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Opinnaytetydni toimeksiantaja yritys oli Trainers’ House Oyj:n tytdryhti6 Ignis Oy. Trainers’ House Oyj on
perustettu vuonna 1991. Trainers’ House on suomalainen konsultointiyritys, mutta kulkee ennemminkin
nimelld muutosyhtid. Opinndytetyoni suuntautuu tarkemmin ottaen Trainers’ Housen tytaryhtioon Ignis
Oy:n, joka on perustettu vuonna 2004. Ignis on osakeyhti®, jonka padasiallinen toimiala on markkinointi ja
myynnin edistdminen. Sen sisalld tyoskentelevat markkinoijat yritysasiakkaille suunnatussa markkinoinnin
tukipalvelussa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selville, mitd muutoksia rekrytointiviestinndssa voisi tehda,
jotta se saataisiin kohdistettua vield enemman nuoriin aikuisiin. Kun rekrytointi on keskitetty juuri oikealle
kohderyhmalle, saadaan yritykseen motivoituneita ammattilaisia, mika nakyy yrityksen tyoilmapiirissa,
asiakaskeskeisyydessa ja tuloksessa. Lisdksi tutkimuksella oli tarkoitus selvittdd minkalainen tydnantaja-
mielikuva Ignis Oy:lla on télla hetkelld sen nykyisten tyontekijdiden mielesta. Tavoitteena oli lista tietoi-
suutta siitd, miten Trainers’ Houselle ja Ignikselle saataisiin vield enemman nakyvyytta tyénantajamarkki-
noilla.

Teoriaosuudessa kasittelin tyénantajamielikuvaa ja rekrytointia seka niiden merkitysta ja erilaisia vaikut-
tavia tekijoita.

Tyon empiirinen osio toteutettiin kdyttden kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutki-
muksessa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin sdhkoista kyselylomaketta. Lomakkeen tein Webropol
Academic — kyselyohjelmistoa kadyttaen. Linkki Webropol Academic — kyselyohjelmiston kautta ldhetettiin
Igniksen 140 tydntekijan tyésahkdpostiin, jonka kautta he padsivat anonyymisti vastaamaan kyselylomak-
keeseen. Linkki ldhetettiin ensimmadisen kerran 15.9.2020, jonka jalkeen ldhetettiin kolme muistutusta
kyselysta. Kysely suljettiin 12.10.2020. Tutkimukseen vastasi 31 henkil64, joka on 22,1% koko Igniksen
henkildstosta.

Kohdeyrityksen rekrytointiviestintd toimi padosin hyvin, mutta sita voisi parantaa silta osin, ettd saataisiin
rekrytoitua enemman nuoria aikuisia, jotka eivat opiskele myyntid ja markkinointia. Tydnantajamielikuva
oli padosin positiivinen. Vastauksissa toivottiin avoimempaa viestintda sekd todenmukaisempaa kuvaa
markkinoijan tydsta.
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The company that commissioned my thesis was Ignis Oy a subsidiary of Trainers "House Plc. Trainers
"House Plc was founded in 1991. Trainers’ House is a Finnish consulting company, but it is more of a trans-
formation company. My thesis focuses more specifically on Trainers "House’s subsidiary Ignis Oy, which
was founded in 2004. Ignis is a limited liability company whose main field of activity is marketing and
sales promotion. Within it, marketers work in a marketing support service for business customers.

The purpose of this thesis was to find out what changes could be made in recruitment communication to
make it even more targeted at young adults. When recruitment is focused on just the right target group,
the company gets motivated professionals which is reflected in the company's work atmosphere, cus-
tomer focus and results. In addition, the purpose of the survey was to find out what kind of employer im-
age Ignis Oy currently has in the opinion of its current employees. The aim was to raise awareness of how
to give Trainers "House and Ignis even more visibility in the employer market.

In the theoretical part, | dealt with the image of the employer and recruitment, as well as their signifi-
cance and various influencing factors.

The empirical part of the work was carried out using quantitative and qualitative research methods. An
electronic questionnaire was used as the data collection method in the study. | made the form using
Webropol Academic survey software. A link was sent to Ignis' 140 employees via e-mail via the Webropol
Academic survey software, through which they were able to respond to the questionnaire anonymously.
The link was first sent on September 15, 2020, followed by three reminders of the survey. The survey was
closed on October 12, 2020. The study was answered by 31 people, which is 22.1% of all Ignis' personnel.

The recruitment communications of the target company worked well for the most part but could be im-
proved in terms of recruiting more young adults who are not studying sales and marketing. The image of
the employer was mainly positive. The responses called for more open communication and a more realis-
tic picture of the marketer's work.
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1 Johdanto

Ennen tydnhakijalle riitti, etta tarjolla oli hanelle sopiva tyopaikka. Nykypaivan teknologian kehi-

tys seka erilaiset muutokset tyémarkkinoilla ovat monimutkaistaneet rekrytointia.

Opinnaytetyossani tutkittiin Trainers’ House Oyj:n tytaryhtion Ignis Oy:n tyonantajamielikuvaa ja
rekrytointiviestintdaa. Opinndytetyon tarkoituksena oli saada selville, mita muutoksia rekrytointi-
viestinnassa voisi tehda, jotta se saataisiin kohdistettua viela enemman nuoriin aikuisiin. Kun rek-
rytointi on keskitetty juuri oikealle kohderyhmalle, saadaan yritykseen motivoituneita ammatti-
laisia, mika nakyy yrityksen tydilmapiirissa, asiakaskeskeisyydessa ja tuloksessa. Lisaksi tutkimuk-
sella oli tarkoitus selvittaa, minkadlainen tyonantajamielikuva Ignis Oy:lla on talla hetkella sen ny-
kyisten tyontekijoiden mielesta. Tavoitteena oli lisata tietoisuutta siita, miten Trainers’ Houselle
ja Ignikselle saataisiin viela enemman nakyvyytta tydnantajamarkkinoilla ja milla keinoilla tyon-

antajamielikuvaa voisi parantaa entisestaan.

Toimeksiantaja yritys oli Trainers’ House Oyj:n tytdryhtio Ignis Oy. Trainers’ House Oyj on perus-
tettu vuonna 1991. Trainers’ House on suomalainen konsultointiyritys, mutta kulkee ennemmin-
kin nimelld muutosyhti6. Trainers’ House tarjoaa asiakkailleen heidan oman strategiansa lapivien-
tia nopeammin, tuloksekkaammin sekd todenndkdisemmalld toteutumisella. Opinnaytetyoni
suuntautuu Trainers’ Housen tytaryhtioon Ignis Oy:n, joka on perustettu vuonna 2004. Ignis on
osakeyhtio, jonka padasiallinen toimiala on markkinointi ja myynninedistaminen. Sen sisalla tyos-

kentelevat markkinoijat yritysasiakkaille suunnatussa markkinoinnin tukipalvelussa.

Opinnaytetyodssani tutkin kyselytutkimuksen avulla sitd, mita kanavia kayttden uudet ja vanhat
tyontekijat ovat paatyneet toihin Ignis Oy:lle, mitka asiat vaikuttivat paatdkseen hakea toihin juuri
tahan tyopaikkaan ja vastasiko heidan mielikuvansa ennen hakuprosessia nykyista tyonantaja-
mielikuvaa. Tavoitteena oli lisata tietoisuutta siita, miten Trainers’ Houselle ja Ignikselle saataisiin

viela enemman nakyvyytta tydnantajamarkkinoilla.

Tybnantajan ja koko yrityksen maine ovat suuressa roolissa rekrytointiprosessissa. Mikali hakija
|6ytaa mielenkiintoisen tyopaikkailmoituksen, han lahtee etsimaan tietoa yrityksestd myos
muista kanavista. Negatiivinen palaute levida nopeasti ja monen tyénhakijan hakuprosessi saat-
taa kaatua jo yhteen negatiiviseen kommenttiin tydnantajasta. Tyonhaku ja siihen kuuluvat pro-

sessit ovat kehittyneet valtavasti viime vuosien aikana erilaisten digitaalisten kanavien ansiosta.



Jotta osataan tavoittaa oikea kohderyhma, markkinointi- ja rekrytointiviestinta ovat tarkeassa

roolissa nykypaivana.

Opinnaytetyodssani tehtiin tutkimus kayttamalla kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa kayttdaen tutkimus nykyisille tyontekijoille. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on nu-
meerisiin tuloksiin perustuvan ilmion selittamista ja siind halutaan ymmartaa erilaisia syy- ja seu-
raussuhteita. Maaralliseen tutkimukseen sisaltyy monia erilaisia tilastollisia ja laskennallisia ana-
lyysimenetelmia. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.) Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ajatuk-
sena on kysya tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Kysymykset esitetaan tutkimuksen koh-
deryhmalle ja tutkimuksesta tulleet tulokset yleistetdan koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen
2008, 10.) Teoriaosuudessa kasittelen tydnantajamielikuvaa ja rekrytointia seka niiden merkitysta

ja erilaisia vaikuttavia tekijoita.



2 Ty6nantajamielikuva

Tybnantajamielikuvan rakentaminen oli ennen mukavaa vastapainoa arjen ahertamiselle ja sita
pahkailtiin muiden asioiden ohessa, mikali vain omilta toilta ehdittiin. Nykydan kuitenkin se on
yha useamman kokopadivainen tyo seka jokaisen yrityksen menestyksen avain. Se milla taistellaan
parhaista osaajista, on nimenomaan tyonantajamielikuva. Tarvitaan nakyvyytta, erottuvuutta ja

uskottavuutta muuallakin kuin yrityksen sisalla. (Ahlroth 2017.)

Mosley (2014, 3—4) on maaritellyt tydnantajamielikuvan kolmella eri tavalla. 1. Tydnantajaan lii-
tettavat lupaukset, jossa luvataan tietynlainen tyontekijakokemus, jolla erotutaan muista organi-
saatioista. 2. Toivottu maine ja imago, siihen kuuluu esimerkiksi Michingtonin maaritelma, jossa
tyonantajakuva on organisaation imago hyvana tyopaikkana. 3. Liitetyt kasitykset ja mielikuvat,
jossa tyonantajakuvaan liitetyt erilaiset kasitykset voidaan nahda sekda myonteisina etta kieltei-
sind ja sen vuoksi Mosleyn mielesta tama kategoria on realistisin ja hyodyllisin verrattain siihen,
kun taas kaksi ensimmaista kategoriaa maarittelee tyonantajamielikuvan pelkdastdan myon-

teiseksi.

2.1 Ulkoinen ja sisdinen tyonantajamielikuva

Sisaisella tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan yrityksen tyontekijoiden mielikuvaa yrityksesta
tybnantajana. Hyvan sisdisen tyonantajakuvan rakentaminen ldhtee ensisijaisesti yrityksen tyon-

tekijoista ja hyvasta tydyhteisosta. (Kansonen 2013.)

Sisdisen tyonantajamielikuvan rakentaminen on lahdettdva syvalta sisaltapain ja se on yleensa
vuosien tyon tulos. Usein ajatellaan, etta ulkoiseen tydnantajamielikuvaan tulee panostaa enem-
man kuin sisdiseen mielikuvaan, mutta yleensa hyvan sisdisen tyonantajamielikuvan tulokset va-
littyvat myos ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Nimenomaan yrityksen omat tyontekijat rakenta-

vat yrityksen mainetta. (Kansonen 2013.)

Hyvinvoivat ja tyytyvaiset tyontekijat ovat menestyksen perusta ja ovat tdman paivan tarkeimpia
kilpailuvaltteja tydnantajamarkkinoilla. Positiivinen sisdinen tydnantajamielikuva ei vaadi yleensa
paljon, avoimuus ja sekd tyontekijan etta tyonantajan sitoutuminen ja valittaminen ovat hyvat
peruspilarit. Tyopaikan yleinen ilmapiiri vaikuttaa kaikkien energiaan ja hyvinvointiin ja usein

my0Os motivaatioon seka sitad kautta myos yrityksen tulokseen. (Kansonen 2013.)



Ulkoisella tyonantajamielikuvalla taas tarkoitetaan ulkopuolisille henkiléille muodostunutta ku-
vaa yrityksesta. Ulkoinen tyonantajamielikuva vaatii sita, etta sisdinen tyonantajakuva on kun-

nossa. (Kansonen 2013.)

Yritys ei pysty luomaan tyonantajamielikuvaa hetkessa ja mielikuva rakentuu monista eri teki-
joista. Tyonantajakokemus perustuu henkilokohtaiseen kokemukseen yrityksesta tydnantajana ja
yleisesti tyopaikkana. Ihmiset jakavat nykypaivana tietoa ja kokemuksia tyonantajista matalalla
kynnykselld, jonka vuoksi tyonantajamielikuva muodostuu tyontekijoiden kokemuksen perus-
teella yrityksen johdosta, toimintatavoista ja tyontekijoista seka tyoilmapiirista. Kokemus tyon-

hakutilanteessa vaikuttaa henkil6kohtaiseen mielipiteeseen yrityksesta. (Rantanen 2019.)

2.2 TyOnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

Ylivoimaisesti tarkeimmat tyonantajamielikuvan lahteet ovat Purasen tutkimuksen mukaan ysta-
vat, tuttavat ja yrityksen omat kotisivut. Tarkeina lahteina oli my6s tyopaikkailmoitukset ja muu
yritysta koskeva uutisointi. My0s erilaiset artikkelit olivat tarkedssa asemassa. Sosiaalisen median

kanavia seurataan myos ahkerasti. (Puranen 2016.)

Kauhasen mukaan tyonantajamielikuvaan vaikuttaa nuorten keskuudessa merkittavasti se, min-
kalaisiin yrityksiin yleensa hakeudutaan toéihin. Vaikuttavia tekijéitd ovat muun muassa: organi-
saation toimiala, yrityksen sisdinen ja ulkoinen viestintd, sijainti, toimitilat, palkkataso, henkil6s-
toedut, oppimismahdollisuudet ja kasvupolut. Yritys itse voi vaikuttaa moniin tyénantajamieliku-
vaa muodostaviin tekijoihin. On tarkeda tunnistaa yrityksen kohderyhma ja kehittaa tyonantaja-

mielikuvaa juuri niiden kohderyhmien suuntaan. (Kauhanen 2012, 69-70.)
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Kuva 1. Tyonantajamielikuvan rakentaminen (Backhaus & Tikoo 2004, 505)

Backhaus ja Tikoo (2004, 504-505) kuvaavat tyGnantajamielikuvaa ja sen rakentumisprosessia
kuvassa 1. Tyonantajamielikuvan avulla voidaan vaikuttaa tydnantajan imagoon eli siihen, millai-
sena ihmiset nakevat yrityksen, sen kulttuurin ja identiteetin. Tydnantajan imagolla halutaan vai-
kuttaa tavoiteltujen kohderyhmien mieliin ja siihen, miten yritys saataisiin nayttdmaan heidan
silmissadn vetovoimaiselta. Hyva tyonantajamielikuva vaikuttaa suoraan tyontekijoéiden sitoutu-

miseen ja uskollisuuteen tydnantajaa kohtaan ja nakyy yrityksen tuloksessa.

Organisaatiokulttuuri syntyy yhteisista kokemuksista ja toteutuu organisaatiossa tapoina toimia
ja ajatella. Vahva ja hyva organisaatiokulttuuri on myos kilpailuetu ja vaikuttaa monin tavoin tyo-
ymparistoon. Organisaatiossa voi olla monenlaisia kulttuureja. Yksi voi yhdistaa koko organisaa-
tion tyontekijoita, kun taas joillakin yksikailla tai tyéryhmilla voi olla omia arvoja ja kaytantoja.
Organisaatiokulttuurissa on kyse siita, mikd on tarkeda juuri tietylle ihmisryhmalle. (Rissanen

2015, 15.)

Organisaation identiteetti koostuu organisaation persoonallisuudesta, luonteesta, yksilollisyy-
destd, kayttaytymisestd, tarkoituksesta ja olemuksesta. Organisaatioidentiteetin avulla yritys

maarittaa sen, miten se antaa ihmisten kuvailla organisaatiota. (Vella & Melewar 2008, 9.)



Tybnantajaimago on mielikuva organisaatiosta ja se muodostuu erilaisista uskomuksista ja mieli-
kuvista. Markkinoinnin kautta ulospain tulevalla imagolla halutaan vaikuttaa siihen, mita eri ih-

misryhmien halutaan yrityksesta ajattelevan. (Aula & Heinonen 2002, 61.)

2.3 TyOnantajamielikuvan mittaaminen

Hyvan tydnantajamielikuvan rakentamisen eteen on tehtdva toitd. Tavoite kannattaa asettaa,
jotta tiedetdadan milta onnistumisen tulisi nayttaa ja voitaisiin mitata, kuinka kaukana tai lahella

tavoitetta ollaan. (Rantanen 2017.)

Ensin taytyy miettia, mika on tyonantajamielikuvan kannalta ideaali toimintaymparisto ja mihin
kannattaa resursoida. Taytyy tehda tarkka toimenpidesuunnitelma ja noudattaa sitd paamaara-

tietoisesti. Tulos kannustaa ja motivoi jatkamaan tyota. (Rantanen 2017.)

Tybnantajamielikuvaa voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Mittaamiseen kannattaa kayttaa esi-
merkiksi jotain helppokayttdista tydkalua, josta halutun datan saa helposti organisaation kayt-
toon. Mittareita voivat olla esimerkiksi kavijamaarat yrityksen sivuilla, tydhakemusten maara ko-
konaisuudessaan tai hakemusten maaran kasvu tietylla aikavalilld. (Rantanen 2017.) Lisdksi tyon-

antajamielikuvaa voi mitata erilaisilla tyytyvaisyyskyselyilla.

Rantanen (2017) kertoo kolmen A:n mittarista, jolla voidaan kehittda tyonantajamielikuvaa. En-
simmaisena niistd on awarness — jolla tarkoitetaan tietoisuutta yrityksen olemassaolosta tyonte-
kijayleisossa. Toisena on affinity — jolla tarkoitetaan mieltymysta yritysta kohtaan tyonteki-
jayleisossa. Kolmantena A:na on applications — jolla tarkoitetaan mieltymyksen ja tietoisuuden

rakentamisen seurauksena kasvavien ideaalien hakemusten maaraa. (Rantanen 2017.)



3 Rekrytointi

”Aito rekrytointi ei ole ihmisen palkkaamista tai tyosopimuksen tekemista, se on yhtion arvomaa-
ilmaan ja tavoitteisiin sopivan osaamisen, tahtotilan ja kehittymiskyvyn l6ytamista ja vaalimista”
(Kaijala 2016. 1.1). Usein esimies tekee rekrytointia ja rekrytointihaastatteluja muun tyonsa
ohessa ja hdanen tavoitteenaan on yleensa tehokas toimeenpano, eika valttamatta ehdi keskittya
riittavasti haastatteluun tai sen eri vaiheisiin riittavasti. Vaarana, etta haastatteluun tai tyénhaki-
jaan ei keskityta, voi pahimmassa tapauksessa olla se, etta tehtavaan palkataan epasopiva hen-
kilo, joka voi maksaa yritykselle tuhansiakin euroja. Rekrytointiprosessia pitdisi tuoda esiin entista
enemman yrityksen arvona, joka on sidoksissa yrityksen menestykseen. Rekrytointiprosessi ja sii-

hen liittyvat paatokset heijastuvat pitkalle yrityksen tulevaisuuteen. (Markkanen 2009, 82.)

2.4 Onnistunut rekrytointi

Perinteinen rekrytoinnin prosessi etenee aina kutakuinkin niin, ettd ensin maaritelldan toimen-
kuva, sen jalkeen tehdaan tyopaikkailmoitus ja lopuksi solmitaan tydsopimus. Monessa yrityk-
sessa tata hyodynnetdan kokonaisuudessaan tai osaksi, mutta monissa se on jaanyt taakse aikaa
sitten. Modernissa rekrytoinnissa ihmiset tietdavdt oman osaamisensa ja arvonsa, eivatka siksi
valttamatta halua sitoutua vain yhteen tyénantajaan. (Kaijala 2016. 1.1.) Ennen tyonhakijalle riitti,
etta tarjolla oli avoin tydpaikka, nykyaan taas rekrytointiprosessiin sisaltyy tydnantajamielikuvan
rakentamista, myyntia, markkinointia ja viestintaa. Teknologian kehitys on sekda monipuolistanut,

ettd monimutkaistanut rekrytointiprosessia. (Laine 2016.)

Olipa yritys sitten iso tai pieni, tai jopa konkurssin partaalla, punainen lanka rekrytoinnissa on se,
etta loytaa parhaat mahdolliset tekijat juuri siihen tyotehtavaan ja saa heidat kasvamaan ja viih-
tymaan tehtdvassaan. (Kaijala 2016. 1.2). Pitkdn vaatimuslistan sijaan voisi miettia sitd, mita yri-

tykselld on tarjota tyonhakijalle. (Jaaskeldinen 2019; Kaijala 2016, 1.2.)



OSAAMINEN PATEVYYS
Mita osaat? Mita tyossa tarvittavia
Tekninen ja ammatillinen ominaisuuksia sinulla on?
osaaminen, jota tyossa
tarvitaan, substanssi.

PARAS
OSUMA
KOKEMUS PERSOONALLISUUS
Mita olet saanut aikaiseksi? Henkilokohtaiset
Saavutukset tyossa ja ominaispiirteet ja motivaattorit,
opiskelussa, jotka tukevat jotka vaikuttavat tyossa
tyossa menestymista. vilhtymiseen ja menestykseen.

Kuva 2. Menestyjaprofiilin elementit (Kaijala 2016)

Kaijala (2016) on havainnollistanut kuvassa kaksi, mitkd ominaisuudet ovat tarkeita henkil6profii-
lin maarittelyssa. Kun ominaisuudet havainnollistetaan ja yhdistetdan, voidaan tehtavaan 16ytaa
paras mahdollinen tekija. Aiempi tyékokemus on tarkea osa profiilia, on tarkeaa tuoda esiin tyon-
antajalle osaamisensa. Tyohon tarvittavat ominaisuudet ja osaaminen kannattaa selvittaa ja miet-
tia tayttaako tyon vaatimukset. Kokemus on valttia tydssa kuin tydssa. Erilaisilla tydkokemuksilla
ja menestymisella ty6ssa ja opinnoissa padsee pitkdlle. Oma persoonallisuus ja ominaispiirteet

vaikuttavat muun muassa siihen, miten tulet toimeen tyoyhteisossa ja miten viihdyt tyossasi.

(perus- ja ydinosaaminen)

vykkyys + tyon hallinta ja johtaminen + tiimityo + ongelmanratkaisu
Y A Y g X motivaatio?

tyon ja johtamisen sopivuus, kulttuurinen sopivuus

(sopivuus tilanteeseen)

Kuva 3. Menestyksen rekrytoinnin yleinen kaava (Kaijala 2016)

Kuvan kolme avulla Kaijala (2016.5.1) on havainnollistanut, miten tydon tekeminen ja onnistumi-
nen voidaan maksimoida riippumatta erilaisista ymparistotekijoista, kilpailusta tai suhdanteista.
Han painottaa, etta kaikki ominaisuudet ovat tarkeita, mutta yksin mikaan niista ei takaa jatkuvaa

menestysta.

Kyvykkyys kuvaa tydnhakijan ammatillisia ja teknisia ominaisuuksia ja sitd, miten han osaa kayttaa
hyvdkseen aiemmin oppimaansa. On tarkea pystya maarittelemaan, millainen henkilén kyky on

oppia uutta substanssia, koska tieto vanhenee nopeasti. (Kaijala 2016.5.1.)



Tyon hallinta kuvaa henkilon taitoa tehda tyo oikein siina ajassa kuin kuuluukin. Itsensa johtami-
nen on muun muassa sita, ettd osaa suunnitella ja organisoida omaa tekemista, kayttaa tehok-

kaasti tydaikansa ja on kurinalainen. (Kaijala 2016. 5.1.)

Ongelmanratkaisu- ja ajattelukyky kuvaa henkilon ominaisuuksia ymmartaa ja ratkaista erilaisia
mahdollisia haasteita ja ongelmia. Jo haastattelutilanteessa voi esimerkiksi pyytaa hakijaa ratkai-
semaan jonkin ongelman mielikuvitustilanteesta. Tama on hyva keino selvittdaa henkilén kyvyk-

kyyttd mahdollisessa ongelmanratkaisutilanteessa. (Kaijala 2016.5.1.)

Sitoutuminen, polte, nalka eli motivaatio on yhta kuin tehda riittavasti vaadittavaa tyota. Warren
Buffetin rekrytointimetodissa pyydetdan etsimaan henkilosta kolme ominaisuutta: energia, alyk-
kyys ja sitoutuminen. Warrenin mukaan, mikali henkil6lla ei ole viimeistda ominaisuutta, kahdella
ensimmaisellakaan ei ole mitaan merkitysta. Mikali henkilon motivaatio ei ole tarpeeksi korkea,

ei hdanen muistakaan hyvistd ominaisuuksista usein ole hyotya. (Kaijala 2016.5.1.)

Henkilon mielenkiinto, taidot ja motivaatio tiettya toimenkuvaa kohtaan kertovat tyon sopivuu-
desta. Tyon sopivuus kannattaa selvittda etukateen, koska vaikka henkil6 olisi substanssiltaan
juuri sopiva tiettyyn tehtdvaan, se ei tarkoita sitd, ettd hanen motivaationsa riittdisi tekemaan
tyon hyvin. Toisaalta taas, henkild, joka vain haluaisi ja olisi tarpeeksi motivoitunut, voisi olla so-

pivampi tehtdvaan. (Kaijala 2016.5.1.)

Kulttuurillinen yhteensopivuus kertoo henkilon yhteensopivuudesta yhtion arvomaailmaan, tah-
tiin ja missioon. Tydnhakutilanteessa tdhan saa parhaiten tietoa tyonhakijan edellisista tyopai-
koista. Useille tyontekijoille organisaation arvot ja miten yritys toimii, ovat tarkeampia, kuin kvar-

taalitavoitteet ja raha itsessaan. (Kaijala 2016.5.1.)

2.5 TyOnantajamielikuvan merkitys rekrytoinnissa

Tybnantajakuvan merkitys jo rekrytointiprosessissa on erittdin tarkea. Hakijan on tunnettava
olonsa erityiseksi ja prosessin on sujuttava mutkattomasti, niin tyénantajan kuin tyénhakijankin
kannalta. (Ahlroth 2017.) On kuitenkin tarkeda, etta tyonantajamielikuva pohjautuu todellisuu-

teen. (Jaaskeldinen 2019).

Ensivaikutelman tyénhakija saa jo tyopaikkailmoituksesta, siitda han saa ensivaikutelman tehta-
vasta ja mita kiinnostavaa yrityksella on tarjota juuri hanelle. Ennen hakuprosessia, tydnhakija

yleensa tutkii olemassa olevaa tietoa yrityksesta eri kanavista ja saattaa kysella tuttaviltaan, onko



heilla kokemusta yrityksesta. Nykyaan tietoa on saatavilla paljon eri lahteistd, ja sita kautta ihmi-
set myds hyodyntadvat tietoa muiden kokemuksista ja keskusteluja tydnantajista seka hakupro-
sesseista. Harmillista on tietenkin se, ettd negatiivinen kokemus levida positiivista herkemmin ja
paljon huonoja kokemuksia saanut yritys ei valttdmatta saa parhaita mahdollisia hakijoita. (Pura-

nen 2016.)

Tybnhakijoiden eteen ei kuitenkaan tarvitse levitella punaista mattoa, vaan osoittaa jo rekrytoin-
tivaiheessa, etta tyopaikalla kohdellaan kaikkia tasavertaisesti ja tydhakuprosessi toteutetaan ha-
kijoiden eika hallinnon ehdoilla. Myds tyonhakija keraa todisteita oman paatdksentekonsa tueksi
ja hanella on yleensa myos kokemusta monista tyohaastatteluista ja rekrytointiprosesseista sa-

manaikaisesti. (Ahlroth 2017.)

Mikali tyontekijan kokemukset tydnantajasta ovat jo rekrytointiprosessin aikana negatiiviset, han
tuskin haluaa tata yritysta tyonantajakseen. Negatiiviset kokemukset tallaisissa tilanteissa paina-

vat paljon enemman kuin positiiviset.

Yha useammin nykypdivana hakijakokemus maarittelee tyonantajamielikuvaa ja koko yrityksen
mainetta, joten rekrytointiprosessiin jos johonkin kannattaa panostaa. CareerArc:in tutkimuksen
mukaan suurin osa tyonhankijoista on sitd mieltd, ettd huono hakijakokemus vaikuttaa myos sii-
hen, miten halukkaita he ovat kayttamaan yrityksen palveluita tai tuotteita. Toinen huomattava
asia, joka tutkimuksessa tuli ilmi oli, ettad valtaosa tyonhakijoista ei haluaisi toihin yritykseen, jolla

on huono maine, vaikka he olisivat ty6ttomia. (Admin 2019.)

2.6 Rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestinta ja hakijaviestinta ovat tarkedssa osassa rekrytointiprosessissa. Purasen teke-
man tutkimuksen mukaan tyénhakija on pettynyt usein siihen, ettda hakuprosessin kulusta ja ha-

nen osuudestaan siihen, annetaan tietoa ja viestitaan liilan vahan. (Puranen 2016).

Hakijalle on tarkeaa ilmoittaa rekrytointiprosessin aikataulusta ja siitd, etta hakemus on saapunut
perille. Tima antaa hakijalle hyvan kuvan yrityksesta ja siitd, ettd hanta arvostetaan. (Admin

2019.)

Rekrytointiviestintaa kannattaa kohdentaa juuri sinne, missa oletetaan potentiaalisten hakijoiden
olevan. Henkil6t, jotka eivat aktiivisesti etsi toitd, voivat kiinnostua tyopaikasta, mikali tyopaik-

kailmoitus on tarpeeksi inspiroiva. (Admin 2019.)



Hyvan hakijakokemuksen takana on se, etta hanen tydnhakijan hakemukseensa on perehdytty ja
haastattelussa han kokee itsensa ainutlaatuiseksi. Haastatteluun paasseille on tarkeaa ilmoittaa,
milloin valintapdatos tehdaan ja perustelut siitd, miksi hanet valittiin tai miksi ei. (Admin 2019).

On erittdin tarkeaa luoda haastattelutilanteeseen aito tunnelma ja olla lasna. (Jdaskeldinen 2019).

2.7 Rekrytointikanavat

Kun rekrytointiprosessi alkaa ja on paatetty haettavan henkilon profiili, taytyy miettia miten ja
minka kanavien kautta potentiaaliset hakijaehdokkaat tavoitetaan ja ennen kaikkea saadaan kiin-
nostumaan tyopaikasta ja yrityksesta tyonantajana. Juuri oikeiden hakukanavien ja ilmoitusten
nakyvyyden varmistaminen on tarked osa onnistunutta rekrytointiprosessia. Myos passiivisten

ehdokkaiden kontaktointi ja etsiminen eri kanavissa on tarkeaa. (Laine 2016.)

Duunitorin vuonna 2015 tekeman Kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan omien ja tuttavien
kontaktien merkitys tydmarkkinoilla on tarkea. Yrityksen omia internetsivuja pidetdan myos tar-
kedna kanavana rekrytoinnissa, samoin sisaista hakua. Nykyadan sosiaalisen median hyédyntami-
nen rekrytoinnissa on suosittua ja esimerkiksi LinkedInin merkitys rekrytointikanavana on kasva-

nut. (Duunitori 2015.)

”LinkedlIn, TikTok, sanomalehti-ilmoitus vai YouTube-kampanja?” Vuonna 2020 rekrytointia voi
tehda oikeastaan missa kanavassa vain haluaa ja kokee, etta tavoittaa halutun kohderyhman.
(Asikainen 2020). Toisaalta se kuulostaa helpolta, mutta rekrytointiin on tdna paivdana panostet-
tava enemman kuin koskaan. LinkedIn on paljon puhuttu kanava ja sielta tydnhakijat ja tyonanta-

jat loytavat helposti toisensa, mikéli haluavat tulla 16ydetyksi. (Asikainen 2020).

Myos perinteiset lehti-ilmoitukset toimivat edelleen. Lehti-ilmoitusten kohdalla toimii se, etta
mita pienempi paikkakunta, sen paremmat ovat tulokset. Yritykset myos ulkoistavat rekrytoinnin

nykyaan muille yrityksille tai perustavat yritykseen oman yksikon sita varten. (Asikainen 2020.)

Mikali haluaa tavoittaa suuren maaran hakijoita, taytyy Asikaisen mukaan yrityksella olla tarina.
Rekrytointiin taytyy panostaa aivan uudella tasolla, markkinoida sita kaikissa mahdollisissa kana-

vissa ja tehda jokaisesta tyonhakijasta oman alansa supersankari. (Asikainen 2020.)

Talla hetkella Trainers’ House Oyj seka Ignis Oy kayttavat monia eri rekrytointikanavia: esimerkiksi
Trainers’ Housen omat kotisivut ja erilaiset tyénhakusivustot. Trainers’ House seka Ignis tekevat

yhteisty6ta muun muassa Tradenomiliiton seka eri korkeakoulujen kanssa ja sita kautta ovat esilla



myos tapahtumissa ja messuilla. Erilaiset sosiaalisen median kanavat kuten LinkedIn, Facebook ja
Instagram. Lisaksi kdynnissa on tyontekijoiden suosittelukampanja, jonka kautta nykyiset tyonte-
kijat voivat suositella ystavia tai tuttavia hakemaan markkinoijaksi ja sitd kautta saada itselleen

pienen bonuksen.

Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013-2017

Prosenttia vastaajista
Tulokset keratty 2013-2017 rekrytointitutkimuksista. Prosenttiosuus on osuus niista
vastaajista, jotka pitavat kyseista kanavaa melko tarkedna, tarkeana tai erittdin tarkeana.
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Kuva 4. Duunitorin kansallinen rekrytointitutkimus (Tiihonen 2017)

Kuvassa 4 Duunitori Oy on tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan rekrytointi on siirtynyt perinteisista
rekrytointikanavista niihin kanaviin, joissa tydnhakijat viettavat muutenkin aikansa, kuten esimer-
kiksi Facebookiin. Duunitori Oy:n toimitusjohtajan Thomas Gronholmin mukaan tyénantajat ha-

luavat nykyaan olla [asna juuri sielld, missa potentiaaliset tyonhakijatkin ovat. (Tiihonen 2017.)



4 Tutkimus Ignis Oy:n tydnantajamielikuvasta ja rekrytointiviestinnasta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selville, mitd muutoksia rekrytointiviestinnassa voisi
tehda, jotta se saataisiin kohdistettua viela enemman nuoriin aikuisiin. Kun rekrytointi on keski-
tetty juuri oikealle kohderyhmalle, saadaan yritykseen motivoituneita ammattilaisia, mika nakyy
yrityksen tyoilmapiirissa, asiakaskeskeisyydessa ja tuloksessa. Lisdksi tutkimuksella oli tarkoitus
selvittaa minkalainen tydnantajamielikuva Ignis Oy:lla on talla hetkelld sen nykyisten tyontekijoi-
den mielesta. Tavoitteena oli lisata tietoisuutta siitd, miten Trainers’ Houselle ja Ignikselle saatai-

siin viela enemman nakyvyytta tyonantajamarkkinoilla.

Opinnaytetyossani tutkittiin sitd, mita kanavia kayttden uudet ja vanhat tyontekijat ovat paaty-
neet todihin Ignis Oy:lle, mitka asiat vaikuttivat paatokseen hakea toihin juuri tdhan tyopaikkaan

ja vastasiko heidan mielikuvansa ennen hakuprosessia nykyista tyénantajamielikuvaa.

3.1 House Oyj ja Ignis Oy yrityksena

Opinnaytetyoni toimeksiantaja yritys oli Trainers’ House Oyj:n tytaryhtio Ignis Oy. Trainers’ House
Oyj on perustettu vuonna 1990 ja Ignis Oy vuonna 2004. Trainers’ House on suomalainen konsul-
tointiyritys, mutta kulkee ennemminkin nimelld muutosyhtio. Trainers’ House tarjoaa asiakkail-
leen heiddan oman strategiansa lapivientia nopeammin, tuloksekkaammin seka todennakoéisem-
malla toteutumisella. Lyhyesti sanottuna, auttaa yritysasiakkaitaan parempien tulosten tavoitte-
lussa. Vuoden 2019 paattyessad Trainers’ Housella oli 168 kokopaivaista tyontekijaa. (Trainers’

House 2020.)

Opinnaytetyoni kohdeorganisaatio oli Trainers’ Housen tytaryhtion Ignis Oy. Ignis Oy on osakeyh-
tio, jonka paaasiallinen toimiala on markkinointi ja myynnin edistaminen. Ignisessa markkinoijat
tyoskentelevat yritysasiakkaille suunnatussa markkinoinnin tukipalvelussa. Markkinoijia haetaan
jatkuvalla rekrytoinnilla ja heiddan vaihtuvuutensa on suurempi ja rekrytointiprosessi erilainen
kuin Trainers’ Housella. Sen vuoksi kohdistaa tutkimukseni Ignis Oy:n. Ignis Oy rekrytoi vuodessa

noin 200 tyontekijaa.



Ignis Oy:ssa markkinoijat saavat mahdollisuuden kayda tyon ohessa Trainers’ Housen jarjestaman
Trainers’ House Growth Academy — valmennusohjelman, joka kestaa noin 10-12 kuukautta. Ta-
voitteena rekrytointivaiheessa on se, etta jokainen palkattu markkinoija suorittaisi valmennusoh-

jelman. (Trainers’ House 2020.)

3.2 Aineistonhankinta- ja analyysimenetelmat

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena tyona. Tavoitteena oli tuottaa tietoa, josta voidaan
saada kehitysehdotuksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Opinndytetydssa kaytettiin seka

kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on numeerisiin tuloksiin perustuvan ilmién selittamista
ja siina halutaan ymmartaa erilaisia syy- ja seuraussuhteita. Maaralliseen tutkimukseen sisaltyy

monia erilaisia tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmia. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ajatuksena on kysya tutkimusongelmaan liittyvia kysy-
myksiad. Kysymykset esitetdaan tutkimuksen kohderyhmalle ja tutkimuksesta tulleet tulokset yleis-

tetdan koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10.)

Yleensa kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kaytetdaan vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri
tavoin yhdisteltyna aineistokeruumenetelmina haastatteluja, kyselyita, havainnointeja tai erilai-
siin dokumentteihin perustuvaa tietoa. Edelld mainittuja aineistonkeruumenetelmia voidaan

kdyttad myos kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sara-jarvi, 2018, 71.)

Opinnaytetydssani aineistonhankinta menetelmana kaytettiin Webropol — Academic kyselyohjel-
mistolla luotua kyselya. Kyselyn idea on yksinkertaisesti se, ettda kun haluamme tietoa siita, miten
ihminen ajattelee tai miksi han toimii tietylla tavalla, on sita jarkevaa kysya hanelta itseltaan.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, 72). Lomakehaastattelu eli kysely on yleista kvantitatiivisen tutkimusai-
neiston kerdamisessd, koska saatua aineistoa on helppo kvantifoida. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
72). Kyselyssani kdytin monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia seka arviointiasteikkoa, jossa

vastaaja pystyi olemaan eri mieltd tai samaa mielta vaittamista.

Aineiston analysoinnissa voidaan kdyttaa useaa erilaista analyysimenetelmaa. Aineistolahtdisessa
analyysissa tutkimusaineisto voidaan kerata aika vapaasti ja siitd pyritdadan luomaan teoreettinen
kokonaisuus. Teoria, joka liittyy tutkimuksessa analyysiin tai analyysin lopputulokseen, koskee

vain analyysin toteuttamista. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 95-97.)



3.3 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyodssani kaytin kvalitatiivista eli laadullista seka kvantitatiivista eli maarallista tutkimus-
menetelmaa kyselylomakkeen muodossa. Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena. Lomak-
keen teen Webropol Academic — kyselyohjelmistoa kayttden. Kyselylomakkeessa (Liite 2) on seka

monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia seka arviointiasteikkoja.

Linkki Webropol Academic — kyselyohjelmiston kautta lahetettiin linkki Igniksen 140 tyontekijan
tydsahkopostiin, jonka kautta he paasivat anonyymisti vastaamaan kyselylomakkeeseen. Linkki
lahetettiin ensimmaisen kerran 15.9.2020, jonka jalkeen kolme muistutusta kyselysta. Kysely sul-
jettiin 12.10.2020. Tama oli kokonaistutkimus, jossa ei ollut otantaa. Kokonaistutkimuksella tar-
koitetaan tassa tapauksessa sita, etta kaikilla Igniksen tyontekijoilla olisi ollut mahdollisuus vas-

tata kyselyyn.

3.4 Tulokset

Kysely Igniksen tyonantajamielikuvasta ja rekrytointiviestinnasta lahetettiin 140:lle Igniksen tyon-
tekijalle. Tutkimukseen vastasi 31 henkil6a, joka on 22,1% koko Igniksen henkildstosta. Linkki ky-
selylomakkeeseen lahetettiin kaikkien Igniksen tyontekijoiden henkilokohtaiseen tyésahkopos-

tiin.
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Kuva 5. Vastaajien ikdjakauma (n=28)



Vastaajia kysymykseen oli yhteensa 28. Vastaajien ikdjakauma jakautui niin, etta suurin osa vas-
taajista eli 19 oli 20-25-vuotiaita. Toiseksi suurin joukko oli 26—30-vuotiaita, joita oli yhteensa 7.

Yli 30-vuotiaita ja alle 20-vuotiaita oli saman verran eli 1 molempia.

Sukupuolijakauma oli yhteensa 30 henkilostd 16 (53%) miesta ja 14 (47%) naista.
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Kuva 6. Koulutustausta (n=31)

Vastaajista 14 (45 %) henkil6a oli suorittanut ammattikorkeakoulututkinnon. Toiseksi eniten vas-
tanneista 8 (25,8 %) henkil6a olivat yliopistotutkinnon suorittaneita. 5 (16,1%) vastanneista oli
kaynyt lukion, ja 4 (12,9%) ammatillisen toisen asteen koulutuksen. Kukaan ei ollut Iahtenyt téihin
peruskoulututkinnolla. Trainers’ House on onnistunut rekrytoimaan eniten ammattikorkeakoulun

kayneita tai siella opiskelevia henkiloita.



Kuinka kauan olet tyoskennellyt Trainers'
Housella
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Kuva 7. Kuinka monta kuukautta/vuotta on tydskennellyt Trainers’ Housella?

Vastaajista 16 (53%) oli tyoskennellyt Trainers’ Housella alle vuoden. Toiseksi eniten 8 (26,7%), oli

tyoskennellyt yrityksessa yli 2 vuotta. 1-2-vuotta yrityksessa oli tyoskennellyt 6 (20%) vastaajista.
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Kuva 8. Mista kuulit Trainers’ Housesta tydnantajana? (n=31)

Kuva 8 osoittaa, ettd nykyisista tyontekijoista 16 (51,6%), oli kuullut Trainers’ Housesta sukulai-
sen, tuttavan tai ystavan kautta. 8 (25,8 %) vastaajista oli [0ytanyt Trainers’ Housen tyonhaku-
sivustojen kautta, kun taas 5 (16,1 %) vastaajista yrityksen omien internetsivujen kautta. Messut
ja tapahtumat seka sosiaalinen media kerasivat saman verran vastauksia eli 4 (12,9%) molemmat.

Avoimessa vastauksessa yhteen vastaajista oli otettu yhteytta LinkedInin kautta, yksi oli |6ytanyt



yrityksen Diili tv-ohjelman kautta ja yksi Haaga-Helian oppilaitoisvierailun kautta. Tama osoittaa,
etta tyonantajamielikuvalla on merkitysta ja vastausten perusteella Trainers’ House on onnistu-
nut luomaan hyvan tyonantajamielikuvan, koska suurin osa vastaajista oli hakenut tdihin, kun

joku oli suositellut Trainers’ Housea ty6nantajana.
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Kuva 9. Tyonhakuun vaikuttavat tekijat (n=31)

Tybnhakuun vaikuttavissa tekijoissa oli mahdollisuus valita monta vaihtoehtoa. Vastaajista 23
(74,2%) eli valtaosa hakivat toihin Trainers’ Houselle hyvien etenemismahdollisuuksien vuoksi. 16
(51,6 %) tyontekijaa vastasi, etta vaikuttava tekija oli joustavuus. Joustavuudella tarkoitetaan esi-
merkiksi mahdollisuutta yhdistda tyot joustavasti opintojen mukaan. 11 tyontekijaa (35,5 %) oli
vastannut, ettd kaveri tai tuttava oli suositellut Trainers’ Housea tybnantajana. Saman verran
tyonhakuun oli vaikuttanut tyotehtavat. 10 (32,3%) henkilon mukaan tyénhakuun oli vaikuttanut
tyopaikan sijainti seka yhta monen vastaajan mielesta hakuun vaikutti myos tyoyhteiso ja ilma-
piiri. 2 (6,5 %) oli vastannut, ettd tyénhakuun oli vaikuttanut palkkaus. Kolme vastaajista oli vas-
tannut avoimeen kysymykseen. Vastauksissa mainittiin, ettda tydnhakuun vaikutti Jari Sarasvuo,
Trainers’ Housen maine ja tarinat, sekd oman koulutusalan tyotehtavat. Vaikka suurin osa vastaa-
jista oli hakenut t6ihin hyvien etenemismahdollisuuksien vuoksi, oli avoimissa vastauksissa jolle-
kin tullut yllatyksena se, kuinka paljon on mahdollista edeta, mikali on vaan valmis tekemaan toita

sen eteen.
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Kuva 10. Millainen tyonantajamielikuva Igniksella mielestdsi on? (1 = taysin eri mieltd, 2 = eri

mieltd, 3 = samaa mieltd, 4 = tdysin samaa mieltd) (n=31)

Kuvassa 10 on eritelty erilaisia tekijoita, jotka ovat Trainers’ Housen arvoja ja joista tyonantaja-
mielikuva tyontekijoille muodostuu. Vastaajat ovat saaneet valita asteikolla 1-4 kuinka hyvin

nama asiat heidan mielestaan toteutuu tydymparistossa.

Vastaukset osoittavat, ettd suurimman osan mielesta viestinta yrityksessa on suhteellisen
avointa, mutta kuitenkin 3 (9,7 %) vastaajista on taysin eri mieltd ja 7 (22,6 %) eri mieltd. 17
(54,8%) on samaa mielta siitd, ettd onnistumisista palkitaan, mutta yhteensa 8 (26%) on asiasta
kuitenkin eri mielta. 15 tyontekijaa (48,4%) on tdysin samaa mielta siita, ettd yhdessa tekeminen
korostuu. 23 (61,3%) on myds tdysin samaa mielta siitd, etta yritys tukee opiskelua. Kaikki vastaa-
jista on sitd mieltd, ettd yritys kannustaa kehittymaan. 23 (74,2%) vastaajista on vastannut taysin
samaa mielta ja 8 (25,8%) samaa mielta. Joissakin vastauksissa oli erimielisyytta. Esimerkiksi joi-
denkin vastaajien mielesta yrityksen viestinta oli avointa, mutta avoimissa vastauksissa toivottiin

nimenomaan avoimempaa viestintaa.
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Kuva 11. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Trainers’ Housea? (Voit valita useamman)

(n=31)

Kaksi suosituinta kanavaa olivat LinkedIn seka Instagram, molempia kanavia seurasi suurin osa
vastaajista, LinkedlIn:ssd 1 enemman kuin Instagramissa. Facebookissa Trainers’ Housea seuraa
11 (35,5 %) vastaajista. Youtubea seuraa 4 (12,9%) henkil6a vastaajista. Avoimeen vastaukseen
vastasi yksi henkild ja hdn seurasi Trainers’ Housen julkaisemaa Puhutaan suoraan -podcastia Spo-

tifysta.

Kysymykseen siit3, tiesikd ennen Trainers’ Houselle t6ihin menoa sen toimialasta tai toiminnasta,

vastaukset olivat aika tasan. 16 (51,6%) vastaajista ei tiennyt ja 15 (48,4%) tiesi.

Kyselytutkimuksessa kysyin vastaajilta, oliko heilld aikaisempaa tyokokemusta Trainers’ Housen
kaltaisesta yrityksestd. 27 (87%) vastaajista ei ollut aikaisempaa tyokokemusta saman alan yrityk-

sestd ja 4 (13%) vastaajista oli.

Avoimeen kysymykseen siitd, miten Trainers’ Housen tulisi ndkyd paremmin tyonantajamarkki-
noilla oli vastannut 16 henkil6a 30:sta. Tarkastelin vastauksia ja suuri osa oli sitd mielta, etta Trai-
ners’ Housella on suhteellisen hyva nakyvyys sosiaalisessa mediassa, mutta sita voitaisiin kohden-
taa viela enemman nuoriin ja myos heihin, jotka eivat valttamatta opiskele myynnin tai markki-
noinnin aloilla. Muutamat olivat vastanneet, etta haluisivat markkinoijan tyésta annettavan to-

denmukaisemman kuvauksen useammassa eri sosiaalisen median kanavassa.

Toinen avoin kysymys koski sitda, mitka asiat muuttuivat tydnantajamielikuvassa, kun tyéntekija

aloitti tyot Igniksessa. Vastauksia tutkiessani suuri osa oli samaa mielta siita, ettd mielikuva oli



hyvin samanlainen ennen tyon aloittamista, kuin tyota jo jonkin aikaa tehneena. Valtaosan mie-
lesta esimerkiksi ilmapiiri oli yhta rento ja kannustava, kuin oli osannut odottaakin. Joidenkin mie-
lesta joukkuehenkisyys ja yhdessa tekeminen oli jopa ylittanyt kuvitelmat. Yllatyksena joillekin oli
tullut se, kuinka paljon Trainers’ Housella on mahdollista kehittya ja edetd, mikali vain on valmis
tekemaan toita sen eteen. Myos opiskelujen tukeminen ja joustaminen tydskentelyssa olivat tul-
leet positiivisena yllatyksena. Yhdessa vastauksessa kerrottiin, ettd tyon aloittaessa mielikuva oli

ollut selked ja hyva, mutta tyoskennellessa pidempaan, oli mielikuva huonontunut.

Viimeisessa kysymyksessa kysyin, suosittelisivatko vastaajat Trainers’ Housea tydnantajana ja jos
suosittelevat, niin miksi? Kysymykseen vastasi 25 henkilda. 20 (80 %) kysymykseen vastanneista
suosittelee Trainers’ Housea tyOnantajana. Suurin osa heista vastasi vield, etta suosittelevat eri-
tyisesti opiskelijoille juuri joustavuuden ja kehittymisen kannalta. Myyntihenkisille ja kunnianhi-
moisille yritys on hyva paikka edeta uralla. Negatiivisina puolena mainittiin, etta yrityksen arvot
ovat muuttuneet poispain ihmiskeskeisyydesta. Toisena negatiivisena asiana mainittiin, etta jo

opintonsa suorittaneet etsivat haastavampaa tyota, kuin markkinoijan tyota kaksi paivaa viikossa.

4 Johtopaatokset

Opinnaytetyodssani tein kyselytutkimuksen Trainers’ Housen tydnantajamielikuvasta ja rekrytoin-
tiviestinnasta kayttaen seka kvalitatiivista, etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tarkoituk-
sena oli kartoittaa tilannetta nykyisten tyontekijoiden silmin siitd, mika heidan mielikuvansa on
talla hetkella Trainers’ Housen tyonantajamielikuvasta ja miten heidan mielestaan Trainers’ Hou-

sen rekrytointiviestintaa voisi parantaa.

Suuri osa kyselyyn vastanneista olivat kuulleet Trainers’ Housesta sukulaisen, ystavan tai tuttavan
kautta, joten voisi olettaa, ettd mikali rekrytointiviestintda parannettaisiin eri sosiaalisen median
kanavissa, voisi tydonhakijoiden tavoitettavuus olla viela suurempi. Kyselyn vastaukset osoittavat,
etta Trainers’ Housen nykyiselld rekrytointiviestinnalla tavoitetaan hyvin esimerkiksi korkeakou-
luopiskelijat, koska eri korkeakoulut tekevat yhteisty6ta Trainers’ Housen kanssa. Nakyvyytta tu-
lisi parantaa sosiaalisessa mediassa viela enemman, etenkin kanavissa, joita nuoret kayttavat ja
kohdentaa rekrytointiviestintda myos sellaisille, jotka eivat opiskele valttamatta myynnin ja mark-

kinoinnin aloja.



Markkinoijan tyonkuva tulisi tuoda jatkossa selville entista konkreettisemmin, jotta hakija saa ku-
van siitd, mitd mahdollinen tuleva tyo pitaa sisallaan. Osa kyselyyn vastanneista toivoi avoimuutta

henkiloston keskindiseen viestintddn enemman.

Tutkimustulokset liittyen kyselytutkimukseen Trainers’ Housen tyonantajamielikuvasta ja rekry-
tointiviestinnasta olivat yleisesti ottaen positiivisia. Kehittamista kuitenkin on niin tyénantajamie-

likuvassa kuin rekrytointiviestinnassakin.

Kyselytutkimuksessa tuli ilmi muutamia asioita, joihin toivottiin muutosta. Konkreettisia kehitys-
kohteita voisi olla muun muassa se, etta Trainers’ House voisi olla avoimempi viestinndssa tyon-
tekijoiden kanssa. Toisena kehitysideana nousi, etta Trainers’ House nakyy nykyaan hyvin tyon-
antajamarkkinoilla, joten nakyvyytta voisi lisata viela enemman nuoriin ja erityisesti heihin, jotka
eivat valttamatta opiskele myynnin tai markkinoinnin aloilla. Trainers’ House voisi lisdaksi tuoda
viela todenmukaisemmin ja konkreettisemmin esiin hakijoille ja ulkopuolisille, mitd markkinoijan

tyo pitaa sisallaan.

4.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tutkimusmenetelman nakokulmasta kertoo tutkimustulosten luotettavuudesta.
Miten luotettavasti mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiéta. Tutkimuksen relia-
biliteetti on hyva, kun tutkimuksen tulokset eivat ole aiheutuneet sattumasta. Yleensa reliabili-
teettia voidaan arvioida toistomittauksilla ja se voidaan erotella kahteen osatekijaan, joita ovat
konsistenssi ja stabiliteetti. Konsistenssilla tarkoitetaan yhtenaisyytta eli sitd kun eri vaittamista
koostuva mittari jaetaan kahteen joukkoon, jotka mittaavat kuitenkin samaa asiaa. Stabiliteetilla
taas tarkoitetaan mittarin tai jonkin menetelman pysyvyytta ajassa. Epastabiilissa mittarissa tai
menetelmassa esimerkiksi olosuhteiden tai vastaajien mieliala tai muiden satunnaisten virheiden

erilaiset vaikutukset ndkyvat helposti. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksessa Trainers’ Housen rekrytointiviestinnadsta ja tyonantajamielikuvasta reliabiliteetin
tutkiminen olisi yksinkertaista, koska samaa tallennettua kyselypohjaa voisi kdyttaa uudelleen sel-
laisenaan sitd muuttamatta. Mutta koska vastaaja joukko ei olisi kyselyn toistettaessa ehka sama,

tutkimus ei olisi taysin reliaabeli.



Validiteetti tutkimusmenetelman nakoékulmasta kertoo siitd, miten tutkimuksessa kaytetty tutki-
musmenetelma mittaa juuri sita tutkittavaa ilmiota, jota oli tarkoituskin mitata ja onko tutkimus
pateva. Tutkimus on pateva silloin, kun kysymykset ovat suunnattu juuri oikealle kohderyhmalle
ja ne ovat sisalloltaan oikeat. Tutkimus tulee myos olla tehty perusteellisesti ja sen tulokset ja
niista tehtyjen johtopaatosten tulee olla oikeita. Tutkimustydssa kaytetty menetelma ei johda itse
tietoon, vaan menetelma tulee valita sen mukaisesti, millaista tietoa tutkimuksesta halutaan

saada. (Hiltunen 2009.)

”Sisdisen validiteetin tarkastelussa tehdaan kysymys: Aiheutuvatko empiirisen tutkimuksen koe-
tilanteessa saadut tulokset / muuttujien viéliset erot niista tekijoistd, joiden oletetaan niihin vai-
kuttavan? Laadullisen tutkimuksen ollessa kysymyksessa tarkastellaan muun muassa kysymysta
siitd, onko tutkimusstrategia valittu tutkittavan kohteen olemuksen mukaisesti? Sisdisen validi-
teetin heikkouteen varsinkin kvantitatiivisissa tutkimuksissa saattaa vaikuttaa useita tekijoita, joi-

den kontrollointiin on syytaa kiinnittda huomiota.” (Hiltunen 2009.)

Tassa tapauksessa Trainers’ Housen kyselytutkimuksessa sen tydnantajamielikuvasta ja rekry-
tointiviestinnasta sisaisen validiteetin heikkouteen vaikutti yksinkertaisesti kyselyyn osallistujien
vahyys. Kvantitatiiviseen osioon kyselytutkimuksessa olisi tarvittu enemman vastauksia, saadak-

semme mahdollisimman todenmukaisen tuloksen Trainers’ Housen tdmanhetkisesta tilanteesta.

”Aineisto- eli sisdltovaliditeetti - joka on eri asia kuin sisdinen validiteetti - tarkoittaa tutkimusai-
neistoon liittyvaa validiteettia ja kuvastaa sitd, kuinka hyvin aineiston analysointi menetelma vas-

taa tutkimusaineistoa.” (Hiltunen 2009.)

Sisaltovaliditeetin arviointia tarvitaan etenkin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysi menetel-
miin. Arvioijan tulee pystya seuraamaan tutkimuksen tekijan paattelya seka kyettava nakemaan,

ettei tutkimustulokset perustu ainoastaan tutkijan intuitioon. (Hiltunen 2009.)

Kyselytutkimuksessani Trainers’ Housen tyontekijat vastasivat kyselyyn anonyymina, joka voi vai-
kuttaa tutkimustuloksiin. Vastaajat saattavat anonyymina uskaltaa vastata kysymyksiin todenmu-
kaisesti tai sitten he saattavat liioitella joitakin vastauksia mielialan mukaisesti, joten vastauksia

tulee tarkastella kriittisesti.



6 Pohdinta

Opinnaytetyodssani kdaytin menetelmina kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Ky-
selyssa halusin, ettd kysymykset olisivat mahdollisimman helppoja sekd ymmartaa etta vastata.
Toivoin my0s, ettd taman takia mahdollisimman moni olisi vastannut kyselyyn. Vaikka en tavoit-
tanut ehka niin suurta joukkoa kuin oletin, monivalintakysymysten ja arviointiasteikkojen vuoksi
sain kattavasti tietoa yrityksen rekrytointiviestinnan ja tyonantajamielikuvan nykytilasta. Avoi-

mien kysymysten vastauksista sain konkreettisia kehitysehdotuksia.

Tarkoituksena oli kartoittaa tilannetta nykyisten tyontekijoiden silmin siita, mika heidan mieliku-
vansa on talla hetkellad Trainers’ Housen tyonantajamielikuvasta ja miten heidan mielestaan Trai-

ners’ Housen rekrytointiviestintaa voisi parantaa.

Tutkimuksen tarkoitus tayttyi ja saimme vastaukset tutkimuskysymyksiin ja lisdaksi avoimien vas-
tausten kautta myds konkreettisia kehitysideoita. Vastaukset osoittivat, etta nakyvyytta tulisi pa-
rantaa sosiaalisessa mediassa viela enemman, etenkin kanavissa, joita nuoret kayttavat ja koh-
dentaa rekrytointiviestintdd myos sellaisille, jotka eivat opiskele valttamatta myynnin ja markki-
noinnin aloja. Konkreettisia kehitysideoita liittyen tyonantajamielikuvaan voisi olla muun muassa
se, ettd Trainers’ House voisi olla avoimempi viestinnassa tyontekijoiden kanssa. Lisdksi toivottiin,
etta Trainers’ House toisi todenmukaisemmin ja konkreettisemmin esille mita markkinoijan tyo

pitaa sisallaan jo haku tilanteessa.

Tutkimuksen viitekehyksessa tarkastelin rekrytointiviestinnan eri osa-alueita, tyénantajamieliku-
vaan vaikuttavia tekijoita ja myos naiden kahden osa-alueen vaikutusta toisiinsa. Tyonantajamie-

likuvaan liittyen en l6ytanyt niin paljon lahdekirjallisuutta.

Suoritin tydharjoitteluni Trainers’ House Oyj:lla ja kiinnostuin rekrytoinnista ja sen ymparille ra-
kentuvasta prosessista seka siita, miten rekrytointiviestintda on muuttunut monipuolisemmaksi ja
tyonhaku on siirtynyt enemman sosiaalisen median ymparille. Tyonantajamielikuvasta puhutaan
paljon tana paivana ja tietoa tyonantajista on helppo seka levittaa, etta [0ytaa tietoa vain yhden
painalluksen takaa. Tyénantajamielikuva on mielenkiintoinen aihe ja suuressa osassa myds rekry-
tointiviestinndssa, joten halusin tutkia myos sitd aiheena. Hyva tyonantajamielikuva ja sen kehit-

taminen on suuri kilpailuvaltti tydmarkkinoilla, joten siihen kannattaa panostaa.

Tutkimus auttoi ymmartamaan rekrytoinnin ja tydnantajamielikuvan merkityksesta organisaa-

tiossa, josta on hydtya myos jatkossa tyoelamassa.



Lahteet

Admin. 2019. Hakijakokemus on avain hyvan tydnantajamielikuvan rakentumiselle. Studentwork
Saatavilla 19.8.2020. https://www.studentwork.com/fi-fi/blogi/hakijakokemus-on-avain-hyvan-
tyonantajamielikuvan-rakentumiselle/?gclid=CjOKCQjw-O35BRDVARIsAJU5mQWyle-
plppHINFTIiIRN62ZzbMHEUruPbdjS1ghr8afwBPO72AWcgtD4aAplcEALw_wcB

Ahlroth, A. (2017). Jarkyta avoimuudella. Silmat avaavia ja vdahan kiusallisiakin ndkékulmia tyoela-
maan ja johtamiseen. Kohtele tyénhakijaa kuin parasta asiakastasi. Alma Talent Oy, Helsinki. Alma

Talent Pro Verkkokirjahylly. Saatavilla 18.8.2020. Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Asikainen, J-P. (2020). Mitad rekrytoinnin hakukanaville kuuluu 2020? Saatavilla 20.8.2020.

https://blogi.manpower.fi/mita-rekrytoinnin-hakukanaville-kuuluu-2020

Aula, P. & Heinonen J. (2002). Maine menestys tekija. Porvoo: WSOY.

Backhaus, K. & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding. Saatavilla
22.8.2020. https://www.researchgate.net/profile/Kristin_Backhaus/publica-
tion/235310489 Conceptuali-zing_and_researching_employer_bran-
ding/links/55144c190cf283ee083517fe/Conceptualizing-and-researching-employer-bran-
ding.pdf

Duunitori. (2015). Suosituimmat rekrytointikanavat Suomessa. Saatavilla 20.8.2020. https://duu-

nitori.fi/tyoelama/suosituimmat-rekrytointikanavat-suomessa

Hiltunen L. (2009). Validiteetti ja reliabiliteetti. Jyvaskyldan yliopisto. Saatavilla 12.4.2021.

http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf

Jyvaskylan yliopisto. (2015). Maarallinen tutkimus. Saatavilla 30.3.2021.
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrate-

giat/maarallinen-tutkimus

Jaaskeldinen, M. (2019). Onnistunut rekrytointi vaatii tunneélya, yrityskulttuurin tuntemista seka

pitkdjanteista tyonantajakuvatyota. Saatavilla 22.8.2020. https://www.monstercafe.fi/onnistu-

nut-rekrytointi-vaatii-tunnealya-yrityskulttuurin-tuntemista-seka-pitkajanteista-tyonantajakuva-

tyota/




Kaijala, M. (2016a). Rekrytointi Tehtdvaadn vai yhtioon? Menestyksen rekrytoinnin peruskaava.
Alma Talent Oy, Helsinki. Alma Talent Pro Verkkokirjahylly. Saatavilla 19.8.2020.

Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Kaijala, M. (2016b). Rekrytointi Tehtdvaan vai yhtioon? Rekrytoinnin muuttunut rooli. Alma Talent
Oy, Helsinki. Alma Talent Pro Verkkokirjahylly. Saatavilla 19.8.2020. Http://www.kamk.fi/kirjasto,

Ebook Central.

Kananen, J. (2008). Kvantti. Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun.

Kansonen, M. (2013). Houkutteleva tyonantajakuva rakennetaan valittamalla. Blogi. Psycon.
2.9.2013. Saatavilla 20.8.2020. Https://www.psycon.fi/blogi/houkutteleva-tyonantajakuva-ra-

kennetaan-valittamalla

Kauhanen, J. (2012). Henkilostévoimavarojen johtaminen. Sanoma Pro Oy.

Tiihonen, P. (2017). Sosiaalisen median merkitys rekrytoinnissa kasvaa koko ajan. Kauppalehti.

Saatavilla 13.4.2021. Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Laine, J. (2016). Tuloksellinen rekrytointi lahtee hyvasta suunnittelusta. Tuloksellisen rekrytoinnin
opas. Modernin rekrytoijan selviytymisopas muuttuvaan maailmaan. Saatavilla 20.8.2020.
https://tietopankki.manpower.fi/hubfs/Tuloksellinen_rekrytointi/ManpowerGroup-Tulokselli-
sen-rekrytoinnin-opas.pdf?t=1505457054001.%

Luukka, P. (2019). Yrityskulttuuri on kuningas. Tydnantajamielikuvasta tydnantajakuvaan. Saata-

villa 20.8.2020. Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Markkanen, M. (2009). Onnistu rekrytointihaastattelijana. Haastattelijan tehtava. Saatavilla

13.4.2021. Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Mosley, R. (2014). Employer Brand Management:Practical Lessons from the Worlds’s Leading Em-
polyment. Saatavilla 29.3.2021. Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Puranen, M. (2016). Kysely: ndma ovat tarkeimmat ldhteet muodostettaessa mielikuvaa tyonan-
tajasta.  Monstercafe.fi.  http://www.monstercafe.fi/kysely-nama-ovat-tarkeimmat-lahteet-

muodostettaessa-mielikuvaa-tyonantajasta

Rantanen, S. (2019). #120 Mista tyontekijakokemus syntyy? Vaikuttava Tyonantajabrandi -pod-

cast. Saatavilla 22.8.2020. https://emine.fi/mista-tyontekijakokemus-syntyy/



Rissanen, J. (2015). Organisaatioelamaa. Kulttuuri on sosiaalinen voima. Saatavilla 30.3.2021.

Http://www.kamk.fi/kirjasto, Ebook Central.

Survey Monkey. (N.d.). Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen vélinen ero. Saatavilla 16.9.2020.

https://fi.surveymonkey.com/mp/quantitative-vs-qualitative-research/

Trainers’ House. (2020). Saatavilla 17.8.2020. https://www.trainershouse.fi/sijoittajalle/
Trainers’ House Growth Academy. (2020). Saatavilla 17.8.2020. http://www.thga.fi.
Tuomi, J & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdlldnanalyysi. Helsinki.

Vella K.J. & Melewar T.C. (2008). Explicating the relationship between identity and culture. Teo-
ksessa: Facets of Corporate Identity, Communication and reputation, ed. T.C. Melewar, Oxon:

Routledge.



Liite 1 1/1

Liitteet

Liite 1 Saatekirje

Heippa kaikille!

Kirjoitan opinndytetyota Igniksen tyonantajamielikuvasta ja rekrytointiviestinndsta. Kysely on
osoitettu paaasiassa markkinoijille ja seniormarkkinoijille ja kysely on anonyymi. Kyselyyn on hyva

varata aikaa 5-10 minuuttia.

Kyselyssa on monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia seka vaittamia, joihin voi vastata as-

teikolla 1-4. (1) taysin eri mielta, (2) eri mieltd, (3) samaa mieltd, (4) tdysin samaa mielta.

Linkki kyselyyn tassa:

Kiitos paljon kaikille vastanneille!
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Liite 2 Kysely Ignis Oy:n tydnantajamielikuvasta ja rekrytointiviestinndsta

Kysely Ignis Oy:n tyonantajamielikuvasta ja
rekrytointiviestinnasta

1. lka

2. Sukupuoli
() Mies
() Nainen
() Muu

3. Koulutustausta
Peuskoulu

Ammatillinen toinen aste
Lukio
Ammattikorkeakoulu

Yliopisto

ONONONONONG®)

Muu, mika?
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4. Kuinka monta kuukautta/vuotta olet ollut toissa Igniksessa?

5. Mista kuulit Trainers' Housesta tyonantajana? (Voit valita useamman
vaihtoehdon)

D Yrityksen internetsivut

Muu media esim. tydnhakusivusto
Messut tai tapahtuma

Sosiaalinen media

Sukulainen, tuttava, ystava

Oodon

Muu, mika?

6. Mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta hait toihin Trainers' Houselle? (Voit
valita useamman vaihtoehdon)

Palkkaus

Ty6paikan sijainti

Kaveri tai tuttava suositteli
Etenemismahdollisuudet
Tyo6tehtavat

Joustavuus

TyOyhteiso ja tydilmapiiri

Muu, mika?

OOoddooda

7. Millainen tyonantajakuva Igniksella mielestasi on? (1 = taysin eri mielta, 2



= eri mielta, 3 = samaa mieltd, 4 = taysin samaa mielta)

Viestinta on avointa
Onnistumisista palkitaan
Yhdessa tekeminen korostuu
Yritys on asiakaskeskeinen
Yritys tukee opiskelua

Yritys kannustaa kehittyméaan

8. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Trainers' Housea?

LinkedIn
Instagram
Facebook
Twitter

Youtube

Oooooad

Muu, mika?

9. Tiesitko ennen Trainers' Houselle hakemista sen toimialasta ja

toiminnasta?
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10. Onko sinulla aikaisempaa kokemusta saman alan yrityksista?
() Kyla
) Ei

() Jos kyll, niin missa?

11. Miten Trainers' Housen tulisi mielestdsi ndkya paremmin
tyonantajamarkkinoilla?

12. Mitka asiat tyonantajamielikuvassasi muuttuivat, kun aloitit tyot
Igniksessa?

13. Suositteletko Trainers' Housea tyonantajana? Miksi?







