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Tassd opinndytetyossa tutkittiin, mita asioita kaupallista alaa opiskelevat kor-
keakouluopiskelijat arvostavat tyOnantajassa. Tutkimuksen avulla selvitettiin
myds, mista sosiaalisen median kanavista kohderyhman tavoittaa parhaiten
seka millainen sisdlté puhuttelee heita.

Tutkimuksen ensimmadisessa teorialuvussa kasitelldan tydnantajamielikuvan
muodostumiseen liittyvda teoriaa, jossa avataan tyonantajabrandin, tydnanta-
jamielikuvan ja tyonantaja imagon muodostumista. Toisessa teorialuvussa kay-
daan lapi tyontekijakokemuksen muodostumista. Viimeisessa teorialuvussa ava-
taan rekrytointiin ja sosiaalisen median markkinointiin liittyvia tekijoita. Opin-
ndytetyon empiirinen osuus on toteutettu kvalitatiivisella, eli laadullisella tutki-
musmenetelmalla. Aineistonkeruussa hyodynnettiin sahkoista kyselylomaketta,
joka lahetettiin tutkimuksen kohderyhmalle, eli kaupallista alaa opiskeleville
korkeakouluopiskelijoille.

Tutkimustulosten avulla voidaan todeta potentiaalisten tyontekijéiden arvosta-
van taloudellisia, toiminnallisia, psykologisia sekd organisaation ominaisuuksia
potentiaalisessa tydnantajassa. Naita asioita ovat mm. hyva palkka, positiivinen
tyoilmapiiri, tyontekijoiden hyvinvointi, johdon osoittama luottamus, etatyo-
mahdollisuus ja joustavat tydajat. Kohderyhma arvostaa myos palautteen saan-
tia sekd mahdollisuutta itseohjautuvuudelle. Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta
kohderyhma hyddyntaa LinkedInia eniten tydonhakuun. Kohderyhmaa puhutte-
lee mukaansatempaava viestinta ja markkinointi, jonka myo6ta yrityksesta tulisi
saada helposti ldahestyttdava mielikuva.
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This thesis researched what university students studying in the commercial field
value in an employer. In this thesis it was also found out which social media chan-
nels best reach the target group when they are looking for a job and what kind of
content attracts them.

The first theoretical chapter of the study discusses the theory of employer image
formation, which opens the formation of the employer brand, and employer im-
age. The second theoretical chapter examines the formation of employee experi-
ence. The last theory chapter reviews factors related to recruitment and social
media marketing. The empirical section of the thesis was implemented using a
qualitative research method. An electronic questionnaire was used for data col-
lection, which was sent to the target group of the study, i.e., university students
studying in the commercial field.

Based on the results of the study, it can be stated that potential employees value
financial, functional, psychological, and organizational characteristics in a poten-
tial employer. These things include a good salary, a positive working atmosphere,
the well-being of employees, trust shown by the management, remote work op-
portunities, and flexible working hours. The target group also appreciates receiv-
ing feedback and the possibility of self-management. The results of the study
showed that the target group uses LinkedIn the most for job searches. The target
group is attracted by communication and marketing, which is engaging and should
give an easily approachable image of the company.
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LITELUETTELO
LIITE 1. Kyselylomake 1



1 JOHDANTO

Suomessa lukuisilla eri aloilla on talla hetkellad pulaa osaavista tydntekijoista. Kaup-
pakamarin tuoreen tutkimuksen mukaan noin 70 % tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd on pulaa osaavasta tyovoimasta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd osaavan
tyovoiman vaikea saatavuus vaikuttaa pahimmassa tapauksessa negatiivisesti yri-
tyksen kasvuun ja liiketoiminnan kehittdmiseen. (Keskuskauppakamari 2022.) Rek-
rytointivaikeuksista karsii usea toimiala ja yksi syy siihen on vaeston ikddantyminen.
Osaavan tyovoiman siirtyessa eldkkeelle, on ehdottoman tarkeaa, etta yritykseen
saadaan sitoutettua uutta tydvoimaa, joilla on valmiudet oppia haastavia tyéteh-

tavia ja jatkaa yrityksen kehittamista seka kasvua (Leppanen 2022).

Rekrytointi lukeutuu yrityksen yhdeksi suurimpiin investointeihin, silld tyontekijat
ovat merkittdva osa yrityksen arvoa. Tydnantajamielikuvan markkinoinnin tavoit-
teena on parantaa yrityksen houkuttelevuutta tavoittaakseen potentiaaliset osaa-
jat hakemaan yritykseen toéihin. Jotta tyonantajakuvan markkinoinnissa tuodaan
esille oikeita asioita, taytyy ensin tunnistaa, mita piirteitd potentiaaliset tyonteki-
jat arvostavat organisaatiossa uutta tydpaikkaa etsiessad (Raaska 2022). Mielikuvan
syntymiseen vaikuttaa ihmisen kokemukset, asenteet, tunteet ja uskomukset.
Mielikuvaa markkinoidessa on tarkeda ymmartaa, ettd ihminen ajattelee ainoana
totuutena sen, minka han uskoo oikeaksi — huolimatta siitd, kuinka paikkaansa pi-

tdva asia on taikka ei ole. (Rope & Mether 1987, 19)

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii LahiTapiola Pohjanmaa Keskindinen Va-
kuutusyhti6. LahiTapiola Pohjanmaa muodostuu yhdeksasta alueyhtiosta pitkin
Pohjanmaan rannikkoa ulottuen Kokkolasta Kristiinankaupunkiin asti. LahiTapiola
Pohjanmaa tarjoaa seka yksityis- etta yritysasiakkailleen vahinko- ja henkivakuut-
tamista seka sijoittamisen ja sddstamisen palveluita. Yritys tarjoaa myos eldkeva-

kuuttamisen ja pankin palveluita. (LéhiTapiola Pohjanmaa pahkindankuoressa)



Tutkielman tavoitteena on selvittad, mitka tekijat vaikuttavat positiivisen tyénan-
tajakuvan muodostumiseen, jotta heratettdisiin potentiaalisten tyonhakijoiden
mielenkiinto hakea organisaatioon tdihin. Mielenkiinto tahan aiheeseen herasi La-
hiTapiola Pohjanmaan jarjestamassa Nuorisopaneeli -paivassa, johon osallistui yri-
tyksessa tyoskentelevat alle 25-vuotiaat tyontekijat. Paivan aikana pohdittiin mm.
mista asioista LahiTapiolan tydonantajabrandi muodostuu ja miten se toteutuu kay-
tanndssa. Tehtdavananto realisoi, kuinka suuressa roolissa tyontekijan mielikuva
organisaatiosta on tyontekijan hakiessa toita. lhannetilanne olisi, etta yritykseen
hakisi mahdollisimman moni kohderyhmasta toihin, jolloin tydnantaja voi nostaa
hakukriteereitdan ja valikoida parhaimman hakijan taatakseen osaavan tyonteki-

jan yritykseensa.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen avulla halutaan selvittad, mita korkeakouluopiskelijat arvostavat
tyonantajassa tyota hakiessa sekd mistd sosiaalisen median kanavista heidat ta-
voittaa parhaiten. Tutkimus mahdollistaa organisaation padasemisen kohderyhman
tietoisuuteen seka maineensa kasvattamiseen |6ytadkseen parhaita tulevaisuuden

huippuosaajia (Ahlroth 2019).

Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin:

1. Mita asioita kaupallista alaa opiskelevat potentiaaliset tyontekijat arvosta-
vat tybnantajassa?

2. Mita markkinoinnin kanavia organisaation kannattaa hyodyntaa luodes-
saan positiivista tydnantajamielikuvaa tyota hakevalle?

3. Minka tyylista sisaltoéa organisaation kannattaisi tuottaa luodakseen posi-

tiivista tyonantajakuvaa?

Selvittamalla mitd asioita kohderyhma arvostaa tyonantajassa, mahdollistetaan

organisaatiolle oikeiden asioiden esille tuominen sosiaalisen median kanavissa
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tyonantajamielikuvaa luodessa. Organisaatiot pystyvat kohdentamaan resursse-
jaan oikeisiin sosiaalisen median kanaviin selvittamalld missa kanavissa heidan
kohderyhmansa on aktiivisimpia tydnhaun suhteen. On tarkeda selvittda, minka
tyylista sisdltoa organisaation kannattaa tuottaa luodakseen positiivista tydnanta-
jakuvaa, koska se auttaa organisaatiota ymmartamaan paremmin, millainen viesti
puhuttelee kohderyhmaa ja millaista sisdltoa he etsivat organisaation sosiaalisen
median kanavilta. Kun organisaatio ymmartaa kohderyhman tarpeet ja odotukset,
se voi luoda sisaltod, joka vastaa kohderyhman tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen
2021) Tutkimuksen tuloksista tulisi kdyda ilmi hyodyllista tietoa, jota LahiTapiola
voi hyodyntda markkinoinnissaan houkutellakseen potentiaalisia tyontekijoita toi-

hin.

1.3 Aikaisempi tutkimus

Ulkoista tyonantajakuvaa on tutkittu lukuisisten opinnaytetoiden seka tieteellisen
teorian lisdksi vuosittaisten tyonantajamielikuvatutkimuksien avulla. Naista tun-
netuimpia ovat Academic Work seka Universumin toteuttamat tutkimukset, joi-
den kohderyhmana on paaosin korkeakouluopiskelijat, tyoelamaan siirtyvat, seka

jo pitkaan eri alalla tyoskentelevat tyontekijat.

Academic Work suorittaa vuosittain tutkimuksen Young Professional Attraction In-
dex (YPAI), jossa tutkitaan mitd uran alkuvaiheissa olevat nuoret arvostavat tyon-
antajaa valittaessa. Vuoden 2021 tutkimus jakautui kahteen osaan. Ensimmaisessa
osassa selvitettiin suomen Top 50 houkuttelevinta tydnantajaa, ja selvitettiin syita
sille, miksi kyseiset yritykset koetaan vetovoimaisina. Tutkimuksen toisessa osassa
selvitettiin vastaajalle tarkeita piirteita tyonantajaa valitessa. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd houkuttelevana tydnantajana koetaan vakaat brandit, jotka omaavat kes-
tavan tyonantajamielikuvan. Vastaajat kokivat myds tyon merkityksellisyyden tar-
kedna halutessaan tehda tyotd, jonka kokevat itselleen tarkedksi. Myos palkka ja
edut, tyétehtdvien luonne seka yrityksen kulttuuri ja tydilmapiiri nousivat tutki-
muksen tuloksissa tarkeiksi tekijoiksi nuorten valitessa tyonantajaa. (Academic

Work 2022; Academic Work 2022b.)
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Universum on toteuttanut vuonna 2022 sekda opiskelijoille etta ammattilaisille
suunnatun tutkimuksen, jossa selvitettiin mitka tyonantajat ovat houkuttelevim-
pia ja mitd ominaisuuksia he arvostavat tyonantajassa. Vuoden 2022 kaupallisten
alojen The Most Attractive Employers -listauksessa LahiTapiola sijoittui sijalle 21.
Tutkimus selvittdd myos miksi joitain yrityksia ei valita ihannetyénantajaksi. Opis-
kelijatutkimuksessa houkuttelevan tyonantajan piirteiksi nousi esiin esimerkiksi
tyotehtavien monipuolisuus, positiivinen tydilmapiiri ja kilpailukykyinen palkitse-
misjarjestelma. Tutkimus edesauttaa yrityksia positiivisen tydnantajamielikuvan
kehittamisessa ja viestimisessa. (Universum 2022, Opiskelijat; Universum 2022,

Ammattilaiset)

1.4 Rajaukset ja teoreettinen viitekehys

Ty6nantajamielikuvaa voi tutkia kahdesta toisiinsa sidoksissa olevista nakdkul-
mista; yrityksen sisdisesta- sekd ulkoisesta tydnantajamielikuvasta (Marttinen &
Torkkeli 2022). Tassa tutkimuksessa keskitytdan ulkoiseen tydonantajakuvaan ja sii-

hen vaikuttaviin tekijoihin kohderyhman nakékulmasta.

Kuviossa 1. esiintyy teoreettinen viitekehys, joka koostuu tydnantajamielikuvaan
vaikuttavista ja sitd kehittavista tekijoista. Ymmartaakseen tyonantajamielikuvaa
muodostavia tekijoita, taytyy ensin tutkia teoriaa, joka kasittelee tyontekijakoke-
muksen rakentumisen eri vaiheita. Tyontekijakokemusta ldhestytdaan aikaisem-
pien tutkimuksien kautta, ja nditd yhdistelemalla pyritdan selvittdmaan, mita asi-

oita tyontekija arvostaa hyvassa tyonantajassa.
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A

Yrityskulttuuri & arvot

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Kuviossa 1. esiintyvasta teoreettisesta viitekehyksesta ilmenee, miten tydnantaja-
mielikuvan muodostuminen alkaa yrityksen kulttuurista & arvoista. Sisdinen tyon-
tekijakokemus muodostaa yrityksen sisdisen tydnantajamielikuvan. Yrityksen kult-
tuuri ja tyontekijakokemus muodostavat yrityksen tyénantajabrandin organisaa-
tion strategian maarittelemin keinoin. Ulkoista tyonantajamielikuvaa tuodaan

kohderyhman tietoisuuteen viestinnan ja markkinoinnin keinoin.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan kvalitatiivisella, eli laadullisella tutki-
musmenetelmalla. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritdadan ymmartamaan, miksi
tutkittava kohde toimii tietylla tavalla. Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin
miksi ja miten (Koppa 2011). Aineisto kerdatadan hyédyntéden Instagramia seka Vaa-
san Ammattikorkeakoulun WhatsApp-ryhmaa, joka muodostuu kolmannen vuo-
den liiketalouden opiskelijoista. Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu kaupalli-

sen alan korkeakouluopiskelijat Suomessa.
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2 TYONANTAJAMIELIKUVA

Ty6nantajamielikuvalla tarkoitetaan jo olemassa olevien sekd potentiaalisten
tyontekijoiden mielikuvaa kyseisesta yrityksesta. Korpi, Laine & Soljasalo (2012,
66) madrittelevat teoksessaan Rekrytoinnin suhteellisuusteoria tydnantajamieliku-
van muodostuvan yrityksessa olevasta todenmukaisesta tilanteesta, siitd minka-
lainen yritys haluaisi olla, mita yritys viestii ulospain ja yritykselle ajankohtaisesti
soveliaasta mielikuvasta seka edelld mainittujen nakokulmien yhtenevaisista ja/tai

epdyhtenevaisista asioista.

Ty6nantajamielikuva muodostuu kahdesta eri tekijasta: sisdisesta seka ulkoisesta
mielikuvasta. Nama ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa, silld yrityksen sisdlla tapah-
tuvat asiat heijastuvat myos ulospain. Sisdinen tydnantajamielikuva syntyy yrityk-
sen sisalla ja tarkoittaa yrityksen tyontekijoiden kokemaa mielikuvaa tyénantajas-
taan. Sisdiseen tydnantajakuvaan vaikuttavia asioita ovat mm. johtaminen, palk-
kaus, sijainti, toimisto, tyovalineet, asiakkaat, tyokaverit sekad organisaation hyvin-
vointi (Kuutti & Makinen 2019). Sisdisen tydnantajakuvan on oltava kunnossa ja
sen taytyy olla todenmukainen, ennen kuin sitd voidaan markkinoida ulospain. Yri-
tyksen tyontekijoiden ndakemys tyonantajasta ollessa ristiriidassa siihen mita ulos-
pdin brandatdan ja markkinoidaan, kutsutaan virheelliseksi markkinoinniksi. Tyon-
antajan tulee viestia mahdollisimman tarkasti minkalaisia tyontekijoita he tavoit-
televat ja minkalaista yrityksessa on tyoskennelld, jotta he tavoittavat juuri sellai-

sia henkil6ita, joita he etsivat organisaatioonsa. (Korpi ym. 2012, 66).

Ulkoinen mielikuva puolestaan tarkoittaa yrityksen ulkopuolisten henkildiden ko-
kemaa kuvaa yrityksesta tyonantajana. (Korpi ym. 2012, 67). Ulkoinen tyonantaja-
kuva koostuu kaikesta toiminnasta, palveluista seka tuotteista, joita ulkopuolinen
henkil6 voi nahda ja kokea organisaatiosta. Tyonantajakuvaa markkinoidessa sosi-
aalisessa mediassa tulisi katsojalle valittya rehellinen ja autenttinen tunne yrityk-
sestd, jotta he saisivat todenmukaisen mielikuvan siella vallitsevasta tunnelmasta.

(Kuutti & Makinen 2019).
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Ty6nantajamielikuvan toivotaan olevan mahdollisimman mydnteinen ja sen tar-
koituksena on lisata seka nykyisten etta potentiaalisten tyontekijoiden kokemusta
tyOpaikasta mahdollisimman haluttavana (Berthon, Ewing, Hah 2005, 151). Tyon-
antajakuvan muodostuminen ldhtee yrityksen sisaltd, eli siitd, miten yrityksen
tyontekijat kokevat tyonantajan. Yrityksen sisdisen tyonantajakuvan tulee olla po-

sitiivinen, silla se heijastuu myos ulkoiseen tydnantajakuvaan (Korpi ym. 2012, 75).

2.1 Tydnantajabrandi

Brandi on kasitteena hyvin laaja, ja sitd on Ruokolaisen (2020, 23) mukaan vaikea
kuvata yksiselitteisesti. Moni saattaa yhdistaa brandin tiettyyn tuotteeseen, mutta
brandi on mielikuva kaikista asioista, joita ihminen on kokenut yrityksesta. Ruoko-
lainen kirjoittaa, ettd tydonantajabrandin tarkoituksena on tuoda ilmi kaikki merkit-
tavat asiat organisaatiosta tydnantajana. Tyonantajabrandi muodostaa seka nykyi-
sille etta potentiaalisille tyontekijoille odotuksia ja mielikuvia siitd, minkalaista tyo-

paikassa on tyéskennella (Ruokolainen 2020, 23).

Vahvan kuluttajabrandin omaavat yritykset ovat useimmiten tyonhakijoiden ta-
voittelemia tydnantajia, silla suosiota omaavat yritykset lisddvat sen houkuttele-
vuutta (Kaijala 2016, 88). Huippuosaajien houkuttelemiseksi organisaation on teh-
tava yrityksestaan mahdollisimman houkutteleva. Asiat, joita organisaatio tuo
esille markkinoinnissaan on lupaus siitd, minkalaista tyopaikkaa yritys tarjoaa
tyota hakevalle. (Garibaldi 2014, 3) Organisaatio- ja tydnantajabrandi ovat sidok-
sissa toisiinsa. Se mitad tyonantajabrandissa tuodaan esille, tulee my6s toteutua

organisaation sisdisessa toiminnassa. (Huhta & Myllyntaus 2021)

Yritys ei voi itse paattaa, millaisia ajatuksia se herattaa muissa ihmisissa. lhminen
muodostaa oman mielipiteen yrityksen brandista, johon vaikuttaa yksilon koke-
mukset, ajatukset sekd tuntemukset. Yritys voi kuitenkin tehda monia asioita muo-
dostaakseen yksildlle haluamansa mielikuvan organisaatiostaan ja taten tietoisesti

kehittda brandidan. Tata strategiaa kutsutaan brandin tietoiseksi kehittamiseksi.
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(Ruokolainen 2020, 18) Brandin tietoinen kehittaminen otti pakostakin tuulta al-
leen, kun teollisen vallankumouksen seurauksena suurelle joukolle valmistettiin
yhdenmukaisia tuotteita. Silloin kiinnitettiin huomiota pelkdstaan tuotekohtai-
seen markkinointiin, jolloin asiakkaiden tuntemuksia ei otettu huomioon. Asiakas-
keskeiseen markkinointiin alettiin kiinnittda huomiota, kun huomattiin vallan siir-
tyvan kuluttajille, silla heilld on mahdollisuus valita tuote tai palvelu monen yrityk-
sen joukosta. Yritysten taytyi kiinnittda huomiota siihen, mita kuluttajat toivoivat
ja tunsivat, jotta he pystyivat erottumaan kilpailijoistaan. Siten syntyi konsepti ar-
vokeskeisesta markkinoinnista. Arvokeskeisessa markkinoinnissa tuodaan asiak-
kaiden (tdssa tapauksessa potentiaalisten tyontekijoiden) tietoisuuteen yrityksen
edustamat arvot ja sitd kautta tavoitteena on muodostaa tunneside potentiaalisen

tyontekijan seka yrityksen valille. (Ruokolainen 2020, 20)

Ty6nantajabrandiin panostamisella seka siind epaonnistumisella on vahva yhteys
siihen, mitd ajatuksia organisaatio herattaa ulkopuolisissa henkildissa. Ulkopuoli-
siin henkil6ihin voi potentiaalisten tyontekijoiden lisaksi lukeutua esimerkiksi asi-
akkaat, sijoittajat, alihankkijat sekd muut yhteistyokumppanit. Taten aihe on tar-
ked muunkin, kuin pelkdstaan rekrytoinnin kannalta. (Korpi ym. 2012, 67; Huhta &
Myllyntaus 2021). Yrityksessa tyoskentelevat tyontekijat ovat optimaalisimpia sa-
nansaattajia yrityksestd tyonantajana. Vaikka tyonantajakuva yrityksesta olisi
hyva, mutta tyontekijat viestivat muuta, on positiivista tydnantajakuvaa vaikea yl-
lapitdad. Taustatyota tekevat tyonhakijat selvittavat verkostojensa avulla potenti-

aalisesta tyonantajasta tietoa. (Kaijala 2016, 97)

2.2 Keskeiset tekijat tydnantajamielikuvan muodostumisessa

Ty6nantajakuvaa muodostavia tekijoitd on mielletty rakentuvan lukuisista eri asi-
oista. Tyénantajakuva termina esiintyi ensimmaisen kerran vuonna 1996 julkais-
tussa tutkimuksessa, jossa Tim Ambler ja Simon Barrow (185-206) tutkivat tyon-
antajabrandin (The Employer Brand) syntymista. Ambler ja Barrow ovat mielta-
neet tyonantajakuvan olevan ”“taloudellisten, toiminnallisten seka psykologisten

etujen yhdistelma, joka voidaan liittda tydnantajaorganisaatioon”.
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2.2.1 Taloudelliset edut

Taloudellisiin etuihin mielletdan korkea palkka, oikeudenmukainen palkkio- ja bo-
nusjarjestelma, vakaa tyollisyyden tae seka tyoaikataulu (Ambler & Barrow 1996,
185-206). Palkitsemisjarjestelman avulla henkilostéa palkitaan heidan suoriutu-
misestansa. Hyvin tehdysta tyosta tulisi kuitenkin saada myds tunnustusta esihen-

kiloilta seka johdolta, niin yksild, kuin tiimitasollakin.

Palkitsemisjarjestelma muodostuu seka taloudellisista etta ei-taloudellisista osa-
tekijoista. Taloudellisiin palkitsemisen elementteihin sisdltyy peruspalkan lisaksi
esimerkiksi erilaiset henkilokohtaiset lisat, bonukset ja tulospalkkiot. Ei-taloudelli-
set tekijat muodostuvat itsessdaan haastavasta tyostd, mahdollisuudesta kehittaa
itsednsa niin yksilona kuin urallakin. My0Os tyonteosta saatu positiivinen palaute

sekd arvostuksen osoitus ovat osa ei-taloudellista palkitsemista. (Joki 2018, 171)

Taattu tydsuhteen jatkuvuus lisda tyontekijan taloudellista turvallisuutta seka en-
nakoitavuutta. Tyontekijan tiedostaessa, ettad hanelld on vakaan tydnantajan tar-
joama saannodllinen palkka ja pitkdkestoinen tydosuhde mahdollistaa tdma parem-
man tulevaisuuden suunnittelun seka sitoutumisen tydpaikkaan pidemmaksi ai-
kaa. Vakaa tydllisyys luo myos henkista turvallisuutta ja hyvinvointia. Tyontekija
voi keskittyd paremmin tyotehtdviin, kun hdnen ei tarvitse huolehtia tydpaikan

menettdmisestd. (Manka & Manka 2023, 90-100)

2.2.2 Toiminnalliset ja psykologiset edut

Toiminnalliset edut perustuvat tyon sisadltoon, koulutusmahdollisuuksiin seka
tyontekijoiden mahdollisuudesta toteuttaa heidan tietojaan ja taitojaan (Ambler
& Barrow 1996, 185-206). Joustavat tydajat, mahdollisuus etatyoskentelyyn, seka
mahdollisuus ammatilliseen kehittymiseen ja uralla etenemiseen mielletaan tar-

keiksi tekijoiksi toiminnallisissa eduissa. Monipuolinen tyo tarjoaa haasteita ja
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mahdollisuuden kehittda omaa osaamista. Tama voi lisata mielenkiintoa ja moti-

vaatiota tyotd kohtaan. (Berlin 2019, 215-217)

Tyontekijoilla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa tyon tavoitteisiin ja toimintatapoi-
hin. Nama tekijat antavat tyontekijoille tunteen siitd, ettd heidan mielipiteensa ja
ajatuksensa otetaan huomioon. Tyohon vaikuttamisen mahdollisuus lisda tyonte-
kijan sitoutuneisuutta ja halua tehda parhaansa yrityksen hyvaksi. (Berlin 2019, 71,

215-217)

Tyon psykologiset edut tarkoittavat tyon vaikutusta tyontekijan henkiseen ja emo-
tionaaliseen hyvinvointiin (Ambler & Barrow 1996, 185-206). Tallaisia etuja ovat
esimerkiksi tyontekijan tunne merkityksellisyydestd, yhteisollisyydesta seka tyo-
ympadriston antamasta sosiaalisesta tuesta ja vuorovaikutuksesta. Psykologiset
edut vaikuttavat merkittavasti tyontekijan motivaatioon, sitoutumiseen, tyotyyty-

vdisyyteen ja jaksamiseen. (Luukka 2019, 146-148)

2.2.3 Organisaation ominaisuudet

Kucherov ja Zavyalova (2012) ovat lisdnneet teoksessaan neljannen kohdan: orga-
nisaation ominaisuudet, joka vaikuttaa edelld mainittujen lisdksi tydnantajakuvan
muodostumiseen. Organisaation ominaisuudet muodostuvat yrityksen histori-
asta, johtajuudesta ja johtamistyylistd. Nama seikat vaikuttavat siihen, millainen
ilmapiiri yrityksessa on, millaisia arvoja ja kulttuuria siella vaalitaan ja millaisia
mahdollisuuksia tyontekijoilla on kehittya ja edeta urallaan. Organisaation ominai-
suuksilla on siis suuri merkitys tyopaikan houkuttelevuuteen ja tyontekijéiden si-

toutumiseen ja tyytyvaisyyteen. (Luukka 2019, 30-32)

Myo6s Simon Barrow ja Richard Mosley ovat tutkineet tydnantajakuvan (The Em-
ployer Brand) syntymista. Tutkimuksessa ldhestyttiin aihetta markkinoinnin nako-
kulmasta, jossa henkilostohallinnon (HR) seka brandimarkkinoinnin tieteenalat yh-
distettiin yhdeksi kasitteeksi. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta tyénantaja voidaan

nahda branding, jonka kanssa tyontekija kehittdaa laheisemman suhteen. Yrityksen
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suorituskykyyn vaikuttavat tyontekijan tietoisuus, positiiviset asenteet “brandia”,
eli tydnantajaa kohtaan, uskollisuus ja luottamus siihen, ettd yritys haluaa ajaa

tyontekijoidensa etua. (Barrow & Mosley 1996)

2.3 Tydnantajan imago

Imagon muodostumiselle 16ytyy kirjallisuudessa lukuisia erilaisia maaritelmia. Ku-
viossa 2. on avattu kolme eri maaritelmaa imagolle, jotka mukailevat toisiaan. Till-
man ja Gronroos (2020) kertovat yrityksen imagon symbolisoivan asiakkaiden, po-
tentiaalisten asiakkaiden, menetettyjen asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien
organisaation toimintaan liittamia mielikuvia. Jokainen kuviossa 2. esiintyva maa-
ritelma imagolle tukee toisiaan organisaation imagon muodostuen yksilon mie-

lessd ja sen muuttuessa jatkuvasti (Aula & Heinonen 2002, 50).

"Organisaation imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset
asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmat liittavat
organisaatioon.”

Tillman ja Grénroos
(2020)

"Ulkopuolisen tai tydyhteisdn palveluksessa olevan henkilén

Professori Leif Aberg T o IO A
tydyhteisd6n, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien

(1989, 72) muodostama kokonaisuus"
Lahestyvat imagoa mielikuvien kautta. "Mielikuvalla tarkoitetaan
Rope ja Mether ihmisten kokemusten, tietojen asenteiden, tunteiden ja uskomusten
(1987,16) summaa tarkastelun kohteesta. Yrityskuva on mielikuva yrityksesta ja

tuotekuva mielikuva tuotteesta"

Kuvio 2. Imagon maaritelmia.

Kuviossa 2. esiintyy kolme eri maaritelmaa imagolle, jotka kasittelevat termia hie-
man eri nakdkulmista. Tillman ja Gronroos (2020) painottavat imagon merkitysta
organisaation arvojen edustajana, joka muodostuu eri ihmisten mielikuvista orga-
nisaatiosta. Professori Leif Abergin (1989, 72) maaritelma korostaa ulkopuolisten

henkil6iden mielikuvien kokonaisuutta, jotka liittyvat tydyhteis6on, sen tuotteisiin
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tai palveluihin. Rope ja Mether (1987, 16) puolestaan ldhestyvadt imagokasitetta
mielikuvien kautta ja erottavat yrityskuvan ja tuotekuvan mielikuvina, jotka ihmi-
set muodostavat organisaatiosta ja sen tuotteista. Nain ollen, vaikka kaikki kolme
maaritelmaa kasittelevat imagokasitettd, ne korostavat hieman eri nakékulmia ja

painotuksia.

Imago on organisaation tavoittelema mielikuva, millaiseksi haluaisi kuluttajien
sekd muiden sidosryhmien ajattelevan yrityksestaan. Imago liitetdan usein visuaa-
lisuuteen, ja sen tarkoituksena on vedota ihmisten mielikuvitukseen saadessaan

yritys ndayttamaan hyvalta. (Aula & Heinonen 2002, 48-61)

Imagoon vaikuttavat ihmisten kokemukset seka odotukset kyseisesta yrityksesta.
Odotuksia muodostuu markkinoinnin, viestinnan seka kaiken toiminnan kautta,
jotayritys ulospain nayttaa. Jos asiakkaan kokemukset yrityksesta tayttyvat tai ylit-
tyvat asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, vahvistaa tdma ima-
goa. Toisaalta, jos asiakkaan kokemus alittaa hanen odotuksensa, vaikuttaa tama

yrityksen imagoon heikentavasti. (Gronroos & Tillman 2020)

Positiivisen imagon omaavalla yrityksella on helpompi viestia tehokkaasti yleisolle
sanomaansa. Yrityksen hyva imago antaa myds anteeksi esimerkiksi tuotteen laa-
tuun liittyvia satunnaisia virheita. Organisaation imago heikentyy, jos virheet ovat
jatkuvia, silld asiakkaan odotukset yritysta kohtaan on toistuvasti alitettu. (Gron-
roos & Tillman 2020) Yritys, joka omaa hyvdan imagon ja maineen houkuttelee
tyonhakijoita ja vahvistaa yrityksessa tyoskentelevan henkiloston pysyvyytta (Aula

& Heinonen 2002, 65).
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3 TYONTEKIJAKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN

Tassd osiossa kaydaan lapi tyontekijakokemuksen muodostumista. Yrityksen
markkinoidessa positiivista tydnantajakuvaa ulospain, tulee markkinoinnissa esiin-
tyvat asiat toteutua yrityksen sisalla myos todellisuudessa. Vaikka opinndytetyossa
keskitytaan ulkoisen tydnantajakuvan markkinointiin, taytyy silti tarkastella yrityk-
sen sisalla tapahtuvaa tyontekijakokemusta ja sen muodostumista, jotta sita voi
ymmartda ja markkinoida ulospain. Jotta tyontekijakokemusta voi ymmartaa, tay-
tyy ensin selvittdd, mita nykyiset sekd potentiaaliset tyontekijat pitavat tydssaan
merkityksellisena ja tarkedna. Tyon merkityksellisyys ja koettu tarkeys muodostuu
tyontekijoiden odotuksista, toiveista, mielikuvista, osaamisesta, kokemuksista, ta-
voitteista ja motivaatiosta. (Huhta & Myllyntaus 2021) Morganin (2017) mukaan
tyontekijakokemus voidaan maaritelld tyontekijoiden seka organisaation odotus-
ten, tarpeiden ja toiveiden risteytyskohdaksi, kuten kuviossa 3. on esitetty. (Mor-

gan & Goldsmith 2017).

Tyontekijan Organisaation E

odotukset, {  Tyontekija- i  odotukset,
tarpeet ja kokemus tarpeet ja

toiveet toiveet

............

Kuvio 3. Tyontekijakokemuksen muodostuminen (Morgan 2017).

Tyontekijan odotukset, tarpeet ja toiveet voivat liittya esimerkiksi tyopaikan ilma-
piiriin, tyotehtavien haastavuuteen tai mahdollisuuteen kehittya urallaan. Organi-
saation odotukset, tarpeet ja toiveet voivat puolestaan liittya esimerkiksi tyonte-
kijan sitoutumiseen, tuottavuuteen tai tiimityoskentelyyn. Positiivinen tyontekija-
kokemus lisda tyontekijoiden sitoutuvuutta sekd parantaa yrityksen mainetta

tyonantajana. (Huhta & Myllyntaus 2021)
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3.1 Merkityksellisyyden muodostuminen

Huhdan seka Myllyntauksen (2021) mukaan tyontekijakokemus koostuu suurim-
maksi osin merkityksellisyyden tunteen kautta. He ovat luoneet teoksessaan Tyé6n-
antajabréndi ja tyontekijikokemus: Rakenna vetovoimainen tydpaikka, jota ta-
voittelemasi tyéntekijit rakastavat ja kilpailijasi kadehtivat teoreettisen viiteke-
hyksen, joka omaa elementit tyontekijakokemuksen rakentumiseen. Viitekehyk-
sessa kay ilmi, miten tyontekijakokemus nakyy tyontekijoiden arjessa: jos tyonte-
kija kokee tyonsa itselle merkitykselliseksi, vaikuttaa se suoraan tyontekijan hyvin-
vointiin ja sitd kautta tyon laatuun (Makeld 2020). Tdssa osiossa kasitelldaan seu-
raavia osa-alueita: olemassaolon tarkoitus, kulttuuri, johtaminen, tyén ominais-
piirteet, sosiaalinen ymparisto seka fyysinen tydymparisto. Naita elementteja hyo-
dyntden voidaan identifioida miltd tyon tekeminen tuntuu, kuinka mielekasta seka
palkitsevaa tyd on, missa maarin ty0 mahdollistaa tyon imua, eli tyohon liittyvaa

innostusta ja miten merkitykselliseksi tyé koetaan. (Huhta & Myllyntaus 2021)

3.1.1 Tyon seka tyotehtavien merkityksellisyys

Merkityksellisyyden kokemus tydssa kuvaa ihmisen kokemaa motivaatiota tyo-
taan kohtaan (Ristikangas & Ristikangas 2013, 236). Merkityksellisyys ei synny pel-
kastaan positiivisten kokemusten kautta, vaan useimmiten yksilot tuntevat merki-
tyksellisyyden tunnetta haastavien ja problemaattisten tilanteiden myoéta. Johto
seka esihenkilot pystyvat edesauttamaan tyontekijoiden merkityksellisyyden tun-
netta saattamalla tyontekijan tietoisuuteen minkalainen vaikutus tyontekijan te-
kemalla tyolla on organisaatiolle. Loppupeleissa tyon merkityksellisyyden tunne
riippuu kuitenkin yksilosta itsestaan, vaikka siihen sidostekijoina ovatkin muut ih-

miset sekd ymparistd. (Huhta & Myllyntaus 2021)

Toinen osatekija merkityksellisyyden muodostumisessa on tyotehtavien merkityk-
sellisyys. On normaalia, ettei jokainen tyotehtava innosta tyontekijaa. Jos kyseessa
on esimerkiksi toistuva tyotehtava, jonka tekemista tyontekija ei koe merkityksel-

liseksi, on talldin tarkeaa, etta tyontekijalle muodostetaan ymmarrys siita, mika
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merkitys tdman tyotehtdavan tekemiselld on organisaation kokonaiskuvan kan-
nalta. (Huhta & Myllyntaus 2021) Myds tydtehtavien monipuolisuus seka vaati-
mustaso vaikuttaa tyon merkityksellisyyden seka motivaation syntyyn. Ty6tehta-
vien tulisi olla tarpeeksi haastavia sekda monipuolisia, jotta tyonteko pysyy mielek-

kdana (Kauhanen 2016, 87).

Vuorovaikutustilanteissa syntyy myos merkityksellisyyden tuntemuksia. Yksil6illa
on taipumus kokea tyonsa merkityksellisend, kun tyollda on merkitys muihinkin,
kuin vain itseensa (Bailey & Madden 2016). Merkityksellisyyden tunnetta vuoro-
vaikutustilanteissa syntyy, kun tyontekija ndkee realistisesti tekemansa tyon vai-
kutuksen muihin ihmisiin, jotka ovat hyotyneet tehdysta tyosta. Vuorovaikutusti-
lanteissa merkityksellisyyden muodostumista auttaa rakentamaan sellainen ym-
paristd, joka tukee positiivisen tydilmapiirin yllapitamista. (Huhta & Myllyntaus

2021)

3.1.2 Yrityskulttuuri

Luukka (2019, 24) madrittelee kirjassaan yrityskulttuurin seuraavasti: ”Yrityskult-
tuurilla tarkoitetaan yrityksen tiedostettuja ja tiedostamattomia arvoja, rakenteita
ja toimintatapoja, jotka ohjaavat sen tyontekijoiden ajattelua ja kayttaytymista
seka yhdistavat heitd ja erottavat organisaation muista organisaatioista”. Jokainen
organisaatio muodostaa itse oman kulttuurinsa, kukaan ei voi tehda sita heidan

puolestansa (Luukka 2019, 24).

Yrityskulttuuri on organisaation jasenia yhdistava tekija, joka syntyy sen jasenten
vuorovaikutuksen tuloksena. Kulttuuri rakentuu aina yrityksen sisalla, mutta sen
voi myos kuvailla ulospain muista yrityksista erottavana tekijana: milla tavoin yri-
tyksemme eroaa muista yrityksista. Organisaation kulttuuri vetaa puoleensa sa-
mantapaisia ihmisia, joita yhdistaa esimerkiksi yhteiset arvot ja toimintatavat. Sel-
laiset yksilot, jotka omaksuvat yrityksen kulttuurin, viihtyvat yrityksessa pidem-

paan (Huhta & Myllyntaus 2021).
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Uuden tyontekijan aloittaessa yrityksessa, oppii han yrityksen kulttuurista seuraa-
malla muita tyontekijoitd, havainnoimalla ja matkimalla heidan toimintatapojaan
ja toimimalla annettujen ohjeiden mukaisesti. Uudella tyontekijalla kestaa suurin
piirtein 2—4 kuukautta sisdistda organisaation kulttuuri, jonka jalkeen han joko
omaksuu sen ja alkaa tiedostamattomasti toimimaan sen mukaisesti, tai ei sisdista
sitd ja hakeutuu muualle toihin. (Luukka 2019, 26). Aaltonen ym. (2020, 132) ker-
tovat teoksessaan Johda merkitystd, miten organisaatiokulttuuri on kytkoksissa
koettuun merkityksellisyyteen: innovatiivinen, eettinen ja ihmisia tukeva kulttuuri,
seka hierarkkisuuden puuttuminen on todettu olevan yhteydessa vahvempaan

merkityksellisyyden kokemukseen.

3.1.3 Johtaminen

Organisaation nakdkulmasta johtamisella tarkoitetaan suunnan nayttamista ryh-
malle kohti yhteistad paamaaraa. Johtamisella pyritaan vaikuttamaan johdettavien
ajatteluun, asenteisiin ja kdyttaytymiseen (Huhta & Myllyntaus 2021). Johtami-
sella on merkittava rooli tydon merkityksellisyyden seka mielekkyyden kokemi-
sessa: johtamisen kautta pystytddan innostamaan, kannustamaan ja motivoimaan
tyontekijoita (Aaltonen ym. 2020, 116). Hyvassa organisaatiossa kontrollin sijaan
johtajat toimivat osoittaen luottamusta henkil6stoa kohtaan. Luottamus muodos-
tuu vuorovaikutuksesta, johdon tulee siis tuntea tyontekijansa ja heidan toimita-

pansa, jotta luottamus voidaan ansaita puolin ja toisin (Otala 2018 158-272).

Tana paivana johtamismallien nousevana trendind on valmentava johtaminen
(Joki 2018, 149). Y-sukupolven, eli vuosien 1980-2000 valissa syntyneiden toiveet
ja odotukset tydelamaa kohden on erilainen verraten aikaisempiin sukupolviin
(Ristikangas & Ristikangas 2013, 18). Valmentavan johtamistyylin tavoitteena on
rakentaa vahvoja suhteita, rohkaista ja osoittaa luottamusta tyontekijan kykyyn
suorittaa tyotehtavia (Joki 2018, 150). Valmentavat johtajat kayttavat tyypillisesti
lahestymistapaa, jossa keskitytddan kehujen, tuen ja rakentavan palautteen tasa-
painoon. Koska jokainen ihminen on erilainen, tulee myds tapa antaa palautetta

muokata yksilélle sopivaksi. Palaute on edellytys tydntekijoiden kehittymiselle
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seka kasvulle. lIman palautetta tyontekijan toiminta pysyy samana tai laskee. (Ris-

tikangas & Ristikangas 2013, 234—-246)

3.1.4 TyOn ominaispiirteet ja motivaatio

Tyon ominaispiirteisiin sisaltyy tyohon ja sen suorittamiseen rinnastettavia asioita,
joita ohjaa tyontekijan sisdinen ja/tai ulkoinen motivaatio. Huhdan seka Myllyn-
tauksen (2021) mukaan tyén ominaispiirteilld tarkoitetaan esimerkiksi tyén moni-
puolisuutta, tehtavan tyon laatua, haastavuutta seka tyon maaraa. Liian suuri tyo-
maara voi johtaa tyduupumukseen, kun taas vahdinen tai yksilon mielesta liian
helposti suoritettava tyd voi tuntua tyontekijan mielestd merkityksettomalta.
Edelld mainittujen lisdksi tyon ominaispiirteisiin lukeutuu tyontekijan oma suhde
tekemaansa tyohon, mihin liittyy tyontekijan arvot, asenteet ja motivaatio. Omaa
suhdetta tyohon voi tarkastella esimerkiksi tyon antaman vastuun seka kehitty-

mismahdollisuuksien kautta.

Ihmisen tydmotivaatio koostuu usein kahdesta eri tekijasta: sisdisesta ja ulkoisesta
motivaatiosta. Sisdinen motivaatio tarkoittaa yksilon omaa halua ja innostusta
tehda tyotehtavia. Kun tyontekija on sisdisesti motivoitunut tyotehtavien tekemi-
seen, han kokee tyon tekemisen henkilékohtaisesti tarkedana ja motivoivana. Tal-
[6in yksilon sisdinen tahtotila ohjaa hanta tekemaan tyonsa hyvin, kun tehtavat

vastaavat hdnen sisdisia tarpeitansa. (Martela, Jarenko & Jarvilehto 2015, 26-28)

Ulkoinen motivaatio puolestaan muodostuu ulkoisista tekijoista. Ulkoinen moti-
vaatio syntyy silloin, kun tekemisen syy ei liity itse tyon tekemiseen vaan ulkoisiin
palkkioihin tai rangaistuksiin, kuten palkkaan tai tyén menettamiseen. Yksilo ei ole
siind aktiivinen toimija, vaan tarvitsee ulkoisia kannustimia toimiakseen. Ulkoinen
motivaatio on reaktiivista ja tyon tekeminen voi tuntua pakolliselta. Tama kuluttaa

tyontekijan henkisia resursseja. (Martela, Jarenko & Jarvilehto 2015, 25-27)

Edward Deci ja Richard Ryan (Martela 2014) ovat tutkineet motivaation syntymista

itseohjautuvuusteorian kautta. Teoria kuvailee, miten motivaatio ohjaa ihmisten
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toimintaa kolmen eri psykologisen perustarpeen kautta: autonomian, kyvykkyy-
den ja yhteenkuuluvuuden tarve. Kun edeltavat asiat toteutuvat, kokee tyontekija
tekemansa tyon merkitykselliseksi ja vastaavasti edelld mainittujen asioiden uu-

puessa: motivaatio laskee.

Autonomia tyossa tarkoittaa Luukan (2019, 146) mukaan tyontekijan kokemusta
hanelle mielekkaan tyon tekemisesta. Tyo, tyotehtadvat tai tapa tehda toita eivat
tunnu autonomiaa kokevasta tyontekijasta pakolta tai pakotetulta. Pohjimmiltaan
autonomiassa on kyse siita, ettd jokaisella yksilolla on oma tahto, halu, ja tarve
toteuttaa itsedan. Tyonteossa tama tarkoittaa sitd, etta tyontekijalle annetaan va-
pautta vaikuttaa siihen, miten hdan oman tydnteon suorittaa. (Huhta & Myllyntaus

2021)

Martela (2014) kuvailee kyvykkyyden tarkoittavan yksilon kokemusta omasta
osaamisesta ja aikaansaatavuudesta: "Kyvykkadaksi itsensa kokeva tyontekija us-
koo pystyvdnsa suorittamaan annetun tehtdavan menestyksekkaasti”. Yhteenkuu-
luvuuden, toisin sanoen, yhteisollisyyden tarpeen Martela (2014) kuvailee tulevan
ihmisen perustarpeesta olla tekemisissa muiden ihmisten kanssa. lhmiset kokevat

tarvetta tulla kohdatuksi aidolla ja syvallisella tavalla.

3.1.5 Sosiaalinen ymparisto

Organisaation sosiaalinen ymparistd koostuu ihmisten valisista suhteista ja tun-
teista. Huhdan seka Myllyntauksen (2020) mukaan tyontekijakokemuksen oleelli-
sia osa-alueita sosiaalisen ympariston kannalta tyossa ovat yhteisollisyys, suhteet
tyokavereihin, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin, tydpaikan sosiaaliset tapahtu-
mat seka tyopaikan yhteisfoorumit. Hyvat sosiaaliset ihmissuhteet ovat keskeinen
osa ihmisten hyvinvointia. Tyopaikalla on tarked ymmartaa etenkin psykologisen
turvallisuuden tarkeytta, silla se lisda tyontekijoiden hyvinvointia seka tyon tehok-

kuutta (Great Place To Work 2021).



26

Psykologinen turvallisuus tarkoittaa ryhman yhtenaista kokemusta siita, etta ryh-
massa on turvallista olla oma itsensa ja virheiden tekeminen on sallittua. Psykolo-
ginen turvallisuus parantaa tyon tuottavuutta seka tyontekijoiden sitoutumista,
silld tyontekijat ovat tehokkaampia, tuottavampia ja kyvyllisimpia uuden oppimi-
seen, kun heidan ei tarvitse pelata tyossa sattuvia erehdyksia. Kun yksild uskaltaa
vapaasti kysya apua sita tarvittaessa, voi han paremmin keskittya tekemaansa tyo-
hon. Kun tiimissa koetaan vahvaa psykologista turvallisuutta, nayttaytyy se yksilo-

tasolla tyotyytyvaisyyden lisdantymisena. (Huhta & Myllyntaus 2021)

3.2 Organisaation merkityksellisyys

Neljas osa-alue Huhdan ja Myllyntauksen viitekehyksessa on organisaation merki-
tyksellisyys, joka liittyy vahvasti aiheen toiseen paakasitteeseen: organisaation
olemassaolon tarkoitukseen, eli yrityksen tavoitteisiin, missioon, visioon ja arvoi-

hin.

3.2.1 Miissio

Missio kuvaa organisaation olemassaolon tarkoitusta: sitd, miksi yritys on ylipaa-
tdan olemassa (Kotler ym. 2011, 57). Organisaation tulee maaritelld missio mah-
dollisimman perusteellisesti, jotta se voi houkutella oikeanlaiset ihmiset heille t6i-
hin. Lisaksi organisaation mission tulee olla sellainen, joka resonoi tyontekijoiden
kanssa. Kun tyontekijat tunnistavat, ettd organisaation tavoitteet ovat yhtenevai-
set heiddn omien arvojensa kanssa, he ovat todenndkdisemmin motivoituneita

tyoskentelemaan organisaation hyvaksi.

On myos tarkeaa, etta jo yrityksessa olemassa olevat tyontekijat tuntevat yrityk-
sensa mission merkitykselliseksi. Kun tydntekijat ovat linjassa organisaation arvo-
jen ja mission kanssa, sitoutuvat he aktiivisemmin, koska he uskovat, etta heidan
tyonantajansa tuntee ja ajattelee samalla tavalla. Téma johtaa parempaan tyon-

tekijakokemukseen, joka puolestaan vaikuttaa myonteisesti organisaation tulok-
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seen. Lopulta, organisaation mission maarittaminen on yksi tarkeimmista aske-
lista organisaation strategisessa suunnittelussa, joka auttaa organisaatiota saa-
vuttamaan sen tavoitteet. (Russo 2010)

3.2.2 \Visio

Visio taas kertoo, mitd asioita yritys tavoittelee ja mita kohti he menevat heidan
strategiansa maarittelemin keinoin (Aaltonen ym. 2020, 266). Visio toimii ohje-
nuorana johdon ja henkiloston paatoksien teossa, silla jokaisen paatoksen tulisi
vieda organisaatiota sen visiota kohti (Kaijala & Tolvanen 2020, 15). Potentiaalinen
tyontekija kokee vahvempaa halua hakea organisaatioon t6ihin, jos visio on sellai-
nen, johon han voi samaistua seka kokee voivansa edistaa organisaatiota kohti

heidan visiotaan (Aaltonen ym. 2020, 195).

3.2.3 Arvot

Arvot heijastavat yrityksen tapaa toimia. Yleisimpia organisaation edustamia ar-
voja ovat esimerkiksi edellakavijyys, rohkeus, asiakaslahtoisyys seka vastuullisuus.
Arvojen tulisi myods kdyda ilmi yrityksen kaikessa tekemisessa; niiden tulisi olla

osana strategiaa, tavoitteita, seka johtamista (Kaijala & Tolvanen 2020, 16).

TyOpaikalla arvot syntyvat suhteessa tyontekijan omiin arvoihin. Arvot ohjaavat
ihmisten elamas, ja ne saavat tyontekijat motivoitumaan erilaisista asioista. Koska
yksildiden arvot eroavat keskenaan, on heillda myds eri tavoitteet ja eri paamaarat.
Tastd syysta yrityksen tulee valita sellainen tyontekija, jonka arvot peilaavat omi-
aan, kuten esimerkiksi alla olevassa kuviossa 4. on esitetty. (Aaltonen ym. 2020,

48)
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Tarkoitus Identiteetti

Arvot

I Peilaus

Arvot

Tarkoitus Identiteetti

Kuvio 4. Sopivan tydntekijan valitseminen.

Kuviossa 4. esiintyy malli, joka mukailee Kotlerin (2011, 105) mallia sopivan yhteis-
tyokumppanin valitsemiseen. Kotlerin mukaan sopivan yhteistydkumppanin valin-
nassa tulee huomioida, ettda kumppani on yhdenmukainen yrityksen toiminnan
tarkoituksen, identiteetin ja arvojen kanssa. Tama sama pdtee myds sopivan tyon-
tekijan valitsemisessa, silla yrityksen sidosryhmiin kuuluvat seka tyontekijat etta

yhteistydkumppanitkin. (Kotler ym. 2011, 104-105)
3.3 Etdtyoskentely

Seka Academic Workin, ettd Universumin tuottamien tuoreiden tutkimuksien mu-
kaan opiskelijat pitdavat tarkedna mahdollisuutta etdtyon tekemiseen (Academic
Work 2022a, Universum 2022, Opiskelijat). Etatyota on tehty suomessa jo yli 30
vuotta, mutta koronapandemian myota etatyon tekeminen on kasvanut yha use-
amman yrityksen mahdollistaessa etdna tydskentelemisen (Kuisma & Sauri 2021,
7). Ennen koronapandemiaa etatyoskentely oli Iahinna satunnaista, mutta pande-
mian jalkeen se on jaanyt monilla toimialoilla pysyvaksi ilmioksi. Tyontekijat koke-
vat tarkedna etatyoskentelymahdollisuuden ja sen toteutettavuus selvitetdan

usein jo rekrytointivaiheessa (Hanni, Kettunen & Tahtinen 2022, 153).



29

Etatyoskentely sisdltda seka hyvia ettd huonoja puolia. Positiivista on, etta vapaa-
ajan sovittaminen tydnteon kanssa onnistuu joustavammin. Etatyoskentely mah-
dollistaa myds tyonteon mukauttamisen yksilon omien aikataulujen seka tarpei-
den mukaiseksi. Etdatyoskentely parantaa yksilon keskittymistd seka tyoskentely-

rauhaa ja edesauttaa tyotyytyvaisyytta. (Tyoterveyslaitos)

Etatyoskentelyn haittoihin lukeutuu tyon seka vapaa-ajan epaselked hahmottami-
nen, jolloin tydonteko voi venya tyoajan ulkopuolelle. Etatyoskentely voi lisata
myos yksindisyyden seka eristdytymisen tunnetta, jonka myo6ta tyohyvinvointi voi
heikenty3, silld positiiviset sosiaaliset ihmissuhteet edesauttavat ihmisten hyvin-

vointia (Tyoterveyslaitos; Great Place To Work 2021).

Etatyoskentelyssa on tarkeaa, ettd tyontekija omaa itseohjautuvuuden taitoja. It-
seohjautuvuudella tarkoitetaan vapautta ja vastuun kantamista omien tyotehta-
vien suorittamisessa ja tavoitteisiin padasemisessa. Tyonantajan mahdollistaessa
etatyon teon tyontekijoille, osoittaa han luottamusta tyontekijoitdan kohtaan. Or-
ganisaation johdon tulee antaa tukea seka asettaa tavoitteita tyontekijoille, jotta
tyontekijoille annetaan raamit, joiden sisalld toimia ohjatessaan itsedan tyonte-

ossa. (Haapakoski, Niemela & Yrjola 2020, 101)
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4 REKRYTOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media muodostuu internetin lukemattomista eri kanavista, jotka mah-
dollistavat laajan yleison tavoittamisen sekd mahdollisuuden olla vuorovaikutuk-
sessa kohderyhman kanssa. Yrityksen hyodyntdessa sosiaalista mediaa, yha use-
ammat saavat tietda yrityksen taikka brandin olemassaolosta. (Coles 2017) Sosi-
aalinen media kannattaa ottaa osaksi rekrytointia seka tyénantajamielikuvan ra-

kentamista ja vahvistamista.

4.1 Tyonantajamielikuvan kehittaminen sisdltémarkkinoinnin avulla

Sisdltomarkkinointia hyddyntden pyritdan parantamaan organisaation markki-
noinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyyttd, mika puolestaan johtaa parempiin liike-
taloudellisiin tuloksiin (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 24). Sisdltomarkkinoinnin
avulla tuotetaan kohderyhmalle arvokasta, hyodyllista ja kohderyhmaa sitoutta-
vaa sisaltod (Komulainen 2023, 291). Sisdltdmarkkinointi eroaa perinteisestda mai-
nonnasta siten, ettei sen avulla pyritd suoranaisesti myymaan tuotteita tai palve-
luita. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on tarjota hyodyllista sisaltoa, joka herat-

taa kohdeyleison kiinnostuksen ja luottamuksen (Keronen ym. 2017, 117-118).

Rekrytoinnissa sisaltémarkkinoinnin kolme keskeisinta tavoitetta on saada poten-
tiaaliset tyontekijat: tietoiseksi yrityksestaan, valitsemaan yritys muiden tyénan-
tajien keskuudesta seka sitouttaa heidat. On tarkeaa selvittda missa kanavissa koh-
deryhma viettda aikaa, jotta yritys voi saavuttaa kohderyhmansa tehokkaasti ja

padstd heidan tietoisuuteensa. (Komulainen 2023, 301).

Organisaation tulisi luoda sisdltda sosiaalisen median kanaviinsa tyénhakijaa kiin-
nostavista aiheista. Vaikka rekrytoinnit eivat ole aina auki, muodostavat mahdolli-
set tyonhakijat mielessaan kuvaa yrityksesta jatkuvasti. Sisdllon tulisi olla vaihte-

levaa ja monipuolista kiinnittden katsojan mielenkiinnon. (Kaijala 2016, 186)
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On tdarkedaa miettida, mitka asiat erottavat yrityksen muista tydnantajista ja miten
yritys voi olla parempi kuin kilpailijansa. Yrityksen tulisi pohtia mika on rekrytoi-
jana heidan kilpailuvalttinsa ja tuoda naita asioita esille sisaltomarkkinoinnissaan.
Ty6nantajakuvaa tuetaan kaikella sisallolld, mitd organisaatio sosiaalisessa medi-
assaan viestii. Tydnantajan tulee olla rehellinen antamastaan kuvasta, jonka se an-

taa itsestaan tyonantajana sosiaalisessa mediassa. (Kaijala 2016, 186)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Ulkoista tydnantajamielikuvaa voidaan viestia esimerkiksi yrityksen kotisivujen, In-
stagramin, LinkedIn:in, Facebookin, TikTokin seka TV- etta lehtimainoksien kautta
(Kuutti & Makinen 2019). Tyonantajamielikuvaa markkinoidessa, tulisi organisaa-
tion maarittaa kohderyhma mahdollisimman selkedsti — kenelle markkinoidaan ja
mita markkinoidaan. Kun kohderyhma on maaritelty riittdvan selkeasti, tehostaa
tama markkinointia, silla viesti on kohdennettu yrityksen etsimille henkilGille.
(Korpiym. 2012, 15-20). On myds tarkeda tunnistaa, missa kanavissa kohderyhma
viettda aikaa. Ndin organisaatio voi karsia tarpeettomat kanavat saavuttaakseen

kohderyhmansa tehokkaammin. (Komulainen 2023, 117)

4.2.1 Urasivut

Yrityksen kotisivuilta tulisi 16ytya erillinen “urasivu” eli tydnhakijalle kohdennettu
erillinen osio, jonka tavoitteena on tuoda tyonhakijan tietoisuuteen tietoa yrityk-
sestd tyOnantajana. Hyvan urasivuston peruspilareita ovat informatiivinen sisalto
hyddyntden vareja, kuvia seka videoita. Urasivuston tulisi olla helposti navigoita-
vissa soveltuen myds mobiililaitteelle, yhteystietojen tulisi olla helposti saatavilla
sekd avoimen hakemuksen jattaminen tulisi olla mahdollista. (Kaijala 2016, 191—

192)

Urasivuston tulisi sisaltaa linkki avoimiin tyopaikkailmoituksiin, jotta eteneminen
tyonhakuun olisi mahdollisimman yksinkertaista ja nopeaa. (Rantanen 2022) Yri-

tyskulttuuri valittyy parhaiten katsojalle videon muodossa, jossa tyontekija tuo
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esille autenttisesti tyontekijakokemustaan esimerkiksi uratarinan muodossa. Kun
edelld mainittu tehdaan yhteistyossa yrityksen vision, mission seka arvojen kanssa,
kohtaa valittyva kuva yrityksesta tyOnantajana myo6s organisaation edustamien

asioiden kanssa. (Kangas 2021)

4.2.2 Instagram

Instagram on ilmainen puhelimella ja tabletilla toimiva sovellus, joka mahdollistaa
kuvien seka videoiden jakamisen applikaation kayttdjien kesken. Instagram-julkai-
suissa kannattaa hyddyntda “hashtagien” kayttoa, eli #-merkilla alkavia sanoja,
jotka auttavat Instagramin kayttdjia l0ytamaan samankaltaiset julkaisut. Yritys voi
keksia itselleen oman hashtagin, joka voi olla esimerkiksi yrityksen nimi taikka tun-
nuslause. Tama auttaa Instagramin kayttdjia 16ytamaan organisaation sivustolle.
(Virtanen 2020, 23) Instagram tarjoaa hyvan mahdollisuuden rakentaa luotta-
musta organisaation sekd asiakkaiden valille. Se on myds tehokas tydkalu brandin

tunnettuuden kasvattamiseen. (Komulainen 2023, 149)

Instagramissa kannattaa kiinnittdaa huomiota visuaalisuuteen. Sen ulkoasusta saa
johdonmukaisen hyodyntamalla postauksissa yritykseen liitettyja vareja seka font-
teja. Kun ilme on yhdenmukainen, jaa se katsojalle mieleen ja ihmiset yhdistavat

nopeasti julkaisut organisaatioon. (Virtanen 2020, 60)

4.2.3 Linkedln

LinkedIn on hyédyllinen tyokalu verkostoitumiseen, silld sen sisalté painottuu tyo-
hon seka liiketoimintaan. Se on sosiaalisen median kanavista ainoa, joka keskittyy
pelkdstaan tydelamalahtoiseen sisdltoon. (Komulainen 2023, 115) LinkedIn:in hyo-
dyt heijastetaan yleensa tyonhakuun tai inaktiivisten ehdokkaiden 16ytamiseen,

mutta se on myos loistava kanava tyonantajakuvan markkinoimiseen.

LinkedIn mahdollistaa julkaisemisen yrityksen toiminnasta blogipostauksien muo-

dossa. Julkaisut voivat liittya esimerkiksi koulutuspdivaan, uratarinoihin, tykypai-
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vaan ja kaikkeen muuhun, mihin rinnastetaan yrityksen jokapaivaiset toimintata-
vat seka tulevaisuuden ndakymat. Organisaation kannattaa kehottaa tyontekijoi-
taan LinkedIn kanavan kayttoonottoon, silla tyontekijoiden luodessaan LinkedIn
profiilin, mainitsevat he vahintaan profiilissaan organisaation, jossa he tyoskente-
levdt. Tdma antaa tyonantajalle autenttista nakyvyytta pienella vaivannaélla. Jos
tyontekijat reagoivat yrityksen julkaisuihin tykkdaamallda, kommentoimalla ja jaka-
malla, edesauttaa tdma yrityksen positiiviseen nakyvyyteen. Parhaimmassa ta-
pauksessa tyontekija itse julkaisee tyopaikastaan julkaisuja, joissa tuo ilmi esimer-

kiksi miksi viihtyy kyseisessa yrityksessa. (Korpi ym. 2012, 111)

4.2.4 Facebook

Facebookilla on Iahes kaksi miljardia aktiivista kuukausittaista kayttajaa. Ottaen
tdman huomioon, tulisi jokaisen yrityksen l6ytyd Facebookista. (Coles 2017, luku
2) Lahtokohtaisesti tydnantajakuvaa sekd Facebook-sisaltoa ajatellen, tulee kana-
vaan julkaista yksinkertaisesti jaettavaa sekd kohderyhmalle merkityksellista sisal-
téd. Tama voi sisaltaa esimerkiksi kuvia yrityksen toimitiloista, tyontekijoista seka

tapahtumista. (Korpi ym. 2012, 117)

Facebookin yrityssivu mahdollistaa tyopaikkailmoituksen julkaisemisen kohdenta-
malla sen tarkkaan juuri etsimillesi henkilGille. Mainoksen tehokkuus kasvaa, kun
sen nakee organisaation tavoittelemat henkil6t. Tasta syystd mainoksen kohde-

ryhma tulee harkita mahdollisimman tarkkaan. (Olin & Junttila 2011)

4.2.5 TikTok

Uusimpana kanava-aluevaltaajana toimii TikTok. Yli miljardin maailmanlaajuisen
kayttdjan myota on alusta yksi nopeimmin kasvaneista sosiaalisen median kana-
vista. Sen kayttajat ovat sitoutuneita ja aktiivisia kdyttden paivastdaan noin 52 mi-
nuuttia applikaation selaamiseen. (Komulainen 2023, 114) TikTok on oiva markki-
nointikanava yrityksen halutessaan tavoittaa Z-sukupolven eli vuosina 1997-2012

valilla syntyneet ihmiset (Kaartinen 2021).
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TikTok tarjoaa algoritminsa ansiosta helpomman tien katsojien saavuttamiseen,
verraten ylla mainittuihin sosiaalisen median kanaviin. Kun yritykselld on selkea
sanoma ja on valmis keskustelemaan kayttdjien kanssa, mahdollistaa TikTok myo6s
vuorovaikutuksen katsojien kanssa. Se on oiva kanava paasta kayttajien tietoisuu-

teen matalalla kynnyksella. (Komulainen 2023, 176)

4.3 Rekrytointi

Yrityksen imago, tyontekijoiden kokemukset seka tydntekijabrandi ovat avainase-
massa organisaation taistellessa huippuluokan osaajista (Kaijala 2016, 88). Sosiaa-
linen media mahdollistaa rekrytoinnin hoitamisen kustannustehokkaammin ver-
raten perinteisiin metodeihin kuten sanomalehti-ilmoituksiin, silld sosiaalisen me-
dian avulla viesti saadaan levitettya useaan eri kanavaan (Korpi ym. 2012, 49). On
tarkeda, etta rekrytoinnin suunnittelu seka toteutus tehdaan huolellisesti. Kun rek-
rytoinnin toteuttamiseen nahdaan vaivaa ja kaytetdan aikaa, vahennetdan nain
virherekrytointeja, jotka eivat tuota haluttuja tuloksia. Rekrytointiprosessilla on

aina vaikutusta organisaation tyonantajakuvaan. (Joki 2018, 87)

Joki (2018, 90) kertoo teoksessaan, etta rekrytointi-ilmoituksen tulisi olla raken-
nettu siten, etta se tavoittaa koulutukseltaan, osaamiseltaan, tyokokemukseltaan
ja persoonaltaan organisaatioon sopivanlaisen tyontekijan. Tyopaikkailmoituksen
tulisi sisaltaa vain sellaisia vaatimuksia, jotka ovat tarpeellisia ty6tehtavan suorit-
tamista varten. Jos tydpaikkailmoitus luo mielikuvan hakijalle monipuolisesta teh-
tavasta, johon tarvitaan erityisosaamista, eika tdma vastaa haetun ty6tehtavan to-
dellista luonnetta, tavoittaa ilmoitus vaaranlaisia ihmisid, joiden odotukset eivat

tayty. (Joki 2018, 90)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkijan tavoite on pyrkia l6ytdmaan uusia nakokulmia tutkitusta asiasta. Empiiri-
sen tutkimuksen tulisi [ahtokohtaisesti pohjautua teoriaan, jotta tutkimuksen tu-
lokset eivat perustu tutkijan omiin mielipiteisiin. Tutkimusprosessin seka tutki-
mustulosten tulisi olla mahdollisimman objektiivisia. Prosessin aikana tutkijan
seka tutkittavan tulee olla mahdollisimman vahan tekemisissa, ettei tutkija vaikuta
tutkimuksen tuloksiin. Tama edesauttaa tutkimuksen patevyytta. (Sarajarvi 2017,

16-21)
5.1 Laadullinen tutkimus

Kyseinen tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimusmenetel-
malla. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan tutkittavan kohteen laatua sen
kokemuksien, ajatuksien, tunteiden ja niiden merkitysten kautta. Laadullisessa
tutkimuksessa yritetdan saada mahdollisimman tarkkaa tietoa tutkittavasta ilmi-
Ostd. Kyseisen tutkimusmenetelman aineisto on huomattavasti pienempi maaral-
liseen tutkimukseen verrattuna (Sarajarvi & Tuomi 2017, 94). Tutkijan tulee sisais-
tda mahdollisimman hyvin tutkittavan kohteen toiminnan maailmaa, jotta han voi
tulkita ja ymmartaa kohteen toimintaa. Koska laadullisen tutkimuksen tekeminen
on joustavaa, mahdollistaa se tutkijan edetessa ja keratessaan uutta tietoa, palaa-
maan takaisin tutkimuksessa, ja tekemaan muutoksia esimerkiksi teoriaosuuteen.

(Puusa, Juuti & Aaltio 2020)

Aineiston hankinnassa laadulliselle tutkimukselle on tavanomaista kayttaa yksilo-
haastatteluja, ryhmahaastatteluja, dokumenttiaineistoja tai havainnointia. Aineis-
tokeruumenetelmia voi myos yhdistella toisiinsa. Laadullisessa tutkimuksessa on
tavoitteena paasta tutkittavan kohteen todellisiin ajatuksiin. Tasta syystd haas-
teeksi muodostuu tutkittavan kohteen autenttisuus: pystyykd haastateltava
kohde kertomaan todenmukaisesti omista kokemuksistaan. Tutkimukseen vasta-
taan anonyymisti, mikd saattaa edesauttaa haastateltavien avoimuutta. Laadulli-

nen tutkimus ei tutki sitd, kuinka usein ilmio toistuu, vaan sita, miksi tutkittava
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toimii tietylld tavalla. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020) Aineiston keruu on valmis, kun
laadullisen tutkimuksen aineiston tulokset alkavat toistamaan itsedan (Rope 2000,

423).

Taman tutkimuksen menetelmaksi valikoitui laadullinen menetelmg, silla tutkitta-
vasta aiheesta I6ytyy lukuisia tuoreita tutkimuksia, jotka ovat toteutettu kvantita-
tiivisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimuksen kyselylomakkeen rakentamiseen on
hyddynnetty aikaisempien kvantitatiivisten tutkimusten tuloksia seka tutkitta-
vasta aiheesta |0ytyvaa teoriaa. Tutkimuksella pyritdan perustelemaan kvantitatii-
visissa tutkimuksissa esitettyja tuloksia, sekd avaamaan miksi kohderyhma ajatte-
lee tietylla tavalla. Tarkastellaan myds, ilmeneekd aineistossa jotain sellaista, mita
teoriassa kasitellyissa asioissa ei kdynyt ilmi. Ndma asiat otetaan analyysissa tar-

kempaan tarkasteluun. (Alasuutari 2011)

Tutkimuksen voi toteuttaa myds maaralliselld eli kvantitatiivisella menetelmallg,
jonka tarkoituksena on kuvata, mitata seka selittda dataa numeroiden muodossa.
Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin; kuinka usein, kuinka paljon ja kuinka
moni (Vilkka 2007, 13). Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat yksinkertaista
esittda taulukoiden, kuvioiden, tunnuslukujen seka tekstin avulla (Sarajarvi 2017,

135).

5.2 Aineistonkeruumenetelma ja analysointi

Tassa tutkimuksessa aineisto kerataan yksilohaastatteluina sahkoisen lomakkeen
avulla, jossa haastateltava kirjoittaa vapaamuotoisen vastauksen siihen annettuun
tilaan. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 50 € lahjakortti S-ryhmaan. Haas-
tateltavan halutessaan osallistua arvontaan, tulee hanen tdyttdaa yhteystiedot
(séhkopostiosoite sekd puhelinnumero) kyselylomakkeen lopussa annettuun ti-
laan. Kyselylomakkeen yhteydessa kerattyja henkilo- ja yhteystietoja kaytetaan
pelkdstaan palkinnon arvontaan, arvontaan osallistuneiden yhteystiedot havite-

tdan arvonnan paattymisen jalkeen.
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Kyselylomakkeen jakaminen suoritetaan hyédyntaen henkilékohtaisen Instagram-
tilini story-osiota, jossa on 1696 seuraajaa. Kyselylomake jaetaan myds Vaasan
Ammattikorkeakoulun WhatsApp-ryhmassa, joka muodostuu kolmannen vuoden
liiketalouden opiskelijoista. Tavoitteena on kerata 15 vastausta tai aineiston ol-

lessa yhdenmukainen, on aineiston keruu valmis (Sarajarvi & Tuomi 2017).
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6 TUTKIMUKSEN ANALYSOINTI

Tassa osiossa kaydadan lapi tutkimuksen tuloksia. Kyselyyn vastasi yhteensa 14 koh-
deryhmaan kuuluvaa henkil6a. Aineistoa analysoidaan kysymys kerrallaan hyo-
dyntden taulukoita seka kuvioita. Analysoinnissa hyddynnetaan myos kyselyyn
vastanneiden suoria lainauksia, jotka toimivat esimerkkeina ja taten edesauttavat
tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 217). Kyselylomake kokonaisuu-

dessaan loytyy taman opinnaytetyon liitteista.

6.1 Aineiston analysointi

Tama osio koostuu seuraavista osioista: kyselyyn vastanneiden henkildiden taus-
tatiedoista, tydnantajan valintaan vaikuttavista tekijoista, tydnantajan mielikuvan
ja tydn merkityksellisyyden muodostumisesta sekd unelmien tydnantajan piir-
teistd. Ndiden osioiden avulla pyritddan saamaan kokonaiskuva siitd, mita tekijoita

kohderyhma arvostaa tyonantajassa.

6.1.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeessa ensimmaisen ja toisen osion avulla selvitettiin kyselyyn vastan-
neiden ikad seka koulutus. Ian selvittamiselld haluttiin saada kasitys tutkimukseen
vastanneiden ikdjakaumasta. Koulutuksen selvittamisella haluttiin varmistaa, etta
vastaaja kuuluu tutkimuksen kohderyhmaan, eli kaupan alan korkeakouluopiske-
lijoihin. Kysymysten numerointi alkaa idan sekd koulutuksen jalkeen.

Ika

14 vastausta

2 (14,3 %) 2 (14,3 %)

Kuvio 5. Haastateltavien ikdjakauma.
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Kuten kuviosta 5. kdy ilmi, jokainen vastaaja vastasi ikdosioon. Nuorimmat vastaa-
jat olivat 22-vuotiaita ja vanhin 33-vuotias. Ikdjakauma jakautui hyvin tasapuoli-
sesti, vastaajien keski-ian ollessa 25,6 vuotta. Myo6s koulutusosioon vastasi jokai-
nen, mika kady ilmi kuviosta 6.

Koulutus

14 vastausta

4
428'6}%)

171%) 1(7A%) 17A%) 1(71%) 1(71%) 171%) 171%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1 %)

Ammattikorkeakoulu Kandidaattitason... Kauppatieteiden k... Liiketoiminnan per... Markkinoinnin tra... Tradeno...
Huminanististen ti... Kauppatieteet, ra... Liiketalous, traden... Lahihoitaja ja Tra... Tradenomi

Kuvio 6. Haastateltavien koulutusjakauma.

Kuviossa 6. esiintyy vastaajien koulutusjakauma. Vastaajista 10 opiskelee liiketa-
loutta ammattikorkeakoulussa ja loput nelja vastaajaa opiskelevat yliopistossa
kauppatieteitd. Jokainen vastaaja edusti taman tutkimuksen kohderyhmas, eli

kaupallista alaa opiskelevia potentiaalisia tyontekijoita.

6.1.2 Tyonantajan valintaan vaikuttavat tekijat

Ensimmadisessa kysymyksessa selvitettiin, mitd asioita vastaaja pitaa tarkedna
mahdollista tydnantajaa valittaessa. Vastaukset on jaoteltu taloudellisiin, toimin-
nallisiin ja psykologisiin etuihin sekd organisaation ominaisuuksiin, jotta vastaus-
ten analysointi olisi selkeampaa. Taloudellisiin etuihin miellettiin hyva palkka seka
edut, joina mainittiin mm. kattava tyoterveydenhuolto sekad henkilokuntaedut si-
saltden liikuntasetelit sekd lounasedun. Tydnantajan luotettavuus seka lapinaky-
vyys nousi myds monella vastaajalla tarkedksi piirteeksi vaikuttaen tyénantajan

valintaan.

"Tyobnantajan luotettavuus, tyéterveydenhuolto, tydpaikan sijainti, etatyo-
mahdollisuus nykypdivana, tietysti myos palkka + muut edut.”
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Toiminnallisiin etuihin vastauksissa toistui etatyémahdollisuus, mahdollisuus vai-
kuttaa omaan tyohon sekda monipuoliset tyotehtavat. Myos etenemismahdollisuu-
det toistuivat vastauksissa. Vastauksista kay ilmi autonomian tarve, silld vastaajat
kokivat haluavansa vaikuttaa omien tyotehtdvien suorittamiseen. Tyontekija to-
teuttaa itsedaan, kun hanelle annetaan vapautta vaikuttaa tyonteon suorittami-
seen, tdma edesauttaa tyon kokemista mielekkdammaksi (Huhta & Myllyntaus

2021).

Kohderyhma piti yhtena tarkeimmista tekijoista etatyomahdollisuutta, silld se ko-
rostui miltei jokaisessa vastauksessa. Yleensa mahdollisuus tehda etatyota tarkis-
tetaan jo tyonhakuprosessin aikana, joten se vaikuttaa usein tyopaikan valintaan
merkittavasti (Hanni, Kettunen & Tahtinen 2022, 153). Toinen asia, joka korostui
vastauksissa, oli joustavat tydajat ja tyohon vaikuttaminen. Halu etatydskentelyyn
seka tyohon vaikuttamiseen viittaavat vastaajien itseohjautuvuuden tarpeeseen.
Etatyd mahdollistaa vapaa-ajan seka tyon sovittamisen ja vaatii tyontekijalta itse-
ohjautuvuutta, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. Tyohon vaikuttamisen halu
viittaa myo0s itseohjautuvuuden tarpeeseen, eli siihen etta tyontekijoille annetaan
luottamusta ja vastuuta omien tyotehtdvien suorittamiseen. (Haapakoski, Nie-
meld & Yrjola 2020, 101)

“Palkka, tyopaikan sijainti, tyotunnit, joustavuus tyoajoissa, joustavuus

etatyoskentelyssa, tyopaikan henki, tyopaikan kulttuuri, etenemismahdol-

lisuudet”
Psykologisiin etuihin nousi melkein jokaisessa vastauksessa tyontekijoiden hyvin-
voinnin tarkeys seka positiivisen tydilmapiirin ensisijaisuus. Positiivinen ty6ilma-
piiri ja yhteenkuuluvuuden tunne ovat tarkeita tekijoita tyontekijoiden hyvinvoin-
nin kannalta. Yhteenkuuluvuuden tunne on ihmisen perustarpeita ja se vahvistuu
positiivisessa tydilmapiirissa, jossa ihmiset voivat kohdata toisensa aidoilla ja sy-
vallisilla tavoilla. Tama puolestaan edistada tyontekijoiden hyvinvointia ja sitoutu-

mista organisaatioon. (Martela 2014)

"Tyontekijoiden hyvinvointi, mahdollisuudet vaikuttaa omaan tyohon,
mahdollisuudet edetd urassa, joustavat tyontekomahollisuudet (etdtyot
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yms.), hyvat kehitysmahdollisuudet tyontekijoille. Hyva palkka ja hyvat
edut myos yleensa mielessa.”

”"Yhdenvertainen kohtelu tyoyhteisdssa, joustavuus, kannustava ilmapiiri,
tyonantajan positiivinen asenne.”

Organisaation ominaisuuksiin liittyvat tekijat muodostuivat yhdenvertaisesta koh-
telusta seka tasa-arvon toteutumisesta yrityksessa. Myds organisaation lapinaky-
vyyden tarkeys nousi monessa vastauksessa esille. Tyontekijoiden kuuleminen
sekda vaikuttamismahdollisuudet organisaation paatoksiin koettiin tarkeana
asiana. Vastaajat arvostavat organisaation kulttuuria, jossa tuetaan seka kuunnel-
laan henkilostoa ja hierarkkisen jaottelun tulisi olla olematonta. Organisaation
kohdellessa jokaista tasapuolisesti ja kulttuurin ollessa ihmisia tukevaa, kasvaa
myos henkiloston merkityksellisyyden tunne tyota kohtaan (Aaltonen ym. 2020,
132). Tyénantajan positiivinen maine seka imago koettiin myos tarkeana tekijana

vaikuttaen tydnantajan valintaan.

Ulkoisina tekijéind kohderyhman tyénantajan valintaan vaikuttavat eniten mah-
dollisen tydnantajan positiivinen maine ja imago seka hyva tunnettuus. Yritykset,
joilla on vahva kuluttajabrandi ovat my6s houkuttelevia yrityksid potentiaalisten
tyonhakijoiden keskuudessa (Kaijala 2016, 88). Myos Academic Workin (2022) te-
kemassa tutkimuksessa vahva ulkoinen maine miellettiin tarkedksi osaksi tyénan-
tajamielikuvan muodostumisessa. Yrityksien kannattaa siis panostaa brandinsa
tunnettuuteen, silla se edesauttaa myo6s tydnantajabrandin vahvistumista.

"Tyonantajan tulee olla helposti lahestyttava, ettei pelota menna kerto-
maan pomolle mitaan”

”"Omat arvot kohtaavat tyénantajan arvojen kanssa, hyva imago seka kiin-
nostava ja antoisa tyo, jossa kehittymismahdollisuuksia.”

6.1.3 Tyonantajamielikuvan muodostuminen
Lomakkeen toisen kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, mista asioista vastaaja ko-

kee positiivisen tyonantajakuvan muodostuvan. Vastaajat kokivat positiivisen

tyonantajakuvan muodostuvan omien seka muilta kuultujen kokemuksien myéta.
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Tama voi johtua siitd, ettd mielikuva organisaatiosta muokkautuu yhdistelmana
kuultujen asioiden seka yksilon omien kokemuksien, tunteiden ja uskomusten mu-

kaisesti (Rope & Mether 1987, 19).

”Siitd miten ihmiset puhuvat siitd, kun yritys tulee mainittua esim. poru-
kalla puhuessa”

My®ds lapindkyva sisdinen ja ulkoinen viestinta seka markkinointi, jossa tuodaan
esille yrityksen arvoja sekd yrityksessd olevaa yhteishenked ja tydolosuhteita,
edesauttaa vastaajien positiivisen mielikuvan syntymista. Psykologiset edut ovat
siis tarkeita vastaajille ja yrityksen tulisi tuoda niita esille markkinoinnissaan. Am-
blerin ja Barrowin (1996, 185-206) mukaan psykologisiin etuihin sisaltyy seka yri-
tyksen vahva kulttuuri ettd organisaation sisdiset ihmissuhteet, mikda myos kavi
ilmi vastauksissa. Koska yrityksen kulttuuria muokkaa yrityksen edustamat arvot

sekd normit, ohjaavat ndma yrityksen toimitapoja (Kaijala & Tolvanen 2020, 16).

"Rehellisestd, lapindkyvasta ja avoimesta sisdisesta ja ulkoisesta viestin-
nasta”

"Hyvat tyoolosuhteet, joka sisallyttaa tyontekijoiden kuuntelemista, tuke-
mista ja ohjaamista”

6.1.4 Tyon merkityksellisyyden muodostuminen

Kolmannella kysymyksella selvitettiin, kokevatko vastaajat tyon merkityksellisyy-
den tarkeana asiana. Tyon merkityksellisyys nousi Academic Workin (2022) toteut-
tamassa tutkimuksessa tarkeaksi piirteeksi vastaajien keskuudessa. Myos Huhta &
Myllyntaus (2021) painotti tyontekijakokemukseen liittyvassa teoriassaan tyon
merkityksellisyyden tarkeyttd. Vastaaja saivat myOs antaa esimerkin tilanteesta,

jossa on kokenut merkityksellisyyden tunnetta tyossa.

Vain yksi vastaaja ei kokenut tyon merkityksellisyytta tarkedana asiana. Muut 13
vastaajaa kokivat tyon merkityksellisyyden tarkeaksi. Syita sille, miksi tyon merki-
tyksellisyyden kokeminen on vastaajien mielesta tarkeaa, on kokemus siita, etta

tyo6lld on jokin tarkoitus ja tunne siitd, ettd on tehnyt asioita oikein. Vastaajat hei-
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jastivat tyon merkityksellisyyden vaikuttavan suoraan tydomotivaatioon seka tyo-
hyvinvointiin. Merkityksellisyyden tunteen koettiin myds lisddvan mielenkiintoa

tyontekoa kohtaan.

Vastaukset jakautuivat kahteen kategoriaan; vastaajista viisi henkilo6a koki autta-
vansa yritysta tekemallaan tyolla ja koki sen kautta merkityksellisyyden tunnetta.
Vastaajat, jotka kokivat merkityksellisyyden tunnetta tyossa edesauttamalla orga-
nisaation toimintaa, muodostui merkityksellisyyden tunne siten, etta on ollut yri-
tykselle hyoddyksi ja saanut positiivista palautetta seka tullut palkituksi hyvasta

suorituksesta.

"Kun paljon toita taytynyt tehda pienessa ajassa ja saanut paljon kiitosta
tyopanoksesta.”

”Kun asiakas on kiittanyt hyvasta asiakaspalvelusta ja antanut positiivista
palautetta johdolle ja sinut palkitaan siita.”

”"Kun olen saanut aikaan hyvid somekampanjoita tai tehnyt somemainon-
taa, jotka ovat antaneet halutun tuloksen.”
Vastaajista kolme kokee merkityksellisyyden tunnetta asiakkaiden auttamisen
myotd. Avuksi oleminen, siitd saatu kiitos ja positiivisen tunteen aiheuttaminen

toisessa ihmisessa tekevat tyosta merkityksellista.

"ihmisten auttaminen ja heiddn ongelmiensa ratkaisu asiakaspalvelu-
tyOssa, tasta kokee onnistumista ja iloa”

”Koska saa onnistumisen tunteen, kun esim. kokee olevansa avuksi asiak-
kaalle.”

”Koen etta tydni on merkityksellista padivittdin, kun saan tarjota asiantun-
tevaa apua asiakkaille heidan omalla aidinkielella.”

Loput nelja vastausta ovat yhdistelmia asiakkaiden seka yrityksen auttamisen
kautta syntyvasta merkityksellisyyden tunteesta. Vastauksista irrationaalisiksi piir-
teiksi voidaan tulkita potentiaalisten tyontekijoiden arvostavan palautteen saa-
mista henkilokohtaisesti, eikd pelkastdan tiimitasolla. Merkityksellisyyden tun-

netta syntyy, kun johto antaa henkilokohtaista palautetta hyvin tehdysta tyosta.
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Merkityksellisyyden tunnetta syntyy myos asiakkaiden antaman hyvan palautteen
myotd. On siis tarkeda, etta organisaation palautteen anto on mahdollistettu myos
asiakkaille. Merkityksellisyyden tunnetta on koettu vuorovaikutustilanteissa, kun

tyontekija on nahnyt tydnsa vaikutuksen muihin ihmisiin (Bailey & Madden 2016).

Vastauksien myota selvisi, miten tarkedana kohderyhma pitaa kyvykkyyden tun-
teen muodostumista tydssa. Vastauksista ilmeni, ettda merkityksellisyyden tunne
muodostuu silloin, kun vastaaja kokee itsensa kyvykkaaksi. Kokemus kyvykkyy-
desta ei syntynyt monella itsestdan, vaan heidan taytyi kuulla se joko esihenki-
16iltd, johdolta tai asiakkailta. Tassa korostuu palautteen annon tarkeys, silld se luo
kohderyhmassa merkityksellisyyden tunnetta. Merkitykselliseksi koetun tyon
myota tehostuu yksilon tydpanos ja sitoutuneisuus organisaatioon vahvistuu (Aal-

tonen ym. 2020, 56).

6.1.5 Unelmien tyénantajan piirteet

Kysymyksissa 4. 5. ja 6. kysyttiin mita piirteitd vastaaja arvostaa unelmiensa tyo-
paikassa miettien aihetta tyonantajan, tyotehtavien seka tydympariston nakokul-
mista. Vastaajat kuvailivat esimerkiksi piirteitd unelmiensa tyoymparistosta -koh-
taan, jossa pyydettiin vastaajia kuvailemaan unelmiensa tyotehtavia. Tasta syysta
kysymyksia 4. 5. ja 6. analysoitiin samanaikaisesti, silld vastaukset korreloivat toi-

siaan. Kuviossa 7. esiintyy vastauksia, joita nostettiin esille aineistossa eniten.
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Unelmien tydnantaja Unelmien tydtehtavat Unelmien tydymparistd
¢ kohelee tasavertaisesti e mahdollisuus etatydhon o hyva tyoilmapiiri
¢ helposti lahestyttava ® joustavat tydajat e hyvat tydvalineet
¢ johtaa lapinakyvasti * monipuoliset tyétehtavat ¢ hyva tydergonomia
¢ kannustava e sopiva vaikeustaso e moderni toimisto
* motivoiva tyotehtavissa e mahdollisuus tyéskennella
e |uotettava e hyva perehdytys seka rauhassa etta tiimissa
e antaa rakentavaa ® oman tyon aikatauluttaminen ¢ after hours ohjelmaa

palautetta ¢ vapaus kayttaa mielikuvitusta e ilmaisia snackseja &

¢ tehda asioita omalla tavalla juomia
e tydajalla fyysisesta
kunnosta huolehtiminen

Kuvio 7. Unelmien tyOnantajan piirteita.

Vastaajien kuvaillessa unelmiensa tyonantajaa nousi vastauksissa esille tarve psy-
kologiselle turvallisuudelle. Organisaatiossa tulisi toteutua tasavertainen kohtelu
seka johdon tulisi olla helposti [ahestyttava. Vastaajat arvostavat avoimen niin po-
sitiivisen kuin negatiivisen palautteen antoa. Palautteen saaminen voidaan nahda
edellytyksena tyontekijoiden kehittymiselle seka kasvulle (Ristikangas & Ristikan-

gas 2013, 246).

Martelan ym. (2015, 26-28) mukaan tyontekijoiden sisdinen motivaatio vaikuttaa
tyon laatuun merkittavasti. Moni vastaaja painottikin, ettd tyénantajan tulisi huo-
lehtia tyontekijoiden motivaatiosta. Vastaajia motivoi hyvin suoriutuneista tyoteh-
tavista palkitseminen positiivisen palautteen avulla. Vastaajat kokivat myos, etta
erilaiset kilpailut auttavat heita motivoitumaan. Toisin sanoen vastaajien motivaa-
tio muodostuu pddosin ulkoisesta motivaatiosta, eli erilaisten kannustimien

avulla. (Martela ym. 2015, 25-27)

”"Unelmien tyopaikkani on joustava, tyontekijoiden toiveet kuullaan, johta-
juus on lapinakyvaa ja kynnys puhua esimiesten kanssa on matala.”

”Joustavuus ja rentous tydpaikalla, hyva tyoilmapiiri joka nakyy ulospain,
tasa-arvoisuus ja se etta kohdataan ihminen ihmisena eika ajatella tittelin
perusteella etta ollaan parempia kuin toinen”
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"kvartaaleittain annettaisiin tyontekijoille jotain mika tsemppaisi tekemi-
sessd, kuten lahjakortti x paikkaan tai aamupala/ lounas. Seka tarkedna pi-
dan myos etta tyopaikalla ndkyy tsemppihenki tyoarjessa.”

Unelmien tyotehtavia kuvaillessa melkein jokaisessa vastauksessa mainittiin tyo-
aikoihin vaikuttaminen sekd mahdollisuus etdatyohon. Tama saattaa johtua siitg,
ettd etatyd mahdollistaa tyonteon sovittamisen yksilon vapaa-ajan kanssa. Eta-
tyOssa tarkeaa on itsensd johtamisen taito, jonka myo6ta tyontekija kokee saavansa
vastuuta tyonteon toteuttamiseen seka kokee saavansa luottamusta tydnantajalta
(Haapakoski yms. 2020, 103). My6s monipuolisten tyétehtadvien tarkeys korostui
vastauksissa, silla monipuoliset tyotehtavat voivat lisata tyon merkityksellisyytta,

sekad motivaatiota tyontekoa kohtaan (Kauhanen 2016, 87).

”Joustavat tyoajat, etatydmahdollisuus.”

”Vaihtuvat ja monipuoliset tyotehtavat, joustavat tyoajat, etatyd mahdol-
lisuus, tyotehtavien vaikeustaso sopiva.”

"Tyotehtavat joihin voisi itse vaikuttaa, esim oman tyon aikatauluttami-

”n

nen.

Vastaajien kuvaillessa unelmien tydymparistéa nousi vahvimmaksi edellytykseksi
hyvan tydilmapiirin tarkeys. Hyvat sosiaaliset suhteet organisaatiossa koetaan tar-
keiksi, silld ne saattavat parantaa myds tyon tuottavuutta (Huhta & Myllyntaus
2021). Hyva tyodilmapiiri muodostuu tyontekijéiden hyvinvoinnista. Tyéhyvinvoin-
nin edellytyksena on kannustava, motivoiva seka tyontekijoita tukeva johtaminen

(Aaltonen ym. 2020, 116).

Seitsemdnnelld kysymyksella haluttiin selvittaa, mita arvoja vastaaja toivoo poten-
tiaalisen tyonantajan noudattavan. Melkein jokaisessa vastauksessa kavi ilmi vas-
taajan toivovan potentiaalisen tydnantajan noudattavan tasa-arvoa. Tasa-arvon
tulisi esiintya niin tyontekijoiden kohtelussa kuin palkassakin ja jokaista tyonteki-
jaa tulisi myo6s kohdella yhdenvertaisesti. Arvojen ohjatessa ihmisten niin henkil6-

kohtaista, kuin tyoelamaakin, keskeisimmiksi arvoiksi vastauksissa nousi tasa-arvo,
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luotettavuus seka vastuullisuus. Vastaajat toivoivat vastuullisuuden nakyvan tyo-
yhteistssa siten, ettd organisaatio kokee vastuullisuutta tyontekijéiden hyvinvoin-
nista, ja pyrkii edesauttamaan tyontekijoiden seka fyysista etta psyykkista hyvin-

vointia kaikessa toiminnassaan.

6.1.6 Rekrytointi

Kysymyksella 8. selvitettiin, mista sosiaalisen median kanavista potentiaaliset
tyontekijat hakevat tietoa avoimista tyopaikoista. LinkedIn oli ehdottomasti suosi-
tuin kanava avoimien tyopaikkojen hakuun. LinkedIn on ainut sosiaalisen median
kanava, joka keskittyy pelkdstaan tyoelamalahtdiseen sisaltéon. LinkedInista tyo-
paikanhakuprosessi alkoi monella vastanneella etsimalld hakijaa kiinnostavaa
tyonkuvaa hakukentasta. Tama tukee Komulaisen (2023, 115) vditettd, etta jokai-
sen yrityksen tulisi 16ytya LinkedInista, silla se on erinomainen tyokalu potentiaa-

listen tyontekijoiden |0ytamiseen.

Kysymyksessa 9. 10. ja 11. vastaajat saivat selittda prosessin, jonka kayvat lapi et-
siessddn uutta tyopaikkaa; minkalainen tyopaikkailmoitus kiinnittdaa heidan huo-
mionsa sekd mitka tekijat saavat vastaajat avaamaan tyopaikkailmoituksen. Moni
kertoi ensin selvittdvansa tietoa kiinnostavasta tyonantajasta ennen hakemuksen
l[ahettamista. Selvitettdvia asioita ovat mm. tyopaikan sijainti, etatyémahdollisuu-
det, palkka sekd muut edut. Tietoa etsitdaan yrityksen kotisivuilta seka sosiaalisen
median kanavista ja lisatietoa pyritddn myds saamaan mahdollisesti organisaa-

tiossa tyoskentelevilta tyontekijoilta.

"Tutkin yrityksen nettisivut, historian, haastattelen jos mahdollista nykyisia
tyontekijoita”

”Selvitan ensin ty0antajan sijainnin, luotettavuuden, mahdolliset tydajat,
palkan, muut edut, etatyd mahdollisuuden, ja tdman jalkeen haen tydpaik-
kaa.”



48

Koska vastauksista kavi ilmi, ettd tiedon etsiminen alkaa useimmiten yrityksen ko-
tisivuilta, olisi sieltd hyva l6ytya erillinen urasivu. Sivu voisi sisaltda esimerkiksi kat-
tavasti informaatiota organisaatiosta tyonantajana ja nykyisten tyontekijoiden
haastatteluja, joista kdy ilmi mahdollisimman autenttisesti minkalaista organisaa-
tiossa on tydskennelld sekd mitd heidan tydnkuvaansa sisaltyy. (Kangas 2021; Kai-

jala 2016, 191-192)

Hyva tyopaikkailmoitus koostuu vastaajien mielesta lyhyestd, mutta informatiivi-
sesta tekstistd, jossa on kattavasti tietoa tyotehtadvista seka tydajoista. llmoituk-
sesta tulisi kdayda ilmi etatydmahdollisuus, palkka sekd muut mahdolliset edut. II-
moituksesta tulisi myds kdyda ilmi, mita tarjottavaa organisaatiolla on tydnteki-
jalle: miksi hanen kannattaisi hakea toita juuri heidan yrityksestdaan. Vastaajat kiin-
nittdvat myods huomiota tydpaikkailmoituksen tekstin luonteeseen. Vastaajat,
jotka ilmaisivat kyseistd aihetta vastauksessaan priorisoivat tyopaikkailmoitusta,
jossa tekstin tyyli on ihmisldheista ja rentoa sekd eroaa muista tyopaikkailmoituk-

sista.

"Hyva kuva ja tarpeeksi lyhyt & informatiivinen teksti. Hyva vibe heti ilmoi-
tuksessa, ei mitdan liian jaykkaa tekstia.”

"Asiat, jotka vaikuttavat siihen, ettd vastaajat avaavat tyopaikkailmoituk-
sen ovat mm. tuttu tai mielenkiintoinen yritys, mielenkiintoisen kuuloinen
tyonimike”

”Jossa on kerrottu syita miksi kyseiseen yritykseen kannattaisi tulla toihin
(yritys myy itsensa tyonhakijalle), eika niin pain etta ilmoituksessa on vain
kasa vaatimuksia halutulle tyontekijalle”

"Erilainen muihin verrattuna. Mikali kaikilla samat tyénkuvaukset eika mi-
tdan persoonallisuutta tyonkuvauksissa vaikuttaa tama valintaan minne
laitan hakemuksen. Esimerkiksi jos yritykselld a on perus tyén kuvaus
mutta yritykselld b on persoonallinen, laitan mielummin yritykselle b hake-
muksen.”

Kysymyksessa 12. selvitettiin, tutustuuko hakija tyontekijaa hakevan yrityksen so-
siaalisen median kanaviin ennen hakemuksen jattamista. Kysymyksessa pyyde-

tddan myos vastaajaa kertomaan, mista sosiaalisen median kanavista han toivoisi
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potentiaalisen tyOnantajan loytavan ja millaista sisdltoa han toivoisi niilta l0yta-

vansa.

Vain kaksi vastaajaa kertoi, etteivat tutustu potentiaalisen tydnantajan sosiaalisen
median kanaviin ennen hakemuksen jattdmista. Eniten mainintoja, joissa hakijat
toivoivat potentiaalisen tydnantajan l6ytyvan, on Instagram, toisena Facebook,

kolmantena LinkedIn ja vahiten mainintoja sai TikTok.

Vastaajat toivoivat yrityksen sisdllon olevan informatiivista, mutta rennommalla
otteella tuotettua. Sisdllosta toivottiin kdyvan ilmi toimitapoja ja tydymparistoa,
jotta katsoja voisi muodostaa mahdollisimman realistisen kasityksen siitd, minka-
laista yrityksessa olisi tyoskennelld. Toisin sanoen vastaajat haluavat saada kasi-
tyksen yrityksen kulttuurista. Taten organisaation kulttuuriin tutustumalla poten-
tiaalinen tyontekija saa kasityksen sopivuudestaan yritykseen (Huhta & Myllyntaus

2021).

"jotain paiva tyossani video storyja, jossa naytetdadan konkreettisesti mita
tyotehtavia yms on ja millaiset tilat paikassa on”

"huomioni kiinnittyisi makkinoinnin sisdltdon ja laatuun. Toivoisin etta si-
saltd olisi mahdollisimman monipuolinen, selkea ja informoiva —> itse yri-
tyksestd, mahdolliset kampanjat, hinnasto, millainen yritys on tydnanta-
jana ja onko avoimia tyopaikkoja.”

"ei pelkdstaan "vakavaa" paivittelya vaan rennompaa ja lahestyttavampaa
seka sisaltoa johon voi samaistua”

"Toivon loytavani hauskaa, mutta samalla vakavaa sisalté somesta. Yrityk-
sen kannattaa aina mainostaa sita asiaa, josta yritys on erittdin ylpea / tun-
nettu.”

Kysymyksessa 13. vastaajat saivat nimeta jonkin yrityksen, joka vaikuttaa heidan
mielestansd houkuttelevalta tyonantajalta seka perustella miksi/miten kyseinen
mielikuva on muodostunut. Tassd analyysissa ei mainita yrityksia, koska tavoit-

teena on saada tietoa, miten kyseinen mielikuva on muodostunut.
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Vastaukset muodostuivat padosin tunnetuista yrityksistd, joten brandin tunnet-
tuus ja vahvistamisen hyddyt vaikuttavat suoranaisesti yrityksen houkuttavuuteen
tyonantajana (Kaijala 2016, 88). Syita, miksi kyseiset yritykset ovat vastaajien mie-
lestd houkuttelevia tydnantajia, on positiivinen ulosanti brandista seka tyonteki-
jOista. Osa vastaajien mielikuvista on syntynyt vuorovaikutuksesta yrityksen tyon-
tekijoiden kanssa. Myos termi helposti lahestyttavyys nousi vastauksissa esille. Ne
yritykset, jotka ovat onnistuneet tuottamaan ihmislaheista sisaltéa positiivisella
energialla, ovat vastaajien suosiossa. Vastaajat painottivat myds, etta yritys, jonka
sosiaalisen median kanavissa tuotetaan sisaltoa seka asiakkaille etta omasta teke-

misestdan, antavat monipuolisemman kuvan tydnantajamielikuvaa miettien.

Kysymyksessa 14. selvitetdan vastaajien mielikuvaa LahiTapiolasta tyonantajana
sekd miten kyseinen mielikuva on muodostunut. Yksi vastaaja ilmaisi, ettei osaa
sanoa minkdlainen mielikuva hanelld on LahiTapiolasta. Muut vastaajat kuvailivat
LahiTapiolaa termein luotettava, ihmislaheinen, kannustava, ammattimainen seka

kokenut tydonantaja.

”LahiTapiola vaikuttaa ammattimaiselta ja kokeneelta tyonantajalta, jossa
homma sujuu.”

”hyva kuva, vaikuttaa varmalta ja luotettavalta tyOnantajalta, jossa voi olla
ylpea ollakseen siella toissa”

"En ole kuullut kokemuksia millainen yritys on tydnantajana mutta somen
seka mainosten avulla saanut positiivisen kuvan”

Vastaajat kertoivat mielikuvan muodostuneen yrityksen sosiaalisen median kana-
vien sekd yrityksen mainonnan kautta. Sosiaalisessa mediassa tyontekijoiden
esiintyminen mainoksissa on myds edesauttanut ihmislaheisyyden tunteen muo-
dostumista yrityksestda. Myos keskustelut yrityksessa tyoskentelevien tyontekijoi-
den kanssa on muodostanut hyvia mielikuvia yrityksesta tyénantajana. Nykyisten
seka entisten tyontekijoiden kanssa keskusteluissa on noussut esille monipuoliset

tyotehtavat, hyva tyoilmapiiri seka tyoviihtyvyys. Positiivinen asia on, ettd myos
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entiset tyontekijat kehuvat LahiTapiolaa tydonantajana. Tama tarkoittaa sita, etta

tyontekijan koko elinkaari on hoidettu erinomaisesti tyon paattymiseen asti.

"osittain mitd on kuullut tyontekijoilta ja my0s siitd millaisen kuvan on saa-
nut mm somesta”

Osa vastaajista kertoi olevansa LahiTapiolan asiakas, ja on saanut hyvaa asiakas-
palvelua. Tata kautta yrityksestd on muodostunut positiivinen mielikuva myds
tyonantajana. Tdssa vahvistuu tarkeys organisaation positiiviseen nakyvyyteen
kaikessa kanssakdaymisessa ja tekemisessa, silla mielikuvan muodostumiseen vai-

kuttaa jokainen asia, mita yksilo kokee organisaatiosta (Ruokolainen 2020, 23).

Vastaajat ilmaisivat, ettda LahiTapiolan sosiaalisen median kanavissa tuotettu si-
salto voisi olla nuorekkaampaa sekd rennompaa. Yksi vastaaja kertoi, ettd on ollut
yrityksen kanssa tekemisissa koulun kurssin kautta, ja ”sielta padasta hommaa ei
hoidettu tdysin vakuuttavasti”. Vastauksessa viitattiin taman johtuvan ehka ajan
riittamattomyydestad. Vastauksesta ilmenee, ettad jokainen yrityksen niin sisdinen
kuin ulkoinen toiminta vaikuttaa ty6nantajamielikuvan muodostumiseen. Tasta
syysta on tarkeda, etta yritys hoitaa kaiken toimintansa siten, millaiseksi haluaisi
kuluttajien sekd muiden sidosryhmien ajattelevan itsestddn (Aula & Heinonen

2002, 48-61).
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7 JOHTOPAATOKSET SEKA YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdaa, mitka tekijat vaikuttavat positiivisen tyon-
antajakuvan muodostumiseen, jotta heratettaisiin potentiaalisten tyonhakijoiden
mielenkiinto hakea organisaatioon téihin. Tutkimuskysymyksiani olivat, mita asi-
oita kaupallista alaa opiskelevat potentiaaliset tyontekijat arvostavat tyonanta-
jassa, mita markkinoinnin kanavia organisaation kannattaa hyddyntaa luodessaan
positiivista tydnantajamielikuvaa tyota hakevalle sekd minka tyylista sisaltoa orga-
nisaation kannattaisi tuottaa luodakseen positiivista tydnantajakuvaa? Kohderyh-
man tyonantajan valintaan liittyy ulkoisia tekijoitd, kuten organisaation brandi ja
tunnettuus, kuin sisaisia tekijoita, jotka liittyvat tyontekijakokemuksen muodostu-

miseen.

Yhteenvetona voidaan todeta tutkimustulosten viittaavan siihen, etta tydnhakijat
arvostavat seka taloudellisten, toiminnallisten ja psykologisten etujen etta organi-
saation ominaisuuksia kuten johtamistyylia, valitessaan potentiaalista tyonanta-
jaa. Naita etuja ovat hyva palkka, kattava tyoterveyshuolto, tyosuhde-edut, eta-
tydmahdollisuudet, mahdollisuus vaikuttaa omaan tyéhoén, monipuoliset tyoteh-
tavat, etenemismahdollisuudet, positiivinen tyoilmapiiri, tyontekijéiden hyvin-
vointi sekd johdon osoittama luottamus. Lisdksi kyselyssa korostui autonomian

merkitys ja halu vaikuttaa tapoihin, miten tyo suoritetaan.

Vastaajat kokevat positiivisen tydnantajakuvan muodostuvan omien ja muilta
kuultujen kokemusten perusteella. Yrityksen sisdinen ja ulkoinen lapindkyva vies-
tinta seka markkinointi, joissa korostetaan yrityksen arvoja ja kulttuuria, edesaut-
taa positiivisen mielikuvan syntymista. Lisaksi hyvat tydolosuhteet, jotka sisaltavat
tyontekijoiden kuuntelemisen, tukemisen ja ohjaamisen, ovat kohderyhmalle tar-

keitd ominaisuuksia tydnantajassa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vastaajat pitavat tyon merkityksellisyyden tunnetta

tarkedna osana tyontekijakokemusta. Vain yksi vastaaja ei pitanyt sita tarkeana.
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Vastaajien mukaan tyon merkityksellisyyden tunne lisda tydmotivaatiota ja -hyvin-
vointia sekd mielenkiintoa tyontekoa kohtaan. Vastaajat jakoivat syynsa kahteen
kategoriaan: yrityksen toiminnan edesauttaminen ja asiakkaiden auttaminen. Vas-
taajat, jotka kokivat merkityksellisyyden tunnetta tyossa auttamalla yritysta, koki-
vat sen olevan merkityksellistd, koska he olivat yritykselle hyddyksi ja saivat posi-
tiivista palautetta ja palkkioita hyvasta suorituksesta. Vastaajat, jotka kokivat mer-
kityksellisyyden tunnetta asiakkaiden auttamisen kautta, pitivat siitd, etta he olivat
avuksi asiakkaille ja saivat kiitosta suoraan heiltd. Merkityksellisyyden tunnetta
syntyy siis pddosin kohderyhmalle palautteen saamisesta henkil6kohtaisesti. On
siis tarkeaa, etta organisaatio huomioi tyontekijoitdaan antamalla palautetta, jotta

merkityksellisyyden tunnetta voi syntya.

Tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan ominaisuuksia, joita vastaajat arvostavat
unelmatydssaan tyonantajan, tyotehtavien ja tydympariston nakokulmasta. Vas-
tauksista kay ilmi, ettd psykologinen turvallisuus, yhdenvertainen kohtelu, helposti
l[ahestyttdava johtaminen ja palaute olivat ratkaisevan tarkeita ihanteelliselle tyon-
antajalle. Vastaajat arvostivat motivaatiota, joka voitiin saavuttaa seka taloudelli-
silla ettd ei-taloudellisilla tekijoilla. Vastaajat korostivat myos joustavien tyoaiko-
jen merkitysta ja mahdollisuutta etatyohon, joka mahdollistaa paremman tyon ja
vapaa-ajan tasapainon seka itsensa johtamisen. Lisdksi vastaajat arvostivat moni-

puolisia tyétehtavia, jotka lisddvat tydon merkitysta ja motivaatiota.

Tutkimuksen myo6ta LinkedIn on suosituin sosiaalisen median kanava tydnhakuun,
joten yritysten tulisi [6ytya kyseiselta alustalta. Potentiaaliset tyontekijat aloittavat
tyonhaun tutkimalla tyonantajan verkkosivustoa ja sosiaalisen median kanavia
saadakseen tietoa yrityksen sijainnista, etdatyomahdollisuuksista, palkasta ja
muista eduista. He etsivat myds lisdtietoja nykyisilta tyontekijoilta. Yrityksilla tulisi
olla verkkosivuillaan erillinen urasivu, joka tarjoaa kattavaa tietoa organisaatiosta
tyonantajana, mukaan lukien nykyisten tyontekijoiden haastattelut. Ihanteellinen

tyopaikkailmoitus koostuu lyhyesta ja informatiivisesta tekstista, joka tarjoaa kat-
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tavat tiedot tyosta ja tyoajoista, palkasta ja muista eduista sekd tiedon mahdolli-
sesta etdtydmahdollisuudesta. Tekstin tulee myds olla mukaansatempaavaa ja

personoitua, heijastaen yrityksen kulttuuria ja arvoja.

Kohderyhma mieltda seka tyontekijoiden hyvinvoinnin ja hyvan tydilmapiirin etta
etatyoskentelyn olevan heille tarkeitd asioita. Tietty ristiriita on kuitenkin ole-
massa, koska hyva tydilmapiiri muodostuu tydntekijoiden valisista sosiaalisista
suhteista, jotka jadvat vdistamattdkin etatydn myota taka-alalle. Ty6ilmapiirin
muodostumiseen vaikuttaa myos yksilon henkilokohtaisen elaman koettu laatu.
Joustavat tyOajat helpottavat tyon ja yksityiselaman yhteensovittamista, joten
etdtyo voi parantaa yksilon elamanlaatua, mutta se voi vaikuttaa tydssa koettuihin
sosiaalisiin suhteisiin ja siten tyopaikan tydilmapiiriin. Etatyoskentely on kasvava
ilmio, joka saattaa asettaa tulevaisuuden tyoelamalle haasteita tyohyvinvoinnin
yllapitamiseksi (Huhta & Myllyntaus 2021). Kaikki ylla mainitut asiat tulisivat kdyda
ilmi yrityksen markkinoidessa positiivista tyonantajakuvaa taman tutkimuksen
kohderyhmalle. Tutkimuksessa korostuu myos tyontekijakokemuksen ymmarta-
misen tarkeys, sillda tydnantajamielikuva syntyy organisaation ulkoisen markki-

noinnin lisdksi niista asioista, mita tyontekija kokee tarkedksi tydnantajassa.

LahiTapiolalla on positiivinen mielikuva tydnantajana vastaajien keskuudessa. Vas-
taajat kuvailevat LahiTapiolaa luotettavaksi, ihmislaheiseksi, kannustavaksi, am-
mattimaiseksi ja kokeneeksi tyonantajaksi. Mielikuva on muodostunut yrityksen
sosiaalisen median kanavien ja mainonnan seka tyontekijoiden esiintymisen
kautta yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi positiivinen kokemus yrityk-
sen asiakaspalvelusta on vahvistanut mielikuvaa LahiTapiolasta tydnantajana. On
huomattavaa, ettd myos entiset tyontekijat ovat kehuneet LahiTapiolaa tyonanta-
jana, mika viittaa hyvaan tyoilmapiiriin ja tyoviihtyvyyteen. Vastaajat ehdottivat
nuorekkaamman ja rennomman sisallén tuottamista LahiTapiolan sosiaalisen me-

dian kanaviin.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusmetodien luotettavuutta tarkastellaan useimmiten validiteetin seka re-
liabiliteetin avulla. Validiteetin avulla arvioidaan, ettd tutkimuksessa on tutkittu
sitd, mita on annettu olettaa tutkittavan. Reliabiliteetti ilmaisee sita, kuinka luo-
tettavasti tutkimus on toteutettu sen yleistettavyyden ja toistettavuuden puo-
lesta. (Sarajarvi & Tuomi 2017) Taman tutkimuksen validius varmistuu siten, etta
tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu aikaisempien tutkimusten
seka aiheen kirjallisuuden pohjalta. Kyselylomakkeen kysymykset tukevat myos
validiutta, silla ne on rakennettu aiheeseen liittyvan teorian pohjalta. Kyselylomak-
keen kysymykset on huolellisesti suunniteltu ja testattu, jotta kysymykset ovat sel-
keitd mahdollistaen halutun tiedon keraamisen. (Hyvarinen, Nikander & Ruusu-

vuori 2010)

Reabiliteettia tukee monipuolinen teoriaosuus, jossa on pyritty tarkastelemaan
kasiteltavia aiheita nojaten monipuoliseen kirjallisuuteen seka tieteenalan teori-
aan, jotta pystyttadisiin edesauttamaan tutkimuksen luotettavuutta ja uskotta-
vuutta. Taman tutkimuksen reabiliteetti vahvistuu myos siten, etta tutkimuksen
tulokset ovat yhtendisia Academic Workin ja Universumin suorittamien tutkimus-
ten kanssa. Vaikka lomakehaastattelu liitetdaan useimmiten kvantitatiiviseen tutki-
musmenetelmaan, koin ettd se sopi oikein hyvin tdman laadullisen tutkimuksen

toteuttamiseen (Sarajarvi & Tuomi 2017).

Suurin osa vastaajista vastasi jokaiseen kysymykseen vastausten taydentdessa toi-
siaan. Vastauksiin oli selkeasti kaytetty aikaa ja harkintaa vastausten ollessa pitkia
ja asiapitoisia. Koska vastaukset tukivat toisiaan ja niissa korostuivat samankaltai-
set teemat, tutkimuksen tulokset ovat yleistettdvissa kaupan alaa opiskeleville
korkeakouluopiskelijoille laajemminkin, eivatka pelkdstaan tutkimukseen osallis-

tuneille henkiloille.
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7.2 Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista verrata keskendan LahiTapiolan sisdista ja
ulkoista tydnantajamielikuvaa. Tutkimuksen kohderyhmana voisi olla LahiTapiola
Pohjanmaassa tydskentelevat korkeakouluopiskelijat. Tutkimuksessa voisi hyo-

dyntaa tdman opinnadytetyon tuloksia.

Tama tutkimuksen kohderyhma muodostui kaupan alaa opiskelevista korkeakou-
luopiskelijoista. Seuraavaksi olisi mielenkiintoista laajentaa kohderyhmaa ja tutkia
mita eri alojen opiskelijat arvostavat tydnantajassa ja miten alojen organisaatioi-

den tyonantajamielikuvaa voisi kehittaa.

Olisi myds kiinnostavaa vertailla tydnantajamielikuvia eri organisaatioiden valilla
ja tutkia miten ja miksi ne eroavat toisistaan. Kyseessa olisi siis kilpailija-analyy-
situtkimus, jossa selvitettavia tekijoita ovat mm. milla tavoin kohdeyritykset pyrki-
vat houkuttelemaan tyontekijoita ja mitka piirteet tekevat yrityksesta vetovoimai-

sen (Huhta & Myllyntaus 2021).

Tahan tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma muodostui 22—33-vuotiaista kau-
pallisen alan korkeakouluopiskelijoista. Jatkotutkimuksena olisi myds kiintoisaa
tutkia mita piirteita kyseisen alan vanhempi ikdluokka arvostaa tyonantajassa ja
miten heidan tyonantajamielikuvansa muodostuu. Tutkimus voisi auttaa organi-
saatioita kohdentamaan markkinointiaan ja viestintdansa tehokkaammin eri koh-

deryhmille.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake 1

Ulkoisen tydnantajakuvan markkinointi - Mika tekee tydnantajasta houkuttele-
van?

Tama tutkimus on toteutettu yhteistyossa LahiTapiola Pohjanmaan kanssa. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittda, mitka asiat vaikuttavat positiivisen tyonantaja-
kuvan muodostumiseen potentiaalisen tyontekijan nakokulmasta. Tutkimuksen
kohderyhmana toimii kaupan alan korkeakouluopiskelijat.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 50 € lahjakortti S-ryhmaan. Jos haluat
osallistua arvontaan, voit tayttaa yhteystietosi taman kyselylomakkeen loppuun.

Kyselylomakkeen yhteydessa kerattyja henkilo- ja yhteystietoja kdytetaan pelkas-
taan palkinnon arvontaan, arvontaan osallistuneiden yhteystiedot havitetdaan ar-
vonnan paattymisen jdlkeen.

Suuri kiitos jokaiselle vastaajalle!

Ika
Koulutus

1. Mita asioita pidat tarkedana mahdollista tyonantajaa valittaessa?

2. Mista asioista koet positiivisen tydnantajakuvan muodostuvan?

3. Koetko tyon merkityksellisyyden tarkedksi?
Jos kylla,
a. miksi koet tydn merkityksellisyyden tarkedksi?
b. antaisitko esimerkin, millaisessa tilanteessa olet kokenut merkitykselli-

syyden tunnetta tydssasi?

4. Kuvaile, mita piirteitd unelmiesi tyopaikka pitaisi sisdlldadn miettien ai-
hetta tydnantajan nakékulmasta

5. Kuvaile, mita piirteitda unelmiesi tyopaikka pitdisi sisalladan miettien ai-
hetta tyotehtavien ndakdkulmasta

6. Kuvaile, mita piirteita unelmiesi tyopaikka pitaisi sisallaan miettien ai-
hetta tydympariston nakokulmasta
7. Minkalaisia arvoja toivoisit potentiaalisen tydnantajan noudattavan?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Mista sosiaalisen median kanavista haet tietoa avoimista tydpaikoista?

Voisitko selittda prosessin, jonka kayt lapi etsiessadsi uutta tyota?

Minkalainen tyopaikkailmoitus kiinnittaa huomiosi?

Mika saa sinut avaamaan tydpaikkailmoituksen?

Tutustutko tyontekijaa hakevan yrityksen sosiaalisen median kanaviin en-
nen kuin jatat hakemuksen? Jos kylla,

a. mista kanavista toivoisit heidan |oytyvan?
b. mitd sisaltéa toivoisit sieltd 16ytyvan?

Nimea jokin yritys, joka vaikuttaa mielestasi houkuttelevalta tydnantajalta
ja kuvaile, miten tdma mielikuva on muodostunut

a. Minkalainen mielikuva sinulla on LahiTapiolasta tyonantajana?
b. Miten kyseinen mielikuva on muodostunut?

Haluaisitko viela lisata jotain, mita tassa kyselyssa ei tullut ilmi?

Jos haluat osallistua 50 € S-ryhman lahjakortin arvontaan, voit tayttaa ta-
han sahkopostisi seka puhelinnumerosi



