekijan lahiverkostolle mutta voi aiheuttaa isoakin vahinkoa
tyonantajamielikuvalle. Luukka (2019, s. 289-290) kirjoittaa perehdyttamisen tarkeydesta ja

kuvaa asiaa tyosuhteen alun tunnekayralla.
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Kuva 56. Rekrytoinnin ja perehdyttamisen tunnekayra (Luukka, 2019, s. 289)

Rekrytoinnin ja perehdytyksen tunnekayra

— _.,-. i
.-'-""F--Fr-
Sopimus- e R -9
neuvottelut o “_{_
2, haastattelu @~ kgontakti
1. haastattelu B e [ LT ——Y
Hakuilmoitus " ..
HAKEMINEMN VALINTA 1. PAIVA KOEAIKA

Luukka (2019, s. 289-290) on kuvannut tydsuhteen alkutaipaleelle seitseman
kontaktipistetta, joissa vaikutetaan tyontekijan tunnetiloihin. Ndiden pisteiden kohdalla
voidaan joko rakentaa tai nakertaa hakijan ja myohemmin valitun tyontekijan innostusta.
Jokaisessa kuvan kontaktipisteessa hakijan/palkatun tunnekayra voi menna positiiviseen tai
negatiiviseen suuntaan. Nain ollen rekrytointi ja tydsuhteen alku tulisi suunnitella niin, etta
innostus lisdaantyy ja tyontekija odottaa tydsuhteen alkua malttamattomana. Ensimmaisen
tyopdivan ja perehdyttamisen tehtdavana on lunastaa odotukset ja vastata innostukseen.
Seitseman kontaktipisteen kautta asiaa voidaan pohtia ndin: hakuilmoituksen kohdalla,
innostiko se tydnhakijaa hakemaan vai toimiko se intoa latistavana? Syntyikd ensimmaisen
haastattelun jalkeen hakijalle tunne, ettd han haluaa innoissaan jatkaa prosessissa mukana?
Lisasiko toinen haastattelu innostusta vai kaviko padin vastoin? Tydsopimusneuvotteluiden
kulku, oliko sujuvaa? Noin viikkoa aikaisemmin olisi hyva ottaa yhteytta uuteen tyontekijaan,
tapahtuiko tata yhteydenottoa? Sujuiko ensimmainen paiva hyvin, tunsiko tyontekija itsensa
odotetuksi ja oliko kaikki valmiina? Ja lopulta koeaika ja sen paattyminen, onnistuiko
perehdyttaminen tuona aikana, oliko se suunniteltua, tayttyivatko tavoitteet ja miten
koeaika huomioitiin? Yritys X:ssa voitaisiin pohtia perehdyttamisen toteutumista
organisaatiossa esimerkiksi ndiden kysymysten kautta ja suunnitella, miten perehdyttaminen

jatkossa hoituisi paremmin.
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Toimialakohtaisia eroja tuloksissa oli jonkin verran nahtavilla. Eri toimialojen tuloksia
tarkasteltaessa tulee kuitenkin huomioida, etta toisilla toimialoilla vastaajia olisi voinut olla
enemmankin suhteessa toimialojen kokonaishenkiléstomaariin. Esimerkiksi Toimialalta 6
vastaajia oli vain yksi, joten tdman toimialan vastauksia ei tarkasteltu erikseen. Toimialoittain
vastausprosentit seka tiedot vastaajien maarasta per toimiala on lueteltu aiemmin

kappaleessa 5.1.

Toimialakohtaisia isoimpia eroja oli esimerkiksi suositteluhalukkuudessa, Toimialan 1
tyontekijat arvioivat eNPS-luvuksi 6 (parhain arvio muihin verrattuna) ja puolestaan
Toimialan 5 tyontekijoiden eNPS-luku oli -69. Yleisella tasolla voidaan sanoa, etta arvo yli
nollan on hyva. Tarkemmin tuloksia voidaan jaotella hyvadan (0 - +20), erinomaiseen (yli 20)
ja huipputulokseen (yli 40). (Kuusinen, 2019) Tama tutkijan mielesta olisi sellainen asia, jota
olisi hyva seurata jatkossa seka miettia toimenpiteet siihen, etta Toimialan 5 tyontekijat
olisivat tyytyvadisempia ja suositteluhalukkuus nousisi. Kun tarkastellaan Toimialan 5 eNPS-
lukua, voidaan todeta, etta sisdisessa tyonantajamielikuvassa on parantamisen varaa.
Suositteluhalukkuuden yhteydessa niilta tyontekijoilta, jotka antoivat arvoksi 0-6, kysyttiin
miksi eivat suosittelisi ko. tydnantajaa muille. Toimialan 5 vastaajat jattivat 10 avointa
vastausta, joissa paallimmaisend nousi esille huono esimiesty6 ja johtaminen. Myo6s
koronaviruksen aiheuttamat poikkeusolot ja vaikutukset taman toimialan toimintaan tulivat

vastauksissa esille mutta, siten ettd tama on pahentanut entisestdan huonoa tilannetta.

Myds toimialakohtaisia eroja tarkasteltaessa perehdyttaminen nousi esille siten, etta
Toimialalla 1 oltiin melko tyytyvaisia perehdyttamiseen mutta Toimialalla 3 puolestaan
tyontekijoista suurin osa oli melko eri mielta siita, ettd perehdyttaminen olisi hyvalla tasolla.
Myo6skadn Toimialoilla 5, 7 ja 4 perehdyttamisen ei koettu olevan hyvalla tasolla (kuva 57).
Laine (2015) kirjoittaa, etta sisdinen tyonantajamielikuva alkaa syntya siitd hetkestd, kun
henkil6 palkataan yritykseen téihin ja hakijakokemus muuttuu tyéntekijakokemukseksi (kuva
3). Alkuvaiheessa uuden tyontekijan kokemukseen vaikuttaa vielda mm. se, miten
tyohonottoprosessi sujui ja miten perehdyttaminen hoidetaan. Tydntekijalle tyésuhteen
alussa syntyvallad ulkoisella ja sisdiselld ensivaikutelmalla on merkitysta. Mikali ulkoinen
mielikuva on ristiriidassa syntyneen sisdisen kokemuksen kanssa, eli yrityksen
rekrytointiprosessin aikaiset lupaukset eivat pida paikkaansa, yrityksen arvot ovat toista kuin

on annettu ymmartaa, tyotehtavat eivat vastaa kuvattua tai ihmiset eivat vastaa
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odotusarvoja jne., aiheuttaa tdma usein ihmisessa vastareaktion, joka todenndkdisesti leviaa
negatiivisen viestin muodossa tydntekijan lahiverkostolle mutta voi aiheuttaa isoakin
vahinkoa tyonantajamielikuvalle, jos kokemus paatyy sosiaalisen median kanaviin. Ndin ollen
tarkasteltaessa asiaa sisdisen tyonantajamielikuvan nakdkulmasta, perehdyttamiseen
kannattaisi Yritys X:ssa tehda kehittamissuunnitelma ja perehdyttamisen kaytantoja tulisi

yhtenaistaa kaikilla toimialoilla.

Tyohyvinvointi nousi myos esille toimialakohtaisia vastauksia tarkasteltaessa. Jalleen
Toimialan 1 tydntekijat olivat melko samaa mielta siita, etta tydhyvinvoinnista huolehditaan,
kun puolestaan Toimialan 5 vastaajat olivat paasaantoisesti melko eri mielta ja taysin eri
mielta siitd, ettd tydhyvinvoinnista huolehditaan. Kun asiaa tarkastellaan tyonantajakuvan
nakokulmasta, Tuominen (2013, s. 136) kirjoittaa, ettda henkilosto tulisi nahda yrityksen
kannalta tarkeimpana sidosryhmana. Myods Monsterin tekemassa tydnantajakuvan
elementteja kuvaavassa kuvassa (kuva 2), lahdetaan liikkeelle siitd, etta nykyisen henkiloston
tyytyvaisyys on lahtokohtana tyénantajakuvan muodostumiselle ja ulospain viestittavan
kuvan on perustuttava todellisuuteen ja oltava aito. Tuominen (2013, s. 137) kirjoittaa, etta
useiden nakemysten mukaan organisaatioiden maine syntyy nimenomaan yrityksen sisalta ja
sen ihmisista. Kaijalakin (2016) toteaa, etta parhaimpia yrityksen ja tydnantajan
puolestapuhujia ovat olemassa olevat tyontekijat. Han jatkaa, etta jos yrityksella on hyva
yritysbrandi, mutta tyontekijoiden keskuudesta kuuluu huolia, on vaikea yllapitaa hyvaa
tyonantajakuvaa ulospain. Nain ollen kyselytutkimuksen perusteella ei voida olettaa, etta
Toimialan 5 tyontekijat toimisivat positiivisen yrityskuvan viestin valittdjind, kokiessaan
tyohyvinvoinnin olevan nain hukassa. Tyohyvinvointiin ja sen kehittdmiseen tosin ollaan
Yritys X:ssa tehty kehityssuunnitelmat ja vuonna 2021 tyéhyvinvointiin on tarkoitus panostaa

erityisesti, selvidd HR:n edustajan teemahaastattelusta.
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Kuva 57. Toimialakohtaisia eroja perehdyttamisen ja tydhyvinvoinnin osalta. (1=téysin eri

mieltd, 5=tdysin samaa mielta)

emp=sToimiala 1 esg=eToimiala 2 s=ig==Toimiala 3 === Toimiala 4 e=gg==Toimiala 5 ==g==Toimiala 7

Saan tyostani
kilpailukykyista palkkaa.

4,5

Tyonantajani talla hetkella
tarjoamat edut ja
kannustimet ovat minulle
merkityksellisia.

Perehdyttaminen
tehtaviin on hyvalla
tasolla.

Ty6hyvinvoinnista
huolehditaan ja siihen
kiinnitetaan yrityksessa
huomiota.

Ulkoisten ja sisdisten koulutusten hydodyntamismahdollisuudet nousivat esille
toimialakohtaisissa vertailuissa. Oikeastaan vain Toimialan 1 tydntekijat olivat melko samaa
mielta siita, etta heilla on mahdollisuus osaamisen kehittamiseen ulkoisten ja sisdisten
koulutusten avulla. Erityisesti Toimialan 3 vastaajat olivat melko eri mielta, etta heilla olisi
tallaisia mahdollisuuksista. Laine (2015) luettelee tyouran aikana tydntekijan sisdiseen
tyonantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita, joiden joukkoon hdan nimeda myos
urakehityksen ja koulutusmahdollisuudet. Luukka (2019, s. 121-127) kirjoittaa vuonna 2017
tekemadstdan tutkimuksesta, jossa on tutkinut suomalaisten organisaatioiden kautta
tyontekijaymmarrysta ja kysynyt kyselyn avulla 5700 suomalaiselta tyontekijalta, mitka asiat
ovat merkityksellisimpia heille motivoitumisen ja tyossdjaksamisen nakdkulmasta. Sijalle
yhdeksan tuossa tutkimuksessa sijoittui tyontekijoiden oman osaamisen hyddyntdaminen ja

kiinnostuksen kohteita vastaavat kehitysmahdollisuudet. Olisiko erilaiset koulutukset
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sellainen asia, jonka avulla Yritys X:n tyontekijoita voisi sitouttaa tydhonsa ja tyytyvaisyytta

lisata samalla, kun heidan osaamisensa kehittyisi?

Kuva 58. Toimialakohtaisia eroja mm. koulutuksiin osallistumisen suhteen. (1=téysin eri mielt,

5=tdysin samaa mielta)

esgpeeToimiala 1 emigmeToimiala 2 @=Toimiala3 emgmeToimiala4 e=gg==Toimiala5 w@=Toimiala 7

Minulla on mahdollisuus
oppia uutta tyoni kautta.
5

4,5

Pystyn hyédyntamaan

Tiimissani jaetaan osaamista. . . .
tyossani kaikkea osaamistani.

Tyonantajani mahdollistaa Minulla on mahdollisuus
osaamisen kehittamisen kehittda osaamistani sisaisten
ulkoisten koulutusten avulla. koulutusten avulla.

Vaikutusmahdollisuudet omaan tyohon seka tiimin ja organisaation asioihin nousi esille
toimialakohtaisia vastauksia tarkasteltaessa. Toimialan 1 vastaajista noin puolet olivat melko
samaa mieltad ja toiset puolet taysin samaa mielta siind, etta heillda on mahdollisuus vaikuttaa
omaan tyohonsa. Puolestaan Toimialan 5 vastaajat erottuivat tdssa eniten toiseen suuntaan.
Toimialan 5 vastaajat olivat muihin toimialoihin verrattuna vahiten myos sita mielta, etta
heilla olisi vaikutusmahdollisuuksia tiiminsa asioihin, saati sitten organisaation asioihin. Myds
muiden toimialojen vastaajat olivat melko eri mieltd siita, etta heilla olisi
vaikutusmahdollisuuksia organisaation asioihin. Luukka (2019, s. 121-127) kirjoittaa vuonna
2017 tekemastaan tutkimuksesta, jossa on tutkinut suomalaisten organisaatioiden kautta
tyontekijaymmarrysta ja kysynyt kyselyn avulla 5700 suomalaiselta tyontekijalta, mitka asiat
ovat merkityksellisimpia heille motivoitumisen ja tydssdjaksamisen ndkokulmasta. Tuossa
tutkimuksessa merkityksellisimpien asioiden listalle sijalle nelja ylsi tyontekijan

vaikutusmahdollisuudet omaan tyéhon ja tydyhteison asioihin. Tyontekijoiden tunne
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vaikutusmahdollisuuksien puuttumisesta yksikko- ja organisaatiotasolla tuli esille myds
GPTW-tutkimuksessa ja taman tiimoilta Yritys X:ssa onkin Iahdetty tekemaan
kehittamistoimenpiteita ja asiaa on viety eteenpain ihmisten osallistamisessa ja

vaikutusmahdollisuuksien lisdamisessa.

Kuva 59. Toimialakohtaisia eroja mm. liittyen tunteeseen vaikutusmahdollisuuksista. (1=téysin

eri mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)

esgpesToimiala 1 emggeesToimiala 2 @=Toimiala 3 emigmeToimiala 4 e=ig@==Toimiala5 @ Toimiala 7

Organisaatio tarjoaa minulle
kehittymismahdollisuuksia
urallani.

4,5

Pystyn vaikuttamaan

. e Koen tyoni merkitykselliseksi.
organisaationi asioihin.

Minulle on merkityksellista
tyoskennellad kotimaisessa
omistuksessa olevassa
organisaatiossa.

Pystyn vaikuttamaan tiimini
asioihin.

Pystyn vaikuttamaan omaan
tyéhoni.

Esimiesty0Osta tiedusteltaessa jalleen Toimialan 1 vastaajat olivat tyytyvaisimpia esimiesten
toimintaan. Puolestaan Toimialan 5 vastaajat olivat huomattavasti muita toimialoja
tyytymattémampia esimiestydskentelyyn. Lisdksi Toimialan 5 tyontekijat olivat myds melko
eri mieltd (puolet vastaajista) ja taysin eri mieltd (38 % vastaajista) siitd, ettd organisaatiossa
toimitaan henkilostéa kuunnellen. Rantanen (2019c) avaa blogissaan sitd, mita parhaat
osaajat odottavat tyonantajiltaan ja viittaa Mark Millerin kirjaan Talent Magnet (2018), jossa
kerrotaan Millerin tekeman tutkimuksen tuloksista. Millerin tutkimuksen mukaan esiin nousi
kolme asiaa, joita parhaat osaajat etsivat ja ne ovat "Parempi pomo”, “Kirkkaampi
tulevaisuus” ja “Isompi missio”. "Parempi pomo” tarkoittaa tydpaikanvaihtajille sita, etta he
tarkastelevat uutta potentiaalista tydnantajaansa siita nakokulmasta, pystyyko se

tarjoamaan parempaa pomoa kuin vaihtoehtoiset tyonantajat. Parempi pomo on
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empaattinen, valittaa aidosti tyontekijoistaan ja pystyy tuomaan esille, etta on
tyontekijoitaan varten, ei toisin pain. Parempi pomo myods johtaa nayttamalla esimerkkia.
Etenkin osaajapulasta karsivien yritysten olisi hyva tarkastella omia johtamistapojaan ja
padivittda johtajuuteen liittyvid odotuksia vastaamaan parhaiden osaajien odotuksia,
ohjeistaa Rantanen (2019c). Myds Luukan tekemadssa tutkimuksessa vuonna 2017
merkityksellisimmista asioista tyontekijoiden mielestd, viiden kdrkeen nousi tyontekijoiden
keskuudessa mukava ja oikeudenmukainen esimies, joka tosin koettiin merkitykselliseksi
hieman eri tavoin riippuen siitd, toimiko vastaaja suorittavassa tydssa vai
asiantuntijaorganisaatiossa. Suorittavan tyon organisaatioissa tama asia nousi sijalle nelja ja
asiantuntijaorganisaatioissa sijalle 12. Esimiesty6lld on ndin ollen erityista merkitystd, kun
asiaa tarkastellaan tyontekijoiden sitoutumisen ja uusien tyontekijéiden palkkaamisen

nakokulmasta, joten Yritys X panostanee tdhan asiaan tulevaisuudessa.

Kuva 60. Toimialakohtaisia eroja mm. esimiestyoskentelyyn liittyen. (1=tiysin eri mielts, 5=téysin

samaa mieltd)

esfpeeToimialal e=g@meToimiala 2 @=Toimiala 3 emi@gmeToimiala 4 e=gg==Toimiala5 w@==Toimiala 7

Esimiestyd on tiimissani
yksil6a arvostavaa.
5

4,5

Esimieheni ammatillinen
osaaminen esimiestydssa on
hyvalla tasolla.

Mielestani tuotteet ja
palvelut vastaavat kysyntaa.

Ty6n ja vapaa-ajan
tasapainottaminen onnistuu
hyvin.

Organisaatiossa toimitaan
henkilstda kuunnellen.

Yritys X:n visioon, arvoihin, strategiaan ja vastuullisuuteen liittyvissa vaittamissa Toimialan
5 vastaajat olivat selvasti eri mieltd muiden toimialojen vastaajien kanssa. Nama teemat ovat

merkityksellisid niin sisdisen kuin ulkoisenkin tyonantajakuvan ndkékulmasta. Rantanen
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(2019c) avaa blogissaan sitd, mita parhaat osaajat odottavat tyonantajiltaan ja viittaa Mark
Millerin kirjaan Talent Magnet (2018), jossa kerrotaan Millerin tekeman tutkimuksen
tuloksista. Millerin tutkimuksen mukaan esiin nousi kolme asiaa, joita parhaat osaajat etsivat
ja yksi naista asioista on ”“Isompi missio”. Isompi missio tarkoittaa, etta yrityksella on kirkas
visio ja missio, joka puhuttelee osaajaa. Parhaat osaajat etsivat tydnantajaa, jonka
tulevaisuuden suunta on samaistuttava, uskottava ja jonka eteen he haluavat tehda toita.
(Rantanen, 2019c¢) Nain ollen on tarkeaa kaikkien toimialojen mutta erityisesti toimialan 5
nykyisten tyontekijoiden seka yrityksen tavoittelemien potentiaalisten osaajien
nakokulmasta, etta visioon, arvoihin ja vastuullisuuteen liittyvia asioita onnistutaan tuomaan

paremmin osaksi tyontekijoiden arkea seka osaksi viestintda myos ulospain.

Kuva 61. Toimialakohtaisia eroja visioon, arvoihin, strategiaan ja vastuullisuuteen liittyvissa

vaittamissa. (1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielt3)

emfgg=sToimiala 1 esg@eeToimiala 2 e=gg==Toimiala 3
emigesToimiala 4 esiggeeToimiala 5 e=ig==Toimiala 7

Organisaatiolla on selkea
visio tuleville vuosille.
5

4,5

Organisaatiossa
huomioidaan sosiaalinen
vastuu.

Organisaation arvot
ohjaavat toimintaani.

Organisaatiossa
huomioidaan
ymparistdvastuu.

Organisaation strategia
ohjaa toimintaani.

Organisaatiossa
huomioidaan
taloudellinen vastuu.
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6.2 Ulkoinen ty6nantajamielikuva Yritys X:ssa

Ulkoista tyonantajamielikuvaa peilataan tutkimuksen tuloksiin sen verran, etta tarkastellaan
muutamia teemahaastatteluissa seka kyselytutkimuksessa esille nousseita asioita.
Ensimmaisena Yritys X:n tunnettuus tydnhakijoiden keskuudessa. Kaikki haastateltavat
teemahaastatteluissa nostivat esille sen, ettad tyonantajakuva rekrytoinneissa on noussut
siten esille, etta Yritys X:33 ei tunneta tyonhakijoiden keskuudessa. Naita kokemuksia
puoltaa myos Yritys X:n alkuvuonna 2020 teettama ulkoinen tunnettuus -tutkimus, jossa
selvisi, etta tahan tutkimukseen osallistuneista (n=110) vain 3 prosenttia muisti Yritys X:n
nimelta ilman auttamista eli spontaanisti. Vastaajien keskuudessa autettu tunnettuus
hieman parani, jolloin 40 prosenttia muisti yrityksen nimelta. Tiedusteltaessa heilta, jotka
tunsivat Yritys X:n nimeltd, voisivatko harkita tyoskentelya ko. yrityksessa, vastaajista 59
prosenttia voisi harkita Yritys X:3a tyopaikkana. Tama oli verrokkiyrityksiin verrattuna
toiseksi korkein tulos, joka puolestaan tukee teemahaastatteluissa HR:n edustajan arviota
siitd, etta Yritys X:n maine olisi neutraali/lievasti positiivinen eika tydnantajakuvaan liity
negatiivisuutta. Lisaksi ulkoisessa tunnettuus -tutkimuksessa kysyttaessa "Miksi voisit harkita
seuraavia toimijoita tyopaikkana?”, Yritys X:n kohdalla nousi esiin samoja asioita, kuin tdman
opinnadytetydn yhteydessa tehdyssa sisdisessa tyonantajamielikuva -tutkimuksessa.
Ulkoisessa tunnettuus —tutkimuksessa esille nousseet asiat olivat: ei negatiivista mielikuvaa
yrityksesta, turvallinen ja luotettava seka hyva sijainti. Lisaksi ulkoisessa tunnettuus -
tutkimuksessa vastaajat kuvailivat Yritys X:aa tassa kohtaa myds sanalla tunnettu, vaikka
seuraavassa kysymyksessa “Miksi et harkitsisi Yritys X:d3 tyopaikkana?”, vastaajat vastasivat,

ettd ei tunne yritysta tarpeeksi hyvin.

Ulkoisessa tunnettuus —tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin myos “Mita asioita arvostat
tyopaikassa erityisesti?”, johon enemmist®, 75 prosenttia vastaajista, kertoi arvostavansa
palkkaa, 66 prosenttia vastaajista kertoi arvostavansa tyopaikan sijaintia, 55 prosenttia
kertoi arvostavansa oman osaamisen hyddyntamista ja 52 prosenttia arvostavansa
oppimismahdollisuuksia. My0Os taman opinnadytetyon kyselytutkimuksessa kysyttdessa
"Mitka asiat ovat tarkeimpia tyoelamassa?”, vastaajat nostivat sijalle kolme palkan ja sijalle
viisi oppimismahdollisuudet. Yritys X sai myos hyvat arviot sisdisessa tyonantajamielikuva -
tutkimuksessa sijaintiin liittyvassa vaitteessa, jossa yhteensa 83,7 prosenttia vastaajista oli

melko samaa tai tdysin samaa mielta, etta Yritys X sijaistee hyvalla paikalla. Yritys X:n
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tyontekijat oli myds yhteensa 86,7 prosenttisesti melko samaa tai tdysin samaa mielta siita,
ettd oman tyon kautta on mahdollisuus oppia uutta. Ja vaitteen ”Pystyn hyodyntamaan
tyossani kaikkea osaamistani” kanssa melko samaa tai taysin samaa mielta oli 71,1
prosenttia Yritys X:n vastaajista. Palkan suhteen Yritys X:n vastaajista yhteensa noin puolet
olivat melko samaa mielta (44 %) ja taysin samaa mielta (13 %) siitd, etta saavat tyostdan
kilpailukykyista palkkaa. Ndin ollen tasta voisi poimia asioita, joita seka Yritys X:ssa
tyoskentelevat, etta potentiaaliset tyontekijat arvostavat, ja tuoda naita paremmin esille

seka rekrytointiviestinndssa kuin muussakin tydnantajakuvaan liittyvassa viestinnassa.

Ulkoisessa tunnettuus —tutkimuksessa Yritys X:n entuudestaan tuntevat potentiaaliset
tyontekijat (n=33) liittivat Yritys X:3an brandiatribuutteina kotimaisuuden ja monialaisuuden.
Samat adjektiivit nousivat esille myds sisdisessa tyonantajamielikuva —tutkimuksessa,
monipuolisuuden saadessa eniten mainintoja ja kotimaisuuden kolmanneksi eniten
kysyttdaessa millainen henkil6 Yritys X olisi, jos se olisi henkil6. Ulkoisen tunnettuus —
tutkimuksen ja teemahaastatteluiden pohjalta voidaan todeta, etta Yritys X:lla on
tyonantajamielikuvan suhteen toita tehtdvana, eli tietoisuuden lisddmiseen potentiaalisten

tyontekijoiden keskuudessa tulisi laatia pitkdjanteinen suunnitelma.

6.3 Tyonantajakuva ja rekrytointi Yritys X:ssa

Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluiden avulla etsittiin tietoa siitd, miten Yritys X:ssa
huomioidaan tyonantajakuvaan liittyvia seikkoja rekrytoinneissa talla hetkella.
Teemahaastatteluissa kartoitettiin myds sita, miten rekrytointiprosessin eri vaiheet ovat
nousseet esille tydnantajakuvan nakdkulmasta seka miten sisdisen tydnantajamielikuva —
tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyddyntaa rekrytointiprosessin eri vaiheissa. Lisdksi sisdisen
tyonantajamielikuva -kyselyn avulla saatiin tietoa rekrytointindkdkulmasta

tyopaikkailmoittelun ja rekrytointimarkkinoinnin kanaviin.

Seuraavissa kappaleissa on kayty tarkemmin lapi esille tulleita asioita rekrytointiprosessin eri
vaiheista ja teoriaan peilaamisen kautta esitetty kehitysehdotuksia Yritys X:lle. Yleisesti
voidaan todeta, ettd tyonantajakuvallisia asioita huomioidaan talla hetkelld jonkin verran
Yritys X:n rekrytoinneissa. Tutkijan saaman kasityksen mukaan kuitenkin tekeminen on

pitkalle riippuvaista rekrytoivasta esimiehesta ja hdanen panostuksestaan hakijakokemukseen
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ja tydnantajakuvan valittamiseen, ilman etta organisaatio olisi linjannut rekrytoineihin yleisia
ja yhteisia periaatteita. Tutkija ehdottaa, etta Yritys X:ssa ryhdyttaisiin tekemaan
hakijakyselyita, joiden perusteella rekrytointiprosessia ja hakijakokemusta seka naiden
kautta valittyvaa tyonantajakuvaa pystyttaisiin arvioimaan paremmin. Samaa esitti myos
Toimialan 7 esimies teemahaastatteluissa. Hakijakyselyn avulla saataisiin tietoa siita, miten
kehitystoimenpiteita olisi hyva priorisoida ja saadun tiedon perusteella pystyttaisiin

asettamaan tavoitteita toiminnalle.

6.3.1 Hakijakokemus

Rekrytoinneista ja tydnantajakuvasta puhuttaessa hakijakokemus nousee esille nopeasti.
McCarthyn ym. (2018) mukaan organisaatiot, jotka huomioivat laadukkaan
hakijakokemuksen, todennakdisemmin houkuttelevat, kiinnostavat ja tavoittavat
huippuosaajia. McCarthyn ja kumppaneiden (2018) vuonna 2017 tekeman selvityksen
mukaan, puolestaan huono hakijakokemus valintaprosessissa laskee organisaation
houkuttelevuutta, vahentaa henkilon aikomuksia suositella yritysta muille, seka laskee
hakijan taipumusta vastaanottaa tarjottua tyopaikkaa. Rantanen (2019a) toteaa, ettd
rekrytoinnin ja hakijakokemuksen tulisi kuulua modernin kasvuyrityksen prioriteetteihin ja
yrityksen tulisi valittaa siitd, minkalaisen mielikuvan ja maineen se jattaa jalkeensa
rekrytointiprosesseissaan. Selvaa on, etta mitda useammin yritys tarjoilee huonoja
hakijakokemuksia, tulevat ne vaikuttamaan negatiivisesti yrityksen tulevaisuuden
rekrytointeihin. Rantanen (2019a) pohtii, ettd halutessaan yritys voi rakentaa
hakijakokemuksesta itselleen vahvuuden, joka erottaa sen kilpailukentasta. Han uskaltautuu
vaittamaan myos, etta paljon rekrytoiva yritys voi rakentaa tuloksellisesti omaa

tyonantajakuvaansa tai tydnantajabrandia jopa pelkdstdaan hakijakokemuksiin panostamalla.

Teemahaastatteluissa saadun tiedon perusteella hakijakokemus miellettiin hyvin pitkalle
samaksi asiaksi kuin hakijaviestinta sen jalkeen, kun hakemus on vastaanotettu.
Hakijaviestinta on erityisen kriittinen osa hakijakokemusta ja silla voidaan vaikuttaa joko
positiivisesti tai negatiivisesti syntyvaan hakijakokemukseen, mutta hakijakokemus koostuu
koko rekrytointiprosessin aikaisista kohtaamista, yleensa alkaen tydpaikkailmoituksesta
(Launonen, 2017). Rekrytointien yhteydessa viestintdan kuuluu tyopaikkailmoituksen lisaksi

tyonhakijan verkosta Ioytamat lisatiedot, materiaalit, ohjeet ja muiden kokemukset seka
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hakijoille kohdennettu viestinta ja osalle hakijoista henkilokohtainen viestinta (Rantanen,

2020b).

Toivola (n.d.) selventda hakijakokemuksen viittaavan siihen, millainen tunteiden ja ajatusten
kokonaisuus syntyy tyopaikkaa hakevalle henkil6lle osallistuessaan jonkun organisaation
rekrytointiprosessiin. Toivola (n.d.) kannustaa hakijakokemuksen kehittamiseen ja
johtamiseen, jos yritys haluaa parantaa sen mainetta tyonantajana. Organisaatioiden tulisi
hakijakokemuksen kehittamiseksi tunnistaa kipupisteita nykyisessa rekrytointiprosessissa ja
sopia toimenpiteista ndiden ongelmien ratkaisemiseksi. Toivola (n.d.) opastaa myds
hakijakokemuksen johtamisessa, jolla tarkoitetaan hakijakokemukseen liittyvien tavoitteiden
asettamista, tavoitteisiin tdhtadvien toimenpiteiden valmistelua ja toteuttamista seka

tavoitteiden saavuttamisen ja muutoksen seurantaa.

Teemahaastattelussa Toimialan 7 esimies toi esille hakijoille suunnatun kyselyn, jonka avulla
selvitettdisiin hakijakokemusta ja saataisiin tdman kautta nousemaan asioita, joita olisi
tarpeen kehittaa rekrytointiprosesseissa. Toivola (n.d.) ohjeistaa, ettd vastausten
keradminen kannattaa aloittaa valittomasti, ellei niin jo yrityksessa tehda. Hakijoille
suunnatun kyselyn avulla todennakoisesti hahmotettaisiin rekrytointiprosessin eri vaiheita
paremmin ja saataisiin todellista tietoa hakijakokemuksen kehittamisen tueksi. Toivola (n.d.)
neuvoo, etta kyselyn avulla olisi hyva saada tietoa pitkan aikavalin kehityksesta ja tama
onnistuu sisallyttamalla kyselyyn jokin numeerinen arvo, jonka kehitysta seurataan (esim.
NPS tai 1-5). Ensimmaisen kyselyn tulos antaa ldht6tason, jolle voidaan asettaa tavoitteita

tulevaisuudessa.

Yritys X ei ole tdlld hetkelld kovinkaan tunnettu haluttujen osaajien keskuudessa, joten
tuottamalla odotukset ylittavia hakijakokemuksia silla olisi mahdollisuus erottautua
kilpailijoista. Tyonantajamielikuvan tai tydnantajabrdandin rakentaminen on pitkdjanteista
tekemista, ja tulokset nakyvat vasta pidemman ajan kuluttua, mutta hakijakokemuksiin
panostamalla Yritys X paasisi nopeammin luomaan suhdetta potentiaalisiin osaajiin.
Tuottamalla odotukset ylittavia hakijakokemuksia, todennakdisesti saataisiin huomiota myds
sosiaalisessa mediassa, jolloin vaikutukset ndkyisivat myos laajemmin ja vaikuttaisivat
suoraan Yritys X:n tydnantajakuvaan. Tulee kuitenkin huomioida, etta Yritys X:ssd on

monenlaisia toimialoja ja ndin ollen myo6s halutut osaajakohderyhmat ovat erilaisia.
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Rekrytoinnin kohderyhman mukaan tulee tarkastella riittaako pelkka hakijakokemuksiin
panostaminen. Muutamissa yrityksen tavoittelemissa osaajakohderyhmissa on selkeasti
tekijoista pulaa, joten pelkka hakijakokemuksiin panostaminen ei ole todennadkoisesti kaikille
toimialoille soveltuva keino, vaan lisaksi tarvitaan muita panostuksia tydnantajakuvan tai —

brandin rakentamiseen.

6.3.2 Tyopaikkailmoitus

Teemahaastatteluissa nousi esille, etta sisdisen tydnantajamielikuva -tutkimuksen tuloksia
voitaisiin hyodyntaa myos tyopaikkailmoituksia laadittaessa. Kyselyssa tyontekijoiden esille
tuomia tyépaikan vahvuuksia voisi kuvata jo tyopaikkailmoituksessa, pohtivat haastateltavat.
Toimialan 1 esimies toi esille, ettd heidan rekrytoinneissaan on pyritty kuvaamaan
mahdollisimman hyvin aitoa ja rehellistd kuvaa avoimesta tehtavasta ja tyopaikasta eika
maalailla vaikutelmaa jostakin, mika ei pida paikkaansa. Toimialan 1 esimies ideoi
teemahaastattelussa myos, etta ilmoituksessa kerrottujen asioiden tueksi ja todentamiseksi
voisi olla videomateriaalia heidan tavastaan tehda tyota. Han jatkaa, etta taman avulla
voitaisiin hakijoille kertoa, ettd se mita tyopaikkailmoitukseen on kirjoitettu, pitda
yrityksessa todella paikkansa eika ole vain jotakin keksittya. Tutkija on samaa mielta ja
videoiden avulla tavoiteltujen osaajien huomio saatettaisiin voittaa paremmin kuin pelkan
tyopaikkailmoituksen kautta. Myds erottautumista kilpailijatyénantajista voitaisiin tehda

tyopaikkailmoittelun yhteydessa videoilla.

Suuri tydnhakijatutkimus 2020 vahvistaa sen, etta tyopaikkailmoituksella on merkittava rooli
tyonantajakuvan muodostumisessa. Kysyttaessa tydnhakijoilta mitka asiat vaikuttavat eniten
mielikuvaasi tydnantajasta, vastaajat kertovat 62 prosenttia enemmistolla sen olevan
tyopaikkailmoituksen selkeys. Tyopaikkailmoituksella tulee siis kertoa selkeasti siita, mita
yritys on etsimassa ja mita tarjoamassa. Jotta hakija intoutuu hakemaan tyopaikkaa, hanen
taytyy tietda, millaista tyota on hakemassa. (Studentwork, 2019) Tydnhakijalle on tultava
ilmoitusta lukiessaan sellainen olo, ettd han haluaa tyoskennella juuri tassa yrityksessa ja
juuri kyseisessa tehtdvassa. Tyopaikkailmoituksen perusteella ehdokkaassa on herattava
tunne, ettd organisaatio etsii juuri minua. (Villa, 2019) Nain ollen olisi todennéakoisesti hyva

pysahtya tutkimaan tarkemmin myds Yritys X:n tyopaikkailmoituksia. Valittyyko niiden
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kautta sellaista mielikuvaa, jota Yritys X haluaa viestittaa ja ennen kaikkea valittyyko niiden

kautta sita tietoa, jota tavoitellut osaajat haluavat tietaa?

Ty6paikkailmoituksia laadittaessa olisi alkuun selvitettava, mita asioita kohderyhmaan
kuuluvat osaajat toivovat saavansa lukea ilmoituksissa. Ennen ilmoituksen kirjoittamista olisi
hyva ymmartaa millainen informaatio olisi heille hyodyllista ja mika saisi heidat jattamaan
hakemuksensa. Kun ndma asiat ovat tiedossa ja asiaa on kysytty riittdvan suurella otannalla,
palvellaan juuri sita hakijakuntaa, joiden joukosta organisaatio haluaa |6ytaa uuden
tyontekijan. (Ahlroth 2017, s. 148) Tyopaikkailmoituksessa kannattaa panostaa tydpaikan
myymisessa hakijan tarpeiden ja toiveiden nakékulmaa. llmoituksessa kannattaa kertoa
miksi juuri tahadn yritykseen kannattaa hakea ja avata organisaation missiota, kulttuuria,
arvoja, kehitysmahdollisuuksia, yrityksen suomia vapauksia, etuja ja muita vastaavia asioita,
joilla erottaudutaan positiivisesti tydnantajakentassa. Kuitenkin ilmoituksessa kerrottavien
asioiden tulee olla totta eika turhia lupauksia kannata tehda. (Salli & Takatalo, 2014, s. 25-
26) Nain ollen tutkijan mielestd myos tydpaikkailmoitusten sisallon kehitystydssa voisi toimia
apuna hakijakokemuskysely seka sisdisen tyonantajamielikuva —tutkimuksen esille tuomat
tiedot. Lisaksi selvitystyota tulisi tehda siita, mita kunkin Yritys X:n toimialan tavoittelemat

osaajat haluavat tietda harkitessaan tyopaikan vaihtoa.

Sisdisen tyonantajamielikuva -tutkimuksen kautta pyrittiin henkilostolta selvittamaan myos
tyopaikan etsimisen kanavia, joista voitaisiin paatella missa kanavissa tyopaikkailmoittelua
kannattaa hoitaa. Joitakin eroja oli nahtavilla eri toimialojen tyontekijoiden kayttamissa
tyonhaun kanavissa. Vastausten perusteella Yritys X:n omiin internetsivuihin kannattaisi
panostaa seka LinkedIn:iin. Myds tama voisi olla asia, jota kannattaisi selvittaa viela
tarkemmin esimerkiksi hakijakokemuskyselyssa. Mista hakijat ylipaataan l6ysivat
tyopaikkailmoituksen ja mika olisi heille mieluinen vayla? Passiivisten tydnhakijoiden
tavoittaminen ei onnistu tydnhakuportaaleista, joten sosiaalisen median kanavat tulee ottaa
huomioon tassa. Kyselyssa selvisi, ettd Yritys X:n kyselyyn vastanneet kadyttavat eniten
Facebookia, (n=105), toiseksi eniten LinkedInid (n=81), kolmanneksi eniten Instagramia
(n=72). Nama vastaukset olisi hyva ottaa huomioon, kun pohditaan seka rekrytointeihin etta

tyonantajakuvan viestimiseen kaytettavia kanavia.
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Kuva 62. Yritys X:n tydntekijoiden kdyttamat kanavat tyopaikan etsimisessa.

Toimiala 1 (vastaajia 8) Toimiala 2 (vastaajia 9) Toimiala 3 {vastaajta 3)
= Yritysten omat internet- « Ystavat ja tuttavat (n=3)
sivut [n=5) Linkedin {n=5) *  Yritysten omat internet-
+  Linkedin {n=s) * Ystavat ja tuttavat (n=4) sivut (n=2)
= Ystavat ja tuttavat (n=4) *  Kuntarekryfi (n=1] * Llinkedin, (n=2)
{n=2)
Toimiala 4 (vastaajia 4) Toimiala 5 (vastaajia 7) Toimiala 7 (vastaajia 29)
* Linkedin (n=6) * Ystavat ja tuttavat (n=12)
= Qikotie.fi (n=4) * Qikotie.fi (n=5) « Linkedin [n=11)
* Linkedin (n=3) (n=d) * Yritysten omat internet-
(n=2} * Yritysten omat internet- SivUt (n=11)

sivut (n=4)

6.3.3 Rekrytointimarkkinointi

Teemahaastatteluissa rekrytointimarkkinointi nousi esiin erityisesti Toimialan 1 esimiehen
toimesta. Hanen kokemuksensa mukaan Yritys X:ssa ja heidan rekrytoinneissaan tulisi
panostaa juuri rekrytointimarkkinointiin. Haastatteluissa viitattiin myds useaan otteeseen
Yritys X:n urasivuihin ja niiden hyddynnettavyyteen niin rekrytoinneissa kuin
tyonantajakuvan rakentamisessakin. Kaikki vastaajat kokivat myos, etta kyselysta saatua
dataa voisi jalostaa Yritys X:n urasivuille ja uratarinoihin. Heidan mielestdan voisi tuoda esille
tarkemmin esimerkiksi millaisissa tiimeissa tyota tehdaan ja miksi tyontekijat kokevat oman
tyonsa merkitykselliseksi. Ndiden asioiden pohjalta voitaisiin Yritys X:ssa tehda myos
rekrytointimarkkinointia, silla tana paivana ei enaa riita pelkka tyopaikkailmoituksen julkaisu.
Etenkaan passiiviset tyonhakijat eivat selaa tyénhakuportaaleja, heidan huomionsa pitaa

voittaa esimerkiksi rekrytointimarkkinoinnilla.

Rekrytointimarkkinointi ja siihen liittyvat toimenpiteet tukevat tyénantajakuvan
rakentumista ja vaikuttavat tydnhakijoille syntyvaan tydonantajakuvaan. Kuitenkin
tyonantajabrandistrategia on eri asia kuin rekrytointimarkkinointistrategia.
Tybnantajabrandistrategian avulla pyritdan erottautumaan muista vastaavanlaisista
yrityksista. Sen tehtavana on kertoa mm. miksi organisaatio on olemassa ja miten siella
asiakaslupausta lunastetaan. Rekrytointimarkkinointistrategian tavoitteena on synnyttaa

tietoisuus organisaation tavoittelemien osaajien keskuudessa siitd, millainen ko. yritys on
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tyopaikkana ja —yhteisona. Tietoisuuden synnyttya, rekrytointimarkkinoinnin tehtavana on
kuljettaa hakijaa kohti hakemuksen jattamista. (Rantanen, 2018b) Mikali organisaatiossa on
mahdollista, kannattaa yhteistyota tehda markkinointi- ja viestintahenkildston kanssa. Usein
yrityksen markkinointi- ja viestintdosastolla on hallussaan kanavat, joita myos
rekrytoinneissa voidaan kayttaa, kuten organisaation verkkosivut, blogi, some-kanavat,
sahkoposti seka lisdksi heillda on kdytossaan erilaiset mainontakeinot. Todennakoisesti
markkinointiosastolla osataan auttaa myds verkkoanalytiikan kanssa seka kohderyhmien
tehokkaassa tavoittamisessa, viestin kirkastamisessa, erilaisten sisaltdjen laadinnassa ja
tarinankerronnassa. (Vaananen, 2019) Sisdltomarkkinoinnilla voidaankin vaikuttaa
erinomaisesti myos tydnantajakuvaan, kun tuotetaan yrityksen tavoittelemille osaajille ja
potentiaalisille tydnhakijoille monipuolista sisaltoa. Sisaltdéa voidaan tuottaa videoina, kuvina

ja esim. blogiteksteina. (Kuntarekry, 2019b)

Rekrytointimarkkinoinnin yhteydessa organisaation urasivut ovat siis yksi vayla, jota
kannattaa pysahtya pohtimaan. Yritys X:n urasivujen hyédynnettavyys nousi
teemahaastatteluissa esille kaikkien haastateltavien toimesta ja tutkija on samaa mielta, etta
urasivuja tulisi tarkastella siita nakékulmasta, |6ytyyko sielta potentiaalisia hakijoita
kiinnostavaa tietoa. Sisdisen tyonantajamielikuva —tutkimuksen perusteella saatua tietoa
tyontekijakokemuksista voisi tuoda esille Yritys X:n urasivuille, jolloin saataisiin
uskottavuutta sielld tydnantajasta todettuihin asioihin. Urasivujen kautta olisi myds oiva
mahdollisuus esitelld organisaatiokulttuuria, meneilldan olevia muutoksia toiminnassa ja
saada mahdollisesti potentiaaliset osaajat kiinnostumaan yhtiosta. Vinkkeja sisaltoihin voisi
saada sisdisessa tyonantajamielikuva —tutkimuksessa esille tulleista asioista, kuten mitka
asiat tuovat Yritys X:n tyontekijoille iloa ja inspiraatiota tydssaan seka vastaajien kertomista
aiheista, jotka saavat heidat pysahtymaan ja lukemaan juttuja esim. sosiaalisessa mediassa.
Sisdisesta tyonantajamielikuva —tutkimuksesta selvisi, ettd melkein kaikkien toimialojen
vastaajat etsivat tyopaikan vaihtoa harkitessaan tietoa palkkaavasta yrityksesta heidan
internetsivultaan, joten olettaa voidaan, ettd nain tekevat myos Yritys X:sta kiinnostuneet
tyonhakijat. Lisaksi Yritys X voisi pohtia onko silla enemman tarvetta urasivuille vai
rekrysivuille. Vai tulisiko t6ihin meille —sivujen kattaa seka urasivuille etta rekrysivuille
tyypillisia piirteita? Tutkija on myos samaa mieltd Toimialan 1 esimiehen kanssa, joka esittaa,
ettd kullakin toimialalla tulisi olla omat ura/rekrysivut alasivuina Yritys X:n urasivuilla, joille

voisivat rakentaa tietoa ja tuoda materiaalia juuri meneilldan olevia rekrytointeja ja omia
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kohderyhmidan ajatellen. Kullakin Yritys X:n toimialalla on omat erityiset kohdeyleisdnsa,
joita tavoittelevat rekrytoinneissaan. Toivola (2019b) ohjeistaa, etta tyonantajakuvan
kehittaminen aloitetaan kohderyhman tai -ryhmien maarittelylla. On tarkedaa ymmartas,
ketka ovat niita henkilGita ja osaajia, joita on tarkoitus puhutella. Maarittelyssa
avainasemassa on niiden henkildiden poisrajaaminen, jotka eivat ole strategisen
tyonantajakuvatyon ensisijainen kohdejoukko. Jos tata maarittelya ei tehda, on vaarana, etta
yritetdaan tehda kaikille kaikkea, jolloin lopputuloksena on ketdaan puhuttelematonta

tekemista.

Rekrytointimarkkinoinnin ideana on tuoda esille tyénhakijoiden tarpeita vastaavia ja
tydelaman paatoksentekoon vaikuttavia asioita. Tama nakdkulma mielessa yrityksen
kannattaa kertoa itsestdaan rekrytointimarkkinoinnin keinoin. Toisin sanoen
rekrytointiviestinnassa tulisi kiinnittad huomiota siihen, ettei yritys paady kertomaan vain
itsestdan ja tarpeestaan yrityksena vaan tyonhakijan nakdkulmasta ajateltuna, millaisen
tyoelamaratkaisun avoin tyopaikka hanelle tarjoaa. Jotta tama onnistuu, tulee tietaa
rekrytoinnin kohderyhma ja tuntea heidan tydelamatarpeensa seka -haasteet. Kun osaajan
huomio on saatu ja han tekee hakupaatosta, tulee rekrytointimarkkinoinnin ohjata
toimintakehottein hakijaa kohti hakemuksen jattamista. Rekrytointimarkkinoinnin
onnistumista auttaa, jos yritys on tehnyt tietoista ja systemaattista tyonantajakuvan tai -
brandin rakentamista, silla erottuakseen muista kilpailijayrityksista, ei valttamatta riita, etta

rekrytointimarkkinointia tehdaan vain silloin kun on tarve rekrytoida. (Laaksonen, 2018)

Rekrytointimarkkinointia tarvitaan Yritys X:ssa, jotta pystyttdisiin tavoittamaan parhaat ja
halutut osaajat, koska yritys ei ole niin tunnettu, etta silla olisi jo valmiiksi rekryliideja.
Rekrytoivan esimiehen kannattaisi tehda yhteistyota markkinointitiimin kanssa ja suunnitella
markkinoinnilliset toimenpiteet ja sisallot jo hyvissad ajoin ennen varsinaista hakuaikaa. Apua
rekrytointiviesteihin ja sisaltoihin pyrittiin kartoittamaan myds kyselytutkimuksen kautta.
Yritys X:n tyontekijoilta tiedusteltiin millainen sisalto sosiaalisessa mediassa saa heidat
pysahtymaan ja lukemaan postauksia seka lisaksi vastaajat saivat antaa sisdltdehdotuksia hr-
markkinointiin. Selvasti eniten ehdotettiin ura- ja tyontekijatarinoita seka projektien
esittelyitd. Myos oman osaamisen kehittamiseen liittyvia juttuja vastaajat pitivat
mielenkiintoisina. Tarinat ja asiantuntijablogit nousivat myos esiin seka laadukkailla kuvilla

mainittiin olevan merkitysta aiheen darelle pysahtymisessa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
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juttujen toivottiin olevan monissa kommenteissa aitoja, hyvanmielen juttuja, iloisia,

yllatyksellisia, positiivisia, inspiroivia, ei tekopirteita, rehellisid, lyhyita ja napakoita.

6.3.4 Hakeminen tehtdvaan, hakijaviestinta ja haastattelu

Hakijakokemuksen kannalta olennaista rekrytointiprosessissa on myds se, miten avointa
tehtavaa haetaan. Teemahaastatteluissa hakeminen tehtavaan nousi esille ainoastaan
Toimiala 7 esimiehen haastattelussa, jossa han kertoi kokeilleensa ulkoisen
yhteistyokumppanin kanssa rekrytointia ja heidan tarjoamaa jarjestelmaa. Siina hakija oli
vastannut kysymyksiin ja saanut tulokseksi vastauksen, esim. sovellut hyvin tehtdvaan, jonka
jalkeen hakijalta oli tiedusteltu, haluaako jattdaa hakemuksen tai yhteystiedot, jotta hdaneen
voidaan olla yhteydessa. Toimialan 7 esimies toi esille hakijakyselyiden aloittamisen
teemahaastatteluissa ja taman avulla Yritys X voisi saada tietoa myds omista
hakumenettelyistdaan. Onko niissa hakijoiden nakékulmasta kehitettavaa vai toimiiko
nykyiset menettelyt hyvin? Rantanen (2019b) toteaa, ettda mikali hakemisesta tehtdavaan on
siis tehty vaikeaa, voi hyvin olla, etta hakija jattdaa hakemisen kesken ja siirtyy seuraavan
hanta kiinnostavan tyopaikkailmoituksen pariin. Jotta nadin ei tapahtuisi, tydnantajan tulee
poistaa hakemisen esteitd ja varmistaa hakukokemuksen onnistuminen. Etenkin jos kyseessa

on ala, jossa on osaajapulaa.

Hakijaviestinta nousi keskusteluihin kaikkien haastateltavien toimesta ja etenkin Toimialalla
1 hakijaviestintaan on panostettu. HR:n edustaja totesi haastatteluissa, etta talla hetkelld on
kiinni rekrytoivasta esimiehesta itsestdaan, kuinka paljon han laittaa aikaa hakijaviestintdan ja
miten han sita hoitaa. Jos Yritys X paattaisi, ettd se haluaa erottautua kilpailijoista
hakijakokemuksiin panostamalla ja tata kautta rakentaa tyonantajakuvaansa, hakijaviestinta
olisi yksi kriittisimmista kohdista, joita tulisi tarkastella. Mostercafén (2017) blogissa
muistutetaan, etta rekrytointiprosessissa kommunikaatiolla on iso merkitys, joten
hakijaviestintdaa on hyva suunnitella jo etukdteen ja siihen on hyva varata aikaa ja resursseja.
Jos rekrytointiprosessiin osallistuu useita henkilditd, on hyva sopia etukateen, kuka on
vastuussa viestinnasta prosessin aikana. Hakijaviestintd mielletdan usein yksisuuntaiseksi
viestinnaksi, joka tapahtuu tyonantajan toimesta. Hakijoille kannattaa kuitenkin antaa
yhteystiedot, josta hekin voivat kysya lisdtietoja koko prosessin ajan. Esim. tiimiesimies osaa

varmasti parhaiten kertoa seka tyotehtavasta etta tyokulttuurista. Hakijoiden lisdkysymyksiin
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tulisi suhtautua myonteisesti ja ndhda ne tilaisuutena kartoittaa potentiaalisia hakijoita seka

markkinoida yritysta tydnantajana.

Yritys X:ssa hakijakyselyn avulla voisi kartoittaa tilannetta myos hakijaviestintaan liittyen ja
saadun palautteen perusteella mahdollisesti suunnata huomiota sen kehittamiseen.
Kaytdssa olevaan rekrytointijarjestelmaan kannattaisi tallentaa jo valmiiksi viestipohjia,
joiden avulla viestinta rekrytoinnin aikana helpottuisi ja hieman nopeutuisi. Hakijaviestintaan
liittyen Yritys X:n kannattaisi linjata periaatteet, joita tulisi noudattaa kaikilla toimialoilla.
Esimerkiksi hakemuksen vastaanottamisesta viesti viipymatta sisaltden tietoa rekrytoinnin
etenemisen aikataulusta, viikoittain tilannetiedotusviesti, rekrytoinnista karsiutuneille viesti
viipymatta, ei vasta hakuajan paatyttya, haastattelussa kayneille ei jatkoon -valituille
puhelinsoitto palautteineen seka lisdksi voisi sopia myos viestien savysta ja persoonallisesta
otteesta. Parhaimpia kdytant6ja ja persoonallisia viestisisaltoja ja vinkkeja kannattaisi

esimiesten kesken vaihtaa aika ajoin.

Tyonhakijoiden haastattelut nousivat teemahaastatteluissa esille kaikkien haastateltavien
toimesta. HR:n edustaja nakisi niissa kehittamisen paikkaa siten, ettd haastatteluja per
rekrytointi tehtaisiin esimiehen ja hr:n toimesta seka lisaksi olisi tekninen haastattelu.
Hanelld on tasta hyvat kokemukset ja tama varmistaisi objektiivisen nakemyksen
kandidaatista. Toimialan 7 esimies koki, ettd myos haastatteluissa voisi tuoda esille sisdisessa
tyonantajamielikuva -tutkimuksessa ilmenneita tuloksia tyonantajasta, erityisesti vahvuuksia.
Han nakisi, etta haastatteluissa tydnantajaa voisi esitella “Tata meidan tyontekijamme ovat
mieltd meista tyonantajana” —tyyppisesti. Toimialan 1 esimies kertoi, ettd ovat saaneet
hyvaa palautetta haastatteluista tydnhakijoilta, eikd ndin ollen nde taman olevan

kehitettavien asioiden listalla karjessa.

Tyohaastattelun myo6ta hakijan kokemukset yrityksesta ja siitd tydnantajana lisdantyvat.
Onnistuneella tyohaastattelulla on rekrytoinnin onnistumisen lisaksi myds suuresti
vaikutusta tyonantajakuvaan ja hakijakokemukseen. Haastattelutilanteessa seka tyonantajan
etta tyonhakijan on tarkoitus tehda arviointia siita, sopivatko he toisilleen. Eli tyénantajan
lisdksi myos hakija haluaa selvittda soveltuvuuttaan tehtdvaan, tydymparistoon ja yritykseen.
Jotta jokaiselle haastateltavalle pystytdan jattamaan hyva hakijakokemus, on kaikkiin

haastateltuihin henkildihin, myds ei-valittuihin, oltava henkilokohtaisesti yhteydessa.
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Haastattelun jalkeen sahkopostilla Iahetetty “valitettavasti et tullut valituksi tehtavaan”-
viesti ei saa aikaan hyvaa hakijakokemusta eika nadin ollen synnyta hyvaa tyénantajakuvaa.
Hakijat kaipaavat palautetta suoriutumisestaan ja tietoa valintaan johtaneista perusteista.
Taman keskustelun aikana valitetdan hakijalle tunne ja tieto siitd, ettda hanta ja hanen
aikaansa ja kiinnostustaan yritysta kohtaan arvostetaan. (Eerikdinen, 2018) Yritys X:ssa
haastatteluiden onnistumista ja niiden kautta valittyvaa mielikuvaa tulisi selvittaa lisaa, jotta
voidaan sanoa, onko niissa kehittamisen paikkaa. Myds tasta asiasta saataisiin lisatietoa
hakijakyselyn avulla. Mikali haastattelut nousisivat esille hakijoiden palautteissa
kehittamisen paikkana, olisi selvaa tietoa siita, mita asioita haastatteluissa tulisi
mahdollisesti kehittda. Tutkijan ndkemyksen mukaan myos haastatteluiden onnistumiset
ovat talla hetkella rekrytoivan esimiehen varassa ja HR:n edustajan ehdotus teknisesta
haastattelusta, esimieshaastattelusta seka hr:n haastattelusta toisi laatua myds hakijoiden

nakokulmasta katsottuna.

Rantanen (2019b) kertoo, ettd hanen yrityksessaan lahetetdan ohjeita haastatteluun seka
haastattelukysymykset hakijalle etukateen, silla onhan molempien etu, ettd haastatteluun
valmistaudutaan puolin ja toisin. Mikali taman jalkeen hakija ei ole tutustunut kysymyksiin ja
valmistautunut haastatteluun etukateen, voidaan tasta paatella hdanen kiinnostuksestaan
tehtdvaa kohtaan, han jatkaa. Nykyaikainen ja moderni yritys haluaa tyonhakijan onnistuvan
tyohaastattelussa ja ndin varmistaa l0ytavansa itselleen hakijoiden joukosta sopivimman.
Tama kuulostaa myos tutkijan mielesta nykyaikaiselta ja toimii apuna niin tyénantajalle kuin
hakijallekin valittden samalla mielikuvaa yrityksestd, joka haluaa auttaa hakijaa onnistumaan
haastattelutilanteessa. Lisaksi talla tavoin haastatteluiden laatua ja onnistumista saataisiin

todennakaoisesti nostettua kaikilla toimialoilla Yritys X:ssa.

6.4 Tyonantajakuvan rakentaminen Yritys X:ssa

Rantanen (2019g) neuvoo, etta yrityksen tulee tunnistaa, tarvitseeko se avukseen
tyonantajamielikuvan kehittamista vai tydnantajabrandin rakentamista.
Tybnantajamielikuvan kehittamisen han nakee lisddvan yleison tietoisuutta siita, etta
tallainen yritys on olemassa ja silla on tyontekijoita. Kun yritys ldhtee kehittdmaan
tyonantajamielikuvaa, se haluaa kirkastaa valitsemaansa ydinsanomaa palkkaavana

yrityksena ja mahdollisesti muokata yleisolla olevia virheellisia kasityksia ja mielikuvia
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yrityksesta. Usein ydinsanomaa viestitaan tyénantajalupauksen muodossa.
Tydnantajabrandin rakentamisella pyritaan siihen, etta organisaatio on vetovoimainen
tarkkaan maaritellyn kohdeyleisdn silmissa, jolloin he seuraavat yritysta aktiivisesti,
kuuntelevat yrityksen mielipiteita ja nakemyksia ja jakavat naita eteenpdin omille
verkostoilleen, puhuvat yrityksesta muille ja suosittelevat sita tilaisuuden tullen. Ennen
kaikkea vetovoimaisen tyonantajabrandin seurauksena, kun kohdeyleison osaajalle tulee
tyopaikan vaihto olennaiseksi, han selvittaa olisiko juuri talla yritykselld paikka auki tai
saattaa ryhtya vaihtamaan tyopaikkaa vain siksi, ettd kyseisella yrityksella avautuu tyopaikka
hakuun. Rantanen (2019g) maarittelee, etta tydnantajabrandin rakentamisesta hyotyvat
mm. sellaiset yritykset, joiden kilpailuetu nojaa koneiden ja laitteiden sijaan henkil6ston
osaamiseen ja ammattitaitoon seka yrityksen kasvukyky riippuu tietyn osaamisen
hankinnasta. Puolestaan yritykset, joilla ei juurikaan ole nakopiirissa rekrytointeja tai
yrityksen, jonka maarallisesti suuri rekrytointitarve muodostuu monesta eri osaajaprofiilista,

ei valttamatta ole jarkevaa lahtea rakentamaan tyonantajabrandia. (Rantanen, 2019g)

Toivola (2019b) puolestaan puhuu rekrytointeihin vaikuttavasta strategisesta
tyonantajamielikuvan kehittamisesta. Rekrytointeihin vaikuttavalla strategisella
tyonantajakuvan kehittamisella pureudutaan siihen, saako yritys rekrytoitua sellaisia osaajia,
joita se tarvitsee strategiansa toteuttamiseen. Han tiivistaa tasta nakoékulmasta

tyonantajakuvan kehittamisen neljaan vaiheeseen.

1. Kohderyhman/kohderyhmien maarittely erityisella tarkkuudella

2. Uskottavien, muista erottavien ja houkuttelevien ydinviestien maarittely
kullekin kohderyhmalle

3. Selkeasti kohderyhmaasi liittyvien kumppanuuksien ja verkostojen
hyoédyntaminen

4. Organisaation nykyisten tyontekijoiden osallistuminen ja jalkautuminen asiassa.

Tutkija ndkee, etta Yritys X:n tapauksessa, jossa toimialojen kohderyhmat eroavat toisistaan,
hyotyisi se kaikkein eniten Toivolan esittamasta rekrytointeihin vaikuttavasta strategisesta
tyonantajamielikuvan kehittamisesta. Kullekin toimialalle tulisi maaritelld kohderyhmat ja
tdman tiedon valossa toimenpiteita tulisi jatkossa suunnitella ja toteuttaa. Yritys X:n olisi

hyva maaritelld tyonantajalupauksensa ja johtaa siita ydinviestit kullekin kohderyhmalle,
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kuten Toivola (2019b) opastaa. Tyonantajalupauksen tekemiseen apuja saa seka sisdisen

tyonantajamielikuva- etta Great Place to Work -tutkimuksen tuloksista.

Sisdisessa tydnantajamielikuva -kyselyssa selvitettiin tyontekijoilta heidan ilon ja inspiraation
kohteita nykyisessa tyossa. Alla olevasta listasta ja sen aiheista voisi suunnitella
tyonantajakuvaa valittavaa viestintaa ja rakentaa pidennan aikavalin viestintdasuunnitelman
tukemaan tydnantajakuvaa. Kyselyn vastaukset lajiteltiin eri teemojen mukaan ja yli
kymmenen mainintaa saivat seuraavat teemat, jotka tuottavat iloa ja inspiraatiota

nykyisessa tyossa:

Hyvat tyokaverit ja —tiimit (35 mainintaa)
Uuden oppiminen (19 mainintaa)
Onnistumiset (18 mainintaa)

Tehtavien monipuolisuus (18 mainintaa)

Tyytyvaiset asiakkaat ja asiakaspalvelu (16 mainintaa)

S A o

Palautteen saaminen (10 mainintaa ja vastauksissa viitattiin palautteen

saamiseen seka esimieheltad etta asiakkailta).

Ahlroth (2017, s. 162) opastaa, etta tydnantajakuvan rakentaminen pitaa olla yhden henkilon
vastuulla mutta parhaimmassa tapauksessa koko tai ainakin osa henkilostosta toimii
tyontekijalahettildaana ja sisallontuottajana ja he tekevat sen mielelldan ja ylpeasti
tyonantajaansa esitellen. Kun tyontekija on iloinen kuuluessaan tyéyhteis66nsa, han on
sisdisesti motivoitunut puhumaan tyénantajastaan hyvaa ja tallin ei tydnantajakuvan
kirkastaminen jaa enaa yhden henkilon harteille, vaan siita tulee tiimityota lapi yksikko- ja
toimipisterajojen. Kaijala (2016, kappale 3.1) jatkaa, etta yrityksen tulee tehda kaikkensa,
jotta se erottuu muista ja aivan olennaista on tekemisen saannoéllisyys ja systemaattisuus.
Lisdksi tulee mitata ja seurata tuloksia, silld tydnantajakuvan rakentaminen ei ole yksittainen

rekrytointikampanja vaan se on pitkdjanteista tekemista.

Edelld mainittujen ohjenuorien lisaksi tutkija uskoo Yritys X:n nostavan tunnettuuttaan jo
pelkastaan hakijakokemuksiin panostamalla ja tuottamalla odotukset ylittavia

hakijakokemuksia. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd lahdetdan rakentamaan sellaisia
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mielikuvia Yritys X:std, jotka eivat pida paikkaansa vaan keskitytaan oikea-aikaiseen

tekemiseen ja hakijakoita kunnioittaviin toimintamalleihin.

7 Johtopaatokset

Tassa opinndytetydssa ja tehdyssa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittda Yritys X:n sisdista
tyonantajamielikuvaa seka miten Yritys X:ssa huomioidaan rekrytointien aikana
tyonantajakuvan valittymiseen liittyvia asioita. Tutkijan oma mielenkiinto tyonantajakuvan
valittymiseen oli syntynyt jo useampi vuosi sitten ja kiinnostus selvittaa, mista
tyonantajakuvassa on kyse, mista se koostuu ja kuinka sita rakennetaan, ohjasi tdman
opinndytetyon tekemista alusta asti. Teoriaosion tydstamisen aikana tutkija sai vastaukset
kaikkiin edella mainittuihin asioihin ja oppi kuinka laajasta ja monisdikeisesta asiasta on kyse.
Yritysten tydnantajakuvan rakentaminen on tana padivana lahestulkoon kaikkien rekrytointia
tekevien organisaatioiden asia, johon he tormaavat niin sisaisesti kuin ulkoisestikin.
Suunnitelmallisella tydnantajakuvan rakentamisella pyritaan siis vaikuttamaan yrityksen
tavoittelemien osaajien houkutteluun seka nykyisten tyontekijoiden sitouttamiseen. Taman
opinndytetyon tekemisen kautta tutkijalla oli mahdollisuus tutustua molempiin
kokonaisuuksiin. Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin nykyisten tyéntekijoiden
sitouttamiseen liittyvaa sisaista tydnantajamielikuvaa, jonka pohjalta rakennetaan myos
sisaltoa yrityksen tavoittelemien osaajien houkutteluun. Ulkoista tyonantajamielikuvaa
tutkittiin tdssa opinndytetytssa myds rekrytointien nakokulmasta, silla Sallin & Takatalon
(2014, s. 43-44) mukaan tyOnantajakuvan muodostumisessa yrityksen rekrytointikdytanteet
ovat erittdin merkittavassa osassa, ja rekrytointi tulisikin nahda erinomaisena
mahdollisuutena vaikuttaa ty0nantajasta valittyvaan vaikutelmaan. Rekrytointiprosessin eri
vaiheita yritysten olisi hyva tarkastella kriittisesti ja pohtia minkalaista mielikuvaa esim.

tyopaikkailmoituksen tai hakijaviestinnan valityksella tarjoillaan.

Tutkimuksessa kaytettiin sekd maarallisia etta laadullisia tutkimusmenetelmia. Maarallisin
menetelmin tutkittiin sisdista tydnantajamielikuvaa ja tiedonkeruu menetelmana toimi
standardoitu kyselylomake, joka sisalsi my6s laadullisiin menetelmiin lukeutuvia avoimia
kysymyksia kahdeksan kappaletta. Lisaksi lomakkeessa oli sekamuotoisia kysymyksia nelja,
joissa valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi oli annettu avoin kohta “Muu, mika?”.

Kyselylomakkeen lisdksi tutkimuksessa hyddynnettiin laadullista tutkimusmenetelmaa
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selvitettdessa kohdeyrityksen tydnantajakuvallisten seikkojen huomioimista rekrytoinneissa.
Tiedonkeruumenetelmana toimi teemahaastattelut. Tutkijalle molemmat menetelmat ja
niiden kayttaminen olivat uutta, joten tutkimuksen aikana ymmarrys ja osaaminen
lisddantyivat todella paljon. Standardoidun kyselylomakkeen rakentaminen oli erityisen
opettavaista ja mieluisaa. Tulosten tarkastelu ja analysointi oli myds erittdin mielenkiintoista.
Nain jalkikateen tutkija pystyy nimeamaan asioita, joita olisi tehnyt toisin esim.
kyselylomakkeen rakentamisen kanssa. Myos teemahaastattelut olivat todella opettavaisia
tutkijalle. Haastatteluissakin kysymysten muotoilu osoittautui todella tarkeaksi ja lisdksi
kehittamisen kohteeksi tutkija nakee itse haastattelutilanteen. Nadin ollen voidaan todeta,
ettd tutkijan ammatillinen kehittyminen on ollut suurta, niin tutkittavan aiheen kuin

kaytettyjen menetelmienkin suhteen.

Tutkimuskysymyksiin saatiin tutkijan mielesta kattavat vastaukset, joten valitut menetelmat
toimivat hyvin. Kyselylomakkeen tulosten pohjalta voitiin nimeta Yritys X:n vahvuuksia seka
kehittamisen paikkoja. Lisaksi kyselytutkimuksen avulla saatiin selville my6s asioita, joita
voidaan hyodyntaa esimerkiksi rekrytointimarkkinoinnissa tai tyénantajakuvan
kirkastamiseen liittyvdssa viestinndssa. Kyselytutkimusten tulosten luotettavuutta puolsivat
aiemmin tehdyn Great Place to Work -tutkimuksen tulokset, jotka kertoivat saman
suuntaisia asioita, kuin taman opinnaytetyon yhteydessa tehdyn kyselytutkimuksen tulokset.
Teemahaastatteluiden avulla saatiin tietoa rekrytointikdytanteista eri toimialoilla seka miten
tyonantajakuvaan liittyvia seikkoja on otettu huomioon niissa. Teemahaastatteluissa tuli
haastateltavilta hyvia ideoita rekrytointiprosessien parantamiseen hakijakokemusten
nakokulmasta ja lisaksi tutkija pystyi saadun tiedon perusteella esittamaan
kehitysehdotuksia menetelmiin. Lisaksi teoriatiedon ja haastatteluissa saadun tiedon
valossa, tutkija pystyi muodostamaan kehitysehdotuksia myo6s tyonantajakuvan

rakentamiseen liittyen Yritys X:ssa.

Tutkimuksen tulosten pohjalta esitetyt kehityskohteet sisalsivat seka isompia kokonaisuuksia
ettd nopeammin toteutettavia asioita. Esimerkiksi tunne tyontekijoilla
vaikutusmahdollisuuksista organisaation asioihin, on pidemmalla aikavalilla toteutettujen
toimenpiteiden summa mutta voidaan todeta tassa vaiheessa, ettd organisaatio on ryhtynyt
toimenpiteisiin asian suhteen. Yritys X:ssd on menossa isompia muutoksia ketteran

toimintakulttuurin aikaansaamiseksi ja tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksia ja
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osallistamista on lisatty. Perehdyttamiseen panostamista voitaisiin ryhtya tekemaan myos
heti ja yrityksessa on kaytettavissa perehdyttdamiseen liittyen sahkdinen tyokalu, jonka
kayttoonotto lisdisi erittdin todennakaoisesti perehdyttamisen laatua ja tuloksia tulisi
valittomasti, kun uudet tyontekijat aloittavat yrityksessa. Rekrytointeihin ja
hakijakokemuksiin liittyen hakijakokemuskyselyn kaytto6notto olisi myos melko
yksinkertainen toimenpide ja esimerkiksi kuuden kuukauden seurantajakson aikana
saataisiin jo todennakoisesti tietoa siita, mika rekrytointiprosessin osa hakijakokemuksen
nakdkulmasta kaipaisi ensimmaisend huomiota. Tyonantajakuvan pitkdjanteinen
kehittaminen on puolestaan isompi kokonaisuus, joka vaatii aikaa ja resursseja seka alkuun

mm. tyonantajalupauksen maarittelyn seka tavoiteltujen kohderyhmien tunnistamiset.

Tutkija kokee, ettd seka kyselytutkimuksen etta teemahaastatteluiden avulla pystyttiin
hahmottamaan iso kokonaisuus liittyen Yritys X:n tydnantajakuvaan sisalta kasin.
Tutkimuksen ansiosta Yritys X:n tamanhetkinen tilanne liittyen sisdiseen
tyonantajamielikuvaan selkiytyi seka saatiin suuntaa antavaa tietoa siita, miten talla hetkella
rekrytoivat esimiehet kokevat tyonantajakuvaan ja rekrytointeihin liittyvia asioita.
Tutkimuksen avulla saatiin esille konkreettisia asioita, joita Yritys X:ssa voitaisiin [ahtea
toteuttamaan ja lisdksi esille tuli asioita, jotka kaipaisivat viela lisaselvitysta. Edella
mainittujen kehittamistoimenpiteiden lisaksi tutkija nakee, etta jatkossa sisaista
tyonantajamielikuvaa tulisi seurata saannollisesti ja Yritys X onkin paattanyt, ettd Great Place
to Work —tutkimusta tehdaan jatkossa vuosittain. Lisaksi jatkokehityshankkeena tutkija
nakisi koko yrityksen kattavien rekrytointilinjausten valmistelun ja hakijakokemuksen
huomioimisen siind tydssa. Talla varmistettaisiin kautta linjan yhtenaisia hakijakokemuksia
riippumatta siita, kuka rekrytointia hoitaa ja milla toimialalla. Esimiehille voitaisiin jarjestaa
esim. sisdistd koulutusta aiheesta rekrytoinnit ja hakijakokemus sekd pohtia olemassa
olevien tydkalujen, kuten esim. rekrytointijarjestelman tehokkaampaa hyédyntamista hyvien
hakijakokemusten varmistamisessa. Naitd edelld mainittuja asioita tullaan kasittelemaan
yrityksessa HR:n ja markkinointiyksikdn yhteisessa palaverissa, jonka tutkija kutsuu tilaajan
toiveesta kokoon opinndytetydprosessin valmistuttua. Tarkoituksena on, etta tutkija
esittelee yrityksen HR:lle ja markkinoinnille keskeiset |6yddkset ja kehittdmisehdotuksensa.
Taman pohijalta yritys tulee hyodyntamaan tehtya tutkimusta tydnantajakuvan
kehittamisessa. Lisaksi tutkimusta ja sen tuloksia tullaan hyodyntamaan rekrytointi- ja

perehdytysprosessin kehittamisessa. Tutkimuksen tilaajaorganisaatiossa tullaan
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tarkastelemaan saatua tietoa ja aineistoa myos viestinnan kehittamisen nakdékulmasta.
Lopuksi voidaan todeta, etta opinnaytetydprosessin aikana tutkijan oma osaaminen
tutkimuksen tekemiseen lisaantyi paljon ja tutkittavan aiheen tiimoilta ammatillinen

osaaminen kasvoi myos huomattavasti.
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Liite 1: Kyselylomake tyontekijoille

Hei!

Vastaathan oheiseen kyselyyn, jolla kartoitetaan Yritys X:n sisdistd tydnantajamielikuvaa. Kysely on
samalla osa ylemman ammattikorkeakoulututkintoni lopputy6ta. Opinnadytetyoni tavoitteena on
selvittaa Yritys X:n tydnantajakuvaa nykyisten tyontekijoiden nakoékulmasta ja kuvata
lahtotilannetta tydnantajamielikuvatydskentelyssa.

Vastaamalla paaset kertomaan mielipiteesi mahdollisista kehityskohteista ja luomaan kasitysta
tyonantajan vahvuuksista talla hetkella.

Kyselyyn vastataan nimettdmana ja vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti. Vastauksia ei pysty
vhdistamaan yksittdiseen vastaajaan. Kyselylomakkeen kohdissa, joissa puhutaan tiimista, tulisi
ajatella joko omaa tiimia tai muuta lahinta yksikk6a/porukkaa, johon kokee kuuluvansa. Kyselyyn

vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.

Olen erittain kiitollinen avustasi!

Mikali sinulla heraa kysyttavaa kyselyyn liittyen, minulle voi soittaa tai laittaa viestia.

Tutkimusterveisin ja avustasi kiittden,

Sari Tissari
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Taustatietoja.

1. Ik&si *

27 v tai alle
28-38 v
39-49v

50 v tai yli

2. Tydskentelyaikasi yrityksessd *

6 kk tai alle

7 kk — 1 vuosi
2-5 vuotta
6—10 vuotta
11-20 vuotta
yli 20 vuotta

3. Liiketoimintaryhmaési *

Toimiala 1
Toimiala 2
Toimiala 3
Toimiala 4
Toimiala 5
Toimiala 6

Toimiala 7

4. Oletko esimiesasemassa? *
Kylla
En

5. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritystd tyopaikkana? *
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Erittdin epatodennékdisesti Erittdin todennékdisesti
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6. Kertoisitko vield miksi et todenndkdisesti suosittelisi Yritystd tydpaikkana muille? (esiintyi, jos

vastaaja antoi 6 tai alle)

7. TySympiristd. *

Ei samaa Melko Téaysin
Tdysineri Melko eri eiké eri samaa samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd
Tiimisséni tunnelma ja viih s ovat
Ja ViRt O O O O O

hyvélla tasolla. *

O
O
O
O
O

Tydovilineet ovat modernit ja toimivat. *

TyOympdristd tarjoaa inspiroivat puitteet

O
O
O
O
O

tyon tekemiselle. *

Mielesténi tydpaikkani sijaitsee hyvilld

O
O
O
O
O

paikalla.
8. Palkka, tydhyvinvointi ja perehdyttiminen. *
Ei samaa Melko Taysin
Taysineri Melko eri eikd eri samaa samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd
Saan tydsténi kilpailukykyistd palkkaa.
. O O O O O

Ty6nantajani télld hetkelld tarjoamat

O
O
O
O
O

edut ja kannustimet ovat minulle
merkityksellisid. *

Tyshyvinvoinnista huolehditaan ja siihen
kiinnitetd4n yrityksessd huomiota. *

O
O
O
O
O

Perehdyttdminen tehtdviin on hyvillad

O
O
O
O
O

tasolla. *



Arvioi alla olevia viittdmid mm. osaamiseen, tyon merkityksellisyyteen ja tydnteldjin
vaikutusmahdollisuuksiin liittyen omasta nikdkulmastasi.
Tiimisti puhuttacssa, ajattele lihmti tystiimid/porukkaa, johon koet kuuluvasi.

9. Osaaminen ja oppiminen. *

Ei samaa
Taysineri Melko eri eikd eri
mieltd mieltd mieltd
Minulla on mahdollisuus oppia uutta O Q O
tyoni kautta. *
Pystyn hyddyntdmaén tydssini kaikkea
osaamistani. * O O O
Minulla on mahdollisuus kehittdd
osaamistani sisdisten koulutusten 'O' O O
avulla. *
Tydnantajani mahdollistaa osaamisen
kehittdmisen ulkoisten koulutusten O O O

avulla.

Tiimisséini jaestaan osaamista. 'O' O O

10. Tydn merkityksellisyys ja tydntekijan vaikutusmahdollisuudet. *
Ei samaa
Téysineri  Melko eri eikd eri
mieltd mieltd mieltd

Organisaatio tarjoaa minulle O O O

kehittymismahdollisuuksia urallani. *
Koen tyéni merkitykselliseksi. *

Minulle on merkityksellistd tydskennelld
kotimaisessa omistuksessa olevassa
organisaatiossa. *

Pystyn vaikuttamaan omaan tyéhoni.

Pystyn vaikuttamaan tiimini asioihin.

O OO0 O O
O OO0 O O
O OO O O

Pystyn vaikuttamaan organisaationi
asioihin.

Melko
samaa
mieltd

O
O

Melko

samaa
mieltd

O

O OO0 O O
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Taysin
samaa
mieltd

O
O

Téysin
samaa
mieltd

O

O OO0 O O



Arvioi alla olevia viittimid mm. esimiestydhon ja organisaation strategiaan liittyen omasta
nikdlkulmastasi.

Tiimisté puhuttacssa, ajattele lihinti tytiimid/porukkaa, johon koet kuuluvasi.

11. Esimiestyd, tydn ja vapaa-ajan yhdistiminen scké tuottect ja palvelut. *
Ei samaa
Taysineri Melko eri eikd eri

mieltd mieltd mieltd

Esimiestyd on tiimisséni yksilod O O O

arvostavaa. *

Esimieheni ammatillinen osaaminen
esimiestydsséd on hyvilla tasolla. *

Organisaatiossa toimitaan henkildst6a

kuunnellen. *

Tyén ja vapaa-ajan tasapainottaminen
onnistuu hyvin. *

Mielesténi tuotteet ja palvelut vastaavat

o O O O
O O O O
O O O O

kysyntdd. *
12, Organisaation visio, arvot, strategia ja vastuullisuus. *
Ei samaa
Téysin eri  Melko eri eikd eri
mieltd mieltd mieltd
Organisaatiolla on selked visio tuleville 'O O 'O
vuosille. *

Organisaation arvot ohjaavat O O O

tolmintaani. *

Organisaation strategia ohjaa O O O

toimintaani. *

Organisaatiossa huomioidaan

taloudellinen vastuu. (Vastuullinen

yritys pitdd huolta omasta

kannattavuudestaan ja

kilpailukyvystdén, jotta se on O O O
elinvoimainen myds pitkdlld tihtdimelld.

Jos taas yrityksen talous ei ole

kunnossa, sillé ei ole edellytyksid

huolehtia mydskéén sosiaalisesta tai

ympéristdvastuustaan.) *

Melko
samaa
mieltd

o O O O

Melko
samaa
mieltd

O
O
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Taysin
samaa
mieltd

O

o O O O

Téaysin
samaa
mieltd

O
O
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Eisamaa Melko Taysin
Taysin eri Melko eri eikd eri samaa samaa
mieltd mieltd mielta mielta mieltd
Organisaatiossa huomioidaan
ympéristovastuu. (Vastuullinen
yritys tuntee oman toimintansa e I e ' '
\_/ / \/ / /

ympiéristovaikutukset, noudattaa
lainsaadantoa, tunnistaa muutostarpeet
ja kehittaa toimintaansa jatkuvastl.) *
Organisaatiossa huomioidaan
sosiaalinen vastuu.

(Sosiaalizella vastuullisuudella
tarkoitetaan kaikkia niitad vaikutuksia,
joita yrityksen toiminnalla on eri . . p
thmisryhmille ja yhteisoille. Tallaisia U / / _
sidosryhmia ovat muun muassa oma

henkildsto, asiaklaat, alihankkijat ja

esim. kansalaisjarjestot. Motivoitunut ja

jatkuvasti kehittyva henkildsts on

menestyvin yrityksen voimavara) *

13. Mitké viisi edelld mainittua asiaa ovat sinulle tirkeimpi4? *

D Tiimin tunnelma ja viihtyvyys ovat hyvilla tasolla.

[

Tyd&vilineet ovat modernit ja toimivat.

Ty&ympéristd tarjoaa inspiroivat puitteet tydn tekemiselle.

Kilpailukykyinen palkka.

TyOnantajan tarjoamat edut ja kannustimet.

Tyohyvinvoinnista huolehditaan ja siihen kiinnitetddn yrityksessd huomiota.
Perehdyttdminen tehtéviin on hyvilla tasolla.

Hywvit vaikutusmahdollisuudet omaan tyohon sekd yksikén ja organisaation asioihin.
Pystyn hyddyntdmaén tydsséni kaikkea osaamistani.

Minulla on mahdollisuus osallistua sisdisiin ja ulkoisiin koulutuksiin.

Minulla on mahdollisuus oppia uutta tyoni kautta.

Organisaatio tarjoaa minulle kehittymismahdollisuuksia urallani.

ODoOooodnoonod

Koen tydni merkitykselliseksi.
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Minulle on merkityksellistd tyoskennelld kotimaisessa omistuksessa olevassa
organisaatiossa.

Minulle on térkedd, ettd tydpaikkani sijaitsee hyvilld paikalla.
Esimiestyd on tiimisséni vksilda arvostavaa.

Esimieheni ammatillinen osaaminen esimiestydssd on hyvilld tasolla.
Organisaatiossa toimitaan henkildst6d kuunnellen.

Tydn ja vapaa-ajan tasapainottaminen onnistuu hyvin.

Tuofteet ja palvelut vastaavat kysyntia.

Organisaatiolla on selked visio tuleville vuosille.

Organisaation arvot ohjaavat toimintaani.

Organisaation strategia ohjaa toimintaani.

Organisaatiossa huomioidaan taloudellinen vastuu.

Organisaatiossa huomioidaan ympéristévastuu.

DoOdbooooododd O

Organisaatiossa huomioidaan sosiaalinen vastuu.

14. Mitk3 asiat tuottavat sinulle iloa ja inspiraatiota nykyisessa tehtdvissési?

15. Mink#laista osaamista ja/tai tydeldmaétaitoja arvioisit tulevaisuudessa tarvitsevasi omassa
tyOssdsi?
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16. Jos yritys olisi henkild, millainen henkild se olisi? Kuvaile kolmella adjektiivilla.

17. Organmisaatiokulttuur. Arvior alla olevia virttimid oman tumist nikokulmasta.

Tumilli tarkoitetaan lahinta tydtimid/porukkaa, johon koet kuuluvas:. *

Ei samaa Melko Taysin
Taysin eri Melko eri eikd eri samaa samaa
mielta mieltd mieltd mielta mieltd
Tiimissani tydskentelykulttuur on I ' Y I Y
. S/ J S/ S/ S/
tasa-arvoinen *
Tiimissani tydskentelykulttuuri on avoin. I r"\ I I I
* S/ J S/ S/ S/
Tiimissani on yhdessa tekemisen ' ' ) '
e O O O O O
g 'S s s
Tiimisgani luotamme toisiimme. * k_} C) \._:} 'k_} \._:}
g 'S 'S s
Timissdm kunnioitamme toisiamme. * '\_:} 'C) \._:} '\_:} \._}
g 'S 'S s
Tiimissdni on salliva ilmapiiri. * '\_:} 'C) \._:} '\_:} \._:}
Tumissam ei tarvitse pelata virheid ' ( C ¢
1mus._sa._t_u a1 tarvitse peldta virheiden .\_:} ‘C) ¢ ‘) .\_:} ¢ ‘)
tekemista. *
~ e 'S e
Tiimissdm on lupa ja vastuu tormia. * '\_:} 'C) \ :} '\_:} \ :}
Tiimissani annetaan ja saadaan 'S s 'S s
! O O O O O

palautetta luontevast:. *

18. Halutessasi voit tdssé kertoa tarkemmin, miten muuten kuvailisit tiimisi, litketoimintaryhmadsi tai koko

organisaation kulttuuria.
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19. Mainitse kolme asiaa, joita yrityksessi tulisi mielestisi kehittii,

Seuraavat kysymykset liittyvit henkildstén vaihtuvuuteen ja tydnhakuun.

Tarkoituksena on kartoittaa tydnhaun kanavia seké asioita, joilla voidaan vaikuttaa henkildstén
pysyvyyteen. Kyselyyn vastataan anonyymisti, eikd yksittdisen vastaajan vastauksia raportoida.

20. Oletko harkinnut tydpaikan vaihtoa?
O‘ En ole harkinnut tydpaikan vaihtoa.

C—\ En ole harkinnut tydpaikan vaihtoa, mutta voisin harkita, mikéli sopiva tehtdva tulisi
)
vastaan.

O‘ Kylld olen harkinnut.

O- Kylld, etsin parhaillaan uutta tySpaiklkaa.

2 1. Mikili olet hakenut uutta tydpaikkaa, voisit harkita tai olet harkinnut tydpaikan vaihtoa, kertoisitko

miksi?
D Etsin ty&td toiselta alalta.
D Etsin toisenlaisia haasteita.
D Haluan vahvistaa osaamistani.
D Minulla ei ole urakehitysmahdollisuuksia nykyisessi tydsséni.
D Palkkataso nykyisessi tehtdvisséni ei ole tyydyttava.
D Etsin parempaa esimiesta.
D Etsin tehtévi, joista katson olevan minulle enemmén hyétyé urallani.
D Etsin organisaatiota, jolla on vastuullisempi ndkemys liiketoiminnasta.

D Minulle on tarjottu tditd toisesta yrityksesti tai headhunterin toimesta.

Buu syy, miks?
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22 Mikili olet etsinyt uuita tydpaikkaa, mitd kanavia tai tydnhakusivustoja olet kiyttinyt?
Olen hakenut oman organisaation sisilta
Ystavat ja tuttavat

Yritysten omat internet-sivut

LinkedIn

Twitter

Facebook

Instagram

Youtube

Printtilehdet

Oikotie fi

Monster.fi

Kuntarekry fi

Te-palvelut.fi

oo ndnnd

Muu, mika?

Kertoisitko mielipiteesi myds some-kanaviin ja niiden kiyttoon liittyen. Vastausten avulla voidaan

paremmin kohdentaa hr-markkinointia.

23. Mitd some-kanavia kéytét ja/tai seuraat? *
[:] Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

OO0 d

YouTube

D En mitéén

D Muu, mitd?
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24, Seuraatko yrityksen some-kanavia?
() Kyl
O En

25. Miksi et? (esiintyi vain, jos vastaaja vastasi edelliseen "En”')

26. Mité seuraavista yrityksen some-kanavista seuraat?
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

YouTube

OO0 oOn

27. Missi some-kanavissa mielestiisi yrityksen olisi hyvi nikyi, jotta tunnettuus tydpaikkana kasvaisi?
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

YouTube

O0Odogn

Muu, missa:
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28. Millaset jutut / mullainen s1s8lio saa sinut pysihtymiin somessa ja lukemaan postauksia?
Lisiksi jos sinulla on sisiltdehdotuksia hr-markkinointiin, voit kertoa niistd myos tissi.

29._ Tissd on vield mahdollisuus halutessasi antaa palautetta kyselystd tai kertoa muuta atheeseen
liattyvas.
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Liite 2: Teemahaastattelun runko

Ajatuksia kyselytutkimuksen tuloksista.

e Mita ajatuksia kyselyn tulokset herattivat sinussa? Esim. yllatyksia, jo aiemmin tiedossa
olleita asioita, muuta?
o Koetko, ettd saatua tietoa voisi hyodyntaa rekrytoinneissa? Miten?

Tyonantajakuva ja rekrytointi

e Onko tyonantajakuva ja siihen liittyvat asiat nousseet esille niissa rekrytoinneissa, joissa
olet ollut mukana? Jos on, niin miten?

e Onko yksikdssanne pohdittu, millaisia hakijakokemuksia rekrytointienne kautta tuotetaan
hakijoille? Millaisia ajatuksia on noussut esiin?

e Rekrytointiprosessi voidaan jakaa tyontekijan nakokulmasta karkeasti vaiheisiin:
tyopaikkailmoitus, hakeminen tehtavaan, hakijaviestinta ja haastattelu. Jos tarkastelet
tyonantajakuvan valittymisen nakékulmasta naita vaiheita rekrytoinneissa, joissa olet ollut
mukana, missa on onnistuttu ja missa olisi kehittamisen paikkaa?
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