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1 Johdanto 

Työnantajakuva (employer branding) on työelämän teema, jossa yhdistyvät markkinointi 

ja HR, eli henkilöstöhallinto. Yritys, jolla on hyvä työnantajakuva, on houkutteleva ja viih-

tyisä sekä sellainen, jossa henkilöstö pysyy. Työntekijät, jotka viihtyvät yrityksessä, si-

toutuvat työnantajayritykseen jopa viisi kertaa vahvemmin kuin sellaiset työntekijät, jotka 

kokevat yrityksen negatiivisesti työnantajana. Etenkin nuoret ovat kiinnostuneita työnan-

tajakuvasta, mutta työnantajakuvalla on merkitystä myös muissa ikäluokissa. (Kauhanen 

2012, 69; Korkiakoski 2019, 146.)  

 

Vaikka työnantajakuva ja siihen liittyvät teemat ovat työelämän nouseva trendi, on työn-

antajakuvaa tutkittu ensimmäisen kerran Suomessa jo vuonna 1972 (Kauhanen 2012, 

69). Toisaalta ensimmäinen työnantajakuvaa käsittelevä kansainvälinen kirja on julkaistu 

vasta vuonna 2005 (Vuorinen 2013, 189). Työnantajakuvan merkitystä on alettu arvos-

taa osana strategista päätöksentekoa viime vuosien aikana. 

 

1.1 Opinnäytetyön tausta 

Työnantajakuvan tutkiminen on yleistynyt entisestään viime vuosina. Työnantajakuva on 

alkanut kiinnostamaan erilaisia yrityksiä eri toimialoilta. Aluksi työnantajakuvaan panos-

tivat erityisesti ne alat ja yritykset, joissa kilpaillaan parhaista työntekijöistä. Tällainen ala 

on esimerkiksi IT-ala. Nykyisin työnantajakuvaan kiinnittävät huomiota kaikenlaiset yri-

tykset, kokoa ja toimialaa katsomatta. Työnantajakuvaan voisi kuitenkin panostaa vielä 

enemmän. Työnantajakuvan tärkeyttä tulisi korostaa koko yrityksen henkilöstölle ja työn-

antajakuvasta voitaisiin puhua enemmän koko yrityksen kesken – ei vain johtoryhmän, 

markkinoinnin ja HR:n kesken. 

 

Työelämä on kilpailua – jos ennen työntekijät kilpailivat hyvästä työpaikasta, nykyään 

myös yritykset kilpailevat hyvästä työntekijästä. Hyviä tekijöitä tarvitaan aina, ja se tuskin 

tulee muuttumaan. Tällä hetkellä on menossa niin kutsuttu talent war, eli taistelu par-

haimmista ja kehittyvimmistä työntekijöistä. (Kaijala 2016.) Siksi uskonkin, että työnan-

tajakuvaan tullaan panostamaan tulevaisuudessa ja, että sen merkitys tulee lisäänty-

mään. 
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1.2 Opinnäytetyön tavoite 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, miten työnantajakuvaa voidaan kehittää. Lisäksi 

tavoitteena on selvittää, mitä työnantajakuva tarkoittaa ja mitkä eri tekijät vaikuttavat 

työnantajakuvaan. Tarkoituksenani on tehdä selkeä kokonaisuus, jonka avulla lukija saa 

käsityksen siitä, mitä työnantajakuva pitää sisällään ja miten työnantajakuvaa voidaan 

kehittää. Opinnäytetyötä ei ole suunnattu tietylle toimialalle. 

 

Varsinainen tutkimuskysymys ja -ongelma on se, miten työnantajakuvaa voidaan kehit-

tää. Kehitysehdotukset on annettu lähteiden avulla. Tavoitteiden saavuttamiseksi tietoa 

on kerätty monipuolisesti eri lähteistä. Opinnäytetyö on kuvaileva kirjallisuuskatsaus, 

eikä työhön ole tehty erikseen tutkimusta. Viitekehys koostuu työnantajakuvaan liitty-

västä kirjallisuudesta, tutkimuksesta ja verkkolähteistä. Työ on tehty itsenäisesti, eli opin-

näytetyössä ei ole erillistä toimeksiantajaa. 

 

Opinnäytetyön aihe on laaja, sillä työnantajakuvaan vaikuttavat monet eri tekijät. Eri ih-

miset arvostavat eri asioita työnantajassa, eikä työnantajakuvaan liity absoluuttisesti oi-

keita tai vääriä vastauksia. Rajasin aihealuetta lähteiden avulla ja valitsin käsiteltäviksi 

aiheiksi omasta mielestäni merkityksellisimmät teemat ja sellaiset teemat, joita käsiteltiin 

eri lähteissä useaan kertaan. 

 

Opinnäytetyössä käsitellään työnantajakuvaa, palkitsemista, yrityskulttuuria, työilmapii-

riä, perehdyttämistä, rekrytointia ja sosiaalista mediaa. Opinnäytetyö koostuu johdan-

nosta, aiheeseen liittyvistä käsitteistä ja niiden määritelmistä, työnantajakuvan määritel-

mästä, työnantajakuvaan vaikuttavien asioiden esittelyistä, rekrytointiprosessin esitte-

lystä ja sosiaalisen median katsauksesta. Työn lopussa esittelen työnantajakuvan kehit-

tämiseen liittyviä teemoja. Lopussa on omaa pohdintaani työnantajakuvaan liittyen. 

2 Käsitteitä 

Alla määriteltävät käsitteet vaikuttavat työnantajakuvan syntyyn ja toisinpäin. Alla olevat 

käsitteet saattavat joskus mennä sekaisin työnantajakuvan kanssa ja siksi ne on tärkeää 

erottaa työnantajakuvasta. Käsitteet liittyvät työnantajakuvan lisäksi läheisesti myös 

muuhun yritystoimintaan ja etenkin markkinointiin. Kärjistettynä voidaankin ajatella, että 

työnantajakuva on yrityksen markkinointia työnhakijoille ja tuleville työntekijöille.  
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Alla olevia käsitteitä on tutkittu paljon, ja niiden merkitys voi hieman vaihdella riippuen 

kontekstista. Käsitteitä yhdistää se, että niitä ja niiden arvoa on hankala mitata (Pitkänen 

2001, 15). Tämän vuoksi alla olevia käsitteitä ei aina osata arvostaa osana päätöksen-

tekoa.  

 

2.1 Maine 

Maine on näistä käsitteistä helposti ymmärrettävin, sillä se on vakiintunut termi eri yh-

teyksissä. Maineella tarkoitetaan käsitystä jostakin asiasta tai henkilöstä (Kielitoimiston 

sanakirja 2020). Maine on mielikuvallinen asia, eikä siihen välttämättä liity totuutta (Iso-

hookana 2007, 22). Maine on sidosryhmien arviointi organisaatiosta, joka perustuu ko-

kemuksiin ja mielikuviin. Koska maine on sidosryhmien arvio, on se Heinosen mukaan 

käsitteenä laajempi kuin brändi tai imago. Voidaan ajatella, että maine ansaitaan, eikä 

sitä voi rakentaa. (Heinonen 2006, 33.) 

 

Pitkäsen mukaan maineeseen liittyy kaksi asiaa: tunnettuus ja arvostelman antaminen. 

Tunnettuus merkitsee sitä, että ihmiset tietävät yrityksen ja sen maineen. Maine voidaan 

mieltää joukoksi tarinoita, joita yrityksestä on kerrottu. Arvostelman antamisella tarkoite-

taan yksinkertaisuudessaan niin sanotun puskaradion merkitystä. Kun henkilö saa hyvää 

palvelua, hän usein kertoo siitä eteenpäin. Arvostelma voi olla positiivinen tai negatiivi-

nen. (Pitkänen 2001, 18.) Tämän määritelmän mukaan maineeseen vaikuttaa kaikki, 

mitä yrityksestä puhutaan. Puheita kannattaa kuunnella, ainakin jonkin verran, sillä silloin 

saadaan selville, mikä on ihmisten mielipide yrityksestä. Mielipiteiden pohjalta voidaan 

tarkastella yrityksen toimintaa, ja mahdollisesti kehittää toimintatapoja työnantajakuvaa 

tukeviksi.  

 

Maine on tärkeä asia yrityksille, sillä niiden menestyminen riippuu maineesta. Jos maine 

on huono, yritys ei houkuttele asiakkaita tai työntekijöitä. Sama pätee toisinpäin: jos 

maine on hyvä, yritys on houkutteleva. Maine ohjaa ihmisten valintoja ja päätöksiä, eten-

kin nykyisin, kun vaihtoehtoja on usein paljon. (Karvonen 1998, 18.) Työnantajakuvan 

näkökulmasta tämä tarkoittaa sitä, että jos kahdella eri yrityksillä on kaksi samanlaista 

työpaikkaa auki, samanlaisilla eduilla ja palkalla, työnhakija valitsee sen yrityksen, joka 

on maineeltaan parempi tai, josta hän on kuullut jotakin positiivista. Vertailua voi tehdä 

nykyaikana myös erilaisten keskustelupalstojen pohjalta. 
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Heinosen mukaan maine lähtee aina yrityksen sisältä. Tämän takia johtaminen ja yritys-

kulttuuri ovat tärkeässä roolissa. (Heinonen 2006, 9.) Maine muotoutuu aina, kun sidos-

ryhmään kuuluva henkilö on tekemisissä yrityksen kanssa, joko välittömästi tai välilli-

sesti. Heinosen mukaan maine voi syntyä kolmella tavalla. Näistä voimakkain syntytapa 

on asiakkaan ja yrityksen väliset kohtaamiset, esimerkiksi kasvokkain, puhelimitse tai 

yritysesittelyssä. (Heinonen 2006, 24–25.) Työnantajakuvaa ajatellen tällainen tilanne 

voisi olla työhaastattelu, kutsu työhaastatteluun tai vaikkapa messuilla tapahtuva koh-

taaminen. 

 

Toinen maineen synnyn tilanne on Heinosen mukaan se, kun tuotetta tai palvelua vali-

taan. Tällaisessa tilanteessa yrityksen edustaja ei useimmiten ole itse paikalla. Valintaan 

vaikuttavat erilaiset asiat, kuten hinta, omat ja muiden kokemukset, tarinat, mielikuvat 

sekä mahdollisesti ulkoasu. (Heinonen 2006, 27–28.) Tällainen tilanne voi olla vaikkapa 

työpaikkailmoitusten vertailu tai tuotteen valitseminen kaupassa.  

 

Kolmas tilanne, jossa maine Heinosen mukaan muodostuu, ei yleensä vaadi yrityksen 

tai sen tuotteen läsnäoloa. Maine voi muodostua esimerkiksi uutisten ja mainosten poh-

jalta, tai vaikka ihmisten keskustellessa yrityksestä. (Heinonen 2006, 28.) Edellä mainit-

tuun listaan kuuluu myös sosiaalinen media, joka on viime vuosien aikana kasvanut yh-

deksi suurimmaksi vaikuttajaksi. Sosiaalinen media anonyymeine keskustelupalstoineen 

harvoin parantaa yrityksen mainetta. Anonyymit keskustelijat saattavat tuoda ilmi vain 

negatiivisuutta. Tämä voi luoda väärän kuvan yrityksestä, etenkin, jos lukijalla ei ole tar-

peeksi hyvä medialukutaito tai kykyä suhtautua kriittisesti lukemaansa. 

 

Maine rakentuu kuudesta tekijästä, jotka ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja 

palvelut, kehityskyky, julkinen kuva, yhteiskuntavastuu sekä menestyminen. Myös kult-

tuuri ja ajankohta vaikuttavat maineeseen. Maineen kannalta tärkeänä pidettävät teemat 

vaihtelevat kulttuureittain ja eri vuosikymmeninä. (Heinonen 2006, 30–31.) 

 

Hyvä maine syntyy hyvistä tarinoista, mutta pelkät tarinat eivät riitä (Heinonen 2006, 17). 

Ensin pitää tehdä työtä, jotta tuote tai palvelu on kunnossa ja vasta sitten aloittaa mark-

kinointi. Maineen syntyyn vaikuttaa se, mitä yritys tekee ja sanoo sekä se, miltä yritys 

näyttää. (Pitkänen 2001, 18–19.)  
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Hyvä maine on eduksi yritykselle eri tavoin. Se voi auttaa pääoman ja rahoitusten han-

kinnassa ja uusille markkinoille pääsyssä. Hyvä maine antaa myös suojaa mahdollisilta 

kriiseiltä, kasvattaa markkinaosuutta sekä voi lisätä henkilöstön pysyvyyttä ja tuotta-

vuutta. (Salo 2015, 95). 

 

Haasteena maineen synnyssä on se, kuinka saada jokainen yrityksessä työskentelevä 

henkilö ymmärtämään oman käytöksensä vaikutus yrityksen maineeseen. Esimerkiksi 

aiemmin mainittu ensimmäinen maineen muodostumisen tapa tarkoittaa sitä, että jokai-

nen kohtaaminen vaikkapa kaupan kassalla vaikuttaa yrityksen maineeseen. (Heinonen 

2006, 28.) Yritysten, jotka ovat kiinnostuneita kehittämään työnantajakuvaansa, kannat-

taisi siis painottaa työnantajakuvan ja yrityskuvan merkitystä työntekijöilleen. Kun työn-

tekijät tietävät työnantajayrityksen arvot ja vision sekä sen, kuinka heidän työpanok-

sensa vaikuttaa työnantajayrityksen menestykseen, maine voi muuttua. Tähän vaadi-

taan sitä, että työnantaja arvostaa työntekijöitään ja sitä, että työntekijät sitoutuvat yrityk-

sen toimintatapoihin. 

 

2.2 Yrityskuva 

Yrityskuva on se mielikuva, joka ihmisillä tulee ensimmäisenä mieleen yrityksestä, esi-

merkiksi sen logosta tai nimestä. Yrityskuva on monen tekijän summa, joka koostuu 

brändistä, maineesta, imagosta, mielikuvasta ja viestinnästä sekä kokemuksista, usko-

muksista, tiedosta, päätelmistä, tunteista, kuulopuheista ja mielipiteistä. Yrityskuvalla 

voidaan tarkoittaa yrityksen tietoisesti itsestään antamaa kuvaa tai kuvaa, joka ihmisille 

tulee yrityksestä, ilman yrityksen tietoista vaikutusta. (Pitkänen 2001, 15; Isohookana 

2007, 22; Gray & Balmer 1998, 297.) 

 

Yrityskuva voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Sisäinen yrityskuva tar-

koittaa henkilöstön mielikuvaa työnantajayrityksestä. Ulkoinen yrityskuva on mielikuva, 

joka yrityksestä on niillä henkilöillä, jotka eivät työskentele kyseisessä yrityksessä. (Iso-

hookana 2007, 22.) 

 

Yritys voi kehittää yrityskuvaa, mutta vastaanottajan kuva yrityksestä ei silti välttämättä 

muutu. Yritys voi kuitenkin luoda mielikuvia, jotka erottuvat muista. Yrityskuvan pitää olla 

linjassa oikeastaan koko yrityksen idean kanssa. Jos yritys haluaa, että yrityskuva on 
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moderni, tulee kaiken olla modernia: tuotteiden, verkkosivujen, sosiaalisen median ka-

navien, viestinnän ja yrityskulttuurin. (Pitkänen 2001, 85.) 

 

Yrityskuva pitää luoda ajatellen sekä sisäisiä että ulkoisia sidosryhmiä. Ulkoisen ja sisäi-

sen yrityskuvan tulee olla linjassa toisiinsa nähden, sillä työntekijöiden kuva työnanta-

jayrityksestä on pohja, johon yrityksen ulkoiset mielikuvat nojaavat. Jokainen yrityksen 

työntekijä luo omilla puheillaan yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 22.) 

 

2.3 Brändi 

Brändi on kuva, joka on luotu markkinoinnin avulla. Yrityksellä, henkilöllä tai tuotteella 

voi olla brändi. (Kielitoimiston sanakirja 2020.) Brändin avulla pyritään erottautumaan 

muista kilpailevista yrityksistä, tuotteista tai palveluista (Isohookana 2007, 24).  

 

Jouni Heinonen määrittelee brändin laajasti niin, että se on asiakkaan kokonaisvaltainen 

kokemus ja mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Heinosen mukaan tuotemerkki on brän-

din kapea määritelmä. Brändi rakennetaan usein asiakasta ajatellen. (Heinonen 2006, 

33, 35.) Onnistunut brändi on haluttava, tunnistettava, kilpailijoista erottuva, lupauksensa 

lunastava (myös pitkällä aikavälillä), pitkäikäinen ja sellainen, joka tuo käyttäjälleen lisä-

arvoa (Isohookana 2007, 24). Työnantajakuvassa yrityksen brändi tekee yrityksestä ta-

voitellun työnantajan, eroaa kilpailevista yrityksistä positiivisesti, on lupauksien ja mieli-

kuvien mittainen sekä tuo työntekijälle lisäarvoa, esimerkiksi hyvää mieltä mennä töihin. 

 

Brändi voi tuoda yritykselle lisäarvoa, josta asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan. 

Vahvalla brändillä voi saada lisää asiakkaita ja pitkäkestoisia asiakassuhteita. (Palokan-

gas 2019.) Brändille voidaan määritellä hinta, vaikkapa yrityskaupan yhteydessä. Esi-

merkiksi vuonna 2019 maailman vahvimmaksi brändiksi valittiin Apple, jonka brändin ar-

voksi arvioitiin 234,2 miljardia dollaria (Interbrand 2019). Brändi voi auttaa yritystä sel-

viytymään vaikeuksista. 

 

Brändi on erityisen tärkeä osa sellaisia yrityksiä, jotka myyvät jotakin tiettyä tuotetta tai 

palvelua. Antti Apusen mukaan vahvaa brändiä tarvitaan erityisesti silloin, kun markki-

noilla on muita samankaltaisia toimijoita. (Apunen 2020, 78.) Jos on kaksi samantyylistä 

työnantajayritystä, houkuttelevampi on luultavasti se, jolla on selkeä ja tunnistettava 

brändi. 
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2.4 Imago 

Imagolla tarkoitetaan henkilön tai yrityksen itsestään antamaa kuvaa (Kielitoimiston sa-

nakirja 2020). Heinosen mukaan imago on jotakin sellaista, jolta yritys tai tuote haluaisi 

näyttää. Imago on kaunistelua, jonka ei tarvitse olla totta. (Heinonen 2006, 33.) Pitkäsen 

mukaan imago tarkoittaa lähes samaa asiaa kuin yrityskuva (Pitkänen 2001, 15). 

 

Imago on verrattain uusi käsite suomen kielessä, sillä 1950-luvulla julkaistussa Nykysuo-

men sanakirjassa viitattiin hyönteisiin sanalla imago. Termi tuli Suomeen 1970-luvulla, 

jolloin se käännettiin englannin kielen sanasta ’image’. Termiä image käytettiin mieliku-

vaa tarkoittavassa yhteydessä ensimmäisen kerran vuonna 1955, jonka jälkeen se levisi 

liike-elämästä myös muualle muun muassa television käytön yleistymisen myötä. Suo-

men kielen perussanakirjassa imago on määritelty esimerkiksi henkilöiden ja yritysten 

usein tietoisesti itsestään antamaksi kuvaksi. Erkki Karvosen mukaan imagoa voidaan 

käyttää kahdessa eri asiayhteydessä: imagosta voidaan puhua ulkoisena, visuaalisena 

ja viestinnällisenä ja toisaalta siitä voidaan puhua ihmismielen sisäisenä asiana, jolloin 

kyseenä on ennemminkin mielikuva. (Karvonen 1998, 36–39.) 

 

2.5 Mielikuva 

Erkki Karvosen mukaan markkinointikirjallisuudessa mielikuvassa on kyse siitä, kuinka 

sidosryhmät, esimerkiksi asiakkaat, havaitsevat kohteen. Sidosryhmät eivät siis havaitse 

sitä, mikä on kohteen todellisuus. Mielikuva on subjektiivinen asia, eikä siihen voi välttä-

mättä vaikuttaa. (Karvonen 1998, 52.) 

 

Yksinkertaisen mallin mukaan mielikuvat syntyvät niin, että kaksi osapuolta on vuorovai-

kutuksessa keskenään; se, josta kuva tai käsitys syntyy ja se, jolle kuva muodostuu. Se, 

josta kuva tai käsitys syntyy, ei välttämättä erikseen tuota mitään tietoa tai erityisiä mie-

likuvan syntymisen lähteitä. (Karvonen 1998, 52.) Tämän opinnäytetyön kontekstissa 

keskitytään kuitenkin työnantajakuvaan, eli siihen, että toimija, josta kuva tai käsitys syn-

tyy, tekee mielikuvan synnyn eteen työtä, jotta mielikuva olisi tietynlainen. 
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3 Työnantajakuva 

Työnantajakuva on kokonaisuus, johon vaikuttavat totuus yrityksestä sekä yrityksen ta-

voittelema, viestimä ja yritykseen sopiva mielikuva. Lisäksi työnantajakuvaan vaikuttavat 

brändi, maine, imago, yrityskuva ja mielikuvat. Työantajakuvan vaihtoehtoisia käsitteitä 

on työnantajabrändi, -imago, -maine ja -mielikuva (Kauhanen 2012, 69; Vuorinen 2013, 

189).  

 

Työnantajakuvassa on kyse siitä, millaisena työnantajana organisaation nykyiset työnte-

kijät, potentiaaliset työntekijät, entiset työntekijät ja muut henkilöt kokevat kyseisen or-

ganisaation olevan työnantajana. Kokemus ja mielikuva ovat jokaisen subjektiivisia asi-

oita, mutta työnantajakuvaan vaikuttavat omien kokemusten lisäksi myös muut asiat. 

Työnhakijoiden ja yrityksen johdon näkemys yrityksen työnantajakuvasta voi olla erilai-

nen. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 66.)  

 

Työnantajakuvan tulee antaa kuva siitä, kenellä tehdään töitä. Työnantajakuvan pitää 

olla siis muista erottautuva. Työnantajakuva vaikuttaa siihen, millaisia työntekijöitä yri-

tyksessä työskentelee tulevaisuudessa. (Vuorinen 2013, 190.) 

 

Panu Luukan mukaan hyvä työnantajakuva vaatii pohjakseen vahvan yrityskuvan ja sen, 

että yrityksen työntekijät kokevat yrityskulttuurin omakseen. Työnantajakuvasta viestimi-

nen on vahvimmillaan silloin, kun työntekijät saavat tehdä sen itse. Kun työntekijät vies-

tivät työnantajakuvasta itse, tulee viestinnästä realistista. (Luukka 2019, 135.) 

 

Työnantajakuva on osa yrityskuvaa. Työnantajakuvan ja yrityskuvan ero on siinä, että 

yrityskuva on laajempi kokonaisuus. Työnantajakuva keskittyy ennemminkin siihen, mi-

ten ihmiset kokevat yrityksen työnantajana, kun taas yrityskuva viittaa kuvaan yrityksestä 

kokonaisuutena. Työnantajakuvan kehittäminen on osa strategista johtamista, koska yri-

tykset ovat huomanneet, että niiden arvo riippuu paljon työntekijöistä. Työnantajakuva 

on siis olennainen osa yritysten menestystä, etenkin pitkällä aikavälillä mitattuna. (Vuo-

rinen 2013, 190). 

 

Työnantajakuva on erityisen merkityksellistä niillä aloilla, joilla kilpaillaan parhaista osaa-

jista. Tällaisia aloja ovat esimerkiksi teknologia-alat. Aloilla, joissa osaajista on pulaa 

työnantajakuva, työntekijäkokemus ja yrityskuva ovat tärkeitä asioita. (Kaijala 2016.) 
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Työnantajakuvassa onkin osittain kyse siitä, että yritystä ja työnantajaa markkinoidaan 

potentiaalisille työnhakijoille.  

 

Työnantajakuva ja yritysbrändi vaikuttavat työnhakijoihin, asiakkaisiin ja yhteistyökump-

paneihin. Hyvällä maineella ja mielikuvilla voidaan saada uusia työnhakijoita, asiakkaita 

ja yhteistyökumppaneita. Kun työnantajakuva on linjassa totuuden kanssa, se lisää 

työssä viihtymistä, työsuhteiden pitenemistä sekä jopa työtehtävien nopeampaa oppi-

mista ja palkan merkityksen pienentymistä. Lisäksi hyvä työnantajakuva voi lisätä yrityk-

sen näkyvyyttä ja näin ollen lisätä yrityksen tuottoa. (Korpi ym. 2012, 67, 76.) 

 

3.1 Sisäinen työnantajakuva 

Sisäisellä työnantajakuvalla tarkoitetaan sitä, millaiseksi työnantajaksi organisaation 

henkilöstö kokee organisaation. Sisäinen työnantajakuva heijastuu ulospäin. Sisäinen 

työnantajakuva on siksi merkityksellinen, että sillä vaikutetaan myös ulkoiseen työnan-

tajakuvaan ja myös yleisesti muuhun kuvaan yrityksestä. (Korpi ym. 2012, 67–68.) 

 

Sisäinen työnantajakuva on usein hyvä niillä yrityksillä, joiden työntekijät viihtyvät yrityk-

sessä töissä. Kun henkilöstö viihtyy töissä, se luo motivaatiota päästä tavoitteisiin. Tä-

män vuoksi viihtyvyys on merkittävä asia. (Isohookana 2007, 28.) 

 

Sisäiseen työnantajakuvaan vaikuttavat hyvinvoinnin lisäksi myös muut asiat. Urakehi-

tysmahdollisuudet vaikuttavat henkilöstön kuvaan yrityksestä. Jos työnantaja tarjoaa 

mahdollisuuden kehittää itseään ja samalla edetä urallaan, henkilöstö sitoutuu helpom-

min yritykseen. Kun työnantajayritys tarjoaa vaativampia töitä, työntekijä saa itseluotta-

musta ja vahvistusta sille, että on hyvä työssään. Lisäksi se, jos työntekijä saa itse vai-

kuttaa omaan työnkuvaansa, lisää tyytyväisyyttä. Kun työntekijä saa luovasti kehittää 

omaa työtään, voi syntyä huippuidea, joka voi vaikuttaa merkittävästikin yrityksen liike-

toimintaan. (Korpi ym. 2012, 71.) 

 

3.2 Ulkoinen työnantajakuva 

Ulkoisella työnantajakuvalla tarkoitetaan sitä, millaiseksi työnantajaksi organisaation ul-

kopuolella olevat henkilöt kokevat organisaation. Tähän joukkoon kuuluvat työnhakijat, 

yrityksen yhteistyökumppanit, asiakkaat yrityksen henkilöstön perheenjäsenet ja muut 
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läheiset sekä tuttavat. (Korpi ym. 2012, 67.) Ulkoiseen työnantajakuvaan liittyy myös ky-

symys siitä, kuinka kiinnostava ja arvostettu työnantajayritys on muiden silmissä (She-

meikka 2020).   

 

Ulkoinen työnantajakuva syntyy yrityksen sisällä. Henkilöstön tyytyväisyys työnantajayri-

tystä kohtaan näkyy ulospäin. (Salminen-Kultanen 2019.) Ulkoista työnantajakuvaa voi-

daan rakentaa vahvuuksien varaan, mutta kehittämiskohteita ei kannata piilotella. Ul-

koista työnantajakuvaa voidaan luoda myös vahingossa tai tiedostamatta, jos yrityksestä 

puhuvat sellaiset tahot, jotka eivät ole perehtyneet kunnolla yrityksen toimintaan. Yritys-

ten kannattaakin kertoa työnantajakuvasta aina itse. (Korpi ym. 2012, 67–68.) 

4 Työnantajakuvaan vaikuttavia asioita 

Työnantajakuvaan vaikuttavat monet asiat, joista merkittävin on henkilöstön kokemuk-

set. Työnantajakuvaan vaikuttavia asioita ovat myös yrityksen maine, brändi, imago, 

markkinointi, asiakaspalvelu ja uutiset. (Korpi ym. 2012, 68; Vuorinen 2013, 191.) Edellä 

mainittujen lisäksi työnantajakuvaan vaikuttavat yrityksen toimiala, viestintä (sisäinen, 

ulkoinen, sosiaalinen media), omistajuus, palkkaustaso, edut ja urakehitysmahdollisuu-

det sekä toimipaikan sijainti ja se, millainen toimipaikka on ulkoisesti. (Kauhanen 2012, 

69.)  

 

Työnantajakuvaan vaikuttavat asiat muodostavat laajan kokonaisuuden. Eri henkilöt kiin-

nittävät huomiota eri asioihin, ja siksi työnantajakuvaan vaikuttavia asioita on paljon eri-

laisia. Myös muut kuin tässä luvussa käsiteltävät asiat vaikuttavat työnantajakuvaan. Tä-

hän lukuun on valittu käsiteltäviksi ne asiat, jotka mainittiin eri lähteissä useaan kertaan 

ja jotka omasta mielestäni olivat merkittävimpiä. 

 

4.1 Palkitseminen 

Palkitseminen on käsitteenä laaja. Sitä pidetään johtamisvälineenä, jonka avulla voidaan 

kannustaa henkilöstöä toimimaan yrityksen hyväksi, esimerkiksi arvoja ja tavoitteita nou-

dattamalla. Oikeanlainen palkitsemisjärjestelmä maksaa itsensä takaisin vuosien var-

rella. (Kauhanen 2012, 108, 116.) Palkitsemisen tarkoituksena on houkutella ihmisiä yri-

tykseen, sitouttaa työntekijöitä ja saada heitä tekemään töitä niin, että se tukee yrityksen 

menestymistä (Rötkin 2015, 120). Palkitsemisen laaja määritelmä voisi olla se, että 
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kaikki se, minkä henkilöstä kokee palkitsevana, on palkitsemista. Palkitseminen on toi-

mivaa silloin, kun se kannustaa henkilöstöä toimimaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti 

ja on yritykselle kannattavaa. (Liinalaakso & Moisio & Tiihonen 2016, 12, 42.)  

 

Esihenkilö on isossa asemassa palkitsemisen suhteen, sillä hänen toimintansa vaikuttaa 

siihen, miten työntekijät suhtautuvat ja sitoutuvat yritykseen. Palkitsemisjärjestelmä ja 

syyt sen takana voivat olla työntekijöille epäselviä ja siksi esihenkilön on hyvä ymmärtää 

yrityksen palkitsemistavat. Kun esihenkilö hallitsee palkitsemistavat, hän osaa kertoa 

niistä uskottavasti. (Rötkin 2015, 122–123.) Palkitsemisjärjestelmästä, siihen vaikutta-

vista teemoista ja sen käyttämisestä on hyvä osata kertoa etenkin taloudellisen palkitse-

misen (ks. kappale 4.1.2.) osalta. Tiedon ja läpinäkyvyyden avulla päästään eroon tur-

hista spekulaatioista palkitsemisen suhteen. Mandatum Life -yhtiön tekemän palkitse-

mistutkimuksen mukaan 65 % työnantajayrityksistä koki, että palkitseminen on oikeu-

denmukaista, kun puolestaan työntekijöistä 41 % koki palkitsemisen oikeudenmu-

kaiseksi (Mandatum Life 2020). Tästä voidaan tulkita, että palkitsemiskäytännöt eivät ole 

selviä työntekijöille tai, että palkitsemiskäytäntöjä ei ole osattu perustella oikein.  

 

Palkitsemisen hyötyjä on muun muassa se, että palkitsemisen avulla voidaan houkutella 

henkilöstöä ja saada heidät sitoutumaan. Palkitsemisen avulla voidaan myös motivoida 

työntekijöitä, ohjata heitä suorituksiin ja palkita niistä, edistää osaamisen ja toiminnan 

kehittämistä sekä kertoa arvostuksesta. Haittapuolina on, että palkitseminen voi aiheut-

taa kateutta ja epäoikeudenmukaisuutta, jättää tilaa vastuuttomalle käytökselle työssä, 

luoda ei-toivottua yrityskulttuuria sekä laskea tehokasta työaikaa. (Ylikorkala & Hakonen 

& Hakonen & Hulkko-Nyman 2018, 14.) 

 

Mandatum Life -yhtiön palkitsemistutkimuksen mukaan 15 % vastaajista koki, että pal-

kitsemisjärjestelmä lisää paljon motivaatiota työssä suoriutumiseen. Saman tutkimuksen 

mukaan 36 % vastaajista koki, että palkitsemisjärjestelmä motivoi melko paljon ja 36 % 

vastaajista koki, että palkitsemisjärjestelmä motivoi jonkin verran. (Mandatum Life 2020.) 

Tästä voidaan päätellä, että palkitsemisella todella on yhteyttä motivaatioon ja työssä 

suoriutumiseen. Toisaalta tutkimuksessa ei selvinnyt se, miten vastaajia on palkittu. Jos 

palkitsemistavat olisivat tiedossa, voitaisiin tulkita, mitkä palkitsemistavat koetaan moti-

voiviksi.  

 

Kokonaispalkitseminen jaetaan kahteen eri osaan: aineettomiin ja taloudellisiin palkitse-

miskeinoihin. Kuviossa 1 on esitelty kokonaispalkitsemisen alle kuuluvia teemoja. 
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Kuvio 1. Kokonaispalkitseminen (Kauhanen 2012, 115). 

 

 

Kuvion 1 mukaan aineeton palkitseminen jaetaan urapalkkioihin ja sosiaalisiin palkkioi-

hin. Taloudelliset palkkiot taas jaetaan epäsuoriin ja suoriin palkitsemistapoihin. Aineet-

tomaan ja taloudelliseen palkitsemiseen liittyviä teemoja on selvitetty alla olevissa kap-

paleissa.  

 

Palkitsemiskäytännöt riippuvat yrityksestä. Usein niissä yrityksissä, jotka haluavat pa-

nostaa työnantajakuvaan, ja jotka haluavat houkutella parhaita työntekijöitä, on kiinni-

tetty huomiota sekä aineettomaan että taloudelliseen palkitsemiseen. Olisikin hyvä, että 

yritys hyödyntäisi sekä aineettomia että taloudellisia palkitsemismuotoja, sillä molem-

missa on hyviä puolia. 
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4.1.1 Aineeton palkitseminen 

Aineeton palkitseminen tarkoittaa palkitsemiskeinoja, jotka liittyvät työuraan ja sosiaali-

siin palkkioihin. Vaihtoehtoisia termejä ovat psykologinen palkkio ja ei-rahallinen palkkio. 

Aineeton palkitseminen jaetaan urapalkkioihin ja sosiaalisiin palkkioihin. Nämä palkkiot 

liittyvät usein työympäristöön tai -ilmapiiriin sekä osallistumis- ja vaikuttamismahdolli-

suuksiin. (Liinalaakso ym. 2016, 13.) Kauhasen mukaan aineettomat palkitsemismuodot 

kasvattavat merkitystään tulojen kasvaessa (Kauhanen 2012, 134). Nimestään huoli-

matta aineettomat palkitsemismuodot eivät kuitenkaan aina ole yritykselle ilmaisia, sillä 

lähes kaikki muu kuin sanallinen palkitseminen maksaa jotakin (Rötkin 2015, 142). 

 

Urapalkkioihin kuuluvat työ ja sen mielekkyys, oma ja uran kehitys sekä mahdollisuus 

tulojen kasvattamiseen. Urapalkkioihin kuuluu myös työpaikan pysyvyys, sillä se lisää 

turvallisuuden tunnetta ja luottoa tulevaan. Työpaikan pysyvyyttä arvostetaan etenkin 

Suomessa. (Liinalaakso ym. 2016, 36; Kauhanen 2012, 135.) Urapalkkiot voivat lisätä 

työntekijän sitoutumista yritykseen ja vaikuttaa myös positiivisesti sisäiseen työnantaja-

kuvaan. 

 

Urakehitys, työn kiinnostavuus ja mahdollisuus kehittää itse työtään ovat kaikki tärkeitä 

seikkoja työnantajakuvan kannalta. Niiden avulla hyviä työntekijöitä saadaan sitoutettua 

yritykseen, sillä urakehitysmahdollisuudet tuovat työntekijälle onnistumisen tunteita ja 

työn kiinnostavuus taas lisää viihtyvyyttä työssä. Jos työnkuva tai yritys vaikuttavat kiin-

nostavilta, lisää se hakijan motivaatiota hakea ja päästä työhön. Oman työn kehittämis-

mahdollisuudet luovat tyytyväisyyttä ja se voi vaikuttaa myös yrityksen toimintaan. (Korpi 

ym. 2012, 69–71.)  

 

Sosiaalisiin palkkioihin kuuluu erilaisia tunnustuksia, esimerkiksi kiitoksia hyvästä työstä. 

Lisäksi sosiaalisiin palkkioihin kuuluu sosiaalisten suhteiden, eli verkoston, luomista ja 

statussymboleita. Kauhasen mukaan statussymboleita ovat esimerkiksi titteli, alaisten 

määrä, työympäristö ja -välineet, työajan järjestelyt sekä muut erityisoikeudet. Status-

symbolit ovat siis tietyille henkilöille osoitettuja palkkioita hyvästä työstä. (Kauhanen 

2012, 137.)  
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Arvostus ja oikeudenmukainen kohtelu sekä palautteen saaminen ovat myös tärkeä osa 

aineetonta palkitsemista. Tässä tärkeässä asemassa on esihenkilö, joka näyttää omalla 

toiminnallaan esimerkkiä, ja jolla on suuri merkitys työilmapiiriin. Kun esihenkilö arvostaa 

työntekijöitään ja näyttää sen, hyvinvointi ja työsuoritukset paranevat. (Liinalaakso ym. 

2016, 41.) Oikeudenmukainen kohtelu luo hyvää ja tasa-arvoista työilmapiiriä ja täten 

vaikuttaa positiivisesti työnantajakuvaan. Sanallinen arvostus ja oikeudenmukainen koh-

telu ovat hyviä esimerkkejä yritykselle ilmaisista palkitsemistavoista.  

 

Palautetta on tärkeä antaa, jotta työntekijä tietää, missä hän on onnistunut ja missä hän 

voisi kehittyä. Palaute on keskeinen osa palkitsemista, sillä myönteinen palaute lisää 

työntekijän itseluottamusta ja tunnetta siitä, että tehty työ on arvokasta. Palautteen ei 

kuitenkaan tarvitse olla aina myönteistä, sillä oikeudenmukainen ja hyvin perusteltu kri-

tiikki kannustavat kohti parempaa ja tehokkaampaa työskentelyä. Tärkeintä on se, miten 

palautteen antaa. Palaute pitää osata ajoittaa ja kohdentaa oikein laadukkaasti. (Liina-

laakso ym. 2016, 41.) Palautteenanto on ilmaista, jos sen tekee sanallisesti. Joskus suo-

malaisessa kulttuurissa unohdetaan palautteenannon merkitys ja annetaan palautetta 

vasta sitten, kun jotakin on tehty väärin. Hyvistä työsuorituksista kannattaa kuitenkin aina 

kertoa, sillä se tuo työntekijälle tunnetta siitä, että hän on onnistunut ja tehnyt työt oikein. 

Lisäksi positiivisen palautteen kuuleminen tuo hyvää mieltä ja voi vaikuttaa positiivisesti 

työilmapiiriin.  

 

Työympäristö ja työilmapiiri (ks. kappale 4.3) ovat tärkeä osa aineetonta palkitsemista. 

Työympäristöön liittyy myös se, että työvälineet ovat hyvät ja työtä tukevat. Etenkin työ-

ympäristön merkitys on muuttunut viime aikoina etätöiden lisääntyessä. Työympäristön 

merkitys on vahva etenkin niillä aloilla, joilla ei ole etätyömahdollisuutta. Työympäris-

tössä tärkeintä työnantajakuvan kannalta on se, että työympäristö on toimiva tehtävän 

työn kannalta. Tärkeää on myös se, että työntekijät viihtyvät työympäristössä. Työympä-

ristö heijastaa yrityksen arvoja. Jos yrityksen arvoina on tasa-arvoisuus ja avoimuus, 

avokonttori palvelee tätä ideologiaa hyvin. Jos yhdellä henkilöllä on oma iso huone, 

mutta muilla on huonot työtilat, se ei luo avointa ja tasa-arvoista työilmapiiriä. (Kor-

kiakoski 2019, 126–127.) Työtilat tai laadukkaat työvälineet voidaan joskus nähdä vain 

kulueränä vaikka hyvien työtilojen ja -välineiden avulla voidaan saada työnteosta tehok-

kaampaa ja lisätä henkilöstön tyytyväisyyttä. 
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4.1.2 Taloudellinen palkitseminen 

Taloudellinen palkitsemisen tarkoittaa kaikkia niitä työnantajan tarjoamia etuja, joilla on 

jokin taloudellinen arvo. Taloudellinen palkitseminen jaetaan suoraan ja epäsuoraan pal-

kitsemiseen. Taloudellisen palkitsemisen avulla yritys voi erottautua muista yrityksistä, 

houkutella työnhakijoita ja saada työntekijät viihtymään. (Kauhanen 2012, 115–116, 

119.) 

 

Suoran palkitsemisen yksi tärkeimmistä muodoista on peruspalkka. Lisäksi suoran pal-

kitsemisen muotoja ovat edut, erikois-, voitto- ja tulospalkkiot, osake- ja optiojärjestelyt 

sekä lisät, esimerkiksi kielitaitolisä. Suoraan palkitsemiseen kuuluvat ne palkitsemisen 

muodot, joista on jotakin taloudellista hyötyä työntekijälle. Suoran palkitsemisen muodot 

ovat verotettavaa tuloa. (Liinalaakso ym. 2016, 13; Kauhanen 2012, 115.)  

 

Peruspalkka on työnantajan korvaus siitä, että työntekijä tekee sovittua työtä saavuttaak-

seen sovittuja tavoitteita. Se voi määräytyä eri perustein: työhön käytetyn ajan, työn tu-

loksen, vaativuuden, vastuun, työn edellyttämien taitojen tai muiden sovittujen perustei-

den mukaisesti. On oikeudenmukaista, että peruspalkka tarkistetaan säännöllisesti, jotta 

palkka pysyy oikeanlaisena tehtävänkuvaan ja vastuuseen nähden. Peruspalkka voi olla 

rekrytointitilanteessa houkutin työnhakijalle, mutta pidemmässä työsuhteessa muut asiat 

merkitsevät usein enemmän kuin peruspalkka, kun mietitään yritykseen sitoutumista.  

(Rötkin 2015, 124–125; Kauhanen 2012, 116.) Mandatum Lifen palkitsemistutkimuksen 

mukaan 36 % työntekijöistä olisi valmiita pienempään peruspalkkaan, mikäli tulospalkki-

oiden avulla voisi päästä suurempaan kokonaisansioon. Etenkin nuoremmat ikäluokat 

(1980-luvun jälkeen syntyneet henkilöt) olivat valmiita pienempään peruspalkkaan. 

(Mandatum Life 2020.) Tämän voi tulkita niin, että pienempään peruspalkkaan valmiina 

olevat työntekijät olisivat varmoja siitä, että he saavuttaisivat tulospalkkiot. Toisaalta jot-

kut vastaajista voivat olla sitä mieltä, että myös pienemmällä palkkauksella tulisi toimeen 

tai, että työssä olevat muut asiat merkitsevät enemmän. 

 

Epäsuoran palkitsemisen muotoja ovat kaikki ne palkan lisäksi tarjottavat edut, joilla on 

jotakin taloudellista arvoa. Edut vaihtelevat yrityksestä riippuen ja ne voivat olla mel-

keinpä mitä vain. Osa näistä eduista on verotettavia, esimerkiksi lounas-, puhelin-, auto- 

ja asuntoetu. Muita henkilöstöetuja on esimerkiksi kulttuuri- tai liikuntaetu, alennukset 

yrityksen tuotteista, lomamökin varausmahdollisuus, vakuutukset, koulutusmahdollisuu-

det, henkilöstölainat ja lastenhoitopalvelu. (Kauhanen 2012, 119.) 
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Myös edut toimivat houkuttimena rekrytointitilanteessa. Eduilla voidaan tukea työhyvin-

vointia ja vähentää sairauspoissaoloja. Niiden avulla voidaan pyrkiä sitouttamaan henki-

löstöä. (Rötkin 2015, 130.) Monet edut voivat helpottaa työntekijän omaa elämää. Työn-

tekijällä jää enemmän rahaa käyttöön palkasta, jos työnantaja tarjoaa työsuhde-etuna 

vakuutuksen vapaa-ajalle tai mahdollisuuden harrastustoimintaan.  

 

Edut saattavat kustantaa yritykselle tuhansia euroja työntekijää kohden. Olisikin hyvä, 

että työntekijöille kerrottaisiin, miksi edut ovat olemassa ja mihin niillä halutaan pyrkiä. 

Usein yritys tarjoaa henkilöstölle etuja siksi, että yritys haluaa osoittaa välittämistä ja 

helpottaa elämää. Toisaalta jotkut edut voivat lisätä työkykyä (esimerkiksi liikuntaetu tai 

laaja työterveyshuolto) ja täten vähentää sairauspoissaoloja ja näin olla taloudellisesti 

eduksi yritykselle. (Rötkin 2015, 130, 132.) Yrityksen kannattaa kuunnella henkilöstöään 

ja muokata etuja sen mukaan, mitkä edut koetaan hyödyllisiksi ja tarpeellisiksi. Kun edut 

ovat henkilöstöä miellyttäviä, vaikuttaa se positiivisesti työnantajakuvaan. (Kauhanen 

2012, 119–120.) 

 

Mandatum Lifen palkitsemistutkimuksen mukaan rahallinen palkitseminen motivoi työn-

tekijöitä. Vastaajista 61 % valitsi rahallisen palkitsemisen tärkeimmäksi tai toiseksi tär-

keimmäksi motivoijaksi. Erityisesti henkilöstörahastot, lisäeläkkeet, vakuutusedut sekä 

kerta- ja pikapalkitseminen koettiin motivoivana. Eniten rahallista palkitsemista arvostivat 

vanhemmat, kuin x-sukupolvea edustavat henkilöt, eli ennen vuotta 1964 syntyneet hen-

kilöt. (Mandatum Life 2020.) Tutkimustulosta voidaan tulkita niin, että rahallinen palkit-

seminen on konkreettisuutensa takia työntekijälle selkeämpi palkitsemistapa kuin aineet-

tomat palkitsemistavat. Lisäksi rahallinen palkitseminen helpottaa työntekijän omaa elä-

mää. Toisaalta tutkimustuloksissa ei selvinnyt, onko aineettomat palkitsemismuodot vas-

taajille yhtä tuttuja kuin rahalliset palkitsemismuodot. Vastaajien iästä voi päätellä sen, 

että vanhemmille sukupolville raha merkitsee enemmän, mitä nuoremmille sukupolville.  

 

4.2 Yrityskulttuuri 

Yrityskulttuurille on monta eri määritelmää, joista yhden mukaan yrityskulttuuri voidaan 

määritellä yrityksen sieluksi. (Luukka 2019, 23). Yrityskulttuurin voi määritellä olevan il-

maa, jota yrityksessä työskentelevät hengittävät (Korkiakoski 2019, 124). Toisaalta yri-

tyskulttuuri voidaan määritellä joksikin sellaiseksi, joka kertoo ja ohjaa, kuinka yrityk-

sessä ja työyhteisössä toimitaan (Rantanen & Leppänen & Kankaanpää 2020, 54). 
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Yrityskulttuuri muodostuu siitä, miten asiat koetaan, tunnetaan ja kuinka niistä ajatellaan. 

Se on laaja-alainen kokonaisuus, johon liittyy myös arvot, uskomukset, käsitykset, toi-

mintatavat, perimä ja normit. Nämä tekijät yhdessä muodostavat yrityskulttuurin koko-

naisuuden. (Sihvonen & Uusi-Hautamaa 2019, 69; Rantanen ym. 2020, 54; Gray & Bal-

mer 1998, 697.) Yrityskulttuuriin voi liittyä outoja ja pinttyneitä piirteitä, tapoja ja rutiineja. 

Esimerkiksi se, että tervehditään tietyllä tavalla tai se, että jätetään ovi tiettyyn asentoon 

työpaikalle saapuessa voivat olla esimerkkejä yrityskulttuurin oudoista piirteistä. Nämä 

toimintatavat saattavat tuntua todella oudoilta ulkopuolisen näkökulmasta, mutta yrityk-

sessä työskentelevät henkilöt eivät välttämättä huomaa näissä tavoissa mitään outoa. 

Kaikilla yrityksillä on oma kulttuurinsa, vaikka siihen ei olisi erikseen kiinnitetty mitään 

huomiota. Kulttuuri voi muuttua hitaasti ja sen muuttumiseen vaikuttaa esimerkiksi hen-

kilöstön vaihtuvuus. (Rantanen ym. 2020, 54.) Luukan mukaan toivotun kulttuurin saa 

vain johtamalla. Helpompaa on kulttuurin luominen tyhjästä kuin se, että pitkään voi-

massa ollutta kulttuuria lähdettäisiin muokkaamaan. (Luukka 2019, 34.)  

 

Termi yrityskulttuuri on mainittu ensimmäisen kerran vuonna 1951. Länsimaissa se nousi 

tärkeäksi teemaksi 1980-luvulla, kun Edgar Schein julkaisi ensimmäisiä malleja yritys-

kulttuurista. Seuraava kuvio (kuvio 2) on tehty Scheinin 1994 ilmestyneen organisaa-

tiokulttuurin mallin pohjalta. (Luukka 2019, 18; Rantanen ym. 2020, 54.) 
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Kuvio 2. Edgar Scheinin malli yrityskulttuurista (Luukka 2019, 30). 

 

Scheinin mallissa yrityskulttuuri koostuu kolmesta eri osasta, jotka ovat jaettu kahteen 

eri osaan: ulospäin näkyviin ja sisälle näkyviin. Kuvion huippu, eli ilmentymät, sisältävät 

kaiken yrityksen ulkopuolelle näkyvän käyttäytymisen. Työnantajakuvan näkökulmasta 

näitä ovat esimerkiksi rekrytointi-ilmoitukset, markkinointi, toimiston sijainti ja organisaa-

tiosta kerrottavat asiat. (Luukka 2019, 31.) 

Sisälle näkyviä asioita ovat arvot ja perusoletukset. Arvot ohjaavat yrityksessä tärkeinä 

pidettäviä asioita. Jokaisella yrityksellä on omat arvonsa, vaikka niitä ei olisi ääneen pu-

huttukaan. Arvot voivat olla erikseen päätettyjä tai itsekseen syntyneitä. (Luukka 2019, 

31; Rantanen ym. 2020, 54.) 

Scheinin mallin mukaan yrityskulttuurin perustana on perusoletukset. Perusoletuksia ei 

välttämättä osata kyseenalaistaa ilman yrityksen ulkopuolisia henkilöitä, sillä ne ovat 

saattaneet olla osa yrityksen ideologiaa vuosikausien ajan. Yrityskulttuuria muokatak-

seen voi ottaa apua yrityksen ulkopuolelta tai hyödyntää yrityksen uusia työntekijöitä. 

(Luukka 2019, 32.) Perusolettamukset voivat olla vaarallisia, sillä yritys voi sokeutua 

omalle toiminnalleen eikä kykene näkemään oman toimintansa virheitä tai heikkouksia.   
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Yrityskulttuuria voidaan pitää voimavarana. Vahva yrityskulttuuri mahdollistaa yrityksen 

menestymisen, sillä se näkyy taloudellisissa tuloksissa, joka taas kasvattaa yrityksen 

arvoa. Vahva yrityskulttuuri on hyödyksi myös kriisitilanteissa. Kun koko yritys on sitou-

tunut samaan kulttuuriin, on hankalissa tilanteissa helpompi kommunikoida. (Sihvonen 

& Uusi-Hautamaa 2019, 69.) Yrityskulttuuri voi olla merkittävä kilpailuetu, kun yritystä 

verrataan muihin yrityksiin (Maula & Maula 2019, 199). 

4.3 Työilmapiiri 

Työilmapiiri tarkoittaa yrityksessä yleisesti olevaa tunnelmaa. Tunnelma tulee esiin käyt-

täytymisenä, asenteina ja tunteina. Etenkin suurissa yrityksissä tunnelma voi vaihdella 

hyvinkin paljon eri osastojen, toimistojen ja työtehtävien välillä. (Rantanen ym. 2020, 55.) 

Työnantajakuvan näkökulmasta on vaarallista, jos kansainvälisen yrityksen koko työn-

antajakuvaa pidetään huonona sen perusteella, että on kokemuksia yhden valtion tai 

kaupungin toimipisteestä. 

Hyvä työntekijäkokemus ja tätä kautta hyvä työnantajakuva vaatii pohjaksi hyvän työil-

mapiirin. Onnistunut työilmapiiri lisää työmotivaatiota ja tätä kautta sitouttaa työntekijöitä 

yritykseen. Työilmapiiri vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yritykseen: tuloksellisuuteen, tuot-

tavuuteen, työhyvinvointiin, työelämän laatuun ja sidosryhmiin. (Aro 2018, 10–11, 25.)  

Työilmapiiriin vaikuttaa koko työyhteisö. Työilmapiiriin vaikuttaa seuraavat tekijät: arvos-

tus, ihmisten käytös, johtamistyyli ja työilmapiirin johtaminen, viestintä, yleinen tilanne 

toimialalla ja markkinoilla, yrityksen hierarkia ja rakenteet ja niiden selkeys sekä se miten 

puututaan ongelmiin. (Aro 2018, 27, 41.) Kyseessä on siis laaja kokonaisuus, eli yrityk-

sen jokaisen osa-alueen tulee olla vahva. 

Hyvä työilmapiiri on osittain subjektiivinen asia, sillä ihmiset kokevat asiat eri tavoin. Ylei-

sesti positiivista ja kannustavaa ilmapiiriä pidetään hyvänä. Kuitenkin myös tunteiden 

näyttäminen kuuluu hyvään ja avoimeen työilmapiiriin, sillä työelämään ei kuulu vain po-

sitiiviset tunteet. (Rantanen ym. 2020, 49.) 

4.4 Perehdyttäminen 

Perehdyttäminen on kaiken osaamisen kulmakivi. Perehdyttämisen avulla työntekijä op-

pii tuntemaan oman työnsä, työpaikan ja työyhteisön. Kun perehdyttäminen onnistuu, 

työntekijä tietää yrityksen toimintaa ohjaavat asiat, eli liikeidean, arvot, vision ja mission 
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sekä toiminta-ajatuksen ja tavat. Lisäksi hän tietää, mitä hänen omalta työltään odote-

taan sekä sen, keitä työpaikalla työskentelee, ketkä ovat tärkeimpiä työtovereita ja keitä 

on asiakkaina. (Kauhanen 2012, 150–152.) Perehdyttäminen lisää työntekijän turvalli-

suuden tunnetta. 

 

Perehdyttäminen koetaan monesti itsestään selvänä vaikka sitä ei aina hoideta kunnolla 

loppuun asti. Joissakin yrityksissä perehdytyksen onnistumista ei tarkasteta tai perehdy-

tysjakson lopussa ei käydä työntekijän suoriutumista läpi. Perehdytyksen merkitys tiede-

tään, mutta sitä ei silti välttämättä aina hoideta kunnialla loppuun. 

 

Yrityksen koosta ja henkilön työtehtävästä riippuen perehdytys kestää parista päivästä 

muutamaan kuukauteen. Perehdytyksen tavoitteena on se, että työntekijä osaa työnsä 

ja saa aikaan laadukasta palvelua tai laadukkaan tuotteen. Perehdytysvastuu on esimie-

hellä, mutta myös osaavat työkaverit voivat auttaa perehdytyksessä. Tärkeintä on se, 

että perehdyttäjä hallitsee itse perehdytettävän asian. Toisissa yrityksissä on tarkat pe-

rehdytysohjeet ja -aikataulut, toissa perehdytetään omaan tahtiin, sitä mukaa, kun uusia 

asioita tulee ilmi. (Kauhanen 2012, 92, 151.) Perehdytyksestä voidaan kerätä myös do-

kumentteja, jolloin yrityksellä on kirjallisesti tiedossa se, mitä työntekijälle on perehdy-

tetty (Hietala, Hurmalainen & Kaivanto 2017, 136).  

 

Hyvä perehdytys koostuu monivaiheisista opetus- ja oppimistapahtumista, esimerkiksi 

videoista, verkkokurssista, työtehtävien opettamisesta ja omatoimisuuteen kannustami-

sesta. Perehdytyksellä on monia hyötyjä ja niiden tarkka määrittely on hankalaa. Hyvä 

ja kattava perehdyttäminen lisää työmotivaatiota, työssä viihtymistä ja asioiden nopeaa 

omaksumista. (Kauhanen 2012, 151–152.) Perehdytys pitää uusia aina, kun uusia työ-

tehtäviä tai järjestelmiä aletaan käyttämään (Hietala ym. 2017, 136). 

 

4.5 Henkilöstön vaihtuvuus 

Henkilöstön vaihtuvuus tarkoittaa sitä, kun työntekijöitä aloittaa tai lopettaa yrityksessä 

tietyn ajanjakson aikana. Henkilöstön vaihtuvuudella voidaan osittain mitata rekrytoinnin 

onnistumista (Vilkkumaa 2017, 101). Henkilöstön vaihtuvuusluku saadaan selville, kun 

keskimääräiseen henkilöstömäärään suhteutetaan aloitetut ja lopetetut työsuhteet. Mää-

räaikaisiin ja vakituisiin työsuhteisiin kannattaa laskea omat vaihtuvuuslukunsa, jotta 

saadaan paremmin analysoitua vaihtuvuutta. (Kauhanen 2012, 93.) Seuraavassa kuvi-

ossa (kuvio 3) esitellään henkilöstön vaihtuvuutta. 
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Kuvio 3. Henkilöstön vaihtuvuus (Kauhanen 2012, 94).  

 

 

Yllä olevassa kuviossa näkyy aloitetut ja päättyneet työsuhteet. Niiden alla on eritelty 

ulkoiset ja sisäiset, joka merkitsee sitä, siirtyykö työntekijä yrityksen ulko- vai sisäpuolelta 

yritykseen töihin. Sisäinen siirtymä kertoo usein toimipaikan vaihtamisesta tai urakehi-

tyksestä. (Kauhanen 2012, 93.) 

 

Henkilöstön vaihtuvuuteen on eri syitä ja siihen vaikuttavat muun muassa ikä ja koulu-

tusaste. Nuoret vaihtavat useammin työpaikkaa, samoin korkeakoulutetut. Vaihtuvuu-

teen vaikuttavat myös yleinen tilanne taloudessa ja työmarkkinoilla. (Kauhanen 2012, 

94.) Vaihtuvuus riippuu myös toimialasta. Esimerkiksi niillä aloilla, jotka eivät vaadi kou-

lutusta on paljon vaihtuvuutta. Vaihtuvuus johtuu siitä, että niillä aloilla työskentelee pal-

jon nuoria, jotka vaihtavat työpaikkaa esimerkiksi opintojen alkaessa tai valmistumisen 

tullessa ajankohtaiseksi. 

 

Henkilöstön vaihtuvuus on hyvä tapa työnantajakuvan analysoimiseen. Jos yrityksessä 

on kova vaihtuvuus, se voi kertoa työn mielekkyydestä, palkkatasosta, yleisestä ilmapii-

ristä ja viihtyvyydestä, johtamiskulttuurista, siitä, että työ ei vastannut odotuksia tai näistä 

kaikista. Jos yrityksessä on kova vaihtuvuus ja samoja työpaikkailmoituksia avataan 

usein lyhyin väliajoin, voi työnhakijalle tulla mielikuva, ettei yrityksessä viihdytä. Tämän 

takia olisi hyvä analysoida vaihtuvuuden syitä. 
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Vaihtuvuuden syitä voisi tutkia ja sitä kautta analysoida erilaisin keinoin. Tutkimusta voisi 

tehdä vaikkapa niin, että yritys lähettää anonyymeja kyselyjä irtisanoutuneille työnteki-

jöille. Tällöin yritys tai esihenkilö ei pääsisi vaikuttamaan kyselyiden tuloksiin, ja näin 

voitaisiin saada rehellisiä tuloksia vaihtuvuuden syistä. 

 

Vaihtuvuuteen voi vaikuttaa ennaltaehkäisevästi. Tässä tärkeintä on henkilöstön kuule-

minen. Henkilöstöä voi kuulla esimerkiksi keskusteluiden tai kyselyiden muodossa. Myös 

henkilöstöjohtaminen vaikuttaa vaihtuvuuteen. Hyvällä johtamisella saadaan rakennet-

tua luottoa työnantajan ja työntekijän välille. Pieni vaihtuvuus on kuitenkin hyvästä, sillä 

se tuo uusia näkemyksiä yrityksen toimintaan ja kehittää yritystä (Korhonen & Bergman 

2019, 159). 

 

4.6 Rekrytointi 

Rekrytointi eli työhönotto on toimintaa, jossa etsitään työntekijää avoimeen työpaikkaan. 

Rekrytointia voivat tehdä organisaatiot itse, TE-toimistot ja yritykset, jotka ovat erikoistu-

neet rekrytointiin. Rekrytoinnissa on myös myynnillisiä piirteitä. Esimerkiksi työhake-

musta tehdessä työnhakija myy omaa osaamistaan yritykselle, johon hän on hakemassa 

töihin. (Rötkin 2015, 58.) Toisaalta myös henkilöstövuokrauksessa rekrytoija myy työn-

hakijaa ja hänen osaamistaan yritykselle, joka kaipaa työntekijää. 

 

Rekrytointi vaikuttaa merkittävästi työnantajakuvaan. Rekrytointiprosessin sujuminen ja 

viestintä vaikuttavat siihen, millainen kuva yrityksestä syntyy hakijalle. Hyvän rekrytoin-

nin avulla varmistetaan, että työnhakijat sopivat yrityksen kulttuuriin (Luukka 2019, 255). 

 

4.6.1 Rekrytointiprosessi 

Rekrytointiprosesseja on varmasti yhtä monia kuin yrityksiä, mutta pääpiirteet ovat sa-

mansuuntaisia kaikissa yrityksissä. Rekrytointiprosessi saattaa vaikuttaa monimutkai-

selta, mutta parhaassa tapauksessa se ei sitä ole. Työnhakijalle kannattaa kertoa rekry-

tointiprosessin vaiheet ja suunniteltu aikataulu (Rötkin 2015, 60). Näin työnhakijan ei 

tarvitse stressata sitä, milloin haun tulokset tulevat. Seuraavassa kuviossa (kuvio 4) on 

esitelty suorahakuihin, rekrytointiin ja henkilöstövuokraukseen erikoistuneen Agentorin 

rekrytointiprosessi. 
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Kuvio 4. Rekrytointiprosessi (Agentor). 

 

 

Rekrytointiprosessi alkaa aina siitä, että yrityksellä on avoin työpaikka, joka pitää täyttää. 

Rekrytoija ottaa tällöin selvää siitä, mitä työ pitää sisällään, mitä osaamista se vaatii, 

mitkä asiat ovat eduksi työssä ja millainen työsuhteen laatu on (vakituinen, osa-aikainen, 

sijaisuus tm.). Lisäksi selvitetään rekrytoinnin aikataulu. Tämän jälkeen voidaan kirjoittaa 

hakuteksti ja avata haku. Onnistuneessa rekrytointiprosessissa tiedetään se, mitä hae-

taan, eli ollaan määritetty, millaisia piirteitä sopivimmalla hakijalla tulisi olla, osaamisen 

ja persoonan suhteen. (Kaijala 2016; Agentor.) 
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Lisäksi tulisi tietää pitkän aikavälin tavoitteet, eli haetaanko henkilöä, joka voisi kehittyä 

ja kasvaa urallaan tärkeäksi osaksi yritystä vai etsitäänkö henkilöä, joka tulee ratkaise-

maan tämän hetken ongelman. Pitkällä aikavälillä – ja myös työnantajakuvan näkökul-

masta – on viisaampaa etsiä henkilöä, joka on kehityskelpoinen haastavampiin tehtäviin 

tulevaisuudessa. Näiden asioiden selvittämiseksi olisikin hyvä varata tarpeeksi keskus-

teluaikaa sen tiimin ja esihenkilön kanssa, johon uutta osaajaa etsitään. (Kaijala 2016; 

Korhonen & Bergman 2019, 62–63.)  

 

Työpaikkailmoituksen laatiminen on merkittävä osa rekrytointiprosessia työnantajakuvaa 

ajatellen. Pelkästään työpaikkailmoituksen tekstin perusteella moni tekee päätöksen ha-

keako työtä vai ei. Hyvässä työpaikkailmoituksessa kerrotaan, miksi työ on tärkeää ja 

mikä on työn tavoite. Lisäksi hyvässä työpaikkailmoituksessa kerrotaan realistisesti, mitä 

työ pitää sisällään. Tämä on tärkeää sekä työnantajakuvan kannalta, että työnhakijoiden 

kannalta. Jos ilmoitus on kirjoitettu liian kaunistellusti ja liioitellusti, ei pätevät hakijat vält-

tämättä uskalla hakea tehtävään. Jos työhön hakee henkilö, joka vaikuttuu liioitelluista 

sanoista, hän saattaa työn aloittamisen jälkeen pettyä siihen, ettei työ ollutkaan sitä, miltä 

se oli vaikuttanut ilmoituksen perusteella. (Rötkin 2015, 49–51.) Työpaikkailmoitusta kir-

joittaessa pitää kiinnittää huomiota siihen, että ilmoitus ei ole syrjivä. Ilman hyvää syytä 

ei voi vaatia hakijalta tiettyä kieliosaamista, kansalaisuutta tai terveydentilaa. Lisäksi 

vaatimuksena työpaikan saamiseen ei voi olla tietty sukupuoli tai poliittinen vakaumus. 

(Yhdenvertaisuuslaki 30.12.2004/1325.) 

 

Kun haku on avattu, aletaan sitä markkinoida (Agentor). Hyviä markkinointikanavia ovat 

yleisimmät työpaikkailmoitussivustot, koska moni käyttää niitä. Näin saadaan haulle 

mahdollisimman paljon silmäpareja. Työpaikkailmoitusta voidaan jakaa myös sosiaali-

sen median kanavissa. 

Hakijoita aletaan tarkastella usein jo hakuaikana. Hakijoita käydään läpi ja heistä valitaan 

soveltuvimmat. Soveltuvuutta arvioidaan osaamisen, työkokemuksen, koulutuksen ja 

yleisen vaikutelman perusteella. Usein tässä vaiheessa pidetään ensimmäiset haastat-

telut. (Agentor.) On työnantajayrityksen etu haastatella monta eri hakijaa. Vaikka ensim-

mäinen haastateltava tuntuisi oikealta, muista hakijoista saadaan perspektiiviä, ja he 

saavat tilaisuuden tuoda omaa potentiaalia esiin. On myös reilua, että kaikki soveltuvat 

hakijat haastatellaan. (Väisänen 2019, 222.) 
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Jos kyseessä on ulkoistettu rekrytointi, eli rekrytointia hoidetaan toisen yrityksen puo-

lesta, hakijoita esitellään yritykselle ensimmäisten haastattelujen jälkeen (Agentor). Esit-

tely voidaan tehdä suullisesti tai kirjallisesti. Työnhakijalta kuuluu kysyä lupa esittelyyn 

tietosuojasyistä. Jos rekrytoiva yritys etsii työntekijää itselleen, työnhakija esitellään sille 

esihenkilölle, jonka alaisuuteen työntekijää haetaan. Jos esihenkilö vastaa rekrytointi-

prosessista itse, ei erillistä esittelyä usein tehdä. Tämän vaiheen jälkeen on luvassa 

haastattelu.  

Haastatteluita voi olla useita riippuen tehtävästä ja yrityksestä. Usein esikarsintahaastat-

telut pidetään puhelimitse, tämän jälkeen voidaan pitää videohaastattelu ja sen jälkeen 

varsinainen haastattelu. Haastattelussa kysymysten asettelulla on väliä. Onnistuneessa 

rekrytointiprosessissa keskitytään hakijan saavutuksiin, tavoitteisiin, kiinnostuksenkoh-

teisiin ja osaamiseen. Kaijalan mukaan perinteisesti haastattelussa kysytään osaamista 

ja palkkatoivetta sekä kerrotaan tulevasta työnkuvasta ja siitä, mitä työssä tulisi saada 

aikaiseksi. Onnistuneessa haastattelussa kannattaisi Kaijalan mukaan kysyä, mitä hakija 

on saanut aikaiseksi ja millä osaamisella, sekä mitä hakija aikoo saada seuraavaksi ai-

kaiseksi ja millä osaamisella tähän päästään. Näin saadaan tietoa siitä, mitä hakija ha-

luaisi tehdä ja rekrytoijan on helpompi arvioida hakijan soveltuvuutta. (Kaijala 2016.) 

 

Kun työnhakijat on haastateltu ja sopivimmat henkilöt on löydetty, varmistetaan työnha-

kijoiden sopivuus (Agentor). Sopivuutta voidaan testata esimerkiksi henkilöarviointien ja 

soveltuvuustestin avulla, soittamalla suosittelijat läpi tai lisähaastatteluiden avulla. Työn-

antajakuvan kannalta on tärkeää, että henkilöarvioinnit ovat avoimen tehtävän kannalta 

relevantteja ja sellaisia, minkä merkityksen hakija ymmärtää. Hakijasta voi olla turhaut-

tavaa osallistua sellaiseen henkilöarviointiin tai soveltuvuustestiin, jonka merkitystä ei 

ymmärrä. 

Kun sopivuus on varmistettu, sovitaan työsuhteeseen liittyvistä käytännön asioista, eli 

palkasta, lomista, eduista, aloituksesta, koeajasta, laitteista ja työajoista. Tällöin myös 

kirjoitetaan työsopimus. Valinnan ja työsopimuksen kirjoittamisen jälkeen valinta on vi-

rallinen. Tällöin otetaan yhteyttä muihin hakijoihin ja kerrotaan, etteivät he tulleet vali-

tuiksi ja annetaan heille palautetta siitä, mikseivät he tulleet valituiksi. (Agentor.) 

Onnistunut rekrytointiprosessi huipentuu siihen, että palkkauksen jälkeen työnhakija pe-

rehdytetään hyvin yritykseen ja työhön (Agentor). Perehdytysvaihe kestää yrityksestä 

riippuen jopa kuukausia. Sopeutumista työhön helpottaa tervetullut vastaanotto uudessa 
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työssä, valmiiksi mietitty perehtymisprosessi ja se, että työhön tarvittavat välineet on 

hankittu valmiiksi. (Rötkin 2015, 64–66.) 

 

4.6.2 Työnantajakuva rekrytoinnissa 

Työnhakijan kuva työnantajasta muodostuu usein yrityksen verkkosivujen kautta ja ny-

kyään entistä enemmän myös sosiaalisen median kautta. Rekrytointiprosessilla on iso 

vaikutus työnantajakuvaan, sillä siinä on useita vaiheita, jotka vaikuttavat työnantajaku-

vaan. Jos työpaikkailmoitus on epäselvästi kirjoitettu tai siinä on laittomia vaatimuksia, 

työantaja- ja yrityskuva voi vaikuttaa epäammattimaiselta.  

 

Liian pitkä rekrytointiprosessi voi olla kompastuskivi. On turhauttavaa olla mukana haas-

tattelussa, jossa on vaikkapa viisi kierrosta. Tämä vie runsaasti aikaa sekä yritykseltä 

että työnhakijalta. Toisaalta pitkän rekrytointiprosessin avulla varmistetaan se, että työn-

hakijalle selviää monipuolisesti työnkuva, yrityksen taustat ja kulttuuri sekä se, mitä työn-

tekijältä odotetaan. (Luukka 2019, 255.)  

Rekrytointi vaikuttaa sisäiseen työnantajakuvaan, sillä rekrytointi kertoo työntekijöille 

mitä osaamista, asennetta ja persoonallisuutta yritys arvostaa ja haluaa (Luukka 2019, 

255). Jos rekrytointiprosessi sujuu hyvin, on juuri valitulla työntekijällä positiivinen kuva 

yrityksestä. Jos taas rekrytointiprosessissa on ollut haasteita, voi juuri valitun työntekijän 

ennakkoasenteet työtä kohtaan olla negatiivisia. (Rötkin 2015, 46.) 

Yksi suurimmista virheistä – jonka moni yritys tekee – liittyy rekrytoinnin tulosten julkis-

tamiseen. Venyvä rekrytointiprosessi on luotaantyöntävä ja tuo epätietoisuutta. Kukapa 

jaksaisi odottaa haastattelun jälkeen kuukausia tulosten saamista? Vaikka hylkäysviestin 

lähettäisi, se saattaa silti vaikuttaa työnantajakuvaan negatiivisesti. (Rötkin 2015, 59.) 

”Valitettavasti valintamme ei tällä kertaa osunut sinuun” -viestit saavat työnhakijalle ku-

van, että rekrytointi on arvontaa. Jokainen hakija ansaitsee edes pienet perustelut siitä, 

miksi hylkäykseen päädyttiin. Jos hakija on päässyt haastatteluun, on kohteliasta soittaa 

hakijalle. 
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5 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media tarkoittaa Internetin palveluja, joissa käyttäjät pääsevät kommunikoi-

maan keskenään ja tuottamaan omaa sisältöään. Sosiaalinen media eroaa perinteisestä 

mediasta sillä, että käyttäjät pääsevät itse osallistumaan ja vaikuttamaan sisältöön. (Hin-

tikka.) Sosiaalisessa mediassa on lähes rajattomat mahdollisuudet sisällön luomiseen 

niin yrityksellä kuin yksityisellä henkilöllä.  

 

Tutkimusten mukaan sosiaalisen median kanavat ovat hyvä keino brändin luomiseen ja 

työnhakijoiden tavoittamiseen. Sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan entises-

tään tulevaisuudessa sekä ihmisten että yritysten näkökulmasta. (Kissel & Büttgen 2015, 

772.) Sosiaalisen median tärkeyttä ei voi sivuuttaa, sillä yhä suurempi osa ihmisistä käyt-

tää sosiaalista mediaa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2020 jopa 58 % 

suomalaisista käytti jotakin sosiaalisen median kanavaa (Tilastokeskus 2020).  

 

Sosiaalisessa mediassa markkinointia voidaan kutsua sisältömarkkinoinniksi. Sisältö-

markkinoinnilla tavoitellaan neuvojen, opastamisen, viihdyttämisen, inspiroinnin ja tiedon 

avulla arvon luomista kohderyhmälle. Jos yritys haluaa kokeilla sisältömarkkinointia, voi-

daan vastuu sisältömarkkinoinnista jakaa esimerkiksi niin, että työnantajakuvaan liitty-

västä sisällöstä vastaa HR-osasto ja tuotteiden markkinoinnista vastaa markkinointi-

osasto. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 32, 43–44.) Seuraavissa kappaleissa esi-

tellään eri sosiaalisen median kanavia. 

 

5.1 LinkedIn 

LinkedIn on oikeastaan ainoa sosiaalisen median kanava, joka on suunnattu ammatilli-

seen verkostoitumiseen ja keskusteluun (Virtanen 2020). LinkedIn on kanava, jossa koh-

taavat ihmiset ja yritykset. Käyttäjiä on monen ikäisiä, osa on opiskelijoita ja osa on työ-

elämässä. Noin 13 % suomalaisista käyttää LinkedIniä. LinkedInillä on eniten käyttäjiä 

25–34-vuotiaissa ja seuraavaksi eniten 35–54-vuotiaissa. (Tilastokeskus 2020.) LinkedI-

nin avulla voi hakea töitä, ottaa yhteyttä työnantajiin ja tuoda esille omaa ammatillista 

osaamistaan (Hoppe & Laine 2014, 103). 

 

Yritys voi käyttää LinkedIniä hyödyksi rekrytoinnissa ja työnantajakuvan luomisessa. 

Rekrytointiin LinkedIniä hyödynnetään eniten silloin, kun halutaan etsiä asiantuntijoita. 
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Yrityksen kannattaa luoda LinkedInissä yritysprofiili, sillä silloin viestintä ja brändin hal-

linta pysyy omissa käsissä. Jos yritysprofiilia ei luo, sen luo yrityksen ja LinkedInin ulko-

puolinen taho, jolloin he voivat määrittää, mitä tietoja yrityksestä julkaistaan. Kun työ-

paikkailmoituksia julkaistaan LinkedInin Jobs-välilehdellä, voi mukaan liittää tietoa työn-

antajakuvasta. Myös LinkedInin eri ryhmissä voi julkaista omia mietteitään työnantajaku-

vasta. (Korpi ym. 2012, 102, 104, 109, 116.)   

 

5.2 Facebook 

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava. Facebookissa keskitytään 

enemmän yksityiselämään. Noin 58 % suomalaisista käyttää Facebookia. Eniten Face-

bookia käyttävät 25–34-vuotiaat. (Tilastokeskus 2020.) Facebookin käyttö on useimmille 

yrityksille helppoa, sillä sen käyttö on monille tuttua oman elämän kautta. Yrityssivu on 

helppo luoda Facebookiin. Facebookin suuri käyttäjämäärä mahdollistaa sen, että yritys 

voi saada paljon näkyvyyttä. (Korpi ym. 2012, 116.) 

 

Facebook-sivulla ote ja viestintä voi olla rentoa, sillä kohderyhmä on monipuolinen. Moni 

yritys suorittaa arvontoja Facebookissa, ja se onkin hyvä tapa saada sivustolle näky-

vyyttä. Facebookia voi käyttää myös rekrytointiin, sillä se on hyvä sivusto etsiä työnha-

kijoita ammatteihin, joihin ei vaadita koulutusta. (Korpi ym. 2012, 116.) Jos Facebookissa 

julkaistaisiin työpaikkailmoitus vaikka kirjanpitäjän tai myyntipäällikön paikkaan, voisi ha-

kuihin tulla paljon hakemuksia sellaisilta henkilöiltä, jotka eivät ole päteviä tehtävään.  

 

Työnantajakuvaan liittyvää sisältöä voi julkaista Facebookissa. Tärkeintä on se, että si-

sällön osaa kohdentaa oikein. Facebookissa kannattaa julkaista sellaista sisältöä, josta 

laaja yleisö hyötyy. Asiantuntijablogit kannattaa jättää pois ja keskittyä helpommin ym-

märrettäviin sisältöihin. 

 

5.3 Instagram 

Instagramin ideana on kuvien julkaisu. Rekisteröityneet käyttäjät voivat julkaista kuvia ja 

videoita. Lisäksi Instagramissa on erilaisia osioita. Stories-osiossa voi julkaista kuvia ja 

videoita niin, että ne ovat näkyvillä 24 tuntia. (Sinivaara 2020.) Elokuussa 2020 julkais-

tussa Reels-osiossa voi julkaista 3–30 sekunnin kestoisia videoita (Kuvaja 2021). 
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Kauppa-osiossa on mainoksia ja linkkejä kauppoihin, brändeihin ja tuotteisiin (Sibakov 

2020). 

 

Instagram toimii nuorten tavoittamiseen. Noin 39 % suomalaisista käyttää Instagramia, 

tehden siitä kolmanneksi suosituimman yhteisöpalvelun. Eniten Instagramia käyttävät 

16–24-vuotiaat. (Tilastokeskus 2020.) Instagramissa sisältö on pääosin kevyttä, mutta 

sisältö voi olla myös tietoiskumaista.  

 

Yritykselle tärkeintä Instagramissa on se, että yritys huolehtii visuaalisuudesta ja panos-

taa julkaistavaan sisältöön. Instagramissa on helppo esitellä esimerkiksi tavallista työ-

päivää Stories-osion avulla. Stories-osiossa voi esitellä myös vaikka uusia tuotteita tai 

tuotantotiloja. Näitä voi tallentaa Kohokohtiin, josta niitä voi katsoa 24 tunnin jälkeen. 

(Salonoja 2020a.) 

 

5.4 Twitter 

Twitter on rooliltaan hieman poliittisempi ja asiapitoisempi verrattuna muihin sosiaalisen 

median kanaviin. Twitterin juju on siinä, että siellä julkaistaan lyhyitä, 280 merkin pituisia, 

tekstejä eli twiittejä. Aiheet ovat usein ajankohtaisia (Moilanen 2019.) Suomessa Twitte-

rin käyttäjiä on 13 % koko väestöstä. Eniten Twitteriä käyttävät 16–24-vuotiaat (Tilasto-

keskus 2020.) 

 

Twitterissä ei jaeta käyttäjätilejä yritystileihin tai yksityistileihin (Moilanen 2019). Yritykset 

voivat hyödyntää Twitteriä esimerkiksi mielenkiintoisten artikkeleiden jakamiseen tai uu-

sien työpaikkailmoitusten jakamiseen (Korpi ym. 2012, 119–120). Yrityksen kannattaa 

olla aktiivinen ja jakaa esimerkiksi omaan toimialaan liittyvää sisältöä. Twitteriä voi käyt-

tää muun muassa henkilöbrändin luomiseen, sillä aktiivisen keskustelun ja muiden twiit-

tien jakamisen avulla voi saada suurta yleisöä. (Moilanen 2019.) 

 

5.5 YouTube 

YouTube on maailman suurin videonjakopalvelu. YouTube eroaa muista sosiaalisen me-

dian kanavista sillä, että siellä on miltei ainoastaan videosisältöä. Lisäksi sen sisällön 

katsominen ei vaadi kirjautumista. Tutkimuksen mukaan YouTubea katseli vuonna 2019 
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noin 2,8 miljoonaa suomalaista (Niemi 2019). YouTuben avulla voidaan tavoittaa siis 

noin puolet suomalaisista, tulevaisuudessa varmasti enemmänkin. 

 

YouTube on helppo kanava tuoda työnantajakuvaan liittyviä teemoja ilmi. Jo se, että 

näkee YouTube-videolta millaisia henkilöitä yrityksessä on töissä tai esimerkiksi millai-

nen toimisto yrityksellä on, tekee yrityksestä paljon konkreettisemman ja lähemmän. 

(Korpi ym. 2012, 124–125.) Yritysten kannattaisi hyödyntää YouTubea enemmän työn-

antajakuvan näkökulmasta. Esimerkiksi yritysesittelyvideoita voidaan julkaista työpaik-

kailmoituksissa, jolloin työnantajakuvaa saadaan esille jo rekrytointivaiheessa. 

 

5.6 Muut kanavat 

Muita sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Jodel ja TikTok. Näissä yritykset eivät 

näy vielä niin paljoa, kuin yllä mainituissa kanavissa. Näitä kanavia käyttävät eniten 16–

24-vuotiaat (Tilastokeskus 2020). Jodel perustuu anonyymiyteen, ja se on keskustelu-

alusta, jossa voi keskustella samalla alueella olevien henkilöiden kanssa. Jotkut yritykset 

markkinoivat Jodelissa, sillä sinne saa ostettua mainostilaa. (Kupli 2020.) Nordea oli 

edelläkävijä syksyllä 2020, kun se laittoi pystyyn oman kanavan, jossa se vastasi asiak-

kaiden kyselyihin (Nordea 2020).  

 

TikTok perustuu lyhyisiin videopätkiin. TikTok on kokenut huiman suosion viimeisen vuo-

den aikana. Yritykset voivat mainostaa TikTokissa, sillä sinne voi ostaa mainostilaa. Mai-

nokset ovat 3–60 sekuntia kestäviä videoita. Vaihtoehtona on myös vaikuttajamarkki-

nointi ja se, että yritys julkaisee itse videoita. (Salonoja 2020b.) Yritys voisi julkaista vi-

deoita esimerkiksi arvoistaan, visiostaan, henkilöstöstään, tuotteistaan tai siitä, millainen 

toimisto yrityksellä on.  

 

5.7 Blogit 

Blogit voidaan mieltää sosiaalisen median kanavaksi, mutta ne eroavat hieman aiemmin 

mainituista kanavista. Blogit ovat kuin avoimia päiväkirjoja, sillä ne ovat verkkosivustoja 

johon yksi tai useampi luo sisältöä. Sisältö voi olla mielipiteitä tai kuvia. Blogin sisältö 

keskittyy usein johonkin tiettyyn aihepiiriin. (Rekiaro I. & Rekiaro P. & Nurmi 2007.) 
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Työnantajakuvan luomiseen blogit ovat hyvä alusta, sillä niihin voi kirjoittaa pitkiä ja sy-

vällisiä julkaisuja. Blogissa erilaiset henkilöt yrityksen sisältä voivat julkaista sisältöä, jol-

loin näkökulma on laaja. Blogin sisältöä voi myös helposti jakaa muissa sosiaalisen me-

dian kanavissa. (Korpi ym. 2012, 127–128.)  

 

5.8 Sisältö sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia, eikä ole olemassa oikeita tai vääriä tapoja 

siihen, miten yrityksen tulisi käyttää sosiaalisen median kanavia. Tärkeintä on se, että 

niitä käyttää. Yritys voi esiintyä sosiaalisessa mediassa vaikuttajan kautta tai julkaise-

malla itse omaa sisältöään. Tärkeintä on se, että yritys osaa kohdentaa sosiaalisen me-

dian sisältöä oikealle kohderyhmälle ja valita sopivimman sosiaalisen median kanavan, 

jota kautta tavoittaa oikean kohderyhmän. Julkaisut saavat sitä enemmän huomiota, mitä 

paremmin sisältö on osattu kohdentaa, ja mitä paremmin sisältö saa kiinnostuneita sil-

mäpareja. Toinen tärkeä seikka on se, että yritys seuraa kiinnostavia tilejä, jotka saattai-

sivat kiinnostaa myös seuraajia. Näin saadaan lisää näkyvyyttä. (Korpi ym.  2012, 120–

121.) Sosiaalisen median toimivuutta voi seurata erilaisten työkalujen avulla. Työkalujen 

avulla voidaan selvittää, mitkä julkaisut ovat olleet menestyneimpiä tai saavuttaneet ase-

tetut tavoitteet. (Wuorisalo 2020.) Lisäksi voidaan selvittää, mikä on paras julkaisuaika. 

 

Yritykset voivat hyödyntää vaikuttajamarkkinointia viestinnässään. Vaikuttaja tarkoittaa 

henkilöä, joka jakaa sisältöä sosiaalisessa mediassa, jossa vaikuttajalla on paljon seu-

raajia. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sitä, kun vaikuttaja mainostaa omilla sosi-

aalisen median kanavillaan yrityksen tuotteita tai palveluja. (Lahti 2020.) Vaikuttajamark-

kinointi toimii etenkin silloin, kun yrityksellä on jokin konkreettinen tuote tai palvelu, jota 

mainostaa. Yleisimpiä mainostettavia asioita ovat kosmetiikka, pienelektroniikka (puhe-

limet, tietokoneet ym.), elintarvikkeet ja huonekalut. Lisäksi voidaan mainostaa vaikkapa 

kotisiivousta tai kattoremonttia. 

 

Vaikuttajamarkkinoinnin rajana on yrityksen luovuus. Työnantajakuvaa voisi markkinoida 

vaikuttajan kautta esimerkiksi niin, että yritys kutsuisi vaikuttajan tutustumaan yritykseen 

yhdeksi tai useammaksi päiväksi. Tässäkin yrityksen kannattaa muistaa kohdentaminen, 

eli ottaa selvää siitä, millainen seuraajakunta vaikuttajalla on, ja mikä sosiaalisen median 

kanava olisi paras vaihtoehto. 
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6 Työnantajakuvan kehittäminen 

Kun työnantajakuvaa kehitetään, tavoitteena on tehostaa rekrytointia, motivoida työnte-

kijöitä ja lisätä työntekijöiden sitoutumista. Työnantajakuvan kehittämisen ideana ei kui-

tenkaan ole luoda tyhjiä lupauksia, sillä totuus paljastuu ennen pitkää. (Vuorinen 2013, 

189–190.) Ihmisiä motivoivat eri asiat ja tämän takia onkin tärkeää käydä keskusteluja 

oman henkilöstön kanssa. Kun tietää, mistä henkilöstö motivoituu, voi alkaa kehittää eri-

laisia palkitsemistapoja. (Mandatum Life 2020.) Tämä taas vaikuttaa positiivisesti työn-

antajakuvaan, kun palkitsemistavat ovat linjassa henkilöstön toiveiden kanssa. 

 

John Sullivanin mukaan hyvään ja menestyneeseen työnantajakuvaan vaaditaan eri ele-

menttejä. Näihin elementteihin kuuluu se, että yrityksen sisällä jaetaan hyviksi havaittuja 

käytäntöjä ja se, että jakamiseen kannustetaan. Menestyneen työnantajakuvan element-

teihin kuuluu myös se, että johtamiseen panostetaan ja tiedostetaan se, että hyvä johta-

juus ja tuottavuus ovat yhteydessä toisiinsa. (Sullivan 2004.) 

 

Hyvän työnantajakuvan yksi elementti on se, että yritys saa julkista tunnustusta työnan-

tajakuvastaan, esimerkiksi alan lehdissä tai verkkojulkaisuissa sekä se, että yrityksestä 

puhutaan työnantajakuvaan liittyvässä julkisessa keskustelussa. Julkiseen keskusteluun 

liittyy myös se elementti, että työntekijät kertovat yrityksen johtamistyylistä ja siitä, millai-

nen yritys on työnantajana. Työntekijöiden kertomat asiat lisäävät yrityksen ulkopuolisten 

ihmisten tietämystä yrityksen johtamistyylistä ja yrityskulttuurista. Ihmisten tietämys yri-

tyskulttuurista ja johtamistyylistä lisää oikeanlaisten työnhakijoiden määrää. (Sullivan 

2004.)  

 

Muita hyvän työnantajakuvan elementtejä Sullivanin mukaan on se, että muut yritykset 

ottavat yrityksestä mallia ja se, että työnantajakuvaan vaikuttavia asioita mitataan, kehi-

tetään ja parannetaan jatkuvasti. Työnantajakuvaa pitää jatkuvasti kehittää, jotta se py-

syy houkuttelevana. Prosessi on pitkä, eikä koskaan varsinaisesti valmis. Se, mitä työn-

antajassa arvostetaan, vaihtelee jatkuvasti ihmisten, yritysten ja maailman kehittyessä. 

(Sullivan 2004.)  

 

Henkilöstökokemusta, ja tätä kautta työnantajakuvaa, voidaan Cat Grahamin mukaan 

kehittää sisäisen viestinnän avulla. Hyvän sisäisen viestinnän avulla työntekijät tietävät, 

mikä on yrityksen nykytila niin hyvässä kuin pahassa. Viestinnän olisi hyvä olla avointa 
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molempiin suuntiin: työnantajalta työntekijälle ja toisinpäin. Viestintä voi tapahtua sähkö-

postilla, tapaamisten ja kokousten avulla tai vaikka intranetin kautta. (Graham 2018.) 

Esimerkiksi yhteistoimintaneuvotteluista työntekijöiden pitäisi kuulla ensimmäisen kerran 

yritykseltä itseltään, eikä lukea niistä sosiaalisesta mediasta tai iltapäivälehdestä. 

 

Grahamin mukaan toinen työnantajakuvan kehittämisen keino on juhliminen. Juhlia voi 

yrityksen onnistuessa tai vaikkapa silloin, kun työntekijä valmistuu koulusta. (Graham 

2018.) Juhliminen voi kuulostaa joidenkin mielestä oudolta tavalta kehittää työnantaja-

kuvaa, mutta toisaalta kaikki yhteinen tekeminen (liittyi se sitten työhön tai vapaa-aikaan) 

luo ryhmähenkeä ja voi täten tehdä työyhteisöstä tiiviimmän. Hyvä yhteishenki vaikuttaa 

positiivisesti etenkin sisäiseen työnantajakuvaan. 

 

Kehittäminen ja oppimisen mahdollistaminen luo parempaa työnantajakuvaa. Se, että 

työnantaja tarjoaa koulutusmahdollisuuksia työntekijälle, voi sitouttaa työntekijöitä yrityk-

seen, kun työntekijä huomaa, että työnantajayritys haluaa kehittää työntekijää. Tähän 

liittyvät myös urakehitysmahdollisuudet. Myös esimerkiksi parempien sähköisten järjes-

telmien kehittäminen voi luoda parempaa työnantajakuvaa. Helpot ja yksinkertaiset jär-

jestelmät säästävät työntekijöiden hermoja ja lisäävät näin tyytyväisyyttä. (Graham 

2018.) Tämä voi myös vaikuttaa työntekijöiden tehokkuuteen.  

 

Työnantajakuvaa kehittää myös se, että yritykseen palkataan erilasia ihmisiä. Erilaisuus 

voi näkyä siinä, että yrityksessä työskentelee eri ikäisiä, eri koulutus- tai työtaustan 

omaavia tai eri kulttuuritaustan omaavia henkilöitä. Monipuolinen työyhteisö tuo luo-

vuutta ja erilaisia näkökulmia yritykseen sekä voi parantaa ongelmanratkaisukykyä. 

(Graham 2018.) Erilaisuutta voidaan pitää rikkautena myös yritysmaailmassa. 

 

Työnantajakuvaa voidaan Kati Pitkäsen mukaan kehittää seuraavien kysymysten avulla: 

mitä olemme, mitä teemme ja kenen kanssa, mitä sanomme sekä miltä näytämme ja 

tunnumme. Ensimmäiseksi pohditaan siis sitä, mitä yritys on, eli syvennytään yrityksen 

arvoihin ja kulttuuriin. Arvojen ja yrityskulttuurin avulla voidaan selvittää, mitä yritys on 

(mikä on tuote tai palvelu, mikä on toimiala ym.), mitä yritys haluaisi olla ja mihin yritys 

on menossa (strategia, visio) ja kenen kanssa yritys haluaisi tehdä yhteistyötä. Työnan-

tajakuvaa kehittäessä on tärkeää kiinnittää huomiota siihen, että yrityksen arvot sopivat 

yrityksen toimintaan, koska työnantajakuva hyötyy arvoista vain silloin, kun arvot ja yri-

tyksen tapa toimia ovat linjassa keskenään. Jos yrityksen arvona on iloisuus, mutta pal-

velu on töykeää, työnantajakuva ja yrityskuva eivät vaikuta todellisilta. On tärkeää, että 
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koko henkilöstö saa olla mukana vaikuttamassa arvoihin, koska tällöin arvot tulevat tu-

tuiksi, niihin on helpompi sitoutua ja yrityksestä tulee työntekijöidensä näköinen. (Pitkä-

nen 2001, 91, 93–95; Balmer 2001, 257.)  

 

Yrityksen tarinoilla ja sanoilla on merkitystä työnantajakuvaa kehitettäessä. Viestinnän 

merkityksellä on entistä enemmän väliä nyky-yhteiskunnassa, jossa sosiaalisella medi-

alla on suuri vaikutus kaikenlaiseen päätöksentekoon. Yritys voi sosiaalisen median ja 

muun viestinnän kautta luoda työnantajakuvaa, yrityskuvaa, brändiä ja imagoa ja tätä 

kautta myös luottamusta. Ilman viestintää yrityksen toiminta ei juurikaan tule yrityksen 

ulkopuolisille ihmisille tutuksi. Myös viestinnän tulee olla linjassa yrityksen tekojen 

kanssa niin sosiaalisessa mediassa kuin työntekijöistä tehdyissä lehtihaastatteluissa. 

(Pitkänen 2001, 96–97.) 

 

Yrityksen ulkoasu voi joidenkin mielestä olla turha asia, mutta työnantajakuvaan sillä on 

vaikutusta. Muista erottuva ulkoasu kiinnittää ihmisten huomion. Jos yritys markkinoi it-

seään modernina, tulee ulkoasun olla moderni. Jos yritys viestii olevansa iloinen, kan-

nattaa yrityksen panostaa värikkääseen ilmeeseen. Ulkoasu kannattaa pitää linjassa jo-

kaisella osa-alueella, eli yrityksen värien pitäisi tulla ilmi Internet-sivuilla, käyntikorteissa, 

logossa, toimitiloissa ja jopa vaatteissa. Ulkoasu on tärkeää siksi, että sen avulla yritys 

jää ihmisten mieliin. (Pitkänen 2001, 100.) Yrityksen ulkoasua ei aina pidetä tärkeänä, 

sillä kaikki ihmiset eivät kiinnitä visuaalisuuteen huomiota, eivätkä kaikki edes huomaa, 

jos yrityksen toimiston seinä on saman värinen, kuin työntekijän paita. Mutta ne henkilöt, 

jotka kiinnittävät huomiota visuaalisuuteen, kiinnittävät näihin yksityiskohtiin huomiota. 

Sen takia yrityksen visuaalisella ilmeellä on väliä työnantajakuvan ja yrityskuvan kan-

nalta. 

 

Pitkäsen mukaan työnantajakuvan luomisessa tärkeää on se, että yritys vaikuttaa kiin-

nostavalta muiden yritysten joukossa ja se, että ihmiset voivat luottaa yrityksen työnan-

tajakuvaan. Tärkeää on myös se, että työnantajakuvan luominen on pitkäjänteistä ja ko-

konaisvaltaista toimintaa sekä se, että yritys on ajan tasalla siitä, mitä piirteitä työnanta-

jassa arvostetaan. Työnantajakuvan pitää olla kokonaisuus, jossa kaikki osat ovat lin-

jassa toisiinsa nähden. (Pitkänen 2001, 113.) 

 

Työnantajakuvan kehittämisen tarkoitus on tavoittaa ne osaajat, jotka haluttaisiin työn-

hakijoiksi tai työntekijöiksi nyt tai tulevaisuudessa (Rantanen 2020). Työnantajakuvan 
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kehittämisellä voidaan saada yrityksestä yleisesti arvostettu ja haluttu työnantaja. Kuvi-

ossa 5 on eritelty työnantajakuvan kehittämisen eri vaiheita Vuorisen mukaan.  

 

 

 

 

Kuvio 5. Työnantajakuvan kehittämisen prosessi (Vuorinen 2013, 191.) 

 

 

Kuvion 5 mukaan työnantajakuvaa kehittäessä selvitetään ensimmäisenä, mikä on yri-

tyksen työnantajakuvan nykytilanne joka osa-alueella. Tähän voi, ja kannattaa, ottaa 

avuksi kyselyt ja selvitykset. Työntekijöiltä voi kysyä, mikä heitä innosti hakemaan yrityk-

seen töihin ja ovatko mielikuvat ja odotukset vastanneet totuutta. Työntekijöitä voi myös 

tarkastella ryhmänä: ovatko työntekijät tietyn ikäisiä, tietyn koulutustaustan omaavia, tie-

tyssä elämäntilanteessa ja niin edelleen. (Vuorinen 2013, 191; Kauhanen 2012, 70.)  

 

Henkilöstöltä tulisi selvittää, mihin asioihin he ovat tyytyväisiä nykyhetkellä. On hyvä sel-

vittää, mitä henkilöstö haluaisi kehittää, jotta he olisivat vielä tyytyväisempiä organisaa-

tioon, jossa he työskentelevät. Näitä kokemuksia on hyvä jakaa, ja valita sellaiset kana-

vat, joiden kautta kokemukset tavoittavat parhaiten potentiaaliset työntekijät ja -hakijat. 

Jotta työnantajakuva pysyisi ajankohtaisena, kannattaa henkilöstöä kuunnella jatkuvasti 

sekä jakaa kokemuksia ulkopuolelle aktiivisesti. (Kaijala 2016.) 

 

Toisena ja kolmantena kehityskysymyksenä pohditaan tulevaisuuden henkilöstötarpeita. 

Yrityksen olisi tärkeä pohtia tulevaisuuden tavoitteita, eli sitä, minne se haluaa edetä. 

Tähän pohdintaan liittyy se, millaisen henkilöstön avulla näihin tavoitteisiin päästään. 

Samalla voidaan pohtia ihannetyöntekijöiden piirteitä. Tätä voidaan pohtia yrityksessä 

itsenäisesti tai ostaa palvelu ulkopuolelta. (Vuorinen 2013, 192; Kauhanen 2012, 70.) 

 

Tulevaisuuden henkilöstötarpeita miettiessä on hyvä määritellä jokin tietty kohderyhmä. 

Kohderyhmää määriteltäessä pohditaan sitä, kenelle yritys haluaa olla houkutteleva 
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työnantajayritys. Rajauksen voi tehdä tarkasti, sillä tarkka rajaus mahdollistaa henkilö-

kohtaisemman viestinnän. (Toivola 2019.) Kun kohderyhmä on valittu, voidaan selvittää, 

millaisia piirteitä kohderyhmä työnantajassa arvostaa. Näin saadaan muokattua yritystä 

houkuttelevammaksi kohderyhmän mielestä. (Vuorinen 2013, 192.) 

 

Kun työnantajakuvan kannalta tärkeä kohderyhmä on saatu päätettyä, voidaan pohtia, 

mitä heille viestitään. Tänä päivänä työntekijät ja -hakijat odottavat työnantajayrityksiltä 

vastuunottoa, sillä yhteiskunnallinen vastuu ja vaikutus on monille työntekijöille ja -haki-

joille tärkeää. (Hurri 2020.) Yhteiskunnan ja ympäristön huomioivat yritykset ovat halu-

tumpia yrityksiä, kuin ne yritykset, jotka eivät ole kiinnittäneet vastuullisuuteen huomiota. 

Myös asiakkaat, kuluttajat, rahoittajat ja lainsäätäjät huomioivat vastuullisuuden valin-

noissaan. (Kuvaja 2018; Mandatum Life 2020.)   

 

Kun yritys on päättänyt, mitä kohderyhmälle viestitään, pitäisi pohtia sitä, miten viesti-

tään. Työnantajakuvaa tukeva viestintä noudattaa samoja viestinnän lainalaisuuksia, 

kuin muukin markkinointiviestintä. Tunteisiin vetoaminen, vahvat mielikuvat ja tarinat, 

erottuvat iskulauseet ja näkyvät henkilöt ovat tehokkaita keinoja. Lisäksi työnantajaku-

vaa tukeva viestintä on erottuvaa, uskottavaa ja kiinnostavaa. (Vuorinen 2013, 192–193; 

Toivola 2019.) 

 

Viestinnässä ja markkinoinnissa tulee panostaa oikean kanavan valintaan. Jos yritys ha-

luaa olla houkutteleva nuorten mielestä, kannattaa mainostaa paikoissa, joissa nuoria 

voidaan tavoittaa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yritys voi esitellä sosiaalisessa 

mediassa esimerkiksi nuoria työntekijöitään ja heidän työtään tai urapolkujaan. Jos taas 

halutaan tavoittaa kaupallisella alalla työskenteleviä henkilöitä, mainostetaan alan leh-

dissä tai käydään alan oppilaitoksissa esittelemässä yrityksen toimintaa ja yrityksen työl-

listymismahdollisuuksia. 

 

Mikäli sosiaalista mediaa aiotaan hyödyntää työnantajakuvan kehittämisessä, olisi hyvä, 

että sosiaalisesta mediasta vastaa useampi kuin yksi henkilö. Tällöin viestintään saa-

daan syvyyttä ja eri näkökulmia. Usein yritykset unohtavat ne henkilöt, jotka itse asiassa 

ovat yrityksen keskeisiä tekijöitä. Esimerkiksi siivousyritys perustuu siivoojille ja matka-

puhelinyritys puhelimien valmistajille. Työnantajakuvaa kehittäessä on siis tärkeää muis-

taa kaikki yrityksen työntekijät myyjistä toimitusjohtajaan ja rekrytoijasta suorittavaa työtä 

tekevään henkilöön. Näin työnantajakuvasta saadaan realistinen ja yrityksen näköinen. 

(Ahlroth 2017.) 
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Työnantajakuvaan liittyvää sisältöä voidaan julkaista eri sosiaalisen median kanavissa. 

Tällaista sisältöä ovat esimerkiksi koulutukseen liittyvä sisältö, työntekijöiden kirjoitukset, 

yritysjohtajan näkemykset, uusien tuotteiden tai palveluiden kuvaaminen ja niistä kerto-

minen, urakehitykseen liittyvä sisältö sekä muut päivitykset, joista tulee ilmi yrityksen 

toimintatapa, henkilöstö ja tulevaisuuden näkymät. (Korpi ym. 2012, 108–109.) Yritykset 

voivat hyödyntää omaa henkilöstöään työnantajakuvan luomisessa. Kun työntekijällä on 

mielenkiintoinen tausta, pitkä ura ja urapolku yrityksessä sekä miellyttävä persoona, tu-

lee yrityksestä helposti lähestyttävämpi ja tutumpi.  

 

Kun työntekijä on sosiaalisessa mediassa maininnut, missä yrityksessä hän työskente-

lee, hän edustaa yritystä koko ajan. Siksi on tärkeää, että yritys järjestää sosiaalisen 

median koulutuksia, sillä pienetkin mokat voivat johtaa negatiiviseen työnantajakuvaan. 

(Korpi ym. 2012, 111–112.) Tänä päivänä erilaisia sosiaalisen median koulutuksia on 

saatavilla hyvin ja Internetistä löytyy paljon hyviä vinkkejä ilmaiseksi. 

 

Työnantajakuvan kehittämisessä esteenä voi olla se, että yrityksen johto ei ymmärrä tai 

ei halua ymmärtää työnantajakuvan merkitystä. Tämä voi ilmetä niin, ettei anneta tarvit-

tavia resursseja työnantajakuvan kehittämiseen. Myös HR-osaston heikkous ja tietämät-

tömyys yrityksen arjesta haittaa työnantajakuvan kehittämistä. Jos HR-osasto on tietä-

mätön yrityksessä tapahtuvista vääryyksistä, he eivät tiedä, mitä pitäisi korjata. (Ambler 

& Barrow 1996, 200.) 

 

Työnantajakuvaa pohtiessa on tärkeää muistaa se, että kyseessä on pitkä prosessi. Voi 

kestää pitkäänkin, että työnantajakuvan kehittämisen tulokset näkyvät. Tärkeää on myös 

se, että työnantaja pitää työnantajalupauksensa, eli sen mitä on luvannut työnantajaku-

vasta puhuessaan. (Ambler & Barrow 1996, 200.) Tärkeää on myös se, että työntekijät 

pääsevät itse mukaan vaikuttamaan yrityksen asioihin (Mandatum Life 2020). 

 

Yhteenvetona todettakoon, että työnantajakuvan kehittämiseen tarvitaan vahvaa yritys-

kulttuuria, jonka avulla tuetaan ihmisten kehittymistä, osaamista, oppimista, onnistumisia 

ja hyvinvointia. Rekrytoinnin ja viestinnän avulla työnantajakuvaa saadaan kehitettyä yri-

tyksen sisällä ja ulkopuolella. Lisäksi työnantajakuvaan vaikuttavat yrityksen ulkoasu 

sekä arvot ja se, kuinka hyvin ulkoasu ja arvot sopivat yrityksen toimintatapoihin. 
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Kysymyksiä, joiden avulla työnantajakuvaa voidaan kehittää ovat: mikä on työnantaja-

kuva nyt, vastaako se todellisuutta ja sitä, mitä halutaan työnantajakuvan olevan, mihin 

henkilöstö on tyytyväinen ja tyytymätön sekä se, mitä halutaan saavuttaa ja miten. Li-

säksi voidaan pohtia yrityskulttuuria, rekrytointia ja palkitsemista osana työnantajakuvan 

kehittämistä. Tärkeää on se, että yrityksen jokainen osa-alue ymmärtää, miksi työnanta-

jakuva on tärkeää. Tärkeää on myös se, että yritys löytää oikeat henkilöt, jotka voivat 

työnantajakuvaa kehittää. 

7 Pohdintaa 

Työtä kirjoittaessa kiinnostuin lisää työnantajakuvaan liittyvistä teemoista. Erityisesti yri-

tyskulttuuri oli mielenkiintoinen teema, josta olisi voinut tehdä kokonaan oman opinnäy-

tetyön. Työtä tehdessä selventyi se, että työnantajakuva on todella laaja kokonaisuus – 

laajempi, mitä ajattelin työtä aloittaessani. Jälkeenpäin ajateltuna työn olisi voinut rajata 

johonkin tiettyyn osa-alueeseen. 

 

Kirjallisuuskatsaus toimi melko hyvin tämän työn tekemisessä, mutta tutkimuksen teke-

minen jollekin yritykselle olisi testannut kehitysehdotuksia käytännössä. Kyselytutkimus 

tietylle kohderyhmälle olisi puolestaan tuonut työhön uudenlaista näkökulmaa ja syvyyttä 

sekä ajankohtaista tietoa. Työstä voisi tehdä jatko-osan, jossa työnantajakuvan kehittä-

mistä tutkisi käytännössä. 

 

Työn tekeminen sai pohtimaan mielikuvia melko paljon. Mielikuvat ovat asia, jolta ei voi 

välttyä kukaan. Mielikuvia syntyy jatkuvasti tiedostaen ja tiedostamatta. Joitain mielikuvia 

ei välttämättä voi muuttaa ollenkaan. Jos jostakin yrityksestä tulee tietynlainen kuva työn-

antajana, sitä ei välttämättä voi muuttaa. Käsitys voi tulla tuttavan puheesta, nettikirjoi-

tuksesta, uutisesta tai vaikka yrityksen viestinnästä.  

 

Etenkin negatiiviset mielikuvat pysyvät mielessä huomattavasti pidempään kuin positii-

viset ja niitä on vaikea muuttaa positiivisiksi. Se tuokin haastetta työnantajakuvaan. Jos 

kuva muuttuu suuren yleisön mielissä negatiiviseksi, kuinka helppoa sitä on korjata? Eh-

käpä yksilöiden olisi hyvä pohtia mielikuvia ja niiden syntyä. Kuinka usein antaa yksittäi-

sen soraäänen vaikuttaa koko mielikuvaan? Unohdammeko kyseenalaistaa sekä mui-

den ääniä, että omia mielikuvia?  
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Palkitseminen oli mielenkiintoinen aihe, koska yritys voi valita itse omat palkitsemiskäy-

täntönsä ja niissä voi käyttää luovuutta. Palkitseminen ei myöskään ole pakollista, mutta 

yhä useampi yritys panostaa siihen. Työtä kirjoittaessani ajattelin, että eri sukupolvilla on 

varmasti erilaisia näkemyksiä palkitsemisesta. Mieleeni jäi erityisesti statussymbolit, eli 

vaikkapa isommalla työhuoneella tai paremmalla työsuhdeautolla palkitseminen. Pidän 

statussymboleita ja niillä palkitsemista vanhanaikaisena ja hierarkkisena aineettoman 

palkitsemisen menetelminä. Mielestäni ne eivät sovi nykyaikaiseen tasa-arvokäsityk-

seen etenkään silloin, jos yritys haluaa näyttää tasa-arvoiselta yritykseltä. Statussymbolit 

tuovat minulle mieleen vallan osoittamisen. Tämä voi olla myös kulttuurisidonnaista, sillä 

tuntuu, että Suomessa halutaan usein olla vaatimattomia. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 

statussymbolit voivat olla haluttuja palkitsemismenetelmiä. 

 

Palkitsemisessa oli mielenkiintoista myös peruspalkan merkitys. Tutkimusten mukaan 

peruspalkka ei lisää motivaatiota työtä kohtaan, vaan muut asiat merkitsevät enemmän. 

Tämä luokin yritykselle haastetta siihen, kuinka tuoda rekrytointitilanteessa muita hyviä 

puolia esiin ja kuinka korostaa niiden tärkeyttä. Yritykset eivät kuitenkaan voi tuudittautua 

siihen, etteikö rahapalkalla olisi merkitystä. Hyvällä työilmapiirillä ei saa asuntolainaa 

maksettua eikä joka kuukausi tapahtuva pettymys palkkalaskelmaa katsoessa nosta työ-

motivaatiota ja työnantajakuvaa. 

 

Työtä tehdessäni mietin, että rekrytoinnin avulla on helppo kehittää työnantajakuvaa, 

mutta toisaalta siinä onnistuminen on haaste. Rekrytoinnissa on monta tekijää, joiden 

avulla työnantajakuvasta voidaan saada positiivisempi. Toisaalta rekrytointiprosessin ai-

kana on vaikea saada tasapaino kehumisen ja todellisuuden välille. Rekrytointiproses-

sissa keskitytään usein positiivisiin asioihin, ja siihen, että työnantajayritystä kehutaan. 

Kun työntekijä aloittaa työn, hän saattaa peilata näitä kehuttuja asioita todellisuuteen. 

Rekrytoija tuskin valehtelee kehuessaan, mutta hän on saattanut tottua yrityksen tapoi-

hin ja saattaa siksi tuoda tätä subjektiivista näkökulmaa haastattelussa esiin huomamat-

taan. Yrityskulttuurin esiintuominen rekrytointitilanteessa on tärkeää, sillä se, sopiiko 

työnhakija yrityskulttuuriin vaikuttaa siihen, sitoutuuko hän yritykseen. Yrityskulttuuriin 

sopivuus on tärkeää siksi, että työntekijä ei voi itse juurikaan vaikuttaa siihen. 

 

Erityisesti työnantajakuvan kehittämisosuutta kirjoittaessani pohdin sitä, että työnantaja-

kuvaan vaikuttavat asiat eivät ole kovin monimutkaisia. Työnantajakuvan kehittämiseen 

ei tarvita miljoonaluokan budjettia tai maailman parasta työnantajakuvan kehittäjää. Ke-
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hittämistyö lähtee yksinkertaisista asioista yrityksen sisältä. Voisi sanoa, että työnanta-

jakuvan kehittämisessä avainasemassa on oikeudenmukainen ja ystävällinen kohtelu 

kaikkia kohtaan; henkilöstöä, asiakkaita ja kilpailijoita kohtaan. Kun kohtelu on hyvää, se 

parantaa sisäistä työnantajakuvaa ja vaikuttaa ulkoiseen työnantajakuvaan. Työnantaja-

kuvasta puhuttaessa on hyvä muistaa se, että kenenkään yrityksen työnantajakuva ei 

ole kokonaan positiivinen. Jokaisessa yrityksessä on kehitettävää. Työnantajakuvaan 

vaikuttaa todella paljon ihmisten omat mielipiteet ja siihen kiteytyykin työnantajakuvan 

haaste. 

 

Oikeudenmukainen kohtelu vaatii kuitenkin osaamista monelta eri osa-alueelta. Johta-

misen ja työilmapiirin tulee olla kunnossa, jotta työnantajakuva on houkutteleva. Johta-

minen ja työilmapiiri vaikuttavat etenkin sisäiseen työnantajakuvaan. Huono johtaminen, 

esimerkiksi pelolla johtaminen, ei motivoi varmasti ketään ja se huonontaa työilmapiiriä 

ja tätä kautta myös työnantajakuvaa. Jos yksikin työnantajakuvaan vaikuttava osa-alue 

on heikko, niin työnantajakuva ei ole niin houkutteleva. Työnantajakuvaa voisi verrata 

pöytään, jos yksi jalka pettää, pöytä ei pysy tasapainossa. 

 

Sosiaalisen median katsausta kirjoittaessani pohdin sitä, millainen valta sosiaalisella me-

dialla voikaan olla tulevaisuudessa. Aluksi sosiaalinen media oli osa yksityishenkilöiden 

elämää, mutta pikku hiljaa yritykset löysivät sosiaalisen median. Nykyisin lähes jokainen 

yritys vaikuttaa edes jossakin sosiaalisen median palvelussa. Sosiaalista mediaa on vai-

kea ennustaa, sillä uusia kanavia tulee koko ajan lisää. On myös vaikea ennustaa sitä, 

mikä kanava olisi suosiossa myös tulevaisuudessa. 

 

Ylipäätään nykyajan yritysmaailma vaatii jatkuvaa kehittymistä. Yrityksen työnantajaku-

vaa ei voi saada ikinä valmiiksi. Etenkin työnantajakuvaa pitää kehittää jatkuvasti. Pitää 

pysyä ajan hermolla, jotta henkilöstö pysyy tyytyväisenä. Kuten aiemmin on todettu, 

työnantajakuvan kehittämiseen kannattaa ottaa mukaan useampi henkilöstö, jotta saa-

daan enemmän osaamista ja ideoita. Työnantajakuvan kehittäjien tulisi olla luovia, sel-

laisia, jotka ovat kiinnostuneita kehittämisestä ja jotka pystyvät tekemään pitkäjänteistä 

työtä. 
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